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 للوكالات الإعلانية في الإبداع الإنتاجيدور الثقافة التنظيمية 

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

 ملخص الدراسة

القيام بها باستمرار    دة  د  مُ    له خطوات   تقليديًّ العمل الإبداعي ليس عملً       لإنتاج    يمكن 
  ،عينة  مُ   ا لهم مهارات  دً ايتطلب أفر   ، خاص     ذو سياق    ها العميل، ولذلك فهو عمل  عُ يتوق     مات  د  خ  

 .  غير الروتين لسلوك المبدعين  ة  لتقب   ومُ   ،للتفكير الإبداعي  زة  عز   ومُ  فزة  مُ  ة  خاص   بالإضافة لبيئة  

 
ُ
الم أبرز   نظ  ومن 

ُ
الم الإبداعي  العمل  الدعاية والإعلن »د هي  تجد   مات ذات  والتي    «، وكالات 

الأصيل    العملُ ،  ماتهم المختلفة د  لء لتسويق وإشهار منتجاتهم وخ  م  ماتها الإبداعية للعُ د  م خ  قد   تُ 
الثقافة    ، يسعى  عميل    الأفكار الجديدة والمختلفة لكل     نتاجُ إلديهم هو   هذا البحث لكشف 

 ساه  التنظيمية التي تُ 
ُ
مات الإعلنية من خلل معرفة  نظ  م في زيّدة الإنتاجية الإبداعية لدى الم

 التالي:  

 
ُ
الم في  العمل  فريق  الإبداعية،  نظ  صفات  الأفكار  ومات  إنتاج  على  التنظيمية  الثقافة  تأثير 

التنو  و الإبداعية،    دور 
ُ
الم تلك  في  والعرقي  الثقافي  لتوليد  و مات،  نظ  ع  الفريق  وعادات  طقوس 

ومن أجل الإجابة على هذه التساؤلات قام الباحث بالطلب والتواصل مع   ،الأفكار الإبداعية 
وت    أشخاص    (١٠)استجابة    وت    ، سعودية    إعلنية    لوكالات    تنفيذيًّ   ارئيسً   ( ٣٦) ت  فقط، 

بتهم في الإجابة على تساؤلات  في الحصول على تجر    من الأسئلة التي ساهمت    هم بمجموعة  مقابلتُ 
 البحث. 

 ت المفتاحية: الكلما

 الثقافة التنظيمية، الوكالات الإعلنية، الإبداع، الاتصال 
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

 المقُد ِّمة 
نظ مات في العصر الحالي؛ لأنه  

ُ
ُؤث  رة على تنافُسية الم

يعتبر الإبداع أحد العوامل الم
الوسيلة المهم ة للوصول إلى احتياجات العملء من المنتجات الجديدة، وأيضًا لدوره الفع ال  

ذلك   أك د  وقد  العميل،  تجر بة  تحسين   & ,Ali Taha, Sirková)في 
Ferencová, 2016)    ًعامل أصبحت   المستمر  والابتكار  الإبداع  على  القدرة  بأن  

 حاسماً للنجاح، وهما القدرتان الأساسي تان للمُنظ مات. 
خمسة عوامل تدفع الحاجة إلى الإبداع والابتكار في    (Pesut, 2013) ومن جانبه حد د 

نظ مات اليوم، وهي و ف ق التالي:  
ُ
 الم
 ( ارتباط الأداء المالي المتفو ق على المدى الطويل بالابتكار. 1)
 العملء مُتطل  عون دومًا للبتكار. ( 2)
 ( المنافسون أفضل في تقليد الابتكارات السابقة. 3)
 ( التكنولوجيات الجديدة تُك  ن الابتكار. 4)
 .  ( ما كان مناسبًا سابقًا لم ي  عُد  مناسبًا الآن 5)

لئم  
ُ
الثقافة التنظيمية لها دور  فع ال  في اقتناص المبدع ين والحفاظ عليهم، وأيضًا توفير المناخ الم

إلى     (Amabile et al., 1996)لتوليد الأفكار الإبداعية باستمرار ، عززت دراسة  
المعايير،   مثل  نظ مات؛ 

ُ
الم في  الإبداعي  بالسلوك  المرتبطة  العمل  بيئات  وخصائص  أبعاد 

وجود   إلى  إضافةً  ذلك،  إلى  وما   ، والمهام   والأدوار،  والتنو ع،  والحجم،  المجموعة،  وتاسُك 
ل،  خصائص  تنظيمية  تشمل الثقافة التنظيمية، والموارد، والمكافآت، والإستراتيجية، والهيك

 والتركيز على التكنولوجيا. 
في   والابتكار  الإبداع  على  تحفز  بيئة   توفير  في  التنظيمية  الثقافة  أهمية  تنُاقش  الورقة  هذه 
الثقافة   وخصائص  التنظيمية،  الثقافة  مفهوم  ذلك  بعد  تناقش  ثُُ   الإعلنية،  الوكالات 
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

النتائج التي جمعها   أبرز  الورقة  ثُُ  تعرض هذه  التنظيمية في الوكالات الإعلنية الإبداعية، 
إعلنية سعودية(، والتي   ل  )عشرة وكالات  التنفيذي  ين  الرؤساء  قابلت مع 

ُ
الم الباحث من 

الإبداعية في  العملية  تُحر  ك وتنُظ  م  التي  الثقافة  المقابلت على معرفة  وكالات    رك زت أسئلة 
نظ مات  

ُ
الإنتاج الإعلمي الإبداعي، كذلك التعر ف على طبيعة وصفات فريق العمل في الم

 الإبداعية، بالإضافة إلى مراحل إنتاج الأفكار الإبداعية وطقوسها.  
: مشكلة   البحث. أولاا

الصعوبة   وتزداد  التقليدية،  المنظ مات  في  باليسيرة  ليست  الإبداعية  الأفكار  إنتاج  عملية 
والتحد  ي في المنظمات التي ي غل ب عليها العمل الإبداعي اليومي والد وري؛ مثل وكالات  
الإعلن باختلف تخص صاتها، ويعود السبب إلى أهمية إنتاج الأفكار الإبداعية بشكل  دائم   

نظ مات  لل
ُ
عملء باختلف توج هاتهم ومجالاتهم بل ت كرار ، ولذلك فإن  طبيعة عمل هذه الم

  ، ولذلك تكمن مشكلة الدراسة في تحديد ملمح الثقافة التنظيمية التي تُحر  ك  له وضع  مختلف 
في    وتنُظ  م العملية الإبداعية في الوكالات الإعلنية، كذلك التعر ف على سمات فريق العمل 

هذه المنظمات ، بالإضافة إلى تحديد الدور الذي تقوم به الثقافة التنظيمية لهذه المنظمات  
 .  في الإبداع الانتاجي لها
 ثانياا: أهداف البحث. 

تحتاج المؤسسات الإبداعية ووكالات الإعلن إلى إيجاد طرُق  لإدارة الإبداع؛ على سبيل  
المثال: تحتاج المواهب الإبداعية إلى توظيفها ورعايتها من أجل تحقيق رضا العملء وتحقيق  

؛ لذا، فإن  إدارة  (D. West, Koslow, & Kilgour, 2019)أداء الأعمال  
أمراً بال غ    يُ ع د  البحث الاستقصائي  الإبداع معق دة  ديناميكيًا ومتناقضة  بطبيعت ها، ولذلك 
الأهمية لفهم تعقيدات إدارة الإبداع في البيئات الت  جاري ة والإبداعية؛ لأنه لم يتم  تناوُلُها بشكل   

، وفي  (Collier, Ewing, & Cooper, 2021)كاف  في الأدبيات حتى الآن  
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

يؤك  د   السياق  الإبداعي    ( Isaksen & Akkermans, 2011)هذا  السلوك  بأن  
ع م التفكير الإبداعي مم ا يؤُث  ر بشكل  إيجاب   على المناخ الإبداعي التنظيمي   . للقادة ي د 

 يهدف الباحث بهذه الدراسة إلى تحقيق مجموعة أهدافٍ؛ منها: 
 تحديد أهم   الصفات لاختيار فريق العمل في المنظمات الإبداعية.   .1
 معرفة تأثير ثقافة الفرد واط  لعه على إنتاج الأفكار الإبداعية.  .2
التعر ف على دور التنو ع الثقافي والعرقي في المنظمة، وهل هو مؤث  ر  في إنتاج   .3

 الأفكار؟ 
 اكتشاف طقوس وعادات الفريق لتوليد الأفكار الإبداعية.  .4
 التعر ف على مراحل العملية الإبداعية.  .5
 تتمس ك بها المنظمة. تحديد القيم الثقافية التي   .6
 معرفة دور تصميم المكان في توليد الأفكار.  .7

