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 التحميل الأيقونولوجي لصور العلامات التجارية بمنتجات الشركات متعددة الجنسيات:

 دراسة تحميمية

 د. عبده قناوي أحمد عبدالعزيز
 المدرس بقسم الإعلام الإلكتروني
 كمية الإعلام وتكنولوجيا الاتصال

 جامعة جنوب الوادي
 

 مقدمة:
 أو الشكل أو ) الذي يعني الصورةIconالأول ( ممفوظيا منذ الدلالات من بفيض الأيقونة مفيوم أكتسي
المرسوم، إلا أن  البورترية أو أو الشبو عمى الصورة تدل ) التيeikonاليونانية ( الكممة عن المأخوذ التمثيل،

السيميائية والدراسات الإعلامية ليدرس مضمون الصور بالتركيز عمي انتقل إلي حقول أكاديمية أخري مثل 
 .iconology((1)الجوانب الأيقونولوجية (

ييدف النيج الأيقوني إلى ربط الأعمال الفنية بسياقاتيا الثقافية والتاريخية واستكشاف معانييا المحتممة 
الموضوعات وتحقق في كيفية تطورىا بمرور الوقت، فالنيج  تُصنف الدراسات الأيقونية .ونواياىا الأساسية

الأيقوني يربط العمل الفني بسياقو، ويستكشف البيئة التي نشأ فييا والظروف التي تؤثر عمى إنشائيا، مثل 
نوايا الفنان. عمى الرغم من أن ىذه الأساليب غالبًا ما تُوصف عمى أنيا طرق متميزة لدراسة تاريخ الفن في 

  .(2)م وجود منيجية لذلك، ويمكن أن تستخدم الأيقونات عمميات أو مصادر مختمفة لموصول إليياظل عد
يعتمد التحميل الأيقوني عمى وصف الصور ويخدم تاريخ الفن باعتباره الطريقة الأساسية لشرح المعنى في 

ن خلال إسناد الرموز الفنون المرئية، وتم تطوير الأيقونات بشكل خاص لمدلالة عمى الأشكال ومحيطيا م
 . (3)إلييا بيدف ىو تفسير المعنى

وفي ىذا الشأن، قدم إروين بانوفسكي قراءة الصور في ثلاث مراحل: أوليا مرحمة الوصف ما قبل الأيقوني 
وىو في الواقع تحميل شبو رسمي، يتضمن موضوعًا أوليًا أو طبيعيًا ويميز الموضوعات الواقعية والتعبيرية 
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سة الصور والأشكال التي تحتوي عمى معاني أولية وطبيعية، وثانييا مرحمة التحميل الأيقوني من خلال درا
التي يتم فحص الصورة من حيث المعاني التقميدية ومحاولة تحديد المعاني الثانوية المخفية في أشكال 

الجمع بين المصادر الصورة، وثالثيا مرحمة التفسير الأيقوني التي يتم من خلاليا تفسير العمل من خلال 
المختمفة والمجالات التاريخية والاجتماعية وغيرىا من المجالات المتعمقة بالعمل بنية الوصول إلى المعاني 

 .(4)العميقة الموجودة لمعمل
تم تحديد ىذه المراحل والمستويات المخصصة لتحميل الأعمال الفنية بالأشكال والصور والموضوعات 

إلييا عمى أنيا مظاىر لممبادئ. وبعبارة أخرى، كعناصر عرضة لتعيين مكونات مختمفة والمفاىيم التي يُنظر 
تحاول ىذه الدراسة تحميل العلامات التجارية لمشركات متعددة . ومن ىذا المنطمق، (5)لنظام ثقافي معين

تباعدة منذ إنشاء الجنسيات تحميلًا أيقونيًا من خلال دراسة البعد التاريخي ليذه الصور خلال فترات زمنية م
 وتأسيس ىذه الشركات إلى وقتنا ىذا.

 أولًا: الإطار النظري لمدراسة:
الدراسة عمي المقاربة النقدية التي صاغيا الفيمسوف والناقد الفرنسي جاك دريدا اعتمدت 

)Derrida Jacquesالجزائري المولد في سبعينيات القرن العشرين المتمثمة في مبادئ النظرية التفكيك ( ،
أو ما يُطمق عمييا مقولات نظرية التفكيك التي غدت فيما بعد تشكل تيديدًا لرصيد فكري ربا عمى الخمسين 
عامًا (المتمثل في الفكر البنيوي) في محاولة لفيم العلاقة بين النص والمعنى رصدًا لفكرة تشكيل المعنى 

ولا شيء غير النص، فالنص يستقي  وفقًا لمبادئ قوضت النظرية البنائية التي كانت قائمة عمي النص
تفسيره وتأويمو من ذاتو وبنيتو الداخمية دون إعارة انتباه لممتغيرات الخارجة عن النص، فالنص يحمل معاني 

، فرأت التفكيكية أن المعنى قابل لمتحول (6)ثابتة، فإن الباحثين يقوم بدور استجلاء المعني من النص
النظرية البنائية والنظرية التفكيكية في أن التفكيكين يرون أن المعرفة  والتغير، ومن ثم يكمن الفارق بين

حسية ومعنوية ومن ثم فيى متغيرة وغير ثابتة، لأن الحس متغير بين الأفراد، في الوقت الذي يرى فيو 
 البنيويون أن الحقيقة مادية يمكن تحميميا وضبط قواعدىا، ومن ثم توجد قواعد جامدة يمكن أن تطبق عمى

 .(7)كل الحالات، الأمر الذي يرفضو التفكيكين وينادون بنسبية المعرفة



 دراسة:الجنسيات متعددة الشركات بمنتجات التجارية العلامات لصور الأيقونولوجي التحميل
 تحميمية

 
 572                            4244ديسمبر   -  يوليو   لثانى عشراالعدد     الإعلام وتكنولوجيا الإتصال    المجلة العلمية لبحوث 

 

ومن ثم فإن النظرية التفكيكية تقوم عمى إدعاءات وليس فروض متماشية مع التيار النقدي الذي يرفض 
بشكل قطعي الفروض التي تقول بقطعية الدلالة في الوقت الذي تشدد فيو التفكيكية عمى نسبية المقولات أو 

التي تتوافق مع منطمقات النظرية المعرفية (الابستمولوجية  Claims relativityلإدعاءات ا
epistemology من زاوية وقطعيتيا المعرفية مع البنيوية من زاوية أخري، وتشديدىا عمى البناء (

 . (8)الوجود) الخاص بأن المعرفة متواجدة خارج النص وليس داخمو Ontologyالأنتولوجي ( 

 إدعاءات النظرية:
إن الفكر الغربي والمغة لدييما مركز ثابت في الحقيقية المطمعة، مما يشكل قيودًا عمى ما يمكن التفكير  -1

الوىم فيو أو تصديقو، والحقيقة المطمقة ىى أحد أشكال اليقين مما يتنافى مع نسبية المعرفة، حيث رأي أن 
 الخاص بالمعنى. :مركزنقد التأشد رسوخًا من الحقيقة. مؤكدًا عمى 

من خلال تقديم  Multiple meanings: تشير إلى  تعدد المعاني differenceقاعدة الاختلاف  -2
 Textuality؛ فالمعنى ليس لو حالة مستقرة، حيث تتدخل النصية polymorphismوصف متعدد الدلالات 

نجم عنو تعدد التفسيرات بين القراء من خلال إمداد القارئ بفيض من الاحتمالات التي يطرحيا المعنى ي 
. حيث رأى دريدا  أننا كمنا وسطاء وناقل لممعنى، (9)واختلافيا، وذلك لموصول إلى موضوعية النص الغائبة

 مما يشي بتعدد من يحمل المعنى ومن ثم الاختلاف في التفسير والدلالة. 
والمبدع (الذي يقدم العمل) تنتيي بمجرد إن العلاقة بين الإبداع (النص، الرسم، الصورة، الشعر)  -3

 .(11)وصول ىذا الإبداع إلى يد المتمقي الذي يتولى تفسير الذي قد يكون مخالفًا
ينظر دريدا إلى النص كما لو كان يتشكل من خيوط تتداخل فيما بعضيا؛ مما يعنى أن النص يتداخل  -4

 .(11)في فيمو مع نصوص أخرى
ا لمتحميل الأيقنولوجي تقوم عمى إدعاء أن التاريخ سمسمة من الأحداث إن عممية صياغة المعنى وفقً 

المتصمة، بيد أن واقع الأمر ىنالك تاريخ معمن وآخر خفي، فيتم استكمال الحمقات التاريخية المفقودة من 
ن خلال الشواىد التاريخية أو شيود العيان، بيد أن الواقع التاريخي في العلامات التجارية رمزي أكثر م

واقعي، فالمعنى المراد تقديمو لمجميور لو معنى قريب لدى واضع العلامة التجارية، ولو معنى آخر لدى 
الجميور، فنحن أمام معنى مدرك وآخر غائب، الذي يؤكد عمى قاعدة الحضور والغياب التي تطرحيا 
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ذا  النظرية التفكيكية، فقد يتفق مع ىذه المعنى أو يختمف حولو، خاصة في العلامات التجارية القديمة، وا 
صح أن نُطمق عمى المعنى الأيقونولوجي معنى متحول نظرًا لقيام العديد من الشركات العالمية بتغيير بعض 
أنماط العلامات التجارية الخاصة بالمون أو الحجم أو الشكل، مما تتغير معو الدلالة التاريخية، ويكتسب 

ت الذي تصر فيو بعض العلامات التاريخية عمى الثبات، وما بين دلالة أخرى تأكيدية أو متنافرة، في الوق
الثبات والتحول ثمة أطياف أخرى من المعاني، مما يجعل قاعدة عدم استقرار المعنى والخلاف القائمة 
عمييما نظرية التفكيك أمرًا جوىريًا في تفسير نتائج الدراسة لموصول إلى معاني أخرى خلاف الأحداث 

تكن ظاىرة عند وضع المعنى، مما يشي بأن المعنى منطقة اضطراب وعدم استقرار لمدول التاريخية لم 
 المعرفية.

 ثانياً: الدراسات السابقة:
تقوم آلية عرض التراث العممي عمى البدء بالدراسات الأقدم وصولًا إلى الدراسات الأحدث لأن مشكمة 

 محورين وىما:الدراسة تبُنى عمى ذلك. وتنقسم الدراسات السابقة إلي 

 المحور الأول: الدراسات التى تناولت التحميل الأيقونولوجي:
( وتحميل Iconographyالجماليات في التفسير الدلالي ) (12) (2118( لينا محمد عمي قطان )1)

 ىدفت الدراسة إلى(: قراءة نقدية من خلال التصوير التشكيمي المعاصر: Iconologyالمعنى الأيقوني )
إلقاء الضوء عمى الجماليات المتضمنة في منيجية التفسير الدلالي وتحميل المعنى الأيقوني، وتوضيح 

 ). اعتمدتIconology) وتحميل المعنى (Iconographyالفروق الجوىرية بين مفيومي التفسير الدلالي (
 منيجية التفسير لمفاىيم النظري الإطار توضيح في التاريخي الوصفي المنيج عمى البحث ىذا في الباحثة
 من أعمال نموذج ونقد قراءة في التحميمي المنيج وتتبّع الحديثة، كما الفنون ونظريات المعنى وتحميل الدلالي
 كمثال لمفن السعودي.  الضويان منى بالفنانة الخاص المعاصر الفن

 باختلاف الواحد فنيال ) لمعملPolysemousالمعاني ( تعددية باحتمالية الاعتراف في البحث وخمصت
 )Textنص ( عن الفني عبارة فالعمل المختمفة. وباختصار، الثقافات عبر وكذلك والمكان الزمان عوامل
 مشاىده. من قبل فيمو إساءة أو فيمو يُمكن الدلالات، متعدد
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: تحميل صورة مدينة تايبيو الغربية: تاريخي وحديث (13) مLiang-Gui Yu (2119)( ليانج جيو يو 2)
ىدف البحث إلى مراجعة تاريخ تطور تايبيو الغربية، وتم اختيار العديد من الإعلانات الرسمية وغير 
الرسمية، والأفلام، ومقاطع الفيديو الموسيقية، وىندسة المناظر الطبيعية، والأحداث، وخطط السياسات 

) في إطار Wanhuaو  Zhongzheng كنصوص لتحميل تمثيل صور مدينة تايبيو الغربية (مقاطعتي 
 نيج أيقوني لفيم كيفية إنتاج صور ىذه المدينة.

تم استكشاف جوانب مختمفة من السياسة والقوة الحضرية من خلال ىذا البحث، حيث وُجد أن المباني 
والأماكن المحددة مثل قاعة تشيانج كاي شيك التذكارية، والبوابة الشمالية، ومسرح البيت الأحمر، ومعبد 

منطقة التسوق إكسيميندينج، ظيرت في ىذه النصوص بشكل متكرر؛ مما يمخص تاريخ تطور لونغشان، و 
تايبيو الغربية وسياسات عبر فترات مختمفة. وتم تمثيل الصور التاريخية والثقافية كمباني، وتم عرض صور 

ئس والأقل تجارية عصرية وحيوية في التمثيل الرسمي، بينما تم عرض الصور السمبية مثل المدمر واليا
مرتبة في التمثيلات غير الرسمية. علاوة عمى ذلك، وبيدف "التغيير" السياسي، تمثل مؤسسة الحكم الجديدة 
بشكل انتقائي بعض الصور "السمبية" التي غابت في التمثيلات الرسمية السابقة لمتأكيد عمى الاختلافات بين 

وتمثيلات مدينة تايبيو الغربية قضايا القوة  مؤسسات الحكم القديمة والجديدة. بشكل عام، تُظير صور
 والرؤية بوضوح.

