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ص  القصتقنيات كتابة السيناريو وفن سرد 

Script Writing & Storytelling 
Technique

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 
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؟ وأهميته● ما هو السرد القصص 

التعرف على العناصر الأساسية للقصة●

مسارات القصة وبنيتها الأساسية●

السرد القصص  للعلامات التجارية●

  قصة قوية لعلامتك التجارية؟●
كيف تبن 

  سرد   قصص العلامة التجارية●
ة الصوت ف  نبر

  التسويق●
نماذج السرد القصص  ف 

السرد القصص  ورحلة العميل●

ما هو نوع المحتوى الذي يجب أن أستخدمه ●

   
كل مرحلة؟ف 

متعددةعبر قنوات تكيّف قصتك ●

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

الدورة التدريبيةجندة أ
Course Agenda

 •What is storytelling? Why does it matter?
 •Understanding the key elements of a story
 •Story structures and narrative frameworks
 •Brand storytelling and its business impact
 •How to build a powerful story for your 
brand
 •Tone of voice in brand storytelling
 •Storytelling models used in marketing
 •Storytelling across the customer journey
 •What type of content should be used at 
each stage?
 •Adapting your story across multiple 
channels
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  كتاب●
ة نماذج السرد الأساسية ف 

الإعلانات
  الر ●

؟ ما هو السيناريو التسويق  قم 
وأهميته

  الرقم  الفرق بي   السيناريو التسوي●
ق 

والسيناريو التقليدي
لكتابة الفرق بي   الكتابة النصية وا●

البصرية
ناريو العناصر الأساسية لكتابة سي●

  ناجح
تسويق 

ممولةكتابة السيناريو لـ الإعلانات ال●
البودكاستكتابة السيناريو لـ ●

• Core storytelling frameworks in 
copywriting

• What is a digital marketing script? Why 
does it matter?

• Difference between a digital marketing 
script and a traditional script

• The difference between written content 
and visual writing

• Essential elements of a successful 
marketing script

• Scriptwriting for paid ads
• Scriptwriting for podcasts

الدورة التدريبيةجندة أ
Course Agenda

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 
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Storyboardكيف تحول السيناريو إلى ●
مبسط

اختلافات السيناريو للتصوير المباسر  ●
والمونتاج وفيديوهات النصوص فقط

  من الصفر ح●
ن  الـ كتابة سيناريو تسويق 

Storyboard، بثلاثة أساليب تنفيذ
  ). مختلفة

(تمرين تطبيق 

• Turning your script into a simplified 
storyboard
• Script variations for live shooting, 
editing-based content, and text-only 
videos
• Writing a complete marketing script 
from scratch to storyboard, using three 
different execution styles (Practical 
Exercise)

الدورة التدريبيةجندة أ
Course Agenda
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ة أهداف الدورة التدريبي
Course Objectives

●  
فهم أسس السرد القصص  واستخدامها ف 
  
بناء محتوى جذاب قادر على التأثب  ف 

.ةالجمهور وتحقيق أهداف تسويقية واضح
عه إتقان تقنيات كتابة السيناريو بأنوا●

ل إعلانات، فيديوهات سوشيا)المختلفة 
، محتو  ى ميديا، بودكاست، محتوى قصب 

(.تعليم  
د على تحويل الأفكار إلى قصص مؤثرة تعتم●

 المشاعر والدوافع الإنسانية، وتخلق ارت
ً
باطا

.ةبي   الجمهور والمنتج أو العلامة التجاري
افية تشمل ا● لمقدمة، بناء هيكلة سيناريو احب 

، الذروة، الحل، والنهاية  التصاعد الدرام 
.المقنعة

● Differentiate between textual writing and 
visual writing, and learn how to integrate 
visuals, scenes, and voice-over elements to 
serve the core idea.

● Convert written scripts into simplified 
storyboards that support precise execution 
for both live-action and edited content.

● Write platform-specific scripts (TikTok, 
Instagram, YouTube, Reels, Ads) to achieve 
maximum reach and engagement.

● Create a brand-driven narrative that 
reflects the Tone of Voice, strengthens 
audience trust, and builds long-term brand 
affinity.
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كتابة الفارق بي   الكتابة النصية والتميب   ●

البصرية وكيفية دمج الصور، المشاهد، 

  لخدمة الفكرة
.والتعليق الصوت 

مبسط Storyboardتحويل النصوص إلى ●

  تنفيذ المحتوى بدقة سواء ل
لتصوير يساعد ف 

.المباسر  أو المونتاج

كل كتابة سيناريوهات متوافقة مع طبيعة●

 ,TikTok, Instagram, YouTube)منصة 

Reels, Ads )لتحقيق أعلى وصول وتفاعل.

العلامة ابتكار قصة تسويقية تعكس شخصية●

  ثقة ( Tone of Voice)التجارية 
وتبن 

.وتواصل طويل المدى مع الجمهور

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

● Understand the fundamentals of
● storytelling and apply them to create engaging 

content that influences audiences and supports 
clear marketing goals.

● Master script writing techniques across
different formats advertising, social media 

videos, podcasts, short-form content, and 
educational contentTransform ideas into 
impactful narratives based on emotions and 
human motivations, building strong connections 
between the audience and the brand or product.

● Develop a professional script structure including 
introduction, rising action, climax, resolution, and 
a compelling closing.

ة أهداف الدورة التدريبي
Course Objectives
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ة الأولى  
المحاصر 

Lecture 1
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؟● ما هو السرد القصص 

؟● أهمية السرد القصص 

التعرف على العناصر الأساسية للقصة●

مسارات القصة وبنيتها الأساسية●

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ة أجندة المحاصر 

Lecture Agenda
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فيالسرد • ه أو التعليم أو القصص  هو فن استخدام الكلمات والصور والمشاعر لعرض حكاية قادرة على الب 
.الإلهام

، فيتفاعل معها ويتذكرهالقصة •  
.اهنا ليست مجرد معلومات، بل تجربة يعيشها المتلق 

  يستخدمها البسر  ل•
، هو الطريقة الن   

فهم العالم، ومشاركة جوهر السرد القصص  يتعلق بالاتصال الإنسات 
.تجاربــهم، ونقل المعرفة من جيلٍ إلى جيل

بطريقة —حقيقية أو خيالية —القصة ليست كلمات عشوائية، بالعكس ه  تمثيل منظم لأحداث •
ا عاطفيًا لدى من يستمع أو يقرأ ً .تخلق معن  وتأثب 

•  
  " ماذا حدث فقط؟"الفكرة ليست ف 

 : )بل ف 
 
م من لماذا حدث؟ كيف تغب ّ الشخص؟ ماذا نتعل

(التجربة؟

؟ ما هو السرد القصص 
What Is Storytelling?

