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 الأستجابات الجمالية لتركيبات الألوان المستخدمة في تصميم الاعلان و تفضيلاتها لدي المستهلك

The aesthetic responses to the color combinations used in the design of 

the advertisement and its preferences to the consumer 

 

 نيفين محمد احمد الرفاعي
 الإعلام علوم شعبة – الإعلانى الإنتاج مبقس مساعد أستاذ

 الإعلام. وعلوم للهنددسة الدولیة الأكاديمیة

 

 :ملخصال

ويعود السبب إلى العلاقة  علم الألوان النفسي وقدرتها على الإقناع هو من أكثر جوانب التسويق إثارة للجدل والاهتمام،

يدخل في نفسیة البشر و يحدد و يمیز ما يتعاملون معه من الأشیاء  عالم الألوان مدهش لأنه، ف"القائمة بین "الألوان والعقل

وعلى الرغم من أن الخصائص الجمالیة للألوان المستخدمة في تصمیم الأعلان قد حولهم و بالتالي الثأثیر علي تفضیلاتهم، 

لتجريبیة لم تشرح بعد كیف ولماذا ارتبطت في كثیر من الأحیان بالاستجابات العاطفیة للمستهلكین، إلا أن النظرية والأدلة ا

يعود هذا إلى مساهمة بعض العناصر مثل التفضیل الشخصي،  قدتثیر الخصائص الجمالیة للألوان استجابة عاطفیة، 

كما ان الشخص الذي لديه  والخبرات، والتنشئة، والاختلافات الثقافیة، والمحیط، و غیرها في تشويش تأثیر الألوان علیه،

لمتعة الحساسة يستشعر المنبهات المختلفة عن الشخص "الطبیعي"، على سبیل المثال، بالنسبة للشخص إحساس قوي با

 المصاب به، قد يكون للون "طعم"، وقد يكون الصوت "محسوسًا"، وقد يكون "الطعام" مسموعًا.

لمرتبطة بالعواطف، واختبرنا فلو افترضنا بعض الفرضیات تربط المبادئ الجمالیة مع التقییمات الإدراكیة اللاشعورية ا

العلاقات بین المبدأ الجمالي للتناغم اللوني والتقییم الإدراكي )النشاط المنبه والسعادة( ، فان الانسجام والنمطیة للون 

يتفاعلان للتأثیر على تقییم المتعة والنشاط المتعمد، فیمیل المستهلكون إلى تفضیل التصامیم التي توازن بین مستويات 

ر التنبیة المطلوبة للأستجابة وبین السعادة في التقییم البصري للتصمیم، يعمل هذا  على تطوير استخدام الألوان في مصاد

تصمیم الأعلانات و المنتجات من ناحیة وعلم الجمال من ناحیة اخري من خلال توفیر فهم للآلیات التي من خلالها يمكن أن 

 طفیة في المستهلكین.تحفز المبادئ الجمالیة للاستجابات العا

 الكلمات المفتاحية:

 ادراك اللون.-الالوان في التصمیم -التاثیر التفاعلي للألوان -لألوان في التسويق

  

 مقدمة:

تعتبر دراسة علم نفس الألوان بمثابة محدد للسلوك 

البشري، وتستخدمها الاعلانات والعلامات التجارية لإثارة 

وف أن اللون له تأثیر ردود أفعال مختلفة، ومن المعر

نفسي قوي على سلوك الناس وقراراتهم، وقد تم تسخیر 

هذه المعرفة بشكل جید للغاية في علم النفس التسويقي من 

قبل المسوقین و مصممي الاعلان على حد سواء، قد يكون 

اللون السبب الوحید وراء شراء أحد المنتجات اكثر من 

و الصفة التي تطلق المنتجات الأخري، واللون في اللغة ه

على الجسم من السواد أو البیاض أوغیرها من الألوان، 

أما علماء الطبیعة فعرفوها على أنها ظاهرة فیزيائیة تنتج 

عن تحلیل اللون الأبیض، حیث وجد نیوتن أن الضوء 

الأبیض يتحلل إلى عدة ألوان )ألوان الطیف(، كما أن 

اع التأثیرات الضوء هو أصل اللون، ويعد اللون أحد أنو

الفسیولوجیة التي تخص وظائف شبكیة العین في 

الاستجابة للضوء الملون، لتصل الصورة إلى الدماغ ثم 

يتم ترجمتها وإدراكها، والاحساس بها بواسطة الجهاز 

العصبي لدى الكائنات الحیة، ويهتم بالألون بشكل واضح 
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وكبیر الفنانون التشكیلیون والعاملون في المطابع،و 

 الات الصباغة، وإنتاج الألوان للاستعمالات المختلفة.مج

يعتبر علم النفس اللوني من المیادين الحديثة للعلوم  

النفسیة، إلا أنه لم يحظى بالاهتمام الكافي من الناحیة 

النظرية والتجريبیة حتى هذا الوقت، حیث إن تأثیرات 

الألوان على الأداء النفسي، والتصورات الذاتیة كان 

وعاً مهماً في مجالات التسويق، والإعلان، والفنون، موض

والتصامیم، فظهرت هناك العديد من الدراسات التي قام 

بها علماء النفس للبحث في مدى تأثیر الألوان على 

المشاعر والمزاج والأنماط السلوكیة العامة، وبشكلٍ عام 

فقد وجدت بعض المعايیر العالمیة لدلالات الألوان وفقاً 

یفات درجاتها بالنظر إلى سلم ألوان الطیف وطبقاته، لتصن

فهناك ما يدعى بالمنطقة الحمراء؛ وهي المنطقة الدافئة 

التي تحتوي على الأحمر، والأصفر، والبرتقالي، وهناك 

أيضاً ما يدعى بالمنطقة الزرقاء الباردة؛ وهي تحتوي 

على الأزرق، والأخضر، والبنفسجي، و سیتناول البحث 

الألوان بدراسة تأثیر الألوان على سیكولوجیا دلالات 

المستهلك ومدي تاثیرها علي اتخاذه لقراراته الشرائیة 

المختلفة
(11)

. 

 يرجع أسباب اختیار البحث إلى:أسباب اختيار البحث:    

يعتبر فهم سیكولوجیة الألوان من أهم خطوات  .1

 تكوين التصمیم أو الشعار. 

ات البصرية ان العقل البشري يستجیب للمؤشر .2

ا ويعتبر اللون واحدًا من العوامل  بصورة كبیرة جد ً

 .الرئیسیة في تحديد هذه الاستجابة

:    Statement of the problemمشكككلة البحككث

 تكمن مشكلة البحث في الإجابة على التساؤلات التالیة:

هللل للالللوان تللاثیر حقیقللي فللي التللأثیر علللي سلللوك  -1

 فة؟المستهلك تجاه المنتجات المختل

هللل الألللوان مللن العوامللل المحللددة لأسللتجابة العقللل  -2

البشلللري للملللؤثرات البصلللرية المسلللتخدمة فلللي تصلللمیم 

 الأعلان؟

هل فهم سیكولوجیة الألوان من أهم خطوات تكلوين  -3

 التصمیم أو الشعار؟ 

هل توجد علاقة بین المبدأ الجمالي للتناغم اللوني  -4

لدي والتقییم الإدراكي )النشاط المنبه والسعادة( 

 المستهلك؟

 : Significanceأهمية البحث 

 استخدام ودلالات معاني علي التعريف -1

 معین لون استخدام من مايراد عن للتعبیر وذلك الألوان

 فكرة إيصال او معینة لحظات عن التعبیر أو الآخر دون

 التصمیم. في ما رسالة أو

 التصمیم في المناسب اللون اختیار اهمیة علي التأكید -2

 يدل الذي المعنى حسب يعكسه الذي النفسي لتأثیرا ومدى

  علیه.