تطابق التسويق في  (14) مPhillip-Sebastian Marchl  (2119)( فيميب سيباستيان مارشل 3)
نيج المجموعة المستيدفة لشركات الساعات: تحميل مقارن لإعلانات رولكس وسواتش المصورة عبر 

إعلانات رولكس وسواتش عبر فترات زمنية مختمفة في خطابيا لمجميور ىدفت الدراسة إلى تحميل  العقود:
المستيدف. ومن أجل التحميل المقارن، تم اختيار سبعة إعلانات من كل علامة تجارية عمى وجو التحديد. 
تم اختيارىم من فترات منتظمة عبر تاريخ الشركة. من خلال اختيار الصور بيذه الطريقة، تم التأكد من أن 

 ة التحميل صالحة عمى مدى فترة زمنية، ولأن الإعلانات المختارة قد شوىدت من قبل جماىير كبيرة.عين
أظيرت النتائج خضوع كمتا الشركتين لمزيد من التغييرات الجذرية في تكييف الإعلانات المصورة، مما قمل 

ية الأساسية في معظم من كمية النص لصالح المزيد من الصور، مع الحفاظ عمى صورة علامتيما التجار 
الأوقات. وتعرض كمتا الشركتين مناىج مختمفة جذريًا لإظيار تناسقيا وتطابقيا. توضح سواتش التناسق من 
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خلال تغييرىا المستمر، حيث كان شعارىم السابق "الاستمرارية ىي استمراريتنا"، حيث حددت التنوع والإبداع 
بقة والمفاجآت والابتكارات في صميم موقعيا وعلامتيا التجارية. والتفسيرات الجديدة المستمرة لممنتجات السا

أما رولكس، فتتميز بمقاربة مختمفة في عنوان جميورىا المستيدف، لأن الرسائل الأساسية والموضوع يظلان 
دائمًا كما ىما. إنيا تعتمد عمى تفسيرات وتخطيطات وتصميمات جديدة، لكنيا تظل ثابتة في جوىرىا. 

 لتناسق في إعلانات رولكس مع الجميور المستيدف ورسالة العلامة التجارية بطريقة متكررة.ويتطابق ا
تحميل أيقوني قائم عمى  (15) (2121وآخرون ) Ahmad Hakim Abdullah ( أحمد حكيم عبدالله 4)

يل : ىدفت الدراسة إلى تحمنظرية إروين بانوفسكي حول المالاوية في لوحات عمرون عمر وىارون مختار
نطاق تطور الأعمال الفنية الماليزية لعمرون عمر وىارون مختار من خلال تطبيق تحميل الأيقونات لإروين 
بانوفسكي الذي يتضمن ثلاثة مستويات ىي الوصف ما قبل الأيقونية، والتحميل الأيقوني، والتفكير الأيقوني. 

الأسموب في إنتاج عممين فنيين لرسامين ىما وقيّمت ىذه الورقة البحثية أيضًا مجال الفنون الجميمة وخاصة 
م. أكد 2117م و "سواسانا دي كامبونج" ليارون مختار من عام 1981"بيموان" لعمرون عمر من عام 

الإطار النظري ليذا التحميل عمى المنيجية النوعية من خلال مراقبة عممين فنيين مختارين من قبل ىذين 
 الملايو التي لوحظت بين الرسامين المحميين. الفنانين الماليزيين في نطاق ىوية 

أشارت النتائج إلى أن الرسامين الماليزيين يغرسون قيمة اليوية والرموز الماليزية في أعماليم الفنية، 
ووضحت الدراسة أيضًا أن الرسامين المحميين الذين ىم نتاج رسامين ماليزيين حديثين يمكن أن يخمقوا أيضًا 

 الوظيفي بين الفنانين الشرقيين بالإضافة إلى دائرة الرسامين الماليزيين بأكمميا.فرصة لمتوسع 
ىل تغير استخدام صورة الجسد في  (16) (2121وآخرون )  Laura Camerino( لورا كاميرينو5)

ىدفت الدراسة إلى تحميل التغيرات في تصوير صورة  الإعلان في العقدين الأولين من القرن الجديد؟:
في إعلانات المجلات الرياضية المطبوعة عمى مدى العقدين الماضيين. استخدمت الدراسة أداة  الجسم

م 2118صورة لمجسم في إعلانات المجلات الرياضية من  221لتحميل  (OSBI) مراقبة مصممة خصيصًا
نية تق )TPA( ) لمقارنة الفترتين لأنT-pattern Analysis/TPAم. ثم أُجريت تحميل نمط (2118إلى 

 مناسبة لمبحث في المجالات الحركية مثل الرياضة والنشاط البدني والتربية البدنية. 
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أظيرت نتائج ىذه الدراسة أن تقنية التصوير قد تم تحسينيا بشكل كبير في العقد الماضي كشف تحميل 
)TPAبين عامي  ) لجميع الإعلانات التي تم جمعيا من المجلات المشمولة في الدراسة عن عدة اختلافات

م، حيث كانت الإعلانات تميل إلى إظيار لقطات كاممة لأشخاص يؤدون نشاطًا متعمقًا 2118م و 2118
 بالرياضة، بينما الآن، لا يزالون يظيرون أداء التقنيات مع تركيز المقطات عمى المواقف والعواطف.

دة، بينما تميل الآن إلى إظيار كما أظيرت النتائج أيضًا أن الإعلانات كانت تتميز بتعبيرات وجو محاي
حالات مزاجية محددة مثل المتعة والجيد والمفاجأة. أما عن الرسوم التوضيحية والرسومات فكانت أكثر 

 شيوعًا من قبل، في حين يمكن الآن معالجة الصور باستخدام تقنيات متطورة لمغاية.
تأطير المقطة: تتبع التطور الديالكتيكي لمخطاب الرياضي  (17) مSonal Jha (2121)( سونال جيا 6)

ركزت الورقة البحثية عمى دراسة بنيوية لمصور المستخدمة في  في اليند من خلال الصور الإعلانية:
الإعلانات المصورة الرياضية عمى التمفزيون اليندي، وأخضعتيا لتحميل دلالي ونحوي صارم باستخدام أمثمة 

تخلاص الآثار المترتبة عمى ذلك. كما قامت بتحميل تاريخي لمتغييرات التي مرت بيا عديدة من أجل اس
الصور الرياضية بمرور الوقت من أجل تتبع التغيرات في الخطاب الرياضي في اليند منذ ظيور التمفزيون 

تعدد الأصوات  في الثمانينيات. وتم تحميل ثلاثة إعلانات تمثيمية من ثلاثة عقود مختمفة لتسميط الضوء عمى
 المتزايدة في الخطاب الرياضي.

وضحت النتائج أن الصور الأيقونية المختمفة تبرز معاني مختمفة، يقدمون مجموعة من اللاعبين الذين 
يمثمون أفكارًا مختمفة لمرياضة، مما يشير إلى أن الخطاب الرياضي متعدد الألحان. وكشفت نظرة عمى 

ينيات والتسعينيات من القرن الماضي، كانت الصور الرياضية مبدعة بشكل أرشيف الإعلانات أنو في الثمان
حصري تقريبًا. بدأ تدفق الصور الفيرسية والرمزية في التسعينيات وزاد بشكل ممحوظ في العقد الأول من 

 القرن الحادي والعشرين. يشير ىذا إلى زيادة تنوع الصور المرتبطة بالرياضة. 
الاحتفال بالسحمية: الأيقونية والأيقونات لطقوس  (18) مCiro Parodo  (2121)( سيرو بارودو 7)

ىدفت الدراسة إلى تحميل معنى أيقونية شير سبتمبر في التقويمات المصورة سحرية ضد قوى الشر: 
الرومانية القديمة المتأخرة. أشارت ىذه الصورة إلى طقوس قطف العنب التي تتم من خلال تعميق سحمية 

العنب أو أوعية النبيذ. وشيد استخدام ىذه الصورة عمى استمرارية عبادة الديونيزيين في أواخر  فوق عناقيد
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ن كانت عمى المستوى الشعبي فقط بسبب التأكيد النيائي لممسيحية. في الوقت  العصور القديمة، حتى وا 
 مقًا بالحياة الأبدية.نفسو، اشتمل الدين الجديد عمى ىذا النمط الأيقوني الذي اكتسب معنى أخرويًا متع

كما اتضح من تجسيد الخريف مع الزواحف في التوابيت والتي اكتسبت معنى أخرويًا متعمقًا بالحياة الأبدية 
لمتدفق اللانيائي لموقت والتجديد الدوري لمطبيعة الذي تثيره مشاىد الفصول الأربعة التي تستخدميا الدعاية 

ائي في الدين المسيحي عمى أنيا مُثُل خمود الروح والثروة الروحية التي الإمبراطورية لتوحي بالازدىار اللاني
 تم الحصول عمييا من خلال الإيمان بالله.

 Abolghasem Dadvar وأبو القاسم دادور Rezvan Ahmadi payamرضوان أحمدي بايام  (8)
ىدفت  بناءً عمى نظرية إروين بانوفسكي: التحميل الأيقوني لعملات احتفالية سلالة بوييد (19) م(2121)

الدراسة إلى استخراج السياقات الثقافية في عملات البريد كقاعدة إيرانية إسلامية في القرون الأولى لظيور 
الإسلام بناءً عمى نظرية بانوفسكي الأيقونية التي تشمل المستويات الثلاثة لما قبل الأيقونات وتحميل 

يقوني. بناءً عمى الدراسة الدلالية الثلاثية التي أجراىا بانوفسكي، تم تحميل أسباب الأيقونات والتفسير الأ
تكييف أنماط الثقافة الإيرانية عمى العملات المعدنية. وتم تحميل بيانات البحث التي تم الحصول عمييا من 

نية من فترة دراسة مصادر المكتبة بطريقة وصفية تحميمية. وتألف المجتمع الإحصائي من عملات معد
البويضات، وقد تم جمع صورىا بشكل أساسي من مصادر المعمومات والكتب، وبمغ عدد العينات المعنية 

 ست عملات مصورة تتعمق بالفترة البويضية، وقد تم اختيارىا بشكل عشوائي.
فيم المحتوى أشارت النتائج إلى أن نظرية إروين بانوفسكي الأيقونية تقدم طريقة جديدة وفعالة في تقديم و 

بسبب الفاصل الزمني الممحوظ مع عملات الصور في فترة البويضات. يربط بانوفسكي الطبقات الثلاث 
المختمفة لممعنى في كل صورة بالمجالات الثقافية والعقائدية والوطنية التي تييمن عمى فكر منتجييا. تم 

نية (الأنماط وتكوينيا) في الطبقة الأولى (ما دراسة العينات التصويرية والمكونات المرئية في العملات المعد
قبل الأيقونية)، والمفاىيم الخفية في كل فكرة وموضعيا بالنسبة لبعضيا البعض في الطبقة الثانية (وصف 
الأيقونية) والعوامل الثقافية والتاريخية التي تؤثر عمى الإنتاج والتشكيل، وتم تحميل الأنماط عمى العملات في 

 لية الثالثة (التفسير الأيقوني).الطبقة الدلا
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التحميل الأيقنولوجي لبعض صور الجيش المصري  (21) م(2121( محمد محمد عمي ىندي عمارة )9)
 الدلالات عمى التعرف إلى الدراسة ىدفت المتاحة عمى اليوتيوب: 1973وحتى أكتوبر  1952من يوليو 

 المضمرة التاريخية الدلالات عن لمكشف يوليو 23 ثورة خلال الجيش المصري بصور الأيقنولوجية المتصمة
 النصية، لموقائع التاريخية مطابقتو ومدى 67حرب  اكتنف الذي والغموض الملابسات عبر الصور، وكشف

 ومدى 73في  الإسرائيميين والأسرى 67حرب  في المصريين الأسرى معاممة بين العلاقة التاريخية ورصد
 73حرب  تفاصيل وكشف الحرب، أسرى مع بالتعامل الثالثة الخاصة جنيف اتفاقية مع أو اختلافيا توافقيا
 التحميل الأيقونولوجي. أداة الدراسة معيا. واستخدمت المصري الجيش تعامل وكيفية اكتنفيا من معوقات وما

القوي  الدور التاريخية لتصحيح المعمومات مساره في كشف الأيقنولوجي إلى أن التحميل الدراسة وتوصمت
 العديد تجاىل من الرغم عمى يوليو 23ثورة  بعد مصر العربية لجميورية الأول الرئيس نجيب محمد لمواء

مع  ولقاءاتو الشريف الأزىر في بو جمعت التي الصور خلال من دوره لو، ويكمن التاريخية من المصادر
 المصري لمجيش الدور القوي عن الأيقنولوجي التحميل كشف الأحرار. كما الضباط وقيادة الزعماء العرب،

 الجيش لتكبل إسرائيل وضعتيا الحواجز لمجموعة من المصرية القوات عبور في المتمثل 73حرب  أثناء
 ببناء المصري الجيش قابميا التي الطيران قوات في والتفوق الساتر الترابي منيا القناة في عبور المصري

 لم مائي الذي جسر بناء في المصري الجيش قدرة وكذلك الإسرائيمي، الطيران حركة الصواريخ لشل حائط
 سلاح قوة عن أيضًا ىذا المحور بارليف، وكشف خط بتحطيم مقارنة والرصد في التحميل حقو يأخذ

 الميندسين.
التمثيلات الاجتماعية ووسائل الإعلام  (21) م(2122وآخرون ) Golda Cohen( غولدا كوىين 11)

ىدفت الدراسة إلى (: 19والأيقونات: تحميل شبو استطرادي لمنشورات الفيسبوك المتعمقة بجائحة كوفيد )
) في المراحل الأولى من تطوره، تم جمع مجموعة من الرسوم 19استكشاف التمثيل الاجتماعي لوباء كوفيد (

 ) من المقالات التي نشرتيا الصحف الفرنسية الرائدة. 19كوفيد (التوضيحية التحريرية المتعمقة ب
نمطًا أيقونيًا بدت نموذجية لأيقونات الجائحة،  12كشف التحميل الأيقوني لمرسوم التوضيحية التحريرية عن 

حيث أشارت النتائج إلى أن المقالات التي تثير أكبر قدر من المشاركة (أي ردود الفعل والتعميقات 
ركات) ىي تمك التي تستخدم أيقونات ثابتة بحيث يمكن بسيولة التعرف عمى الموضوع من قبل معظم والمشا
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مستخدمي الفيسبوك. لذلك، يمكن أن تمعب ىذه الصور دورًا ميمًا في تطوير عممية تحديد اليدف لمتمثيل 
 ).19الاجتماعي لكوفيد (

 ة:المحور الثانى: الدراسات التى تناولت العلامات التجاري
اتجاىات  (22) مMuhammad Zeeshan (2118)ومحمد زيشان  Yasir Rashid( ياسر راشد 1)

العميل نحو الإعلانات عبر الإنترنت لماركات اليواتف الذكية: تحميل نتنوجرافي )اثنوجرافي( لمتعميقات 
ىدفت الدراسة إلى البحث في اتجاىات المشاىدين نحو إعلانات التي ينشئيا المستخدم عمى اليوتيوب: 

العلامات التجارية لميواتف الذكية. تم التقاط ثلاثة عشر إعلان فيديو لأربع علامات تجارية شييرة لميواتف 
تعميقًا من المشاىدين وردودىم. تم  2926الذكية (سامسونج وىواوي وأوبو وكيو موبايل) في باكستان مع 

دارتيا عبر برنامج (تحميل  ) لتحديد NVivo 11 Plusالمعمومات التجريبية (تعميقات المشاىد) وا 
مصطمحات المشاىدين لتحميل الخطاب، ومعرفة سياقيم، وترميزىم، وفي النياية تجميعيم. علاوة عمى ذلك، 

المعمومات  تم استخدام وظيفة تحميل المشاعر التي ساعدت عمى فصل المشاعر الإيجابية عن السمبية في
 التجريبية.

