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 م��ص الدراسة باللغة الإنجل��ية         

This study explores the extent to which modern and digital audio-visual media contribute to 

activating media promotion strategies and building the corporate image of startups in Algeria. The 

research is structured around a central problem concerning the nature of this contribution, as well 

as the prominent technical, legal, and financial challenges encountered by entrepreneurs in a 

rapidly developing local digital environment striving toward a knowledge-based economy. 

To achieve the research objectives, a descriptive-analytical approach was adopted to diagnose the 

reality of utilizing visual content tools (such as digital videos and interactive platforms) and to track 

consumer audience trends. The theoretical framework relies on modern interactive 

communication theories, most notably the "Uses and Gratifications Theory" and the "Two-Step 

Flow of Communication Theory" (Influencer Marketing). 

The study reached several key conclusions and verified hypotheses, including: 

There is an increasing reliance by Algerian startups on "condensed micro-content" and short videos 

across social media platforms as interactive, low-cost, and high-impact promotional tools 

compared to traditional media. 

"Visual text" and digital audio-visual content play a critical role in enhancing brand awareness, 

managing corporate image, and building swift trust with the Algerian digital consumer. 

Despite government support and the encouraging legislative frameworks established for the 

startup sector (between 2020 and 2026), the full effectiveness of these media tools still faces 

"institutional constraints" and field challenges, particularly weak e-payment mechanisms, digital 

connectivity limitations, and administrative bureaucracy. 

 

 



)العر�ية باللغة( للدراسة العام الم��ص .   

  الدراسة �ذه تناولت
ً
  بحثا

ً
 البصر�ة السمعية الوسائط إس�ام مدى  حول  مستفيضا

 الذ�نية الصورة و�ناء الإعلامي ال��و�ج اس��اتيجيات تفعيل �� والرقمية ا��ديثة

 حول  تتمحور  رئ�سية إش�الية من  الدراسة انطلقت وقد. ا��زائر �� الناشئة للمؤسسات

 الأعمال رواد تواجھ ال�� والمالية القانونية، التقنية، التحديات وأبرز  الإس�ام �ذا طبيعة

المعرفة اقتصاد نحو �س�� متطورة محلية رقمية ب�ئة �� .   

مّ  الدراسة، أ�داف ولتحقيق
َ
  استخدام واقع ل���يص التحلي�� الوصفي المن�� اعتماد ت

 اتجا�ات ورصد) التفاعلية والمنصات الرقمية، �الفيديو�ات( البصري  ا��توى  أدوات

  الإعلامية النظر�ات من مجموعة ع�� للبحث النظري  الإطار واس�ند. المس��لك ا��م�ور 

  تدفق" ونظر�ة" والإشباعات الاستخدامات" نظر�ة مقدم��ا و�� والتفاعلية؛ ا��ديثة

)المؤثر�ن ع�� ال�سو�ق" (مرحلت�ن  ع�� الاتصال .   

أبرز�ا المؤكدة، والفرضيات النتائج  من مجموعة إ�� الدراسة خلصت وقد : 

  الميكروي  ا��توى "  نمط ع�� ا��زائر�ة الناشئة الشر�ات قِبل من م��ايد اعتماد وجود

 ترو�جية �وسيلة  الاجتما�� التواصل منصات ع�� القص��ة والفيديو�ات" المكثف

التقليدية  بالوسائل مقارنة التأث�� وعالية الت�لفة منخفضة تفاعلية .   

  الرق�� البصري  السم�� وا��توى " البصري  النص" يلعب
ً
  دورا

ً
  الو�� �عز�ز �� حاسما

 الرق�� المس��لك لدى  السر�عة الثقة و�ناء الذ�نية الصورة و�دارة التجار�ة بالعلامة

.ا��زائري    



 2020 ب�ن( الناشئات لقطاع ا��فزة القانونية وال��سانة ا���ومي الدعم من الرغم ع��

 " تواجھ تزال لا الوسائط ل�ذه ال�املة الفعالية أن إلا ،)2026و
ً
" مؤسساتية قيودا

 الرق��، التدفق وتحديات الإلك��و�ي، الدفع آليات ضعف لاسيما ميدانية؛ وتحديات

.الإدار�ة والب��وقراطية   
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 مقدمة عامة  

يمر العالم بتحولات كب��ة ع�� مستوى مختلف ا��الات، مما دفع بالدول و الانظمة بمختلف تص�يفا��ا و أنواع�ا  

�� �ذا  ، و  ال�ائل و خاصة ع�� مستوى ا��ال الاقتصادي  التحول  لتبحث عن اساليب و خطط لتواكب �ذا 

�أبرز تلك الوسائل المعاصرة للنمو و للتقدم نحو ا�شاء اقتصاد و  ,  startups)  (الصدد برزت المؤسسات الناشئة

�ذه  أصبحت  بل   ، فحسب  الدولة  قطاعات  مختلف  تطو�ر  ع��  المنظومة  �ذه  تقتصر  لم   ، قو�ة  تحتية  ب�ية 

المنظومة تواكب التحول التكنولو�� �� حد ذا��ا حيث برزت بأساليب جديدة عما ع�دتھ المؤسسات و الشر�ات  

التكنولوجيا الكلاسيك خلال  من  اصبح    ة  ا��اصية  ل�ذه  باستغلال�ا   ، البصر�ة  السمعية  الوسائط  بالأخص  و 

 ال��و�ج الاعلامي عملية �سيطة فقد تكفلت �ذه المؤسسات الناشئة بت�ب�ت اسم�ا و علام��ا التجار�ة �� السوق .

و مع �ذا فإن تفعيل �ذه ا��صائص �� �عض النطاقات ا��غرافية لم يصل �عد إ�� مراحل الس�ولة ال�� �ع�ش�ا 

الدول الغر�ية من ب�ن �ذه الدول ال�� لا نزال تواجھ �عض العراقيل ا��زائر ال�� ر�ما لم تصل �عد إ�� تطلعات 

ك �عض النقاط ال�� تحتاج إ�� اعادة �ي�لة و معا��ة المس�ثمر�ن الصاعدين رغم قر��ا من تلك المرحلة إ�� أن �نا

ت��ز فجوة  ومن �ذا المنطلق  , مختلف النقائص و ال�� لعل ابز�ا جودة التدفق الرق�� ندرة طرق الدفع الالك��و�ي 

 تتطلب الدراسة والتحليل.

  الإعلامي  ال��و�ج  �� البصر�ة السمعية الوسائط إس�ام �� لتبحث الدراسة �ذه  تأ�ي سبق، ما ع��  بناءً 

  المذكرة و��دف. ال�شاط ل�ذا حاضنة كب�ئة  الرق�� التحول  دور  ع�� ال��ك�� مع ا��زائر، �� الناشئة  للمؤسسات

  وكيف المؤسسات، �ذه  لنجاح حقيقية رافعة ي�ون  أن  البصري  السم�� للمحتوى  يمكن كيف  استكشاف إ��

  �� والفعالية  بالاح��افية ي�سم  إعلامي  محتوى  لتقديم الميدانية العقبات تجاوز  ا��زائر��ن الأعمال لرواد يمكن

 .الرقمية الر�انات ظل

 رئ�سيةالاش�الية ال

�� ظل التوجھ الاس��اتي�� الدولة ا��زائر�ة نحو بناء اقتصاد مب�� ع�� المعرفة، واعتماد التحول الرق�� كرك��ة   

وجدت المؤسسات الناشئة نفس�ا امام تحدي اثبات الذات �� سوق رقمية   اساسية لتطو�ر القطاعات ا��يو�ة ،

تنافسية مع تز�د اس��لاك ا��توى الرق�� ،برزت الوسائط السمعية البصر�ة �أداة لا غ�� ع��ا �� العملية  

 الاتصالية، من �نا ت�بلور مش�لة الدراسة �� ال�ساؤل الرئ���� التا�� : 

الوسائط السمعية البصر�ة �� تفعيل ال��و�ج الإعلامي للمؤسسات الناشئة �� ا��زائر، وما  إس�ام  ما طبيعة "

 �� التحديات ال�� تواجھ �ذا الاستخدام �� ظل الب�ئة الرقمية ا��لية؟" 
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 يتفرع عن �ذا ال�ساؤل ا��و�ري مجموعة من الأسئلة البحثية ال�� �س�� الدراسة للإجابة ع��ا،  

 و�� : 

ما �و واقع استخدام الوسائط السمعية البصر�ة �� اس��اتيجيات ال��و�ج لدى المؤسسات الناشئة  -1

 ا��زائر�ة؟

 كيف ينعكس ا��توى السم�� البصري ع�� اتجا�ات ا��م�ور المس��دف؟-2

 ما �� المعوقات (تقنية، قانونية، مالية) ال�� تحد من فعالية �ذه االفرضيات  3-

 اولا : الفرضية العامة  

�سا�م الوسائط السمعية البصر�ة �ش�ل فعال �� �عز�ز ال��و�ج الإعلامي للمؤسسات الناشئة �� ا��زائر، إلا  

 أن كفاءة �ذا الإس�ام تظل مرتبطة بمدى التكيف مع متطلبات التحول الرق�� وتجاوز العقبات التقنية والمالية. 

 ثانية الفرضايات الفرعية 

 

 الفرضية الأو��: 

"�عتمد المؤسسات الناشئة ا��زائر�ة �ش�ل م��ايد ع�� الفيديو�ات القص��ة ومنصات التواصل الاجتما�� (مثل  

 لانخفاض ت�لف��ا مقارنة بالوسائل  
ً
تيك توك و��ستغرام) �أدوات أساسية �� اس��اتيجي��ا ال��و�جية، نظرا

 التقليدية." 

 :  الفرضية الثانية

 ع�� اتجا�ات ا��م�ور المس��دف،  
ً
"يؤثر ا��توى السم�� البصري (خاصة ا��توى التفاع�� والبصري) إيجابا

 مما �سا�م �� ز�ادة الو�� بالعلامة التجار�ة و�ناء ثقة أسرع لدى المس��لك الرق�� ا��زائري." 

 الفرضية الثالثة :
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"�عت�� الت�اليف المرتفعة لمعدات الإنتاج الاح��ا��، ونقص الكفاءات المتخصصة �� صناعة ا��توى، بالإضافة  

إ�� ضعف آليات الدفع الإلك��و�ي، من أبرز المعوقات ال�� تحد من الفعالية ال�املة للوسائط السمعية البصر�ة  

 �� ا��زائر." 

 اسباب اختيار الموضوع 

 اولا : الاسباب الموضوعية ( العلمية و العملية )

الرغبة �� �سليط الضوء ع�� قطاع المؤسسات الناشئة الذي �عت��ه الدولة   : مواكبة التوج�ات الوطنية 

 ا��زائر�ة حاليا " الر�ان الاقتصادي ا��ديد " ، و محاولة ف�م كيف تخدم الادوات الاعلامية �ذا التوجھ .

رصد التحولات الغميضة ال�� رصد��ا الرقمنة ع�� الممارسات الإتصالية ، و انتقال   حتمية التحول الرق�� :

 ال��و�ج الاعلامي من القوالب التقليدية إ�� الفضاءات السمعية البصر�ة الرقمية . 

ندرة الدراسات الأ�اديمية ( ع�� المستوى ا���� ) ال�� تر�ط ب�ن التقنيات   ا�مية الصورة و ا��توى البصري :

السمعية البصر�ة ا��ديثة ( مثل الفيديو الرق��، الموشن جرافيك ،البود�است ) و��ن إس��اتيجية نمو  

 الشر�ات الناشئة �� ا��زائر .

الس�� لتقديم إطار نظر�ة و ميدا�ي يو�� المقاول�ن الشباب كيفية استغلال "   تطور ب�ئة الاس�ثمار الرق�� :

 اقتصاد الان�باه " ، ع�� ا��توى السم�� البصري للوصول إ�� الاسواق ا��لية و الدولية بأقل الت�اليف . 

 ثانيا الاسباب الذاتية ( ال��صية ) 

الا�تمام ال����� بمجال الاعلام و الاتصال السم�� البصري و الرغبة �� معرفة كيفية   الميل التخص��� :

 توظيفھ �� مجالات غ�� تقليدية �الإقتصاد و المقاولاتية.

الرغبة �� تقديم إضافة علمية متواضعة �� تخصص علوم الاعلام و الاتصال تجمع "   اثراء المكتبة ا��امعية : 

 التقنية السمعية البصر�ة " و " الإدارة الرقمية للمؤسسات " 

التطلع إ�� ف�م آليات عمل المؤسسات الناشئة �� ا��زائر ، كما قد يقدم آفاقا م�نية �� مجال  الطموح الم�� :

 الاس�شارات الاعلامية ،او صناعة ا��توى ال��و��� ل�ذه المؤسسات . 
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 ا�مية الدراسة  

  تأ�ي �ذه الدراسة ل�سليط الضوء ع�� العلاقة  الت�املية ب�ن الوسائط السمعية البصر�ة ا��ديثة و نجاح

 الاس��اتيجية الاتصالية للمؤسسات الناشئة �� ا��زائر. 

ففي ظل س�� الدولة لرقمنة الاقتصاد ي��ز ال�ساؤل حول مدى استغلال �ذه المؤسسات للتقنيات السمعية     

البصر�ة لتعز�ز م�ان��ا �� السوق وكيف سا�م التحول الرق�� �� توف�� منصات بديلة و عصر�ة ال��و�ج الاعلامي 

 .�عيدا عن الوسائل التقليدية الم�لفة و الاقل تأثرً و نفعًا 

 :ا�داف الدراسة

 �س�� �ذه الدراسة إ�� تحقيق مجموعة من الا�داف و ابرز�ا : 

إبراز واقع الاستخدام: معرفة كيف �ستخدم المؤسسات الناشئة �� ا��زائر الوسائط السمعية البصر�ة (مثل  -

 الفيديو�ات والمنصات الرقمية) للتعر�ف بنفس�ا. 

توضيح أ�مية ال��و�ج الرق��: ت�يان الدور الذي يلعبھ ا��توى السم�� البصري �� جذب ان�باه ا��م�ور  -

 ا��زائري والتأث�� �� قراراتھ. 

���يص واقع ال��و�ج الرق��: رصد وتحليل مدى اعتماد المؤسسات الناشئة �� ا��زائر ع�� الوسائط السمعية -

 البصر�ة كبديل للوسائل الإعلامية التقليدية. 

 من�� الدراسة :  

لتحقيق أ�داف �ذه الدراسة والإجابة ع�� إش�الي��ا، تم اعتماد المن�� الوصفي التحلي��، وذلك للأسباب  

 التالية: 

  للوسائط ا��زائر�ة  الناشئة  المؤسسات  استخدام واقع  حول  الدقيقة المعلومات وجمع رصد أجل من  :الوصف

 .ا��لية الب�ئة �� الرق�� التحول  حالة وابراز البصر�ة، السمعية

  �ذه  استخدام ب�ن العلاقة وتفس�� لتحليل يمتد بل فقط، البيانات  جمع عند  البحث  يتوقف  لا :التحليل

(حس�ن , يوسف;  .المؤسسات �ذه  تواج��ا ال�� المعوقات  أسباب ومعرفة الإعلامي، ال��و�ج نجاح ومدى  الوسائط

 ) 2021صديقي, اسماعيل، 
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 الدراسات السابقة 

�عت�� الدراسات السابقة كدليل للباحث ل��سم طر�قة دراستھ من خلال الاستفادة من �ذه الدراسات عن طر�ق  

تجنب التكرار ، الوقوع �� نفس الاخطاء ، وتمكينھ من تحديد ا�داف دراستھ و مسار�ا و بناءا ع�� ما سبق  

 ابرز�ا : س�تطرق إ�� �عض الدراسات السابقة ال�� تحتك بموضوع الدراسة و من 

آليات دعم المؤسسات الناشئة ��  ,2023,خضرة زغيدي ,شيماء بر�ات ,ايمان جميل : أولا -

  ,مذكرة لنيل ش�ادة الماس�� ,جامعة حمھ ��ضر الوادي. ا��زائر 

لتوف�� الب�ئة الملائمة لنجاح�ا رغم ان �ذه  تناولت �ذه الدراسة مجموعة من ج�ود الدولة ا��زائر�ة ,

  التدعيمات قد تطورت كث��ا �� الوقت ا��اضر. 

 سعت �ذه الدراسة للإجابة ع�� عدد من الاسئلة و �� : 

 ما�� اش�ال الدعم ال�� يتحصل عل��ا ا��اب المؤسسات الناشئة ؟ -

 ع�� ماذا اعتمدت ا��زائر �� ال��وض بالمؤسسات الناشئة ؟  -

 ما�و �دف ا���ومة من ا�شاء �يئات الدعم و تمو�ل المؤسسات الناشئة ؟ -

 وحدد ا��اب الدراسة مجموعة من  الا�داف من ابرز�ا :  

 دور حاضنات الأعمال �� دعم المؤسسات الناشئة. -

 التعرف ع�� ا�م الأليات ال�� �عمل ع�� دعم المؤسسات الناشئة. -

 و اعتمد الباحثون �� �ذه الدراسة ع�� المن�� الوصفي التحلي��

 و قد توصلو إ�� مجموعة من النتائج ا�م�ا :  

سعت الدولة ا��زائر�ة إ�� تكر�س حاضنات الأعمال �آلية لاحتواء مشار�ع المؤسسات الناشئة و حام�� الاف�ار  -

 الابت�ار�ة. 

 المؤسسات الناشئة �� عبارة عن مشروع حديث ال�شأة ��دف إ�� ابت�ار او تطو�ر منتج او خدمة..-

  تمتاز المؤسسات الناشئة بدرجة ا��اطرة العالية . -



13 

 

مذكرة لنيل  ,المؤسسات الناشئة لل�سو�ق الالك��و�ي  ,استخدام2023,محمد كمال غول   : ثانيا

  ش�ادة الماس��,جامعة محمد خيضر , �سكرة .

كعينة ممثلة ل�ل المؤسسات الناشئة, لمعرفة  yalitecراسة ع�� احد نماذج المؤسسات الناشئة ركزت �ذه الد 

 درجات استخدام�ا لل�سو�ق. 

  للتعليف و التوصيل .  yalitecدراسة حالة ع�� عينة من موظفي مؤسسة 

 تتمحور �ذه الدراسة تحت مجموعة اسئلة و �� :

 ما�� طبيعة ال�سو�ق الالك��و�ي داخل المؤسسة الناشئة؟-

 ما�� اش�ال ال�سو�ق الالك��و�ي داخل المؤسسة الناشئة ؟-

  ما�� خصوصيات ال�سو�ق الالك��و�ي �� المؤسسات الناشئة ؟-

و قد اعتمد الباحثون �� �ذه الدراسة ع�� من�� تحليل حالة و قد حددو مجتمع دراس��م و الذي يتمثل �� 

  ع�� استمارة است�يان ��مع المعلومات .  و اعتمدو  yalitecموظفي ال�سو�ق لمؤسسة 

 و سطرو مجموعة ا�داف لدراس��م يمكن ت��يص�ا �� : 

 ابراز ا�مية ال�سو�ق الالك��و�ي �� ظل الان�شار الواسع للتكنولوجيا. -

 معرفة مدى استخدام المشرف�ن لل�سو�ق الالك��و�ي و ا�م الصعو�ات ال�� تواج��م.-

  الكشف عن اراء المسؤول�ن و مدى تقبل�م لل�سو�ق الالك��و�ي.-

 و قد توصلو إ�� كم كب�� من النتائج نذكر ابرز�ا :  

 . yalitecال�سع�� الاس��اتي�� من تقنيات ال�سو�ق ال�� ت�بع�ا مؤسسة -

  العوامل ال�� يتم من خلال�ا المنصة المستعملة لل�سو�ق �� نوع المنتج و ا��دمة مع مراعاة الم��انية المتاحة .  -

  ت�بع المؤسسة انواع �سو�ق حديثة ولك��ا تقدر الأنواع الكلاسكية ك حسن ال��حيب بالز�ائن.
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، استخدام الوسائط السمعية البصر�ة �� بناء 2025: تو�سية بن قا��� ،نوارة شاشور ،ثالثا

مذكرة لنيل ش�ادة الماس��,جامعة مولود  ,العلامة التجار�ة �� �عز�ز التواصل السم�� البصري 

 معمري,ت��ي وزو. 

سعت �ذه الدراسة لتبحث كيفية توظيف المؤسسات الناشئة  , �� �دف قر�ب من الدرسات�ن السابقت�ن 

 للوسائط السمعية البصر�ة .

 قراءة سيميولوجية لإعلانات مؤسسة فينوس ع�� منصا��ا الرسمية : ا�ستغرام ،تيك توك. 

 تم الاعتماد �� �ذه الدراسة ع�� مجموعة اسئلة و ��:

 كيف يتم توظيف الالوان و الرموز البصر�ة و الت�و�ن �� الاعلانات لتعز�ز ال�و�ة البصر�ة للعلامة التجار�ة ؟-

كيف يت�امل الصوت ( الموسيقى ، المؤثرات الصوتية ، التعليق الصو�ي) مع العناصر البصر�ة لتعز�ز الرسالة -2

 التجار�ة ؟ 

 ما�� الاس��اتيجية السردية العاطفية المستخدمة �� الاعلانات ��لق رابط مع ا��م�ور المس��دف؟-3

 و قد سطرت �ذه  الدراسة �عض الا�داف ا�م�ا:

 دراسة دور العناصر السمعية البصر�ة �� �عز�ز فعاليات التواصل البصري للعلامة التجار�ة . -

اما مجتمع بحث الدراسة فتمثل �� جميع الاعلانات السمعية البصر�ة بأش�ال�ا ،اما العينة فقد اختار ا��اب  

 �ذه الدراسة إعلانات شركة فينوس ع�� اك�� من منصة مثلما �وا وا�� من عنوان الدراسة  

 اما المن�� المتبع من قبل ا��اب البحث ف�و التحليل السيميولو��. 