 ثالثاا: أهمية البحث. 
نظ مات التي من صميم عم ل ها تقديُم أفكار  جديدة   

ُ
تكمن أهمي ة الإبداع بشكل  كبير  في الم

الإعلنية   ماتها؛ كالوكالات  الورقة- لخ د  هذه  في  الدراسة  العملء  - موضوع  إن   حيث  ؛ 
منتجاتهم   انتشار  في  تُساه م  جديدة   أفكار  على  للحصول  الوكالات  هذه  يستهدفون 

ماتهم، و  د  هذا يُُت  م على الوكالات الإعلنية أن تكون في أعلى درجات الأداء والإنتاجية  وخ 
للمُناف سين للستحواذ على عملئهم، وقد   أي   فرصة   ترك  ، وعدم  الإبداعية بشكل  دائم 

م  العملية   (Stuhlfaut, 2011)أشار  إلى أنه إذا تك ن ت  إدارة الوكالة الإعلنية من فه 
الديناميكية لإنشاء الإعلنات بشكل  أكثر شمولًا، فيمكنهم تسهيلُ إعلنات أكثر فعاليةً  

 وإبداعًا.  
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

  ( Schein, 2010)يؤُك  د   ومن أجل تحقيق النجاح و)البقاء على التكي ف مع الخارج(  
أنه يجب على مُنظ مات الأعمال أن تخلق ثقافة تعُز  ز الإبداع وإنتاج الأفكار الجديدة، وو ف  قًا  

(Ismail, 2016)     ينمو الابتكار عندما تتصادم الثقافة وطريقة التفكير معًا لخلق أفكار
 :جديدة ، ويمكن تحدي   د أهمي   ة البح   ث على و ف  ق  عدد  من النق   اط التالية 

إن    .1 حيث  التقليدية؛  نظ مات 
ُ
الم مثل  ليست  والإعلمية  الإعلنية  الوكالات 

الإعلنية   الوكالات  أما   ، بالكم   الأداء  مقاييس  على  ترُك  ز  التقليدية  نظ مات 
ُ
الم

لُها إبداعيٌّ، وترُك  ز كثيراً على الك يف، وعلى الأفكار الجديدة والمختلفة، فمن   فعم 
 التنظيمية لوكالات الإعلن الناجحة، وكيفية الاستفادة منها.    المهم   دراسةُ الثقافة 

بد عة في المجال الإبداعي تحتاج بيئات  عمل  مفزةً ومختلفةً عن المنظمات   .2
ُ
العقول الم

بد عين وتحفزهم. 
ُ
 التقليدية، فمن المهم   معرفة العناصر التي تُحاف ظ على الم

 رابعاا: منهج البحث. 
القيمة لغرض لة، ذات  الص   البيانات ذات  العثور على  إجراء   من أجل  قر رنا  الورقة،  لهذه 

( رئيسًا تنفيذيًّ للمشاركة  ٣٦المقابلت مع الرؤساء التنفيذي  ين للمُنظ مات، ت الطلب من )
. ١٠الدراسة، ولم يستجب سوى )في   ( أشخاص 

الهدف هو ملحظة وإدراك كيفية إدارة الإبداع في الواقع، وكيف يبدو عمليًا، ولتحقيق هذه  
 الغاية، ت  إجراء مقابلت  نوعية  فردية  مُنظ مة  وغير مُنظ مة . 

تُ ع د  المقابلت من أكثر الطرق شيوعًا لجمع البيانات في البحث النوعي؛ لأنها تتيح للباحث  
 .  (Mason, 2002)الحصول على معلومات  شخصية  غنية  

في   المشاركين  وآراء  الشخصية  الت جار ب  باستكشاف  للباحثين  النوعية  المقابلت  تسمح 
مُتعم  ق   بشكل   إجراء  (Oates, 2006)البحث  أد ى  الحالي،  البحث  حالة  وفي   ،

المقابلت النوعية إلى توليد معلومات من الأشخاص الذين ت ت  مقابلتُهم لكشف الثقافة  
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

معرفة   الإعلنية من خلل  نظ مات 
ُ
الم لدى  الإبداعية  الإنتاجية  تُساه م في  التي  التنظيمية 

 التالي:  
الثقافة والاط  لع على إنتاج الأفكار   العمل في المنظمات الإبداعية، وتأثير  صفات فريق 
الإبداعية، ود ور التنو ع الثقافي والعرقي في تلك المنظ مات، وطقوس وعادات الفريق لتوليد  

 الأفكار الإبداعية، وأثر الثقافة التنظيمية في إنتاج الأفكار.  
كما أشار الباحث إلى أن  بعض من أجُر ي ت  معهم المقابلت كانوا على استعداد  لمشاركة  
الممكن   من  ولذلك كان  المقابلة؛  موقف  ن   الحصرية ضم  والمعلومات  الشخصية  القصص 
 الحصولُ على معلومات يصعب أو يستحيل الحصول عليها بوسائل  أخرى لجمع البيانات. 

 خامساا: الدراسات السابقة. 
نظريّت     (Saintilan & Schreiber, 2023)كتاب   -１ الكتاب  يتناول 

السلوك التنظيمي ويطبقها على العالم الإبداعي. يعتمد على أحدث الأبحاث والرؤى النظرية  
في إدارة الصناعات الإبداعية والسلوك التنظيمي، ويغطي موضوعات رئيسية مثل الهيكل  

ع والاستدامة وإدارة  والثقافة وإدارة التغيير والإبداع بالإضافة إلى القضايّ المعاصرة مثل التنو 
 التوتر والرفاهية الرعاية الذاتية، والعمل عن بعد. 

يدرس البحث التفاعل بين الإبداع وأنظمة    (Collier et al., 2021)دراسة   -２
واليابان،   وهونج كونج،  )الصين،  الدولية  الإعلن  وكالات  شبكات  في  الأداء  قياس 
من   الر غم  على  للإبداع  مُوحدة   ثقافة   تنشأ  أن  يمكن  الدراسة كيف  تشرح  وأستراليا(، 

ب  البحث المنهجي  الاختلفات الإقليمية في قياس الأداء، وتناولت الدراسة بوضوح  غيا 
من   العديد  الدراسة  تقُد  م  المقابل  وفي   ، إداري   منظور   من  العالمية  الإعلن  وكالات  حول 
المساهمات الرئيسية في الأدبي ات المتعل  قة بالإعلن الدولي وإدارة الأداء والإبداع التنظيمي،  

ت الإعلنية مع مراعاة التوازن  وقد مت الدراسة أيضًا شرحًا لإدارة الأداء الإستراتيجي للوكالا
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

في تفه م السياق الخاص للمُبد عين من المرونة ونوعية إنتاجه الإبداعي، مع تطوير النظرية  
الإدارية، كما وف رت رؤيةً تكوينيةً مهمةً حول كيفية تحقيق وكالات الإعلن الدولية للتمي ز  

 في الإبداع والأداء المالي في الوقت نفسه. 
يعرض هذا البحث    (Ghaffari, Hackley, & Lee, 2019)دراسة    -３

للإبداع   الاجتماعية  الممارسات  حول  الأساليب  مُتعد  دة  موس عة  إثنوغرافية  دراسة  نتائج 
الإعلني، أجُر يت  الدراسة في إحدى وكالات الإعلن الإبداعية الإيرانية الكبرى التي لديها  

مليون دولار    100العديد من العملء الدولي  ين، وتحصل على فواتير سنوية تعُاد ل أكثر من  
أمريكي، تركز النتائج على ثلث مجموعات من الممارسات الاجتماعية المتداخلة والمجمعة:  
)قوة السيطرة، وقوة المعرفة، وقوة الإقناع( التي تعمل على التغل ب على التوت رات حول الإنتاج  

وفع   عمل  جيد   المتمث  لة في خلق  المزدوجة  الأهداف  لتحقيق  العميل  الإبداعي  وإقناع   ، ال 
في   والبحث  الممارسة  على  المترتبة  بالآثار  وتختتم  الإبداعية،  الإستراتيجية  إلى  بالشراء، 

 المستقبل. 
تقُد  م هذه الدراسة إطاراً لفهم الإبداع الإعلني،    (West et al., 2019)دراسة   -４

ذ ه أبحاث الإبداع الإعلني؟(،   وتطرح السؤال: )ما هو الاتجاه المستقبلي الذي يجب أن تت خ 
 يرى الباحثون بأنه يمكن تقسيم أبحاث الإبداع الإعلني إلى نوع ين:  

 لأول: يركز على التطوير الإبداعي.  ا
 والثاني: الفعالية الإبداعية.  

