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 :Keywordsكلمات دالة    :Abstractملخص البحث 
ية تسويقأصبح الإعلان التجاري المخصص للعرض على وسائل التواصل الاجتماعي جزأ لا يتجزأ من الخطة ال

ناع ا مخرجين أومصورين أو حتى صُ سواءً أكانو -لأي معلن مما إضطُر صناع الإعلان على إختلاف أدوارهم 

 صبح مناسبالعديد من الإعتبارات التي يجب إتباعها عند صناعة هذا النوع من الإعلانات ليإلي مراعاة ا-وي محت

لوقت ابرغم فلعرضه على وسائل التواصل الاجتماعي، فيمر الإعلان بعدد من المراحل أولها التخطيط للإعلان 

 والتركيز اذبيةلان يجب أن يتميز بعنصرى الجالكبير الذي يمضيه مستخدمي هذه المواقع في تصفحها إلا أن الإع

ن تتراوح أرورة ضيلفت إنتباه المشاهد للدرجة التى لا تجعله يفكر فى تخطى الإعلان, الأمر الذى يترتب عليه ل

لل, ى أقصى تقدير كى تصل الرسالة الإعلانية دون أن يصاب المتفرج بالم( ثانية عل30-10مدة الإعلان ما بين )

نية التليفزيو ف كلياً عن نسب الصورةوالتى تختل  -لمراحل تتمثل فى تحديد نسبة أبعاد صورة الإعلان وثانى هذه ا

 ف المحمولةذلك لأن تلك النوعية من الاعلانات المتحركة يتم تصميمها لتتلائم مع مستخدمى الهوات –التقليدية 

راحل وهى ه الماعى, لتأتى بعد ذلك ثالث هذواللذين يمثلون القاسم الأعظم من مستخدمى وسائل التواصل الإجتم

النوعية  نتاج هذهلإترحة مرحلة إختيار معدات وأجهزة الإنتاج والتي غالباً ما يتم إختيارها بناء على الميزانية المق

 لكل نوعية سواءً كانت ميزانية منعدمة أو قليلة أو متوسطة أو حتى ميزانية مرتفعة حيث تتحدد –من الاعلانات 

 المقدمة, لصورةالميزانيات السالف ذكرها أدوات إنتاج تتناسب مع قدر ميزانية الإنتاج دون المساس بجودة من ا

تماعى الإج أما أخر هذه المراحل تتمثل فى اعداد الصورة النهائية لتصبح جاهزة للعرض على وسائل التواصل

ى صحيح اللونتتم عمليات المونتاج والت أو مرحلة ما بعد الإنتاج والتى فيها  Post Productionوهى مرحلة 
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 : Introductionمقدمة
اصبحت وسائل التواصل الاجتماعي في عصرنا الحالي جزءً لا 

رائنا وآ يتجزأ من حياتنا اليومية، وعاملاً مؤثراً في اسلوب حياتنا

 –مثال لا الحصر علي سبيل ال -التي منها وتوجهاتنا و

فبالنسبة (,YouTube( و)(Instagram( و (Facebookمواقع

لشريحة كبيرة من المجتمع أصبحت وسائل التواصل الاجتماعي 

ً افتراضيا يمُضي فيه الأفراد أغلب وقتهم اليومي وذل لى ك ععالما

 اختلاف شرائحهم وأعمارهم وتوجهاتهم.

التواصذذل الاجتمذذاعي ركيذذزة لقذذوى إعلاميذذة وبذذذلك شذذكلت وسذذائل 

ر ومن هنا  ه اتتفوق في تأثيرها وانتشارها على مجال التليفزيون, 

والااا   ( أو صذذذناعة المحتذذذوى Content Creationمصااا )   

ساا ا ك ن هااه هاا    –يمُكاان ريري ااى أ)اام اهااى مماا همت المي) ماا   

المي) م   أب رة أن ص رة, ص  , جرافيا  , ها , م ساي.م    

, هذائيالنلت.ديماى إلام المها هد  إعلاميرقميوسيط  أيبن    في– إلخ

ه ا المحت   يمكن ان يصا  إلام ميياين المها هدين والممات دمين 

ك لهبكت الإهترهه, وذل  أ)م  واءً كانذت س –المج لا   اختلافي مي 

وفاام   - الذ , ري)يميات, ررفي ياات     إعلانيذذةاأيميات,  تلذك المجذذالات

 نن وبك  س  لى و يمر  ن  الاوق   والام 
ض اتجه أغلب صانعي الإعلانات التليفزيونية إلى الاهتمام بعر

أعمالهم على مواقع التواصل الاجتماعي بنفس درجة اهتمامهم 
ير تأثوبعرض هذه الاعمال على شاشة التليفزيون إيماناً منهم بقوة 

 مواقع التواصل الاجتماعي والتي لا تقل أهمية وانتشارية عن
 .التليفزيون صورة

ومع مرور الوقت ومع ازدياد معدل انتشارمواقع التواصل 

اصب  الارج   الاجتماعي وبالتالي زيادة مستخدمي هذه المواقع, 

أ)م ه   المتحركةالم ئد لدي المي)نين ه  أرض اأيه ر م 

الم اقع لضم ن وص ل   لأنبر أدد من الجم  ر الممت دف وال   

غضون ايام قليلة، ومن هنا ظهرت في  عداده للملايينيص  ا

 إعتبارات وجبت مراعاتها في الإعداد لإنتاج الاعلان المتحرك

التواصل الاجتماعي تختلف عن وسائل المخصص للعرض على 

الإعتبارات التقليدية التى يتم تطبيقها عند صناعة الإعلان المتحرك 

المُعد للعرض على شاشات التليفزيون, لذا وجبت دراسة مراحل 

إنتاج الإعلان المتحرك المُعد للعرض على وسائل التواصل 

الإجتماعى لإستخلاص الإعتبارات الواجب مراعاتها فى تصميم 

 تلك النوعية من الأعمال الفنية.

 :  Statement of the Problemمشكلة البحث
للإعلان المتحرك أهمية شديدة عند عرضه على وسائل التواصل 

ا مي: لبحث في الإجابة على السؤال التالالاجتماعي وتكمن مشكلة ا

هي الإعتبارات الواجب مراعاتها فى تصميم الإعلان المتحرك 

للعرض على وسائل التواصل الإجتماعى, لتتوافق مع متطلبات 

عرض وخصائص هذه الوسائل من حيث الجودة والاتساق 

 البصري وبالقدر الذي يتوافق مع طبيعة المحتوى المقدم.

 :Methodologyمنهج البحث 
مة تخديتبع البحث المنهج الوصفي لوصف الأساليب الفنية المس     

في مراحل انتاج الإعلان المتحرك المُعد للعرض علىوسائل 

ى لإستخلاص الإعتبارات الواجب مراعاتها فالتواصل الاجتماعي 

عدة لمُ اتصميم تلك النوعية من الأعمال الفنية والتى تختلف عن تلك 

 شاشات التليفزيون التقليدية. علىللعرض 

 : Objectiveهدف البحث
يهدف البحث إلى دراسة الإعتبارات الواجب مراعاتها فى تصميم 
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 الإعلان المتحرك للعرض على وسائل التواصل الإجتماعى

 Research Questions andفروض البحث وتساؤلاته 
Hypothesis: 

  في انتاج  المستخدمةإذا تم دراسة ووصف الأساليب الفنية

الإعلان المتحرك المُعد للعرض على وسائل التواصل 

د الاجتماعي نتبين ونستخلص الإعتبارات الواجب مراعاتها عن

ره إنتاج هذه النوعية من الإعلانات والتى لا تتوافر فى نظي

 التقليدى المُخصص للعرض بنظام البث التليفزيونى.

 عرضحرك المعد للإذا تم دراسة تأثير مدة وحدود الاعلان المت 

على وسائل التواصل الاجتماعى على المتلقى نستطيع 

الحصول على إعلان متحرك ملائم لخصائص مواضع 

 الإعلانات المختلفة على مواقع التواصل الاجتماعي

  بدراسة خطة تصميم الاعلان والتى تشمل الإعداد للفكرة

جب ( نتبين الاعتبارات الواScript( و الـ)Story Boardوالـ)

 حركمراعاتها فى تلك المراحل عند تصميم وانتاج الاعلان المت

 المُعد للعرض على وسائل التواصل الاجتماعي

  هل هناك نسب صورة جديدة يجب مراعاتها عند إنتاج إعلان

تجارى للعرض على مواقع التواصل الاجتماعي تختلف عن 

ً تلك الخاصة بنسب الصورة التليفزيونية المُعدة للبث رقمي لى ع ا

 شاشات التليفزيون؟ 

  المُعدهل هناك متطلبات خاصة لمدة وحدود الاعلان المتحرك 

 للعرض على وسائل التواصل الاجتماعي؟

  ما هي التصنيفات التي يتم على أساسها اختيار المعدات

 والأجهزة المستخدمة في صناعة الإعلان؟

  ً ند عها بما هى القواعد التى يتحتم على المونتير أن يكون مُلما

ل مونتاجه للإعلان المتحرك المُعد للعرض على وسائل التواص

 الإجتماعى؟

تحضير وتصميم الاعلان المتحرك للعرض على وسائل  -1

 التواصل الاجتماعي:

يمر الإعلان المتحرك المخصص للعرض على وسائل التواصل 

 الاجتماعي بالعديد من المراحل، وجب التخطيط لكل منهاتبعاً 

عد واسس التصميم للوصول الي اعلان ناجح وجذاب لبعض قوا

 للجمهور المستهدف. 