 : خرجت �ذه الدراسة �عدد كب�� من النتائج ابرز�ا و قد

 .تنوع إس��اتيجية العلامة حسب المنصة و الفئة المس��دفة -

 .استخدام قوي للرموز السمعية البصر�ة لنقل الرسائل ع�� نظام سم�� بصري مت�امل-

 .ال��ك�� ع�� ر�ط المنتج بقيم تتجاوززا��مال ا��ار�� ( ال��و�ج للعلامة بدلا من المنتج فقط )
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                        الأول الفصل        

 التأصیل النظري و النظریات 
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 تم�يد الفصل : 

) علامة فارقة �� الاقتصاد ا��ديث، حيث لم �عد مجرد شر�ات صغ��ة  �Startupsعدّ ظ�ور المؤسسات الناشئة (

�� طور النمو، بل أصبحت ا��رك الرئ���� للابت�ار والتحول الرق�� �� العالم. إ��ا الكيانات ال�� تولد من رحم  

 ع�� المرونة والسرعة والقدرة العالية ع�� 
ً
 التوسع. الأف�ار ا��ر�ئة لتتحدى النماذج التقليدية، معتمدة

  الشر�ات عن تم���ا  ال�� ا��قيقية ما�ي��ا ل�ستكشف المؤسسات �ذه عالم �� س�بحر الفصل، �ذا ��

  النمو"و " ا��اطرة "  من تجعل ال�� الفر�دة  خصائص�ا ع�� الضوء و�سلط الكلاسيكية، والصغ��ة  المتوسطة

 "  السر�ع
ً
  ت�سم ال�� الب�ئة تلك المؤسسات؛ �ذه داخل العمل ب�ئة واقع س�ستعرض كما . لنجاح�ا وقودا

  بالاستدامة  تتعلق جمة  تحديات تواجھ ذاتھ الوقت �� لك��ا الب��وقراطية، القيود من  والتحرر   بالديناميكية

 .الثبات �عرف لا متغ��ة أسواق �� الصمود ع�� والقدرة  والتمو�ل
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 ،ب�ئة العمل �� ا��زائر)الأول: المؤسسات الناشئة ( المف�وم ،ا��صائص المبحث

 المؤسسات الناشئة مف�وم : المطلب الاول 

 الما�ية الوجودية للمؤسسة الناشئة (أ�عد من مجرد شركة):-1

 بأ��ا "تفاعل ب�ن الابت�ار وا��اطرة"؛ ف�� ل�ست منظمة �س�� لتنفيذ نموذج  
ً
عرف المؤسسة الناشئة أ�اديميا

ُ
�

عمل معروف، بل �� مشروع مؤقت يبحث عن نموذج قابل للاستدامة والتوسع . �ذا البحث يتم �� ب�ئة ت�سم بـ  

��ة �� البداية، مما يجعل "المرونة التنظيمية"  "عدم اليق�ن التام"، حيث لا ت�ون ملامح السوق أو العميل وا

  ) عند الضرورة .��Pivot الصفة الملازمة ل�ا للنجاح �� التحول ( 
ً
وتؤكد الدراسات أن �ذا المف�وم يرتبط ارتباطا

 بـ "اقتصاد المعرفة"، حيث تصبح الفكرة المبتكرة �� رأس المال ا��قيقي
ً
 ) 2022(مص�بح و جفال،  وثيقا

 ): Scalability, Repeatability, Innovation(  الر�ائز الثلاث للنمو-2

تتم�� المؤسسة الناشئة عن المؤسسات الصغ��ة التقليدية بقدر��ا ع�� "التكرار"، أي إم�انية بيع نفس المنتج  

)، و�� نمو العوائد �ش�ل  Scalabilityلعدد لا ��ا�ي من الز�ائن دون �عديلات جذر�ة، و"القابلية للتوسع" ( 

 )2023(خداوج و قبطان،  انفجاري مع بقاء الت�اليف شبھ ثابتة

و�عد "الابت�ار" الرك��ة الثالثة، حيث لا يقتصر ع�� الاخ��اع التق�� فقط، بل �شمل ابت�ار طرق جديدة لتلبية  

 لم تكن موجودة من قبل
ً
 ) 2022(خد�ش و مرابطي،  احتياجات المس��لك�ن أو خلق أسواق جديدة تماما

 التحديات المؤسساتية والإش�الية المفا�يمية �� السياق ا����:-3

 �� الب�ئات النامية ن�يجة ا��لط بي��ا و��ن المؤسسات المصغرة ( 
ً
)،  VSEsيواجھ �عر�ف المؤسسة الناشئة تحديا

(بن ا��ضر, السعيد; بر�ك,    و�ذا ا��لط يؤدي إ�� تب�� سياسات دعم قد لا تناسب طبيع��ا "عالية ا��اطرة"

 )2020احمد; شن��, صور�ة، 

لذا، فإن الانتقال نحو ب�ئة أعمال محفزة يتطلب تجاوز القيود الب��وقراطية الكلاسيكية وتوف�� أطر قانونية  

�سمح بالفشل كجزء من عملية التعلم، و�و ما �س�� "القيود المؤسساتية" ال�� يجب تفكيك�ا لضمان تدفق  

 )2024(زواوي, احمد الصادق; خدير, اسامة;،  الاس�ثمارات

 :الأ�عاد الاتصالية و�ناء القيمة الذ�نية-4
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، لم �عد المؤسسة الناشئة �عتمد ع�� المنتج فقط، بل ع�� قدر��ا ع�� صياغة "�و�ة رقمية"  �� ظل الرقمنة

قو�ة. إن استخدام اس��اتيجيات التموقع ع�� الوسائط الاجتماعية والسمعية البصر�ة لا ��دف للبيع المباشر  

ة �� جو�ر�ا �� قصة نجاح  فحسب، بل لإدارة "الصورة الذ�نية" وجذب المس�ثمر�ن والشر�اء فالمؤسسة الناشئ 

 ) 2025(بن و�يبة, وفاء; ز�اية, يو�س;،  محتملة تحتاج إ�� ترو�ج إعلامي مبتكر يتما��� مع طبيع��ا التكنولوجية

 .المف�وم من المنظور المقاولا�ي والاقتصادي -5

عرف
ُ
) قابل  Business Model( أعمال نموذج عن  للبحث صُممت" مؤقتة  منظمة"  بأ��ا الناشئة المؤسسة  �

للتكرار والنمو السر�ع �� ظل ظروف ت�سم �عدم اليق�ن الشديد. �� ل�ست مجرد شركة صغ��ة، بل �� كيان  

 ) 2021(حس�ن , يوسف; صديقي, اسماعيل،  �س�� لاختبار فرضيات السوق وابت�ار قيمة مضافة جديدة

   المف�وم من المنظور التق�� والرق��-6

عرف ف�� ؛"الرق�� الاقتصاد " بب�ئة جو�ري  �ش�ل الناشئة المؤسسة مف�وم يرتبط
ُ
 ال�� الكيانات  تلك بأ��ا  �

  التنفيذية الأداة و�عت��.  حلول�ا لتقديم أساسية كرك��ة  الرق�� والابت�ار ا��ديثة التكنولوجيات �ستخدم

  �� المؤسسات �ذه  أن للرقمنة الوطنية الاس��اتيجية ت��ز كما .  الشامل الرق�� التحول  لتحقيق الفقري  والعمود

 جديدة عمل فرص ��لق الرق�� العصر أدوات تطو�ع خلال من  الاقتصادية القطاعات  لرقمنة الرئ���� ا��رك

 المف�وم من المنظور القانو�ي والسيادي (ا��زائر) -7

) يمنح من قبل ��نة  Label" (وسم" ع�� حاصل كيان �� الناشئة المؤسسة ا��زائري، ال�شر��� السياق ��

 بأ��ا المؤسسة ال�� �عتمد ع�� الابت�ار ��  
ً
وطنية متخصصة، بناءً ع�� معاي�� ابت�ار�ة بحتة. وقد عُرفت قانونا

  منتجا��ا أو خدما��ا أو طر�قة �سي���ا، بحيث �سا�م �� خلق قيمة مضافة عالية وتوف�� مناصب شغل نوعية

 ) 2024(قصوري, رندة; موم��, اسماء، 

 المف�وم من منظور الاس�ثمار وا��اطرة -8

عرف المؤسسات الناشئة بأ��ا مشار�ع اس�ثمار�ة ذات "مخاطر عالية" ولك��ا �� الوقت نفسھ "عالية العائد". ��  
ُ
�

)، مما يجعل�ا تختلف عن المؤسسات الصغ��ة والمتوسطة  Scalableمؤسسات صُممت لتنمو �سرعة فائقة ( 

 ) 2024(زميت, اسماء; بل�ادف, رحمة،  التقليدية ال�� تنمو بوت��ة خطية ومستقرة.



19 

 

 : خصائص المؤسسات  الناشئة المطلب الثا�ي

 الابت�ار ا��ذري والقيمة المضافة:-1

�عد الابت�ار الرك��ة الأساسية ال�� تقوم عل��ا المؤسسة الناشئة، و�و لا يقتصر فقط ع�� ا��انب التق��، بل  

). فالمؤسسة الناشئة �س�� لتقديم حلول ذكية وأصيلة  Business Modelيمتد ل�شمل ابت�ار "نموذج الأعمال" (

وتؤكد الدراسات أن �ذا الابت�ار �و ما  ,لمشكلات قائمة، مما يخلق قيمة مضافة عالية �� الاقتصاد الوط�� 

. 
ً
 )2022(بن عياد, جليلة،   �سمح ل�ا باخ��اق الأسواق القائمة أو خلق أسواق جديدة تماما

 ):Scalability & Repeatability( القابلية للتوسع والتكرار -2

من أ�م ا��صائص الأ�اديمية للمؤسسة الناشئة �� قدر��ا ع�� "التوسع"؛ أي ز�ادة ��م أعمال�ا وعوائد�ا  

�ش�ل انفجاري دون ا��اجة لز�ادة مماثلة �� الت�اليف الثابتة أو الموارد ال�شر�ة. كما تتم�� بـ "التكرار"، و�و ما  

 مختلفة بنفس الكفاءة  �ع�� امتلاك نموذج عمل يمكن تطبيقھ �� ب�ئات وجغرافيا

 الارتفاع ا��اد �� معدلات النمو:-3

ع�� عكس المؤسسات الصغ��ة التقليدية ال�� تنمو �ش�ل خطي وتدر���، ��دف المؤسسات الناشئة إ�� تحقيق  

 �� وقت قيا���. �ذا النمو �و المعيار الأسا��� لنجاح�ا، و�و ما يجعل�ا تجذب ا�تمام  
ً
"نمو أ���" سر�ع جدا

 المس�ثمر�ن وصناديق رأس المال ا��اطر  

 :العمل �� ب�ئة عالية ا��اطرة وعدم اليق�ن-4

)، حيث ي�ون المنتج  Extreme Uncertaintyت�شط المؤسسات الناشئة �� ظروف ت�سم بـ "عدم اليق�ن التام" (

 والعملاء ا��تملون غ�� معروف�ن بدقة. �ذه ا��اطرة العالية �� ال�� ت��ر حاج��ا لآليات تمو�ل غ��  
ً
جديدا

 ل��دد البنوك الكلاسيكية �� تمو�ل مشار�ع غ��  Angel Investorsتقليدية، مثل "المس�ثمر�ن الملائكة" (
ً
)، نظرا

 مضمونة النتائج  

 ):Pivoting( المرونة ال�ي�لية والقدرة ع�� التحول -5
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 �عيدة عن الب��وقراطية، مما �سمح ل�ا بالاستجابة السر�عة  
ً
تتمتع �ذه المؤسسات ��يا�ل تنظيمية مرنة جدا

)، و�� �غي�� اس��اتيجية العمل أو  Pivotللتغ��ات التقنية أو السوقية. وت��ز �نا خاصية "القدرة ع�� التحول" ( 

 )2022(بن عياد, جليلة، المنتج بناءً ع�� التغذية الراجعة من السوق دون ا��يار المؤسسة 

 الاعتماد الكثيف ع�� التكنولوجيا والرقمنة:. -6

�عت�� التكنولوجيا �� ا��رك والوسيلة �� آن واحد؛ فالمؤسسات الناشئة �ستخدم الأدوات الرقمية ل�س فقط  

�� الإنتاج، بل �� "التموقع" و�ناء الصورة الذ�نية ع�� مواقع التواصل الاجتما�� والوسائط السمعية البصر�ة  

 ) 2025(بن و�يبة, وفاء; ز�اية, يو�س;، للوصول إ�� جم�ور واسع بأقل الت�اليف 

 : ا��داثة الزمنية والقيود المؤسساتية-7

 أقل من 
ً
، ترتبط المؤسسة الناشئة �عمر زم�� قص�� (غالبا

ً
سنوات). وخلال �ذه الف��ة، تواجھ   5أ�اديميا

تحديات تتعلق بـ "القيود المؤسساتية" مثل الب��وقراطية الإدار�ة وضعف مناخ الأعمال، مما يتطلب ب�ئة خاصة  

 )2024(زواوي, احمد الصادق; خدير, اسامة;، (حاضنات ومسرعات) ��ماي��ا �� مراحل�ا الأو�� 
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 : ب�ئة العمل �� ا��زائر  المطلب الثالث

 الإطار القانو�ي والسيا��� (مرحلة التب��):-1

 من خلال سن قوان�ن خاصة، أبرز�ا القانون 
ً
 نوعيا

ً
الذي وضع   254-20ش�دت ب�ئة الأعمال �� ا��زائر تحولا

 للمؤسسة الناشئة ومنح�ا علامة "
ً
 قانونيا

ً
" . �ذا التوجھ ��دف إ�� بناء اقتصاد مب�� ع�� المعرفة  �Labelعر�فا

ع�� ���يع الاس�ثمار �� ا��الات المبتكرة . إلا أن الدراسات �ش�� إ�� أن �ذا التب�� ما زال يواجھ إش�الية �� 

 خلط �ذه المؤسسات مع المؤسسات الصغ��ة التقليدية ��  
ً
"الضبط المفا�ي��" الدقيق، حيث يتم أحيانا

 )2020(بن ا��ضر, السعيد; بر�ك, احمد; شن��, صور�ة،  ملات الإدار�ةالمعا

 الإطار المؤسسا�ي والتنظي�� (الدور ا��كومي) -2

 (وزارة اقتصاد المعرفة والمؤسسات الناشئة  
ً
 متخصصا

ً
 وزار�ا

ً
أشارت المراجع إ�� أن ا��زائر أ�شأت �يكلا

 �ذا الإطار ��دف إ��: والمؤسسات المصغرة) للإشراف المباشر ع�� �ذا القطاع 

): وضع نظام قانو�ي لمنح "علامة مؤسسة ناشئة" و"علامة مشروع مبتكر" و"علامة  Labellingمنح العلامات (

     حاضنة أعمال"، مما �سمح بفرز المشار�ع ا��قيقية عن المؤسسات التقليدية

ال��نة الوطنية لمنح العلامة: و�� ال�يئة المسؤولة عن دراسة المشار�ع والتأكد من توفر معيار الابت�ار وقابلية  

 ) 2023(وناس, ن�يل،  النمو

 : القيود المؤسساتية ومعوقات مناخ الأعمال-3

 بـ "قيود مؤسساتية" موروثة، تتمثل �� 
ً
رغم الإرادة السياسية، إ�� أن تطور ب�ئة الأعمال �� ا��زائر لا يزال مكبلا

ضعف مؤشرات ا���امة، والب��وقراطية الإدار�ة، وعدم مرونة القوان�ن التجار�ة التقليدية. �ذا المناخ يؤدي إ�� 

الناشئة للنمو، مما يجعل ب�ئة العمل �� ا��زائر ت�سم بنوع من  إبطاء "سرعة الدوران" ال�� تحتاج�ا المؤسسات 

 عدم الاستقرار التنظي�� الذي يحاول المشرع تداركھ ع�� ا��وافز الضر��ية. 

 إ�� وجود تحديات تواجھ �ذه الب�ئة: رغم التطورات، أشارت دراسة ميدانية ضمن المراجع 

 ال�� قد �عيق سرعة تأس�س وانطلاق المشار�ع.  الب��وقراطية الإدار�ة:

 ا��اجة إ�� �عز�ز فكرة قبول الفشل كخطوة نحو النجاح لدى الشباب ا��زائري.  ثقافة المقاولاتية:
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: صعو�ات التحو�لات المالية الدولية وا��دمات المصرفية الرقمية ال�� ما زالت ��  الوصول إ�� الأسواق العالمية

 )2023(وناس, ن�يل،  .طور التحس�ن 

 ): Ecosystem -(نظام الب�ئة  آليات الدعم والتمو�ل-4

�عتمد ب�ئة العمل ا��زائر�ة �ش�ل كب�� ع�� "حاضنات الأعمال" والمسرعات كب�ئة مواز�ة توفر ا��ماية والدعم  

التق�� للمؤسسات الناشئة �� مراحل�ا الأو��. كما برزت آليات تمو�ل جديدة مثل "صندوق ا��زائر للمؤسسات  

 ) ��اولة سد الفجوة ال�� ت��ك�ا البنوك التقليدية ال�� ترفض التمو�ل �س�ب ا��اطرة العالية. ASFالناشئة" (

 التحول الرق�� والصورة الذ�نية �� السوق ا����:-5

"  �2030أداة للنمو. وتؤكد "الاس��اتيجية الوطنية للتحول الرق��  �عتمد ب�ئة العمل �ش�ل م��ايد ع�� الرقمنة

) لدعم �ذه المؤسسات. Data Centersع�� توف�� الب�ية التحتية اللازمة من تدفق سر�ع للإن��نت ومراكز بيانات (

كما أصبحت المنصات الرقمية �� الوسيط الأسا��� ب�ن المؤسسة وز�ائ��ا، كما �و ا��ال �� منصات التوصيل 

 .وا��دمات 

 لا يتجزأ من ب�ئة العمل �� ا��زائر، 
ً
أصبحت مواقع التواصل الاجتما�� والوسائط السمعية البصر�ة جزءا

حيث �ستخدم�ا المؤسسات الناشئة كبديل منخفض الت�لفة لل��و�ج والتموقع �� السوق . �ذا التحول الرق��  

دمات المبتكرة، مثل تطبيقات النقل  سا�م �� بناء "صورة ذ�نية" إيجابية لدى المس��لك ا��زائري تجاه ا��

 )2022(شداد, رشيد; عيداوي, عادل،  .والتجارة الإلك��ونية 

اقتصاد المعرفة:-5  فجوة الابت�ار و

) أن ب�ئة العمل �� ا��زائر لا تزال بحاجة إ�� �عميق ثقافة الابت�ار داخل  2022ومرابطي،  تؤكد دراسة (خد�ش

. فالمؤسسات الناشئة �� 
ً
ا��امعات وا��ابر البحثية، لضمان تدفق مشار�ع نوعية قادرة ع�� المنافسة دوليا

 �� قطاع ا��دمات والرقمنة، مع نقص �� المشار�ع الصناع
ً
ية أو التكنولوجية العميقة  ا��زائر ت��كز حاليا

)Deep Tech . 
ً
  ) ال�� تتطلب ب�ئة بحثية أك�� تطورا
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 المبحث الثا�ي: الوسائط السمعية البصر�ة 

  : مف�وم الوسائط السمعية البصر�ة المطلب الاول 

 : المف�وم العام للوسائط السمعية البصر�ة-1

عرف الوسائط السمعية البصر�ة بأ��ا تلك الوسائل والتقنيات ال�� �عتمد ع�� الدمج ب�ن عنصري الصوت  
ُ
�

والصورة (النص البصري) لنقل الرسائل والمعلومات. و�� عصر الوسائط ا��ديدة، لم �عد تقتصر ع��  

لإشارات إ�� شفرات ثنائية  التلفز�ون والس�نما، بل أصبحت �عتمد �ش�ل أسا��� ع�� "الرقمية"، حيث تتحول ا 

)Bits. س�ل معا����ا وتخز���ا و�شر�ا ع�� الشب�ات� ( 

 . الوسائط السمعية البصر�ة كـ "نص بصري" 2

يُنظر إ�� �ذه الوسائط �� الدراسات ا��ديثة ع�� أ��ا "نص بصري" يتجاوز مجرد المشا�دة السطحية؛ ف�� ب�ية 

دلالية مركبة �عتمد ع�� الصورة الرقمية كعنصر جو�ري. �ذه الصورة تتم�� بخصائص تقنية مثل "التفاعلية" 

 من مجرد التلقي السل�� و"اللازمنية"، مما �سمح للمستخدم بالتفاعل مع ا��توى السم�� 
ً
 .البصري بدلا

 ) 2019(بوز�في, و�يبة; قاسي��, امال، 

 )New Media( الارتباط بالوسائط ا��ديدة-3

 بمصط�� "الوسائط المتعددة" (
ً
)، و�� التقنيات ال�� �سمح  Multimediaيرتبط مف�وم �ذه الوسائط حاليا

بدمج الصوت، والصورة الثابتة والمتحركة، والنص �� قالب واحد تفاع�� يُدار بواسطة ا��اسوب أو الأج�زة  

الذكية. و�ؤكد الباحثون أن �ذه الوسائط �� ال�� فتحت ا��ال ل��وز مفا�يم مثل "الفضاء السي��ا�ي"  

 )2019(بوز�في, و�يبة; قاسي��, امال، و"الواقع الاف��ا���"  

 الدور الاس��اتي�� �� المؤسسات والرقمنة -4

عد الوسائط السمعية البصر�ة الرقمية أداة أساسية �� "الاقتصاد الرق��"  
ُ
من منظور مؤسسا�ي وتق��، �

و"التحول الرق��"؛ حيث �ستخدم�ا المؤسسات الناشئة �� بناء �و���ا البصر�ة و�سو�ق ابت�ارا��ا . كما تو��  

الرق�� السم�� البصري كجزء من تطو�ر   "الاس��اتيجية الوطنية للتحول الرق��" أ�مية ك��ى لتطو�ر ا��توى 

 ) 2025ا��افظة السامية للرقمنة.،  -(رئاسة ا��م�ور�ة  السوق الرق�� الوط�� .
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 ا��صائص التقنية للوسائط السمعية البصر�ة ا��ديثة -5

 للمراجع با��صائص التالية: 
ً
 تتم�� �ذه الوسائط وفقا

 : تحو�ل ا��توى إ�� صيغ رقمية تضمن جودة عالية وس�ولة �� النقل. الرقمنة

 قدرة المستخدم ع�� التحكم �� تدفق المعلومات السمعية البصر�ة.  التفاعلية:

 ). Hypermediaارتباط ا��توى السم�� البصري بروابط ونصوص أخرى ( ال�شعب:

(بوز�في, و�يبة; قاسي��, امال،   .ال�ونية: قدرة ا��توى ع�� تجاوز ا��دود ا��غرافية فور �شره ع�� الإن��نت 

2019( 
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 الوسائط السمعية البصر�ة :تطور المطلب الثا�ي 

 )Digitalization( الانتقال من التماثلية إ�� الرقمنة-1

بدلت الإشارات التماثلية (
ُ
) بنظام  Analogيمثل �ذا التحول الا�عطاف الأبرز �� تار�خ الوسائط؛ حيث اس�

 ). �ذا التطور سمح بـ: 1، 0ال��م�� الثنا�ي (

 تخز�ن ��م: القدرة ع�� حفظ كميات �ائلة من البيانات السمعية البصر�ة �� مساحات صغ��ة. 