تأكید تأثیرات الألوان على الأداء النفسي،  -3

والتصورات الذاتیة في مجالات التسويق، والإعلان، 

والفنون، والتصامیم، و مدى تأثیر الألوان على المشاعر 

 والمزاج والأنماط السلوكیة العامة.

 أهداف البحث في:تكمن    Objectives:أهداف البحث

 وطرق للتصمیم، المناسب اللون اختیار معرفة -1

 العلمیة. و الفنیة للقواعد وفق الألوان بین التنسیق

تطللوير اسللتخدام الألللوان فللي تصللمیم الأعلانللات و  -2

المنتجات من ناحیة وعلم الجمال ملن ناحیلة اخلري ملن 

خلال توفیر فهم للآلیات التي من خلالها يمكن أن تحفلز 

 الجمالیة للاستجابات العاطفیة في المستهلكین.المبادئ 

 :   Hypothesisفروض البحث

فرض بعض الفرضیات تربط المبادئ الجمالیة مع 

التقییمات الإدراكیة اللاشعورية المرتبطة بالعواطف، 

واختبار العلاقات بین المبدأ الجمالي للتناغم اللوني والتقییم 

فان الانسجام الإدراكي )النشاط المنبه والسعادة(، 

والنمطیة للون يتفاعلان للتأثیر على تقییم المتعة والنشاط 

 المتعمد في تصمیم الأعلان.

 ينتهج البحث:   Methodology:منهج البحث

الملللنهج الأسلللتقرائي، اللللذي يعتملللد عللللى الدراسلللة و 

 الأستقراء.

 كيف تؤثر الألوان على الجمهور المستهلك؟ -1

میم كنوع من التواصل تمثل الألوان المختارة في التص

غیر اللفظي الذي تتفاعل مع اللاوعي المتشكل لدي 

المستهلك، و الذي يستعرض به المصمم المنتجات أو 

الخدمات للجمهور، فهو يساهم في انشاء هوية للعلامة 

التجارية وللمنتج المعلن عنه، فاللون في التصمیم هو أداة 

هامة التي أساسیة، وهو واحد من العديد من العوامل ال

تؤثر على سلوك و تحديد قرارات الجمهور الشرائیة 

والاعتراف بالعلامة التجارية، اذ ترسل الألوان رسائل 

نفسیة للمتلقي فتحفزه علي الشراء، حیث تعتمد الكثیر من 

الشركات علي الألوان للتقرب العاطفي والجمالي 

للمستهلك
(190ص -1)

، ومن المهم فحص الجمهور 

لنظر في تأثیر اختیارات الألوان  علیهم، لأنه المستهدف وا

يؤثر على طريقة تفكیرهم وتصرفهم وهو الذي يوجه 

نظرهم إلى أين ينظرون، وماذا يفعلون، وكیفیة تفسیرهم 

لشيء ما، اي انه يضع المحتوى في السیاق، فالألوان 

تساعدهم على تحديد ما هو مهم وما هو غیر مهم، ولهذا 

تاج المصمم إلى فهم ما تعنیه الألوان السبب بالتحديد، يح

للناس،فاختیار اللون لا ينبغي أن يكون حول تفضیل 
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المصمم،بل تفضیل المستهلك، لأن الهدف هو تطور نقاط 

اتصال تجذب الجمهور المستهدف، وتستخلص استجابة 

 محددة، فالبشر مخلوقات بصرية في الواقع.

 

 

 

 

 

 

 

 علم النفس اللوني: -2

هو مجال البحث الذي ينظر في كیفیة علم نفس اللون 

تأثیر اللون على السلوك وصنع القرار، فعند استخدامها في 

التسويق، يمكن أن تؤثر الألوان المختلفة على الطريقة التي 

ينظر بها المشترون إلى علامة تجارية بطرق لا تظهر 

دائمًا، مثل كیف يمكن لبعض الأشكال أن تزيد من الشهیة، 

ن تغییر نوع الصورة التي ترغب الشركة وعلي ذلك يمك

في تصويرها بشكل كبیر اعتمادًا على اللون المستخدم، 

وفقا لدراسة في ولاية ماريلاند ، فإن اللون يزيد من 

٪، والتي ترتبط 80الاعتراف بالعلامة التجارية بنسبة 

مباشرة بثقة العملاء في العلامة التجارية والمنتج،و قد 

ة ان نسبة كبیرة من قرارات الشراء اثبتت دراسات كثیر

المفاجئة تعتمد علي لون المنتج، فالمستهلكون يقررون 

ثانیة انطباعهم عن المنتج من خلال لونه، و  90خلال 

من تقییم المنتج يعتمد علي الوانه، %90-62حوالي من 

فلون المنتج لا يمیزه عن المنافس فقط بل يؤثر علي 

اً المشاعر سواء سلباً او ايجاب
(190ص -1)

.. وعلي الرغم من 

تعدد الدراسات الخاصة بتحلیل علم النفس اللوني، لا يزال 

التأثیر النفسي للون ذاتیًا بشكل كبیر، فلیس الكل يتفاعل مع 

نفس الألوان بنفس الطريقة، لأننا جمیعا لدينا تجارب سابقة 

مع الألوان من الأحداث الهامة، والثقافات، والناس، 

والذكريات
(8)

. 

فهم سیكولوجیة الألوان من أهم خطوات تكوين التصمیم أو 

 الشعار، لأن اللون أداة مهمة في التفكیر 

 

البصري، والعقل البشري يستجیب للمؤشرات 

ا ويعتبر اللون واحدًا من  البصرية بصورة كبیرة جد ً

العوامل الرئیسیة في تحديد هذه الاستجابة، فهو يمیز 

ا أيسر كما يثیر الأبداع و يساعد الأفكار مما يجعل رؤيته

الذاكرة، و يستحوذ علي الأنتباه و يوجهه لیزيد تأثیره في 

ربط المعلومات بالخبرة ثم الفهم و من ثم تتكون لدي 

المستهلك صورة بصرية لنقاط التركیز
(93، ص4)

، فعملیة 

المزج بین لونین أو أكثر تحتاج مهارة وحرفیة ولیست 

رأي فقط، فقد تم إخضاعها للكثیر مسألة خاضعة للذوق وال

من الأبحاث والتجارب من أجل أن تؤتي ثمارها التجارية 

وتحقق الأرباح، حیث تمتلك الألوان القدرة على توصیل 

رسالة وأهداف التصمیم بكل دقة، فلكل لون تأثیره السلبي 

أو الإيجابي، فنرى أن كل التصامیم التي تتعلق بالحب 

في تصمیمها اللون الأحمر،  والمشاعر الجیاشة يدخل

والتصامیم المشغولة للتحذير من المخدرات تكون قاتمة 

باللون الأسود وهكذا، وتختار الشركات علامتها التجارية 

بالشكل الذي يعطي المنتج أو الخدمة التي تقدمها قیمتها 

الحقیقیة، وتقنع المستهلك باقتنائها، ولا تقتصر الشعارات 

تجارية، فحملات التوعیة الصحیة، فقط على المشاريع ال

والأنشطة الرياضیة وكذلك الفعالیات الفنیة تحتاج لتصامیم 

تقنع الفرد لیس فقط بالإيمان بها، بل والترويج لها لا سیما 

إن كانت ذات أهداف مجتمعیة
(7)

. 