ساعدت النتائج في تقييم تعميقات المشاىدين (المستيمكين) عمى أساس المعالجة المعرفية والعاطفية والاتجاه 
الداعم والعدائي نحو إعلانات اليواتف الذكية عبر الإنترنت وكذلك العلامات التجارية، حيث أظير 

فيروسي لمشركات. عمى سبيل المثال، تم التعميق السمبي من المشاىدون موقفًا مكرىًا تجاه حممة التسويق ال
قبل غالبية المشاىدين عمى إعلان العلامة التجارية لشركة كيو موبايل في باكستان عندما ظيرت فتاة 
مراىقة عمى أنيا ابنة غير مطيعة لوالدىا بشكل سمبي. لذلك، يجب عمى المسوقين التأكد من أن الإعلان لا 

ل مشاعرىم. وبالتالي، يجب أن يعرف المسوقون المخاطر والصعوبات عند إنشاء إعلانات ينبغي أن يستغ
 الياتف الذكي.

تأثيرات ضعف الإعلانات  (23) م(2119وآخرون ) Hyun Seung Jin( ىيون سيونغ جين 2)
نا من ىدفت الدراسة إلى توسيع نطاق فيمالإبداعية عمى استدعاء العلامة التجارية للإعلانات الأخرى: 

خلال التحقيق في تأثير الإبداع عمى الإعلانات العادية والإعلانات التنافسية. كما ىدفت إلى فحص ما إذا 
كانت الإعلانات الإبداعية تعوق إمكانية تذكر الإعلانات العادية من عدمو. أجريت ثلاث تجارب، اختبرت 
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اء العلامة التجارية. أما التجربة الثانية تم التجربة الأولى تأثيرات الضعف القائمة عمى الإبداع في استدع
تكرارىا والتحقق من صحة تأثير الضعف في الاسترجاع باستخدام ترتيب عرض مختمف للإعلانات. في 
حين أنو التجربة الثالثة، تم فحص تأثيرات الإعلانات الإبداعية عمى العلامات التجارية المتنافسة مقابل غير 

 المتنافسة.
ج إلى أن الإعلانات الإبداعية تضعف استدعاء العلامة التجارية للإعلانات العادية، وأن توصمت النتائ

الإعلانات الإبداعية أعاقت استدعاء العلامات التجارية المنافسة أكثر من العلامات التجارية غير المنافسة، 
 وتم استدعاء الإعلانات الإبداعية في وقت سابق في أعمى مواضع استدعاء الذىن.

تحميل أداء واستراتيجية التسويق عبر  (24) م(2121وآخرون ) Chih‐Wen Wuون وو  ‐( تشيو 3)
ىدفت الدراسة إلى البحث وسائل التواصل الاجتماعي في سياق العلامات التجارية للأزياء: حالة تايوان: 

النظر القائمة عمى  في استراتيجية وسائل التواصل الاجتماعي وأداء ماركات الأزياء بالاعتماد عمى وجية
الموارد، واستكشفت الدراسة تأثير التوجو الريادي والتوجو نحو الابتكار وتوجو السوق عمى استراتيجية وأداء 

ماركة أزياء تايوانية. تم جمع ىذه  217وسائل التواصل الاجتماعي. تم إجراء التحميل باستخدام بيانات عن 
نمذجة المعادلات الييكمية والتحميل المقارن النوعي لمجموعة  البيانات من مسح البريد. كما تم استخدام

 ضبابية لاختبار العلاقات التجريبية المقترحة في فرضيات البحث. 
أشارت النتائج إلى أن استراتيجية وسائل التواصل الاجتماعي تؤثر عمى الأداء؛ ويؤثر التوجو الريادي 

التواصل الاجتماعي؛ ويؤثر التوجو الريادي بشكل إيجابي عمى والتوجيو الابتكاري عمى استراتيجية وسائل 
 الأداء؛ والتوجو نحو الابتكار وتوجو السوق يؤثر بشكل إيجابي عمى الأداء.

تأثيرات الإعلانات المقارنة التي  (25) م(2121وآخرون )  Jerome Lacoeuilhe( جيروم لاكويمو 4)
ىدفت الدراسة  تجارية لمتاجرىم بالعلامات التجارية الوطنية:يستخدميا تجار التجزئة لمقارنة العلامات ال

إلى استكشاف نوع العلامة التجارية لممتجر (اقتصادي أو قياسي أو مميز) والمستيمكين ىم الإعلانات 
من طلاب كمية إدارة الأعمال في تجربتنا المعممية.  276المقارنة الأكثر فعالية. شاركت عينة ملائمة من 

لنوع من العينة المتجانسة من الصلاحية الداخمية لمبحث حيث أن الفروق الممحوظة تنتج فقط من يزيد ىذا ا
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التلاعب الذي تم اختباره في التجربة وليس من اختلافات الأفراد. تم تقسيم ىذه العينة بشكل عشوائي إلى 
 ثلاث مجموعات.

ستيمكين نحو ىذه الإعلانات ونحو العلامات أشارت النتائج أن الإعلانات المقارنة فعالة من حيث اتجاه الم
التجارية لممتاجر، إلى جانب نية الشراء وعمميات الشراء الفعمية ليذه العلامات التجارية، بغض النظر عن 

 نوع العلامة التجارية لممتجر.
تقييم فعالية اعلانات الصفحات الرسمية لمشركات عبر موقع  (26) م(2121( رضا فولي عثمان )5)
واصل الاجتماعي ودورىا في بناء ىوية العلامة التجارية مقارنة بالوسائل التقميدية الفيس بوك الت

ىدفت الدراسة إلى التعرف عمى دور الإعلانات المقدمة عبر الصفحات الرسمية لمشركات عبر نموذجًا: 
اسة إلى الدراسات مواقع التواصل الاجتماعي الفيسبوك ودوره في تدعيم ىوية العلامة، وتنتمي ىذه الدر 

الاستطلاعية الوصفية التي استخدمت مجموعة النقاش المركزة بالإضافة إلى استخداميا لأسموب التحميل 
البعدي؛ لمتعرف عمى دور الصفحات الرسمية وما تحتويو من محتوى إعلاني في دعم ىوية العلامة 

) عبر Weعبر الصفحة الرسمية لشركة (إعلانًا  21التجارية. تمثمت عينة الدراسة التحميمية في اختيار 
مجموعات لإجراء  11مفردة من عملاء الشركة تم تقسيميم إلى  51الفيسبوك، بالإضافة إلى اختيار 

 مجموعات النقاش المركزة.
بينت نتائج الدراسة أن الإعلان الرقمي من أىم الوسائل التي تساىم في بناء وتشكيل ىوية العلامة التجارية 
بشكل أسرع من الوسائل الإعلانية التقميدية، كما بينت أيضًا أن المحتوى الإلكتروني يعتبر حوار بين العميل 

 والشركة لتقديم العلامة التجارية. 
تحميل الشبكات الاجتماعية  (27) م(2121وآخرون) Nicholas Watanabe( نيكولاس واتانابي 6)

وتجار التجزئة المحميين والدوليين: تحقيق في شبكات التواصل الاجتماعي لمعلامات التجارية 
ىدفت الدراسة إلى تحميل شبكات تويتر لاثنين من بائعي التجزئة متعددي العلامات لمستحضرات التجميل: 

 6826مميون متابع و  2ق في أنشطة الشبكة، وىما سيفورا في فرنسا التي لدييا أكثر من التجارية لمتحقي
ألف متابع و  631ألف تغريدة، وأولتا بيوتي في الولايات المتحدة الأمريكية التي لدييا  97إعجاب و 

 ألف تغريدة. 59إعجاب و  7124
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لعلامتين التجاريتين قد تشتركان في العديد من بشكل عام، أشارت النتائج إلى أنو عمى الرغم من أن ىاتين ا
أوجو التشابو فيما يتعمق بكيفية تشغيل حساباتيما عمى وسائل التواصل الاجتماعي، إلا أن وجودىما 
مختمفين بشكل ممحوظ عمى وسائل التواصل الاجتماعي. وكشفت النتائج المستخمصة من تحميل أنماط 

ارية قادرة عمى توصيل الرسائل عبر المنصات الرقمية، إلا أنيا قد الشبكة أنو في حين أن العلامات التج
تتمتع فقط بسيطرة محدودة عمى الاتصالات داخل الشبكات، وبالتالي لا يمكنيا التحكم في انتشار 

 المعمومات.
"نحن في ىذا  (28) م(2121وآخرون ) Amanda Marie Atkinson ( أماندا ماري أتكينسون 7)

نستجرام خلال أول معًا": تحميل مح توى لمتسويق بواسطة العلامات التجارية لمكحول عمى الفيسبوك وا 
ىدفت الدراسة إلى استكشاف كيف يتكيف تسويق العلامة التجارية م: 2121تأمين في المممكة المتحدة،

، وركزت بشكل خاص عمى كيفية الترويج لممنتجات 19لمكحول مع القيود المفروضة نتيجة لوباء كوفيد 
نستجرام خلال أول إغلاق في المممكة المتحدة، اعتمدت الدراسة عمى تحميل  والشرب عمى الفيسبوك وا 
نستجرام)، وتفاعل المستخدم مع  محتوى المنشورات التسويقية عمى منصات التواصل الاجتماعي (الفيسبوك وا 

 علامة تجارية كحولية. 18ىذه المنشورات لـ 
ارية ركزت تسويقيا بشكل إبداعي لتعكس القيود المفروضة عمى مبيعات توصمت الدراسة أن العلامات التج

الكحول في الموقع والسياق الجديد لمتباعد الاجتماعي والعزلة الذاتية داخل المنزل. وشمل ذلك تغييرات في 
 توافر منتجات الكحول من خلال الانتقال من الترويج لمبيعات السوبر ماركت إلى خدمات الشراء والتسميم
عبر الإنترنت. تم وضع التحولات إلى الأشكال الرقمية لمتوافر بطريقة تؤطر العلامات التجارية عمى أنيا 
تقدم خدمة عامة من خلال تمبية احتياجات المستيمكين من خلال توفر الكحول كعنصر أساسي، ومن خلال 

 ة العملاء.توفير وسيمة لمحصول عمى الكحول مع الحفاظ عمى التباعد الاجتماعي لطمأن
 -أثر الكممة المنطوقة عمى النفور من العلامة التجارية  (29) م(2121( سنية محمد أحمد سميمان )8)

ىدفت الدراسة إلى دراسة تأثير الكممة  بالتطبيق عمى عملاء سوق السيارات في محافظة الدقيمية:
مصدر  –ية الكممة المنطوقة حساس -المنطوقة وأبعادىا التي انقسمت إلى (مصداقية الكممة المنطوقة 

معدل تكرار الكممة المنطوقة) عمى النفور من العلامة التجارية بأبعادىا المختمفة (النفور  –الكممة المنطوقة 
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النفور المرتبط  –النفور المرتبط بيوية العميل  –النفور المرتبط بالإعلان  –المرتبط بالتجربة السابقة 
مفردة من ملاك السيارات وعملاء مراكز  384ينة الدراسة في عينة بمغ قواميا بالعادات والتقاليد)، وتمثمت ع

 صيانة السيارات في محافظة الدقيمية، وتم جمع البيانات من خلال استمارة الاستبيان.
أوضحت نتائج الدراسة وجود تأثير معنوي لأبعاد الكممة المنطوقة عمى النفور من العلامة التجارية المرتبط 

ن، حيث كان معدل الكممة المنطوقة أكثر أبعاد الكممة المنطوقة تأثيرًا، يميو مصدر الكممة المنطوقة، بالإعلا
ثم مصداقية الكممة المنطوقة، وأخيرًا حساسية الكممة المنطوقة، مما يؤكد أىمية تأثير الكممة المنطوقة عمى 

 العلامات التجارية.
المؤثرين  (31) مHye-Young Kim (2122) & ىاي يونغ كيم Do Yuon Kim( دو يون كيم 9)