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 



P 15-F05
issue 01

P 15-F05
issue 01

 
ً
(Psychological Significance)الأهمية النفسية : أول

؟ أهمية السرد القصص 
The Importance of Storytelling?

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

م . 4
 
الذاكرة والتعل

(Memory & Learning)

والتقمصالتعاطف . 3

(Empathy & Identification)

معالجة المشاعر . 2

(Emotional Processing)

وتنظيمهفهم العالم . 1

(Sense-Making)

نسى سريعًا،
ُ
لكن الحقائق وحدها ت

.القصة تبق  

سىيُن= سرد إحصائيات حول الفقر 

=  ليه قصة طفل واحد وتأثب  الفقر ع

نسى
ُ
لا ت

لف داخل قصة 
ُ
المعلومة عندما ت

.العاطفةتصبح قابلة للتذكر والربط ب

  ق
صة، عندما نتابع رحلة شخصية ف 

.نحن ندخل مكانها بشكل غب  واع  

:هذا يُعرف بـ النقل السردي

ا ونعيش الت
ً
جربة من ننسى واقعنا مؤقت

.منظور شخصية أخرى

هذا يجعل القصة واحدة من أقوى 

.سر  الأدوات لبناء التعاطف بي   الب

ة عبر القصص، نعيش مشاعر معقد

:بشكل آمن

الأمل-الفقد-الفرح-الخوف 

نفهم نرى الآخرين يمرون بالمواقف، ف

رض أنفسنا بشكل أفضل دون أن نتع

ة .للخطر مباسر 

.عن  عقولنا تبحث دائمًا عن أنماط وم

القصص تساعدنا على ترتيب 

، وتحويل الأحداث المتف رقة الفوض 

.إلى تجربة منطقية ومفهومة

ط بدل أن تكون المعلومات مجرد نقا

ة، تتحول داخل القصة إلى مبعبر

:  رحلة : مشكلة : تجربة واضحة

.نتيجة
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(Cultural Significance)الأهمية الثقافية : ثانيًا

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

الاستمرار عبر الزمن . 4

(Evolution Over Time)

المجتمعاتبناء . 3

(Building Community)

القيمنقل . 2

(Transmitting Values)

الهويةحفظ . 1

(Preserving Identity)

ت التكنولوجيا  ّ
أو شكل حن  لو تغب 

:ب  المحتوى، وظيفة القصة لا تتغ

.كربط البسر  عبر المعن  المشب  

:  السينما : المسرح : الكتب 

السوشيال ميديا

بق  الوسائل تتطور، لكن القصة ت

.القلب

القصة تجمع الناس حول تجربة 

كة :مشب 

العائلة

المجتمع

وحن  العلامات التجارية

  ولاءً عبر الخص
اند لا يبن  ومات،البر

  يقولها وي
جعل بل عبر القصة الن 

.منهاالناس جزءًا 

بداية من الحكايات الشعبية حن  

نا ما القصة تعلم: النصوص الدينية

م ، هو صحيح وما هو خطأ، ماذا نحب 

.وماذا نتجنب

"  اني   قائمة قو "الطفل لا يتعلم عبر 

.درس–خطأ –بطل : بل عبر قصة

قولكل ثقافة تستخدم القصص لت

من نحن

ما الذي نؤمن به

من أبطالنا

وكيف نفهم الخب  والسر  

إنها فقطالقصص ليست ترفيهًا 

.سجل الهوية الإنسانية

؟ أهمية السرد القصص 
The Importance of Storytelling?
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ما ه  عناصر القصة الأساسية؟
What Are The Core Elements of Story?

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

:الأساسية عناصر القصة 

  على ستة عناصر رئيسلك  
بن  أي قصة قوية، يجب أن تحتوي بشكل صريــــح أو ضمن 

ُ
.يةت

  وتجعل القص
  تجذب انتباه المتلق 

ة مفهومة، هذه العناصر ليست مجرد نظرية، بل ه  الأدوات الن 

.منطقية، ومؤثرة

وجهة النظر 

(POV)

الثيمة أو الرسالة 

(Theme)

الصراع 

(Conflict)

الحبكة أو أحداث 

(Plot)القصة 

المكان والزمان 

(Setting)

الشخصية 

(Character)
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عناصر القصة الأساسية
The Core Elements of Story

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

Characterالشخصية . 1
من تدور حوله القصة

  تتخذ القصة، ه  ه  العناصر الحيّة داخل الشخصيات 
. التحدياتالقرارات وتواجه الن 

  ويشعر بهالا 
ة القارئ أو الشخصية ه  بواب. يمكن لأي قصة أن تكون مؤثرة دون شخصية يراها المتلق 

.المشاهد للدخول إلى عالم القصة
:  الأساسيةأنواع الشخصيات 

  تواجه الصراع الأس: Protagonist-البطل •
  نتابع رحلتها، والن 

  القصةهو الشخصية الرئيسية الن 
.  اس  ف 

.هو الذي نراه يسقط ويقوم ونتعاطف معه
  تمنع البطل من الوصول إلى هدفه: Antagonist-الخصم •

.هو القوة الن 
ا ( عدو، منافس)قد يكون شخصًا 

ً
(مرض، فقر، وقت)أو ظرف

  تساعد على تطوير الحبكة: Supporting Characters-الشخصيات الداعمة •
أو ه  الشخصيات الن 

.ليس قيادة القصة، بل إظهار الطريق ومساندة الحركةالبطل، دورهم تكشف جوانب من 
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Settingالمكان والزمان . 2

ومن  تحدث القصةأين 

. والزمان هما الإطار الذي تجري داخله الأحداثالمكان 

.اتليسا مجرد خلفية صامتة، بل عنصران يؤثران على المزاج، الإيقاع، وحن  سلوك الشخصيهما 