 :Advertising Planningوضع خطة تصميم الإعلان  -1-1

تعُد هذه المرحلة هىأولى مراحل صناعة الإعلان المتحرك، 

والتي اذا ما تم  (Pre-productionوتسمىبمرحلة ما قبل الإنتاج)

يساهم ذلك فى تيسير العمل  تنفيذ العمل فيها بشكل صحيح، فسوف

( وما Productionفى المرحلتين التاليتين وهما مرحلتى الإنتاج )

(، لذا وفي البداية يجب علي Post Productionبعد الإنتاج )

او اكثر   one man crewصناع الإعلان سواء كانوا فردا واحدا 

او العصف  (Brain Stormingعمل ما يسمي بالـــــــ )

 .(1)الذهني

 :Brain Stormingمرحلة العصف الذهني  -1-1-1

يقصد بالعصف الذهنى تضافر إبتكارية عقول فريق العمل فى 

تصميم الاعلان المتحرك المعد للعرض على وسائل التواصل 

الإجتماعى للوصول إلى الشكل الأمثل لمحتوى الإعلان والذي 

ت يساهم فى جذب الجمهور المستهدف، ويتم ذلك من خلال جلسا

نقاشية يتم فيها تحديد الملامح الأساسية للإعلان، وتترتب خطة 

تصميم الإعلان على العديد من العوامل يتم تحديدها فى مرحلة 

 العصف الذهنى قبل الشروع في تصوير الإعلان ومنها:

  الفئة العمرية   –سيدات  –تحديد الجمهور المستهدف )رجال

 الفئة الاجتماعية.. ال (  –

 دف من الإعلان )زيادة الوعي بعلامة تجارية تحديد اله- 

 قديم خدمة معينة.. ال (ت –إطلاق منتج جديد 

  وسيلة التواصل الاجتماعي او الموقع الذي سيتم من خلاله

-Facebook - Instagramعرض الإعلان  ) 

YouTube) 

 اد موعد إطلاق الإعلان على الانترنت والذي يكون نتاج إعد

 بعد راحل ما قبل الإنتاج والإنتاج وماجدول زمني تنفيذى لم

ي لف فالإنتاج، فالإعلان الذي يتم العمل عليه لعدة أشهر يخت

 ليلة.قيام الميزانية والابداع عن الإعلان الذي يتم العمل عليه أ

  .تحديد ورسم الفكرة المبدئية للإعلان 

 المتطلبات الإبداعية التي يحتاجها تنفيذ الإعلان 

 علان وهي أحد اهم العوامل حيث يتؤتبتحديد ميزانية الإ 

عليها الإمكانيات المتاحة من معدات واشخاص لتنفيذ 

 .الإعلان

 Advertisingتحديد مدة الإعلان وحدوده  -1-1-2

Duration& Limits : 

فى حقيقة الآمر فإن محتوى الإعلان المتحرك المعد للعرض على 

نقول من وسائل التواصل الإجتماعىهو فى الاساس محتوى م

الاعلان المتحرك التليفزيونى التقليدى, أى قد يتم إعداد الاعلان 

ً تليفزيونيا أو على  المتحرك فى نسختين للعرض سواء عرضا

وسائل التواصل الاجتماعى وهنا نلاحظ الإختلاف فى المدة 

والحدود بين نسختى العرض نظرا لإختلاف خصائص ومتطلبات 

ففي بحث أجراهموقع العرض على إختلاف الوسيلتين, 

(Facebook علي الإعلانات التجارية السردية التي صُنعت)

بالطريقة التقليدية للعرض التليفزيونىأشار فيه إلى أن المستهلكين 

٪ لتذكر العلامة التجارية المصورة 23كانوا أكثر عرضة بنسبة 

فى الاعلان المتحرك إذا ظهرت هذه العلامة التجارية في الثواني 

٪ إذا ما ظهرت العلامة 13الأولى وتقل النسبة الي  الثلاث

التجارية بعد أربعة ثوانٍ مقارنة بالإعلانات التي لم تظهر فيها 

العلامة التجارية صراحةً في بدايةالإعلان المتحرك, كما يتضح 

ً لنسب تذكر المتلقى 3من شكل ) ً بيانيا (, والذى يوضح رسما

ن المتحرك تبعا لتوقيت للعلامة التجارية المقدمة فى الاعلا

 .(2)عرضها

 
 (: رسماً بيانياً لنسب تذكر المتلقى للعلامة التجارية المقدمة فى الاعلان المتحرك تبعا لتوقيت عرضها.3شكل )

بناء على ما سبق وجب ان يتم ذكر او عرض العلامة التجارية 

للمنتج في خلال الثواني الثلاث الاولي للإعلان, وليس باتباع 

وب سرد الاحداث للوصول الي المنتج او العلامة التجارية في أسل

نهاية الإعلان, كذلك تعد مدة الإعلان أحد اهم العوامل التي يجب 
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تحديدها بصرامة في الإعلان المتحرك للعرض على وسائل 

التواصل الإجتماعى فمستخدموا الإنترنت بشكل عام ومع ضغوط 

في السابق, فالأمر كله يتعلق الحياة لم يعودوا صبورين كما كانوا 

بالعثورعلى أفضل محتوى, لذلك لا يصبح الأمر مفاجأ إذا ما 

وقامبتخطي مشاهدة الإعلان او   Skipضغط احد الأشخاص أيقونة

انتقل للبحث عن مقطع آخر إذا لم يجدوه جذاباً بالقدر الكافى, 

( علاقة بيانية بين مدة الاعلان ونسب 4ويوضح شكل )

 .(3)مشاهدته

 
 (: علاقة بيانية بين مدة الاعلان ونسب مشاهدته4شكل )

( السابق، يتناقص عدد مشاهدي 4فكما يتضح من شكل )     

 مامالإعلان كلما طالت مدته، لذا وجب على صانعى الاعلان الإهت

 بجذب المشاهدين دون تضييع وقتهم، ليكون امامهم تحدى يتمثل

تلقى أن يتخطى الإعلان فى خمسة ثوان فقط قبل أن يفكر الم

ارة ( فاذا ما نجح صناع الإعلان في اثSkipبالضغط على أيقونة )

بة اعجاب جمهور المتلقين في هذه الثواني الخمس القليلة، فبنس

 كبيرة سيكمل المشاهد الإعلان حتى نهايته.

وأن  ماملذا يجب أن يبدأ مقطع الفيديو بشكل جذاب ومثير للإهت     

اشرة بالمنتج، إلى جانب أنه يجب على صناع يكون ذو صلة مب

ن، الإعلان عدم الانتظار وقتاً طويلاً للوصول إلى هدف الإعلا

نح فسواء كان مقطع الفيديو الاعلاني طويلاً أو قصيرًا، يجب م

ن المشاهدين سبباً لمشاهدته دون تخطيه، وفى هذا الصدد نود ا

على وسائل  نشير إلى ان مدة الإعلان المتحرك المعد للعرض

ً لتصني ً لنوع الإعلان وطبقا ف التواصل الإجتماعى تتحدد طبقا

المنصة التي سوف يعرض عليها ومكان عرضه، وذلك على النحو 

 التالى:

 : Facebookمدة الإعلانات علي منصة -أ

 الحد الأدنى لمدة الفيديو: ثانية واحدة 

  :دقيقة 240الحد الأقصى لمدة الفيديو 

ثانية  15بأن تكون مدة الإعلان التجاري  (Facebook) يوصيو

او اقل لجذب انتباه الجمهور والحفاظ على تفاعلهم، ولكن يري 

بعض صناع محتوي الاعلان ان هذه المدة قصيرة للغاية وأن 

 ثانية أو أقل هى المدة المناسبة الإعلان. 30حدود 

 : Instagramة الإعلانات علي منصة مد -ب

 ديو: ثانية واحدةالحد الأدنى لمدة الفي 

  :ثانية  120الحد الأقصى لمدة الفيديو 

 ثانية  15( بـأن تكون مدة الإعلانInstagramويوصي )

 :  YouTubeمدة الإعلانات علي منصة -ج

 :Non Skippable Adsإعلانات غير قابلة للتخطى 

 الحد الأدنى لمدة الفيديو: ثانية واحدة 

  :ثانية  15الحد الأقصى لمدة الفيديو 

( وهو نوع من Bumper Adsإعلانات الملصقات الصغيرة )

 أنواع الإعلانات الغير قابلة للتخطى

 الحد الأدنى لمدة الفيديو: ثانية واحدة 

  :ثواني 6الحد الأقصى لمدة الفيديو 

 :Skippable Adsإعلانات قابلة للتخطى 

 الحد الأدنى لمدة الفيديو: ثانية واحدة 

 :دقيقة 15 الحد الأقصى لمدة الفيديو 

مع العلم انه يمكن رفع مقطع فيديو تصل مدته الى إثنى عشر 

( الخاص بالمستخدم صانع الفيديو Googleساعة اذا كان حساب )

( وهي الشركة Googleمُفعل وتم التحقق منه من قبل شركة)

 .(4)(YouTubeالمالكة لمنصة)

 :Story Boardلمرسوم السيناريو ا -1-1-3

مح فكرة الإعلان يتم اعداد السيناريو بعد تحديد ملا     

(, وهو رسم مبدئي لمحتويات اللقطات Storyboardالمرسوم)

ً للصورة   –المهمة في الإعلان بالترتيب من خلال وصفامًرسوما

 ً ً أو رقميا لرسم فى بعض اوقد يصاحب   -سواء كان الرسم يدويا

( 1الأحيان وصفا مكتوبا تحت كل لقطة كما يتضح من شكل )

(بما Storyboardالذى يوضح الجدول التصميمى لمحتوى)و

 .يحتويه من خانات للرسم واماكن للتعليق الوصفى على كل لقطة

 
  Storyboard(: الجدول التصميمى لمحتوى1شكل )

 

 :Scriptتابة السيناريو المبدئي ك -1-1-4

ة من ابقبعد الوصول الي الفكرة النهائية، وتحديد جميع العوامل الس

 فضل إعداد دراسة موجزة للإجابة على الأسئلة التالية:الا

 م لمقاما هو الهدف من هذا الفيديو؟ لماذا نصنع الفيديو في ا

 الأول؟

 من هو الجمهور المستهدفلهذا الفيديو؟ 

 ما هو موضوع الفيديو؟ 

 ذي ما هي النقاط الرئيسية المحددة لموضوع للفيديو؟ ما ال

 هدته؟يجب أن يكتسبه المشاهدين من مشا

 ما هي عبارات الحث على اتخاذ إجراء من قبل المشاهدين؟  

 ماذا نريد أن يفعل المشاهدين بعد أن ينتهوا من مشاهدة 

 الفيديو؟

من المحتمل أن تكون إجابات بعض هذه الأسئلة قد تم التوصل 

ة إليها في مرحلة العصف الذهني، لكن تجميع الإجابات فى دراس

مع فكرة بالكامل قبل بدء التنفيذ، وموجزة يضمن تحديد نطاق ال

ع ماستكمال الدراسة الموجزة، يمكن البدء في صياغة السيناريو 

مراعاة بعض المعلومات الأساسية التي يجب وضعها في 

 الاعتبارتتضح كما يلي:

 يتألف الجمهور المستهدف من مختلف الجمهور المستهدف :
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تهدف مكوناً الفئات العمريةفيمكن ان يكون هذا الجمهور المس

من المراهقين الشباب أو المهنيين في منتصف العمر أو حتى 

المتقاعدين الأكبر سناً، وقد يستهدف الإعلان فئة محددة أو 

 مجموعة من الفئات العمرية.