بحثت الدراسة كيف عمى وسائل التواصل الاجتماعي كعلامات تجارية بشرية: منظور تسويقي تفاعمي: 
ينشئ المؤثرون عمى وسائل التواصل الاجتماعي ارتباط المتابعين ويستفيدون منو لتقديم رسائل تسويقية من 
خلال تطبيق نظرية العلامة التجارية البشرية ونظرية التعمق، اعتمدت الدراسة عمى إجراء وتحميل استبيان 

) في عام 18-26( Z) أو الجيل 41-27ل الألفية (بالغًا أمريكيًا من جي 491عبر الإنترنت بواسطة 
 ويتابع حاليًا أي مؤثر محدد عمى وسائل التواصل الاجتماعي. 2121

توصمت النتائج أن المؤثرين يبنون روابط مع المتابعين بسماتيم الاجتماعية، والسمات الجذابة جسديًا. وتم 
متابعين، كما يعد الوجود الاجتماعي لممؤثر أمرًا تأسيس النسبية عمى أساس أوجو التشابو بين المؤثرين وال

حاسمًا في تكوين الارتباط بما يتماشى مع أدبيات التسويق المؤثر التي تؤكد عمى التفاعل المتسق 
والمتجاوب والحماسي. ولذلك، وجدت ىذه الدراسة أن التعمق لا يؤثر عمى تصورات المتابعين كإعلان ولكنو 

 مقاومة أقل لمتأييد.يؤدي إلى مصداقية أعمى و 
الثقة في العلامات التجارية لوسائل  (31) م(2122وآخرون ) MingminZhang( مينج تشانغ 11)

بحثت الدراسة في كيفية  التواصل الاجتماعي والقيم الإعلامية المتصورة: دراسة استقصائية في الصين:
سائل التواصل الاجتماعي الصينية مثل تأثير قيم الوسائط المتصورة عمى الثقة في العلامات التجارية لو 

)Weibo  &WeChat باستخدام بيانات المسح الأصمية التي تم جمعيا من مستخدمي وسائل التواصل (
الاجتماعي الصينيين من خلال الاستبيانات الورقية والقمم الرصاص عمى عينة من طلاب الجامعات في 
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لك طلاب المرحمة الجامعية الأولى وطلاب الدراسات إحدى جامعات مقاطعة جوانجدونج بالصين، بما في ذ
 استبانة صالحة. 219استبانة، منيا  225العميا. وتم جمع 

توصمت الدراسة أن المستخدمين الصينيين يروا خمس طبقات من القيم في استخدام تطبيقات الوسائط 
الاجتماعية، وقيمة الحالة الاجتماعية، بما في ذلك قيمة المعمومات، وقيمة الترفيو، وقيمة الشبكات 

الاجتماعية، وقيمة الاتصال التنظيمي. كما وجدت الدراسة أيضًا أن لقيم الوسائط المتصورة تأثيرات مختمفة 
عمى الثقة في العلامات التجارية لوسائل التواصل الاجتماعي، بينما تؤثر قيمة الترفيو وقيمة الشبكات 

كل مباشر عمى ثقة العلامة التجارية لوسائل التواصل الاجتماعي، الاجتماعية وقيمة الحالة الاجتماعية بش
وتؤثر قيمة المعمومات وقيمة الاتصال التنظيمي بشكل غير مباشر عمى ثقة العلامة التجارية في وسائل 
التواصل الاجتماعي من خلال من خلال قيمة الحالة الاجتماعية أو قيمة الشبكات الاجتماعية أو قيمة 

 الترفيو.
 تعميق عمى الدراسات السابقة:ال

التي ليا علاقة مباشرة وغير  –العربية والأجنبية  –استعرض الباحث فيما سبق العديد من الدراسات السابقة 
مباشرة بموضوع الدراسة بيدف التعرف عمى التوجيات العممية المختمفة لمشكمة الدراسة، وظير من خلال 

دة تطرقت إلى دراسة موضوعاتيا دراسات المحور الأول الذي تناول التحميل الأيقوني أن ىناك مجالات ع
 من الناحية التاريخية من خلال التحميل الأيقوني كمجالات التصوير والفن وغيرىا من المجالات الأخرى.

كما أن الدراسات التي استخدمت التحميل الأيقوني في الإعلان أو التسويق تناولت صور المنتجات ذاتيا أو 
أن الدراسة الحالية ركزت عمى العلامات التجارية الخاصة كل ما ىو معروض عبر الوسيمة، في حين 

 بالشركات متعددة الجنسيات.
عمى الجانب الآخر في دراسات المحور الثاني الذي تناول العلامات التجارية، تبين أن معظم الدراسات 

ا ما اعتمد عمى تنوعت ما بين الدراسات التجريبية والدراسات الوصفية ميدانيًا، ومني السابقة دراسات كمية
تحميل المضمون كأداة تحميل كمي لتحميل محتويات ومضامين المواقع الإلكترونية وأدوات التواصل 

 الاجتماعي التي تناولت العلامات التجارية. 
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أما فيما يتصل باستخدام المناىج، تبين لنا مدى التباين بين الدراسات السابقة في استخدام مناىج متعددة 
لما تقتضيو طبيعة الدراسات السابقة، فوجدنا استخدام المنيج التاريخي خاصة في الدراسات  ومتنوعة وفقًا

 التي تناولت التحميل الأيقوني، بالإضافة إلى استخدام المنيج التجريبي ومنيج المسح. 
 ثالثاً: مشكمة الدراسة:

ل الأيقوني يقوم عمى الاختلاف تبين من خلال استعراض التراث العممي والفجوة البحثية لمدراسة أن التحمي
والتباين فيما بين التاريخ والفن وأوضاع المجتمع؛ ولذلك فدراسة صور العلامات التجارية يشوبيا الكثير من 
التساؤلات خاصة في ظل التغيرات التي أحدثتيا الشركات عمى ىذه الصور خلال الفترات الزمنية المتلاحقة 

لًا في طبيعة الجميور المستيدف وتنافسية الشركات مما حدى إلى وضع لتواكب ىذه التغيرات تغيرًا مماث
 رؤية مختمفة لنوعية المنتجات.

ومن ىذا المنطمق؛ تتمثل مشكمة الدراسة في تحميل صور العلامات التجارية لمشركات متعددة الجنسيات منذ 
حدثت في صور العلامات التجارية  نشأتيا حتى الآن تحميلًا أيقونيًا لمتعرف عمى التغيرات والتعديلات التي

 عبر تاريخ ىذه الشركات وما مدى دلالتيا وفقًا لمفترة الزمنية التي يتابعيا المستيمكين. 
 رابعًا: أىمية الدراسة:
 تتحدد أىمية الدراسة فى:

أىمية التحميل الأيقونولوجي كأحد أىم الأدوات التى تعمل عمى تفتيت الصور وتحميميا لموصول إلى  -1
 المعاني الكامنة ليا.

أىمية الاعتماد عمى الدراسات الكيفية في دراسة الظواىر وفيميا خاصة في ظل الاىتمام الذي تنالو  -2
 ىذه النوعية من الدراسات مقارنة بالدراسات الكمية.

 أىمية دراسة العلامات التجارية كأحد أىم الأدوات التي تجذب انتباه الجميور لممنتجات. -3
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 خامساً: أىداف الدراسة:
 تتحدد أىداف الدراسة فى:

التعرف عمى الدلالات الأيقونية لمعلامات التجارية المتنوعة لمشركات متعددة الجنسيات منذ بدء نشاطيا  -1
 إلى وقتنا الحاضر.

رصد الأدوات المختمفة التي استخدمتيا الشركات متعددة الجنسيات في تصميم علاماتيا التجارية  -2
 لالاتيا المتنوعة.ود
الكشف عن العلاقة بين مختمف العلامات التجارية من حيث الانسجام أو الاختلاف في أدواتيا  -3

 المتنوعة.
الكشف عن مدى وجود علاقة سياسية أو اجتماعية بتصميم العلامات التجارية لمشركات متعددة  -4

 الجنسيات. 
 ة المتنوعة لمشركات متعددة الجنسيات.تفسير الدلالات الأيقونية لمعلامات التجاري -5

      سادساً: تساؤلات الدراسة:
 ما الدلالات الأيقونية في العلامات التجارية لمشركات متعددة الجنسيات. -1
 ما الأدوات التي استخدمتيا الشركات متعددة الجنسيات في تصميم علاماتيا التجارية. -2
 شركات متعددة الجنسيات في تصميم علاماتيا التجارية.ما دلالات الأدوات التي استخدمتيا ال -3
 كيف وظفت الشركات متعددة الجنسيات الألوان في تصميم علاماتيا التجارية.  -4
 كيف وظفت الشركات متعددة الجنسيات الخطوط في تصميم علاماتيا التجارية. -5
علاماتيا التجارية عمى مدار لماذا غيرت الشركات متعددة الجنسيات من أنماط وأشكال تصميمات  -6

 تاريخيا.
 لماذا أحدثت الشركات متعددة الجنسيات تغيرات في ألوان علاماتيا التجارية عمى مدار تاريخيا. -7
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 سابعاً: نوع الدراسة:
تنتمي ىذه الدراسة إلى الدراسات الوصفية ذات النيج الكيفي التي تحاول تحميل العلامات التجارية في  

عينة الدراسة إلى الوقت الحاضر سياقيا التاريخي والاجتماعي منذ بدء نشاط الشركات متعددة الجنسيات 
 المتمثل في آخر علامة تجارية تم تصميميا لمشركات.

 : ثامنًا: منيج الدراسة
 Triangulationاعتمدت الدراسة عمي ثلاث منيجيات رئيسية (التي يطمق عمييا منيجية التثميث

method تساىم جميعيا في الوصول إلي أىداف الدراسة، من ثم فإن الدراسة تُعد من الدراسات البينية (
الفن (التحميل  التي تعتمد عمي المنيجية الإعلامية (المسح) والمنيجية التاريخية المصيقة بتاريخ

 الأيقنولوجي)، فضلًا عن المقارنة المنيجية بشقييا الرأسي والأفقي. 
 )أ( منيج المسح: 

اعتمدت الدراسة عمى منيج المسح الذى يعتبر أحد المناىج التي تستخدم لوصف الظواىر أو لتفسيرىا. وفى 
ىذا السياق، قامت الدراسة بمسح صور العلامات التجارية لكل شركة من الشركات لتحميميا أيقونولوجيًا. في 

نطقية فيما يتصل باستكمال الحصول عمى معمومات محورية تُساعد في الحصول عمي استنتاجات م سبيل
الحمقات التاريخية والثقافية وراء التغير أو التطوير أو التعديل الخاص بالعلامات التجارية لمشركات وانعكاسو 
عمى مدلول العلامة التجارية. فضلًا عن معرفة الخصائص والمكونات الخاصة بالعلامات التجارية التي طرأ 

 لثبات النسبي أو الثبات المطمق.عمييا التغير وتمك التي اتسمت با
 )ب( المنيج التاريخي:

تعتمد ىذه الدراسة عمى المنيج التاريخي من خلال التركيز عمى أربعة مناظير، المنظور الأول: التأريخ 
لمعلامة التاريخية عبر الزمن لتحديد الفترات التي حدث بيا ىذا التغير، المنظور الثاني: التطور التكنولوجي 

وان والخطوط والرسوم وأثره عمى العلامة التجارية، المنظور الثالث: التحميل الداخمي لمعلامة التجارية في الأل
من خلال  التركيز عمى تحميل مكونات كل عنصر من عناصر العلامة التجارية، المنظور الرابع: التحميل 

 النيائي لمعلامة التجارية.الخارجي تحميل البنية الثقافية لممجتمع في ىذه الفترة بصفتو المتمقي 



 دراسة:الجنسيات متعددة الشركات بمنتجات التجارية العلامات لصور الأيقونولوجي التحميل
 تحميمية

 
 538                            4244ديسمبر   -  يوليو   لثانى عشراالعدد     الإعلام وتكنولوجيا الإتصال    المجلة العلمية لبحوث 

 

 )ج( المنيج المقارن: 
تعتمد الدراسة عمي المقارنة الرأسية والمقارنة الأفقية، ويقصد بالمقارنة الرأسية المقارنة المتعمقة من خلال 
مقارنة التغير الذي طرأ عمي العلامة التجارية ذاتيا في فترات زمنية مختمفة والتي يطمق عمييا مقارنة الذات 

`Self comparison أما المقارنة الأفقية فيي مقارنة كل علامة تجارية بأخرى ورصد التغيرات التي ،'.
. بيدف الوقوف عمي التغير في السمات peer comparisonطرأت عمييما بشكل مقارنة النظير

 الأيقنولوجية.
 تاسعا: أداة التحميل الأيقونولوجي:
 :(32)احلينقسم التحميل الأيقونولوجي إلى ثلاث مر 

المرحمة الأولى التي تمثل الموضوع الأساسي (وصف ما قبل الأيقونات) والتي تيتم بتحميل التكوينات  -
المادية البحتة للألوان والأشكال، بالإضافة إلى الكائنات أو الأشياء الطبيعية (مثل الحيوانات، النساء، 

 الرجال).
أو تقميدي (أيقونية) والتي تيتم بتحميل تكوين الدوافع والصور المرحمة الثانية التي تمثل الموضوع الثانوي  -

 (مثل الحكايات أو الرموز) كحاملات لممعنى تتطمب معرفتيا بأنماط المعنى التقميدية.
المرحمة الثالثة التي تمثل المعنى أو المحتوى الجوىري (الأيقونات) والتي تيتم بتحميل معنى أو محتوى  -

كن فيمو إلا عندما يعرف المرء المبادئ التأسيسية لأمة أو حقبة أو فئة أو قناعة عمل فني، والذي لا يم
دينية أو فمسفية. وىذا يعني أنو لا يمكن فيم المعنى الكامل إلا عندما تكون القدرات التقنية والشبكات 

 الثقافية لممعاني والسياق الخطابي معروفة.
اة التحميل الأيقنولوجي فإن البحث يتبنى المرحمة الثالثة التي ووفقًا ليذه المراحل الثلاث التي مرت بيا أد