تقُد  م الدراسة لمحةً عام ةً عن المجالات الرئيسية ذات الاهتمام البحثي وتحديد اتجاهات  
البحث يجب أن يستمر في استكشاف كيفية   البحث المستقبلية، وترى الدراسة أن  
تأثير العناصر الهيكلية الفردية والجماعية والتنظيمية على التطوير الإبداعي، فضلً عن  

علم الجديدة، ويرى الباحثون بأن  هناك حاجةً أيضًا إلى عمل  إضافي    تأثير وسائل الإ
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

لفهم عمليات التقييم بشكل  أفضل نظراً لصعوبة الحكم على الإعلنات الإبداعية،  
 فضلً عن فهم  أفضل لقضايّ التعبير. 

الثقافة    (Ali Taha et al., 2016)دراسة   -５ بين  العلقة  الدراسةُ  تتناول 
والإبداع والابتكار، وقد قام الباحثون باستخدام استبيان  استقصائي   على منظمات  
واستعداد   العمل  مكان  النفسي في  الأمان  ارتباط  قياس  ت   من خلله  سلوفاكية، 

الشخصية في مكا العلقات  أفكار  جديدة ، وأيضًا دور  العمل  الموظ ف ين لإنتاج  ن 
والإبداع الفردي، وخ ل ص ت  الدراسة بأن  ارتباط الموظفين بق ي م المنظمة يؤُث  ر بشكل   
إيجاب   على استعدادهم للخروج بأفكار  جديدة ، كما يتأث ر استعداد الموظفين للخروج  
، وأخيراً، توجد علقةً    بأفكار  جديدة  بمستوى تنفيذ أفكار الموظفين الجديدة في شكل 

إيجابيةً قويةً بين رغبة العاملين في إنتاج أفكار  جديدة  وجو الأمان النفسي، وقد وجد  
أيضًا أن  التواصل الجماعي المفتوح حول الأفكار الجديدة يؤُث  ر بشكل  إيجاب   في إبداع  
الفريق، كما أن العلقات الشخصية الجيدة في مكان العمل تؤُث  ر بشكل  إيجاب   على  

 ء الإبداعي للأفراد. الأدا
يرى الباحثون بأن  إبداع    ( Zhu, Gardner, & Chen, 2016)راسة  د -６

نظ مات؛ لذا درس الباحثون العلقات  
ُ
الموظ ف ين هو مور التركيز الرئيس في علم الم

رية )مناخ   بين كل   من المتغيرات الجزئية )الدوافع الداخلية والخارجية( والمتغيرات الج ذ 
ت جمع البيانات من  الفريق( مع التقدير للإبداع من المدير لموظ ف ي البحث والتطوير،  

 مهندسي البحث والتطوير ومديريهم في شركة  كبيرة  للتكنولوجيا الفائقة في تايوان.  
تشير النتائج إلى أن  مناخ الفريق التعاوني له علقة  إيجابية  مباشرة  بالإبداع بالإضافة  
إلى أنه يعمل من خلل التحفيز الداخلي، والذي ب د ور ه يتم  التحكم فيه من خلل  
: يرتبط مناخ الفريق التنافسي   مستوى التحفيز الخارجي للمُوظ ف. ومن جانب  آخر 



 

1189 
 

 للوكالات الإعلانية في الإبداع الإنتاجيدور الثقافة التنظيمية 

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

مباشر   بشكل   ترتبط  لا  الخارجية  الدوافع  لكن  الخارجية،  بالدوافع  إيجاب    بشكل  
بالإبداع، ومع ذلك: كان للدوافع الخارجية علقات  قوية  مع الإبداع عندما كان  

 الدافع الداخلي منخفضًا.  
الثقافة    (Ismail, 2016) دراسة   -７ في  التحك م  بين  العلقة  الدراسة  ناقشت 

ك   مُل  مقابلة  خلل  من  البيانات  جمع  ت   الإبداعية،  الصناعات  وأداء  والقدرات 
( عينةً، أظهرت النتائج أن   270ومُد يري شركات الصناعات الإبداعية، بمجموع )

المنظ مة  قدرات  على  إيجاب    بشكل   أث رت   الثقافية  العقلية  السيطرة  سه لت  ، كما 
 .  الإبداعية في تشكيل المنتجات المبتكرة

، تهدف الدراسة  (Levin, Thaichon, & Quach, 2016) دراسة   -８
مات والمشاريع المنف ذة على العلقة الطويلة الأمد   د  إلى النظر في التأثير الإجمالي للخ 
بين الوكالة وعملئها، ت  تحليل البيانات التي ت  الحصول عليها عبر استطلع  عبر  

المشاريع،    ( مقابلة متعم  قة مع مُدير ي التسويق وقادة15الإنترنت، وأيضًا ت  إجراء )
جوانب    من خلل  الثقة  وتخلُقُ  قيمةً  تقُد  م  الإعلن  وكالات  أن   النتائج  كشفت 
من   لكل    فإن   ذلك:  إلى  المشاريع؛ بالإضافة  إدارة  إلى عمليات  الإبداع بالإضافة 
القيمة المتصو رة والثقة أدواراً حاسمةً في تعزيز العلقات بين العميل والوكالة واستمرار  

قات الت  جارية، فالقيمة لها تأثير  مباشر  أقوى على الولاء بالمقار نة مع الثقة، وأشار  العل
العديد من المشاركين إلى تأثير خصائص العميل على تقييم الإبداع وكذلك الولاء،  
علوةً على ذلك، تحتاج الوكالات إلى إشراك العملء في العملية الإبداعية والتركيز  

 والقيمة التي يضيفونها لتعزيز ولاء العملء.  على تسويق أنفسهم 
دراسة    ( Sasser, Koslow, & Kilgour, 2013)دراسة   -９ تناقش 

الوكالات   هُه  تواج  الذي  التحد  ي  متواز ن ،  عمل   بأنه  وترى  الإعلن،  في  الإبداع 



 

1190 
 

 للوكالات الإعلانية في الإبداع الإنتاجيدور الثقافة التنظيمية 

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

أن  هؤلاء   تشعر  الوكالات  لكن  الإبداع،  من  المزيد  يريدون  العملء  الإعلنية بأن  
العملء يرفضون العمل المتطو  ر، ويفشلون في تبن   حملت  مفوفة  بالمخاطر؛ لذلك  
متى تكون هناك حاجة  فعلية  إلى إعلنات  إبداعية  للغاية؟ ومتى تكون أكثر ملءمةً؟  

عملء )المخاطرة(؛ لأنهم يتجن بون المجازفة عندما تكون الأوقات جيدةً،  لماذا يتجن ب ال
ترُك  ز   لذلك  والسيئة؟  الجيدة  الأوقات  خلل  الإعلنات  )اختراق(  عليهم  ويجب 
انفتاح   أيضًا في  الإبداعية  التنظيمية على الحملت  السياسات  الدراسة على تأثير 

البي وجُمعت  الجديدة،  الأفكار  على  )العملء  عبر  إعلنية،  1,125انات  حملة   )
 ( موضوعًا من وكالات الإعلن. 408بواسطة )
تبحث ماه ية )الشفرة الإبداعية(؛ وهي عبارة     (Stuhlfaut, 2011)دراسة   -１０

ني ة حول الإنتاجية الإبداعية لوكالات الإعلن، والتي   م  عن مجموعة  من التصورات الض  
يمتلكها الأشخاص داخل القسم الإبداعي، ت  بناء الأساس لهذه الدراسة على نظرية  

بة الشخصية، وأيضًا عن طريق  ثقافة المنظ مة، ثُ  دعمت الأدلة لذلك عن طريق التجر  
الغرب   الإعلن في  وكالات  إحدى  المبد عين في  الموظفين  مع  الشخصية  المقابلت 

بالولايّت   )شفرة  الأوسط  على وجود  أدلة  وجود  إلى  الدراسة  استنتجت  المت حدة، 
 إبداعية( لها مكونات ومصادر وشروط وعواقب في الوكالات الإعلنية.  