 والتى سيتم منصة العرض على وسيلة التواصل الإجتماعى :

عرض الإعلان من خلالها حيث يمكن عرض الاعلان على 

( أو Instagram( أو )Facebook) موقع ومنصة

(YouTube وهنا يجب التأكد من أن يكون الحوار ،)

ً للأشخاص المستهدف التواصل  المكتوب بالسيناريو مناسبا

معهم من حيث طريقة كلامهم وفهمهم للمصطلحات المكونة 

 للرسالة الإعلانية.

 عندما يتعلق الأمر بالإعلان المتحرك، قصر مدة المحتوى :

اطع الفيديو القصيرة أكثر إقناعًا من مقاطع الفيديو تكون مق

الطويلة، ولإنشاء مقاطع فيديو قصيرة، فيجب ان يكون 

 النص قصير وان تكون الجمل الاعلانية مختصرة. 

يتم كتابة ووصف كل لقطة من لقطت الإعلان بالترتيب في      

خانة وصف الصورة، أما التعليق الصوتي اوالعبارات التي تقال 

اثناء الإعلان بين ابطاله فيتم ذكرها فى خانة الصوت وتتم الكتابة 

بطريقة المحادثة، مع مراعاة ان تكون العبارات قصيرة وواضحة، 

أما تفاضيل الديكوباج او التقطيع للقطات وتفاصيل الحركة وكافة 

حركة  –عدد الأشخاص  –التفاصيل الإخراجية )حجم اللقطة 

ن.. ال (، فيتم تضمينها فى خانة حركة الممثلي –الكاميرا 

 .(5)(2الملاحظات كما يتضمن شكل )

 ملاحظات الصوت وصف الصورة رقم اللقطة

    

    

 (Advertising Script(: جدول سيناريو الإعلان )2شكل )

 

 Aspect Ratioتحديد نسب وأبعاد الكادر -2

Determination : 

ً مما لا شك فيه أن نسب وأبعاد الكا      ي  فدر تلعب دوراً هاما

نجاح محتوى الاعلان المتحرك المخصص لعرض على وسائل 

جانب الإبداعي أو الجانب سواء علي ال -التواصل الإجتماعى 

صائص التحميل والعرض على منصات وملائمته لخ -التسويقي 

ن عومواقع التواصل الاجتماعي المختلفة, والتى تتميز كل منها 

 ناءختلفة للكادرات المعروضة من خلالها.وبالأخرى بنسب أبعاد م

على ما سبق, يجب تحديد النسب الصحيحة لأبعاد الإعلان 

المتحرك لاستخدامها في وسيلة التواصل الاجتماعي الصحيحة 

وف موضع الإعلانات الصحيح  والمخصص بداخل كل وسيلة من 

 وسائل التواصل الاجتماعي.

لى مستخدمى الإنترنت وكنتيجة لدراسات عديدة تم إجرائها ع

بشكل عام ووسائل التواصل الإجتماعى بشكل خاص, وجد أن 

اغلب المستخدمين يتواصلون على الانترنت وعلى مواقع التواصل 

ً عن استخدام الحاسب  الإجتماعى من خلال الهاتف المحمول دونا

(,حيث وصل مستخدمي مواقع Personal Desktopالشخصى )

مليار  3.91يق الهاتف المحمول الي التواصل الاجتماعي عن طر

مليار مستخدم لوسائل التواصل  3.96مستخدم من اصل 

من المستخدمين كما يتضح من  %99الاجتماعي بشكل عاموبنسبة 

توضح عدد مستخدمي نتائج بيانية لدراسة ( والذى يعرض 5شكل )

مواقع التوصل الاجتماعي, وفي دراسة اخري اجريت عام 

( Facebookمن مستخدمي موقع ) %98.3م  وجد ان 2020

فقط من  %1.7يستخدمونه عن طريق الهاتف المحمول مقارنة ب 

المستخدمين اللذين يستخدمونه عن طريق الحاسب الشخصى 

(Personal Desktop)( والذى يعرض 6شكل ) , كما يتضح من

( توضح عدد Statistaنتائج بيانية لدراسة اجراها موقع )

عن طريق الهاتف المحمول مقارنة (Facebookمستخدمي )

 .(6)(Personal Desktopبالحاسب الشخصى )

 
 توضح عدد مستخدمي مواقع التوصل الاجتماعينتائج بيانية لدراسة  (:5شكل )

 
( عن طريق الهاتف المحمول مقارنة Facebook( توضح عدد مستخدمي )Statista(: نتائج بيانية لدراسة اجراها موقع )6شكل )

Personal Desktopاسب الشخصى )بالح
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ونتيجة لما سبق اصبح من الضرورى مراعاة نسب الكادرات 

 المختلفة لوسائل التواصل الاجتماعي عند عرضها علي الهواتف

 اه،المحمولة، وعليه فأن نسب كادر الفيديو، بغض النظر عن محتو

تلعب دورًا كبيرًا في عدد الأشخاص الذين يشاهدون 

. ستعدادهم للتفاعل معه وبالتالى مدة مشاهدتهالإعلان،ومدى ا

ي ال ويرجع السبب الرئيسي فى استخدام الفيديو الرأسي أو المربع

ان معظم الأشخاص يتصفحون مواقع التواصل الاجتماعي وهم 

لى يحملون هواتفهم رأسيا ، لذا فمن الأفضل اختيار نسبة عرض إ

معظم مساحة  ( رأسية أو مربعة لتغطيةAspect Ratioارتفاع )

الشاشةوالتي تعمل بشكل جيد فى هذه الحالة عبر منصات 

(Facebook( ,)Instagram(و )Audience Network)(7). 

وفى هذا الصدد نشير إلى أن بعض الدراسات قد إنتهت إلى انه 

بالنسبة لمقاطع الفيديو المعروضة علي مواقع التواصل الاجتماعي 

ف المحمول, وجد أن مقاطع والتي يتم تصفحها عن طريق الهات

٪ مساحة أكبر على خلاصة أخبار 78الفيديو المربعة تشغل 

(لمواقع التواصل الاجتماعي مقارنةً News Feedالمستخدم )

بمقاطع الفيديو الافقية, مما يعني أن فيديو الاعلان المتحرك 

سيكون معروضا بالكامل مع سهولة فى رؤيته. وبناء عليه نجد أن 

يو المربعة والرأسية تفوقت على مقاطع الفيديو الافقية مقاطع الفيد

من حيث المشاهدات والتفاعلات ومعدل الإستكمال, ففي بعض 

-30الحالات ، أدى الفيديو المربع إلى زيادة نسب مشاهداته بنسبة 

٪, كما يتضح من شكل 100-80٪ وزيادة في التفاعل بنسبة 35

( Aspect Ratio( والذى يوضح نسب الطول الي العرض )7)

 .(8)المختلفة لشاشات الهواتف المحمولة

 
 ( المختلفة لشاشات الهواتف المحمولة.Aspect Ratio(: يوضح نسب الطول الي العرض )7شكل )

 (:Facebookنسب الكادر لإعلانات منصة ) -2-1
ديو لفيتتحدد ثلاثة مقاسات أساسية للصورة الخاصة بإعلانات ا     

( وهم Facebookة للعرض على منصة )المتحركة المخصص

اس ( والمق1.91:1/  16:9المقاس الأفقي والذي يتحدد فى نسبتى )

و ذ( والمقاس المربع 4:5 / 9:16الرأسي الذي يتحدد فى نسبتى )

(. هذه النسب كانت نتاج لمجموعة عديدة من 1:1النسبة )

الدراسات التى جاهدت لكي تتوصل إلى نسب ومقاسات محددة 

ً لصور  ة الإعلان المتحرك حتى يتم عرضها بالشكل الأمثل وفقا

لخصائص عرض والمواصفات الشكلية لمنصة التواصل 

الإجتماعى التى سوف يعرض عليها الإعلان. ومن خلاصة هذه 

الدراسات وجد أن نسب المشاهدة والتفاعل الكبرى للإعلانات 

ع رج، ويالمتحركة تأتي عند إستخدام مقاطع فيديو رأسية أو مربعة

( يقومون Facebookذلك أساسًا إلى أن غالبية مستخدمي منصة )

بتصفحه على هواتفهم الذكية بشكل رأسى، بدلاً من أجهزة 

ة الكمبيوتر المكتبية والمحمولة والتى تعتمد فى عرضها للصور

بعة لمرعلى الشكل الافقى، مما يؤدي إلى نجاح النسبتين الرأسية وا

النسب والابعاد لكل موضع من مواضع بشكل أكبر. وفيما يلي 

 (.Facebookإعلانات الفيديو على منصة )

  موضعNews Feed  : يمكن فيه عرض صورة الإعلان

ة ( بداي7المتحرك بأغلب النسب السابقة الموضحة فى شكل )

ة ( الرأسي9:16( الأفقية وصولاً إلى نسبة )16:9من نسبة )

ن ألسياق نشير إلى ومروراً بكل النسب البينية, وفى هذا ا

( توصى بإستخدام المقاس الرأسى ذو Face bookمنصة )

 (.4:5نسبة الأبعاد )

 موضعStories  : يمكن فيه عرض صورة الإعلان

( بداية 7المتحرك بكل النسب السابقة الموضحة فى شكل )

( 9:16( الأفقية وصولاً إلى نسبة )1.91:1من نسبة )

شير ية, وفى هذا السياق نالرأسية ومروراً بكل النسب البين

( توصى بإستخدام المقاس Face bookإلى أن منصة )

م (, ويرجع ذلك إلى أن معظ9:16الرأسى ذو نسبة الأبعاد )

الأشخاص يحملون هواتفهم أثناء التصفح بشكل رأسى ، 

شة الأمر الذى يضمن تغطية الصورة الإعلانية المتحركة لشا

 الهاتف بأكملها. 