 المعا��ة والتحر�ر: س�ولة التعديل ع�� الصوت والصورة باستخدام ال��مجيات دون فقدان ا��ودة

 ) Multimedia & Interactivity( بروز الوسائط المتعددة والتفاعلية-2

تطورت الوسائط السمعية البصر�ة لتصبح "وسائط متعددة" تدمج �� آن واحد ب�ن النص، الصوت، الصورة  

  "
ً
" كما �� التلفز�ون التقليدي، بل أصبح "مستخدما

ً
 سلبيا

ً
الثابتة، والفيديو الرق��. ولم �عد ا��م�ور "متلقيا

  ) 2019(بوز�في, و�يبة; قاسي��, امال،  .يتفاعل مع ا��توى، يختار وقت العرض، و�تحكم �� تدفق المعلومات

 عصر الوسائط ا��ديدة والفضاء السي��ا�ي -3

مع ان�شار الإن��نت، تطورت الوسائط السمعية البصر�ة لتصبح "شبكية" وعالمية؛ حيث ظ�رت المنصات  

. �ذا التطور أدى إ�� ظ�ور مف�وم "النص البصري" الذي يجمع  
ً
الرقمية ال�� �سمح ب�ث ا��توى و�شاركھ فور�ا

 �امل . ب�ن التكنولوجيا والدلالة، مما أتاح خلق ب�ئات اف��اضية وتفاعلية بال

 الاندماج �� ب�ئة الأعمال والرقمنة الوطنية  -4

�� السياق ا��زائري، لم �عد تطور الوسائط مجرد ترف تكنولو��، بل أصبح ضرورة اقتصادية. فقد تطورت  

�ذه الوسائط لت�ون الأداة الأساسية للمؤسسات الناشئة �� بناء �و���ا الرقمية . كما تدعم "الاس��اتيجية  

تحتية لضمان سرعة تدفق البيانات  الوطنية للتحول الرق��" �ذا التطور من خلال الاس�ثمار �� الب�ية ال

 ) 2025ا��افظة السامية للرقمنة.،  -(رئاسة ا��م�ور�ة  السمعية البصر�ة.

 ا��صائص الناتجة عن �ذا التطور -5

 عن سابق��ا: 
ً
 أفرز التطور التكنولو�� خصائص جديدة للوسائط السمعية البصر�ة جعل��ا تختلف جذر�ا
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 من ا��م�ور العام. اللاجما���ية:
ً
 إم�انية توجيھ رسائل سمعية بصر�ة متخصصة لفئات محددة بدلا

إم�انية اس��لاك ا��توى السم�� البصري �� أي وقت يناسب المستخدم ع�� خدمات الفيديو   اللاتزامنية:

 ). VODحسب الطلب (

(بوز�في, و�يبة;   القدرة ع�� الوصول للمحتوى السم�� البصري ع�� الأج�زة ا��مولة �� أي م�ان. ا��ركية:

 ) 2019قاسي��, امال، 

 

 انواع الوسائط السمعية البصر�ة التقليدية و الرقمية  : المطلب الثالث

 )Analog - الوسائط السمعية البصر�ة التقليدية (النظام التماث�� -1

�عتمد �ذه الوسائط ع�� نقل الموجات الصوتية والضوئية �ش�ل مستمر (التماثل)، و�� تمثل ا��يل الأول  

 الذي صاغ الو�� البصري ل��ما���: 

 الس�نما (الفن السا�ع):

  الب�ية:
ً
 �� الثانية) ��لق إ��ام با��ركة. �24عتمد ع�� تتا�ع سر�ع للصور الثابتة (غالبا

ً
 إطارا

�� أصل "النص البصري"؛ حيث تفرض ع�� المشا�د عزلة اختيار�ة �� قاعة مظلمة، مما يحقق   ا��صيصة:

 أع�� درجات الاستغراق الذ���.

 التلفز�ون التماث�� (البث الأر��� والفضا�ي التقليدي):

 وتحو�ل�ا إ�� إشارات إلك��ونية تماثلية ت�ث ع�� الأث��. الآلية:
ً
 �عتمد ع�� م�� الصورة ضوئيا

)، و�تم�� بخاصية "الآنية" �� نقل الأحداث، لكنھ  Mass Audienceيخاطب "ا��م�ور العر�ض" ( ا��م�ور:

 للتفاعلية؛ فالمسار الاتصا�� فيھ أحادي الاتجاه (من المرسل إ�� المتلقي).
ً
 يفتقر تماما

 الوسائل التعليمية السمع بصر�ة التقليدية:

) وأشرطة ال�اس�ت والفيديو، وال�� �انت �عتمد ع��  �Overhead Projectorشمل أج�زة عرض الشفافيات (

 ) 2019(بوز�في, و�يبة; قاسي��, امال،  المي�اني�ا والف��ياء �� العرض والتخز�ن.
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 )New Media -الوسائط السمعية البصر�ة الرقمية (الوسائط ا��ديدة  -2

)، حيث يتم تحو�ل �ل صوت وصورة إ�� لغة برمجية ثنائية، مما أدى إ��  �Bitنا ن�تقل من "الموجة" إ�� "البت" (

 : ظ�ور أنواع ��ينة

 ):Interactive Multimedia( الوسائط المتعددة التفاعلية

�� ل�ست مجرد نوع، بل �� "ب�ئة جامعة" تدمج النص المكتوب، الصوت، الصورة الثابتة، والرسوم المتحركة،  

 والفيديو �� ملف رق�� واحد.

مثال: الأقراص المدمجة التعليمية، أو التطبيقات ال�� �سمح للمستخدم بالضغط ع�� أيقونات معينة لسماع  

 صوت أو مشا�دة فيديو مرتبط بالنص. 

 ): Hypermedia(  الوسائط ال�شعبية

) تنقلك إ�� محتو�ات أخرى  ��Links تطو�ر للوسائط المتعددة، حيث يرتبط ا��توى السم�� البصري بروابط (

  ع�� شبكة الإن��نت. �� ب�ية غ�� خطية؛ أي أن المستخدم �و من يصمم مساره ا��اص �� المشا�دة والقراءة

 . )2023(وناس, ن�يل، 

 ):VOD & Streaming( الفيديو الرق�� ومنصات البث

 ، ومواقع البث المباشر. YouTube ،Netflixمنصات مثل  الأنواع: 

تحول الفيديو من "مادة للعرض" إ�� "بيانات قابلة للتحليل"؛ حيث يمكن محر�ات البحث من التعرف   التطور:

 . ع�� محتوى الفيديو وتص�يفھ، و�� الأداة الأك�� فاعلية للمؤسسات الناشئة �� الوصول إ�� عملا��ا بدقة 

اقع الاف��ا��� اقع المعزز ) VR(  الو  ): AR( والو

�عت�� ذروة تطور الوسائط السمعية البصر�ة؛ حيث تخلق "صورة رقمية" تحا�ي الواقع و�سمح للمستخدم  

(شداد, رشيد;   بالدخول ف��ا (بواسطة النظارات ا��اصة) أو إسقاط العناصر الرقمية ع�� الواقع ا��قيقي.

 ) 2022عيداوي, عادل، 

 المقارنة الموسعة (لماذا نتحول نحو الرقمية؟) -3
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) أن الأنواع الرقمية تتفوق ع�� التقليدية �� ب�ئة  2024، أو��ت المراجع (خاصة ا��افظة السامية للرقمنة

 العمل المعاصرة للأسباب التالية: 

�� أما �� الوسائط التقليدية (مثل شر�ط الفيديو)، تضعف ا��ودة مع �ل عملية ��� أو عرض.  ثبات ا��ودة:

 .
ً
 الرقمية، ال���ة المليون تطابق ال���ة الأو�� تماما

الوسائط الرقمية لا تحتاج لشاحنات أو قاعات عرض مادية؛ بل ت�تقل ع�� الألياف البصر�ة   س�ولة التوز�ع:

 والأقمار الصناعية بضغطة زر، و�و ما يدعم "النمو السر�ع" للمؤسسات الناشئة. 

): يمكن للوسائط الرقمية أن �عرض محتوى سم�� بصري مختلف ل�ل مستخدم Customization( التخصيص

بناءً ع�� ا�تماماتھ (خوارزميات التواصل الاجتما��)، ب�نما �عرض التلفز�ون التقليدي نفس ا��توى ل��ميع �� 

 نفس الوقت. 
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 المبحث الثالث : ال��و�ج الإعلامي 

 : مف�وم ال��و�ج الإعلامي  المطلب الأول 

 المف�وم ا��و�ري لل��و�ج الإعلامي -1

ال��و�ج الإعلامي �و �شاط اتصا�� مت�امل ��دف إ�� إخبار و�قناع وتذك�� ا��م�ور المس��دف بالمنتجات أو  

ا��دمات ال�� تقدم�ا المؤسسة. لا يقتصر ال��و�ج ع�� "البيع" فقط، بل يمتد ل�شمل "بناء قيمة للعلامة  

 .)2005(فيليب �وتلر،  التجار�ة" وتوطيد العلاقة مع المس��لك ع�� قنوات إعلامية متنوعة

 ال��و�ج �� عصر الوسائط ا��ديدة (ال��و�ج الرق��) -2

�� ظل التحول الرق��، انتقل ال��و�ج من القوالب التقليدية ا��امدة إ�� قوالب "النص البصري" التفاع��.  

فال��و�ج الإعلامي ا��ديث �عتمد ع�� الوسائط المتعددة (صوت، صورة، فيديو) لإيصال الرسالة ال��و�جية  

 ن ال��و�ج يتم�� بـ:بطر�قة جذابة �سمح للمستخدم بالتفاعل المباشر مع�ا . �ذا النوع م

 الاس��داف الدقيق: القدرة ع�� تكييف الرسالة الإعلامية لتناسب خصائص �ل فئة من ا��م�ور. 

(وناس, ن�يل،    انخفاض الت�لفة: مقارنة بالوسائل التقليدية، مما يجعلھ ا��يار الأمثل للمؤسسات الناشئة.

2023( 

 ال��و�ج الإعلامي �أداة للابت�ار -3

بال�سبة للمؤسسات الناشئة، ال��و�ج ل�س مجرد إعلان، بل �و وسيلة لإبراز "الابت�ار" الذي تقدمھ المؤسسة.  

فالمؤسسة الناشئة �ستخدم ال��و�ج الإعلامي لتعر�ف السوق بحلّ جديد لمش�لة قائمة، و�و ما يتطلب لغة  

 إعلامية �عليمية و�قناعية �� آن واحد.

 عناصر المز�ج ال��و��� الإعلامي  -4

 لتحقيق الأ�داف الاس��اتيجية، و��: 
ً
 يت�ون ال��و�ج الإعلامي من مجموعة أدوات مت�املة �عمل معا

 ع�� الوسائط السمعية البصر�ة الرقمية والتقليدية.  الإعلان:

 : بناء صورة ذ�نية إيجابية للمؤسسة ع�� ال��افة الإلك��ونية وشب�ات التواصل.العلاقات العامة الرقمية
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 : استخدام العروض المباشرة ع�� المنصات الرقمية. ت�شيط المبيعات

 : التواصل مع العميل ع�� ال��يد الإلك��و�ي أو التطبيقات ال�سو�ق المباشر

 دور الصورة والوسائط �� فعالية ال��و�ج -5

تؤكد المراجع أن فعالية ال��و�ج الإعلامي اليوم �عتمد ع�� جودة "النص البصري"؛ فالصورة الرقمية المتحركة  

(الفيديو ال��و���) تمتلك قدرة إقناعية تفوق النص المكتوب بمراحل، و�� ال�� �سا�م �� تحقيق "ال�ونية" أو  

 ) 2022(شداد, رشيد; عيداوي, عادل، الوصول العالمي للمؤسسة الناشئة 

 : نظر�ات التأث�� الاعلامي  المطلب الثا�ي

 نظر�ات التأث�� القوي والمباشر (المرحلة التقليدية)  -1

�عت�� �ذه النظر�ات أن الإعلام يمتلك قوة ��ر�ة قادرة ع�� �غي�� آراء الناس وسلوك�م �ش�ل فوري، و��  

 المرحلة ال�� ارتبطت بظ�ور الس�نما والتلفز�ون التماث��. 

 نظر�ة الرصاصة ال��ر�ة (أو ا��قنة تحت ا��لد):

 �� 
ً
 وم�ساو�ا

ً
 مباشرا

ً
المف�وم: تف��ض أن الرسالة الإعلامية �شبھ الرصاصة ال�� تص�ب ا��م�ور وتحدث تأث��ا

 ا��ميع.

حول ا��م�ور كـ "متلقٍ سل��" �� عصر الوسائط التقليدية، حيث �ان البث أحادي   ترتبط �ذه المرحلة     

 سوى المشا�دة.
ً
 ) 2019(بوز�في, و�يبة; قاسي��, امال،  الاتجاه ولا يملك المتلقي خيارا

 نظر�ات التأث�� ا��دود (الا�تمام بالمتغ��ات الوسيطة) -2

 مع تطور الدراسات، تب�ن أن �ناك عوامل (نفسية، اجتماعية) تتدخل لتمنع التأث�� المباشر للإعلام. 

 نظر�ة تدفق الاتصال ع�� مرحلت�ن:

المف�وم: �ش�� إ�� أن المعلومات ت�تقل من الوسائل إ�� "قادة الرأي" (الأ��اص المؤثر�ن)، ومن ثم يقوم �ؤلاء  

 بنقل�ا وتفس���ا ل��م�ور العر�ض. 
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) ع�� المنصات الرقمية الذين �عتمد عل��م  Influencersالر�ط بالواقع ا��ا��: �ذا ما نراه اليوم �� دور "المؤثر�ن" (

 ) 2022(شداد, رشيد; عيداوي, عادل،   المؤسسات الناشئة �� ال��و�ج لمنتجا��ا.

 نظر�ات التأث�� المعتدل والبعيد المدى -3

 تركز �ذه النظر�ات ع�� كيف �ش�ل الإعلام إدراكنا للواقع ع�� المدى الطو�ل، ول�س مجرد �غي�� ��ظي. 

 ): Agenda Settingنظر�ة ترت�ب الأولو�ات (

وسائل الإعلام لا تخ�� الناس "بماذا يفكرون"، بل "بماذا يجب أن يفكروا". �� ال�� تضع القضايا الم�مة   المف�وم:

 ع�� السطح. 

يظ�ر �ذا �� كيفية توجيھ الإعلام ا��زائري للا�تمام نحو "الاقتصاد الرق��" و"المقاولاتية"، مما   �� ا��زائر:

 جعل الشباب يركزون ا�تمام�م ع�� إ�شاء المؤسسات الناشئة. 

 نظر�ة الغرس الثقا��:

ترى أن التعرض المستمر للوسائط السمعية البصر�ة الرقمية يخلق لدى الفرد صورة مشو�ة أو   المف�وم:

 )2023(وناس, ن�يل،  نمطية عن الواقع تحا�ي ما يراه �� الشاشة.

 النظر�ات التفاعلية (عصر الوسائط ا��ديدة) -4

 .  �ذه النظر�ات �� الأك�� ملاءمة لعصر الرقمنة والوسائط المتعددة

 نظر�ة الاستخدامات والاشباعات: 

: تقلب المعادلة؛ فالسؤال ل�س "ماذا يفعل الإعلام بالناس؟" بل "ماذا يفعل الناس بالإعلام؟". ا��م�ور  المف�وم

 �نا �شط يختار الوسيلة ال�� �شبع حاجاتھ (معرفية، ترف��ية، اجتماعية). 

) دون غ���ا لتحقيق  YouTubeأو  �LinkedInذا يفسر لماذا ي��أ رائد الأعمال لمنصات معينة (مثل  التطبيق:

 .  أ�داف ترو�جية محددة

 نظر�ة الاعتماد ع�� وسائل الإعلام:
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�� أوقات التغي�� والشك (مثل مرحلة التحول الرق�� �� ا��زائر)، يزداد اعتماد الأفراد ع�� الوسائط   المف�وم:

 .  الرقمية لاستقاء المعلومات واتخاذ القرارات الاس�ثمار�ة والشرائية

 التطور التأث��ي "من الإقناع إ�� التفاعل" -5

أو��ت المراجع أن ال��و�ج الإعلامي ا��ديث لم �عد �عتمد ع�� "القوة" بل ع�� "ا��اذبية البصر�ة" و "التجر�ة  

 الرقمية": 

الصورة (النص البصري) أصبحت �� ا��رك الأول للإقناع؛ فالفيديو الرق�� يخاطب   التأث�� البصري:

 �ش�ل أسرع من النص
ً
  .العواطف والمنطق معا

�وتلر ، التأث�� ا��قيقي يكمن �� توصيل "قيمة" حقيقية للعميل، ول�س مجرد إ��ار   التأث�� ع�� القيمة: كما يرى 

 ) 2005(فيليب �وتلر،  إعلامي زائف.
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 :  اس��اتيجيات ال�سو�ق ا��ديثة .المطلب الثالث  

 من "بيع المنتج"1
ً
 .اس��اتيجية "خلق القيمة" بدلا

   �ش��ي  لا  الز�ون  أن ع�� ا��ديث ال�سو�ق يركز
ً
 "  �ش��ي  بل لذاتھ، منتجا

ً
 . مضافة" قيمة"  أو لمشا�لھ" حلولا

"  قيمة معروضات"  وتطو�ر المشبعة  غ�� العميل لاحتياجات  عميق  بف�م الاس��اتيجية تبدأ: السوق  فرص تحديد

)Value Propositions . س��دف فئات محددة بدقة� ( 

 للمؤسسة ع��  Brand Equity" (التجار�ة للعلامة عدالة"  إ�شاء �و  ال�دف: العلاقة بناء
ً
) تجعل العميل وفيا

 المدى الطو�ل . 

 )Visual Content Marketing( البصري  با��توى  ال�سو�ق  اس��اتيجية. 2

  الأك�� ال��و�جية الأداة  �و"  البصري  النص" أصبح ا��ديدة،  الوسائط عصر ��
ً
 . تأث��ا

  ب�ئة �� الان�باه ��ذب التفاعلية والفيديو�ات  الصور  ع��  ا��ديثة المؤسسات  �عتمد: الرقمية الصورة قوة

 .  بالمش�تات مزدحمة رقمية

): استخدام الوسائط السمعية البصر�ة لسرد قصة العلامة التجار�ة، مما يخلق Storytelling( القص��� السرد 

 مع ا��م�ور 
ً
 عاطفيا

ً
 ) 2005(فيليب �وتلر،   .رابطا

 الناشئة  للمؤسسات الابت�اري  ال�سو�ق  اس��اتيجية. 3

 ��دودية الموارد وضيق  Startups( الناشئة للمؤسسات بال�سبة
ً
)، لا ي�بع ال�سو�ق المسارات التقليدية نظرا

 الوقت.