Setting =يعيش فيها البطل ويتحرك خلالها  
.  البيئة الن 

، غابة،: )عبارة عن المكانSettingالـ  10ليل، قبل /صباح: )والزمان( …مدينة، قرية، مدرسة، مستشق 

(…سنوات، المستقبل، أثناء إجازة

عناصر القصة الأساسية
The Core Elements of Story



P 15-F05
issue 01

P 15-F05
issue 01

كيف يؤثر المكان والزمان على القصة؟
ةيؤثران على . 1   حديقة هادئة لها لغة ومشاعر مختلفة عن قصة تج Tone :النبر

  قصة تجري ف 
ري ف 

.ساحة معركة
ان المزاج . 2 (لمطمئنة، متوترة، حزينة، مليئة بالأم: )يمكن أن يجعل القصةالمكان  Mood:يغب ّ
  عطلة،: يوجّهان سلوك الشخصيات. 3

  الحرب كما يتصرف ف 
البيئة تغب ّ الشخص لا يتصرف ف 

.القرارات وردود الفعل
:مثال

  حديقة هادئة 
."جو هادئ، تفتح للمشاعر، أمل بالمستقبل" قصة حب ف 

  منطقة حرب 
."تصبح قصة بقاء، تضحية، خوف، وقيمة الوقت" نفس قصة الحب ف 

عناصر القصة الأساسية
The Core Elements of Story

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 
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Plotالحبكة . 3
يحدث ولماذا يحدث؟ماذا 

. ه  تسلسل الأحداث الذي يحرّك القصة من بدايتها إلى نهايتهاالحبكة 
ابطة: العمود الفقري للسرده   .بدونها تصبح القصة مجرد مشاهد أو معلومات غب  مب 

  
تجربة كاملة الحبكة تعتمد على مبدأ السبب والنتيجة كل حدث يقود إلى حدث آخر، وبالتدريــــج يبن 

.للبطل
كيف تعمل الحبكة؟

 فعل: حدث
ّ
يؤدي إلى رد

يخلق عقبة جديدة: قرار
تفتح بابًا لحل أو أزمة أخرى: محاولة

  أن القصة 
.، وليس أنها قائمة من المواقف"تتحرك"بهذا الشكل يشعر المتلق 

(:تسلسل أحداث مفهوم)مثال بسيط 
  المدينة < فتاة تفقد كلبها 

 < تبحث ف 
ً
.بر والأملتتعلم قيمة الص< تنقذه < تكتشف دليلً

عناصر القصة الأساسية
The Core Elements of Story
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Conflictالصراع . 4
  تدفع القصة إلى الأمامالقوة 

الن 
حداث ساكنة، فقط وصف لأ سرد، بدونه، لا يوجد القصة، هو التوتر بي   قوتي   متعارضتي   داخل لصراع ا

ا، ويمنح الجمهور سببًا للمتابعة
ً
.  الصراع يعط  الشخصية هدف

.ها على اتخاذ قرارلا تبدأ عندما تسب  الأمور بسلاسة، بل عندما يحدث ما يُربك توازن الشخصية ويجبر القصة 
أنواع الصراع الرئيسية

(Character vs. Self)الصراع الداخلى  . 1
دد، صراع القيم أو المباد: )هو الصراع الذي يحدث داخل عقل الشخصية (ئالذنب، الخوف، الشك، الب 

(External Conflict)الخارجر  الصراع . 2
، منافس، خصم)شخصية ضد شخصية ● (عدو مباسر 
(فتاة تريد أن تختار حياتها ضد تقاليد الأسرة)شخصية ضد المجتمع ●
  الصحراء( )العواصف، المرض، قلة الموارد، البيئة)شخصية ضد الطبيعة ●

(مسافر ضائع ف 
ء لا يمكن التحكم فيه)الزمن /شخصية ضد القدر●  

، موت حتم  ( )صراع مع س   
(مرض وراتر

عناصر القصة الأساسية
The Core Elements of Story
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Themeالسمة العامة . 5
ا؟
ً
ما الذي تتحدث عنه القصة حق

  تريد القصة التعبب  عنهاالسمة العامة 
. ه  المعن  الأعمق أو الرسالة الأساسية الن 

  القصة، بل لماذا يحدث وما الذي نتعلمه منهليست 
. ما يحدث ف 

قال لا 
ُ
، بل يشعر بها القارئ أو المشاهد من خلال الشخصياتالسمة العامة ت .والأحداثدائمًا بشكل مباسر 

ة :أمثلة على ثيمات شهب 
  الظروف الصعب: الحب ينتصر على الخوف●

.ةقصص رومانسية، قصص تضحية، لمّ الشمل ف 
  الروايات الملحمية، الأفلام التاريخية، وحن  مسلسلات: الخب  ينتصر على السر  ●

.الأبطالتظهر ف 
هل الحرية تستحق المخاطرة؟ ماذا يدفع الإنسان ليختار الاستقلال؟: ثمن الحرية●
وطة، التضحية من أجل صديق، دعم طويل المدى: الصداقة والوفاء● .علاقات غب  مسر 
م أن يمنح أو يطلب اليتغب  شخص ارتكب أخطاء لكنه يقرّر أن : الخلاص والمغفرة●

 
.مسامحةويتعل

عناصر القصة الأساسية
The Core Elements of Story
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Point of Viewوجهة النظر . 6
يروي القصة وكيف؟من 

  نرى من خلالها الأحداثوجهة 
. النظر ه  الزاوية الن 

الراوي هو شخصية داخل القصة، يروي (: نحن/ أنا —First-Person POV)السرد بضمب  المتكلم . 1
.الأحداث من منظوره الخاص

."علمت أن هناك خطبًا ما لحظة فتحت الباب: "مثال
ة إلى القارئ وكأنه ه(: أنت—Second-Person POV)السرد بضمب  المخاطب . 2 و الكاتب يتحدث مباسر 

.البطل
."تدخل الغرفة وتشعر بأن كل العيون تتابعك: "مثال

عناصر القصة الأساسية
The Core Elements of Story
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Point of Viewوجهة النظر . 6
من يروي القصة وكيف؟

الراوي خارج القصة، يراقب (: هم/ ه  / هو —Third-Person POV)السرد بضمب  الغائب . 3
.الشخصيات ويتحدث عنها بالاسم أو الضمائر