   موضعIn Stream:  يمكن فيه عرض صورة الإعلان

( بداية 7المتحرك بأغلب النسب السابقة الموضحة فى شكل )

( الرأسية 9:16( الأفقية وصولاً إلى نسبة )16:9من نسبة )

ومروراً بكل النسب البينية, وفى هذا السياق نشير إلى أن 

( توصى بإستخدام المقاس الأفقى ذو Face bookمنصة )

تلائمة مع مقاس ونسبة مقاطع الفيديو ( لتصبح م (16:9نسبة

التي سوف تقتحمها صورة الإعلان المتحرك, لذا وجب 

( والذى 8توحيد النسبة, وذلك كما يتضح من شكل )

يستعرض ثلاثة صور إعلانية متحركة بنسب مختلفة ففى 

( المربعة وفى 1:1( تم تصميم الإعلان بنسبة )Aالصورة )

( أما فى 4:5نسبة )( تم تصميم الإعلان بBالصورة )

( الأفقية, 16:9( تم تصميم الإعلان بنسبة )Cالصورة )

وبالمقارنة بين الصور الثلاث نلاحظ الفرق فى سردية 

المحتوى ومدى سيطرته على كامل مساحة شاشة الهاتف 

بما يتضمن ذلك أسم الصفحة والمحتوى  –المحمول 

( B)( وAوهو ما تحقق فى الصورتين ) -الإعلانى المكتوب 

( C( وذلك بخلاف الصورة )4:5( و)1:1بنسب عرض )

( الأفقية حيث نلاحظ فى نهاية 16:9والتم عرضها بنسبة  )

( يحمل اسم الكاتب Postالصورة منشورا الكترونيا )

عليه رحمة الله  –القصصى الدكتور )أحمد خالد توفيق( 

والمعروف بشعبيته الجارفة عند الشباب من مختلف  –تعالى 

ار وهنا قد يلجأ المتصفح إلى تخطى الإعلان الأصلى الاعم

والمفترض أن ينال الجانب الأعظم من اهتمامه ليقوم بعمل 

(Scroll Down لقراءة المنشور الألكترونى والذى يحمل )

اسم )أحمد خالد توفيق(, وذلك لأن تلك النسبة الأفقية لم تنجح 

ل بترك فى فرض السيطرة الكاملة على شاشة الهاتف المحمو

ثغرة للمتصفح للفرار من المحتوى الأصلى إلى محتوى 

 .(9)يليه

 (: Instagramنسب الكادر لإعلانات منصة ) -2-2

  موضعInstagram Feed  : نسبة عرض الفيديو من

( Instagram( وتوصي منصة )4:5( وحتي )1.91:1)

( المربعة لعرض محتوى 1:1( الرأسية و )4:5بنسب )

 ن خلال منصتها.الإعلان المتحرك م

  موضعInstagram stories  : نسبة عرض الفيديو من

( الأفقية, وتوصى 16:9( الرأسية إلى نسبة )9:16نسبة )

( الرأسية لتغطية كامل 9:16( بنسبة )Instagramمنصة )

 مساحة الشاشة عند عرض محتوى الإعلان المتحرك.  
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 ( الأفقية16:9( الرأسية أما فى ونسبة )4:5( المربعة و)1:1مختلفة )(: يستعرض ثلاثة صور إعلانية متحركة بنسب 8شكل )

 (:YouTubeنسب الكادر لإعلانات منصة ) -2-3

( بقدرتها علي عرض الإعلانات YouTubeتمتاز منصة )     

 –فة ومقاطع الفيديو بجميع مقاسات ونسب وأبعاد الكادرات المختل

 –ه مقاطع الفيديو لأن هذه المنصة مخصصة من الأساس لإستضاف

( وبين YouTubeولا يتحدد الفارق الأساسي بين منصة )

( Ads Placementsالمنصتين السابقتين في مواضع الإعلانات )

وإنما يتحدد الفارق الجوهرى في ما اذا كان مستخدم منصة 

(YouTube يشاهد الفيديو من خلال الكمبيوتر الشخصى أم )

من  ديوذا كان المستخدم يشاهد الفيالهاتف المحمول, ففى حالة ما إ

سب خلال الكمبيوتر الشخصي فحينها تكون النسب الافقية هي الأن

( الأفقية لإستغلال كامل مساحة شاشة 16:9وأهمها نسبة )

الكمبيوتر الشخصى, أما في حالة إذا كان مستخدم منصة 

(YouTube يشاهد محتوى الفيديو من خلال شاشة الهاتف )

لأفضل إستخدام النسب الرأسية واهمها نسبة المحمول فمن ا

( الرأسية لإستغلال كامل مساحة شاشة الهاتف المحمول 9:16)

 ( المربعة.1:1وإن كان البعض يفضل نسبة )

 Croppingمراعاة نسبة الاقتصاص   -2-4

ات مما سبق يتضح ان هناك العديد من مقاسات ونسب الإعلان     

للعرض على وسائل التواصل المتحركة والتى يمكن إنتاجها 

الإجتماعى وكلها تندرج تحت تصنيف النسب الافقية والرأسية 

 والمربعة، الأمر الذي يضع صانعى الإعلان المتحرك أمام عدة

 أسئلة:

 تحديد وسيلة التواصل الاجتماعي التي سيعرض الإعلان من 

 خلالها.

  تحديد موضع الإعلان المتحرك مع اختلاف وسيلة التواصل

 جتماعى.  الإ

  تحديد النسبة التى سوف يتم تصوير الإعلان بها, فإذا كان

( Instagram( أو )Facebookالإعلان يستهدف منصتى )

رأسية فقط مع  أو الإثنان معاً, فمن الأنسب التصوير بنسب

 Perfectمراعاة  تصميم الكادر بأن تكون مساحته الذهبية )

Area )– صرية والنصية والتى تحتوى على المعلومات الب

الأساسية والتى يتم الإعتماد عليها فى ايصال الرسالة 

قابلة للإقتصاص فى عمليات المونتاج إلى نسبة  -الإعلانية 

أخرى, كأن يتم تصوير الإعلان المتحرك من الأساس بنسبة 

ويتم تصميم محتوى الكادرات بحيث لا تفقد  ( الرأسية9:16)

ن يتم إقتصاصها إلى سواء المعلومات الإعلانية الأساسية حي

ليحصل ( المربعة 1:1( الرأسية أو نسبة )4:5إلى نسبة )

صناع الإعلان في النهاية على مقطعي فيديو بنسبتي ابعاد 

مختلفتين لنفس الاعلان المصور, احدهما بالنسبة المربعة 

( والتي AD Placementلتناسب مواضع الإعلانات )

ى بنسبة رأسية لتناسب ( والأخر1:1تستخدم فيديو بنسبة )

( 9:16مواضع الإعلانات التي تتيح عرض الفيديو بنسبة )

 (.9كما يتضح من شكل ) ( الرأسية,4:5)الرأسية او 

 
 ( الرأسية9:16( عند التصوير حين يتم إقتصاصها من نسبة )1:1(: مراعاة نسبة )9شكل )

وسائل أما إذا كان الغرض من الإعلان هو أن يكون مناسباً لجميع 

التواصل الاجتماعي وجميع المواضع الاعلانية لهذه الوسائل 

فيجب مراعاة ذلك اثناء التصوير عن طريق التصوير الطبيعي 

( مع الاخذ في 16:9بطريقة أفقية بنسبة طول الي عرض )

( التى سيتم عملها فى Croppingالإعتبار نسبة الإقتصاص )

( 1:1رأسية أو نسبة )( ال9:16مرحلة المونتاج سواء إلى نسبة )
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المربعة ليحصل صانعى الإعلان في النهاية علي ثلاثة مقاطع 

فيديو بنسب أبعاد مختلفة لنفس الإعلان المصور كما يتضح في 

فقط عند  1:1(, وقد يكتفي البعض بمراعاة نسبة 10شكل )

ً وهو أمر غير  التصوير لصعوبة مراعاة الثلاث نسب سويا

 .(1)مستحب لدي المعلنين

 
(: النسب الواجب مراعاتها عند التصوير بنسبة 10شكل )

 ( الأفقية16:9)

 بعد ذلك يتم وضع كل نسخة من النس  السابقة في موضعها     

 الإعلاني الصحيح والمصمم من اجله وتوجيهها للجمهور

( الرأسية 9:16المستهدف، فمثلا يتم وضع النسخة ذات نسبة )

( في موضع Instagram( و )Facebookعلى إعلانات )

(Storiesويتم توجيهها للجمهور الذي يستخدم الهاتف المحم ) ،ول

ت ( الأفقية فيتم وضعها في إعلانا16:9اما النسخة ذات نسبة )

(Facebook in Stream( او في إعلانات منصة )YouTube) 

 الموجهة لمستخدمي أجهزة الكمبيوتر.