  الاجتما�� التواصل منصات  استخدام مثل للعملاء، الوصول  طرق  �� الابت�ار ع��  �عتمد: الر�ادي  ال�سو�ق

 . تقليدية غ��  بطرق 

): ال��ك�� ع�� اس��اتيجيات منخفضة الت�لفة وعالية الأثر لز�ادة  Growth Hacking" ( السر�ع النمو" نموذج

 .قاعدة المستخدم�ن �سرعة 

 الرأي وقادة المؤثر�ن ع��  ال�سو�ق  اس��اتيجية. 4
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 .ا��ديثة الإعلامي التأث�� نظر�ات ع�� بناءً  الاس��اتيجية �ذه  تطورت

 : الثقة بناء
ً
  الرسالة لنقل ا��م�ور  ��م يثق أ��اص مع التعاون   إ�� المؤسسات �عمد المباشر، الإعلان من  بدلا

 ." الرأي  قادة ع��  الاتصال تدفق" �س�� ما   و�و ال�سو�قية،

 )Personalization( وال�����  التفاع�� ال�سو�ق  اس��اتيجية. 5

 ". الفرد" مخاطبة إ�� الغف��ة ا��ما��� مخاطبة   من ال�سو�ق انتقل الرقمنة، بفضل

  حدة ع�� ز�ون  �ل  تفضيلات  تناسب �سو�قية عروض  لتصميم  الرقمية البيانات استخدام: التخصيص

 . المستخدم تجر�ة �عزز  ما و�و ،) والاشباعات الاستخدامات(

  �سمح  مما المباشرة، والرسائل  التعليقات ع�� والعميل المؤسسة ب�ن حوار  إ�� ال�سو�ق تحو�ل: الثنا�ي التفاعل

 . الز�ائن رغبات ع��  بناءً   منتجا��ا  بتعديل للمؤسسة

 )Omni-channel Marketing( الرق��  الت�امل اس��اتيجية. 6

  تطبيقات، إلك��و�ي، موقع( العميل ف��ا يتواجد ال��  القنوات جميع �� التواجد ع�� الاس��اتيجية �ذه �عتمد

  )2023(وناس, ن�يل،  .الوسائط �ذه �ل ��  الإعلامية الرسالة  تناسق ضمان مع) اجتماعية شب�ات

 الفصل خاتمة

  تمثل  ا��زائر �� الناشئة المؤسسات أن إ�� الفصل �ذا خلص
ً
  رافدا

ً
  حيث الاقتصادية، والتنمية  للابت�ار أساسيا

  أن تب�ن وقد. ا��لية العمل ب�ئة تفرض�ا ال�� التحديات رغم التكيف ع��  عالية وقدرة  مرنة بخصائص ت�سم

  ف��ا  ت��ز حديثة، �سو�قية  اس��اتيجيات تب�� ع�� جو�ري  �ش�ل �عتمد م�ان��ا فرض �� المؤسسات �ذه نجاح

  ع��ا؛ غ�� لا  �أداة البصر�ة  السمعية الوسائط
ً
  و�يصال  الان�باه، جذب ع�� فائقة قدرة من تملكھ لما  نظرا

  ا��ضور  لتعز�ز الطر�ق يم�د مما الرق��، العصر  متطلبات  مع يتما��� ومؤثر  تفاع�� �ش�ل الإعلانية  الرسائل

 سات وضمان تنافسي��ا �� السوق الوطنية. المؤس  ل�ذه  الإعلامي
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 الفصل الثاني :   

 التنظیمي ) البیئة الجزائریة و الوسائط ( الإطار  
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 تم�يد الفصل :

ُ�ش�ل الانتقال نحو اقتصاد بديل �عتمد ع�� الابت�ار والمعرفة أحد أبرز الر�انات ال�� ت�ن��ا الدولة ا��زائر�ة ��  

الآونة الأخ��ة، و�و ما أدى إ�� بروز "المؤسسات الناشئة" كفاعل اقتصادي جو�ري. إلا أن نجاح �ذه المؤسسات  

 بمدى قدرة الوسائط السمعية البصر�ة  لا يتوقف عند حدود الابت�ار التق�� فحسب، بل يرت
ً
 وثيقا

ً
بط ارتباطا

 ع�� خلق ب�ئة اتصالية وترو�جية تدفع ��ذه المشار�ع نحو الواج�ة. 

  و�و للمقاولاتية، ا��فزة القوان�ن من  ترسانة صدور  مع  لاسيما  عميقة، بتحولات ا��الية ا��زائر�ة الب�ئة ت�سم

)  تفاعلية رقمية ومنصات وخاصة، عمومية تلفز�ونية قنوات  من(  البصر�ة السمعية الوسائل ع�� فرض ما

�عد مجرد أداة لنقل ا����، بل أصبح  لم ا��زائر �� البصري  السم�� فالوسيط. المسار �ذا  مواكبة ضرورة

 �� عملية "ال��و�ج الإعلامي"، �سا�م �� �شكيل الصورة الذ�نية للمؤسسة الناشئة، و�جذب  
ً
 اس��اتيجيا

ً
شر��ا

 المس�ثمر�ن، و�عزز ثقافة المقاولاتية لدى ا��م�ور الواسع. 
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 2026_ 2020المبحث الأول: تطور قطاع المؤسسات الناشئة �� ا��زائر 

  )2026-2020( ا��زائر  �� الناشئة  المؤسسات لقطاع الاس��اتي�� التطور 

  المؤسسات الناشئة �� ا��زائر. مراحل تطور  قطاع : المطلب الأول 

  2026و  2020 ب�ن ما الف��ة ش�دت
ً
  تحولا

ً
  الناشئة المؤسسات انتقلت حيث ا��زائري، الاقتصاد  ب�ية �� جذر�ا

  ومح��  م�ي�ل  قطاع إ�� مش�تة  شبابية مبادرات   مجرد من
ً
   ومدعوم قانونا

ً
  ع�� التطور  �ذا تفصيل و�مكن. ماليا

 : التالية ا��اور 

 )الاع��اف مرحلة( والمؤسساتية القانونية ال�ندسة إعادة. 1

 .الابت�ار ع��  القائمة" الناشئة المؤسسة"و  التقليدية" المصغرة  المؤسسة"  مف�وم ب�ن الارتباط بفك التطور  بدأ

 للقطاع  الإداري  ا��رك لت�ون  الناشئة والمؤسسات المعرفة اقتصاد وزارة إ�شاء  تم: القيادية ال�يا�ل  استحداث

) مؤسسة ناشئة،  Label" (وسم "  لمنح  التقنية المعاي�� صياغة تولت ال��" العلامة لمنح الوطنية ال��نة" وتبع��ا. 

 ع�� معيار الابت�ار وقابلية النمو السر�ع 
ً
 .والذي يرتكز أساسا

) �أداة لكسر الب��وقراطية، حيث يتم ا��صول ع��  startup.dz( بوابة الدولة أطلقت :الإجراءات رقمنة

 العلامات والامتيازات �ش�ل رق�� �امل، مما �عكس توجھ الدولة نحو "ا��وكمة الرقمية" . 

 )ا��اطرة إ�� القرض من( التمو�لية العقيدة تحول . 2

 :حديثة اس�ثمار�ة بآليات التقليدية البنكية القروض اس�بدال تم حيث القطاع، ش�د�ا قفزة أ�م التمو�ل �عت��

 Venture): اعتمد الصندوق فلسفة "رأس المال ا��اطر" ( ASF( الناشئة للمؤسسات ا��زائر  صندوق 

Capital  من إثقال �ا�ل�م بالديون والضمانات، و�و ما سا�م �� تقليل 
ً
)، حيث �شارك المبتكر�ن �� ا��اطر بدلا

 .مخاوف الفشل لدى المقاول�ن 

) و"ملائكة الأعمال"  Crowdfunding" (ال�سا��� التمو�ل"  لتنظيم بوادر ظ�رت :البديلة  التمو�ل  آليات

)Business Angels . عن ا��ز�نة العمومية 
ً
 )، مما أتاح تنو�ع مصادر السيولة المالية �عيدا

 )والمسرعات ا��اضنات( الداعم البي�� النظام بناء. 3
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 ) ل��افق المؤسسة �� �افة مراحل دورة حيا��ا: Ecosystem( البي�� النظام تطور 

 تحو�ل من الطلبة لتمك�ن المقاولاتية، تدعيم مراكز  ع�� ا��امعات دور  تفعيل تم :ا��امعية ا��اضنات

 .  حقيقية مشار�ع  إ�� تخرج�م مذكرات 

) لرفع وت��ة نمو  Algeria Venture" (فن�شر  ا��زائر"  العمومي المسرع دور  برز  :الك��ى  والشر�ات  المسرعات

)، مع إلزام المؤسسات الاقتصادية الك��ى (مثل سوناطراك) بالتعامل مع المؤسسات  Scale-upالشر�ات (

 .)2023(جميل, ايمان; زغيدي, خضرة، الناشئة ع�� المناولة 

 ) 2026-2025 رؤ�ة( ا��ديثة  الوسائط وتوظيف الرقمية السيادة. 4

   ال��ك�� أصبح والمستقبلية،  ا��الية المرحلة ��
ً
 : الوطنية بالسيادة التكنولو�� الابت�ار دمج ع�� منصبا

  �� الرقمية ل��لول  الرئ����  المزود  �� الناشئة المؤسسات جعل إ�� الرؤ�ة ��دف :للرقمنة الوطنية  الاس��اتيجية

 . الوطنية  المعلوماتية الأنظمة استقلالية لضمان ال��مة، والبيانات  الاصطنا�� الذ�اء مجالات

  المتعددة  والوسائط"  البصر�ة النصوص" ع�� �عتمد  الناشئة المؤسسات أصبحت :الرق�� الإعلامي ال��و�ج 

  �و���ا، لبناء التفاعلية
ً
  بما للعميل، المباشر والوصول   ال�و�ي الان�شار �� ا��ديدة الوسائط خصائص مستغلة

 . والاشباعات   الاستخدامات نظر�ات مع يتما���

افز . 5  وا��بائية  ا��مركية ا��و

 : مسبوقة  غ�� إعفاءات حزمة إقرار  تم النمو، استدامة لضمان

 . سنوات لعدة الم�� وال�شاط الأر�اح ع�� الضر�بة من  �امل إعفاء

(قصوري,   .المبتكرة ا��لول  تطو�ر �� تدخل ال�� الإلك��ونية والم�ونات  التكنولوجيات لاست��اد  جمركية �س�يلات

 ) 2024رندة; موم��, اسماء، 
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 الثا�ي : السياسات العامة لدعم ال��و�ج الرق�� و الوسائط �� ا��زائر المطلب 

- �2020عت�� السياسات العامة لدعم ال��و�ج الرق�� والوسائط ��ر الزاو�ة �� اس��اتيجية الدولة ا��زائر�ة (

) للتحول نحو اقتصاد المعرفة. فالدولة لم تكتفِ بدعم المؤسسات الناشئة ككيانات قانونية، بل صاغت  2026

 سياسات ��دف إ�� بناء "ب�ئة اتصالية رقمية" ت�يح ل�ذه المؤسسات الوصول للأسواق ا��لية والدولية.

 : التالية الك��ى  ا��اور  �� السياسات �ذه تفصيل يمكن ، الشاملة المراجع ع��  بناءً 

 الوط�� وا��توى " الرقمية السيادة" نحو  التحول  سياسة. 1

 .الوطنية الاقتصادية ال�و�ة لفرض أداة �و الرق�� ال��و�ج أن الدولة �عت��

)  الثقافة ووزارة  الرقمنة وزارة ع��(  العامة السياسة ���ع: الرق�� البصري  السم�� ا��توى  صناعة  دعم

، تنافس  جزائر�ة" بصر�ة نصوص" لتطو�ر" الرق�� ا��توى  صناعة" �� �عمل ال�� الناشئة المؤسسات
ً
  مما  عالميا

 .  والاقتصادي  الثقا�� الأمن و�ح�� الأجن�ية  المنصات ع��  الاعتماد يقلل

): تفرض السياسات ا��الية توط�ن البيانات والمنصات ال��و�جية داخل ا��زائر  Data Hosting( البيانات توط�ن

ع�� مراكز بيانات وطنية، مما �سرع من تدفق الوسائط السمعية البصر�ة و�ضمن استمرار�ة ا��دمات  

 ) 2025ا��افظة السامية للرقمنة.،  -(رئاسة ا��م�ور�ة  ال��و�جية الرقمية.

 وال��و�ج  للوسائط والتحف��ي  القانو�ي الإطار . 2

 :الرق�� ال��و�ج أ�شطة ع�� والاح��افية الشرعية الصبغة تضفي جديدة  قوان�ن  ا��زائر س�ت

): �عت�� �ذا القانون قفزة نوعية؛ حيث سمح لصناع ا��توى، Auto-entrepreneur( الذا�ي المقاول  قانون 

والمطور�ن، وخ��اء ال�سو�ق الرق�� با��صول ع�� بطاقة م�نية، وفتح حسابات بنكية بالعملة الصعبة،  

%)، مما دفع بقطاع ال��و�ج والوسائط من "ال�شاط الموازي" إ�� "ال�شاط  5والاستفادة من نظام ضر��� رمزي (

 الرس��". 

  ت�تكر ال�� الو�الات إدراج تم: الرقمية للو�الات" ناشئة  مؤسسة"  علامة 
ً
  الذ�اء  ع�� �عتمد ترو�جية حلولا

 . شاملة ضر��ية إعفاءات يمنح�ا مما الناشئة، المؤسسات فئة ضمن المعزز  الواقع أو الاصطنا��

 )للوسائط الفقري  العمود( للاتصالات التحتية الب�ية  عصرنة سياسة. 3
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 :المتعددة الوسائط بنقل �سمح قو�ة  تحتية ب�ية دون  رق�� ترو�ج عن ا��ديث يمكن لا

): ��دف السياسة العامة إ�� رفع سرعة الإن��نت ل�س�يل بث ا��توى السم�� FTTH( البصر�ة الألياف  �عميم

)، و�و أمر ضروري لنجاح اس��اتيجيات ال�سو�ق ا��ديثة ال�� �عتمد ع�� الفيديو 4K/8Kالبصري عا�� الدقة (

 .التفاع�� 

): ر�طت الدولة سياسات ال��و�ج بالدفع الإلك��و�ي؛ فالمؤسسة الناشئة  E-payment( الإلك��و�ي   الدفع تطو�ر 

 ع�� البطاقة الذ�بية و�طاقة 
ً
، و�و ما عزز من  �CIBستطيع الآن ال��و�ج ��دما��ا و�تمام عملية البيع رقميا

 ) 2025ا��افظة السامية للرقمنة.،  -(رئاسة ا��م�ور�ة   .فعالية "المز�ج ال��و���" 

 ) ودعم التصدير الرق��Internationalization( التدو�ل سياسة. 4

  الرق�� ال��و�ج �عد لم
ً
 :ا��ارجية الأسواق لاخ��اق  أداة أصبح بل ا��دود، داخل محصورا

  المؤسسات مشاركة  بتمو�ل" فن�شر ا��زائر" ع�� الدولة  تل��م : الدولية ا��افل �� الناشئة المؤسسات دعم

)، مما ي�يح ل�ا ممارسة "ترو�ج إعلامي"  Web Summitأو  CES(مثل   العالمية التكنولوجية المعارض  �� الناشئة 

 ع�� مستوى �و�ي .

  مجال  �� والناشط�ن الناشئة  للمؤسسات ا��ديدة النقدية السياسات �سمح :الرقمية ا��دمات   تصدير  �س�يل

  ا��الات، �عض ��% 100  ب�سبة الصعبة بالعملة عائدا��م ع�� وا��صول   الرقمية  خدما��م بتصدير  الوسائط

 .ل��دود عابرة ترو�ج و�الات  إ�شاء ع�� ���ع مما

 )الإعلامية المقاولاتية( والبحث التكو�ن سياسة. 5

 : الوسائط مجال �� العمل وسوق  ا��امعة ب�ن العامة السياسات  ر�طت

  تحو�ل ع�� والتكنولوجيا والاتصال الإعلام طلبة السياسة  �ذه  ��عت :ناشئة مؤسسة-جامعية  ش�ادة

  �� ترافق�م أعمال حاضنات توف�� مع حقيقية، ناشئة  مؤسسات  إ��" المتعددة الوسائط" مجال �� مشار�ع�م

 . الابت�ار�ة ال��و�ج اس��اتيجيات تصميم
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  مما ا��زائري، المس��لك لدى   الرقمية الثقافة �شر إ�� العامة السياسة  ��دف :الشامل"  الرق��  الاقتصاد" نحو 

(بن و�يبة, وفاء; ز�اية,   ".الإعلام وسائل ع��  الاعتماد" نظر�ة وفق الرقمية ال��و�جية  للرسائل استجابتھ من  يرفع

 )2025يو�س;، 
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اقع استخدام الوسائط السمعية البصر�ة والتقنيات ا��ديثة من   �يالمبحث الثا :و

 قبل المؤسسات الناشئة ا��زائر�ة 

 نحو ما ُ�عرف بـ "اقتصاد المعرفة"، 
ً
 جذر�ا

ً
ش�دت الب�ئة الاقتصادية العالمية وا��زائر�ة �� السنوات الأخ��ة تحولا

حيث لم �عد الأصول التقليدية �� ا��دد الأسا��� لنجاح المشار�ع الاس�ثمار�ة، بل أصبحت الأف�ار المبتكرة  

رك الفع�� للقيمة المضافة. و�� �ذا السياق، برزت المؤسسات  القائمة ع�� تكنولوجيا الإعلام والاتصال �� ا��

عد الوسائط التكنولوجية والرقمية،  Startupsالناشئة (
ُ
) ككيانات مرنة �عتمد ع�� الابت�ار والنمو السر�ع. و�

و�� مقدم��ا الوسائط السمعية البصر�ة وأدوات ال�سو�ق الإلك��و�ي، العصب ا��ر�ي والآلية التنفيذية ال��  

س��دف، و�سو�ق خدما��ا  �عتمد عل��ا �ذه المؤسسات لإثبات وجود�ا �� السوق، والتواصل مع ا��م�ور الم 

الرقمية والمبتكرة. ��دف �ذا المبحث إ�� �سليط الضوء ع�� الإطار التنظي�� وا��الات ا��يو�ة وواقع استخدام  

 )2023(وناس, ن�يل،   �ذه الوسائط من طرف الشر�ات الناشئة �� ا��زائر

 . الب�ئة التنظيمية والآليات المؤسساتية الداعمة للوسائط الرقمية �� ا��زائر :المطلب الأول 

سعت الدولة ا��زائر�ة مؤخرًا ع�� ترسانة من القوان�ن والمؤسسات إ�� إرساء معالم التحول الرق�� كقضية أمن  

قومي لتعز�ز الاقتصاد الوط�� �عيدًا عن التبعية لقطاع ا��روقات. وتتج�� الب�ئة ال�� ت�شط ف��ا الوسائط  

 الرقمية والسمعية البصر�ة للمؤسسات الناشئة فيما ي��:  

 :التكنولوجيا  لشر�ات الإدار�ة وال�س�يلات القانونية المنظومة

أقرت السلطات ا��زائر�ة �س�يلات جو�ر�ة تخص شروط ممارسة ال�شاط للمؤسسات الناشطة �� قطاعات  

التكنولوجيا والتقنيات ا��ديثة؛ حيث تم إعفاء المؤسسات الناشئة الناشطة �� ميادين التقنيات ا��ديثة  

يم الم��ر المتعلق بحيازة ا��ل  للإعلام والاتصال (وال�� �عتمد �ليًا ع�� الوسائط والمنصات الرقمية) من تقد

التجاري (عقد الإيجار أو الملكية) أثناء قيد�ا �� ال��ل التجاري لأول مرة، واكتفت السلطات ب�و��ا "مس�ثمرًا  

 أوليًا" �عتمد ع�� مساحات العمل الاف��اضية أو المش��كة.  

 :الضبطية والآليات ا��كومي التأط�� 

قامت الدولة باستحداث وزارة منتدبة م�لفة باقتصاد المعرفة والمؤسسات الناشئة، إ�� جانب ال��نة الوطنية  

لمنح علامة "مؤسسة ناشئة" وحاضنات الأعمال. وترافق �ذا التحول مع تفعيل سلطات ضبط تتو�� تنظيم  
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قطاع الاتصالات الإلك��ونية لضمان جودة تدفق البيانات، وكذا تفعيل آليات حماية المعطيات والمعلومات ذات  

(بن و�يبة,   الطا�ع ال����� للأفراد، لتأم�ن ب�ئة التعاملات الرقمية ع�� شب�ات الو�ب ومنصات الملتيميديا.