وتناغم اللوان هو تناسق في الألوان و مزيجها، وهي  

یم، تعتمد علي علاقة جمیلة تحقق الأنسجام في التصم

الحدس الداخلي للون، وتقوم عملیة اختیارها الفهم العمیق 

والتي  ( ،1شكل رقم )-والشامل لما يسمى بعجلة الألوان

من صمیم عمل المصمم، فهي عبارة عن دائرة تحتوي 

على الألوان الأساسیة التي تعتبر أساس كل لون يمكن 

 لعین أن تراه، وتنقسم لثلاث مجموعات: الأحمر،

والأصفر والأزرق، ومن خلال المزج بین هذه الألوان 

الأساسیة الثلاث يمكن أن ينتج أي لون يمكن تخیله وعند 

إضافة الأبیض أو الأسود يمكن الحصول على الدرجة 

المرغوبة، ولمزيد من التعمق في فهم دائرة الألوان والتي 

تقوم في أساسها على مبدأ التضاد، التكامل، التقارب 

 ية، نشرحها بشيء من التفصیل كما يلي:والحیو
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 عجلة الألوان.( 1شكل رقم )

 

وهي التي تقع  (: 2شكل رقم ) -الألوان المتشابهة• 

بجانب بعضها البعض أو بشكل متقارب من بعضها على 

عجلة الألوان مثل الأخضر والأصفر، وعند اختیار 

ود الألوان المتقاربة في التصمیم لا بد من مراعاة وج

اختلافات كافیة في بینها، وتغلیب لون واحد في التصمیم 

 أكبر تناغما اللوني النسق هذا يعطي ،على باقي الألوان

  .للعین راحة حیوية،وأكثر أقل بكونه ويمتاز

 

 

  

الألوان المتشابهة( 2شكل رقم )
(8)

. 

 

: هي الألوان التي تقع على عجلة الألوان المتكاملة• 

ل متقابل، مثل: الأحمر والأخضر، ومن هذا الألوان بشك

الفهم يمكن تكوين تركیبات متعددة عن طريق مزج هذا 

النوع من الألوان باختیار أكثر من نقطة تقابل على عجلة 

 + الأزرق ، البنفسجي + الأصفر:مثلاالألوان، 

 تدرجات بقیة على وهكذا، الأحمر + الأخضر،البرتقالي

 تكامل على نحصل وبالنتیجة الألوان عجلة ضمن الألوان

 المكمل، اللون مبدأ على اعتمادا الألوان بین وتناسق

 وتتضمن أكثر من طريقة: 

: تقوم على (3شكل رقم ) -التركيبة المتكاملة الثنائية -

 اختیار لونین متقابلین فقط على عجلة الألوان.

 
 .التركیبة المتكاملة الثنائیة( 3شكل رقم )
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: بهذه الطريقة (4شكل رقم ) -المتكاملة الثلاثيةالتركيبة  -

يتم اختیار ثلاث ألوان، وأسهل طريقة لاختیار هذه الثلاث 

عن طريق رسم مثلث متوازي الأضلاع على عجلة 

الألوان، ومن ثم اختیار الألوان التي تقع تحت نقاط التقاط 

الأضلع ببعضها، وهذا الاختیار يعطي التأثیر نفسه في 

 الثنائیة إلا أنه أقل حدة منه. التركیبة 

 

  
التركیبة المتكاملة الثلاثیة( 4شكل رقم )

(9)
. 

 

: كما في النقطة السابقة التركيبة منقسمة التكامل الثلاثية -

ا متساوي زوايا  يتم رسم مثلث، ولكن هنا يكون مثلثاً حاد ً

القاعدة مع مراعاة وضع قاعدته على لونین متقاربین على 

 الألوان ورأسه يكون على اللون الثالث.عجلة 

: في هذه (5شكل رقم ) -التركيبة المتكاملة الرباعية - 

التركیبة يتم رسم مربع على عجلة الألوان، وتكون الألوان 

المختارة هي الواقعة تحت زواياه، ويجب أن يتم تغلیب 

لون محدد على بقیة الألوان المختارة الأخرى حتى تعطي 

 متقنةً أكثر. نتیجة أفضل و

 

 
 

التركیبة المتكاملة الرباعیة( 5شكل رقم )
(9)

. 

 

من أهم المیزات التي تقدمها الألوان المتضادة للتصمیم هي أنها تسهل رؤية  :(6شكل رقم ) -الألوان المتضادة

المستهلك للتصمیم، مع إظهار العناصر المراد التركیز علیها وإبرازها للمستخدم
(10)

 . 

  

الألوان المتضادة ( 6رقم ) شكل
(9)

. 

 استخدام الاوان براقة في التصميم: حيوية الألوان و• 

تعتبر حیوية الألوان من أهم المؤثرات على الحالة النفسیة 

للمستهلك الذي يشاهد تصمیم الأعلان او العلامة التجارية، 

وكلما كانت الألوان المختارة أكثر حیوية كلما أمدت 

اقة الإيجابیة التي تجعله يتفاعل مع التصمیم المستهلك بالط

و العناصر المكونة له، بینما الألوان الداكنة غیر الكئیبة 

تمنح المستخدم شعورًا بالهدوء والسكینة ما تدفعه للتركیز 

و قد اكتشف )فابر بیرن( وهو باحث الوان على المحتوى، 

من القرن العشرين ومؤلف كتاب )علم نفس اللون والعلاج 

بالألوان(، شیئاً مثیرًا للاهتمام حول مجموعات الألوان 

العامة، ووجد أن الضوء الساطع والألوان الزاهیة يشجعان 

نشاط "العضلات الكبیرة"، بینما تعزز الألوان الأكثر 
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نعومة وعمقاً المهام الذهنیة والمرئیة بشكل أفضل، اكتشف 

الدافئة( أيضًا أن الأحمر و الأصفر و البرتقالي )الألوان 

يحفز نظامنا العصبي بینما يريحه الأزرق، كما تسبب 

اللون الأحمر والألوان ذات الصلة في جعل الناس يبالغون 

في تقدير مرور الوقت بینما كانت الألوان الأكثر برودة 

)الألوان الباردة( مثل الأخضر والأزرق هي العكس، وهذا 

شاط البدني، يعني أن تعمل الألوان الزاهیة على تعزيز الن

ولكنها تجعل مرور الوقت يبدو أبطأ، بینماالألوان الباردة 

واللینة أفضل للنشاط العقلي وتجعل الوقت يبدو وكأنه 

يطیر
(12)

. 

 كيف يختار المصمم اللون المناسب؟

اختیار اللون المناسب للتصمیم من الأمور المعقدة للغاية، 

 فمن الضروري عمل الأتي:

و فهم تركیبته و خصائصه، التعرف علي الجمهور  (1

عامللون تختلف عن 20فاستجابة شخص يبلغ من العمر

 عام. 55اختیار أم تبلغ من العمر 

: اي يتم اختیار ثلاث الوان 10-30-60اتباع قاعدة  (2

%، وهذا 10%،30%،60مختلفة و استخدامها بنسبة 

 يخلق الوان ممیزة للتصمیم.

لتي تحلیل المنافسین و تصمیماتهم و الألوان ا (3

 يستخدمونها.

اختیار الألوان ذات التأثیر النفسي و التي تعطي رد  (4

فعل قوي لدي الجمهور
(200،ص1)

. 

يجب مراعاة إن كانت الشركة المعلنة خدمیة أو تقدم  (5

سلعا ومنتجات، أو مؤسسة عامة حكومیة أو خاصة، 

فكل من هذه التصنیفات له تعامل خاص بالنسبة للألوان، 

 كما يلي: 

 والوجبات السريعة والمنتجات الغذائية: المطاعم• 

تناسبها أكثر الألوان الجذابة بحیث تكون سهلة الالتصاق 

بذهن المتلقي، وبالتالي ينصح باختیار الألوان الحارة 

والصلبة، مثل: اللونین الأحمر والأصفر، مثل )محلات 

ماكدونالدز للوجبات السريعة و شركة فانتا للمشروبات 

، حیث المزج بین هذين اللونین  (7م )شكل رق -الغازية

يزيدان من الشعور بالجوع فقد أثبتت الدراسات أن اللونین 

الأحمر والأصفر لهما تأثیر تسريع عملیة الأيض والتمثیل 

الغذائي ما يؤدي إلى فتح الشهیة وزيادة الرغبة في تناول 

الطعام أكثر من المعدل الطبیعي، بینما اللونان الأخضر 

هما يبعثان على الشعور بالراحة والاسترخاء والبني ف

وتزيد قابلیة الشخص إلى تناول الأطعمة والمشروبات 

الخفیفة، وبالتالي فهي تناسب المقاهي والكافیهات، وهنا 

لابد من التركیز على تجنب استخدام اللونین الأزرق 

والأرجواني للمطاعم وشركات المنتجات الغذائیة؛ لأنها 

لدراسة تعمل على التخفیف من الشهیة وكما أكدت ذات ا

 بشكل لا إرادي.