 & Determining Devicesتحديد المعدات والأجهزة  -3

Equipment: 

من مراحل صناعة الاعلان وهي مرحلة  ةتأتى المرحلة التالي

ن تحديد المعدات والأجهزة المستخدمة في انتاج وتصوير الإعلا

 -المتحرك المصمم للعرض على وسائل التواصل الاجتماعي 

.. كاميرا وعدسات ومعدات اضاءه ووسائل تثبيت وتحريك الكاميرا

التي يجب أن يكون فيها صانع المحتوى ال   وهي المرحلة 

(Content Creator ملما بأدق التفاصيل الخاصة بتكنولوجيا )

بين  ما المعدات المختلفة لتمييزالإختلافات وكذا العيوب والمميزات

كل معدة وأخرى الأمر الذى ينتج الاختيار الأمثل للأجهزة 

 والمعدات التي سوف يستخدمها في تصوير الإعلان.

وي هذه المرحلة اختلف القائمين على صناعة الإعلان والمحتوفي 

المعروض من خلال وسائل التواصل الاجتماعي على تصنيف 

ض المعدات المستخدمة في عمليتى الإنتاج والتصوير, فذهب البع

إلي التصنيف عن طريق جودة الصورة والمرتبطة بإمكانيات 

 ستخدام وصغرالمعدات وذهب البعض الأخر إلى عاملى سهولة الا

كثر الأوالحجم, أما الغالبية العظمى فقد ذهبت إلى التصنيف الأوقع 

أهمية في مجال الإعلان  المتحرك المصمم للعرض علي وسائل 

التواصل الاجتماعي وهو التصنيف علي أساس الميزانية, 

ي  ففالميزانية في وجهة نظر الكثيرين هي العنصر الأكثر تأثيراً 

ة إنتاج وتصوير الإعلان المتحرك والمصمم للعرض سيرعملي

لن مُععلى وسائل التواصل الاجتماعي, فعندما يتقدم  العميل أو ال

 وكالة اعلان/صانع محتوي../شركة انتاج  -لأي جهة إنتاج إعلان 

فيذ لمعلن للمواصفات المطلوبة للإعلان قيد التناوبعد توضيح  -ال 

يوضح أهم مواطن القوة  (AD Briefمن خلال ملخص إعلانى )

 ل فىيأتي دورالسؤال الأهم والذي يتمثالمميزة للمنتج الإعلانى 

 ماهية الميزانية الموضوعة لعمل هذا الإعلان. 

فأما أن يقوم العميل او المُعلن بعد تقديم الملخص الإعلانى      

(AD Brief)  بطلب ميزانية من الجهة المختصة تبعا لحدود معينة

أو أن تقوم جهة الإنتاج بالإستفسار من العميل أو للمصاريف 

المعلن عن حجم الميزانية التى سينفذون الإعلان المتحرك من 

خلالها سواء كانت ميزانية قليله أو متوسطة أو مرتفعة، ليبدأ بعدها 

التخطيط العام للإعلان من خلال إستعراض الأفكار والسيناريو 

يناريو التنفيذى ( وتحديد السStory Boardالمرسوم )

(Shooting Script ) 

 بناء على ما سبق يتم تحديد الأجهزة والمعدات المستخدمة في

وع فيتم تحديد ن تصوير وإنتاج ومونتاج الإعلان تبعا للميزانية

ئل الكاميرا المستخدمة، أنواع الإضاءة المستخدمة، حوامل ووسا

اج تثبيت وتحريك الكاميرا المستخدمة، وكذا طرق المونت

 ما والتصحيح اللوني التي سوف يتم عملها بعد التصوير فى مرحلة

 (. Post Productionبعد الإنتاج )

ين او مثلوكذلك يتم تحديد الكثير من العناصر الإنتاجية مثل عدد الم

المشاركين في الإعلان، أماكن واوقات  (Talentsالمبدعين )

، هل سيتم التصوير، استخدام موسيقي او أداء صوتي من عدمه

  ل .اتسجيل حوار اثناء التصوير او بعده او لن يتم تسجيل صوت.. 

وهي جميعا أمور إنتاجية هامة وفى هذا الصدد نستعرض تصنيف 

 ً  الأجهزة والمعدات المستخدمة لتصوير الإعلان المتحرك طبقا

 للميزانية المستخدمة وذلك على النحو التالي:

  No budgetلمنعدمة الميزانية ا -3-1
في بعض الأحيان تسعي بعض الشركات الناشئة او المحال 

الصغيرة او بعض الأشخاص من أرباب المهن المختلفة مثل 

 الأطباء أو المهندسين او غيرهم, إلي عمل إعلان متحرك ولكن

 يعيقهم عدم وجود ميزانية كافية لتصوير وإنتاج هذا الإعلان

ن المختلفة أصبح م المتحرك, وبظهور وسائل التواصل الاجتماعي

ة السهل إتجاه هذه الفئات إلى إنتاج وعرض إعلاناتهم المتحرك

ق طر عليها ليكون إعلاناً بسيطاً فى ميزانيته وذلك عن طريق عده

ة منها علي سبيل المثال لا الحصر إستخدام معدات تصوير متوفر

بالفعل لدي صانع الإعلان المتحرك مثل الكاميرات الصغيرة 

وهى كاميرات  –( OSMOأو كاميرا )  (GOPRO) ككاميرا

التي يستخدمها أغلب و  -سهلة فى الإستخدام لغير المحترفين 

( لعمل مقاطع خاصة Content Creatorsصناع المحتوي )

وتتميز  بالسفر أو الرياضة وغيرها من المقاطع الإعلانية المختلفة,

ة ة صورهذه النوعية من الإعلانات بصورة ذات جودة عالية  بجود

 عالية.

( أو من DSLRأيضا قد يتم  التصوير بكاميرات من نوعية )

دة أو حتى إستخدام الكاميرات عالية الجو (Mirror Lessنوعية )

ة المدمجة فى اجهزة الهاتف المحمول حيث تطورت الجودة الناتج

عى عن هذه النوعية من الكاميرات فى الأونة الأخيرة كنتاج طبي

حساسة الرقمية, والتى وصلت جودتها إلى عن تطور أسطحها ال

كادر   960( بمعدل تصوير كادرات يصل إلى 8Kجودة صورة )

ل  في الثانية وهو تطور كبير وسريع جدا أقحمها بسهولة فى مجا

صناعه محتوي الاعلان المتحرك لعرضه علي وسائل التواصل 

ل الاجتماعي نظراً لإرتباط الهاتف المحمول بشكل مباشر بوسائ

التواصل الاجتماعي مما يعطي سهوله في التصوير والعرض 

ا هذ الامر الذي استدعي دراسة هذه التكنولوجيا وعدم اغفالها في

 ( استخدام كاميرا الهاتف المحمول في11المجال. ويعرض شكل )

تصوير الإعلان المتحرك المعد للعرض على وسائل التواصل 

 الإجتماعى.

 
 الهاتف المحمول في تصوير الإعلان( استخدام كاميرا 11شكل )

 المتحرك المعد للعرض على وسائل التواصل الإجتما
واذا تطرقنا للحديث عن الإضاءة فهنا نود أن نشير إلى أنه يتم 

وهي الحل الأمثل في هذا  -إستخدام مصادر الإضاءة الطبيعية 

http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
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أو إستخدام  معدات إضاءه صناعية يمتلكها صانع  -التصنيف 

الفعل, أما بالنسبة لأدوات تثبيت وتحريك الكاميرا فهناك المحتوي ب

أسلوبين للإستخدام أولها استخدام الموبايل محمولا باليد مع 

الموجودة في  (Stabilizingاستخدام خاصيه مانع الإهتزاز )

خصائص كاميرا للهاتف المحمول والتي تطورت كثيرا في أخر 

الأساليب فيتمثل فى  إصدارات الهواتف المحمولة, أما ثانى هذه

إستخدام معدات تثبيت وتحريك بسيطة ورخيصة الثمن, هذه 

الأدوات والمعدات السالف ذكرها أصبحت جزأً لا يتجزأ من 

 ( وصانعي الإعلانContent Creatorsأدوات صناع المحتوي )

ً أولئك الذين يستخدمون المتحرك الهاتف  مثبت حركة خصوصا

او  (DJIشركة ) إنتاج من (Osmo Mobilesالمحمول مثل )

غيره, مما فتح المجال لهذه الفئه من المعلنين وصناع المحتوي 

 لإنتاج وتصوير إعلان جيد بتكلفة لا تكاد تذكر. 

الجدير بالذكر أنه تم تصوير العديد من الإعلانات لشركات كبيرة 

تمتلك القدرة على إنتاج إعلان متحرك بميزانية  –ومنتجات شهيرة 

بكاميرا الهاتف المحمول ولكن عند توجهها للإعلان على  -كبيرة 

وسائل التواصل الاجتماعي، إتجهت هذه الشركات إلى تقليل تكلفة 

التصوير عن طريق التصوير بكاميرات الهواتف المحمولة نظرا 

 للتطور التقنى الهائل الذي وصلت إليه كاميرات هذه الأجهزة. 