 & ,Naranjo-Valencia, Jiménez-Jiménez)دراسة    -１１
Sanz-Valle, 2011 )     تهدف الدراسة إلى بيان أهمية الابتكار لتحقيق م ي زة

الابتكار   الباحثون بأن   التقليد- تنافسية  للشركات، ويرى  الشركات    - مقابل  يُفز 
على إطلق منتجات  جديدة ، وتصبح رائدةً في الأسواق، ولذلك ير ون بأن  هناك  

ممث لةً بالثقافة التنظيمية؛ لذلك  العديد  من العوامل تدعم التوج ه التنظيمي الابتكاري،  
التنظيمي   الابتكار  تنع  أو  تعُز  ز  التي  التنظيمية  الثقافة  تحليل  على  الدراسة  رك زت 
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

 ( من  عينة  الدراسة من خلل  بيانات  التقليد، وجمُ عت  ( شركةً  471وإستراتيجية 
لإستراتيجية   واضح   مُد  د   هي  التنظيمية  الثقافة  أن   إلى  البحث  يَ  لُصُ  إسبانيةً، 
الابتكار، علوةً على ذلك تعمل الثقافات القوية على تعزيز إستراتيجيات الابتكار،  

 ة على تعزيز ثقافات التقليد.  كما تعمل الثقافات الهرمي  
، تناقش الدراسة بشكل  كبير  العوامل المؤث  رة  (Amabile, 1988)دراسة    -１２

في والابتكار  الإبداع  في   على  الإبداع  مجال  في  الرائدة  الباحثة  قدمت  المنظمات، 
من   وذلك   ، التنظيمي   للبتكار  نموذج   ود مج  ت ه في  الفردي  للإبداع  نموذجًا  المنظمات 

 خلل أربعة معايير و ف ق  التالي:  
 بأكملها عنصراً حاسماً في عملية الابتكار التنظيمي.  اعتبار عملية الإبداع الفردي  - أ

 هناك ماولة  لدمج جميع جوانب المنظ مات التي تؤُث  ر على الابتكار. أن تكون  -ب
 الرئيسية في عملية الابتكار التنظيمي.  أن يوضح المراحل  -ت
 يص ف  تأثير العوامل التنظيمية على الإبداع الفردي.  أن -ث

لها عدد  من الدراسات التي ناقشت    Amabile  Teresaالجدير بالذكر أن  الباحثة  
 ;T. Amabile et al., 1996)الإبداع والابتكار التنظيمي، على سبيل المثال: 

T. M. Amabile, 1997, 2006; T. M. Amabile, Coon, & 
Herron, 1996 ) . 

 سادساا: التعليق على الدراسات السابقة.  
 انقسمت الدراسات السابقة إلى قسمين:  

القسم الأول: تناول ثقافة المنظمات، وكيف تؤُث  ر على الإبداع والابتكار؟ وكانت دراسات   
م    عامةً ليس لها علقة بالإعلن والصناعة الإبداعية عمومًا، واستفاد منها الباحث في فه 
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

مات   الخ د  في  للبتكار  الأفراد  تحفيز  في  ودورة  التنظيمي  والمناخ  التنظيمية  الثقافة  مفاهيم 
 والمنتجات المختلفة.  

ُؤث  رات التنظيمية؛ مثل  
القسم الثاني: دراسات ترُك  ز على الإبداع الإعلني بالتحديد، ودور الم

 الثقافة، والتحفيز والمنافسة في تشجيع الإبداع في الأفكار واستمرارية الإنتاج الإبداعي.    
 سابعاا: الثقافة التنظيمية. 

إبداعيًا   حلً  وتوُف  ر  الماهر،  للموظف  داعمةً  علقةً  توُف  ر  بثقافة   الناجحة  المنظمة  تتمت ع 
بأن المنظمة الإبداعية تحتاج إلى ثقافة  منفتحة     (Ismail, 2016)للمشاكل المتوق عة، يؤكد  

ومرحه لإنتاج أفكار  جديدة ، وعلقة ذات مصداقية  ونظام  مناسب  يوُف  ر الموارد، والمكافآت،  
 والتقدير، والإستراتيجية، والرسالة، والهيكل التنظيمي، والتكنولوجيا. 

من   من    (Naranjo-Valencia et al., 2011)يشُير كلٌّ  الر غم  على  أنه  إلى 
عط اة للثقافة كمحفز  للبتكار، فإن  البحث التجريبي لا يزال مدودًا إلى حد   ما،  

ُ
الأهمية الم

الابتكار، ورك زت  معظمها على بعض   الثقافة على  قليلة  فقط على تأثير  رك زت  دراسات  
 الخصائص الثقافية، وليس على نماذج القيم الثقافية.  

وأخيراً، فإن  الدراسات التي ترك  ز على العلقة بين الثقافة التنظيمية والتوج ه الابتكاري للشركة  
 .لا تزال قليلة  - مقابل الابتكار-والتقليد 

التنظيمي دراسة    العلقة بالإبداع والابتكار  الدراسات ذات  أبرز   ,Amabile ) من 
ها المكون للإبداع والابتكار في المنظمات  (1988,187-189 ؛ حيث ناقشت  في نموذج 

 ثلثة عوامل  تنظيمية ، يتضم ن كلٌّ منها عد ة عناصر و ف  قًا للتالي:  
للبتكار 1) التنظيمي  الدافع  الابتكار، فضلً عن    :(  للمنظمة نحو  التوجه الأساسي  هو 

 دعم الإبداع والابتكار من خلل المنظمة.  
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

الموارد: وهو كل  ما هو متاح  لدى المنظمة للمساعدة في العمل في مجال  يستهدف    2))
الابتكار؛ على سبيل المثال: الوقت الكافي لإنتاج عمل  جديد  في هذا المجال، وتوافر التدريب  

 له.  
ومثير  3) بالتحديّت  مليء   عمل   توفير  ويعن  العمل:  تسيير  في  الاستقللية  أو  الحرية   )

للهتمام، وتحديد أهداف  إستراتيجية  عامة  واضحة ، وتشكيل فرق العمل من خلل جمع  
 الأفراد ذوي المهارات ووجهات النظر المتنو  عة معًا.  

من   مماث لةً    (Woodman, Sawyer, & Griffin, 1993) ناقش كلٌّ  نظريةً 
هم بطريقت ين إضافي  ت ين؛ حيث شملت   حول الإبداع في المنظ مات، لكنهم قاموا بتوسيع نموذج 
نهجها   في  الداخلية  العوامل  أهمية  وحددوا  المنظ مة،  داخل  والتأثيرات  الخارجية  التأثيرات 

بيئ  مدخلت  من  لفئتين  و ف  قًا  المنظمات  داخل  الإبداعي  للسلوك  العمل  التفاعلي  ة 
 )مدخلت تتجاوز خصائص الأفراد المشاركين بالعمل(:  

العمل،  1 المعايير، وتعاوُن المجموعة، وحجمها، وقدرتها على  ( خصائص المجموعة: وهي 
، وأساليب حل   المشكلت المستخد مة.    والتنوع، والأدوار، وخصائص المهام  

( الخصائص التنظيمية من الثقافة التنظيمية، والموارد، والمكافآت، والإستراتيجية، والهيكل،  2
 والتركيز على التكنولوجيا.  

حد دت    أخرى:  ناحية   تقتل    (Amabile, 2006, 3)ومن  )كيف  دراستها  في 
الإبداع؟( ستة طرُق  يمكن للمُنظ مات من خللها أن تؤُث  ر على الإبداع لدى فريق العمل؛  
والدعم   الإشرافي،  والتشجيع  العمل،  مجموعة  ومميزات  والموارد،  والحرية،  التحد  ي،  وهي: 

 التنظيمي. 
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

بأن     (Zinkhan, 1993)وفي سياق موضوع الدراسة )المنظ مات الإعلنية( يؤكد  
عملية الإبداع في الإعلن )أو التسويق( متطابقة  إلى حد   ما مع عملية الإبداع في الفنون  

 والعلوم . 
مَات التنظيمية لصناعة الإعلان.    ثامناا: الس ِّ

مية لصناعة الإعلن مُد دة  للغاية مقار نةً بالصناعات الأخرى، الإبداع أمر   السمات التنظي
القطاع   بيئة صناعة  (West et al., 2019 )ضروريٌّ في هذا  الكبير في  التحد  ي   ،

ستخد مة في الغالب، وليس  
ُ
الإعلن )الوكالات الإعلنية( بأن  مقاييس الإبداع العامة هي الم

، قد يكون السبب في ذلك بأنه غالبًا ما  ( West et al., 2019) الإعلنية المحددة  
 ,Turnbull & Wheeler)ينُظ ر إلى الإبداع على أنه مفهوم  غام ض  وبل حدود   

 . (Ghaffari et al., 2019)ومن الصعب قياسُ تعقيده الديناميكي لاحقًا    (2017
بأن  قياس    (West, Caruana, & Leelapanyalert, 2013)ناقش كلٌّ من 

راتُ احترام الأقران المحترفين؛    -تاريَيًا- الإبداع في الوكالات الإعلنية   استُخد مت فيه مؤش  
رات    الأفراد كمؤش   عل نون 

ُ
والم  ، الإعلن ككل   وكالات  بها  فازت  التي  الصناعة  جوائز   : أي 

 للإبداع.  
من   كلٌّ  أشار  أخرى:  ناحية   & ,West, Christodoulides )من 

Bonhomme, 2018)    بأن  استخدام جوائز الأقران كمقياس  ملموس  للإبداع يُمث  ل
مشكلةً، خاصةً وأن التحكيم على الجوائز يهيمن عليه الاستدلال وليس المقاييس الموضوعية،  

بأنه في الواقع،    (West, Caruana, & Leelapanyalert, 2013) ويؤك  د ذلك  
غالبًا ما يرتبط منح الجوائز بالأصالة وليس بالأهمية أو القياس الحقيقي لأعلى مستويّت  
الإبداع. علوةً على ذلك، يُ ع د  تقييم الأفكار الإبداعية أمراً مثيراً للجدل، ولا يوجد دلائلُ  
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