."كانت آنا متوترة، بينما كان جون يفكر كيف يطمئنها": مثال
تنتقل بي   أكبر من راوي أو القصة :((Multiple / Alternating POVالسرد المتعدد أو المتناوب . 4

فصل أو جزء يُروى من منظور شخصية مختلفةزاوية، كل أكبر من 
:مثال

منظور آنا: 1الفصل 
منظور جون: 2الفصل 

عناصر القصة الأساسية
The Core Elements of Story

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 
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:  القصة مثال توضيح  على كيفية التعرف على عناصر 
، معروف بي   أهل القرية بط ة على ضفة النيل، كان يعيش ولد اسمه سام    قرية صغب 

يبة قلبه وفضوله ف 
.الدائم

 
ً
  يومٍ من الأيام، هاجم تمساح كبب  ماشية أحد الفلاحي   قرب النهر، فهرب الجميع خوف

.اف 
مه من أبيه الصياد عن طرق جذب انتباه التمساح

 
ر ما تعل

 
، فأشعل شعلة من لكن سام  لم يهرب، بل تذك

.القشّ، ولوّح بها ليُبعد الحيوان عن الماشية
.بعد قليل، جاء الرجال وساعدوه حن  أخرجوا التمساح من القرية

، وقال العمدة   المساء، اجتمع أهل القرية يهنئون سام 
:ف 
  الوقت المناسب"

."الشجاعة ليست أن تكون قويًا، بل أن تفعل الصواب ف 

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

عناصر القصة الأساسية
The Core Elements of Story
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، التمساح، الفلاحون، العمدة :  الشخصيات1. سام 

ة على ضفة النيل، نهار يوم عمل: الزمان والمكان2. قرية صغب 

القرية تحتفل بشجاعته–سام  يواجهه –تمساح يهاجم : الأحداث3.

(داخلى  )، سام  ضد خوفه (خارجر  )سام  ضد التمساح : الصراع4.

  القوة: السمة العامة / الفكرة 5.
  العمل الصائب، لا ف 

الشجاعة الحقيقية ف 

سرد خارجر  –الراوي بضمب  الغائب (: POV)وجهة النظر 6.

عناصر القصة الأساسية
The Core Elements of Story

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 



P 15-F05
issue 01

P 15-F05
issue 01

الهيكل التنظيم  للقصة
Story Arcs and Basic Structures

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

للقصة؟ما هو الهيكل التنظيم  
م سب  ا

 
لأحداث ويمنحها كل قصة عظيمة، من الأساطب  القديمة إلى الأفلام الحديثة، تعتمد على هيكل ينظ

. معن  
ها .بناء القصة لا يقيّد الإبداع، بل يوجّهَه حن  لا تفقد القصة تماسكها أو تأثب 

النهاية دون أن يسمح للحدث والعاطفة والفكرة أن تنتقل بأمان من البداية إلى: القصة يشبه الجسرهيكل 
.النص" ينهار"

  السرد 
؟لماذا نحتاج إلى هيكل ف 

م تسلسل الأحداث●
 
ينظ

يوضح تطوّر المشاعر والتوتر●
  مندمجًا( إيقاعًا)rhythmيمنح القصة ●

يجعل المتلق 
يتيح فهم كيف يبدأ الصراع وكيف يصل إلى ذروته، ثم كيف يُحلّ ●
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Freytag’s Pyramidهرم فريتاج -1
م 
ّ
ح كيف تتطور القصة عبر خمس مراحل أساسيقد

ّ
.ةالكاتب غوستاف فريتاج نموذجًا يوض

ل منحن  توتر يبدأ من التعريف بالأحداث، ثم يصعد إلى أعلى نقطة، قبهذه 
 
ل أن يعود تدريجيًا المراحل تشك

:  الحلنحو 

  هذه المرحلة (: Exposition)المقدمة •
م ف 

َّ
قبل الشخصيات، المكان والزمان، الوضع الأساس  )يُقد

.هنا نتعرّف على عالم القصة قبل حدوث أي اضطراب( حدوث المشكلة
  الظهور، وتزداد التوترات خطوة بعد أخرى(: Rising Action)تصاعد الأحداث •

:  يبدأ الصراع ف 
(محاولات عقبات، قرارات، )

الهيكل التنظيم  للقصة
Story Arcs and Basic Structures
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  القصة :Climaxالذروة •
ي، مواجهة: )هذه نقطة التحوّل والأكبر توترًا ف  حاسمة، قرار مصب 

....(لحظة لا يمكن الرجوع بعدها

  الانخفاض، وتظهر نتائج الذروة :Falling Actionالأحداث هبوط •
دث ماذا ح: )يبدأ التوتر ف 
ّ الوضع؟ ما العواقب؟ ول تدريج( بعد المواجهة؟ كيف تغب    الب  

.يًا نحو الحلهنا تبدأ القصة ف 

  من :Resolution / Denouementالحل / الخاتمة •
يستقر الصراع ويتم توضيح ما بق 

ا: )تفاصيل
ً
، استقرار الأوضاع مجدد (حل المشكلة، فهم الدروس أو التغب ّ

الهيكل التنظيم  للقصة
Story Arcs and Basic Structures

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 
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2-  
The Three-Act Structureالبناء الثلاتر

(Act I –Setup)التأسيس : الأولالفصل 

  هذا الجزء نتعرّف على
الصراع، ة قبل الشخصيات الأساسية، المكان والزمان، الوضع الذي تعيشه القص: ف 

(Inciting Incident)ثم يحدث الحدث المفجّر 

ء م: وهو لحظة تغب ّ حياة البطل وتدفعه إلى بداية الرحلة، مثل  
هم، ظهور فرصة اكتشاف مشكلة، فقدان س 

متوقعةغب  

الهيكل التنظيم  للقصة
Story Arcs and Basic Structures
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– Act IIالمواجهة : الفصل الثات  Confrontation

ايدةوهو    القصة، وفيه يواجه البطل عقبات مب  
ات، قرارات محاولات فاشلة، انتكاس:أطول جزء ف 

.صعبة
  منتصف القصة خلال 

Midpoint Twistهذا الفصل، يحدث غالبًا منعطف ف 
وتر، يجعل يرفع مستوى المخاطر، يزيد الت:وهو لحظة تغب ّ الاتجاه، أو تكشف حقيقة جديدة، مما