 
 

( العلامة التجارية لشركة فانتا، عند تحلیل الألوان المستخدمة نجد اللون البرتقالي هو اللون الغالب وهو 7شكل رقم )

ول تعزيز نطاق منتجاتها لون مبهج ودافئ، ويؤثر في المستهلكین المندفعین و الذين ينجذبون الي اللون الزاهي، كما انها تحا

ذات النكهات الجديدة لتشمل جمیع الوان قوس قزح، وعلي الرغم من الألوان و النكهات الجديدة و المختلفة ففانتا البرتقال هي 

 %من مبیعات فانتا.70المسؤول عن 
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) شكل رقم -المؤسسات التي تنتج مساحيق التجميل• 

منح الألوان ومواد التنظیف الخاصة بالبشرة: ت ((:8)

الحیادية والأحادية شعورًا بالنظافة والانتعاش، مثل: 

ألوان الباستیل كالأبیض، الأرجواني، الزهري الفاتح 

 والأزرق الفاتح.

 

 

 ( استخدام اللوان الحیادية في اعلان لمنتجات تجمیل.8شكل رقم )

 

 

المؤسسات العامة أوالمؤسسات الحكومية، والمنظمات • 

: تأخذ مثل هذه المؤسسات ر الحكوميةالحكومية وغي

الطابع الجاد والملتزم، ولا بد من أن يكون تصمیم الموقع 

أو الشعار التابع لها جديرًا بالثقة ويعبر عن مستوى عال 

من احترام المتلقي، وبالتالي يفضل اختیار الألوان الأحادية 

والتماثلیة، مثل: الأحمر مع الأزرق والأخضر والأبیض، 

یم الذي يحتوي تركیبة الألوان السابقة يعطي فالتصم

شعورًا بأن المؤسسة صلبة وأهل للثقة بالإضافة إلى 

النزاهة والقومیة، وهذه القاعدة أيضًا تنطبق على 

 المؤسسات التعلیمیة، وشركات التأمین، والمستشفیات. 

) -الفنادق والمنتجعات ومنشآت الضيافة والاستقبال• 

ستخدم مثل هذه الأماكن عن : يبحث م((9شكل رقم )

الراحة والاسترخاء والش عور بالترحاب، وبالت الي يمكن أن 

تكون الألوان المختارة مستمدةً من الطبیعة، مثل: 

الأخضر، والأزرق، والبني، ويعتبر الأبیض مناسبًا 

للمنتجعات الصحیة والاستشفائی ة، بالإضافة إلى الأسود، 

فنادق الفخمة والراقیة من والفضي، والذهبي التي تناسب ال

تصنیف الخمس نجوم، ويمكن استخدام الألوان الأحادية، 

ولكن في مستواها الأدنى مع التجنب التام للألوان الصاخبة 

والصارخة. 

 

  
 ( استخدام الوان البحر الزرقاء في تصمیم اعلانات الفنادق و المنتجعات.9شكل رقم )

 

: تقوم هذه الأماكن ديسكوالملاهي وصالات الأفراح وال• 

على الإثارة والحماسة، ومن أكثر الألوان تماشیاً مع هذه 

 المناسبات هي الأحمر، والأصفر.

والقاعدة الذهبیة في اختیار ألوان التصمیم هي عدم  

استخدام الكثیر من الألوان في التصمیم الواحد سواءً أكان 

على أبعد موقعًا أو شعارًا، والاكتفاء بلونین أو أربعة 

تقدير، حیث إن كثرة الألوان تشتت تركیز المتلقي وتجعله 

يلتفت إلیها أكثر من محتوى التصمیم أو الشعار، ولا بد من 

مراعاة الاختلافات الدينیة، والثقافیة والاجتماعیة في 

تفسیر الألوان، وبعض العملاء يرغبون في الحیادية التي 

 تحدد هوية العمیل لا تعبر عن أي الاختلافات السابقة ولا

سواء الدينیة أو الاجتماعیة أو الثقافیة من أجل جذب أكبر 

، هناك بعض العمومیات حول (11شريحة من المتلقین)

كیفیة استجابة الناس للون في مجال التسويق الاعلاني 

 نذكر منها:
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لون قوي ودينامیكي يعكس احتیاجاتنا المادية  الأحمر .1

أو تصوير الإرهاب  سواء لإظهار المودة والمحبة

والخوف والبقاء، كما أن اللون الأحمر هو لون نشط 

للغاية يمكن أن يصف الصداقة والقوة
(6)

، فهو يخلق 

إحساسًا بالإلحاح، وهو أمر جید لمبیعات التخلیص، 

يشجع الشهیة، وبالتالي يتم استخدامه في كثیر من 

الأحیان من قبل سلاسل مطاعم الوجبات السريعة. يحفز 

جسم جسديا، ورفع ضغط الدم ومعدل ضربات القلب، ال

شكل رقم  -(8المرتبطة بالحركة ، والإثارة ، والعاطفة)

(10(،)11.)

 

 

  
( يوضح بعض استخدام الأحمر في الماركات المختلفة و نسب تفضیل الذكور و الاناث للاحمر، كما يوضح 10شكل رقم )

 دلالاته.

 

 مر العلامة التجارية لشركة كوكاكولا( استخدام اللون الاح11شكل رقم )
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اللون المفضل للرجال، وهو لون الثقة  .اللون الأزرق2

ومسؤلیة ومهدئا عقلیا، يرتبط بالسلام والماء والهدوء، يوفر 

إحساسًا بالأمان، وتقیید الشهیة، وتحفز الإنتاجیة، وهو من 

الالون الأكثر شیوعًا الذي تستخدمه العلامات التجارية 

فعلى ، حافظة التي تسعى إلى تعزيز الثقة في منتجاتهاالم

عكس اللون الأحمر، يضفي اللون الأزرق مزيدًا من 

التفاعل النفسي بدلاً من الجسدي الذي يسمح بالحد من 

التوتر والهدوء والتفكیر في الوضع الأكثر مثالیة، والأزرق 

بوجه عام لون محبوب يمكن أن يجلب إحساسًا بالهدوء 

عند بناء العلاقات، خاصة في مجال التسويق  والثقة

للخدمات مثل المستشفیات و والمنتجعات الصحیة، ولكن 

يمكن اعتباره بعید أو بارد أو غیر ودي إذا استخدم بكمیات 

 (.13( و)12شكل رقم ) -(7كبیرة)

 

 و الاناث له، كما يوضح دلالاته. ( يوضح بعض استخدام الأزرق في الماركات المختلفة و نسب تفضيل الذكور12شكل رقم )

       

 ( استخدام اللون الازرق في الاعلانات الخاصة بالرجال.13شكل رقم )