قياسُه   السوق، ولا يمكن  عالية  في  الحائزة على جوائز   الإعلنية  الأعمال  تلك  تأثير  عن 
 .(Sasser et al., 2013)بشكل  مُوح د  

بأن في بعض الشركات ينُظ ر    (Sarah Turnbull & Wheeler, 2016)وض ح  
    (842,إلى الإبداع على أنه وسيلة  لتحقيق غاية  وليس غايةً في حد   ذاته، وقد ساقت ورقة 

West et al., 2019)    مثالًا على ذلك: بأن  الإبداع يندرج غالبًا ضمن نظام الضوابط
الإدارية، والذي يرُك  ز على الأداء على سمات  مُتعد  دة ، والذي يبلغ ذ ر وت ه في النهاية بالحاجة  

ق في الواقع مع السلوك المناسب لقياس أداء المبدعين.    إلى الأداء المالي، وهذا لا يت س 
يتم  التركيز على رضا العملء    -والذي يرتبط ارتباطاً وثيقًا بالأداء المالي- منظور العملء  ومن  

( West et al., 2013 )  وفي هذا المنظور تحتاج الوكالة إلى تحقيق النتائج المالية المرغوبة ،
 Sarah Turnbull)للمساهم  ين والتأك د من إنشاء حلول  ذكية  تلُبي   متطلبات العملء  

& Wheeler, 2016)  العملء هو الخطوة الأولى نحو احتياجات  م   فه  إن   ؛ حيث 
،  (Levin et al., 2016) تلبية تلك الاحتياجات وتعزيز العلقة بين العميل والوكالة  

وعلى العكس من ذلك: يمكن لسياسات الوكالة وتضارُب  المصالح والقضايّ المشتركة بين  
مُؤث  ر   بشكل   الع لقة  تقُو  ض   أن  فم ن   (Collier et al., 2021)الثقافات  ولذلك   ،

والثقافي   الاجتماعي  والتفاهم  للمعلومات  تكامُل  كاف   وجود   من  التأك د  بمكان  الأهمية 
.  (Hughes, Vafeas, & Hilton, 2018) والتواصل الفع ال بين الوكالة والعميل 

ومع ذلك، فإن  الانسجام وسلسة نق ل  المعلومة بين الوكالة والعميل يمكن أن يكون بمثابة  
 . ( Collier et al., 2021)مدخل  مُه م   أو عائق  متم ل  في العمليات الإبداعية  

ومن الغن   عن القول: أن  الإبداع يع د  عنصراً أساسيًا للعميل وعمليات الإنتاج، ويجب أن  
، ولكن الأبحاث التي   (Lynch and West 2017) يؤد  ي  إلى الأداء المالي المنشود

الدولية مدودة  الإعلن  وكالات  سياق  الأعمال في  بأداء  الإبداع  ارتباط   تناول ت  كيفية 
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

(West et al., 2019)  ورقة تشير  ذلك:  على  علوةً   ، (Bergkvist & 
Langner, 2019 )    الجمعُ بين الإبداع والحاجة إلى الأداء : بأنه على المستوى التنظيمي  

المالي وأداء العملء والعمليات، من المحتم ل أن يؤد  ي  إلى توت ر  بين مناهج قياس الأداء، التي  
الأداء   على  سلبًا  ويؤُث  ر  الإبداع  مستوى  من  يقُل  ل  قد  وهذا  التقييس،  على  تؤُك  د 

(Bedford, 2015)  . 
؛  (Zhu et al., 2016)ومن أساليب قياس الأداء: الدوافع الجوهرية، التي أشار لها   

حفزة للإبداع؛ حيث
ُ
تعة والم ُم 

فر ط   مثل بيئة العمل الجذ ابة والم
ُ
يمكن أن يؤد  ي  الاعتماد الم

فر ط على النتائج الدقيقة؛ مم ا يضر  بالكيمياء الإبداعية الأساسية  
ُ
على القياس إلى التركيز الم

 . (Collier et al., 2021)لعمليات التسويق الإبداعية الطبيعية  
من   -Colombo, Laursen, Magnusson, & Rossi)يؤك  د كلٌّ 

Lamastra, 2011)    التنظيمية الثقافة  بين  العلقة  تدرس  التي  الأبحاث  معظم  بأن  
نظ مة كك يان  واحد ، وهناك اعتراف  بأن  الاختلفات داخل  

ُ
والإنتاج الإبداعي تعام لت  مع الم

 . المنظ مة في الثقافة التنظيمي ة قد يكون لها أيضًا تأثير  على الإبداع
الخلصة من هذا السرد: كيف تتأث ر ممارسات الثقافة التنظيمية وقياس الأداء التنظيمي على  
الأداء الإبداعي في الوكالات الإعلنية؟ والتي كما ذكرنا سابقا بأن  صميم  عملها الإبداعُ،  

قافة  وهو في المقابل ليس له قال ب  ممكن  قياسُه، فهل عندما تارس الوكالات الإعلنية الث
الوكالات   في  الإبداعية  العملية  على  سيُؤث  ر  التقليدية  المنظمات  في  تار س  التي  التنظيمية 

فُه من المقابلت التي أجُر ي ت  لهذه الدراسة.   الإعلنية؟ هذا ما سنكتش 
 تاسعاا: ملخص نتائج المقابلات. 

 أسئلة المقابلت تناو لت  ثلثة ماور:  
 أسئلة متعل  قة بفريق العمل.  -
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 أسئلة متعل  قة عن العملية الإبداعية.  -
نظ مة.   -

ُ
 أسئلة متعل  قة بثقافة الم

شار كين في المقابلت، من المهم   سر دُ الشركات التي شاركت  في هذه  
ُ
وقبل سرد إجابات الم

 الدراسة ومجال عملها الإبداعي و ف ق  الجدول التالي:  
 الوكالات ومجال عملها ( 1ل )جدو 

 مجالها  الوكالة  م
١ Telfaz11 Film TV commercials TV shows 
 أفلم  -برامج تلفزيونية   - إعلنات  مؤسسة هلم للإنتاج المرئي والمسموع  ٢
 إنتاج إعلمي رقمي  مؤسسة ريّدة الأفكار للتصالات وتقنية المعلومات ٣
 شركة للحلول التسويقية  جهارة للحلول التسويقية  ٤
٥ Extend | The Ad Network Marketing and Advertising 
 صناعة المحتوى الإبداعي  كناية  ٦
 خدمة الخطوط الأرضية المتنقلة  يسرها  ٧
 إنتاج الأنيميشن شركة فكرة الأفكار للإنتاج الإعلمي  ٨
 صناعة المحتوى الإبداعي  شركة لمبه  ٩

١٠ REP Agency  صناعة المحتوى الإبداعي 

هت  للمُشار كين في الدراسة مع إجاباتهم: في السطور القادمة نذكر الأسئلة التي   وُج  
 :عن فريق العمل .أ 
لُها في فريق العمل؟  - ١  ما هي أهمُّ الصفات التي تفُض ِّ

والالتزام،   )التعاون،  وهي:  المقابلت؛  في  شار كين 
ُ
الم أغلبُ  عليها  أجمع   صفات   هناك 

وهناك صفات  مختل فة  ذك ر ها  والمسؤولية، والشغف، وعشق الإنجاز، والإخلص، والصبر(،  
البعضُ؛ مثل: )حب  التعل م، والتواضع، والاط  لع، وعدم إطلق الأحكام والتفكير خارج  
والمهارات   والمسؤولية،  والمبادرة،  الصنعة،  نفس  من  مختلفة   مجالات   في  والخبرة  الصندوق، 

 الناعمة(. 
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

وذكر أحدُهم صفة مهمة بالنسبة له، وهم )فئة الشباب( وأضاف أيضًا: )امتلك المهارة  
وامتلك سمات    وامتلك مهارات  أخرى قابلة  للتحسين والتطوير، والخبرة في تخص ص  مُد د ،

التطو ر والتحس ن عمومًا(،   إبداعية ، بثقافة المجتمع الس عودي، والمرونة وقابلية  ومعرفة  قوي ة  
 ومن ألطف الصفات التي ذك ر ها أحد المشاركين هي )السلوك الصح(! 