 ) 2025وفاء; ز�اية, يو�س;، 

مجالات استخدام الوسائط السمعية البصر�ة وال�سو�ق الإلك��و�ي ��   :المطلب الثا�ي 

 . المؤسسات الناشئة

  ا��زائر�ة الناشئة للمؤسسات ال�شغي�� النمط أن إ��  ا��زائر  �� الأعمال ر�ادة لواقع التحليلية  الدراسات  �ش��

  يرتبط
ً
  ارتباطا

ً
  و�مكن الاف��اضية، الفضاءات ع�� البصري  والسم�� الرق�� ا��توى  واس��لاك  بإنتاج وثيقا

 : التالية ا��الات �� الاستخدام �ذا حصر

 ):Digital Marketing( الإلك��و�ي ال�سو�ق قطاع ع�� ال�يمنة

أثب�ت نتائج الدراسات الميدانية للواقع ا��زائري أن �شاط أغلب المؤسسات الناشئة �� ا��زائر يتمركز �ش�ل  

قوي ومكثف �� مجال "ال�سو�ق الإلك��و�ي". وُ�عد �ذا التمركز محا�اة لتجارب دولية وعر�ية رائدة؛ حيث  

و�جية، الموشن جرافيك، البود�است  توظف �ذه المؤسسات الإعلانات السمعية البصر�ة (الفيديو�ات ال��

 المؤسسا�ي) ع�� منصات التواصل الاجتما�� لعرض منتجا��ا وخدما��ا المبتكرة وجذب المس��لك ا��زائري.   

 :بديلة رقمية خدماتية حلول  تقديم

 جديدة �عتمد ع�� فرق عمل مبدعة، فإن الوسائط السمعية 
ً
 لطبيعة المؤسسات الناشئة ال�� تقدم حلولا

ً
نظرا

ستخدم �أداة شرح وتفاعلية (
ُ
) لت�سيط ا��دمات الرقمية المعقدة (مثل تطبيقات  Interactive Toolsالبصر�ة �

التكنولوجيا المالية، منصات التعليم عن �عد، وا��دمات اللوجس�ية) و�س�يل كسب ثقة الز�ائن الذين يميلون 

 للمحتوى المر�ي والمسموع أك�� من النصوص التقليدية.   

 :ا��م�ور   واختبار  الرق�� التفاعل

 �Targetعتمد المؤسسات الناشئة ع�� الوسائط الرقمية التفاعلية لرصد ردود أفعال ا��م�ور المس��دف (

Audience  ستخدم الأدوات السمعية البصر�ة كقنوات اتصال مرنة لتصميم
ُ
) كقاعدة اختبار أساسية؛ حيث �

 مع متطلبات السوق بمرونة  
ً
وتطو�ر المنتج أو ا��دمة بما ي�ناسب مع طلبات العملاء ال��ظية، و�عديل�ا تماشيا

 )2021(بنوجعفر, عا�شة; شالا, إبرا�يم; وطبوش, أحمد،  وسرعة
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: تحديات ومعوقات استخدام الوسائط التكنولوجية من قبل المؤسسات المطلب الثالث

 . الناشئة 

بالرغم من الدعم ا���ومي والتوجھ الشبا�ي نحو الرقمنة، تواجھ المؤسسات الناشئة ا��زائر�ة �� توظيف�ا  

 للوسائط الرقمية والسمعية البصر�ة عدة تحديات �ي�لية و�ي�ية:   

 ضعف و�� الب�ئة الاقتصادية ال�لية بالرقمنة:

�عا�ي أ��اب المشار�ع الناشئة من غياب الرقمنة والشفافية ال�افية �� القطاعات ا��يو�ة المرتبطة بنمو�ا  

وتطور�ا، مثل المؤسسات المالية والمصرفية، مؤسسات التأم�ن، ومصا�� الضرائب. �ذا البطء �� التحول  

��ونية ال�� �ستخدم�ا المؤسسات  الرق�� للمؤسسات التقليدية يحد من الكفاءة ال�شغيلية للوسائط الإلك

 الناشئة.   

 :الب��وقراطية ونقص الكفاءات المتخصصة

 عن نقص حاد �� الإطارات والكفاءات المتخصصة  
ً
تواجھ �ذه المؤسسات صعو�ات إدار�ة و���وقراطية، فضلا

المؤ�لة لإدارة و�سي�� المؤسسات الناشئة ومواكبة الطفرات التكنولوجية الم�سارعة، مثل صناعة ا��توى  

 البصري المتقدم و�دارة المنصات الرقمية المعقدة.   

 عقبات التمو�ل و���ام ا��اطرة:

بما أن المشار�ع الناشئة �عتمد ع�� أف�ار إبداعية عالية ا��طورة، فإ��ا تواجھ صعو�ة بالغة �� ا��صول ع��  

التمو�ل اللازم لتطو�ر ب�ي��ا التكنولوجية والإنفاق ع�� ا��ملات الإعلامية وال��و�جية السمعية البصر�ة الم�لفة. 

الضبابية الاقتصادية يقلل من وت��ة الاس�ثمار ا��ريء �� كما أن تخوف أ��اب المشار�ع من ا��سارة المبكرة و 

  )2023(خداوج و قبطان،  �ذه التقنيات.

 خاتمة الفصل 

  2026 إ�� 2020 من الممتدة الف��ة أثب�ت
ً
  تحولا

ً
  الوسائط ع�� ا��زائر�ة  الناشئة المؤسسات اعتماد �� جذر�ا

  �عكس مما للنمو،  أساسية  كرافعة  الرقمية  والتقنيات  البصر�ة السمعية
ً
  رغم ال�سو�قي، الو��  �� ن��ا

 ال��و�ج الإعلامي.  �� أك�� فعالية لضمان الإبدا�� ا��توى  لتطو�ر المستمرة ا��اجة
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  : الفصل الثالث

 ( التطبیق )   الدراسة المیدانیة
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  الفصل  تم�يد

ُ�ش�ل الفصل التطبيقي النواة الأساسية والعمود الفقري لأي دراسة علمية؛ فبعد الإحاطة با��لفية النظر�ة  

والمفا�يمية للمؤسسات الناشئة وآليات الاتصال السم�� البصري �� الفضاء الرق��، ي��تب علينا ال��ول إ��  

 �عديل�ا بناءً ع�� معطيات الواقع ا��زائري المعاصر. الب�ئة الميدانية لاختبار تلك المقار�ات النظر�ة وتأكيد�ا أو

  الأول  الشق يرتكز مت�امل�ن؛ شق�ن خلال  من المطروحة  الإش�الية لغز فك إ�� الفصل �ذا �س�� ذلك، ع��  بناءً 

) لتفكيك الب�ية الفنية  Analyse de contenu( ا��توى  تحليل أداة باستعمال التحلي�� الوصفي المن�� ع��

 Yassir ،TemTem ،Giftyوالدلالية لعينة من ا��ملات ال��و�جية الرقمية لأبرز المؤسسات الناشئة ا��زائر�ة (

DZ  لمعرفة كيف توظف �ذه الكيانات المبتكرة الصورة والصوت واللغة البيضاء للتأث�� �� ا��م�ور المس��دف ،(

 و�ناء �و���ا البصر�ة. 

  استمارة  وتحليل  تفر�غ خلال  من الأعمال، لرواد والميدا�ي الم�� الواقع اس�نطاق  ع��  الثا�ي الشق  ي��كز ب�نما

  مخرجا��ا  وعرض  جزائري، عمل  رائد) 22( لـ الموج�ة الإلك��و�ي الاست�يان
ً
   إحصائيا

ً
  جداول  ع�� وسوسيولوجيا

  .دالة بيانية ومخططات تكرار�ة
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 المبحث الأول: الإجراءات المن��ية للدراسة التطبيقية 

 من�� الدراسة (المن�� الوصفي التحلي��):

 مع طبيعة الموضوع المبحوث، تم الاعتماد ع�� المن�� الوصفي التحلي��، الذي �عد المن�� الأك�� ملائمة  
ً
ا���اما

للدراسات الإعلامية والاقتصادية ذات الصلة بالتكنولوجيا ور�ادة الأعمال. يقوم �ذا المن�� ع�� رصد ومتا�عة  

الناشئة ا��زائ��ية كما �� �� الواقع، ومن ثم تجميع   ظا�رة استخدام الوسائط السمعية البصر�ة �� المؤسسات

البيانات وتص�يف�ا وتحليل�ا لمعرفة بواعث �ذا الاستخدام، أنماطھ، والتحديات ال�� تواج�ھ، وا��روج بدلالات  

 ) 2021(حس�ن , يوسف; صديقي, اسماعيل،  علمية �س�م �� ف�م الموضوع وتفس��ه.

 النطاق ا��غرا�� للدراسة:

شمل النطاق ا��غرا�� للدراسة �امل ال��اب الوط�� (ا��زائر)، دون حصر�ا �� ولاية محددة. و�عود الس�ب ��  

�ذا الاختيار الشامل إ�� طبيعة المؤسسات الناشئة القائمة ع�� الفضاءات الرقمية والاف��اضية، حيث ت�شط  

من خدما��ا وحملا��ا ال��و�جية عابرة   �ذه المؤسسات ع�� شبكة الإن��نت والمنصات التفاعلية، مما يجعل

 ل��دود ا��غرافية ا��لية وموج�ة للمس��لك ا��زائري أينما �ان. 

 النطاق الزم�� للدراسة:

جر�ت الدراسة
ُ
وتم اس��جاع البيانات وتحليل ا��ملات ال��و�جية   �� الف��ة الممتدة ب�ن ش�ر مارس و جوان , أ

 �� �شاط �ذه  .2026جوان ] إ�� [ماي خلال الف��ة الممتدة من [ 
ً
 ونموا

ً
 ملموسا

ً
]، و�� الف��ة ال�� ش�دت تفاعلا

 المؤسسات ع�� الب�ئة الرقمية ا��زائر�ة. 

 ):Research Population( مجتمع الدراسة

يت�ون مجتمع الدراسة الشامل من جميع المؤسسات الناشئة المتواجدة �� ا��زائر، لاسيما تلك ا��اصلة ع��  

) من طرف الوزارة الوصية (وزارة اقتصاد المعرفة والمؤسسات الناشئة  Label Startupعلامة "مؤسسة ناشئة" (

والمؤسسات المصغرة)، وال�� توظف الوسائط والتكنولوجيات الرقمية كجزء أسا��� من نموذج عمل�ا  

)Business Model.وقنوا��ا الاتصالية ( 



48 

 

 ): Research Sample(  عينة الدراسة

 لصعو�ة حصر وحمل �امل مجتمع الدراسة ع�� الاستجابة، تم الاعتماد ع�� أسلوب المعاينة المتاحة و 
ً
 نظرا

 عينة الدراسة إ�� شق�ن مت�امل�ن لتغطية أدوات البحث: انقسمت  و التطوعية

:
ً
) رائد أعمال ومسّ�� لمؤسسات ناشئة جزائر�ة مختلفة ت�شط  22: تمثلت �� (عينة رواد الأعمال والمسّ��ين أولا

الم��ق  (ع�� المستوى الوط��، والذين تجاو�وا وقاموا بملء واس��جاع استمارة الاست�يان الموج�ة إل��م بال�امل

 .)01رقم

:
ً
) حملات ترو�جية  03تم اختيار عينة قصدية تمثلت �� ( عينة ا��ملات ال��و�جية (تحليل ا��توى): ثانيا

سمعية بصر�ة نا��ة نفذ��ا مؤسسات ناشئة جزائر�ة ع�� منصات التواصل الاجتما�� (مثل: ف�سبوك، 

يوتيوب، أو لينكد إن)، حيث تم اختيار �ذه ا��ملات بناءً ع�� معاي��: ��م التفاعل، جودة الإنتاج السم��  

 سو�قي ا��قق.البصري، والنجاح ال�

 أدوات جمع البيانات وتحليل�ا  

لتحقيق الت�امل الم���� والإحاطة بالظا�رة من جانب��ا (المرسل وا��توى المنتج)، تم الاعتماد ع�� أدات�ن  

 رئ�س�ت�ن �� جمع وتحليل معطيات الدراسة: 

 استمارة الاست�يان (موج�ة لرواد الأعمال):  الأداة الأو��:

�عت�� الأداة الرئ�سية الموج�ة للمرسل والقائم بالاتصال (رواد الأعمال ومس��ي الشر�ات الناشئة)، وقد صممت  

 لتوائم الطبيعة الرقمية للمبحوث�ن، وقسمت محاور�ا المن��ية �التا��: 
ً
 الاستمارة إلك��ونيا

 : البيانات الأولية والم�نية للمؤسسة الناشئة: (طبيعة ال�شاط، عمر المؤسسة). ا��ور الأول 

عادات ودوافع استخدام الوسائط السمعية البصر�ة: و�ركز ع�� نوعية الوسائط المستخدمة   ا��ور الثا�ي:

(فيديو، موشن جرافيك، بود�است)، المنصات المفضلة (يوتيوب، تيك توك، ف�سبوك، إ�ستغرام)، ومعدلات  

 الاعتماد عل��ا. 

 ):Content Analysis( استمارة تحليل ا��توى   الأداة الثانية:
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) حملات ترو�جية سمعية بصر�ة نا��ة للمؤسسات  03وظفت �ذه الأداة لتحليل الب�ية المضمونية والش�لية لـ ( 

 الناشئة ا��زائر�ة. وتم بناء شبكة فئات التحليل ل�شمل مستو��ن أساسي�ن:

و�شمل القوالب الاستمالية المستخدمة (استمالات عاطفية، عقلانية)،   فئات ماذا قيل؟ (تحليل المضمون):

 طبيعة الرسالة ال��و�جية، الأ�داف ال�سو�قية، ونوع القيم والأف�ار المروجة ل��دمة أو المنتج. 

وتركز ع�� العناصر الفنية السمعية والبصر�ة ل��ملات ال��و�جية (نوع   فئات كيف قيل؟ (تحليل الش�ل):

اللقطات، الزوايا، المؤثرات الصوتية والموسيقية، الألوان، جودة الإخراج، واستخدام ا��رافيك والموشن  

  جرافيك). 
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 المبحث الثا�ي: عرض وتحليل نتائج الاست�يان الموجھ لرواد الأعمال.

 تم�يد:

��دف �ذا الفصل إ�� تقديم عرض وتحليل تفصي�� وم���� للبيانات الإحصائية الكمية والنوعية ال�� تم جمع�ا  

)  22ع�� أداة الاست�يان الموجھ لرواد الأعمال وأ��اب المؤسسات الناشئة �� ا��زائر. بلغ قوام عينة الدراسة (

 يمثلون صناع القرار �� �ذه المؤسسات. لتأم�ن بن
ً
اء عل�� رص�ن يتوافق مع أدبيات الدراسات الإعلامية  مستجو�ا

 والاقتصادية، جرى تقسيم �ذا الفصل الميدا�ي إ�� محور�ن جو�ر��ن: 

 الملف ال����� للمؤسسات الناشئة (عينة الدراسة).  ا��ور الأول:

 علاقة المؤسسة الناشئة بالوسائط السمعية البصر�ة.  ا��ور الثا�ي:

تم إخضاع �افة البيانات ا��قيقية المستخرجة من ا��ططات البيانية الميدانية لقراءات رقمية دقيقة، تل��ا  

 .تفس��ات علمية وسوسيولوجية معمقة تر�ط لغة الأرقام ا��افة بواقع الب�ئة المقاولاتية والاتصالية �� ا��زائر

 ا��ور الأول: الملف ال����� للمؤسسات الناشئة 

 ): يو�� توز�ع المؤسسات الناشئة حسب فئات ال�شاط الم�� 01جدول رقم (

  ال�سبة المؤو�ة  التكرار  فئات ال�شاط الم��

 %45,5 10  �شاط تجاري 

         %31.8 7  �شاط تق�� 

  %18.2 4  �شاط خدما�ي

  %4.5 1  �شاط اخر 
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  %100 22  ا��موع الاجما�� 

 

 

�ل البيا�ي رقم 
ّ

 : مخطط دائري يو�� توز�ع المؤسسات حسب ال�شاط 01الش

 ل��دول (التحليل الإحصا�ي):الكمية القراءة 

ش�� المعطيات الإحصائية الواردة �� ا��دول رقم (
ُ
) إ�� أن ال�شاط التجاري يحتل المرتبة الأو�� �� ب�ئة عمل  �01

%). و�� المرتبة الثانية، حلت 45.5مؤسسات) و��سبة مئو�ة بلغت (  10المؤسسات الناشئة المبحوثة بتكرار قدره (

%)، تل��ا �� المرتبة الثالثة المؤسسات  31.8بة بلغت (مؤسسات) و��س   7المؤسسات ذات ال�شاط التق�� بواقع (

%). �� ح�ن تذيلت الأ�شطة الأخرى ال��ت�ب  18.2مؤسسات) ب�سبة (  4ال�� تقدم أ�شطة خدماتية بتكرار بلغ (

درت بـ (1بتكرار واحد (
ُ
 ق

ً
 %). 4.5) و�سبة ض�يلة جدا

 التفس�� الإعلامي والاقتصادي المعمق:

 بالغ الأ�مية �� الب�ئة المقاولاتية ا��زائر�ة، و�مكن  
ً
 واتصاليا

ً
 اقتصاديا

ً
�عكس �ذه الن�يجة الميدانية واقعا

 تفس���ا ع�� النحو التا��:

:
ً
%): يو�� �ذا المؤشر أن التوجھ الأك�� لرواد الأعمال الشباب با��زائر  �45.5يمنة القطاع التجاري ( • أولا

يركز ع�� نماذج الأعمال القائمة ع�� تجارة التجزئة الإلك��ونية، منصات التوز�ع، والبيع المباشر للاستفادة من  

%45,50; نشاط تجاري

%31,80; نشاط تقني

;  نشاط خدماتي
18,20%

%4,50; نشاط اخر
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ً
 مص��يا

ً
: يرتبط نجاح �ذا القطاع ارتباطا

ً
 و�علاميا

ً
نمو سوق الدفع الإلك��و�ي وال��ن �� ا��زائر. اتصاليا

 إ�� فيديو�ات استعراضية ( 
ً
 Productبالوسائط السمعية البصر�ة؛ فالمنتج التجاري الملموس يحتاج دائما

Videos ) ومقاطع فيديو قص��ة تفاعلية (Reels/TikTok  حفز المس��لك ا��زائري ع��
ُ
��ز خصائص السلعة وت

ُ
) ت

 الشراء الفوري. 

:
ً
%): يتما��� �ذا ال��وز مع التوج�ات ا���ومية لرقمنة  31.8بروز القطاع التق�� �� المرتبة الثانية (  • ثانيا

: يواجھ  Startupالقطاعات ومنح علامات "
ً
 و�علاميا

ً
" للمشار�ع ال�� �عتمد ع�� ال��مجيات والتطبيقات. اتصاليا

 �� �سو�ق مفا�يم مجردة (تطبيقات أو منصات ��ابية)، و�نا ت��ز ا��اجة القصوى  
ً
رائد الأعمال التق�� تحديا

) لت�سيط ا��لول  Motion Graphicsللوسائط السمعية البصر�ة ع�� إنتاج فيديو�ات الرسوم المتحركة (

 التقنية ا��افة وجعل�ا س�لة الف�م للمستخدم العادي. 

:
ً
%): �عكس وجود مؤسسات ناشئة �عتمد ع�� تقديم �س�يلات لوجس�ية،  18.2(  ةیالفئة ا��دمات • ثالثا

�عليمية أو ��ية، وال�� �عتمد �� ترو�ج�ا السم�� البصري ع�� بناء الثقة من خلال فيديو�ات "ش�ادات  

 ) لتعز�ز موثوقية ا��دمة �� السوق. Testimonialsالعملاء ا��ية" (

 ا��ز�ي: الاست�تاج

أن تنوع قطاعات المؤسسات الناشئة المبحوثة (مع تفوق الشق التجاري ثم التق��) يفرض بالضرورة   �ست�تج

 �� الاس��اتيجيات الإعلانية ع�� الوسائط السمعية البصر�ة، بحيث تتأر�� ا��اجة الاتصالية ب�ن  
ً
 و�عددا

ً
تنوعا

 التكنولو��. طفيديو�ات استعراض المنتجات السر�عة وفيديو�ات الشرح والت�سي
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): يو�� التوز�ع التكراري وال�س�� للمؤسسات الناشئة حسب فئات العمر 02جدول رقم (

 الزم�� 

  ال�سب المؤو�ة  التكرار فئات العمر الزم�� 

  %45,5  10 سنوات   3من سنة إ�� 

  %36,4  8 أقل من سنة

  %18,2  4 سنوات   3أك�� من 

  %100  22 ا��موع الاجما�� 

 

 

�ل البيا�ي رقم                           
ّ

  : مخطط دائري يو�� عمر المؤسسة 02الش

 

45,5%

36,40%

18,20%

سنوات3من سنة الى  اقل من سنة سنوات3اكثر من 
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 ل��دول (التحليل الإحصا�ي):الكمية  القراءة

ش�� المعطيات الإحصائية المستخرجة من الش�ل البيا�ي الدائري والواردة �� ا��دول رقم (
ُ
)، إ�� أن الفئة  �02

  10سنوات" بتكرار قدره ( 3الطاغية والمرتبة الأو�� تمثلت �� المؤسسات الناشئة ال�� ي��اوح عمر�ا "من سنة إ��  

تبة الثانية المؤسسات الناشئة ال�� يبلغ عمر�ا "أك�� من  %). وتل��ا �� المر 45.5مؤسسات) و��سبة مئو�ة بلغت (

 وال�� 36.4مؤسسات) و��سبة بلغت (  8ثلاث سنوات" بواقع (
ً
%). �� ح�ن جاءت المؤسسات الفتية وا��ديثة جدا

 %).18.2مؤسسات) و�سبة بلغت ( 4يقل عمر�ا عن "سنة واحدة" �� المرتبة الأخ��ة بتكرار قيمتھ (

 التفس�� الإعلامي والاقتصادي المعمق:

�سمح لنا �ذه المؤشرات الزمنية بتقديم قراءة سوسيولوجية واقتصادية معمقة حول ب�ية وعمر المؤسسات  

 الناشئة وعلاق��ا بالاتصال ال�سو�قي:

:
ً
%: �ش�� �ذه الن�يجة إ�� أن ما  45.5سنوات) ب�سبة  3تمركز الكتلة الأك�� �� الفئة العمر�ة (من سنة إ��  • أولا

  
ً
، �ذه المرحلة �� الأك�� حرجا

ً
يقارب نصف عينة الدراسة يمر بمرحلة "النمو والتموضع �� السوق". اقتصاديا

الأف�ار النظر�ة و�دأت �� طرح خدما��ا  وحيو�ة بال�سبة للمؤسسة الناشئة، حيث ت�ون قد تجاوزت مرحلة 

: �� �ذا العمر الزم�� 
ً
 و�علاميا

ً
ومنتجا��ا الفعلية والبحث عن حص��ا السوقية ومواج�ة المنافس�ن. اتصاليا

 للبقاء ول�س مجرد خيار ثانوي،  
ً
 حتميا

ً
 اس��اتيجيا

ً
بالذات، يصبح الاعتماد ع�� الوسائط السمعية البصر�ة أمرا

)  Reelsتاج �ذه المؤسسات لإنتاج محتوى بصري مكثف (�الإعلانات الرقمية الممولة وفيديو�ات الـ  حيث تح

 ل��سيخ الو�� بالعلامة التجار�ة و�ناء �و���ا وصور��ا الذ�نية لدى المس��لك ا��زائري لتأم�ن ولائھ. 