يرتبط بالصحة والهدوء والقوة والطبیعة،و  .الأخضر3

يستخدم في المتاجر لتهدئة العملاء ولتعزيز القضايا البیئیة، 

لذي كما يحفز الانسجام في الدماغ ويشجع على التوازن ا

إنه يعطي إحساسًا أكثر وضوحًا بالحق ، يؤدي إلى الحسم

من الخطأ نظرًا لأن اللون الأخضر يشتمل على توازن و 

تناغم بین المنطقي والعاطفي، وهو واحد من الألوان الأكثر 

مشاهدة في الطبیعة التي تعكس الحیاة والراحة والسلام، 

م مادي وهو أيضا علامة على النمو، سواء كان ذلك في جس

مثل النباتات أو معنوي داخلي يعطي احساس بالثروة، 

فیمكن استخدامه في التعبیر عن الصحة ، والراحة ، 

ولتخفیف التوتر،والطبیعة، والتبادل الاقتصادي، والمخازن 

 (.16( و)15( و)14شكل رقم ) -الصحیة، والمطاعم
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 ختلفة و نسب تفضيل الذكور و الاناث له، كما يوضح دلالاته.( يوضح بعض استخدام الأخضر في الماركات الم14شكل رقم )

 

 ( استخدام اللون الاخضر في الاعلانات الخاصة بالجمال و الصحة.15شكل رقم )

 
 

 شكل رقم )16( استخدام اللون الازرق في العلامة التجارية لأندرويد )دلیل علي التفاؤل و ان القادم افضل(.
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لشركة ستاربكس، ومن المثیر للاهتمام أن العلامة التجارية ام اللون الاخضر في العلامة التجارية ( استخد17شكل رقم )

العالمیة الكبرى الوحیدة التي تستخدم اللون الأخضر كما هو لونها الأساسي هي ستاربكس، فعادة من المعروف استخدام اللونین 

بالطعام،  بذلك الاستخدام تامل شركة ستاربكس بالعروض الخضراء الحمر و الصفر واحیانا البرتقالي في المحلات الخاصة 

 (.17شكل رقم ) -تعزيز الشعور بالاسترخاء في المقاهي ، ودعوة العملاء للدخول في استراحة لتناول القهوة بعد يوم عصیب

 

4.  

ذو الخیال و الروحانیة، حیث   اللون الارجواني .5

رار وثقة اللون يمتلك طاقة وقوة اللون الأحمر، مع استق

الأزرق، مما يجعله متوازنًا مثالیاً بین الجسماني 

والروحي، غالباً ما يستخدم اللون الأرجواني لإظهار 

الفخامة والولاء والشجاعة والغموض والسحر، فهو 

يرتبط عادة مع الملوك، والحكمة، والاحترام، يحفز حل 

المشكلات بالإضافة إلى الإبداع، يستخدم في كثیر من 

 -الأحیان لتعزيز منتجات الجمال ومكافحة الشیخوخة

 (.19(،)18شكل رقم )

 

( يوضح بعض استخدام الأرجواني في الماركات المختلفة و نسب تفضیل الذكور و الاناث له، كما 18شكل رقم )

 يوضح دلالاته.
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 .( استخدام اللون الاالأرجواني في الأعلان19شكل رقم )

 

وان مبهجة تعزز التفاؤل، الأصفر أل برتقالي وأصفر .6

يمكن أن يجعل الأطفال يبكون، في حین أن اللون 

البرتقالي يمكن أن يؤدي إلى الشعور بالحذر،تستخدم 

لخلق شعور من القلق الذي يمكن استخلاصه في 

شكل رقم  -المشترين التسرع والمتسوقین نافذة

(20(،)21.)  

لاهتمام حیث يجمع بین يمتلك البرتقالي معنىً نفسیاً مثیرًا ل

قوة وطاقة اللون الأحمر مع الود و مرح الأصفر، يجعل 

هذا المزيج البرتقالي تمثیلاً جیداً للراحة البدنیة في الدفئ 

والطعام ومأوى،ومن المعروف أيضا أن اللون البرتقالي 

هو لون الحافز والحماس العام للحیاة، يعتبر اللون 

حة في الأوقات الصعبة ، وخلق البرتقالي رائعًا لتوفیر الرا

شعور بالمرح أو الحرية في الصورة المرئیة في الأعلان، 

و يستخدم في تصمیم الأعلانات الخاصة بالمأكولات و 

 الفواكه والأحداث الرياضیة،

 

ضح ( يوضح بعض استخدام البرتقالي في الماركات المختلفة و نسب تفضیل الذكور و الاناث له، كما يو20شكل رقم )

 .دلالاته
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 ( يوضح استخدام البرتقالي في الشعار الخاص ب21شكل رقم )

Nickelodeon 

هو مثال الفرح والسعادة والبهجة والتفاؤل،  الأصفربینما 

أي شيء سعید هو الأصفر دائما تقريبا، الطول الموجي 

للأصفر طويل بشكل خاص، مما يجعله يحتوي على واحد 

، في حین أنه أيضا اللون الأسهل من أقوى المعاني النفسیة

لرؤيته بشكل واضح )وهو أول استجابة للأطفال(، يستخدم 

الصفر كلما كان في حاجة إلى رفع معنويات شخص ما ، 

شكل رقم  -أو زيادة ثقته ، أو تقديم مصدر إلهام

(22(،)23(،)24( ،)25.) 

 

لفة و نسب تفضیل الذكور و الاناث له، كما يوضح ( يوضح بعض استخدام الأصفر في الماركات المخت22شكل رقم )

 .دلالاته

    

 (24شكل رقم )                                                          (23شكل رقم )
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اللونین الأحمر و الأصفر عند تحلیل الألوان المستخدمة نجد ، McDonalds( العلامة التجارية لشركة 25شكل رقم )

 ان جاذبیة للأطفال.أكثر الألو

استخدام اللون الأحمر في خلفیة العلامة التجارية لأن الأحمر يزيد من الشهیة و لأيجاد إحساس بالألحاح، و بالتالي  -1

 يحصل العملاء غي الطلب في عجلة من أمرهم و يغادرون.

اكدونالدز تخلق جوا من المستخدمة من قبل م  "M"اللون الأصفر هو لون البهجة و التفاؤل، و العلامة التجارية -2

 الأيجابیة حول العلامة التجارية، كما هو واضح في الشعار" انا احبه".

كما استخدموا الشخصیة الممیزة لهم "التمیمة الخاصة بهم" شخصیة مهرج يرتدي اللونین الأحمر و الأصفر وذلك لبث  

 للأطفال.الطاقة و تحفیز الأثارة، ولتحقیق مستوي اعلي من الجاذبیة البصرية 

هو نسخة أخف وأقل كثافة من اللون  اللون الوردي .7

الأحمر الذي يخلق إحساسًا بالرحمة والحب غیر 

المشروط، على الرغم من كونه لوناً مادياً للغاية ، إلا أنه 

يهدئ بدلاً من أن ينشط ، مما يجعله لوناً مثالیاً للرعاية 

ل، ومن والتفهم ورعاية المحتاجین، الوردي هو علامة أم

المعروف أيضا أنه رومانسي للغاية حیث أنه يظهر 

التعاطف والحساسیة، يمكن أن يكون اللون الوردي 

خیارًا مضادًا للون الأحمر عند استخدامه بشكل مناسب، 

ويستخدم في الاعلانات الخاصة بمرضى السرطان )مثل 

مستشقي بهیة(،ومنتجات الحمام )الصابون و الشور جل 

 (.29(،)28(،)27(،) 26رقم ) شكل-و العطور(

 ( يوضح بعض استخدام الوردي في الماركات المختلفة و نسب تفضیل الذكور و الاناث له، كما يوضح دلالاته26شكل رقم )
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 ( استخدام اللون الوردي لمستشفي خاصة بعلاج مرضي السرطان27شكل رقم )

 

 جارية لشركة باربي( استخدام اللون الوردي في العلامة الت28شكل رقم )

 

 ( استخدام اللون الوردي في العلامة التجارية لشركة كارينا.29شكل رقم )