ً في فترة إنتشار جائحة وقد ظهر دور مثل هذه المعدات       جليا

( فقامت العديد من الشركات بإستخدام COVID-19كورونا )

كاميرات الهواتف المحمولة أو الكاميرات الصغيرة في تصوير 

الإعلانات الخاصة بهم, حيث تم تصوير هذه الإعلانات بطاقم 

يتكون من فردين إلى   (Minimal crewعمل صغير للغاية )

 One Manلأكثر, ومنها ما صور بطريقة )ثلاثة أفردا علي ا

Crew) ( مما اظهر الدور الكبير لصناع المحتويContent 

Creators فى مراعاة الإعتبارات الخاصة الواجب مراعاتها عند )

تصميم الإعلان المتحرك للعرض على وسائل التواصل 

الإجتماعى حيث تم عرض هذه الإعلانات في الأساس علي وسائل 

جتماعي ومنها ما عرض أيضا علي شاشات التواصل الا

( لقطات لإعلان لشركة 12التليفزيون, ويعرض شكل )

)اتصالات( والذي تم تصويره بالكامل بإستخدام أجهزة الهواتف 

 .(10)م2020المحمولة وتم عرضه فى رمضان 

 

 
 م2020مضان الهواتف المحمولة وتم عرضه فى ر(: لقطات لإعلان لشركة )اتصالات( تم تصويره بالكامل بإستخدام أجهزة 12شكل )

 Low budget لقليلة الميزانية ا -3-2 :

يعد هذا التصنيف تصنيفا هاماً للغاية في عالم  تصوير وإنتاج      

الإعلان المتحرك المُعد للعرض على وسائل التواصل الاجتماعي 

ة حيث يتجه الكثير من أصحاب المشاريع الناشئة والمحال الصغير

للإعلان على وسائل التواصل الاجتماعي نظراً لإرتفاع تكلفه 

تصوير وإنتاج الإعلان التليفزيوني فى مقابل قلة تكلفه مثيله المُعد 

للعرض على وسائل التواصل الاجتماعي, ولكن قد يخصص 

بعض المعلنين في هذه الفئة ميزانية صغيرة لإنتاج وتصوير 

لاجتماعي, ويختلف هذا إعلان لعرضه على مواقع التواصل ا

التصنيف عن التصنيف السابق  رغم التشابه الشديد بينهما في 

ظروف الإنتاج ونوعية المعدات المستخدمة ولكن يمُيزه وجود 

مرونة أكبر في اختيارات المعدات نظرا لوجود ميزانية حتي ولو 

كانت صغيرة, ومن اشهر أنواع الكاميرات المستخدمة في هذا 

  (Mirror Less( أو كاميرات )DSLRرات )التصنيف كامي

وهي الكاميرات الأكثر انتشارا و الاسهل استخداما بين صناع 

( وشركات الإنتاج الصغيرة, Content Creatorsالمحتوي )

( DSLR( نموذجين من نوعيتى الكاميرات )13ويعرض شكل )

 (. Mirror Lessو)

  
 ( وهى منSony a7s II( فعلي اليمين نرى كاميرا )Mirror Less( و)DSLR(: نموذجين من نوعيتى الكاميرات )13شكل )

 (DSLR( وهى من نوعية )Canon R5وعلي اليسار نرى كاميرا )   (Mirror Lessنوعية )

ك ( وذلSharpness( إلى جانب تميزها بالحدة العالية )4Kجودة )تتيح هذه النوعية من الكاميرات جوده صورة عالية قد تصل إلى 
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واتجهت  (Sony a7s IIIفي بعض الكاميرات مثل كاميرا ) 

الكثير من شركات تصنيع الكاميرات حاليا إلى إنتاج كاميرات 

 Canonمثل الكاميرا )  (8Kتصل جودة صورتها الي جودة )

EOS R5) ( 8والتي اتاحت جودة صورةK)   بعدما كانت للجميع

ات الميزانيات هذه الجودة مقتصرة فقط  على بعض أنواع كامير

 (.High Budget Camerasالمرتفعة )

لعديد اومع هذه النوعية من الكاميرات وفي هذا التصنيف توجد      

من وسائل التثبيت والتحريك المتطورة قليلة السعر سواء فى 

ام إيجارها أو حتى فى شرائها إلى جانب تميزها بسهولة الاستخد

 زاع وسائل منع الاهتزاوهو أحد أهم وأشهر أنو (Ronin S)مثل 

 وتتميز مثل هذه النوعية (Camera Stabilizerفى الكاميرات )

ا من أجهزة التحريك بسهولة الاستخدام وجودة منع الاهتزاز مم

يعطي للمصور او صانع المحتوي مقاطع فيديو ثابته منعدمة 

 تكلفة.ال الاهتزاز مثل التي نراها في الإعلانات التليفزيونية عالية

ن أجد ا ما أنتقلنا إلى الحديث عن الإضاءة فى هذا التصنيف فنواذ

اج الكثير من الشركات المنتجة لمصادر الإضاءة قد نجحت فى انت

( تتميز بخفة وزنها LEDمصادر اضاءة جيدة من نوعية )

وسهولة إستخدامها مع خرج ضوئى قوى يمكن التحكم فى شدته 

حكم في درجة كذا يمكن التمدمج بها  (Dimmerمن خلال )

مما أعطي   (,5600Kوحتي ) (3200Kحرارته اللونية ما بين )

ها لمستخدمها إمكانيات كبيرة لم تكن متوفرة قبل ذلك فى مثيلت

 (. 14كبيرة الحجم, كما يتصح فى شكل )

 
 (.LED(: مصدر اضاءة من نوعية )14شكل )

كل ما سبق هي إمكانيات وفرتها التكنولوجيا الحديثة لصناع 

لإعلانات والمصورين وصناع المحتوي لتسهيل عملية تصوير ا

وإنتاج الإعلان المتحرك المخصص للعرض على وسائل التواصل 

الإجتماعى, نظرا لحاجة  هذه الفئات الماسة إلى معدات خفيفة 

الوزن, سهلة التعامل, قليلة السعر, مما أتاح الفرصة للكثير من 

كلفة تتميز بالأبداع وجودة المعلنين لتصوير إعلانات قليلة الت

الصورة دون الحاجة لدفع مبالغ كبيرة, الأمر الذى يدفعهم إلى 

التركيز أكثر علي المحتوي المقدم, إلى جانب سهولة التعامل مع 

الملفات المنتجة من هذه النوعية من الكاميرات في مرحلة ما بعد 

 .(11)(Post Productionالإنتاج )

 Medium budget سطة لمتوالميزانية ا -3-3 :

بزيادة الميزانية تزداد إمكانية إستخدام أجهزة ومعدات أغلي سعرا 

وبأمكانيات أعلي, فبدلاً من إستخدام كاميرات صغيرة يمُكن 

إستخدام كاميرات أكبر وبأمكانيات أعلي, فمع هذه النوعية من 

 Canon Eosالميزانيات يمكن أن يتم التصوير بكاميرا مثل )

C300 Mark III وهي واحدة من أحدث الكاميرات التي انتجتها )

والتى تم تصنيفها على أنها كاميرا سينمائية   (Canonشركة )

احترافية صغيرة الحجم, كذلك يمكن استخدام الكاميرا 

(Blackmagic Ursa Mini) ( من إنتاج شركةBlackmagic) 

مما يعطي  (12Kوالتي تصل فيها جودة الصورة الي جودة ) 

كانيات كبيرة لصناع الإعلان المتحرك في مرحلة ما بعد الإنتاج إم

(Post Production سواء فى عمليات التلوين أو التصحيح )

وكذلك  (Color Grading , Color Correctionاللونى )

 . (13)(VFXإضافة المؤثرات البصرية )

ا بم أيضا يمكن إستخدام أجهزة تثبيت وتحريك أكثر إحترافية     

ات انيناسب مع وزن الكاميرات المستخدمة مع هذه الفئة من الميزيت

 وبالنسبة للأضاءة يمكن (DJI( من إنتاج شركة )Ronin 2مثل )

ءة الارتقاء بمعايير إختيار الإضاءة فتصل لأستخدام مصادر اضا

و  (ARRIاحترافية مثل مصادر الإضاءة من إنتاج شركات )

(DEDO) ( وKinoFlo)(12)  . 

ذلك تعطي الزيادة في الميزانية إمكانية لتأجير مواقع تصوير ك     

أكبر والاستعانة بمواهب لأداء أدوار معينة في الاعلان وإمكانية 

الاستعانة بطاقم تصوير أكبر، وفى هذا الصدد نود ان نشير إلى انه 

قد تم تصوير العديد من الإعلانات المخصصة للعرض علي 

هذه الفئة من الميزانيات منها  وسائل التواصل الاجتماعي في

اعلان شركة توشيبا والذى تم عرضه على وسائل التواصل 

 (. 15م كما يتضح من شكل )2019الإجتماعى فى رمضان 

  

 

 وبميزانية متوسطة (Canon C300 MII) لقطات لاعلان تم تصوير بكاميرا :(15شكل )

يعد هذا النوع من الميزانيات هو النوع الأقل إستخداما في       High budget لمرتفعة الميزانية ا -3-4 :

http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
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تصوير وإنتاج الإعلان المتحرك والمخصص للعرض علي وسائل 

التواصل الاجتماعي برغم ان هذه النوعية من الميزانيات هى 

المفضلة لدى صناع الإعلان التجاري المخصص للعرض على 

رى لانتاج اعلان شاشات التلفزيون، وقد تتجه بعض الشركات الكب

عالي التكلفة لعرضه علي شاشات التلفزيون وأيضا علي وسائل 

ً مخصصا  ً متحركا التواصل الاجتماعي وقليلا ما نجد إعلانا

للعرض علي وسائل التواصل الاجتماعي تم تنفيذه بميزانية 

 مرتفعة. 