وضوحًاالهدف أصعب أو أكبر 

– Act IIIالحل : الفصل الثالث Resolution
، الانتصار أو المواجهة Climaxالصراع إلى ذروته يصل   

روة، بعد الذ،السقوطالحاسمة، القرار النهات 
  الخاتمة 

نرى نتائج ما حدث، نفهم الدرس أو التغب ّ Resolutionتأت 

الهيكل التنظيم  للقصة
Story Arcs and Basic Structures

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 
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ة الثانية   المحاصر 
2Lecture

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 
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السرد القصص  للعلامات التجارية●

  قصة قوية لعلامتك التجارية؟●
كيف تبن 

  سرد   قصص العلامة التجارية●
ة الصوت ف  نبر

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ة أجندة المحاصر 

Lecture Agenda
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:  التجارية تعريف السرد القصص  للعلامات 

  بي   ا
كة والجمهورالسرد القصص  للعلامات التجارية هو مهارة تسويقية تهدف إلى بناء تواصل عاطق  . لسر 

 ّ   العلامة التجارية بتقديم منتجاتها أو أسعارها، فه  تحك  قصصًا تعبر
 عن قيمها وشخصيتها بدل أن تكتق 

.ورسالتها، مما يجعل الجمهور يتذكرها ويتفاعل معها بشكل أعمق

السرد القصص  للعلامات التجارية
Brand Storytelling

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 
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ماذا يفعل السرد القصص  للعلامات التجارية؟
كة، بدل أن تظهر كمجرّد جهة تبيع وتربــححضورًا يمنح ● .إنسانيًا للسر 
  شخصية وهوية للعلامة التجارية يمكن للجمهور رؤيتها والشعور بها●

.يبن 
كة، لا مجرد فوائد أو خصومات● اند، من خلال مشاركة قيم مشب  .يخلق انتماءً بي   الجمهور والبر
اند وليس مجرد مستهلك● .يدعو الجمهور ليصبح جزءًا من مجتمع البر
  يقف المنتج من خلالهافقط، القصص لا تبيع المنتج ●

.بل تبيع القيم الن 
  من 

Brand Storytellingالهدف النهات 
، الجمهور يشعر أن الع)ليس فقط زيادة المبيعات، بل   

لامة التجارية بناء علاقة طويلة الأمد، خلق ولاء حقيق 
(تشبهه وتعبرّ عنه

السرد القصص  للعلامات التجارية
Brand Storytelling

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 
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:  التجارية اعتبارات هامة لعمل سرد قصص  ناجح لعلامتك 

ز على الجمهور واحتياجاته●
 
.رك

  السرد●
م برسالة واحدة ف  .الب  

.استخدم الحقائق بشكل مناسب●

  القصة تعكس جمهورك●
.ابتكر شخصيات ف 

  حبكتك قدر الإمكان، مثل●
؟: أضفِ جوًا من التوتر الدرام  ف  ، وكيف ستنته  ما التالى 

.صمّم قصتك بحيث يسهل فهمها●

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

السرد القصص  للعلامات التجارية
Brand Storytelling
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:  التجارية عناصر بناء قصة قوية لعلامتك 

Start with WHYابدأ بالسبب ●

د الشخصيات ●
ّ
Identify Your Charactersحد

Conflictالصراع اعرض ●

م الحل ●
ّ
Resolution + CTAادع للتصرف + قد

  قصة قوية لعلامتك التجارية؟
كيف تبن 

How to start a strong story for your brand

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 
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ً
Start with WHYابدأ بالسبب : أول

ح لماذا تنجح بعض Golden Circle-" الدائرة الذهبية"نموذج يمسى هناك  يسر 
  ا
، بينما تنجح أخرى فقط ف   

  بناء ولاء عاطق 
لبيع دون تأثب  العلامات التجارية ف 

.طويل المدى
:الفكرة الأساسية

ويــــج لما تبيع، بل تبدأ لماذا  كات الملهمة لا تبدأ بالب    ، تبيعالسر 
القوة ليست ف 

  الإيمان الذي يقف خلفهالمنتج، 
.بل ف 

WHAT-ماذا؟
. منتج ما، خدمة ما: كل مؤسسة تعرف ماذا تقدم

كة هواتف تبيع أجهزة : مثال ما "د مجر -هو المستوى السطح  ذكية، هذا سر 
".الذي تقدمه

  قصة قوية لعلامتك التجارية؟
كيف تبن 

How to start a strong story for your brand
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  قصة قوية لعلامتك التجارية؟
كيف تبن 

How to start a strong story for your brand

HOW-كيف؟
ة .  ة أكبر جودة أعلى، سرع: بعض المؤسسات تعرف كيف تعمل بطريقة ممب  

نصنع هواتف ذات أعلى معايب  الأمان: مثال
".لماذا نحن مختلفون؟"هذا المستوى يوضح 

WHY-لماذا؟
، ما هو الهدف أو الاعتقاد الذي يق

ً
الـ . ودهالقليل فقط يعرف لماذا وجد أصلً

WHYليس المال.
فكرة تؤمن بها، قضية تدافع عنها: هوWHYالـ 

.نحن نؤمن بحماية خصوصية الإنسان، لذلك نصنع هواتف آمنة: مثال

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 
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د الشخصيات : ثانيًا
ّ
(Identify Your Characters)حد

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

  
اندBrand Storytellingف  .، العميل هو البطل، وليس البر

ما احتياجاته؟ ماذا يخيفه؟ ماذا يحلم به؟( Buyer Persona)من هو جمهورك؟ : لذلك يجب أن تفهم بدقة

اند ليس البطل، بل المرشد الذي يساعد البطل  .على تجاوز التحديات( العميل)البر

ي  ؟(Buyer Persona)كيفية تحديد شخصية المشب 

ي ي× ( الخصائص النفسية+ الخصائص الديموغرافية = )شخصية المشب  سلوك المشب 

الجنسالعمر، العرق، : الخصائص الديموغرافية

  قصة قوية لعلامتك التجارية؟
كيف تبن 

How to start a strong story for your brand
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.موالقيالشخصية، نمط الحياة، الاهتمامات، الآراء، المواقف، المعتقدات : الخصائص النفسية
اء إلى خمسة عناصر    حلقات الإ )يمكن تصنيف تأثب  الخصائص النفسية على قرارات السر 