اللون الذهبي لديه عدد غیر قلیل من المعاني المختلفة  .8

اعتمادا على ثقافة المجتمع، لكن في جمیع أنحاء العالم ، 

يمثل الذهبي باستمرار بعض الاختلاف في السحر، والثقة، 

كنز، كما يمكن أن يكون لها عنصر من الود والترف، وال

والوفرة والازدهار الجذاب بشكل طبیعي، و استخدامة 

بصورة كثیرة من الذهبي، على أية حال، يمكن أن يبدو 

مغرورًا، وفخورًا، وذات مصیر ذاتي، مثل البني والأسود، 

فیجب استخدام الذهبي بشكل أكثر تحديدًا لتسلیط الضوء 

عامل الجذب الرئیسي، ويستخدم في  بدلاً من أن تكون

 -التصمیمات الخاصة بالمنتجات الفاخرة والخواتم والجوائز

و من المنتجات التي حققت ارباح عالیة نتیجة استخدامها 

 2013منذ سنة ف ،(APPLE)اللون الذهبي هي شركة 

انطلقت آبل في مسیرتها   (I Phone 5S)وابتداءاً بجهاز

الألوان الرسمیة لأجهزتها،  نحو جعل اللون الذهبي من

 (I Phone 6)مثل إصدار عدة أجهزة بهذا اللون ب فقامت

، مروراً بأجهزة الآيباد (I Phone 6 plus)و 

هذا غیر   (Mac Book)إلى الحاسوب المحمول ووصولاً 

  Apple) النسخة الذهبیة الثمینة من ساعة آبل الذكیة

Watch)ة الآسیوية يعود أصل هذا الاختیار إلى القار، و

وبالضبط إلى جمهورية الصین الشعبیة،حیث يعتبر اللون 

الصین أول ف الذهبي من بین أكثر الألوان رقیاً وتقديراً،

، له بعد الهند” مستهلك“ثاني و لهذا المعدن النفیس منتج

إضافة إلى قیمته الثقافیة الكبیرة في هذه البلاد، لكن، 

كباقي الشركات تبحث عن الربح أينما  (APPLE)وشركة 

كان، والصین الآن أحد أكبر الأسواق في العالم للأجهزة 

 الأهتمام المهممن فكان قنیة بما يفوق ملیار مستخدم، الت

أذواق هؤلاء الأشخاص عند التفكیر في السیطرة على هذه ب

كان هذا إذن السبب وراء هذه الخطوة ، السوق العملاقة

ولا شك أنها حققت أرباحاً ، (APPLE)شركة  الذكیة من

مبیعاتها خلال الربع المالي  طائلة من ورائها حیث وصلت

% 71ملیار دولار وهو نمو يقدر بنسبة  16الأخیر إلى 

 (.30شكل رقم) -مقارنة مع نفس الفترة من السنة السابقة
 

https://en.wikipedia.org/wiki/List_of_countries_by_gold_production
https://en.wikipedia.org/wiki/List_of_countries_by_gold_production
https://en.wikipedia.org/wiki/List_of_countries_by_gold_production
http://www.statista.com/statistics/299638/gold-consumer-demand-by-top-consuming-country/
http://www.macworld.com/article/2915516/china-iphone-6-lead-another-record-apple-quarter.html
http://www.macworld.com/article/2915516/china-iphone-6-lead-another-record-apple-quarter.html
http://www.macworld.com/article/2915516/china-iphone-6-lead-another-record-apple-quarter.html
http://www.macworld.com/article/2915516/china-iphone-6-lead-another-record-apple-quarter.html
http://www.macworld.com/article/2915516/china-iphone-6-lead-another-record-apple-quarter.html
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 .(APPLE)ت شركة ( استخدام اللون الذهبي في منتجا30شكل رقم )

ربما لیس هو الأكثر تحفیزًا للبصريات، و  اللون البني .9

لكن يعد علامة رائعة على البنیة والأمن والحماية، سواء 

كانت العائلة والأصدقاء والممتلكات المادية، يوفر اللون 

البني الدعم المستمر، و يستخدم في التصمیمات الخاصة 

 (.31شكل رقم) -بالمفروشات المنزلیة والمقاهي

 .( استخدام اللون البني في التسويق31شكل رقم )

يرتبط بالكامل والنقاء والبراءة والنظافة  الأبيض .10

والسلام و الحیاد، و هو شرارة الإبداع حیث يمكن 

ويمكن للأبیض أن  اعتبارها حالة نظیفة وغیر متغیرة،

يمثل بدايات جديدة ، وهو يحتوي على توازن متساوٍ بین 

میع الألوان ، فإنه يمكن أن يجسد عدة معانٍ، حیث ج

تفوق المساواة كل هذه القیم، فالأبیض رائع للبساطة 

وخلق الفكرة ؛ واستخدامه بكثرة يمكن أن يسبب العزلة، 

والشعور بالوحدة، والفراغ، يستخدم في حفلات الزفاف 

شكل رقم  -وخلفیات موقع الويب وغرف انتظار الطبیب

(32(،)33.) 

 ( يوضح بعض استخدام الأبيض في الماركات المختلفة و نسب تفضيل الذكور و الاناث له، كما يوضح دلالاته.32كل رقم )ش
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 .( استخدام الأبيض في الأعلان33شكل رقم )

 

يرمز إلى مشاعر العملیة، وكبر السن، والتضامن، لكن الكثیر من الرمادي يمكن أن يؤدي إلى مشاعر العدم  الرمادي .11

 (.12الاكتئاب)و

 

 

 .( استخدام الرمادي في التسويق34شكل رقم )

 .( استخدام الرمادي في الأعلان35شكل رقم )
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يرتبط بالسلطة والقوة والاستقرار التعقید   الأسود .12

والجدية والسیطرة والاستقلال ، وفي كثیر من الأحیان 

رمزا للذكاء، ولكن يمكن أن استخدامه أيضًا لإظهار 

غموض والاكتئاب وحتى الموت، الأسود هو الشر وال

لون محجوز جدا يفتقر تماما إلى أي ضوء كغیاب كل 

الألوان، يحب أن يظل مخفیاً، ويخضع للتحكم، ومنفصلًا 

عن الآخرين، وهو رائع للتباين العالي وسهولة القراءة، 

وبما أنه قوي للغاية،فاستخدامه الكثیر يمكن أن يسبب 

عام، لذا يجب استخدمه بشكل الحزن والسلبیة بشكل 

مقتصد وفي النص أكثر من المرئیات نفسها، ويستخدم 

في التصمیم عادة في الخلفیات و النصوص الكتابیة 

شكل -الملابس المهنیة والمنتجات الفاخرة واللیموزين

(36(،)37.)

 

 ر و الاناث له، كما يوضح دلالاته.( يوضح بعض استخدام الأبيض في الماركات المختلفة و نسب تفضيل الذكو 36شكل رقم )

 

 .( استخدام الأسود في التسويق37شكل رقم ) 

بوجه عام ان استخدم التناقضات لتقلیل إجهاد العین 

والسماح للقراء بتركیز انتباههم على عناصر محددة، من 

الاسباب الحیوية أن تملي الاستجابة العاطفیة لدى 

الاً ، يمكن أن يؤدي المستخدمین بالنسبة للتصمیم، فالمث

اختیار ألوان أكثر إشراقاً إلى شعور المستخدمین بالحیوية ، 

مما يؤدي إلى استجابات وردود أفعال أفضل، ولكن إذا كان 

التصمیم الأعلاني يعتمد على المعلومات بشكل مكثف، فقد 

تجد أن مظهر لون داكن سیسهل على القراء قراءة و 

 معالجة جمیع بیانات.
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ات الجمالية لتركيبات الألوان المستخدمة في الأستجاب

 :تصميم الاعلان

ان الألوان تحمل المكان )الكم(، و الزمان)الكیف(لأعطاء 

عناصر التصمیم اشكالاً، تتضمن موضوعات بدلالات ذات 

معان، كما له القدرة علي الأنشاء و التركیب، لأن زمنه 

 متحرك، و الأحساس متعلق بما يعبر عنه.