تمثل المعني حيث لا يمكن عزل المعنى عن البيئة الاقتصادية والثقافية والأيديولوجية ليذه الفترة التي تسيم 
ن أحدث تغيرًا فم ن جميعيا في تكوين المعنى الأيقنولوجي الذي يحافظ عمى العلامات التجارية القديمة وا 

يكون ىذا التغير دراماتيكيًا أو جذريًا، ولكنو يحافظ عمى جزء من القديم ويربطو بالتغير الحادث في العلامة 
 التجارية من حيث المون أو الشكل ليواكب التغير في البيئة التكنولوجية.
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 تاسعاً: عينة الدراسة:
لشركات متعددة الجنسيات، حيث تم اعتمدت الدراسة عمى عينة عمدية متنوعة من العلامات التجارية با 

تويوتا) والعلامات التجارية لشركات المشروبات  –فورد  –اختيار العلامات التجارية لسيارات (مرسيدس 
شويبس)، وتم اختيار ىذه العلامات التجارية لأنيا تجمع ما بين النص والرمز،  -بيبسي  –الغازية (كوكاكولا

بيمة لدى الكثيرين وبحاجة إلى التوضيح، كما شمل الاختيار التنويع بالإضافة إلى أن رموزىا قد تكون م
 بين شركات متنوعة كالسيارات والمشروبات الغازية.
 ( العينة الزمنية الخاصة بالشركات1جدول )

بداية الفترة  الشركة
 الزمنية

نياية الفترة 
 الزمنية

بداية الفترة  الشركة
 الزمنية

نياية الفترة 
 الزمنية

كوكاكو م2122 م1912 مرسيدس
 لا

 م2122 م1886

 م2122 م1898 بيبسي م2122 م1913 فورد
 م2122 م1783 شويبس م2122 م1935 تويوتا

 

 عاشرًا: نتائج البحث:
تتضمن نتائج الدراسة تحميل نوعين من الشركات متعددة الجنسيات وىما شركات صناعة السيارات، 

 وشركات المياه الغازية. 
 السيارات متعددة الجنسيات:)أ( شركات 

 تمثمت عينة الشركات في اختيار شركات مرسيدس، وفورد، وتويوتا. 
  (:Mercedes( شركة مرسيدس )1)

تشتير مرسيدس بنز منذ فترة طويمة بصناعة السيارات التي تؤكد عمى الفخامة والأناقة. بالنسبة لمكثيرين 
جوتميب دايممر وكارل بنز في  -تعتبر مركباتيا رموزًا أنيقة لممكانة والنجاح والإنجاز. وُلِد مؤسسو الشركة 

في عام  .يم نيجًا مختمفًا تمامًا في بناء السياراتجنوب ألمانيا. ومنذ الطفولة كانوا مفتونين بالآلات. لكن لدي
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م قام كارل بنز ببناء سيارة ثلاثية العجلات. تحتوي ىذه السيارة ذات الأسطوانة المفردة، والتي تعمل 1844
بالوقود عمى مجموعة من الأحزمة والسلاسل والتروس لنقل الطاقة إلى العجلات الخمفية المطاطية ولكن لم 

م، بنى كارل بنز دراجة ثلاثية العجلات بمحركات. وتم بناء 1886ن تغيير التروس. في عام يكن من الممك
م، وشاركت أول سيارة إنتاج بنز فيمو في أول سباق 1893أول سيارة ذات أربع عجلات، فيكتوريا، في عام 

ممر، وىي وتم بناء أول عربة بأربع عجلات من داي .م، وىو سباق باريس روان1894سيارات مسجل عام 
"اتفاقية  DMGم وقعت بنز و1924م. وفي عام 1866عربة مدفوعة بمحرك من نوع فيكتوريا في عام 

المصمحة المتبادلة"، وكانت مرتبطة بالضرورة الاقتصادية، عمى الرغم من احتفاظ الشركتين بيويتيما. 
ية الأولى، تم تحويل كلا م. في بداية الحرب العالم1926يونيو  28اندمجت الشركتان بسيولة نسبية في 

 .(33)المصنّعين إلى مواقع إنتاج لمواد الحرب

 
 (34)( العلامات التجارية لشركة مرسيدس عمى مدار تاريخيا 1شكل )

كانت بداية ظيور العلامة التجارية لشركة مرسيدس ىي البداية الطبيعية لأي شركة من خلال تصميم أول 
م، حيث تألفت من شكل بيضاوي أفقي مكتوب بداخمو اسم العلامة 1912علامة تجارية ليا كتابةً عام 

) بأحرف مختمفة الأحجام، مع تكبيرىا إلى المنتصف ثم تصغيرىا إلى اليمين، MERCEDESالشركة (



 دراسة:الجنسيات متعددة الشركات بمنتجات التجارية العلامات لصور الأيقونولوجي التحميل
 تحميمية

 
 533                            4244ديسمبر   -  يوليو   لثانى عشراالعدد     الإعلام وتكنولوجيا الإتصال    المجلة العلمية لبحوث 

 

باستخدام المون الأبيض عمى الخمفية السوداء، وىنا استخدمت الشركة التباين في الألوان لإبراز الاسم 
 ن الأبيض والأسود ىما أكثر الألوان إظيارًا لمتباين.خاصة أن الموني

وغيرت الشركة من علامتيا التجارية مرة أخرى من خلال تصميم دائرة مكتوب بداخميا نوع السيارة (بينز) 
الذي يرمز إلى السلام وىنا يدل عمى الأمان الذي  وىو إشارة إلى صاحب الشركة محاطة بغصن زيتون

محاولة لبث رسائل الاطمئنان لمجميور من خلال وجود وسائل الأمان داخل السيارة، تتمتع بو السيارة؛ في 
 كما حافظت الشركة في تصميميا عمى وجود المون الذىبي عمى أرضية زرقاء والعكس كنوع من التباين.
مدار ثم تطور الأمر بعد ذلك ليأخذ شكل النجمة الثلاثية عمى الرغم من إدخال بعض التعديلات عمييا عمى 

تاريخيا إلا أن الشركة حافظت عمى النجمة الثلاثية كعلامة تجارية ليا، حيث تشير ىذه النجمة إلى التزام 
الشركة بالمحركات العالمية، وتشير كل نقطة في البداية إلى الأرض أو البحر أو الجو والتي يعتقد جوتميب 

 يما سوف تغزوىا يومًا ما.) أن شركتKarl Benz) وكارل بينز(Gottlieb Daimlerدايممر (
واستخدمت الشركة النجمة الثلاثية الذىبية نسبًة إلى أول دراجة ثلاثية العجلات مزودة بمحركات والتى تم 
تأسيسيا من قبل كارل بنز، وىنا ترمز العلامة التجارية إلى تاريخ بداية نشاط ومحاولات كارل بينز في ىذه 

ىبي دلالة عمى أن المنتج ثمين أو نفيس في محاولة لإقناع الصناعة. واستخدمت الشركة المون الذ
 المستيمكين بأن سيارة مرسيدس ىي الأجدر بالشراء عن أي نوع آخر من أنواع السيارات.

ثم رجعت الشركة مرة أخرى إلى تصميم علامتيا التجارية بالنجمة الثلاثية ذات المون الأبيض بخطوط ذىبية 
م، تحولت الخمفية إلى المون الرمادي الفاتح مع كتابة 1933ي سميك. في عام عمى خمفية حمراء بإطار دائر 
عمى العلامة التجارية، وتُعد ىذه العلامة التجارية ىي  )Mercedes Benzالاسم كاملًا مرسيدس بينز (

الأكثر تكاملًا لمشركة عمى مدار تاريخيا، حيث شممت النجمة الثلاثية التي ترمز تاريخيًا إلى مؤسس 
الشركة، إضافة إلى اسم الشركة كاملًا، مع الاحتفاظ بغصن الزيتون الذي يرمز إلى وسائل الأمان في 

 السيارة.
وأخيًرا، اختارت الشركة البساطة في تصميم العلامة التجارية من خلال الاكتفاء بالنجمة الثلاثية محاطة 

م إلى الآن 1989بدائرة مع اختلاف المون المستخدم، حيث بدأت بالمون الأسود إلا أن استقرت منذ عام 
صريح لممستيمكين أن من لديو عمى المون الفضي في إشارة إلى الرقي والثروة في آن واحد. وىذا إيحاء 



 دراسة:الجنسيات متعددة الشركات بمنتجات التجارية العلامات لصور الأيقونولوجي التحميل
 تحميمية

 
 532                            4244ديسمبر   -  يوليو   لثانى عشراالعدد     الإعلام وتكنولوجيا الإتصال    المجلة العلمية لبحوث 

 

القدرة عمى اقتناء سيارة مرسيدس فإنو ثري وراقي. كما أن الشركة حاولت عبر تاريخيا إظيار الجودة العالية 
 لمسيارة من خلال اختيارات الألوان التي توحي بأن سيارة مرسيدس فارىة وثمينة وذات جودة عالية.

ستخدمتيا الشركة عبر تاريخيا، نجد أنيا حاولت تجسيد القوة ومن خلال مختمف العلامات التجارية التي ا
الألمانية في الصناعة والجودة المُتقنة التي يتميز بيا الألمان في صناعاتيم. فمم تعد الشركة بعيدة عن 
السياق الاجتماعي في علامتيا التجارية عبر تاريخيا الطويل. وعمى الرغم من أن الشركة عالمية ومتعددة 

ات، إلا أنيا كانت تخاطب العالم أجمع في علاماتيا التجارية بالصبغة الألمانية أكثر من أي شيء الجنسي
 آخر.

يتضح لنا مما سبق أن مرسيدس بينز لم تكن بمنأى عن الأحداث في ألمانيا أو الأحداث العالمية في 
ماد عمييا في سباقات السيارات مجالات عدة سواء كانت سياسية واشتراكيا في إنتاج المواد الحربية، أو الاعت

الرياضية في فرنسا ومختمف دول العالم. وبالتالي كان لمشركة التأثير الاقتصادي والاجتماعي والسياسي 
 نظرًا للإسيامات التي قدمتيا الشركة آنذاك من خلال صناعتيا المتقدمة.

 (:Ford) فورد( شركة 2)
 11) وHenry Fordم من قبل ىنري فورد (1913ام شركة فورد موتور شركة سيارات أمريكية تأسست ع

أعيد تأسيس الشركة، حيث حصل فورد وزوجتو كلارا وابنو إدسيل عمى  1919مستثمرًا مشاركًا. في عام 
 . (35)الممكية الكاممة

كل وىنا، لم يغير ىنري فورد السيارة فحسب، بل حوّل الحياة العممية ودور النقل. بعد أن لعب دورًا كبيرًا في 
شيء من ولادة الطبقة الوسطى إلى الوباء العالمي الأخير، وخدمة العالم بنزاىة وكفاءة. إن فورد ىي واحدة 

 .(36)من أكثر رموز الشركات شيرة في التاريخ ، وتسعى باستمرار لكسب ثقة جميع أصحاب المصمحة
من إنتاج السيارات ) حتى يتمكن Model Tجاء فورد بفكرة حيث سيصنع نموذج سيارة واحد يسمى (

بكميات كبيرة. لقد فعل ىذا حتى يستخدم نفس أنواع المواد ويوفر المال. يؤدي القيام بذلك أيضًا إلى تقميل 
م، نجحت شركة فورد في 1918النفايات لأنو استخدم نفس المواد في كل مرة. وفي الأول من أكتوبر عام 

مى المجتمع الأمريكي من خلال احتياج مطاعم الوجبات ). وبيذا العمل أثرت الشركة عTإنتاج أول موديل (
انتشرت بكثافة في جميع أنحاء الولايات المتحدة وأصبحت شيوة أمريكية، وكذلك البنوك  السريعة التي



 دراسة:الجنسيات متعددة الشركات بمنتجات التجارية العلامات لصور الأيقونولوجي التحميل
 تحميمية

 
 533                            4244ديسمبر   -  يوليو   لثانى عشراالعدد     الإعلام وتكنولوجيا الإتصال    المجلة العلمية لبحوث 

 

والصيدليات في المرور عبرىا أيضًا لمحصول عمى الطعام والوصفات الطبية والحصول عمى الأموال من 
ذا لم الحسابات المصرفية. حيث أت احت السيارات ليذه المطاعم والأماكن أن تفتح أبوابيا في المقام الأول، وا 

تكن السيارات موجودة أبدًا، فمن تفتح أماكن الوجبات السريعة ىذه أبدًا وستتغير الطريقة التي يأكل بيا 
الحياة الاقتصادية عمى  . وبيذا الشكل، يمكننا القول بأن شركة فورد كان ليا تأثيرًا كبيرًا عمى(37)الأمريكيون

المجتمع الأمريكي من خلال ما سبق ذكره بسبب الاعتماد الكبير من المطاعم والبنوك والصيدليات عمى 
 منتجات الشركة. 