:
ً
  36.4ال��وز ال�ام للمؤسسات ال�� يفوق عمر�ا ثلاث سنوات ب�سبة  • ثانيا

ً
 �س�يا

ً
%: �عكس �ذه ال�سبة ن��ا

�� العينة المبحوثة، وتدل ع�� وجود مؤسسات استطاعت الصمود والاستمرار �� السوق وتجاوز الف��ات الأو��  

: تختلف الاس��اتيجية اتصالية السمعية الب 
ً
 و�علاميا

ً
صر�ة ل�ذه الفئة؛ ف�� لم �عد بحاجة  ا��رجة. اتصاليا

فقط للتعر�ف بنفس�ا، بل تركز وسائط�ا السمعية البصر�ة ع�� "�عز�ز السمعة والمصداقية" واستعراض  

قصص النجاح و�نتاج تقار�ر بصر�ة دور�ة والتوجھ نحو المسؤولية الاجتماعية للشر�ات ع�� محتوى مر�ي أك��  

.
ً
 اح��افية ورصانة وعمقا
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:
ً
%: يث�ت �ذا المؤشر استمرار ا��ركية المقاولاتية  18.2تواجد المؤسسات الفتية (أقل من سنة) ب�سبة   • ثالثا

والتدفق المستمر لرواد الأعمال ا��دد �� الب�ئة ا��زائر�ة مستفيدين من ال�س�يلات والتحف��ات القانونية.  

: �ذه الفئة ت�ون �� أمسّ ا��اجة لإنتاج "فيديو
ً
 و�علاميا

ً
الإطلاق الأول" ل�شرح فيھ �و���ا وفكر��ا   اتصاليا

المبتكرة، وعادة ما توجھ وسائط�ا السمعية البصر�ة ��لب ان�باه المس�ثمر�ن وحاضنات الأعمال �� المقام الأول  

 قبل المس��لك�ن ال��ائي�ن.

 الاست�تاج ا��ز�ي:

% للفئت�ن الأو��  �81ست�تج أن غالبية العينة المبحوثة تقع �� طور النمو والتموضع والاستقرار (بمجموع يتجاوز  

  
ً
والثانية)، و�و مؤشر قوي ع�� أن �ذه المؤسسات قد وصلت إ�� مرحلة الن�� ال�شغي�� الذي يتطلب اتصالا

 لضمان الاستمرار�
ً
 ومنظما

ً
 مستداما

ً
 بصر�ا

ً
 سمعيا

ً
ة وتوسيع ا��صة السوقية وتجنب ا��روج المبكر من  إعلاميا

  السوق. 

    ): يو�� ترت�ب الوسائط والمنصات الرقمية المستعملة �� ال��و�ج03جدول رقم (

  ال�سبة المؤو�ة  التكرار الوسائط و المنصات الرقمية

instgram 15  68,2%  

tiktok  10  45,5%  

linkedln  9  40,9%  

Yout yube  7  31,8%  

  %13,6  3  طرق اخرى 
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  تكرارًا راجع لإم�انية اختيار أك�� من إجابة  22% و التكرارات ل  100س�ب تجاوز ال�سب ل  :ملاحظة 

 

�ل البيا�ي رقم 
ّ

  : مخطط شر�طي يو�� الوسائط المستعملة �� ال��و�ج 03الش

  

 ل��دول (التحليل الإحصا�ي):الكمية القراءة 

ظ�ر المعطيات الرقمية المو��ة �� ا��طط الشر�طي وا��دول رقم (
ُ
تأ�ي �� صدارة   Instagram) أن منصة 03ت

درت بـ   15الوسائط المستعملة �� ال��و�ج من قِبل رواد الأعمال المبحوث�ن بتكرار بلغ (
ُ
) و��سبة مئو�ة ق

ً
اختيارا

%)، تل��ا ��  45.5اختيارات) و��سبة بلغت ( ��10 المرتبة الثانية بتكرار قدره ( TikTok%). وحلت منصة 68.2(

%). و�� المرتبة الرا�عة جاءت منصة  40.9اختيارات) و�سبة بلغت ( 9بواقع ( LinkedInالمرتبة الثالثة منصة 

YouTube ) ح�ن مثلت فئة "طر�قة أخرى" المرتبة الأخ��ة  31.8اختيارات) و��سبة بلغت ( 7بتكرار قيمتھ �� ،(%

 %). 13.6اختيارات) و�سبة ض�يلة بلغت ( 3بلغ (بتكرار 

 التفس�� الإعلامي والاقتصادي المعمق:

I N S T G R A M

T I K T O K

L I N K E D L N

Y O U T Y U B E

ى ر خ أ ق  ر ط

68,20%

45,50%

40,90%

31,80%

13,60%

النسبة المؤویة
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 •:
ً
%): �ش�� �ذه ال�يمنة الوا��ة لمنصة إ�ستغرام إ�� طبيع��ا البصر�ة البحتة  Instagram  )68.2صدارة  أولا

) �� ا��زائر. يدرك أ��اب المؤسسات  Instagram Reelsوالان�شار الر�يب لم��ة مقاطع الفيديو القص��ة (

الناشئة (خاصة التجار�ة وا��دماتية ال�� �ش�ل ال�سبة الأك��) أن المس��لك ا��زائري ا��ا��، وخاصة فئة  

الشباب، يفضل اس��لاك ا��توى المر�ي السر�ع والدينامي�ي. وتوفر �ذه المنصة "معدل تفاعل واستجابة"  

 �س�ل عملية التحو 
ً
 جدا

ً
�ل ال�سو�قي المباشر من مشا�د إ�� ز�ون فع�� بأقل الت�اليف و�أدوات إنتاج  مرتفعا

 مرنة. 

 •:
ً
 �� و�� ��45.5 المرتبة الثانية ( TikTokالتموضع القوي لمنصة  ثانيا

ً
 اس��اتيجيا

ً
%): �عكس �ذا المؤشر تحولا

رواد الأعمال ا��زائر��ن؛ فلم �عد منصة تيك توك تقتصر ع�� ال��فيھ العفوي، بل تحولت إ�� قناة �سو�قية  

فيديو  أساسية للمشار�ع الناشئة. يرجع ذلك إ�� ا��وارزميات الذكية للمنصة ال�� تضمن وصول مقاطع ال

) 
ً
) دون ا��اجة لتمو�ل إعلا�ي Organic Reachالسمعية البصر�ة إ�� آلاف المستخدم�ن �ش�ل مجا�ي تماما

 ��م، مما يتما��� مع محدودية الموارد المالية للمؤسسات الناشئة �� طور النمو. 

:
ً
 بب�ئة ر�ادة الأعمال؛  40.9ب�سبة  LinkedInال��وز النو�� لمنصة  • ثالثا

ً
 وخاصا

ً
%: �عت�� �ذا المؤشر حاسما

) أي تقديم حلول برمجية أو لوجس�ية  B2Bحيث إن الكث�� من المؤسسات الناشئة �عتمد ع�� نموذج عمل (

لشر�ات ومؤسسات أخرى ول�س للأفراد. لذا، �ستغل رواد الأعمال ا��توى السم�� البصري الموجھ (مثل  

�غطية الفعاليات، بود�است ر�ادي، استعراض الم��ات التقنية) ع�� لينكد إن لبناء شبكة علاقات م�نية،  

 س�ثمر�ن والشرا�ات الاس��اتيجية. و�عز�ز مصداقية المؤسسة، واستقطاب الم 

:
ً
%): بالرغم من أن يوتيوب �و المنصة الأم للمحتوى  31.8إ�� المرتبة الرا�عة ( YouTubeتراجع منصة  • را�عا

  
ً
السم�� البصري، إلا أن تراجعھ يرجع إ�� أسباب تقنية واقتصادية بحتة؛ فالإنتاج لمنصة يوتيوب يتطلب نفسا

، ومعدات تصو�ر و�ندسة صوتية معقدة، وم��انيات إنتاجية مرتفعة لتقديم فيديو�ات ط 
ً
و�لة، و�و ما  طو�لا

 ال��ك�� ع�� الفيديو�ات القص��ة السر�عة المتوفرة �� المنصات  
ً
يفتقر إليھ رائد الأعمال �� البدايات، مفضلا

  الأخرى. 
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 الاست�تاج ا��ز�ي:

 من قِبل رواد الأعمال �� ا��زائر ع�� "ب�ئات الفيديو  
ً
 وا��ا

ً
�ست�تج من خلال تفضيلات العينة أن �ناك ترك��ا

) للوصول المباشر إ�� ا��م�ور العر�ض، بالتوازي مع استغلال  TikTokو  Instagramالقص�� والتفاع��" (

) للتواصل المؤسسا�ي. �ذا �ش�� إ�� و�� اتصا�� ذ�ي �س�� إ�� تنو�ع الوسائط  LinkedInالمنصات الم�نية (

 السمعية البصر�ة وتكييف الرسالة ال��و�جية حسب طبيعة المنصة وا��م�ور المس��دف ��ا. 

 

 ): يو�� مدى تخصيص م��انية دور�ة للإنتاج السم�� البصري 04جدول رقم (

  و�ةال�سبة المؤ   التكرار  ا��يارات 

  %95,5 21  �عم

  %4,5  1  لا

  %100  22  ا��موع الاجما�� 
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�ل البيا�ي رقم 
ّ

 : مخطط دائري يو�� م��انية الإنتاج 04الش

 ل��دول (التحليل الإحصا�ي): الكميةالقراءة 

) أن الأغلبية الساحقة  04تكشف البيانات الإحصائية الطاغية والمو��ة �� ا��طط الدائري وا��دول رقم (

والمطلقة من رواد الأعمال المبحوث�ن يحرصون ع�� تخصيص م��انية دور�ة للإنتاج السم�� البصري، حيث بلغ  

ابل، حلت الفئة ال�� لا تخصص م��انية  %). و�� المق95.5م��انية) ب�سبة مئو�ة بلغت ( 21تكرار �ذه الفئة (

 بلغت (1دور�ة �� مرتبة شبھ منعدمة بتكرار واحد (
ً
 %).4.5) و�سبة ض�يلة جدا

 التفس�� الإعلامي والاقتصادي المعمق:

 ع�� رصد   %):95.5• الو�� الاس��اتي�� ا��ت�� بأ�مية المادة الاتصالية ( 
ً
إن إجماع مجتمع الدراسة تقر�با

 �� عقلية رائد الأعمال ا��زائري  
ً
 وفكر�ا

ً
 جذر�ا

ً
م��انية مالية دور�ة ثابتة للإنتاج السم�� البصري �عكس تحولا

المعاصر. لم �عد ال�سو�ق الرق�� و�نتاج الفيديو�ات يُنظر إليھ كمجرد "كماليات اتصالية" أو �شاط عفوي، بل 

 ف كـ "بند �شغي�� أسا���" لا يقل أ�مية عن بنود تطو�ر المنتج أو أجور الموظف�ن.أض�� يُصن

بالعودة إ�� نتائج السؤال الأول، رأينا أن أغلب المؤسسات �� تجار�ة   • الارتباط بقطاع ال�شاط وطبيعة العينة:

 ع�� سرعة التحو�ل الرق��  77وتقنية (بمجموع يتجاوز 
ً
%)، و�� قطاعات �عتمد ديناميكي��ا المالية �ليا

  واجتذاب العملاء ع�� الشاشات. بناءً ع�� ذلك، يُفسر تخصيص الم��انية الدور�ة برغبة �ذه المؤسسات ��

95,50% ;نعم

4,50%; لا

نعم لا
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ضمان "استمرار�ة ا��ضور الرق�� الدائم" وعدم الاكتفاء بالظ�ور المتقطع، مما �سمح ل�ا بالتعاقد مع و�الات  

إعلانية مح��فة، مصم�� موشن جرافيك، أو صناع محتوى لإنتاج مواد مرئية تحافظ ع�� قيمة وصورة العلامة 

 التجار�ة �� فضاء رق�� جزائري �ش�د منافسة شرسة. 

 ا��ور الأول: خلاصة 

بإتمام �ذا السؤال، ن�ون قد رسمنا الملامح ال�املة للملف ال����� للمؤسسات الناشئة المبحوثة با��زائر؛  

ف�� مؤسسات �غلب عل��ا الطا�ع التجاري والتق��، وتتواجد �� مرحلة حاسمة من عمر�ا الاس�ثماري (عمر�ا  

) كقنوات أساسية ل��و�ج�ا البصري  TikTokو Instagramسنوات فما فوق)، وتتخذ من منص�� ( 3إ��  1ب�ن 

السر�ع، مع دعم �ذا ا��ضور الرق�� ��ي�لة مالية واعية ومل��مة ع�� تخصيص م��انيات دور�ة ثابتة للإنتاج  

 %.95.5السم�� البصري ب�سبة بلغت 
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 ا��ور الثا�ي: علاقة المؤسسة الناشئة بالوسائط السمعية البصر�ة

): يو�� أنواع ا��توى السم�� البصري المعتمد �� الاس��اتيجية ال��و�جية  05جدول رقم (

 للمؤسسة (إجابات متعددة).

  ال�سبة المؤو�ة  التكرار  أنواع ا��توى السم�� البصري 

  Reels (  18 81,8%الفيديو�ات القص��ة (

  %54,5  12  الفيديو�ات التعر�فية 

  Live (  7  31,8%البث المباشر (

  Podcast (  3  13,6%البود�است (

 
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0 90,0

reelsالفیدیوھات القصیرة 

الفیدیوھات التعریفیة

liveالبث المباشر 

البودكاست

81,1

54,5

31,8

13,6

النسبة المؤویة
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�ل البيا�ي رقم 
ّ

 .: مخطط شر�طي يو�� أنواع ا��توى السم�� البصري المعتمد05الش

 ل��دول (التحليل الإحصا�ي): الكميةالقراءة 

ش�� البيانات الإحصائية المستقاة من ا��طط الشر�طي وا��دول رقم (
ُ
)، إ�� أن الفيديو�ات القص��ة  �05

)Reels  تك��� الصدارة �أك�� قالب سم�� بصري �عتمد عليھ المؤسسات الناشئة �� ترو�ج�ا الإعلامي بتكرار (

) و��سبة مئو�ة عالية بلغت ( 18بلغ (
ً
%). وحلت الفيديو�ات التعر�فية �� المرتبة الثانية بتكرار قدره  81.8اختيارا

) و��سبة بلغت (  12(
ً
%).  31.8اختيارات) و��سبة ( 7المرتبة الثالثة بواقع (%). وجاء البث المباشر �� 54.5اختيارا

 اختيارات).  3%) و�تكرار قيمتھ (��13.6 ح�ن تذيلت قوالب البود�است ال��ت�ب ب�سبة بلغت ( 

 التفس�� الإعلامي والاقتصادي المعمق:

:
ً
%: تفسر �ذه الن�يجة إدراك رواد الأعمال  81.8) ب�سبة Reelsال�يمنة ال�ا��ة للفيديو�ات القص��ة (  • أولا

) الم�يمنة ع�� الساحة ا��زائر�ة. المس��لك ا��زائري  Snackable Contentلثقافة الاس��لاك الرق�� السر�ع (

المعاصر ي�سم بضعف طول ف��ة الان�باه الرق�� و�ميل إ�� الفيديو�ات ال�� لا تتجاوز مد��ا دقيقة واحدة. يتم��  

بتقديمھ المعلومة الإعلانية بجرعات مكثفة وسر�عة وم��و�ة بمؤثرات صوتية وموسيقية   Reelsقالب الـ  

"تر�ند" تجلب الان�باه ال��ظي، مما يجعلھ القالب الأك�� كفاءة وملاءمة للقطاع التجاري لعرض المنتجات  

 والأسعار بطر�قة ديناميكية محفزة ع�� الشراء الفوري. 

:
ً
%): �عكس �ذا المؤشر حاجة المؤسسات الناشئة لوجود مادة 54.5ال��وز ال�ام للفيديو�ات التعر�فية ( • ثانيا

). الفيديو�ات التعر�فية تلعب دور "البطاقة التعر�فية أو ال��وفايل Evergreen Contentبصر�ة مرجعية دائمة (

ستغل �ذه الفيديو�ات  
ُ
البصري للمؤسسة". و�رتبط �ذا بقوة بالقطاع التق�� وا��دما�ي �� العينة، حيث �

��   الشارحة لت�سيط المفا�يم الرقمية المعقدة (مثل كيفية تحميل تطبيق، أو آلية عمل منصة معينة) وتث�ي��ا

 أع�� حسابات المؤسسة. 

:
ً
%): يو�� ��وء حوا�� ثلث العينة إ�� التواصل الفوري ال�� 31.8الاستغلال المتوسط للبث المباشر ( • ثالثا

)Live  ُ���دم �ذا الأسلوب السم�� البصري التفاع�� لكسر ا��اجز الاف��ا��� و�ناء "جسر الموثوقية .(

 والأمان" مع الز�ائن، من خلال الرد المباشر ع�� �ساؤلا��م حول الأسعار وطرق ال��ن.
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:
ً
%): بالرغم من الان�شار العالمي لقالب البود�است، إلا أنھ  13.6ضعف الاعتماد ع�� البود�است ( • را�عا

  
ً
 لدى المؤسسات الناشئة ا��زائر�ة. �عود ذلك إ�� أن البود�است يمثل محتوى طو�لا

ً
 ��ولا

ً
���ل حضورا

 يتطلب استديو�ات مج�زة وم��انيات إنتاج خاصة، و�و ما لا يتوافق مع 
ً
حاجة أغلب المؤسسات  وعميقا

 الناشئة المبحوثة ال�� تبحث عن ترو�ج سر�ع ومباشر وذو عائد ما�� ��ظي.

 الاست�تاج ا��ز�ي:

�ست�تج أن الاس��اتيجية ال��و�جية للمؤسسات الناشئة ا��زائر�ة ترتكز بالدرجة الأو�� ع�� "بصر�ة ا��ركة  

والسرعة الإعلانية" من خلال المزاوجة الذكية ب�ن الفيديو�ات القص��ة والفيديو�ات التعر�فية، مع تراجع  

  وا�� للمحتوى الطو�ل والمعمق �البود�است. 
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): يو�� اتجا�ات وآراء رواد الأعمال نحو ا��صائص والأ�عاد الفنية للمحتوى  06جدول رقم (

 السم�� البصري (مقياس ليكرت). 

العبارات  

  ق�سة الم

افق �شدة  افق   مو   معارض �شدة   معارض  محايد  مو

. �سا�م  1

ا��ودة الفنية  

العالية  

(الصورة  

والصوت) ��  

بناء الثقة  

الأولية لدى  

  العميل

12         

54,55%      

9 

40,91%  

1 

4,54%  

0 

0%  

0 

0%  

  . ُ�عد "الموشن2

افيك"   جر

والرسوم  

التوضيحية  

الأداة الأك��  

فعالية 

لت�سيط فكرة  

  مشروعنا. 

6         

27,27%      

10 

45,5%  

5 

22,73%  

1 

4,55%  

0 

0%  

. �عتمد ع��  3

"قصر مدة  

ا��توى"  

لضمان وصول  

الرسالة  

الإعلامية �املة 

  ل��م�ور.

8            

36,63%      

14 

63,64%  

0 

0%  

0 

0%  

0 

0%  
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. �سا�م  4

"السرد  

القص���"  

)Storytelling  (

�� تم��نا عن  

المنافس�ن  

  التقليدين. 