ات  دراك السر 
(:الخمس

معايب  الأولوية. 1
عوامل النجاح. 2
رة. 3 العوائق المُتصوَّ
معايب  اتخاذ القرار. 4
ي. 5 رحلة المشب 

د الشخصيات : ثانيًا
ّ
(Identify Your Characters)حد

  قصة قوية لعلامتك التجارية؟
كيف تبن 

How to start a strong story for your brand

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 
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اء   : فهم قرار السر 
ات  الخمسالإدراك السر 

اء خذ المستهلك قرار السر 
ّ
. هذا النموذج يساعدنا على فهم كيف ولماذا يت

  أن نعرف مَن هو العميل لا 
  اتخاذ القرار،Personasيكق 

.بل يجب أن نفهم رحلته العقلية والعاطفية ف 

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

  قصة قوية لعلامتك التجارية؟
كيف تبن 

How to start a strong story for your brand

ي رحلة المشب  معايب  اتخاذ القرار ر  ةالعوائق المُتصوَّ عوامل النجاح معايب  الأولوية

  يمر 
ه  المراحل الن 

بها العميل من لحظة 
الشعور بالمشكلة إلى
  
اء النهات  .  لحظة السر 
3غالبًا تتكوّن من 

إدراك، بحث )مراحل 
(ومقارنة، قرار

  يعتمد 
ه  العوامل الن 

عليها للتميب   بي   
.  العلامات المختلفة
ما : "سؤال العميل هنا

  أكبر عند 
الذي يهمن 

".الاختيار؟
اء : مثال مثال سر 
استهلاك )سيارة 

الوقود، الأمان، 
(…السعر

ه  المخاوف 
  تجعل 

والشكوك الن 
دد أو يرفض العميل يب 

اء قد تكون . السر 
emotional 
عاطفية  أو  

rational منطقية 
خوف من : مثال

إضاعة المال على منتج
ا،
ً
أو لا يعمل جيد

شعور بأن السعر مبالغ 
.فيه

  يأمل
هو النتيجة الن 

العميل الوصول إليها 
اء المنتج أو  بعد سر 

.  يمثل توقعاته. الخدمة
اء لابتوب : مثال سر 
يتوقع سرعة = جديد 

أعلى، أداء أفضل، 
.وعدم حدوث أعطال

هو السبب الفوري 
الذي يجعل العميل 

  الحل
ر ف 
 
ب يجي. يفك

لماذا : "على سؤال
شخص : مثال" الآن؟

  الج
اك ف  يم يقرر الاشب 

قبل فصل الصيف 
.ليحسّن مظهره
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:  المحتمل نموذج عرض لبيانات العميل 

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

  قصة قوية لعلامتك التجارية؟
كيف تبن 

How to start a strong story for your brand
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ا
ً
Conflictاعرض الصراع : ثالث
  كل 

. قصة تحتاج مشكلة حقيقية، وإلا تصبح مجرد إعلان معلومات 
:أن يكون الصراع مرتبطًا بـيجب 

احتياجات العميل●
مخاوفه●
اء●   رحلة السر 

  يمر بها ف 
المرحلة الن 

  … هذا أنا: "المستهدف يجب أن يقول
."هذه مشكلن 

:أمثلة على صراعات قد تستخدمها العلامات التجارية
التكلفة العالية
نقص الجودة

خاط  الخوف من اتخاذ قرار 
اء .بدون صراع، لا يوجد دافع للسر 

  قصة قوية لعلامتك التجارية؟
كيف تبن 

How to start a strong story for your brand
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Resolution + CTAادع للتصرف + قدم الحل : رابعًا
:الذي تقدمه العلامة التجارية يجب أنالحل 

يعالج الصراع الذي عرضته●
يظهر كيف يساعد العميل●
ع  البطولة، بل دور ●

ّ
"المرشد الذي يمنح الأدوات"لا يد

  النهاية يجب أن يحتوي على دعوة واضحة للتصرف 
(:CTA)وف 

ك الآن● اشب 
اكتشف المزيد●
احجز استشارة●
جرّب المنتج●

.بل تنقل العميل إلى الخطوة التاليةفقط، الخاتمة لا تنه  القصة 

  قصة قوية لعلامتك التجارية؟
كيف تبن 

How to start a strong story for your brand
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  سرد   قصص العلامة التجارية
ة الصوت ف  نبر

Tone of Voice in Brand Storytelling

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

  سرد   قصص العلامة 
ة الصوت ف  : التجاريةنبر

  تتحدث بها العلامة التجارية مع ه  
.الجمهورالطريقة الن 

  اختيار الكلمات، صياغة الجمل، وطريقة التعبب  عن المشاعر 
مثل قيم، تمامًا واله  الأسلوب الذي تستخدمه ف 

  فيلم أو 
.مسلسلشخصية ف 

  " الشخص"فس يجب أن تكون للعلامة التجارية شخصية صوتية ثابتة، بحيث يشعر الجمهور أنه يتعامل مع ن
ف 

.كل منصة ومنشور أو إعلان
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  سرد قصص العلامة التجارية؟
ة الصوت مهمة ف  لماذا نبر

تجعل العلامة التجارية تشبه شخصية يمكن التواصل معها●
تضيف انطباعًا عاطفيًا لكل كلمة●
  بناء ثقة وولاء●

تساعد ف 
«المصدرنفس من »تضمن أن كل المحتوى يبدو ●

ة لنفس الرسالة :مثال بسيط على اختلاف النبر
."يرجر تسجيل الدخول لإكمال طلبك":رسم  
ي
ّ
"��يلا نسجل ونكمل طلبك مع بعض ":ود

!"سجّل الآن. خطوة واحدة تفصلك عن القرار الصح":جريء

  سرد   قصص العلامة التجارية
ة الصوت ف  نبر

Tone of Voice in Brand Storytelling

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 
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؟Story Archetypeماذا يعن 
.  القصة، عبارة عن قوالب نفسية وسردية عقل الإنسان يتفاعل معها طبيعيًاإحساس 

ة الشعور، وش ز على الإحساس الذي تنقله القصة؛ فمن خلاله يمكن تحديد نبر
 
خصية العلامة هذا السؤال يرك

  تبنيها مع جمهورها
.التجارية، وطبيعة العلاقة الن 

مهمة؟Archetypesالـ لماذا 
تخلق ارتباطًا عاطفيًا سريعًا●
ر●

 
اند مفهومًا وسهل التذك تجعل البر

  بناء هوية واضحة وثابتة●
تساعد ف 

؟Story Archetypesكيفية تحديد الـ 
اند؟: "اسأل نفسك قبل الكتابة "أنا عايز الجمهور يحس بإيه تجاه البر