 
 (38)( العلامات التجارية لشركة فورد عمى مدار تاريخيا 2شكل )

وتعد العلامة التجارية لشركة فورد شأنيا شأن معظم العلامات التجارية لمشركات الكبرى من حيث خضوعيا 
لتعديلات مختمفة عمى مر السنين. ومع ذلك، تعتبر ىذه العلامة التجارية أحد أعظم العلامات التجارية 

اتيا التجارية من خلال شكل لمسيارات وأكثرىا تميزًا عمى الإطلاق. بدأت الشركة في تصميم أولى علام
 Ford Motor Co., Detroitمكتوب عميو عبارة ( ()مصمم بصورة معقدة عمى طراز فن الآرت نوفو 

                                                           
)( الحداثة  الذي بمغ ذروة شعبيتو في فترة والتصميم واليندسة المعمارية الفن مصطمح يشار بو إلى أسموب دولي من

   ) الفن الجديد.Art Nouveau، وىو ترجمة لممصطمح الفرنسي (القرن العشرين في مطمع الفييناوية

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B9%D9%85%D8%A7%D8%B1%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B9%D9%85%D8%A7%D8%B1%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AD%D8%AF%D8%A7%D8%AB%D8%A9_%D9%81%D9%8A%D9%8A%D9%86%D8%A7
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AD%D8%AF%D8%A7%D8%AB%D8%A9_%D9%81%D9%8A%D9%8A%D9%86%D8%A7
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AD%D8%AF%D8%A7%D8%AB%D8%A9_%D9%81%D9%8A%D9%8A%D9%86%D8%A7
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%82%D8%B1%D9%86_20
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%82%D8%B1%D9%86_20
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Mich وظيرت ىذه العلامة التجارية عمى جميع سيارات وشاحنات فورد الأولى. وبيذا التصميم، صارت ،(
جارية العالمية من حيث إتباعيا الأسموب الشركة عمى عكس الاتجاه الذي انتيجتو معظم العلامات الت

 البسيط في تصميم العلامات التجارية الأولى ليا عمى مدار تاريخيا.
ثم قررت الشركة تبسيط العلامة التجارية المعقدة وصممت علامة تجارية كتبت بداخميا كممة فورد 

)FORDلبيسبول الأكثر شيرة في ) بخط كبير عمى خمفية بيضاء داخل شارة عمى شكل بيضاوي يشبو كرة ا
الرياضات الأمريكية، وىنا إشارة واضحة إلى المجتمع الأمريكي الذي يحتضن ىذا المنتج. كما أن كتابة اسم 
الشركة بخط كبير نوع من الجرأة والقوة في نفس الوقت خاصة مع كتابة عبارات "ضمان كل سيارة اثني 

 " لإثبات مصداقيتيا.عشر شيرًا" و"الجودة والسمة المميزة والاقتصاد
م، أعادت الشركة تصميم العلامة التجارية بشكل مختمف عن السابق، فاحتفظت بالحروف 1912في عام 

الأصمية المكتوبة بالمون الأبيض الذي يرمز إلى الأناقة، ولكن وضعتيم داخل ىرم ومن خمفو شكل عمى 
لة عمى قوة الشركة وتميزىا بالوصول لمعالمية من ىيئة عداد السرعة المتواجد بالسيارة بخمفية أزرق فاتح لمدلا

خلال شكل اليرم، وتميزىا بالسرعة من خلال شكل العداد، وكانت العلامة التجارية مكتوب عمييا عبارة 
)، وىنا محاولة التحول من المحمية إلى العالمية Ford: The Universal Carفورد: السيارة العالمية (
 لمي لتكون من كبري شركات صناعة السيارات عمى مستوى العالم. والاتجاه نحو السوق العا

م، غيرت شركة فورد شكل العلامة التجارية إلى شكل بيضاوي مبسط مرة أخرى، حيث 1917في عام و 
) بنفس نوع Fordغيرت الألوان من المونين الأبيض والأزرق إلى المونين الرمادي والأسود، وكُتبت كممة (

بدائو متطورًا وأنيقًا.الخط السابق، وأضا  فت الشركة في تصميميا إطار أسود رفيع؛ في محاولة لمتغيير وا 
م، ظير التحديث الأشير عمى العلامة التجارية لشركة فورد من خلال الشكل البيضاوي 1927وبحمول عام 

يحيط  الأزرق وكتابة اسم الشركة بالمون الأبيض، بالإضافة إلى تضاعف الإطار بوجود خط أبيض سميك
ومنذ ذلك التاريخ إلى وقتنا ىذا لا ترى الشركة أي بالشكل البيضاوي، ويأتي بعده خط أزرق أرق حول ذلك. 

نما كانت ىناك تغييرات  سبب لتغيير علامتيا التجارية، وىذا دليل عمى نجاحو في تحقيق أىداف الشركة. وا 
 في حدود ضيقة مع الاحتفاظ بالتصميم ذاتو.
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م بعض التغييرات عمى التصميم، حيث أصبح الشكل ثلاثي الأبعاد مع 1976عام ارية العلامة التج شيدت
من المون الأبيض إلى المون الفضي كنوع من  العلامة التجاريةتغير لون الطباعة والإطار المحيط  ب

التناسق؛ لجذب الانتباه خاصة مع زيادة سمك الإطار بصورة يمفت أنظار الجميور. واستخدمت الشركة 
 للإشارة إلى البراقة والتطور والتميز في منتجيا. علامتيا التجاريةلمون الفضي في ا

م، احتفمت الشركة بالمئوية الأولى ليا وأحدثت الشركة بعض التعديلات الطفيفة عمى 2113وفي عام 
لتدرجات من خلال الرجوع إلى استخدام المون الأبيض بديلًا لمون الفضي مع التخمي عن ا العلامة التجارية

 والتظميل ثلاثي الأبعاد، وأصبح الشكل البيضاوي أقل نحافة مما كان عميو.
م في تصميم علامتيا 1917نيايًة، يمكن القول أن شركة فورد تاريخيًا اتسمت بالثبات النسبي منذ عام 

لأم التجارية خاصة أنيا استحوذت عمى عقول ووجدان المجتمع عمى الأخص، وكان ليا ثقُل في البمد ا
(الولايات المتحدة الأمريكية)، وىذه الانطلاقة الحقيقية لمشركة لموجود والانتشار العالمي. ومنذ ذلك التاريخ 
إلى الآن استخدمت الشركة الألوان في تصميماتيا المختمفة عبر تاريخيا بتناسق كبير سواء من خلال 

دة إلى جماىيرىا العريضة عبر دول العالم الأبيض والأزرق أو الأبيض والأسود وخلافو؛ لتوصيل أفكار محد
 كقوة المنتج والإبداع في صناعتو، بالإضافة إلى السلامة والأمان في السيارة.

 (:Toyota( شركة تويوتا )3)
قدم ساكيتشي تويودا مخترع النول الشيير لابنو الأكبر كيشيرو تويودا الفكرة والأموال الأولية لتجربة تصنيع 

ساكيتشي ميتمًا بالسيارات خلال رحمتو التي استغرقت أربعة أشير إلى الولايات المتحدة في عام السيارات. أصبح 
م الذي حول طوكيو إلى أنقاض ودمر 1923م. ومن الحافز الميم الآخر زلزال كانتو العظيم في عام 1911

 Fordكل من شاحنات (ىي 811شبكات القطارات وعربات الترام. وكإجراء طارئ، استوردت حكومة بمدية طوكيو 
Model-T" مثبتة عمييا أجسام، واستخدمتيا كحافلات تسمى ،(Entaro وأعرب ساكيتشي عن أسفو لكون ."

السيارات المستخدمة في إعادة إعمار طوكيو من الواردات. ومن ىنا جاءت فكرة صناعة سيارات متميزة لبمده 
س الميكانيكي الذي تدرب في جامعة طوكيو، كان مترددًا اليابان. وعمى الجانب الأخر، كان ابنو كيشيرو الميند

كانا مسيطرين جدًا في السوق  GMو  Fordفي الدخول في أعمال تصنيع السيارات في اليابان نظرًا لحقيقة أن 
اليابانية. ومع ذلك، فإن طمب والده المتكرر ألزم كيشيرو بتنفيذ رغباتو. وأطمقت تويوتا أول سيارة صغيرة، طراز 
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SA م بإطلاق طراز 1958م ودخمت مجال المركبات الصناعية في عام 1947، في عامLA Forklift بدأت .
 .(39)م1959تويوتا في التصدير إلى الولايات المتحدة في عام 

 
 (41)( العلامات التجارية لشركة تويوتا عمى مدار تاريخيا3شكل )

شيدت العديد من التغييرات عمى مر السنين مع تطور أما فيما يتصل بالعلامة التجارية لشركة تويوتا، فقد 
العلامة التجارية، حيث نوعت الشركة عمى مدار تاريخيا من خلال إبراز العلامة التجارية الخاصة بيا عمى 
برازىا في حين آخر عمى ىيئة كتابة أول حرف من  ىيئة صورة ممزوجة بكتابة اسم الشركة داخل الإطار، وا 

برازىا في مرة ثالثة عمى ىيئة كتابة اسم الشركة مع وجود العلامة التجارية لمشركة )، وا  Tاسم الشركة (
 بجوارىا.
لشركة تويوتا من ثلاثة حمقات بيضاوية عمى مدار تاريخيا عمى الرغم من تغييرىا  العلامة التجارية تكونت

ير في فمكو وىو العالم من حين لآخر، حيث ترمز الحمقة البيضاوية الخارجية إلى الإطار العام الذي تس
الذي يعانق تويوتا، في حين تمثل الحمقتان الداخميتان المتعامدتان عمى الحمقة الخارجية كل من المستيمك 

بين المستيمك والشركة في رحاب العالم  العلامة التجاريةوالشركة؛ وىنا إشارة إلى التكامل الذي تشير إليو 
 ة التي يحصل عمييا المستيمك من خلال ثقتو في العلامة التجارية.الخارجي، بالإضافة إلى الإشارة لممنفع
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) TOYODAبدأت الشركة بتصميم شكل العلامة التجارية عمى ىيئة حمقات مكتوب بداخميا اسم الشركة (
نسبةً إلى اسم مؤسس الشركة الياباني كيشيرو تويودا، الكتابة بالمون الذىبي عمى أرضية نبيتي المون مع 

الجوىرة في شكميا العام إيحاءً من العلامة التجارية جزاء المتبقية من الدوائر بالمون الأسود. وتشبو تظميل للأ
الشركة إلى جميورىا بأن امتلاكيم ليذه السيارة كحيازتيم جوىرة ثمينة، وىذا إيمانًا منيم بإمكانيات منتجيم 

في مجمميا إلى الجاذبية خاصة مع لتجارية العلامة امقارنة بالمنتجات الأخرى. عمى الجانب الآخر، تفتقد 
انتقاء الألوان المستخدمة من قبل المصمم؛ وقد نعزي ذلك إلى أن بدايات تصميم العلامات التجارية لم تكن 

 عمى القدر المرجو وفقًا لعدم وجود برامج التصميم الحديثة آنذاك.
شكل حمقات، وحاولت من خلال ىذا الشكل وغيرت الشركة علامتيا التجارية لشكل الدائرة بعدما كان عمى 

الجديد ربط العلامة التجارية بالثقافة اليابانية في محاولة لمتوثيق بالأصالة والتاريخ والولاء لمبمد الحاضن ليذا 
المنتج من خلال اختيار المونين الأبيض والأحمر المتواجدين في عمم دولة اليابان. وىنا يتضح لنا البعد 

عي الذي سارت عميو الشركة في علامتيا التجارية بالارتباط بعمم الدولة. بالإضافة إلى أن والسياق المجتم
) بالمغة اليابانية كاتاكانا، وىي اختصار لكممة TEQمكتوب بداخميا كممة ( العلامة التجارية

)Technology .وىي قسم البحث والتطوير في الشركة ( 
، وىنا )Tلمشركة لتصبح عبارة عن دائرة تحتوي عمى أول حرف من اسم الشركة ( العلامة التجاريةثم تغير 

يظير التحول غير المبرر من الشركة في تغيير علاماتيا التجارية من النقيض إلى النقيض، فنجد حتى 
الأسود اختيار الألوان في العلامة التجارية الحالية تحول من المونين الأبيض والأحمر إلى المونين الأخضر و 

 ) بالمون الأخضر عمى أرضية سوداء.T(من خلال كتابة الحرف 
بكتابة اسم الشركة مرة بالمون الأحمر عمى خمفية بيضاء،  العلامة التجاريةثم اتجيت الشركة إلى تصميم 

ومرة أخرى بالمون الأسود عمى خمفية بيضاء، ومرة ثالثة بكتابة اسم الشركة مع تواجد صورة الحمقات 
نما شمل الألوان. وىنا  العلامات التجارية. كما وجدنا أن التغيير في كل الثلاث ليس في نوعية تصميميا وا 

إيمانًا منيم بضمان وجود  العلامة التجاريةوضحت لنا سياسة الشركة بضرورة إحداث تغييرات عمى 
 الاىتمام بيا.
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كة عمى علامتيا التجارية عمى مدار ونستطيع القول بأنو عمى الرغم من كل التغييرات التي أحدثتيا الشر 
، كما لم العلامة التجاريةتاريخيا يجسد لنا مدى الاعتزاز بالبمد المنشأ لمشركة ومشاركة ألوان عمم الدولة في 

تذىب بعيدًا عن السياق المجتمعي الياباني في المقام الأول قبل التحول إلى النسق العالمي بالكتابة واختيار 
 الألوان.
عادتيا مرة أخرى في صورة  العلامة التجاريةيكون السؤال لماذا تخمت الشركة عن  ىنا ولكن الأساسية وا 

كتابية ككممة أو حرف، عمى الرغم من أن التطور في العلامات التجارية كان يبدأ بالكتابة ثم استخدام 
ركات؛ لأن الطبيعي الصور ولكن ىنا حدث العكس. والحقيقة أن تغيير العلامة التجارية ليس في صالح الش

 أن الجميور والمستيمكين يثبت في ذىنيم العلامة التجارية الدائمة غير المتغيرة. 
 )ب( شركات المياه الغازية متعددة الجنسيات:

 تمثمت عينة الشركات في اختيار شركات كوكاكولا، وبيبسي، وشويبس. 
 (:Coca Cola( شركة كوكاكولا )1)

م وتعمل اليوم بشكل أساسي في تصنيع وبيع 1892شركة كوكاكولا ىي شركة أمريكية تأسست في عام 
شراب ومركزات الكوكاكولا، وىو مشروب محمى بالكربونات يمثل مؤسسة ثقافية في الولايات المتحدة ورمزًا 