5          

22,73%     

12           

54,55%      

5 

22,73%  

0 

0%  

0 

0%  

 

 

�ل البيا�ي رقم 
ّ

 : مخطط ليكرت المركب للأ�عاد وا��صائص الفنية06الش

 التحليل الإحصا�ي والقراءة الإعلامية المعمقة ل�ل عبارة:

% من العينة ع�� �ذه العبارة. تكشف �ذه الن�يجة  95.46وافق ما مجموعھ  • العبارة الأو�� (ا��ودة الفنية):

الو�� ا��اد لرواد الأعمال بنظر�ة "الانطباع الأول"؛ فجودة �ندسة الصوت ونقاء الصورة لم �عد تفاصيل  

 ئري.تجميلية، بل �� الأداة النفسية الأو�� لكسر حاجز الشك و�ناء الموثوقية لدى المس��لك الرق�� ا��زا

افيك):  ب�سبة  • العبارة الثانية (الموشن جر
ً
 عاما

ً
 إيجابيا

ً
%. �عود ذلك ل�ون الموشن  72.72حصدت اتجا�ا

جرافيك يمثل آلية اتصالية ممتازة لـ "تجسيد ا��رد" وتحو�ل ا��وارزميات وآليات عمل التطبيقات إ�� رسوم  

0

10

20

30

40

50

60

70

ة تساھم الجودة الفنیة العالی
اء في بن) الصورة و الصوت(

الثقة الأولیة لدى العمیل

فكرة مشروعنا نعتمد على قصر مدة 
المحتوى لضمان وصول 
الرسالة الإعلامیة كاملة 

للجمھور 

 یساھم السرد القصصي في
تمیزنا عن المنافسین 

التقلیدیین

54,55

27,27

36,63

22,73

40,91

45,5

63,64

54,55

4,54

22,73

0

22,73

0

4,55

0 00 0 0 0

موافق بشدة موافق محاید معارض معارض بشدة
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%) تمثل أ��اب ال�شاط التجاري البحت الذين  22.73متحركة ممتعة و�س��ة الف�م، ب�نما الكتلة ا��ايدة (

 يفضلون التصو�ر ال�� للمنتجات. 

 ب�سبة  • العبارة الثالثة (قصر مدة ا��توى):
ً
 مطلقا

ً
%. يتكيّف رواد الأعمال ا��زائر�ون  ��100لت إجماعا

�نا مع التغ�� ا��ذري �� ب�ئة التلقي؛ فالرسائل الإعلامية الطو�لة تفقد جاذبي��ا �سرعة، لذا يتم تب�� مبدأ  

 "الإيجاز البصري المكثف" لضمان وصول الرسالة الإعلانية �املة قبل �ش�ت ان�باه المتلقي.

%. �عكس �ذا المؤشر انتقال المؤسسات  77.28حظيت بتأييد واسع بلغ  • العبارة الرا�عة (السرد القص���):

الناشئة من "ال�سو�ق المباشر ا��اف" للمنتج إ�� "ال�سو�ق العاطفي والقي��" القائم ع�� السرد القص���  

)Storytelling  للتم�� عن المنافس�ن 
ً
) ��لق ارتباط عاطفي مت�ن وأ�سنة العلامة التجار�ة، مما يمنح�ا سلاحا

  .التقليدي�ن

): يو�� تقييم رواد الأعمال لمستوى إس�ام وأثر الوسائط السمعية البصر�ة �� 07جدول رقم (

  الأداء ال��و��� والميدا�ي (مقياس ليكرت). 

العبارات  

  المق�سة 

افق �شدة  افق   مو   معارض �شدة   معارض  محايد  مو

. حقق  1

ا��توى  

السم��  

البصري  

معدلات تفاعل 

تتجاوز ا��توى  

  الن���. 

6 

27,27% 

16 

72,73%  

0 

0%  

0 

0%  

0 

0%  

. نلاحظ ز�ادة  2

مباشرة ��  

طلبات  

ا��دمة/المنتج  

6 

27,27%  

14 

63,64%  

0 

0%  

1 

4,55%  

1 

4,55%  
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�عد حملة  

  إعلانية مرئية. 

. ساعدت  3

الفيديو�ات  

التعر�فية ��  

جذب ان�باه  

المس�ثمر�ن أو  

  شر�اء الأعمال. 

7 

31,82%  

7 

31,82%  

6 

27,27%  

2 

9,09%  

0 

0%  

. �سا�م  4

الوسائط  

المرئية ��  

ترسيخ اسم  

"العلامة  

التجار�ة" ��  

ذاكرة العميل  

  لف��ة أطول. 

8 

36,36%  

12 

54,55%  

1 

4,55%  

1 

4,55%  

0 

0%  

 

�ل البيا�ي رقم 
ّ

 : مخطط ليكرت المركب لقياس الأداء والأثر الميدا�ي 07الش

0

10
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80

حقق المحتوى السمعي 
البصري معدلات تفاعل 
تتجاوز المحتوى النصي 

نلاحظ زیادة مباشرة في 
طلبات المنتج بعدة حملة 

إعلانیة مرئیة

یفیة ساعدت الفیدیوھات التعر
في جذب المستثمرین او 

شركاء الاعمال

ي تساھم الوسائط المرئیة ف
یة ترسیخ اسم العلامة التجار

في ذاكرة العمیل 

27,27 27,27
31,82

36,36

72,73

63,64

31,82

54,55

0 0

27,27

00
4,55

9,09
4,55

0
4,55

0 0

موافق بشدة

موافق

محاید

معارض

معارض بشدة
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 التحليل الإحصا�ي والقراءة الإعلامية المعمقة لنتائج الأثر:

 ب�سبة  • العبارة الأو�� (معدلات التفاعل):
ً
 مطلقا

ً
موافق    6موافق،  16% ( ��100لت إجماعا

 تفوق "سلطة الصورة والصوت" ع�� النصوص التقليدية ا��افة �� الب�ئة  
ً
�شدة). يث�ت �ذا المؤشر ميدانيا

 أوسع ومعدل مشاركة (
ً
 ) أع�� للمواد المرئية. Shareالرقمية ا��زائر�ة، حيث تضمن ا��وارزميات ان�شارا

در بـ  • العبارة الثانية (ز�ادة الطلبات والمبيعات):
ُ
  6موافق،  14% (90.91حظيت بتأييد طاغٍ ق

موافق �شدة)، مقابل معارض واحد ومعارض �شدة واحد. �عكس �ذه الن�يجة الأثر الاقتصادي والبي�� 

المباشر للمحتوى السم�� البصري؛ فا��ملات الإعلانية المرئية المصممة باح��افية تمتلك قدرة إقناعية عالية  

 إ�� ز�ون فع�� يقوم بطلب ا��دمة أو المنتج، و�و ما ي��ر جدوى الم��انيات  تحول المشا�د الرق�� 
ً
سر�عا

 .
ً
 ا��صصة دور�ا

% من أفراد العينة بال�ساوي ب�ن 63.64(جذب المس�ثمر�ن والشر�اء): وافق عل��ا  • العبارة الثالثة

%). يفسر  27.27تكرارات ( 6تكرارات ل�ل م��ما)، مع بروز كتلة محايدة معت��ة بـ  7"موافق �شدة" و"موافق" (

ل وحاضنات الأعمال �� ذلك بأن الفيديو�ات التعر�فية الاح��افية والشارحة تن�� �� لفت ان�باه صناديق التمو�

) لأ��ا تختصر فكرة المشروع بدقة، ب�نما ا��ياد �عود للمؤسسات التجار�ة  Algeria Ventureا��زائر (مثل 

 من البحث عن مس�ثمر�ن. B2Cال�سيطة ال�� تركز ترو�ج�ا ل��م�ور ال��ا�ي ( 
ً
 ) بدلا

  12% (90.91نالت موافقة واسعة ب�سبة  العبارة الرا�عة (ترسيخ اسم العلامة التجار�ة):• 

موافق �شدة). تؤكد �ذه الن�يجة الميدانية الكفاءة الاتصالية للوسائط المرئية �� بناء "الصورة   8موافق، 

الذ�نية طو�لة المدى"؛ فالعقل ال�شري يخ��ن الصور والأصوات المدمجة �سردية مم��ة لف��ات أطول بكث�� من  

 �� ذاكرة المس��لك ا��زائري وسط زحام المنافسة  النصوص، مما يضمن بقاء 
ً
اسم المؤسسة الناشئة را��ا

 الرقمية. 
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): يو�� طبيعة التحديات والعقبات ال�� تواجھ المؤسسات الناشئة �� الإنتاج  08جدول رقم (

 المر�ي (إجابات متعددة) 

  ال�سبة المؤو�ة  التكرار  فئات التحديات و العقبات 

  %50  11  ارتفاع ت�اليف الإنتاج الاح��ا�� 

صعو�ة إيجاد أف�ار إبداعية 

  متجددة 

10  45,5%  

نقص الكفاءات ال�شر�ة  

  المتخصصة (مونتاج، تصو�ر)

9  40,9%  

�عقيدات خوارزميات منصات  

  التواصل الاجتما�� 

4  18,2%  

 

�ل البيا�ي رقم 
ّ

 : مخطط شر�طي يو�� التحديات والعقبات الميدانية 08الش

0 10 20 30 40 50

ارتفاع تكالیف الإنتاج الاحترافي 

صعوبة إیجاد أفكار إبداعیة

نقص الكفاءات البشریة المتخصصة

تعقیدات خوارزمیات منصات التواصل الاجتماعي

50

45,5

40,9

18,2

Titre du graphique

ةالنسب
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 ل��دول (التحليل الإحصا�ي): الكميةالقراءة 

ش�� البيانات الإحصائية المستقاة من ا��طط الشر�طي والواردة �� ا��دول رقم (
ُ
)، إ�� أن ارتفاع ت�اليف  �08

) و��سبة بلغت   11الإنتاج الاح��ا�� يأ�ي �أك�� تحدٍّ يواجھ المؤسسات الناشئة ا��زائر�ة بتكرار قدره (
ً
اختيارا

 بتكرار (%). وحل تحدي صعو�ة إيجاد أف�ار إبداعية متجد50.0(
ً
 جدا

ً
اختيارات)   10دة �� المرتبة الثانية متقار�ا

درت بـ (
ُ
اختيارات)   9%). وجاء نقص الكفاءات ال�شر�ة المتخصصة �� المرتبة الثالثة بواقع (45.5و��سبة ق

اختيارات) و��سبة بلغت   4%). ب�نما تذيلت �عقيدات خوارزميات منصات التواصل ال��ت�ب بواقع (40.9و��سبة (

)18.2.(% 

 التفس�� الإعلامي والاقتصادي المعمق:

تكشف �ذه ال�ي�لية البيانية للتحديات عن عمق الفجوة ال�شغيلية ال�� �عا�ي م��ا الشر�ات الناشئة �� شق�ا  

 الما�� والإبدا��:

 :
ً
؛ Startups%): �عكس �ذا المؤشر المفارقة ا��و�ر�ة �� ب�ئة الـ 50.0التحدي الما�� (ارتفاع ت�اليف الإنتاج • أولا

)، إلا أن نصف العينة يرى أن الت�اليف لا  95.5فرغم أن 
ً
% م��م يخصصون م��انية دور�ة (كما وجدنا سابقا

. �عود ذلك إ�� أن صناعة الفيديو الاح��ا�� (ال�ام��ات، الإضاءة, الس�نار�و، استوديو�ات ال���يل)  
ً
تزال عائقا

و ما يثقل �ا�ل مؤسسات لا تزال �� طور النمو  تتطلب مبالغ با�ظة تفرض�ا و�الات الاتصال ا����فة، و�

 وت�افح لتأم�ن تدفقا��ا النقدية ا��يو�ة.

 :
ً
%): يو�� �ذا العائق طبيعة الفضاء الرق�� 45.5التحدي الإبدا�� والسلو�ي (صعو�ة تجديد الأف�ار • ثانيا

). رائد  Content Saturationالمعاصر؛ حيث ي�سم المتلقي ا��زائري بالملل السر�ع ن�يجة غزارة ا��توى المعروض ( 

 ع�� الابت�ار اليومي والمستمر لتجنب النمطية وتفادي تراجع تفاعل ا��م�ور، و�و  
ً
الأعمال يجد نفسھ مج��ا

) لا تملك�ا أغلب �ذه  Content Creatorsج�د ذ��� و�بدا�� شاق يتطلب فرق صناعة محتوى متفرغة (

 . الشر�ات

 :
ً
%): يرتبط �ذا بضعف الت�و�ن الأ�ادي�� 40.9التحدي ال�شري الف�� (نقص الكفاءات المتخصصة • ثالثا

والم�� المتخصص �� مجالات "صناعة ا��توى الرق��" �� ا��زائر مقارنة بالتخصصات الكلاسيكية. تواجھ  

ة (�� المونتاج السر�ع والـ  المؤسسات الناشئة صعو�ة بالغة �� توظيف تقني�ن يجمعون ب�ن الم�ارة الفنية العالي 
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Motion Graphics ) وف�م عقلية ال�سو�ق ور�ادة الأعمال، مما يضطر�م للاعتماد ع�� المستقل�ن (Freelancers (

 للال��ام الزم�� أو الرؤ�ة المؤسساتية المستدامة. 
ً
 الذين يفتقرون أحيانا

 :
ً
%): بالرغم من وع��م بوجود �ذا التحدي، إلا أنھ 18.2التحدي التق�� ا��ار�� (�عقيدات ا��وارزميات • را�عا

، مما يدل ع�� أن أ��اب المؤسسات يركزون ع�� المشا�ل الداخلية الذاتية (المال، ال�شر، الأف�ار)  
ً
حل أخ��ا

 ع��  و�رون أن ف�م ا��وارزميات �س�ل تجاوزه بمجرد صناعة محتوى جذاب وق
ً
ص�� يفرض نفسھ تقنيا

 المنصات. 

 الاست�تاج ا��ز�ي:

�ستخلص أن اس��اتيجية ال��و�ج السم�� البصري �� ا��زائر تواجھ "مثلث تحديات" كلاسي�ي (ما��، �شري،  

و�بدا��) يتطلب من رواد الأعمال الموازنة المستمرة ب�ن ضعف الموارد وا��اجة الم��ة لإنتاج محتوى ابت�اري  

 اح��ا��. 
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 الاست�تاج العام للدراسة الميدانية:

مؤسسة ناشئة �� ا��زائر، تتوصل الدراسة الميدانية إ��  22بناءً ع�� العرض والتحليل الإحصا�ي المعمق لبيانات 

 مجموعة من النتائج ال��كي�ية ا��اسمة ال�� تجيب ع�� إش�الية البحث وتتحقق من فرضياتھ: 

 �غلب عليھ الشق التجاري  1
ً
 و�شطا

ً
 فتيّا

ً
 ��صيا

ً
. تمتلك المؤسسات الناشئة ا��زائر�ة (محل الدراسة) ملفا

سنوات فما فوق)، و�� مرحلة النمو    3والتق��، وتتواجد �� مرحلة حاسمة من عمر�ا الاس�ثماري (ب�ن سنة و

 .
ً
 قو�ا

ً
 إعلاميا

ً
 والتموضع �� السوق ال�� تتطلب حضورا

. ت��جم �ذه المؤسسات وع��ا الاس��اتي�� بأ�مية الإعلام الرق�� ع�� سلوك تطبيقي منظم، يتمثل �� الال��ام  2

%، مما ينقل عملية  95.5التار��� برصد م��انيات مالية دور�ة وثابتة للإنتاج السم�� البصري ب�سبة بلغت 

 ال��و�ج من العشوائية إ�� ال�ي�لة المؤسساتية المنظمة.

. ت�سم ا��ارطة الاتصالية لرواد الأعمال بذ�اء وتكيف اتصا��؛ حيث يتم ال��ك�� ع�� منصات الفيديو القص��  3

) لتأم�ن الاس��لاك السر�ع وجذب المس��لك�ن، بالتوازي مع استغلال المنصات  TikTokو  Instagramوا��يوي ( 

 ) للتواصل المؤسسا�ي وجلب الشر�اء. LinkedInالم�نية (

 ع��  4
ً
. أثب�ت الدراسة الميدانية أن ا��توى السم�� البصري الأقصر مدة، الأع�� جودة فنية، والأك�� اعتمادا

السرد القص��� والموشن جرافيك، �و ا��توى الأك�� كفاءة ميدانية؛ حيث ن�� �� تحقيق معدلات تفاعل  

ادة طلبات المنتجات والمبيعات ب�سبة  قياسية تفوقت ع�� ا��توى الن���، وسا�م �ش�ل مباشر وملموس �� ز�

 عن دور 90تجاوزت 
ً
ا��وري �� جذب المس�ثمر�ن وترسيخ ال�و�ة والصورة الذ�نية للشر�ات الناشئة  ه %، فضلا

  �� ذاكرة ا��م�ور ا��زائري لف��ات طو�لة. 

  

  

  

  

  



73 

 

المبحث الثالث: تحليل محتوى لثلاث نماذج ��ملات ترو�جية سمعية بصر�ة نا��ة �� 

  ا��زائر . 

: تحليل ا��توى ل��ملة ال��و�جية الأو�� (نموذج: مؤسسة
ً
حب�ت   حملة –الناشئة  Yassir أولا

 )رحلة  �عرف  كيفاه دير

 
ً
 . للتحليل ا��اضعة للمادة الفنية البطاقة: أولا

 . Yassir Driver تطبيق  ��  رحلة  دير  كيفاه   �عرف حب�ت :المادة  عنوان

 " (�س��) ا��زائر. Yassir"  شركة :المنتجة ا���ة

 .2024 نوفم�� 25 : ال�شر تار�خ 

 ).YouTube( يوتيوب :الناقلة  المنصة

 .ثانية 49  :العرض مدة

 . يوظيف ترو���، إرشادي، فيديو :ا��توى  طبيعة

   ا��زائر �� وا��تمل�ن ا��الي�ن الشر�اء  السائقون  :المس��دف  ا��م�ور 

 تحليل الش�ل والأسلوب (كيف قيل؟ )

 : والسيميا�ي  اللسا�ي التحليل. 1

).  خ���ا  �لي�ي، بانولك،ي دير،  كيفاه: مثل" (والم�سطة  الم�ذبة ا��زائر�ة الدارجة" تب�� تم: اللغوي  المستوى 

،
ً
الثقافية، و��دف إ�� كسر "نخبو�ة   ) أو الملاؤمةCultural Localization( بـ التوظيف �ذا  �س�� أ�اديميا

 للمستخدم اليومي ال�سيط. 
ً
 التكنولوجيا" وجعل التطبيق يبدو صديقا

 .التعلم أثناء النف��� الارتياح  ع�� يبعث  مما آمرة، وغ��  توج��ية، �ادئة، الن��ة جاءت: الاتصالية الن��ة

 : وال�ند��� البصري  التحليل. 2
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 ع�� ���يل الشاشة ا��قيقي   : الرقمية الواقعية
ً
لم ي��أ الإعلان للممثل�ن أو الرسوم الكرتونية، بل اعتمد �ليا

)Screen Recording" لواج�ة تطبيق (Yassir Driver  ذا الأسلوب يب�� "ذاكرة بصر�ة مطابقة للواقع" لدى� ."

 السائق، مما يقلل من �سبة الارتباك عند الاستخدام الفع��.