لاعه على إنتاج الأفكار الإبداعية؟  - 2  ما هو تأثير ثقافة الفرد واط ِّ
إجاباتُ المشاركين كانت مُتقار بةً في تأثير الثقافة على إنتاج الأفكار الإبداعية، ودورها  

مُقل دة ، وأك د  الكبير في ذلك، وكل ما زادت الثقافة زادت إسهاماته، وانتجت منتجات غير  
أحد المشاركين ذلك بالتالي: )ثقافة الفرد المبدع واط  لعه يُضيفان بعُدًا مليًا أصيلً على  

الأعمال المنقولة عن مجتمعات  مختلفة  الثقافة، وتؤُث  ر إيجابًا على جودة أعمال الترجمة(، وفي  
لمبدع قليلُ الثقافة والاطلع ابتكار   سياق  آخر أك د أحدُ المشار كين التالي: )يستطيع الفرد ا

 أعمال  إبداعية ، لكنه قد يم س  ماذير  ثقافية  حس اسةً نتيجة قل ة معرفت ه(. 
 هل يوجد تنوُّعٌ ثقافيٌّ عرقيٌّ مناطقيٌّ في المنظمة؟ وهل هو مُؤث ِّرٌ في إنتاج الأفكار؟   - 3

تفاوتت  إجابات المشاركين بين تأثير التنو ع العرقي والثقافي والمناطقي، وكان الأغلب ير ون  
دُ أن  الإنتاجات تلمس   التأثير، وذكر أحد المشاركين نتيجة هذا التنو ع على منتجاتهم: )أج 

م وتنو ع هم(، يُضيف آخر: )نعم، يوجد تنو   ع  ثقافيٌّ  كثيراً من المشاه د ين بمختلف توج هاته 
، وهو مُؤث  ر  في إنتاج الأفكار   عرقيٌّ مناطقي، وهو تنو ع  ذو بُ ع د  داخلي   وذو بُ ع د  خارجي  
الإعلمية حسب   الرسالة  تك ن ه من تخصيص  معرفة  توفير  التالي: يساعد في  النحو  على 

لمية  مُتعد  دة   يساعد في توفير أفكار  وتجار ب  وخبرات  إع  خصائص الجمهور الديموغرافية، 
يساعد في تجن ب احتواء الرسائل   الثقافات توُل  د أفكاراً فريدةً مليًا عند نق ل ها أو تطويرها،

بعين ها، سواء  على   الإعلمية على متوًى يثير حفيظةً عرقيةً أو منطقة أو مجموعة ثقافيةً 
يساعد في تحسين لغة الرسالة الإعلمية بحيث تكون مفهومةً   المستوى المحل  ي أو الإقليمي، 
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

لدى الجمهور المستهدف، يساعد في اختيار الهوُ ي ة الإعلمية الأنسب للعمل الإعلمي و ف ق   
ثقافة وعرق ومنطقة الجمهور، من نواحي الألوان والأزيّء وملمح الشخصيات وأشكال  

 الكائنات. 
 ما هي طقوس وعادات الفريق لتوليد الأفكار الإبداعية؟   -٤

غالب إجابات المشاركين كانت في تأثير العصف الذهن الجماعي ودوره في توليد الأفكار،  
ُسب قة لأعمال  إبداعي ة  سابقة  وتحليلها قبل العصف الذهن، أضاف  

وأيضًا التغذية البصرية الم
ءُ   البناء  أحدُ المشار ك ين: )الضحك، والس خرية أولًا، ثُ التحليل النقدي ثانيًا، ومن بعدها بد 

عط يات التي تكون لوجستية أم مالي ة أم قانونية، وبالتأكيد  
ُ
للفكرة، مع مراعاة ديناميكية الم

بناء ثقة الفريق في أن يُس  بأن  البيئة حاضنة  وليست طاردةً للشخصيات الغير متوائمة  مع  
الفردي والتفكير  والعُز لة  الهدوء  دور  على  المشاركين  بعض  أك د  التفكير    السائد(،  قبل 

 الجماعي.  
 عن العملية الإبداعية:  .ب 
 ما هي مراحل العملية الإبداعية في منظَّمَتِّكم؟  -1
 هذه المرحلة كان هدف الأسئلة الوصول للعملي ات التي تقوم بها المنظ مات الإبداعية في  في

إنتاج الفكرة منذ البداية وحتى إنتاجها، تفاوتت إجابات المشاركين باختلف مجال الوكالة،  
فمثلً قال أحد المشاركين: )عصف إستراتيجي، وتحليل إنتاجي، وتكوين فريق، وعصف  

ي، وكتابة )نصوص(، وترتيب إنتاجي، وتعيين فريق تنفيذي، والكتابة، وإنتاج  ذهن إبداع
)بجميع مراحله(، وتسويق، ونشر(، بينما آخرُ أك د على سياق  آخر: )غالبًا ما تبدأ بمشكلة   
الفريق في استعراض المخزون الإبداعي المبن على   العميل وقد تكون هدفاً، ثُ يبدأ  لدى 

علنات أو الأفلم أو الحملت المشابهة أو الدراسات الأكاديمية التي  اطلع سابق؛ مثل الإ
العصف   يتم   وبعدها  للجمهور،  الثقافية  الحالة  معرفة  الهدف، ثُ  وتحقيق  الحل    إلى  تؤُد  ي 
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الذي   النهائي  بشكل ها  رجُ   العميل وضبطها حتى تخ  ومناقشتها مع  الأفكار  لتوليد  الذهن 
تكام ل ة لأحد المشاركين ما يلي:  

ُ
ي الطرف الإبداعي(، ومن الإجابات الم ي العميل ويرُض  يرُض 

)تبدأ باجتماع  استكشافي   مع العميل لمعرفة ما يطُل ب على وجه التحديد، وتوج ه الأسئلة  
ما هي   ما العمل المطلوب؟   من هم عملؤك/ جمهورك؟  التالية للعميل: ما مجال عملك؟  

 خصائصه الفنية )القالب )مرئي، مسموع، مقروء(، والمدة الزمنية، ومنصة النشر، إلخ ...(؟ 
يعقب ذلك اجتماع  تحضيريٌّ داخليٌّ يجمع تخص صات  مُتعد  دةً من فريق العمل للتداوُل حول  
أفضل الأساليب لتحقيق هدف العميل، ويناقش الاجتماع الأسئلة التالية: ما هو أفضل  

ما المحاذير   ما اللغة المناسبة مع الجمهور المستهدف؟   قال ب  إبداعي   لتحقيق هدف العميل؟  
ما الموارد   ما النقاط التي يجب تركيز الفكرة عليها؟ )الرسالة الإعلمية؟  التي يجب اجتنابُها؟  

 البشرية والفنية المطلوبة لابتكار وتنفيذ العمل؟  
إليه، وبعد   التوص ل  أكثر يستوعب كل  ما سبق  أو  الكتابة إعداد سيناريو  فريق  يتولى  ثُ  
ه   العمل، كلٌّ حس ب  تخص ص  فريق  الإنتاج على  مهام   توز ع  السيناريو  العميل على  مواف قة 
وحس ب  حاجة العمل: فريق الرسم )يبتكر الشخصيات والكائنات(، وفريق التصميم )يقوم  

ل ويُُر  ر الأعمال    بأعمال الجرافيك(، وفريق التصوير )ينفذ السيناريو(، وفريق الصوت )يسج  
ُؤث  رات(.

يف الم   الصوتية(، وفريق المونتاج )يدمج المكونات ويُض 
 في تحفيز التفكير الإبداعي؟   دورٌ هل للسفر   -2

لجميع كان مُت ف قًا على دور السفر في التحفيز الإبداعي، وات فقوا على تأثيره في رف ع المخزون  ا
الثقافي والمعرفي واكتشاف بيئات وتجار ب  جديدة ، كانت إجابة أحد المشاركين شاملةً: )نعم،  

وي زيد   ية الفرد،للسفر دور  إيجابٌّ في تحفيز التفكير الإبداعي، على النحو التالي: يُجد  د نفس
ويمك  ن من الاط  لع على تجار ب    ويدُخل إلى الذهن طرق  تفكير  جديدة،  الاط  لع والتثق ف، 
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في   الل غوية،الن ظ راء  الذخيرة  ويقُو  ي  مختلفة ،  المجتمعات   بيئات   تُج اه  الحساسية  ويطُو  ر 
 والثقافات(. 