Archetypeاختيار الـ = الإجابة على السؤال 

  سرد   قصص العلامات التجارية
نموذج القصة ف 

Story Archetype in Brand Storytelling

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 
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  Story Archetypesأشهر 
:  التسويق ف 

.1Hero: ي والإنجاز
ّ
التحد

.2Mentor / Sage: المعرفة والثقة

.3Everyman: القرب والبساطة

.4Caregiver: الرعاية والأمان

.5Rebel: كسر القواعد

.6Lover: الجمال والعاطفة

.7Ruler: القوة والفخامة

.8Jester:  والخفةالمرح
أساس  واحدArchetype= براند واحد … ليس مطلوبًا استخدامهم جميعًا

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

  سرد   قصص العلامات التجارية
نموذج القصة ف 

Story Archetype in Brand Storytelling
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كصانع محتوى؟Archetypeكيف تفهم 

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

Archetype إحساس القصة كيف تظهر هوية العلامة 
التجارية؟

Hero ي–قوة 
ّ
تحد ممكن

Mentor فهم–ثقة  خبب  

Everyman بساطة–قرب  شبهك

Caregiver دعم–أمان  حنون

Rebel اختلاف–جرأة  متمرّد

  سرد   قصص العلامات التجارية
نموذج القصة ف 

Story Archetype in Brand Storytelling
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المنتجنفس -Story Archetypesمثال على تطبيق 
كورس أونلاين: مثال

Everyman:
  … إحنا ناس مشغولة"

."وده كورس معمول لوقتك الحقيق 
Mentor:

."هتتعلم الأساس صح، خطوة خطوة، ومن غب  تعقيد"
Hero:

."الخطوة دي ممكن تغب ّ مسارك بالكامل"
:الرسالة

.الإحساس هو اللى  بيتغب ّ … القصة واحدة… المنتج واحد

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

  سرد   قصص العلامات التجارية
نموذج القصة ف 

Story Archetype in Brand Storytelling
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ة الثالثة   المحاصر 
Lecture 3
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  التسويق●
نماذج السرد القصص  ف 

السرد القصص  ورحلة العميل●

  كل مرحلة؟●
ما هو نوع المحتوى الذي يجب أن أستخدمه ف 

تكييف قصتك عبر قنوات متعددة●

  كتابة الإعلانات●
نماذج السرد الأساسية ف 

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ة أجندة المحاصر 

Lecture Agenda
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  التسويق
نماذج السرد القصص  ف 

Brand Storytelling Frameworks

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

  
:  التسويق نماذج السرد القصص  ف 

اطفيًا بدل النماذج تساعد العلامات التجارية على صياغة قصص مؤثرة تجعل العميل يتفاعل عهذه 
.الاكتفاء بالمعلومات

  الإعلانات، المحتوى، وصف المنتجات، وصف الخدماأشهر 
ت، وحن  ثلاثة نماذج يمكن استخدامها ف 

ة ه   :الحملات الكبب 
(Future Pacing)تقنية التخيل المستقبلى  ●
– B–A–B (Beforeتقنية ● After – Bridge)
(Hero’s Journey)العميل /رحلة البطل●
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(Future Pacing)تقنية التخيل المستقبلى  
  جعل العميل يتخيل حياته بعد استخدام المنتج أو بعد ح

.ل المشكلةه  تقنية فكرتها تتمثل ف 
.بل الحياة بعد المنتجالمنتج، أنت لا تبيع 

كيف نستخدمها؟
لا تصف المنتج

بل تصف نتيجة التغيب  
المستقبل المثالى  " يرى"تجعل العميل 

:مثال
."هذا كورس تعليم لغة: "بدل
:نقول

  الاجتماعات"
  مقابلة عمل، وتفهم كل كلمة ف 

"…تتحدث بثقة ف 

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

  التسويق
نماذج السرد القصص  ف 

Brand Storytelling Frameworks
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(قبل،بعد،أثناء)-( Before–After–Bridge)تقنية 
ة ومنشورات السوشيال ميديا   الإعلانات القصب 

ا ف 
ً
.هذا النموذج عملى  جد

:مكوناته
Before:  (فوض  /ضغط/مشاكل)حياة العميل قبل الحل

After: (فرص/نتائج/راحة)كيف تصبح حياته بعد الحل
Bridge: الانتقال من قبل  

إلى بعد➜كيف يساعد منتجك ف 
:مثال

Before: لساعات طويلة بدون نتائجالعمل".
After:  وقت أقلتنظم  

."يومك وتنجز أكبر ف 
Bridge: ده مع تطبيق تنظيم المهام كلXYZ."

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

  التسويق
نماذج السرد القصص  ف 

Brand Storytelling Frameworks
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(Buyer’s Journey)رحلة العميل 
اء   يمرّ بها الجمهور قبل اتخاذ قرار السر 

  البداية يكتشف مش. رحلة العميل ه  المراحل الن 
كلة، ثم يبحث عن ف 

.  حلول، ثم يختار المنتج المناسب
.ه  الطريق من اكتشاف الحاجة  إلى اتخاذ القرار: باختصار

Storytellingدور السرد القصص  
  نرشد بها العميل داخل هذه الرحلةهو 

. الطريقة العاطفية الن 
ي… هذا منتج رائع: "أن نقول لهبدل  .ة إلى الحلنساعده أن يرى نفسه البطل الذي يعبر من المشكل!" اشب 

.فنتحدث عن مخاوفه، تطلعاته، نجاحه، والتحوّل الذي سيعيشه
  ( طلب)، لـ قيادة العميل "بيع منتج"عندما ندمج السرد القصص  ورحلة العميل يتحوّل التسويق من 

رحلة ف 
.تغيب  
:  مثال

…نحن لا نبيع مجرد سلعة
  مغامرته الشخصية

..نحن نرافقه ف 
نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

  التسويق
نماذج السرد القصص  ف 

Brand Storytelling Frameworks
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: العميلتوافق السرد القصص  مع كل مراحل 