والمشروبات الحمضية. تعد  عالميًا للأذواق الأمريكية. تقوم الشركة أيضًا بإنتاج وبيع المشروبات الغازية
كوكاكولا أكبر مصنع وموزع لممشروبات في العالم وواحدة من أكبر الشركات في الولايات المتحدة، والمقر 

م عمى يد الصيدلي جون سميث 1886الرئيسي في أتلانتا، جورجيا. نشأ مشروب كوكاكولا في عام 
ون اسم المشروب وصاغو في النص المتدفق الذي بيمبرتون في أتلانتا. اختار كاتب حساباتو فرانك روبنس

أصبح علامة كوكاكولا التجارية. وصف بيمبرتون مشروبو في الأصل عمى أنو منشط لمعظم الأمراض 
الشائعة، واعتماده عمى الكوكايين من أوراق الكوكا والمستخمصات الغنية بالكافيين من جوز الكولا. وبعد 

الوصفة إلى السياسي ورجل الأعمال لآسا غريغز كاندلر الذي قام  ذلك، وقبل وقت قصير من وفاتو باع
 .(41)م1892بتأسيس شركة كوكا كولا في عام 

م، تم بيع المشروب في جميع 1891وأصبحت كوكاكولا أكثر العلامات التجارية شيرة وتميزًا. وبحمول عام 
البلاد. وكان لاختراع كوكاكولا في  أنحاء البلاد، وبدأت مصانع جديدة في الافتتاح في أجزاء مختمفة من
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م تأثير عميق عمى عناصر مختمفة من الثقافة الأمريكية اجتماعيًا ودينيًا واقتصاديًا وتقميديًا. 1886عام 
عمى سبيل المثال لا الحصر، بناءً عمى الجوانب الاجتماعية جمبت كوكاكولا تأثيرًا عمى الثقافة الأمريكية، 

ينطوي عميو الجانب الاجتماعي لمثقافة، سيجد أنو يحتوي عمى مجموعة واسعة  عندما ينظر المرء إلى ما
من الموضوعات. أحد ىذه الموضوعات التي تأثرت بكوكاكولا كان الجنود الأمريكيين خلال الحرب العالمية 

كثر الثانية وحقبة ما بعد الحرب. خلال ىذا الوقت، وجد الجنود الأمريكيون أن كوكاكولا ىي "الرمز الأ
أىمية في طريقة الحياة الأمريكية". بالنسبة ليم، كان يشبو الزمن المقدس ويذكرىم ببيوتيم خلال فترة ما بعد 

 .(42)الحرب

 
 (43)( العلامات التجارية لشركة كوكاكولا عمى مدار تاريخيا4شكل )
عن طريق رسميا بخط اليد بصورة نمطية وكأنيا مكتوبة عمى علامة تجارية بدأت الشركة بتصميم أول 
الأولى لم تكن شيئًا مميزًا، بل مجرد نقش بسيط، ولكن سرعان  العلامة التجاريةالآلة الكاتبة، ووضح لنا أن 

ما غيرت الشركة التصميم واستبدالو بآخر تميز بوجود دوامات زخرفية إضافية، ولكن سرعان ما تم إيقاف 
 بعد عام واحد فقط من تصميمو.التصميم 

بإضافة شكل دائري بداخمو الاسم بالمونين  العلامة التجاريةم، غيرت الشركة تصميم 1951وفي عام 
الأحمر والأبيض المذين يرمزان إلى معانى خاصة ىنا كالطاقة والنقاء. وبعد فترة من الزمن، استخدمت 

مت الإطار العام لمتصميم عبارة عن مربع أو الشركة شكل ىندسي آخر في تصميميا الجديد، حيث جع
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شائعة  العلامة التجاريةصندوق بو موجة بيضاء تحت الاسم. ونظرًا لمتصميم المذىل، لا تزال ىذه 
 الاستخدام حتى يومنا ىذا.

م، اتخذت الشركة قرارًا غريبًا بتغيير العلامة التجارية بشكل كامل دون أي تفسير واستبدالو 1985وفي عام 
)، ويختمفان عن بعضيما البعض في سمك الكتابة فقط. ولكن سرعان ما تداركت Cokeمزين من رموز (بر 

) Cokeعمى ىيئة مستطيل بداخمو الاسم والموجو البيضاء، وأضافت رمز ( علامة تجاريةالأمر وصممت 
 إلييا.

صورة لممنتج تظير في كوكاكولا وىي أول  العلامة التجارية لشركةم ليضيف الجديد إلى 1993ويأتي عام 
بعدما كان الاتجاه السائد عبارة عن كتابة اسم الشركة ورموز أخرى، كما تغير الإطار العلامة التجارية 

 ليكون دائرة تعبر عن عالمية الشركة وانتشارىا الجغرافي الواسع حول دول العالم.
أكثر دقة بدأ في الظيور عمى م، غيرت الشركة من الموجو البيضاء إلى رسم شريطي 2112في أواخر عام 

منتجات كوكاكولا في صورة عددًا من الأشرطة بدرجات مختمفة من الشفافية جنبًا إلى جنب مع الإضافة 
الجريئة لشريط أصفر، عمى الرغم من التزام الشركة الطويل بالمونين الأحمر والأبيض. بالإضافة إلى ذلك، 

دلالًة  العلامة التجاريةتج من خلال رسم نقط مياه عمى خمفية حاولت الشركة تحفيز المستيمكين بشراء المن
 عمى الانتعاش.

عبارة عن مربع  علامة تجاريةفي النياية، وصمت الشركة إلى البساطة في أبيى صورىا من خلال تصميم 
ل أبيض مكتوب بداخمو اسم الشركة بالمون الأحمر المعتاد. وبشكل عام، تميزت الشركة في استخدام الأشكا

اليندسية المربع المستطيل والدائرة في علامتيا التجارية عبر تاريخيا الطويل لمدلالة عمى الكفاءة والفاعمية، 
يحاءات بالحركة  كما برع المصممون في كتابة اسم العلامة التجارية بخطوط مائمة؛ لمدلالة عمى اتجاىات وا 

 والتأثير بكل قوة عمى الجماىير.
 (:Pepsi( شركة بيبسي )2)

جاءت بداية اختراع بيبسي عند برادىام الذي التحق بكمية الطب بجامعة ماريلاند عمى أمل أن يصبح 
طبيباً. وأثناء التحاقو بالمدرسة، عمل بدوام جزئي كمتدرب في صيدلية في متجر أدوية محمي. ولسوء الحظ، 

دة إلى موطنو في ولاية أجبرت أزمة عائمية برادىام عمى التخمي عن سعيو لمحصول عمى الطب والعو 
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كارولينا الشمالية. عند عودتو، قام بالتدريس في المدرسة لفترة قصيرة من الوقت قبل فتح متجر للأدوية في 
وسط مدينة نيو برن. أصبح متجر أدوية برادىام في وقت لاحق المكان الذي تم اختراع بيبسي كولا فيو. 

ن مزيج من السكر والماء والكراميل وزيت الميمون م، أصبح "مشروب براد" المصنوع م1893وفي عام 
م، 1898أغسطس  28وجوزة الطيب والإضافات الطبيعية الأخرى ضجة كبيرة بين عشية وضحاىا. وفي 

أعاد برادىام تسمية مشروبو "بيبسي كولا". وكان يعتقد أن المشروب كان أكثر من مجرد مرطبات ولكنو كولا 
 .(44)د جذورىا من كممة عسر اليضم"صحية" تساعد في اليضم، وتستم

ولذلك، تم تسويق بيبسي كمساعد لمجياز اليضمي، وجذب المستيمكين بشعار "مبيجة، منشّطة، تساعد 
عمى اليضم". ولكن مع ازدىار العلامة التجارية، غيرت الشركة تكتيكاتيا وقررت بدلًا من ذلك استخدام قوة 

ئق سيارات السباق الشيير م، عينت شركة بيبسي بارني أولدفيمد، سا1913المشاىير لبيع بيبسي. ففي عام 
 .(45)في تمك الحقبة كمتحدث رسمي. اشتير بشعاره "اشرب بيبسي كولا: سوف ترضيك"

تحاول شركة بيبسي دائمًا أن تعكس الاتجاىات المجتمعية والثقافية. عمى سبيل المثال، في الستينيات، بدأ 
شعار "المرطبات الخفيفة" و "الانتعاش الأمريكيون في تحمل المزيد عن أوزانيم، وكانت شركة بيبسي تحمل 

م بدأوا حممة "مؤنس" التي كانت 1959جيل البيبسي. في عام  -دون ملء". أو أكثر أصبحت بيبسي ثقافة 
موجية بشكل خاص إلى الشباب. في الآونة الأخيرة، كانت ىذه الفكرة تتطور وتتطور، وكان مفيوم جيل 

الثقافة الأمريكية تنتشر حول العالم من خلال بيبسي وحملاتيا البيبسي صورة لمحياة الأمريكية، وكانت 
 .(46)التسويقية
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 (47)( العلامات التجارية لشركة بيبسي عمى مدار تاريخيا5شكل )

تعد شركة بيبسي أحد أكبر شركات المياه الغازية في العالم، وىي المنافس الأول لشركة كوكاكولا في العالم 
الأولى لممنتج الذي كان عبارة عن كممة بيبسي كولا  علامة التجاريةجاء برادىام بالفي تاريخ ىذه الصناعة. و 

)PEPSI COLA مكتوبة بخط اليد بالمون الأحمر دون وجود أي إطار ليا، مع ربط أول حرف من كل (
نوع  العلامة التجارية) ببعضيما البعض في محاولة لجذب انتباه الجميور ولإعطاء Cو Pكممة الحرفين (
 من الجاذبية.

لشركة بيبسي لمعديد من التغيرات والتعديلات،  العلامة التجارية م، خضعت1941ومنذ تمك الفترة حتى عام 
من خلال الكتابة بخط أكثر  العلامة التجاريةولكن كانت ىذه التغيرات في حدود نوع الخط المكتوب بيا 

ضافة كممة شرب ( . واستمرت الشركة بيذا النمط لفترة من التجاريةالعلامة ) إلى إحدى RINKDضخامة، وا 
مرة أخرى بفكرة وتصميم جديدين بكتابة اسم الشركة عمى غطاء  العلامة التجاريةالزمن حتى تم تغيير 

الزجاجة، كما اعتمدت عمى ألوان الأزرق والأبيض والأحمر، وىذه الألوان تمثل عمم الولايات الأمريكية. 
ي والاجتماعي السياسي في آن واحد، حيث تعتبر شركة بيبسي جزء لا يتجزأ من ويظير لنا البعد التاريخ

حتى ولو كان  –المجتمع الأمريكي، حيث حاولت الشركة تدعيم الولايات المتحدة الأمريكية في حروبيا 
 خلال تمك الفترة من خلال اختيار ألوان عمم البلاد في علامتيا التجارية. -معنويًا
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، حاولت كسب حب وتأييد المناصرين لمولايات المتحدة الأمريكية مما قد يؤدي إلى زيادة بالإضافة إلى ذلك
شعبية الشركة. وعمى جانب آخر، حولت تتميز عن شركة كوكاكولا المنافس الأول ليا من خلال اختلاف 

. ثم جاريةالعلامة التالألوان عنيا بإضافة المون الأزرق الذي يميز شركة بيبسي عن شركة كوكاكولا في 
) فقط بالمون الأسود Pepsiمن خلال كتابة كممة ( العلامة التجاريةأجرت الشركة تعديلًا بسيطًا عمى 

 وبخط عريض.
من خلال كتابة كممة بيبسي في  علامتيا التجاريةفي السبعينيات، اتجيت بيبسي إلى البساطة في تصميم 
فوق الكممة وأسفميا. ويحيط بيذه الدائرة مستطيل،  وسط الدائرة بالمون الأزرق، مع تموجات حمراء وزرقاء

وتم الاحتفاظ بالألوان الثلاثة الأساسية التي تتمثل في الأبيض والأحمر والأزرق. في المقابل، حدث تغيير 
م عندما استبدلت المستطيل بشبو منحرف كُتب 1991لشركة بيبسي في عام  العلامة التجاريةآخر عمى 

م وضع الدائرة بألوانيا الثلاثية ذو الشكل المموج أسفل الكممة يمين شبو المنحرف، أعلاه كممة بيبسي، وت
وظير التباين ىنا مغايرًا للأشكال السابقة؛ نظرًا لتعديل أماكن الألوان سواء كانت خطوط أو خمفيات، ويعد 

 ىذا الأمر جزء من سياسة الشركة لجذب انتباه الجميور. 
التسعينات بالذكرى المئوية لتأسيسيا، واحتفالًا بيذه المناسبة، غيرت الشركة  احتفمت شركة بيبسي في أواخر

كالعادة، حيث غيرت الخمفية إلى المون الأزرق بدلًا من الأبيض والأحمر، وتمت كتابة  علامتيا التجاريةمن 
لعلامة رىا اسم الشركة بالمون الأبيض بدلًا من الأزرق. واستمر ىذا التصميم لعدة سنوات حتى تم تغيي

أكثر إثارة بجودة ثلاثية الأبعاد تجعميا تبدو أكثر حداثة. وأصبحت الدائرة فييا أكثر استحواذًا عمى  تجارية
 مساحتيا، وتم وضعيا أعمى اسم الشركة.