اللون في التصمیم جوهر التصمیم، و امتداده ان وجود 

)تشكیل(، و ثبات واستقرار) للمادة و االكتلة(، وحضور، 

بینما غیاب اللون هو غیاب للضوء اي ظلام وهو 

)عارض(،يتغییر بتغیر الأطوار و الحجم و الشكل، و يمكن 

للعارض ان يتحول الي جوهر بینما لا يمكن للجوهر ان 

لوان يمكن للمستهلك التعرف علي يكون عارضاً، و بالأ

الشكل و الحجم و الأبعاد، فاللون اساس الصورة الأعلانیة 

و هو روحهاو لغتها، و لايمكن للمستهلك ان يفكر بدون 

الألوان، و لها ادواتها ووسائلها الخاصة بها
(115، ص3)

 ،

يمكن تعريف الأعلان الذي يستخدم فیه الألوان علي انه" 

يقة معینة علي سطح مستو، و يمكن ان تنظیم للالوان بطر

نعرفه ايضا)فن تمثیل الشكل باللون و الخط علي سطح ذي 

بعدين من خلال الصورة البصرية(، او يعرف باعتبارة 

الفن المتكون من التنظیم الخاص للأفكار وفقاً لأمكانیات 

الخط و اللون علي سطح ذو بعدين(، و هو فن التعبیر عن 

ت من خلال ابداع بعض الخصائص الأفكار والأنفعالا

الجمالیة المحددة، و بواسطة لغة بصرية ثنائیة الأبعاد
(6 ،

(257ص
. و يرتبط الحیز الفراغي و المنظور)والتأثیر 

النفسي( بموضوع اللون)واللون يتضمن بطبیعة الحال 

موضوع القیمة المرتبطة به( 
(269، ص6)

 . 

لوان(، من وان بصر حاسة تستقبل المنبهات الحسیة )الأ

وسائط الأدراك الحسي الذي يفسر تلك المنبهات و اضافة 

معني علیها، بعد ان يستكمل الوعي او العقل كل المراحل 

التي تمر الي العقل، ابتداء من الطاقة المؤثرة علي الخلايا 

الحسیة، و انتهاء بتفسیر معناها، و تشكلها كمادة واعیة 

الأدراك البصري في  يمكن اضافة اي معني لها، تمر عملیة

مراحل متتابعة، تبدأ بالنظرة الأجمالیة، ثم بعملیة التحلیل 

وادراك العلاقات القائمة بین الأجزاء، واعادة تألیف 

الأجزاء الي هیئة كلیة وهكذا، في صورة مفهوم ادراكي 

تكاملي يكمن في جوهره اعطاء معني لعناصر حسیة تبرز 

داً عن مستوي انتباهه و في شعور المتلقي، و التي تتم بعی

تدور حول تنظیم تلك العناصر الحسیة بمحاولة ادماجها في 

التنظیمات او ما يسمي بالأطر الذهنیة المترسبة في النفس 

اثناء الخبرات الأدراكیة السابقة
(75،ص4)

. 

ولأدراك اللون شروط لابد من تحقیقها بعضها يعود الي 

ل خارجیة منها العوامل داخلیة لأجهزة الأحساس و عوام

مقدار الضوء الواصل للعین و للون،وقد تم تحديد متطلبات 

 حصول عملیة الأدراك للون منها:

ينبغي ان يحدث الترمیز لما يجري تسلمه ثم ينقل الي  .1

 الدماغ بطريقة ما فیما يتعلق بحفظ المعلومات.

ينبغي توافر خبرة ادراكیة ذات علاقة بالمعلومات  .2

الواصلة الي الدماغ
(93،ص4)

. 

فالخبرة السابقة للمستهلك لها دور كبیر في الأدراك اللوني 

فهي تشكل جانباً مهمامًن سلوكه، و عنصراً هاماً ايضاً في 

الجانب الظاهري للتصمیم، فالخبرة البصرية الیومیة 

للصورة تحدث دون ان نلاحظ ذلك لأن استمرارها يتعلق 

بشدة المنبه
(94،ص4)

. 

من خلال اللون له قیمة عالیة في كما ان تذكر المعلومة 

وصفها، فارتباط اللون بأفكار او اشیاء معینة يؤدي الي 

نوع من التأثیر في الذاكرة، ذلك ان واقعیة اللون و حیويتهو 

تأثیره النفسي يساعد في عملیة التذكرو الأسترجاع و 

الأستدعاء
(94،ص4)

، و من ثم تتم عملیة الأستجابة بمجرد 

، فبمجرد استعادة المعلومات في الذاكرة استعادة الذاكرة

قصیرة الامد يتم اختیارهاعن طريق)مولد الأستجابة( ثم 

اصدار القرار، اما باكمال البحث عن منتج اخر او 

الأستجابة للمنتج المعلن عنه 
(17، ص2)حمدي 

.(.38شكل رقم)-

 

 نموذج هيراركية التاثير لمراحل الشراء وكيفية تاثير الاعلان فيها

  مرحلة الادراكالادراك               

 وهي ترتبط بالافكار ، ويلعب الاعلان دوره في تزويد الفرد بالمعلومات و الحقائق.                                    

  مرحلة التاثیرالاعجاب         -المعرفة 

 

 ه في تغییر الاتجاهات والمشاعر .التفضیل         وهي ترتبط بالمشاعر ، ويلعب الاعلان دور -الاقناع 

 

 مرحلة الاستجابة الشراء                     

 وهي تتعلق بالسلوك ويلعب الاعلان دوره في اثارة وتوجیه الرغبات .                           

( يوضح هیراركیة التاثیر لمراحل الشراء وكیفیة تاثیر الاعلان فیها.38شكل رقم )
(278،ص5)
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لوان و الفروق في الدرجات اللونیة تقود الي الوحدات، الا

وهذه الوحدة تؤدي دوراً مهما في تحلیل العناصر المختلفة 

التي تدخل في تركیبها، وقد لا تظهر حسیا بشكل مباشر و 

انما قد تكون سرية و باطنیة 
بتصرف(.-115،ص3)