، وال�� ترمز  Yassir لعلامة  المؤسسية الألوان و��) البنفس�� و الاصفر( اللون�ن سيطرة:  المعتمدة الألوان تأث��

 إ�� الأمان، الاستمرار�ة، والانطلاق السلس. 
ً
 سي�ولوجيا

 : والديناميكية  الزم��  البُعد. 3

  �� عالية كفاءة �عكس �ذا. الأصل �� معقدة خطوات  6 لشرح �افية �انت ثانية 49: المعلوما�ي التدفق كثافة

واخ��ال الزمن ع�� التخلص من ا��شو البصري، و�و النمط المفضل للمستخدم�ن �� عصر "ا��توى    المونتاج

  ) Short-form Video Contentالسر�ع" (

 تحليل المضمون (ماذا قيل؟)

 : والتحف��ية الأمنية  والفئة  والتعليمية، الإجرائية  الفئة: رئ�س�ت�ن فئت�ن إ�� للفيديو المعر�� المضمون  ينقسم

 ): ل��دمة ا��طي المسار(  الإجرائية المتوالية تحليل. 1

خطوات أساسية تمثل "دورة حياة  �6عكس بدقة واقِع ب�ئة العمل. تم رصد  خطي زمن  تتا�ع ع�� المضمون  �عتمد

 الرحلة الذكية":

  وج�تھ،  الز�ون، موقع( إبراز ع��  الرقمية الشفافية معالم بوضوح تظ�ر ): المدخلات( الرق�� الاستقبال مرحلة

 ). ا��ددة ا��دمة ونوع

  وتأكيد ا��دية لتوثيق بالز�ون  المباشر  ال�اتفي  والر�ط"  الطلب  قبول " ع�� الضغط: والاتصال التفاعل مرحلة

 .الرحلة

  العميل لإشعار" وصولك عن  أبلغ" خاصية استخدام: الميدا�ي التواجد مرحلة
ً
 .فور�ا

 ". الرحلة ابدأ" خيار تفعيل: الفع�� الانطلاق مرحلة

 المدمجة لتقليل �سب ا��طأ �� المسار.  GPS الـ خر�طة  ع�� الشامل الاعتماد: الإرشادية الملاحة مرحلة
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  تقييم ثم النقدي، للدفع" المالية  القيمة" ظ�ور  يليھ  ،"الرحلة  إ��اء" ع�� الضغط: والتقييم  ا��رجات مرحلة

 . العميل

 : للمضمون  الضمنية الأ�عاد. 2

  الأمان و�عزز " الغموض"  حالة يز�ل وا��دمة والثمن الوج�ة  تفاصيل إظ�ار: المتبادلة الشفافية مبدأ  �عز�ز

 . السائق لدى الوظيفي

  السائق  يمنح" الز�ون  تقييم إم�انية" بـ الرحلة إ��اء: السلو�ي والت�افؤ الندية
ً
  وأن  والندية، بالعدالة شعورا

  )Yassir ،2024(مؤسسة  .العميل تح�� كما  تحميھ المنصة
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  " temtem"تحليل ا��توى ل��ملة ال��و�جية الثانية  

 
ً
  للتحليل ا��اضعة للمادة الفنية البطاقة: أولا

 " (تم تم) ا��زائر . temtem" تطبيق  :المنتجة ا���ة

 " . المباشرة  والمنفعة  الما�� ا��افز" أسلوب  ع�� �عتمد ترو��� تجاري  إعلان  :ا��توى  طبيعة

  وموجز مكثف   إعلان :الزم��  الوعاء
ً
  مصمم و�و ،)فقط  ثانية 21( جدا

ً
  خوارزميات مع لي�ناسب  خصيصا

 ) سر�عة الاس��لاك الرق��.Reels / Shorts(  القص��ة الفيديو�ات 

 ). السو�رماركت من  والم�سوقون  الشباب، الأسرة، رب ( اليومي  ا��زائري  المس��لك :المس��دف  ا��م�ور 

 
ً
 )قيل؟ كيف( والأسلوب الش�ل فئات تحليل: ثانيا

 :  اللغو�ة وال�و�ة اللسا�ي التحليل. 1

الشا�عة �� ا��تمع ا��زائري، حيث تم المزج   "ال���ن اللغوي  التبادل"  لظا�رة ذ�ي  توظيف الإعلان �� يلاحظ

 بمرونة عالية ب�ن العامية ا��زائر�ة والمصط��ات الفر�سية وال�سو�قية المستحدثة:

 )  �شري  ما �ل ير�حك، القضيان؟، مع  لاحق  ماراكش(  :ا��ياتية العامية

   (Ticket de caisse, Bon d’achat, En promotion, Superette) :الدارجة الفر�سية الاقتصادية المصط��ات

 .  (Cashback, Scan)  :ا��ديث الرق��  المف�وم

 ال�� اللغة  بذات المس��لك و�خاطب للتطبيق، النخبو�ة المسافة يز�ل اللغوي  التوليف �ذا  :الأ�ادي�� الأثر 

  يحقق مما  ،"السو�رماركت" داخل  ��ا يتحدث
ً
  اندماجا

ً
  ذ�نيا

ً
 .الإعلانية للرسالة  سر�عا

 : وا��ركية البصر�ة ال�ندسة. 2

   تمسك يد ع��) الصورة سيميائية ( بـ الإعلان  ركز: الاف��ا��� العرض  أسلوب
ً
   �اتفا

ً
  واج�ة �ستعرض ذكيا

  سر�ع، تفاع�� �ش�ل التطبيق
ً
 .المتطايرة والمنتجات ال�سوق  لعر�ات سر�عة  حركة  إليھ مضافا

 للمس��لك    ):Brand Placement( ا��لية التجار�ة  العلامات  إبراز 
ً
تم استعراض منتجات ش���ة ومألوفة جدا

 Izem، ومشروب Qaada، �س�و�ت Soummam، حليب Bimo، شو�ولاتة  Master Chipsا��زائري (مثل: 
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Energy  من الثقة"؛ فالمس��لك لا يتعرف ع�� تطبيق مج�ول، بل ير�ط التطبيق 
ً
) . �ذا الأسلوب يب�� "جسرا

 �ل يوم.
ً
 بمنتجات �ش����ا فعليا

   يرمز لون  و�و ثابتة، كخلفية الزا�� ال��تقا�� اللون  طغيان  :الألوان سيكولوجية
ً
  عالم �� سي�ولوجيا

 .والب��ة ا��ماس و�ثارة  الشراء، ع�� التحف�� ا��يو�ة، إ�� ال�سو�ق

 
ً
 )قيل؟ ماذا( المضمون  فئات تحليل: ثالثا

 : رئ�سية اتصالية محاور  ثلاثة إ�� للإعلان الفكري  المضمون  ينقسم

  مع   لاحق ماراكش: "للمواطن الرا�ن الاقتصادي  الواقع يحا�ي �ساؤل  بطرح  الإعلان يبدأ: الألم نقطة إثارة. 1

،" . القضيان؟
ً
)، حيث يتم جذب ان�باه  Problem-Solution Framework( بـ الاس��اتيجية  �ذه �س�� أ�اديميا

 ع�� ملامسة واقعھ الما�� واليومي (صعو�ة موازنة المصار�ف مع المش��يات).
ً
 المتلقي فورا

 ):Value Proposition( النف��  وا��ل البديل تقديم. 2

  ثلاثة �� �نا المضافة القيمة وتت��ص " .  تم تم تطبيق: "والس�ل ال��ري  ا��ل  لطرح مباشرة   الإعلان ي�تقل

 : للمس��لك محفزة  اقتصادية مفا�يم

 اس��جاع جزء من الأموال المنفقة . ):Cashback(  باك ال�اش

 �� المرات القادمة .  ):Bon d'achat( الشراء قسائم
ً
 ر�ح رصيد إضا�� لل�سوق مجانا

دينار جزائري) بمجرد شراء   10ا��صول ع�� م�افآت مالية إضافية (مثل + ):Promotions( ا��صر�ة  العروض

 السلع الشر�كة المذ�ورة �� الإعلان . 

 : الإجرا�ي المسار  ت�سيط. 3

 خطوت�ن �� الف��يائية العملية الإعلان اخ��ل  التطبيق، �عقيد  من خوفھ �س�ب  المس��لك تراجع عدم لضمان

من السو�رماركت وس�انيھ" . تحو�ل الفعل الاس��لا�ي المعقد إ�� مجرد    ticket de caisse اطلب: "طفوليت�ن

  ) temtem ،2024( "م�� ضو�ي بال�اتف" يرفع من معدل التجر�ب والتحميل .
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  "Gifty DZ"  تحليل ا��توى ل��ملة ال��و�جية الثالثة

 
ً
  للتحليل ا��اضعة للمادة الفنية البطاقة: أولا

 " ا��زائر .Gifty DZ: منصة " ا���ة المنتجة

 "  الفور�ة والراحة ا��دما�ي التجميع" اس��اتيجية  ع�� �عتمد مكثف خدمي وظيفي إعلان: ا��توى  طبيعة

)  Micro-content" (الميكروي  ا��توى "  ذروة يمثل  القصر فائق الزمن �ذا.  فقط ثانية  16 :الزم��  الوعاء

 المصمم لملء الفتحات الإعلانية ا��اطفة ع�� المنصات الرقمية دون إحداث رتابة لدى المتلقي. 

 الانتظار طواب��  لتفادي  رقمية  دفع  حلول  عن الباحث�ن والمس��لك�ن الم�ني�ن، الشباب، فئة  :المس��دف  ا��م�ور 

 . الف��يائية

 
ً
 )قيل؟ كيف( والأسلوب الش�ل فئات تحليل: ثانيا

 :  والاتصالية اللسانية ال�ندسة. 1

  ب��ك�� ولكن"  ال��ينة اللغو�ة المزاوجة" ظا�رة  الإعلان يوظف ا��ديثة، ا��زائر�ة الرقمية ا��ملات غرار ع��

 :  مشتقة دارجة  بأفعال  المق��نة الفر�سية التقنية المصط��ات ع�� أع��

 من ��ن الرصيد ال�اتفي)، و"تخلص"  : الموّطنة ا��دمية الأفعال
ً
   .استخدام فعل "تفليكس" (المشتق محليا

 .  (Application, Factures, Abonnements, Produits, Partenaires) :الوظيفية  الفر�سية المصط��ات

ستخدم لا  �نا  الفر�سية المصط��ات  :الأ�ادي�� الأثر 
ُ
 الإجرائية  اللغة" تمثل لأ��ا بل اللغو�ة، الرفا�ية من كنوع �

  ومباشرة وا��ة  الرسالة يجعل مما  ،)والاش��ا�ات  الفوات�� ( ا��زائر  �� والمالية الإدار�ة  للمعاملات" المعيار�ة 

 . المس��دف للمس��لك

 :  والسيميا�ي البصري   التصميم. 2

يتم�� الإعلان بقلة الصور ا��ية والاعتماد الك��   ):Kinetic Typography( الديناميكية النصوص ع�� الاعتماد 

�ذا الأسلوب البصري يج��   ,ع�� ال�لمات الكب��ة المتحركة ال�� تظ�ر وتختفي �سرعة توافق الن��ة الصوتية  

) 
ً
 ثانية).   16الع�ن ع�� القراءة وال��ك�� �� ف��ة زمنية قص��ة جدا
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استعراض بطاقات خدمات متنوعة مثل (مسلسلات عر�ية، بطاقات ��ن) ثم   : الرقمية المنتجات  عرض

) وا��دمات ا���ومية  Jumia, S.Market, Areej Marketالانتقال السر�ع لشعارات الشر�اء ا��لي�ن مثل (

 .  (Idoom, Mobilis, Djezzy, Ooredoo)وا��اصة مثل  

،.  والأبيض  للأحمر  المائل" الفوشيا  الوردي " اللون  طغيان :البصر�ة ال�و�ة
ً
  النمطية يكسر اللون  �ذا سي�ولوجيا

   التطبيق يمنح مما المالية، بالتطبيقات المرتبط) الأخضر أو الأزرق( لـ التقليدية
ً
، طا�عا

ً
  عصر�ا

ً
  حيو�ا

ً
  وشبابيا

 ).Gifty(  والم�افآت  ال�دايا إ�� يرمز 

 
ً
 )قيل؟ ماذا( المضمون  فئات تحليل: ثالثا

 : رئ�سية اتصالية مرتكزات ثلاثة  حول  للإعلان الفكري  المضمون  يتمحور 

 ): The Core Value Proposition( ا��و�ر�ة القيمة. 1

  ال�� الأبلي�اسيون  كيفْ��: "البد�ي ل���د كبديل" وا��سدية  النفسية الراحة " قيمة ع�� الافتتا�� ا��طاب يرتكز

 . تق�� تطبيق مجرد   ول�س المنصة، ت�يعھ الذي  الفع�� المنتج �� �نا الراحة"  ترّ�حك  راح

 ):Service Bundling( المكثف ا��دما�ي التجميع. 2

  ا��زائري  المواطن يحتاج�ا أساسية خدمات 4 لـ سر�عة جردة  المضمون  يقدم فقط، ثوانٍ  7 غضون  ��
ً
 : دور�ا

 ).تفليكس( ال�اتفية الأرصدة ��ن

 ). فاكتور  �� تخلص( وا���ومية  الم��لية الفوات�� دفع

 ).دولك  ل��ابونمون ( والرقمية  ال��ف��ية الاش��ا�ات إدارة

 .  الشر�اء ع��  منتج  مليون  2 من  لأك�� الوصول 

  الإعلان يقدم حيث المستخدم، لدى" التطبيقات  �ش�ت"  �عا�� الذ�ي التجميع �ذا  :الأ�ادي�� الأثر 
ً
  لإ��اء حلا

 " واحدة  زر  بك�سة"و واحدة  منصة  �� المعاملات �ذه �ل
ً
 .ا��ملة عنوان مع تماشيا

 : الإقنا��  ا��تامي  الشعار . 3
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عبارة "�ّ�� روحك" (تخلص من   و�ّ�� روحك" . Gifty تيل�شار��: "نف��� بوعد مدعوم مباشر   بأمر الإعلان يختتم

)، مما ي��ك المتلقي مع انطباع بأن  Peace of Mindالقلق/العبء) �� الصياغة الثقافية ا��لية المثالية لمف�وم (

  ) gifty ،2024( تحميل التطبيق �و تخلص مباشر من أعباء ا��ياة اليومية الإدار�ة .
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  است�تاج عام:  

 آفاق ال�ندسة الإعلانية الرقمية �� ا��زائر 

 
ً
)، يمكن  Yassir, temtem, Gifty DZ( الثلاث ال��و�جية  ل��ملات ونو�� تفكي�ي تحليل من تقدم ما  ع�� تأس�سا

الأ�اديمية ال�� ترسم ملامح وتوج�ات صناعة الإعلان الرق�� ل��دمات   ا��روج بجملة من الاستخلاصات

 التكنولوجية �� ا��زائر: 

  �عد لم ا��زائر�ة الب�ئة �� الاتصا�� النجاح أن الثلاث  ا��ملات أثب�ت: ال�سو�قية اللغو�ة  ال�و�ة صياغة إعادة

 
ً
  ع�� �عتمد بات بل ،)الأ�اديمية الفر�سية أو الفص�� العر�ية( ا��افة المعيار�ة باللغات بالال��ام ر�ينا

  أو المعرّ�ة التقنية والمصط��ات  ا��ياتية الدارجة ب�ن المرن  فالدمج".  الذ�ي اللغوي  التوط�ن" اس��اتيجية 

 الرقمية المفا�يم وت�سيط المس��لك و�� محا�اة  ع�� قادرة عالية، كفاءة ذات ��ينة  إعلانية لغة خلق المفر�سة

 ، والدفع الإلك��و�ي).GPS(مثل: ال�اش باك، الملاحة بالـ  المعقدة

): يمثل التوقيت الزم�� ل��ملات (والذي تراوح  Short-form Content" ( المكثف الميكروي  ا��توى " نمط سيادة

ثانية) استجابة حتمية لتحولات سلوك المتلقي الرق�� �� عصر منصات التواصل ا��ديثة. وقد   49و 16ب�ن 

ن��ت �ذه ا��ملات �� تحقيق معادلة "الكثافة المعلوماتية"؛ حيث تم اخ��ال دورات عمل تقنية و�دار�ة معقدة  

 ). المالية والمنفعة  بالراحة  الوعد - التكنولو�� ا��ل -اطفة، مرتكزة ع�� نموذج (المش�لة  �� تتا�عات بصر�ة خ

  التطبيقات �ذه �عكس": المستخدم تجر�ة إدارة "  إ��" با��دمة التعر�ف"  من  الانتقال
ً
  سوق   �� ن��ا

  مباشر  �ش�ل ركزت بل الذ�ي، التطبيق" ما�ية "  شرح  �� وق��ا تبدد  �عد لم فالإعلانات ا��زائري؛ التكنولوجيا

) ع�� محا�اة شاشات ال�واتف ا��قيقية وعرض السلع ا��لية المألوفة. �ذا  UI/UX" (الإجرائية ال�ندسة" ع��

 الأسلوب سا�م �� تبديد "التخوف الرق��" و�ناء جدار من الثقة والمصداقية التفاعلية ب�ن المستخدم والمنصة. 

  ا��ملات �ذه  تمثل ،القول  خلاصة
ً
   نموذجا

ً
  من  التكنولوجيا تحو�ل �� ن��ت  حيث ،"الرقمنة  أ�سنة" لـ متقدما

  التنقل، أعباء(  ا��زائري   للمواطن وا��سدية  الاقتصادية" الألم نقاط " يحل يومي شر�ك إ�� جافة تقنية أداة

  �ذه تب�� بضرورة  الاتصال  حقل �� والممارس�ن الباحث�ن الدراسة �ذه وتو���). الوقت وضغوط  المع�شة، غلاء

   التوسع مع ا����لة، الواقعية المقار�ات
ً
  الاست�نائية  الأزمات �عا�� مكملة إرشادية محتو�ات إنتاج  �� مستقبلا

  . م�سارعة  تنافسية �ش�د  سوق  �� الرق�� الولاء استدامة لضمان للمستخدم�ن،
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 خاتمة عامة 

ش�لت �ذه الدراسة العلمية محاولة جادة لتفكيك ورصد "إس�ام الوسائط السمعية البصر�ة �� ال��و�ج  

�� ظل التحول الرق��، و�� الب�ئة ال�� �ش�د ديناميكية م�سارعة   الإعلامي للمؤسسات الناشئة �� ا��زائر " 

فرض��ا توج�ات الدولة ا��زائر�ة نحو بناء اقتصاد معر�� بديل. ومن خلال ت�بع المسار البح�� �شقيھ النظري  

من والتطبيقي، ومساءلة الأدبيات السوسيولوجية والإعلامية ال�� تفسر سلوك المس��لك الرق��، تبلورت جملة 

 الاست�تاجات وا��رجات الكفيلة بالإجابة عن إش�الية الدراسة واختبار فرضيا��ا. 

 است�تاجات ونتائج الدراسة   

لقد أسفرت الدراسة الميدانية وتحليل ا��توى الرق�� ل��ملات ال��و�جية للمؤسسات الناشئة �� ا��زائر عن  

 النتائج ا��و�ر�ة التالية: 

): أظ�رت الدراسة أن ال��و�ج السم�� البصري للمؤسسات  UX/UIالتحول نحو �ندسة تجر�ة المستخدم (-1

الناشئة ا��زائر�ة تجاوز عتبة "التعر�ف با��دمة" التقليدي، لي�تقل نحو "إدارة تجر�ة المستخدم". حيث ركزت  

الإعلانات ا��للة ع�� ا��ا�اة البصر�ة المباشرة لشاشات ال�واتف الذكية وعرض آليات الطلب وال�شغيل  

 ., و�ذا ما يؤكد ��ة الفرضية الثانيةفاع�� ي�سط الإجراءات ل��م�ور بأسلوب ت

): أثب�ت النتائج أن ا��ملات ال��و�جية الأك��  Short-form Contentسيادة نمط "ا��توى الميكروي المكثف" (-2

 �� ال�� تراوحت مد��ا الزمنية ب�ن (
ً
ثانية)، مما يمثل استجابة حتمية لتحولات سلوك   49و 16فاعلية وجذبا

المتلقي الرق�� �� عصر منصات التواصل ا��ديثة (تيك توك، إ�ستغرام)، حيث ن��ت �ذه الوسائط �� تحقيق  

  -لمعلوماتية" واخ��ال دورات العمل المعقدة �� تتا�عات بصر�ة خاطفة �عتمد نموذج (المش�لة معادلة "الكثافة ا

 . ت الفرضية الأو��,و�ذا مايث�ت �� ا��ل التكنولو��)

 أن الرسالة الإعلانية للمؤسسات الناشئة اعتمدت  -3
ً
اعتماد اس��اتيجية "التوط�ن اللغوي الذ�ي": تب�ن ميدانيا

�ش�ل أسا��� ع�� دمج مرن و���ن ب�ن "الدارجة ا��ياتية اليومية" والمصط��ات التقنية المفر�سة أو المعر�ة  

)، مما خلق كفاءة اتصال عالية قادرة ع�� محا�اة و�� GPSالمألوفة (مثل: ال�اش باك، الدفع الإلك��و�ي، الـ  

 المس��لك ا���� وكسر ا��مود النظري ل��دمات الرقمية.
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): وثقت الدراسة قفزة نوعية �� الب�ئة القانونية �� 2026 - 2020تثم�ن الم�اسب ال�شر�عية والمؤسساتية (-4

قطاع المؤسسات الناشئة، و�صدار "قانون المقاول الذا�ي" الذي شرع ب�ئة صناعة   ادماج ا��زائر، تمثلت �� 

   startup.dzا��توى وال�سو�ق الرق��، إ�� جانب إ�شاء بوابة 
ً
وتقديم ا��وافز ا��بائية، مما وفر غطاءً تنظيميا

 يح�� �ذه المشار�ع الاس��اتيجية.

استمرار الفجوات التقنية والمالية: بالمقابل، كشفت الدراسة عن اصطدام الفعالية ال�املة لل��و�ج السم��  -5

البصري �عدة معوقات ميدانية؛ أبرز�ا الت�لفة العالية لمعدات الإنتاج الاح��ا��، وتذبذب جودة تدفق الإن��نت  

إ�� عقبات الدفع الإلك��و�ي والتحو�لات المالية   اللازم للبث الرق�� عا�� الدقة �� �عض المناطق، بالإضافة

��  لثة و�ذا ما جاء �� الفرضية الثا,ع�� المنصات العالمية  الاعلامية الدولية ال�� تحد من مرونة تمو�ل ا��ملات 

  . بداية الدراسة

الأسئلة الفرعية المن�ثقة م��ا , وكذا  و من خلال النتائج ال�� توصلنا ال��ا ن�ون قد اجبنا ع�� إش�الية الدراسة  

  ظر�ا ,وتطيقيا. اثب�نا ��ة الفرضيات �عد التعمق �� الدراسة ن

فبعد   �عد وصولنا ا�� نتائج الدراسة يمكننا ر�ط الدراسات السابقة و نتائج�ا بما وصلنا اليھ من نتائج    

او ال�سو�ق الرق�� اصبح من  ,ھ بالرغم من اختلاف زوايا الدراسات ا�� ان موضوع ال��و�ج  تأكدنا ان,المقار�ات 

بالرغم من وجود العديد من المعوقات سواء �انت تقنية او  , نجاح المؤسسات الناشئة  , و ابرز شروط ا�شاء

قد بدأت  ولكن يجدر بنا ان نذكر ان الدولة ا��زائر�ة و �ذه الأخ��ة تمثل اجماع الدراسات السابقة , مالية, 

  يات. دبدعم �ذه المؤسسات و المشار�ع ,و �و مايدل ر�ما ع�� حل قر�ب ل�ل تلك المشا�ل و التح
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