ً فى تصوير وإنتاج  ً أساسيا فبرغم إعتبار إرتفاع التكلفة عيبا

تحرك, إلا أنه يرفع من سقف الابداع بشكل كبير، فغالبا الإعلان الم

ما تكون كل متطلبات فريق العمل متاحة بداية من استخدام 

 (ARRI Alexaكاميرات تصوير سينمائية الجودة مثل كاميرات )

إلى جانب إستخدام أحدث  (RED Cine Camerasوكاميرات )

 (ARRI SKY PANELمعدات الإضاءة مثل معدات )

كذلك إستخدام احدث معدات تثبيت  (,ARRI ORBITER)و

, كذلك يمكن (ARRI TRINITYوتحريك الكاميرا مثل )

( Full Crewريق عمل محترف كبير العدد )فالاستعانة ب

بالإضافة الي ذلك يمكن إشراك ممثلين او مطربين محترفين للعمل 

في الإعلان أوعمل اغنية او تصميم إستعراض مخصص للإعلان 

( لقطات لإعلان شركة مصر 16, ويعرض شكل )المتحرك

 .(14)للطيران تم تصويره بميزانية عالية التكلفة

 

  

 
 تصويره بميزانية عالية التكلفة. ( لقطات لإعلان شركة مصر للطيران تم16شكل )

بعد الانتهاء من مرحلة تخطيط الإعلان المتحرك والإنتهاء من 

ره، ثم القيام بعمليتى التصوير إختيار المعدات المناسبة لتصوي

 (Post Productionوالإنتاج، نصل الي مرحلة ما بعد الإنتاج )

تعد مرحلة لا تقل أهمية عن جميع المراحل السابقة ، فتعُد  والتى

 Digitalهى المرحلة التى تتم فيها عمليات التلاعب الرقمى )

Manipulation على صورة الإعلان المتحرك وتتضمن هذه )

فمع الإمكانيات  (Color Grading) ( والتدريج اللونيColor Correctionلمشاعر والايقاع والحركة وذلك لتحقيق الوحدة الفنية للصورة الاعلانية, اما بالنسبة للتصحيح اللوني )وافعملية المونتاج لا تقتصر على قطع وتجميع اللقطات المصورة، ولكنها عملية ترتيب لعناصر العمل الفني من أفكار ومعاني ونقل للأحاسيس  (15), فمن خلال المونتاج يتم صياغة الشكل النهائي الذي يرُاد توصيله للمشاهد مرحلة عمليات المونتاج والتلوين واضافة المؤثرات الخاصةال

 Colorالكبيرة لكاميرات التصوير وتعدد ملفات تعريف الألوان )

Profilesد الفراغات اللونية ( الخاصة بكل كاميرا وكذلك تعد

(Color Spaces)  التي تميز كل نوعية من الكاميرات المستخدمة

وأجهزة العرض المستخدمة, أدى ذلك إلى وجود مستوى أعلى من 

 .(16)الإبتكار

 :Editingالمونتاج  -4

لا تختلف عمليات مونتاج الإعلان المتحرك المخصص للعرض 

مليات مونتاج علي وسائل التواصل الاجتماعي كثيرا عن ع

الإعلان التجاري التليفزيونى بوجه عام من حيث البرامج 

(, وتبدأ عمليات المونتاج بإختيار اللقطات Softwareالمستخدمة )

ثم اختيار  (Time Lineالأساسية ثم وضعها علي الخط الزمني )

المحتوى الصوتى المناسب للإعلان سواء كان موسيقى او جمل 

( المخصص Trackلا منها في المسار )حوارية إعلانية ووضع ك

للصوت, يلى ذلك ضبط زمن كل لقطة ومن ثم إضافة الانتقالات 

(Transitions بين كل لقطة وأخرى, ثم تتم عمليات التصحيح )

اللوني سواء في نفس برنامج المونتاج أو في برنامج إحترافى 

مخصص لتصحيح او تدريج الالوان، ليتم فى النهاية عمل مراجعة 

نهائية علي نسخة الإعلان واضافة أي كتابات من المقرر كتابتها 

 & Renderعلي الشاشة خلال الإعلان ثم عمل اظهار وإخراج ) 

Export)   للنس  المختلفة للإعلان المتحرك من حيث النسب

 والمقاسات حسب الحاجة. 

يكمن في الأساس في كون الفيديو أو لكن الاختلاف الجذري 

ئي مخصص في الاساس للعرض علي وسائل الإعلان النها

التواصل الاجتماعي، الامر الذي يحتم على المونتير أن يكون ملماً 

بالقواعد الخاصة بطرق عرض هذه الإعلانات علي وسائل 

التواصل الاجتماعي المختلقة، وكذلك المواضع المختلفة للإعلانات 

(AD Placement) ي.لكل وسيلة من وسائل التواصل الاجتماع 

 خصصفكما ذكرنا من قبل يجب ان لا تتجاوز مدة الإعلان الم     

لم ثانية( مع الع 30للعرض على وسائل التواصل الاجتماعي مدة )

حتى ثوانى( و 5انه في بعض الأحيان قد تتراوح مدة الإعلان من )

ثانية( فقط، لذا فمن الضروري ان يكون تتابع اللقطات  15)

 أو ك يجب ان يقوم المونتير مع المخرجوالقطع بينها سريعا، كذل

 نهلأصانع الإعلان بإختيار أفضل اللقطات لكي يبدأ بها الإعلان 

وكما سبق أن أشرنا أن الخمس ثوان الاولى فى الإعلان هى 

شاهدة ع مالثواني الأهم والتي يقرر بعدها المشاهد إذا ما كان سيتاب

لان لإعردية عكسية لالإعلان ام لا. لذا فيستخدم الكثيرين طريقة س

 داموذلك بأن يبدأ بالنتيجة او الهدف من وراء الإعلان او استخ

ج او منتلقطات سريعة مصورة بعناية وجذابة في البداية يليها اسم ال

العلامة التجارية ثم يأتي بعدها باقي الإعلان وذلك بعكس 

ية سردال يقةالإعلانات التليفزيونية التقليدية والتي تستخدم فيها الطر

رد العادية والتي يمُكن أن تتسم بالتشويق للمشاهد فتبدأ بالس

 والتشويق الي ان نصل لنهاية الإعلان ونتعرف علي المنتج او

 الهدف من وراء للإعلان. 

تج كذلك يجب ان يوظف المونتير اللقطات الموجود فيها اسم المن

ن مة بطريقة جيدة طوال مدة الإعلان وبالأخص في الثانية الثالث

 الإعلان لأنه كما ذكرنا من قبل يجب أن نضمن أن المشاهد قد

( SKIPرأي بالفعل اسم المنتج او الخدمة قبل ان يضغط أيقونة )

 ذلكليترك الإعلان، وهي مهمة ليست بالسهلة بالنسبة للمونتير و

ج حتى لا يشعر المشاهد بأن اللقطة التي تحتوي على إسم المنت

 في بداية الإعلان.مقحمة او ليست مناسبة 

جرت العادة بالنسبة للمونتير على التعامل مع لقطات مصورة      

أفقياً لذا يجب ان يكون المونتير علي دراية كاملة بكيفية التعامل مع 

ً او بالشكل المربع وهي طريقة  مقاطع الفيديو المصورة رأسيا
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التصوير او العرض الأنسب لإعلانات وسائل التواصل 

, كما سبق وان اشرنا, كذلك يجب ان يكون المونتير الاجتماعي

علي درجة كبيرة من الدراية بقواعد التصميم حيث انه في بعض 

( Cropالأحيان يواجه مواقف يضطر فيها الي عمل اقتصاص )

( مثلا لعمل نسخة مربعة بنسبة 9:16من فيديو مصور أفقيا بنسبة )

لذا سيكون عليه  ( مثلا,4:5( او عمل نسخة رأسية بنسبة )1:1)

اختيار الجزء المناسب في اللقطة لاقتصاصه دون المساس بقواعد 

ومشاهدة الإعلان الأطول الذي يحتوي ي الخاصة بالعلامة التجارية او المنتج المعلن عنه حتي يتسنى للمشاهد المهتم بعد مشاهدته للنسخة الأقصر من الدخول علي صفحة المعلن م التسويق بها في الأساس، ونسخة طويلة لوضعها علي صفحة موقع التواصل الاجتماع( ثانية في الغالب وهي النسخة التي سوف يت30( الي )15وفي الغالب ما يتم عمل اكثر من نسخة من اعلان التواصل الاجتماعي، منها النسخة الأساسية والتي تتراوح ما بين ) التصميم الأساسية للكادر.

س  قصيرة من الإعلان تتراوح مدتها تفاصيل اكثر, إلى جانب ن

( ثانية لتناسب مواضع الإعلانات الغير 15( ثوان وحتي )5من )

قابلة للتخطي علي وسائل التواصل الاجتماعي. وهو الأمر الذي 

يثُير بعض الارتباك لدي مونتير الإعلان لذا يجب ان يكون 

مطلوبة المونتير ملما بجميع المعلومات حول عدد النس  النهائية ال

 ومدة كل نسخة وأبعادها.

وإذا كان الإعلان يحتوي على حوار يمكن أن تساعد      

ن الاقتطاعات السريعة بين سطور الحوار في إخراج نفس القدر م

المحتوى ولكن فى وقت أسرع مما لو كانت هذه القطعات بين 

 حدثسطور الحوار عادية. فعلى سبيل المثال، إذا كان الإعلان يت

صان، فيمكن بدء تشغيل صوت الشخص الثاني بينما لا فيه شخ

عل يزال الشخص الأول في نهاية حديثة بهذه الطريقة، بحيث يتفا

 المشاهد مع الشخص الثاني قبل أن يشاهدوا وجهه على الشاشة.