هناك اتفاق 

أن العقل بالعلماء النفس المعرفي كما يشیر مارتنديل،على 

يمكن تصوره على هیئة نموذج يتكون من �البشري 

شـبـكـة كـبـیـرة مـن الوحدات المعرفیة أو النقاط الشكلیة 

مترابطة العلاقات، فالإدراك الخاص لأحد المثیرات 

 )اللون( يتفق مع التنشیط الخاص لـلـوحـدات المـعـرفـیـة،

الوعي  الـتـي تـقـوم بالترمیز الخاص له في المخ. ويشیر

إلى مجموعة من  Consciousness أو الـشـعـور

الوحدات المعرفیة النشطة على نـحـو مـتـزامـن أو فـي 

الـوقـت نفسه .. وتنقسـم الـوحـدات المـعـرفـیـة إلـى 

وهناك أداة تحلیل حسیة  مـجـمـوعـة مـن أدوات الـتـحـلـیـل

 بالنسبة لكل حاسة من الحواس، وتتجه مخرجات أو نواتج

 أدوات التحلیل الحسیة نحو أدوات التحلیـل الإدراكـیـة،

تلك التي تشتمل بدورها على أداة تحلیـل إدراكـیـة 

بـالـنـسـبـة لـكـل لون مـن الألوان التي نقوم بإدراكها أو 

فـإنـه يـبـدو أن هناك أدوات  التعـرف عـلـیـهـا. وهـكـذا،

ي تترابط مع تحلیل مستقلة ــ ومترابطة في الوقت ذاته،فه

بعضها البعض من خلال عملیات التنشیط المتتالیة أو 

وهذه بدورها ترتبط بوحدات  المتزامنة بوحدات المقاطع،

ترمیز لكل لون و ربطه بمعناه او بشئ يعبر عنه )مثل 

البرتقالي يرتبط بالبرتقالة وهو من الألوان النشطة و 

قو و المحفزة للشهیة، و الأزرق البحر و الهدوء و الث

الصدق...الخ. َ وتذهب نواتج أدوات التحلیـل الإدراكـیـة 

إلـى المـسـتـوى الأعـلـى الخـاص بأداة التحلیل السیمانتیة 

أو الدلالیة التي تحتوي على المـعـلـومـات الـعـامـة،تنظم 

بشكل هیراركي كأن نقول مثلا: الأسود يرتبط بالحزن او 

وهو ما  الفرح، الحداد او الغموض و البیض الصفاء و

 Analyzer  Episodic يرتبط بأداة التحلیل الأحداث

والتي تحتوي على الذكريات. ويفترض أن الوحدات 

هي  عند الطبقة العلیا من أداة التحلیل السردية، الموجودة،

التي تقوم بترمیز الالوان في شكل افتراضي 

Propositional form   :ويترتب على ما سبق ما يلي

لكنها  ذاكرة الأحداث بالنسبة للـمـثـیـر أفضل،أن تكون 

بـدلا مـن  بمعنى أو مثیر، ذاكرة تمیل إلى أن تكون متعلقة

أن تكون متعلقة بالتفاصیل الحسیة أو الإدراكیة الخاصة 

وكلما زاد التشابه الأشیاء زاد التقارب الخاص  به،

بالوحدات المعرفیة الخاصة بها في المخ. ويفترض 

أن التفضیـل الخـاص بـأحـد المثیرات « مارتنديل»

الجمالیة أو غیر الجمالیة هو دالة إيجابیة مطردة لدرجة 

التنشیط للوحدات المعرفیة التي يقوم هذا المثیر بتنشیطها، 

ترتبط المتعة الجمالیة بذلك التنشیـط الـذي يـحـدث و

وتعد المثیرات الأكثر  لـمـجموعـة مـن الوحدات المعرفیة،

لأكثر نموذجیةهي التي يتم التعرض لها على وا معنى،

هـي الـتـي يـتـم ترمیزها من خلال الوحدات ونحو متكرر،

المعرفیة القوية، و خلاصة الموضوع ان عملیة التفضیل 

يمكن وصفه معه  الجمالي للون لدي المستهلك والتفاعل

و تبدأ محصلة للتفاعل الكلي للإنسان مع هذه المثیرات،

هي ترتبط بالافكار ، ويلعب الاعلان دوره و بادراك اللون

اللزمة التي يبني  في تزويد الفرد بالمعلومات و الحقائق

علیها حكمه،ثم مرحلة التأثیر)الأعجاب( ثم الأقتناع و 

و تتفاوت  التفضیل و اخیرا مرحلة الستجابة الشرائیة.

مستويات التفاعل هذه باختلاف العوامل الفردية )سمات 

رة والتعلیم والمیول... إلخ( والثقافیة الشخصیة والخب

الاجتمـاعـیـة )الـذوق السائد والذوق المنفرد( وغیر ذلك 

من العوامـل المحـددة لخـبـرة الـتـفـضـیـل 

الجمالي
(220،ص6)

. 

 النتائج:

اللون اساس الصورة الأعلانیة وهو روحهاو لغتها،  .1

تها و لايمكن للمستهلك ان يفكر بدون الألوان، و لها ادوا

 ووسائلها الخاصة بها.

ان وجود اللون في التصمیم جوهر التصمیم،يتغییر  .2

بتغیر الأطوار و الحجم و الشكل،و بالألوان يمكن 

 للمستهلك التعرف علي الشكل و الحجم و الأبعاد.

فهم سیكولوجیة الألوان من أهم خطوات تكوين  .3

التصمیم أو الشعار، لأن اللون أداة مهمة في التفكیر 

ري، والعقل البشري يستجیب للمؤشرات البصرية البص

ا ويعتبر اللون واحدًا من العوامل  بصورة كبیرة جد ً

 لدي المستهلك. الرئیسیة في تحديد هذه الاستجابة

تتفاوت مستويات التفاعل مع الألوان باختلاف  .4

العوامل الفردية )سمات الشخصیة والخبرة والتعلیم 

تمـاعـیـة )الـذوق السائد والمیول... إلخ( والثقافیة الاج

والذوق المنفرد( وغیر ذلك من العوامـل المحـددة 

 لخـبـرة الـتـفـضـیـل الجمالي.

تعمل الألوان الزاهیة في التصمیم على تعزيز النشاط  .5

البدني، الألوان الباردة واللینة هي الأفضل للنشاط 

 العقلي.

ان الألوان تحمل المكان )الكم(، و  .6

طاء عناصر التصمیم اشكالاً، تتضمن الزمان)الكیف(لأع

موضوعات بدلالات ذات معان، كما له القدرة علي 
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الأنشاء و التركیب، لأن زمنه متحرك، و الأحساس 

 متعلق بومنه.

الالوان و الفروق في الدرجات اللونیة تقود الي  .7

الوحدات، وهذه الوحدة تؤدي دوراً مهما في تحلیل 

تركیبها، وقد لا تظهر العناصر المختلفة التي تدخل في 

 حسیا بشكل مباشر و انما قد تكون سرية و باطنیة.

ترتبط المتعة الجمالیة بذلك التنشیـط الـذي يـحـدث  .8

وتعد المثیرات  لمجموعات مـن الوحدات المعرفیة،

تمثیل  في  والأكثر نموذجیة، الأكثر معنى،

وكذلك التي يتم التعرض لها على نحو  الموضوعات،

الـتـي يـتـم ترمیزها من خلال الوحدات  هـي متكرر،

 .المعرفیة القوية

 التوصيات:

ضرورة الأكثار من البحوث التي تركز علي تأثیر  -1

اللوان علي السلوك الاستهلاكي لدي المستهلك و تأثیر 

 ذلك علي استجابته الشرائیة.

ضرورة اعطاء طلاب كلیات الفنون التطبیقیة و كلیة  -2

متخصصة في مجال التسويق الأعلام و كل الكلیات ال

حرية التطبیق العملي للمفاهیم و نظريات التحلیلیة و 

التركیبیة للون، ودراسة تاثیر ذلك علي المستهلك) كلاً 

حسب امكانیاته و قدراته و طبیعة دراسته( من اجل 

 تنمیة روح الأبداع الفني و المهاري لديهم. 
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Abstract: 

 

Psychological color and its ability to persuade is one of the most controversial and 

interesting aspects of marketing. The reason is the relationship between "colors and reason". 

The world of colors is amazing because it enters the psyche of human beings and identifies and 

distinguishes what they deal with about things, Although the aesthetic characteristics of the 

colors used in advertising design have often been associated with emotional responses to 

consumers, empirical theory and evidence have not yet explained how and why the aesthetic 

characteristics of colors raise an emotional response, possibly due to the contribution of 

elements such as preference The person who has a strong sense of sensitive pleasure senses the 

different stimuli of the "natural" person, for example, for the person who is infected with it, the 

color of the person may be " Taste ", the sound may be" palpable ", and" food "may be heard. 

Assuming some hypotheses connect aesthetics with cognitive-related cognitive evaluations, 

and test the relationships between the aesthetic principle of chromatography and cognitive 

assessment (stimulatory activity and happiness), the harmony and stereotypical color of the 

interaction to influence the evaluation of pleasure and intentional activity, consumers tend to 

prefer designs that balance levels The sources of alert required for the response and happiness 

in the visual assessment of the design, this is to develop the use of colors in the design of 

advertising and products in terms of aesthetics on the other hand by providing an 

understanding of the mechanisms that During which it can stimulate the aesthetic principles of 

emotional responses in consumers. 

Key words: 

-Colors in Marketing - Interactive effect of colors- Colors in design- Color perception. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