 هل للهوايات الجانبية دورٌ في تحفيز الإبداع؟   -3
ك د الجميع بأن  الهوايّت لها دور  في تحفيز الإبداع، ذكر أحدُهم بأنها تأخُذُك في نزهة  بعيدًا  أ

: )نعم؛ لأن  الهوايّت الجانبية عادةً تأتي بل قيود  ويؤُد  يها   عن ضغوط العمل، وآخرُ أك د 
شاركين: )من تجربتنا،  الفرد بل إجبار ، وهذا ما يوُف  ر له مساحةً أكبر للإبداع(، وذكر أحد الم

 .)  نعم، فالأشخاص ذوي الهوايّت الجانبية لديهم دائمًا منظور  إبداعيٌّ مختلف 
هل تختلف جودة وفعالية الأفكار الإبداعية وقت الضغط عنها عن الأوقات     -4

 المفتوحة؟ 
وأحد  أ الإبداعية،  المخرجات  جودة  في  مُؤث  ر   ذلك  أن   على  الدراسة  في  المشاركون  جمع 

المشاركين أجاب بإسهاب  في العلقة بين ضغط الوقت وجودة المخرجات و ف ق  التالي: )هذا  
سؤال  يُتمل جواب ين متناق ض ين من واقع الت جر بة، أحيانًا، يساعد الضغط في توليد أفكار   

ي ة  جي  دة ؛ إذ ترتفع قدرة الفريق على التقاط الأفكار الإبداعية مم ا يشاهدونه ويعايشونه  إبداع
في الحياة اليومية، بدافع الانتهاء من المهم ة في الوقت المحد د، وبالمقابل قد ينتج عن طول  

أحيان  أخرى،    أجل المهمة؛ تراخيًا واستسهالًا في توليد الأفكار يؤث  ر سلبًا على جودتها، وفي 
تنتج عن الضغط أفكار  ضعيفةُ الجودة عندما تكون مدة الضغط مستمرة منذ مدة  طويلة   
ومتنق  لة بين المشروعات بدون فترة استرخاء ، في حين ترفع فترات الاسترخاء بين عمل  وآخر   

د ة (.   احتمالية  توليد أفكار  فائقة الجودة لكل   عمل  على ح 
 هل يؤُث ِّر الموعد النهائي للمشروع في جودة الأفكار؟    -5

الموعد  ا وهو  دومًا،  المبدع  يؤُر  ق  موضوع   عن  المشاركين  ت  سؤال  السابق،  للسؤال  متدادًا 
النهائي للمشروع، هل يؤث  ر في جودة الأفكار؟ تفاوتت الإجابات بين الن في لذلك، وهم  
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 للوكالات الإعلانية في الإبداع الإنتاجيدور الثقافة التنظيمية 

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

النهائي على   الذين لا ير و ن تأثير  الموعد  يعتقد بأن  ذلك مؤث  ر  أحيانًا،  الأغلبية وبين من 
جودة الأفكار، ير و ن بأن  السبب جودة الفريق المحترف وإدارة العمليات الإنتاجية بطريقة   

ذلك   في  حج ة   لهم  مُؤث  ر   النهائي   الموعد  بأن   يرى  من  جيدًا،  لها  أحد  مُخط ط   رأي  و ف ق  
شار كين: )قطعًا يؤث  ر الموعد النهائي للمشروع في جودة الأفكار عندما لا يتناسب الطلب  

ُ
الم

مع ما يُتاجُه من وقت  إعدادي   وإنتاجي  ، وفي هذه الحالة يقُد  م فريقنا حلولًا في جانب ين:  
ت المحد د بالخصائص المحد دة،  الأو ل: هو الاستعانة بمتعاونين خارجي  ين لإنتاج العمل في الوق

عق دة التي تأخذ وقتًا ولا تؤُث  ر  
ُ
مع رفع تكلفة الإنتاج، والثاني هو استبعاد بعض الخصائص الم

 .كثيراً على وصول الرسالة، واستبدالها بخصائص أبسط وأسرع تنفيذًا(
 :عن ثقافة المنظمة  .ت 
 تتمسَّك بها المنُظَّمة؟ ما هي القيم الثقافية التي     -1
 هذا السؤال بالتأكيد سيكون هناك تفاوُت  في الإجابات بين المشاركين؛ لأنها تس   في

القيم التي تخص  كل  منظ مة ، وتؤُث  ر عليها في إنتاجها الإبداعي، ولأهمية القيم وتفر دها لكل    
  :  منظمة  سأسردُُها تواليًا بدون تلخيص  أو تصر ف 

)إبداع/ فن/ وعي عالمي وملي/ تأصيل المحلية في العمل والبناء من منظور   •
ملي/ التعاطف مع نقيضك/ العمل من منظور المحبة لا الكُر ه/ نب ذ التفرقة  
والنظرة العنصرية والتمييز بكل   أنواعه/ الحفاظ على الموروث والعمل على  

ه بصُو ر  جذ ابة (.   تجديده وطر ح 
 . )احترام ثقافة الآخر(  •
 )التعاون والمسؤولية(.  •
 رُوح الفريق الواحد(.  -صحة الموظفين  - المرونة - )الشفافية •
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 للوكالات الإعلانية في الإبداع الإنتاجيدور الثقافة التنظيمية 

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

)قيم المجتمع السعودي )الإسلمية والعربية(، تشجيع المبادرات الوطنية   •
- منها مبادرات ريّدة الأعمال على وجه الخصوص- ( 2030ومبادرات رؤية )

تكين المرأة   تكين الشباب السعودي، دعم مبادرات القطاع الغير ربحي،  ،
 . )السعودية 

)القيم المؤس سية هي التي نستوحي منها كل  ما نعمل، ولأجلها ت تشييد   •
الك ي ان، ترك الأثر، صناعة الفرق، المصداقية، الوضوح(، لدينا قوانين تُجاه كل    

 قيمة . 
 )السلوك الصح(.  •
 )المروءة، والإخلص، والوفاء، والتجديد(.  •

 مفهوم الثقافة بالنسبة لك؟ما     -2
شار كين في الد  راسة عن مفهومهم للثقافة كان متفاوتًا بشكل  كبير ، ولا يوجد  إ

ُ
جابات الم

؛ لأن  لها سياقاً لكل   منظمة و ف ق  التالي:    تطابقُ  في الإجابات، ولذلك سردتها كما وردت 
 )الوعي باللغة وبالفنون وبالفكر وبالإيمان(.  •
ن  نطاق    • )مجموع العادات والأخلقيات المتفق عليها في عدد  كبير  من الناس ضم 

 .جغرافي   مُد د ( 
 )المبادئ التي تخلق الجو  العام  والسمات الظاهرة(.   •
)ثقافة المنظ مات تعكس ما يشعر به منسوبوُها ويتمن اه من يرغب بالانضمام   •

 لها(. 
)مفهومنا للثقافة أنها مرك ب  مُعق د  من المعتقدات الدينية والأعراف الاجتماعية   •

 )  .وأنماط الحياة، في مجمع معين  في رقعة  جغرافي ة  مُعي نة  في زمان  معين  
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 للوكالات الإعلانية في الإبداع الإنتاجيدور الثقافة التنظيمية 

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

ا   • )الثقافة هي مجموعة  من السلوكي ات والقيم والعادات والتصر فات التي من كونه 
أن تعط ي نا تايُ زاً، سواء  كانت ثقافة  بلد  أو مؤس سة  أو مجموعة من الناس لأي    

 تصنيف  كان(. 
 )بيئة العمل(.  •
 )شيء  متجد  د  يعُبر   عما بداخل الإنسان(.   •

 :عن بيئة العمل -ث
 ما دَور تصميم المكان في توليد الأفكار؟   - 1

السؤال، وتكر رت  كلمات    المشاركين بشكل  كبير  في الإجابة على هذا  تشابهت  إجابات 
)مُله م، مساع د جدًا في خلق الأفكار، مُريح(، من الإجابات المهمة، كانت لاثنين  مثل:  

من المشاركين، و ف ق  التالي: )المكان المريح لوجستيًا يجعل ذهن الموظ ف الذي يعمل في المجال  
، ف هي  الإبداعي مُرك  زاً على العملية الإبداعية، بخلف بيئة العمل ذات التصميم الغير مُريح 

كو نات والتصاميم  
ُ
تجعل الموظف يبذل مجهودًا في تخط  ي ومقاومة هذه الصعوبات، كما أن  الم

والألوان المستخد مة في بيئة العمل لها تأثير  على العملي ة، وأبرز العلوم في هذا المجال ما يسُم ى  
و  وترتيبها  العناصر  طاقة  عن  يتكل م  يّبانيٌّ  علم   وهو  )فنكشوي(،  على  بعلم  تأثيرها 

   .الأشخاص( 
وأجاب آخر و ف ق  التالي: )يساعد تصميم مكان العمل في توليد الأفكار الإبداعية عندما  

التالية   السمات  فيه  بعضُها- تتوف ر  أو  والحركة،  - كل ها  الجلوس  مساحات  ووفرة  الس عة   :
والهدوء وإمكانية عزل الصوت الخارجي، وإمكانية التحك م في الطقس الداخلي، وبساطة  

كور، والمناظر والموجودات الطبيعية، ووجود مساحات عم ل  حر ة )قاعات، غرف  وتي ز الدي
  فارغة(، ووجود أماكن طعام مخص صة ومُجه زة(. 
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 للوكالات الإعلانية في الإبداع الإنتاجيدور الثقافة التنظيمية 

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

 هي البيئة المناسبة في إنتاج العمل الإبداعي برأيك؟  ما   - 2
الإنتاج  في في  تُساه م  التي  المهم ة  الجوانب  لاقتراح  المشار كين  من  الطلب  ت   السؤال  هذا   

 الإبداعي، ولأهمية ما طرحه المشاركون، سأسرُدُها بدون تصر ف  و ف ق  التالي:  
ر ه   • لح ق الس عودي ببساطت ه والاستديو الفن بجمال ه وسح 

ُ
)خليط جميل بين بيئة الم

 والعمل المؤس سي باحترافية(. 
عن   • النظر  بغض    والحرية  والتقدير،  والثقة،  الاحترام،  يسودُها  التي  البيئة  )هي 

تصميم ها؛ لأنه حتى ولو كان تصميم المكان متفوقاً وبه جميع مُقو  مات الإبداع،  
الفرد المرتبطة بالاحترام والثقة والحر  ية فلن يكون   فإنه في ظل   وجود عدم راحة 

 )  .للتصميم تأثير  كاف 
ريُة الجريئة التي تضم  فريقًا واسع  الاط  لع وأفرادًا لم احين(.  •

ُ
 )البيئة الم

)البيئة التي توجد للمُوظ ف وتغُط  ي كل  احتياجات ه الأساسية وبعض الاحتياجات   •
 النوعية(. 