مشركة، فإنو مكون من ثلاثة أجزاء، جزء عموي أحمر، جزء سفمي معلامة التجارية لأما عن أخر تصميم ل
أبيض متموج، وىذا يمثل أجزاء عمم الولايات المتحدة الأمريكية. وىنا يظير جميًا  أزرق، يتوسطو خط

 الاعتزاز بتاريخ الدولة ومدى حفاظ الشركة عمى ارتباطيا بالماضي.
نيايًة، يمكن القول أن شركة بيبسي كانت ذكية بما يكفي لمحفاظ عمى عناصر التصميم الأساسية مثل 

نيات؛ لتحقيق التوازن الدقيق بين الحداثة والحفاظ عمى الماضي بسياقو الألوان وشكل الدائرة والمنح
دائرة التي تشبو الكرة الأرضية دلالًة عمى العالمية كونيا شركة واسعة الاجتماعي. كما أن استخدام ال
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وفة الانتشار ومتعددة الجنسيات وليا نطاقيا المتسع عبر دول العالم. فالدائرة من الأشكال اليندسية المأل
والتي دائمًا ما تشير الى الكمال، والحركة في العلامات التجارية المختمفة من خلال الفاصل الموجي توحي 

 بالطاقة.
 (:Schweppes( شركة شويبس )3)

عممية لتصنيع المياه المعدنية الغازية المعبأة في زجاجات بناءً عمى  طور العالم الألماني يوىان جاكوب شويبو
م لبيع 1783اكتشافات الكيميائي الإنجميزي جوزيف بريستمي. وتم تأسيس شركة شويبس في جنيف بسويسرا عام 

ويبس م ، قامت شركة ش1843م، انتقل إلى لندن لتطوير الأعمال ىناك. وفي عام 1792المياه الغازية. وفي عام 
)، والتي كانت مفضمة لمعائمة المالكة ببريطانيا. واندمجت شركة شويبس مع شركة Malvern Waterبتسويق (

كادبوري فيما بعد لتصبح كادبوري شويبس بعد الاستحواذ عمى العديد من العلامات التجارية الأخرى في السنوات 
 .(48)التالية

ترا، استخدم المستيمكون المشروب لتسوية اضطرابات المعدة ومع التوسع في أعمال شويبس من جنيف إلى إنجم
عمى مر السنين، لم يكن شويبس غريبًا عمى الإعلان حيث كانت عروضيم و  والأمراض الأخرى في ذلك الوقت.

الترويجية تتكون من إعلانات الصحف. ولسوء الحظ، اختفت العلامة التجارية من الرفوف، ولكن ليس من 
م. وجعمت الحرب إنتاج شويبس مستحيلًا، 1939خمت إنجمترا الحرب العالمية الثانية في عام الإعلانات، حيث د

لكن المستيمكين أكدوا أن شركة شويبس ستعود قريبًا عندما تنتيي الحرب. قد يأتي الإعلان بدون منتج بنتائج 
حياة الطبيعية التي كانت عمييا عكسية، لكن الإعلانات المطبوعة أكدت أن شويبس ستعود يومًا ما وستعود معيا ال

 .(49)قبل الحرب
لمشركة فدائمًا ما كانت عبارة عن علامة نصية تحمل اسم الشركة عبر تاريخيا  العلامة التجاريةأما عن 

بمجموعة من التعديلات عمى مستوى الألوان أو نوعية الخطوط  العلامة التجاريةالطويل، ومرت ىذه 
لمشركة بالبساطة الشديدة من خلال  علامة تجاريةم. في العموم، تميزت أول المستخدمة أو الإطار المستخد

كتابة اسم الشركة بخطوط بيضاء عريضة عمى خمفية حمراء في إطار مستطيمي الشكل، ويظير ىما التباين 
 التام لاختيار الألوان المتناسقة فيما بين الخطوط والخمفية. 
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 (51)شويبس عمى مدار تاريخيا( العلامات التجارية لشركة 6شكل )

كميًا عما كانت عميو في البداية، حيث تمت كتابة الاسم بالمون الأسود  علامتيا التجاريةغيرت الشركة 
بخطوط رفيعة ومتعرجة وذات منحنيات، كما حاولت الشركة إضافة الشكل الجمالي عمى الأحرف مثمما 

بدون إطار يحدوىا.  العلامة التجاريةأظيرت الشركة ) برسم نيايات حادة لسيقانو، كما Pفعمت في حرف (
وفي أواخر الأربعينيات، أحدثت الشركة تعديلًا بسيطًا عمييا من خلال كتابة الاسم بالخط المائل، وكتابة 

 علامتيا التجاريةالحروف بشكميا الطبيعي وبسمك أكبر مما كانت عميو. ثم أعادت الشركة تصميم 
ن وجود أي فواصل بين الأحرف بمعنى أنو تم ربط جميع الحروف ببعضيا باستخدام أحرف بسيطة بدو 

 البعض.
بكتابة اسم الشركة داخل  العلامة التجاريةأجرت شركة شويبس في بداية الثمانينيات تعديلات جذرية عمى 

مستطيل مائل يحيط بو مجموعة من الخطوط الرمادية، كما تم إضافة شكل بيضاوي مرسوم بالمون الفضي 
مى خمفية حمراء يمثل نافورة ذات ثلاث طبقات مدون تحتو تاريخ بداية أول إصدار لمنتجات الشركة التي ع

كانت عبارة عن مياه فوارة آنذاك، وجاءت ىذه الفكرة عندما كانت شركة شويبس ىي الراعي الرسمي لحدث 
رة الموجودة بالمكان والاستعانة رفيع المستوى أقيم في كريستال بالاس بمندن، وىناك تم التقاط صورة النافو 
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بيا في العلامة التجارية، وىنا يظير لنا البعد التاريخي لمشركة من خلال تذكير الجميور بأول إنتاج تم 
 تصنيعو من قبل الشركة.

سائدة لفترة من الزمن حتى أن أي تعديلات عمييا كانت بسيطة في حدود تغيير  العلامة التجاريةوباتت ىذه 
لإبرازىا بشكل أكثر وضوحًا،  الألوان مثمما تم تغيير ألوان الشكل المرسوم (النافورة) من الفضي إلى الأبيض

سود، إلى أن وكذلك تغيير حدود المستطيل من المون الفضي الغامق إلى الفضي الفاتح وبعدىا إلى المون الأ
بصورة أكثر بساطة من خلال لافتة صفراء مائمة بدون وجود أي إطارات مكتوب  العلامة التجاريةتم تقديم 

الآنية اللافتة الصفراء  علامتيا التجاريةبداخميا اسم الشركة بالمون الأسود. وأخيرًا، استبدلت الشركة في 
 يعطي إحساس بالجاذبية والأناقة.بمستطيل ذىبي المون بدرجات متدرجة ومتفاوتة، مما 

تبين من خلال التمعن في صور العلامات التجارية لمشركات عينة الدراسة الاختلاف الكبير  في النياية،
بين الشركات في المدى الزمنى للاحتفاظ بعلاماتيا التجارية، فنجد استمرار وجود النجمة الثلاثية في العلامة 

م حتى تاريخو. في مقابل حفاظ شركة فورد عمى الشكل البيضاوي 1916 التجارية لشركة مرسيدس منذ عام
م حتى تاريخو، وكانت التغييرات في حدود نمط خط كتابة الاسم ودرجة 1917وبداخمو اسم الشركة منذ عام 

الألوان. أما شركة تويوتا فقد شيدت العلامة التجارية لمشركة تغييرات عديدة عمى مدار تاريخيا، حيث لم 
م بكتابة الاسم وبعدىا إضافة الحمقات الثلاث مع الاسم. في 1969مر عمى شكل معين إلا بعد عام تست

حين وجدنا الثبات من خلال اعتماد شركة كوكاكولا عمى ظيور الاسم في العلامة التجارية من بدايتيا وكان 
ان العمم الأمريكي في م عمى ألو 1951بيبسي منذ التغيير في حدود نمط الخط والألوان، واعتماد شركة 

شكل واحد لمعلامة التجارية وكانت التغييرات في حدود ضيقة واعتماد شركة شويبس عمى  علامتيا التجارية،
 م حتى تاريخو.1951منذ عام 
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 مناقشة النتائج:
ة كشف التحميل الأيقونولوجي أن تصميم العلامات التجارية لم يكن في المقام الأول ذا صبغة إعلاني -1

وترويجية عند بعض الشركات متعددة الجنسيات. فحسب، بل كان أحيانًا لتدعيم الدولة الأم التي تحتضن 
مقر الشركة في أي مجال من المجالات من خلال الإيماء باستخدام الألوان أو استخدام رمز معين لمدولة 

ن الفترات، واستخدام ألوان عمم كاستخدام شكل عمم اليابان في العلامة التجارية لشركة تويوتا في فترة م
 الولايات المتحدة الأمريكية في شعار بيبسي . 

التي وضحت أن الصور   مSonal Jha (2121)سونال جيا  وتتفق ىذه النتيجة مع نتيجة دراسة
المختمفة تبرز معاني مختمفة، وكشفت نظرة عمى أرشيف الإعلانات أنو في الثمانينيات  الأيقونية

 والتسعينيات من القرن الماضي، كانت الصور الرياضية مبدعة بشكل حصري تقريبًا. 
دائمًا ما نرى تأثير المجالات المختمفة داخل كل مجتمع عمى أي صناعة من الصناعات بيذا المجتمع،  -2

مرسيدس بنز كان ليا تأثير النقيض من ذلك وضح لنا من خلال التحميل الأيقونولوجي أن شركة  ولكن عمى
من خلال مشاركة أول سيارة إنتاج بنز فيمو في أول سباق  كبير عمى المجتمع الألماني بل والعالمي أيضًا

يمانيم بيذه  م في باريس؛ ويرجع ذلك إلى قناعة جوتميب دايممر وكارل بنز1894سيارات مسجل عام  وا 
الصناعة ورغبتيم منذ الطفولة في إنجاز عمل يُحسب ليم، ولذلك تبنوا نيجًا مختمفًا تمامًا في بناء السيارات 
والذي أحدث فيما بعد تطورًا ممحوظًا في ىذه الصناعة والتي انتشرت في جميع أنحاء العالم وغيرت من 

لى التأثير السياسي لشركة مرسيدس بينز خلال الحرب ملامح المجتمعات اجتماعيًا وثقافيًا. بالإضافة إ
 العالمية الأولى وتوقف إنتاجيا لتحويل مصنعيا لموقع إنتاج المواد الحربية.

  م(2121وآخرون) Nicholas Watanabeنيكولاس واتانابي  وتتوافق ىذه النتيجة مع نتيجة دراسة
صيل الرسائل عبر المنصات الرقمية، إلا أنيا قد التي كشفت نتائجيا أن العلامات التجارية قادرة عمى تو 

تتمتع فقط بسيطرة محدودة عمى الاتصالات داخل الشبكات، وبالتالي لا يمكنيا التحكم في انتشار 
 المعمومات.

أيضًا عن التأثير المجتمعي لشركة فورد في الولايات المتحدة الأمريكية  كشف التحميل الأيقونولوجي -3
عمى الأخص عندما انتشرت مطاعم الوجبات السريعة من خلال الاعتماد عمى منتج من منتجات الشركة 
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)Model T .رأت فيو مطاعم الوجبات السريعة والبنوك والصيدليات الملاذ الآمن لنجاح مشروعاتيم (
ى ذلك، كان ليذا الاختراع تأثير اقتصادي بسبب الاعتماد عميو بصورة جمية، وبالتالي أدى إلى بالإضافة إل

 نوع من الحراك الاقتصادي داخل الولايات المتحدة الأمريكية آنذاك.  
من خلال الاختلافات في العلامات التجارية لمشركات متعددة الجنسيات، نلاحظ أن التغيرات في صور  -4

تجارية كانت تخضع لأسباب سياسية أو ثقافية أو اجتماعية، مثل حرص شركة بيبسي لمولايات العلامات ال
المتحدة الأمريكية عمى استمرار استخدام ألوان عمم البمد الأم (الولايات المتحدة الأمريكية) في علامتيا 

عمم الياباني وكتابة كممة يابانية التجارية، واختيار شركة تويوتا في فترة من الفترات علامتيا التجارية بألوان ال
 عمييا اعتزازًا بالوطن. 

كشف  التيم( 2122وآخرون ) Golda Cohenغولدا كوىين  وتختمف ىذه النتيجة مع نتيجة دراسة
التحميل الأيقوني لمرسوم التوضيحية التحريرية أن المقالات التي تثير أكبر قدر من المشاركة (أي ردود 

شاركات) ىي تمك التي تستخدم أيقونات ثابتة بحيث يمكن بسيولة التعرف عمى الفعل والتعميقات والم
الموضوع من قبل معظم مستخدمي الفيسبوك. لذلك، يمكن أن تمعب ىذه الصور دورًا ميمًا في تطوير 

 ).19عممية تحديد اليدف لمتمثيل الاجتماعي لكوفيد (
  Phillip-Sebastian Marchlارشل فيميب سيباستيان م وتتفق ىذه النتيجة مع نتيجة دراسة

أظيرت خضوع كمتا الشركتين لمزيد من التغييرات الجذرية في تكييف الإعلانات المصورة،  التيم( 2119)
مع الحفاظ عمى صورة علامتيما التجارية الأساسية في معظم الأوقات. وتعرض كمتا الشركتين مناىج 

 مختمفة جذريًا لإظيار تناسقيا وتطابقيا. 
كوكاكولا كان ليا تأثيرًا عمى الثقافة الأمريكية اجتماعيًا بين من خلال التحميل الأيقونولوجي أن شركة ت -5

ودينيًا واقتصاديًا وتقميديًا، فوجدنا تأثر الجنود الأمريكيين خلال الحرب العالمية الثانية وحقبة ما بعد الحرب 
حتى أنيم اعتبروىا الرمز الأكثر أىمية في طريقة  بمنتجات كوكاكولا من خلال علامتيا التجارية المتميزة

 الحياة الأمريكية.
كشف التحميل الأيقونولوجي أيضًا عن المساىمة الاجتماعية لشركة تويوتا في إعادة إعمار طوكيو بعد  -6

م الذي حول طوكيو إلى أنقاض ودمر شبكات القطارات وعربات الترام، 1923زلزال كانتو العظيم في عام 
دت ىذه المساىمة من خلال الموروث الثقافي عند الياباني ساكيتشي بأن اليابان لا تنيض إلا بسواعد وتول

نما يتم تصنيعيا داخل الدولة.   أبنائيا، رافضًا استيراد أي سيارة من خارج اليابان، وا 
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