تتيح أيضا القطعات السريعة اقتطاع لقطات من رد فعل الشخص 

ل الشخص الأول الثاني على كلام الشخص الأول ثم ترك رد فع

اً يعيعلى بدايات حوار الشخص الثاني، وهذا الأمر قد يبدو غير طب

م في البداية، ولكن إذا شاهدنا اي برنامج تلفزيوني سنرى أنه

يستخدمون هذه الحيلة طوال الوقت. فيجب أن تحافظ البرامج 

 (22)التليفزيونية على الزخم المستمر لأن وقت بثها يتراوح بين 

 .(14) قيقة مما يؤدي الي عدم اثارة ملل المشاهد( د45إلى )

ً فى إنتاج الإعلان المتحرك       ويعد اختيار الموسيقي عاملاً هاما

للعرض على وسائل التواصل الإجتماعى حيث يجب ان تكون 

الموسيقي مناسبة في المقام الأول للجو العام للإعلان وكذا أحداثه, 

ة وغير مزعجة بالنسبة وكذلك يجب أن تكون الموسيقى ملائم

للمشاهد حتى تحافظ على استقراره النفسى والذهنى اثناء المشاهدة, 

وكذلك يجب الحفاظ علي حقوق الملكية الفكرية عن طريق عدم 

استخدام أي موسيقي بدون التأكد من موافقة مؤلفها وذلك لسببين, 

الأول أخلاقي في المقام الأول لحفظ حق صاحب الموسيقي 

والسبب الثاني انه قد يمُنع عرض الإعلان او علي الأقل الأصلي، 

يتم حذف صوت الإعلان كله اذا كانت الموسيقي المستخدمة في 

الإعلان لم تراعي حقوق الملكية الفكرية وهنا نود أن نشير إلى أنه 

يمكن اما شراء موسيقي معينة من علي شبكة الانترنت او 

علان المتحرك, او استجلاب مؤلف موسيقي لعمل موسيقي الإ

يتبقي الحل الاسهل خصوصا في حالات الإعلانات قليلة الميزانية 

وهو استخدام مقاطع موسيقية مجانية والتي يمكن ان نجدها علي 

 Audioاو)  (YouTube Audio Libraryمواقع انترنت مثل )

Jungle(او )Premium Beat اوغيرها من المواقع, وهى )

اطع موسيقى مجانية بجانب أحتوائها على مواقع كما أشرنا تتيح مق

 .(14)مقاطع موسيقى مدفوعة الأجر

كذلك يجب خلال عمليات المونتاج مراعاة ان الكثير من      

مشاهدي الإعلان علي وسائل التواصل الاجتماعي لا يقومون 

بتشغيل صوت الإعلان لذا يجب كتابة الجمل الحوارية على 

ن المتحرك على جمل حوارية لكي الشاشة فى حالة إحتواء الإعلا

يتنبه المشاهد إلى وجود حوار فى الإعلان مما قد يدفعه إلى رفع 

صوت الإعلان لسماع طريقة اداء الحوار، فبفرض أن الإعلان 

الذي يحتوى علي حوار قد تم عرضه بدون كتابة الحوار علي 

أنه لا يستطيع  -الذي لسبب او لأخر -الشاشة ورأي المشاهد 

صوت الإعلان فمن المؤكد ان هذا المشاهد لن يكمل  تشغيل

مشاهدة هذا الإعلان لأنه سوف يري أشخاصا يحركون افواههم 

 .(3)دون فهم ما يقولون

 :Research Resultsنتائج البحث 
  تعتبر خطة تصميم الإعلان هى أهم مراحل إنتاج الاعلان

المتحرك المُعد للعرض على وسائل التواصل الاجتماعى, 

شمل خطة تصميم الإعلان المتحرك على مراحل محددة لا وت

تقل أهمية أى منها عن الإخرى فهى مكملة لبعضها البعض 

وعليه نستخلص الإعتبارات الواجب مراعاتها فى تلك 

المراحل, ففى مرحلة العصف الذهنى يجب تحديد نوعية 

 الجمهور المستهدف والهدف من الإعلان, مع إختيار وسيلة

لإجتماعى المثلى لعرض الإعلان عليها, وفى التواصل ا

ة مرحلة تحديد مدة الإعلان يجب أن تصل الرسالة الإعلاني

ً لتخطى الإعلان من قبل  فى أقل عدد من الثوانى تجنبا

يجب المتلقى, اما فى مرحلتى السيناريو المرسوم والمبدئى ف

لة فيها تحديد عناصر الجذب والتشويق للمتلقى لتصبح الرسا

 لانية ناجحة.الإع

  تؤثر مدة وحدود الاعلان المتحرك المُعد للعرض على

ا وسائل التواصل الاجتماعى على المتلقى، بشكل إيجابى إذ

كانت مدة الإعلان المتحرك قصيرة، حيث تصل الرسالة 

الإعلانية إلى المتلقى بشكل مباشر وجذاب دون مط أو 

لإعلان تطويل مما يجعل المتلقى على استعداد لإستكمال ا

(, خاصة لو SKIPالمتحرك دون ان يضغط على أيقونة )

ظهرت العلامة التجارية للإعلان مصحوبة بعناصر الجذب 

 فى الثوان الثلاث الأولى.

 ل يجب تحديد مدة الاعلان المتحرك المُعد للعرض على وسائ

( 30( ثوانى إلى )10التواصل الاجتماعى فى حدود من )

ب هذا الإعلان مع مواضع ثانية بحد أقصى، حتى يتناس

( لمواقع التواصل AD Placementالإعلانات المختلفة )

 الاجتماعي وكذلك لكيلا يصاب المشاهد بالملل

  هناك نسب صورة جديدة يجب مراعاتها عند إنتاج إعلان

تجارى للعرض على مواقع التواصل الاجتماعي تختلف عن 

ياً للبث رقمتلك الخاصة بنسب الصورة التليفزيونية المُعدة 

 على شاشات التليفزيون، فتصفح مواقع التواصل الاجتماعي

من خلال الهاتف المحمول ادي الي ظهور مقاسات ونسب 

صورة جديدة وجب مراعاتها تتحدد فى المقاس الرأسي 

 (. 1:1( والمقاس المربع بنسبة )4:5( أو )9:16بنسبة )

  وإنتاجيتم تحديد المعدات والأجهزة المستخدمة في تصوير 

الإعلان المتحرك المُعد للعرض على وسائل التواصل 

 نياتالاجتماعى بناء على ميزانية الإعلان حيث تتنوع الميزا

 انيةما بين الميزانية المنعدمة والميزانية القليلة والميز

ً لمتطلبات الحملة  المتوسطة والميزانية المرتفعة، طبقا

 الإعلانية.

 المحال الصغيرة او بعض  تسعي بعض الشركات الناشئة او

الأشخاص من أرباب المهن المختلفة إلى عمل إعلان متحرك 

ولكن يعيقهم بند الميزانية، وبظهور وسائل التواصل 

الاجتماعي المختلفة أصبح من السهل إتجاه هذه الفئات إلى 

إنتاج وعرض إعلاناتهم المتحركة عليها ليكون إعلاناً بسيطاً 

يق إستخدام معدات تصوير متوفرة فى ميزانيته وذلك عن طر

بالفعل لدي صانع الإعلان المتحرك أو قد يتم التصوير 

 Mirror( أو من نوعية )DSLRبكاميرات من نوعية )

Less)  أو حتى إستخدام الكاميرات عالية الجودة المدمجة فى

 اجهزة الهاتف المحمول.

 اً هناك مجموعة من القواعد يتحتم على المونتير أن يكون مُلم

بها عند مونتاجه للإعلان المتحرك المُعد للعرض على 

وسائل التواصل الإجتماعى, منها توظيفه للقطات الموجود 

فيها اسم المنتج بطريقة جيدة طوال مدة الإعلان وبالأخص 

في الثانية الثالثة, كذلك يجب عليه ان يكون علي دراية كاملة 
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ً او بالشكل بكيفية التعامل مع مقاطع الفيديو المصورة ر أسيا

المربع, كذلك يجب ان يكون المونتير علي درجة كبيرة من 

الدراية بقواعد التصميم حيث قد يواجه مواقف يضطر فيها 

( من فيديو مصور أفقيا بنسبة Cropالي عمل اقتصاص )

( او عمل نسخة 1:1( مثلا لعمل نسخة مربعة بنسبة )9:16)

 ( مثلا 4:5رأسية بنسبة )

 يات المونتاج مراعاة ان الكثير من مشاهدييجب خلال عمل 

ل الإعلان على وسائل التواصل الاجتماعي لا يقومون بتشغي

 صوت الإعلان لذا يجب كتابة الجمل الحوارية على الشاشة

فى حالة إحتواء الإعلان المتحرك على جمل حوارية لكي 

 إلى يتنبه المشاهد إلى وجود حوار فى الإعلان مما قد يدفعه

 وت الإعلان لسماع طريقة اداء الحوار.رفع ص

 : Conclusionالخلاصة 
شكلت وسائل التواصل الاجتماعي ركيزة لقوى إعلامية تتفذوق فذي 

ومان هنا  ه ار مصا )  تأثيرها وانتشارها على مجال التليفزيون, 

 Content Creation ال   يمكان ان يصا  ( أو صناعة المحتوى

ك لهابكت الإهترهاه, أ إلم ميياين المها هدين والممات دمين )ام ي ميا 

ممذا حذدا وفم ن  الاوق   والام نن وبك  سا  لى و يمار,  اختلاف

بصذذانعى المحتذذوى وأصذذحاب الشذذركات المُعلنذذة إلذذى الإتجذذاه إلذذى 

عذذرض إعلانذذاتهم علذذى وسذذائل التواصذذل الإجتمذذاعى, ومذذن هنذذا 

 ظهرت العديد من الإعتبارات التى وجب مراعاتهذا عنذد إنتذاج هذذه

ن مذمن الإعلانات وذلك فى مراحذل انتاجذه المختلفذة بدايذة  النوعية

وضذذع خطذذة الإعذذلان وحتذذى وصذذول هذذذا الإعذذلان المتحذذرك إلذذى 

( وخروجذه إلذى النذور Post-Productionمرحلة ما بعد الإنتاج )

فذذى نسذذب ومقاسذذات جديذذدة لذذم تكذذن متواجذذدة فذذى عمليذذات إنتذذاج 

شاشذذذات الإعذذذلان التجذذذارى التقليذذذدى والذذذذى كذذذان يعُذذذرض علذذذى 

 التليفزيون.
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