، وتتمت ع   • مُريح  العمل الإبداعي هي التي تت صف بتصميم   المناسبة لإنتاج  )البيئة 
مات  تقُل  ل حاجة العامل   د  بكل   مُعي نات  وأجهزة العمل، وتحتوي على أقسام  وخ 

 .إلى الخروج( 
)البيئة المحفزة على الإبداع البيئة الجماعية البيئة المتمحورة حول نقاط القوة والتفر د   •

 الشخصي البيئة التي تستثمر برأس المال البشري(. 
 )السلوك الصح بين الفريق(.  •
•  .)  )مكان هادئ ومجموعة مبدعة بزمن  مُخط ط 
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 للوكالات الإعلانية في الإبداع الإنتاجيدور الثقافة التنظيمية 

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

 اشراا: التعليق على نتائج الدراسة.  ع
لاح ظ  الباحث بأن  نتائج المقابلت توافقت  بشكل  كبير  مع ما كُت ب في الدراسات السابقة  

؛ حيث ت  الإشارة بأن  الوكالات الإعلنية الإبداعية  مية لصناعة الإعلن السمات التنظيفي  
تحتاج أفرادًا ذو مواصفات  خاص ة  وبيئة عمل مختلفة عن البيئات الأخرى، كما أشرنا سابقًا  

يمكن    (Amabile, 2006, 3)  ل  طرق  ستة  الإبداع؟(  تقتل  )كيف  دراستها  في 
للمُنظ مات من خللها أن تؤُث  ر على الإبداع لدى فريق العمل؛ وهي: التحد  ي، والحرية،  

 والموارد، ومميزات مجموعة العمل، والتشجيع الإشرافي، والدعم التنظيمي.  
وجد الباحث بأن  المشاركين في المقابلة واعون بشكل  كبير  لهذه التحد  يّت التي تقتل الإبداع  
شار كين  

ُ
في منظ ماتهم، ولذلك ذكروها في سياق د ور البيئة في تحفيز الإبداع، كما أشار أحد الم

بغ ض    والحرية،  والتقدير،  والثقة،  الاحترام،  يسودُها  التي  البيئة  هي  عن    سابقًا:  النظر 
تصميمها؛ لأنه حتى ولو كان تصميم المكان متفوقاً وبه جميع مقو  مات الإبداع فإنه في ظل    

 )  .وجود عدم راحة الفرد المرتبطة بالاحترام والثقة والحرية فلن يكون للتصميم تأثير  كاف 
الثقافي   يشمل  والذي  الإعلنية،  الوكالات  في  عمومًا  التنو ع  أهميةُ  إليه  الإشارة  يجدر  مم ا 
والعرقي وغيرها، ودورها الكبير في القدرة على ضبط الرسالة الإعلمية وتأثيرها أيضًا بسبب  

 هذا التنو ع، والذي يشمل الل غة، والألوان، والأزيّء، والموسيقى، وغيرها.  
يضاف إلى ذلك: إجابات المشاركين أشارت  إلى د ور الثقافة المحلية )الس عودية(؛ حيث ت ت  
الإشارة ل  )الملحق(، والذي يعتبر سياقاً سُعوديًّ صر فاً، وهو الغرفة الصغيرة في حوش البيت،  

خص صة للقاء الأصدقاء الخاص  ين بعيدًا عن التكل ف الذي يُصل في المجلس الر 
ُ
سمي في  الم

البيت، وما يصاحب هذا الملحق من مناخ حر   في اللعب والأحاديث والطبخ والنوم أحيانًا  
 بعيدًا عن سيطرة العائلة.  
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 للوكالات الإعلانية في الإبداع الإنتاجيدور الثقافة التنظيمية 

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

بد عين في  
ُ
استنتج الباحث من الإجابات أن  الضحك والسخرية لها د ور  فع ال  في تحفيز الم

للعملي ات   الطقوس  من  المشاركين كجزء   أغلب  ذك ر ها  حيث  الإبداعية؛  الأفكار  إنتاج 
 الإبداعية، ثُ يأتي العصفُ الذهن  والتفكير النقدي  كمرحلة  بعد ها.  

  من الأسئلة التي طرُ حت  على المشاركين في المقابلت: كيف يقُاس أداء الموظف المبدع؟ 
من خلل الدراسات  - من كافة المشاركين، وكما بينت الدراسة  لم يتم  الإجابة عليه   

هو مور  يصعب قياسُه في المنظ مات الإبداعية؛ لذا كما يعتقد الباحث بأن    -السابقة
شار كين فض لوا عدم الإجابة على السؤال؛ لأنه ليس من المعايير التي تتناس ب مع طبيعة  

ُ
الم

م الإبداعية.    منظ ماته 
 حادي عشر: الخاتمة.  

العملية الإبداعية في المنظ مات الإبداعية ليست مشابهةً لغيرها في المنظمات المختلفة، والتي  
كر ر، وذلك لأن   

ُ
مات الواضحة والمنتجات ذات الطابع الاستهلكي الم ي غل ب عليها الخ د 

نظ مات الإبداعية يفترض بأنها في حالة ابتكار  دائمة  للأفكار والمنتجات الجديد
ُ
ة لكل    الم

، ولذلك هناك عدد  من النتائج لهذه الدراسة و ف ق  التالي:    عميل 
الكوادر التي تعمل هناك يجب أن تت ص ف بالقدرة على التفكير الإبداعي، وهذا   .1

ما استنتجت ه الدراسة، بأن الوكالات الإعلنية التي ت  مقابلة رؤسائها التنفيذي  ين  
أجمعو على أن  أهم  الصفات هي القدرة على التفكير الإبداعي المختلف، والثقافة  

 لمجتمعات، والمرونة والتكيف مع التحديّت المختلفة.  ومعرفة السياق الثقافي ل
حفزة   .2

ُ
للإبداع، بما فيها من حرية  وتفاعُل   استنتج ت الدراسة أيضًا أهمية البيئة الم

، وتشمل البيئة التصميم المناسب للمكان الذي يتفاعل فيه المبدعون، ولا   إيجاب  
م وسياقهم الثقافي الذي يألفوه، والجانب الآخر   قًا مع تطل عاته  بد  أن يكون مت س 

 للبيئة هو: الإدارية المحفزة والمشجعة للإبداع. 
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 للوكالات الإعلانية في الإبداع الإنتاجيدور الثقافة التنظيمية 

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

دل ت الدراسة على د ور التنو ع الثقافي والعرقي في الوكالات الإعلنية الإبداعية،   .3
المختلفة خارجيًا   الثقافية  للسياقات  النظر  الأفكار وطرق  تعد د  دور  في  له  لما 

 وداخليًا.  
والتي   .4 الإبداعية،  المنظمات  بد عون في 

ُ
الم يتبعها  التي  الطقوس  الدارسة  ناقشت 

تت ص ف غالبًا بالفوضى والبعيدة عن النمطي ة؛ إذ يكون لكل   مبدع  طريقتُه في  
تحليل ودراسة المشاريع قبل نقاشها في الوكالة، والإدارة متفه  مة  لذلك، وتحفز  

 على الوعي بأهمي ة ذلك.  
من النقاط المهم ة في الدراسة: أن  ضغط الموعد النهائي ليس دائمًا ذا أثر  سلبي     .5

على جودة المنتجات، بل أك دت الدراسة على د ور ها الفع ال في تحفيز المبدع ين 
 على سرعة الإنتاج مع الحف اظ على الأصالة في الأفكار. 

في   .6 التنظيمية  الثقافة  مجال  في  الدراسات  من  لسلسلة   بداية   الحالية  الدراسة 
المنظ مات الإبداعية، والتي من المفترض أن تقود لنموذج  يسُتق ى من الممارسات  

   في المنظ مات الإبداعية.
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