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

قصة النجاح: مرحلة القرار. ٣ قصة التحول: مرحلة التفكب  . ٢ قصة المشكلة: مرحلة الوع  . ١

.كيف يبدو النجاح مع منتجك-إظهار القرار : الهدف

ج، يتخذ العميل إجراءً، ويستخدم المنت: محور القصة

.ويتحول

، مُطمي   : الأسلوب  
.واثق، مُحتق 

:مثال

ف أو خط فيديو قبل وبعد استخدام شخص لمنتج التنظي

ة الخاص بك .العناية بالبسر 

ات، شهادات، عروض توضيحية للمنتج: أنواع المحتوى

.عروض، صفحات هبوط

البطل ( يلالدل)بي ّ  كيف تساعد علامتك التجارية : الهدف

  التغلب على المشكلة
.ف 

م المرشد الحكيم : محور القصة
ّ
(.ةعلامتك التجاري)قد

، مُلهم: الأسلوب ، تعليم  .تشجيع 

:مثال

وا يعانون من إعلان لتطبيق لياقة بدنية يُظهر أشخاصًا كان

، والآن ينعمون بالتقدم و    التحفب  
.الثقةصعوبات ف 

دراسات حالة، شهادات، فيديوهات : أنواع المحتوى

.مقارنةإرشادية، مدونات 

  القصة: الهدف
.جعل الجمهور يرى نفسه ف 

ط الضوء على الصراع، التحدي، أو المع
 
سل
ُ
  هنا ت

اناة الن 

  منها العميل
.يُعات 

م : محور القصة
ّ
(.المشكلة)قد

.همُتعاطف، مُرتبط، ومُلفت للانتبا: الأسلوب

:مثال

ل مة قصة لعلا . إعلان لأم مُتعبة من حمل طلبات المب  

.تجارية توصيل الطلبات

ل مدونات، منشورات على مواقع التواص: أنواع المحتوى

، فيديوهات توضيحية، إعلانات مُؤثر  .ةالاجتماع 

  التسويق
نماذج السرد القصص  ف 

Brand Storytelling Frameworks
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مثال على رحلة العميل وعلاقتها بالسرد القصص  

كيف يتوافق السرد القصص  مع كل مرحلة
How Storytelling Aligns with Each Stage

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

مثال+ نوع المحتوى (Storyline)الزاوية القصصية مرحلة الرحلة

Awareness–  كت. ، مديرة تسويق، تشعر دائمًا بالإرهاق(سنة٣٢)سارة ": المشكلة"الوع   اشير
ز
ف

ام بتمارين طويلة ز ا لكنها لا تستطيع الالير
ً
الل  "تقد أن بدأت تع. الجيم سابق

ز  ز مالهمش فرصة يكونوا صحيي  ."مشغولي 

ة قابلة للتعاطف  لما : "Instagram–قصة قصي 
جدولك يكون مليان، وتلاحظ إن جزمة الجيم لسه 

هنا سارة كانت مقتنعة إن " ��… جديدة زي ما ه  
.مافيش وقت إنها تكون قوية

Consideration–أثناء تصفح إنستغرام، تكتشف سارة تطبيق ": ظهور المرشد"الاعتبارFitTrack . التطبيق
،١٥–١٠يقدم تمارين  ز ز الأشخاص المشغولي  مع دقيقة فقط، مخصّصة لروتي 

ات يومية وتتبع للتقدم تاجة خطة مح… مش محتاجة وقت أكير : "الرسالة. تذكي 
."صح

  
إزاي تمارين الـ : "مقال(: Blog/Video)محتوى تثقيفز

:  فيديو��" دقيقة تغي ّ مستوى طاقتك؟15
"FitTrack :دون التمارين المناسبة للناس المشغولة ب

."إنهاك أو وقت ضايع

Decision–بعد شهرين فقط، تبدأ سارة يومها بتمارين ": التحوّل"القرارFitTrackة .  القصي 
ا وثقة، حتر زملائها لاحظوا التغيي  

زً  تركي 
جربتها عل شاركت ت. أصبحت أكير

ها .إنستغرام وألهمت غي 

كنت دايمًا : "Reel: فيديو قبل وبعد/صورة+ شهادة 
  مافيش يوم يفوت م… أهرب من التمرين

ن غي  دلوقتر
FitTrack "! صورةBefore/After
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نوع المحتوى المناسب لكل مرحلة 

مرحلةالخاص بكل نوع المحتوى 
Type of Content for Each Stage

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

(Decision)القرار  (Consideration)الاعتبار  (Awareness)الوع  

(Demos)عروض توضيحية ●
(Free trials)تجارب مجانية ●
(Consultations)استشارات ●

(Special offers)عروض خاصة ●

(In-depth guides)أدلة تفصيلية ●
نت ● (Webinars)ندوات عبر الإنب 

(Case studies)دراسات حالة ●
●  

وت  يد الإلكب   Email)حملات البر
campaigns)

أدلة المقارنة بي   المنتجات 
(Comparison guides)

(Blog posts)مقالات المدونات ●

 Social)محتوى السوشيال ميديا ●

media)

(Videos)فيديوهات ●

(Infographics)إنفوجرافيك ●
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؟Omnichannel Storytellingالقصص متعددة القنوات رواية ما هو 
  كل مكان لكن بأساليب وصيغ تناسب كل منصة مع الحفاظ على

نفس الشعور هو تقديم نفس القصة ف 
.  والهوية
.بنفس الإحساس—بصيغة مختلفة —القصة نفس 

قطع، وسيشعر إذا لم تكن قصة العلامة التجارية ثابتة ومتناغمة على جميع هذه القنوات رحلة العميل ستت
ابط .بعدم الب 

:أما إذا كانت القصة موحّدة ومستمرة سيخلق ذلك
إحساسًا بالألفة●
بناء الثقة●
اند● سهولة التعرف على البر
ارتباطًا عاطفيًا قويًا مع الجمهور●

عبر مختلف قنوات التواصلقصتك تكيّف 
Adapting Your Story Across Channels

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 
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مثال على كيفية كتابة نفس القصة عبر قنوات مختلفة؟

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

تنفيذ القصة بنفس السردنوع المحتوىالقناة

TikTok / Reels ة مؤثرة   الفلاتر: بعد/قبل(ثانية15فيديو )قصة قصب 
  ف 
ت  .عيًاالآن أحس بالثقة طبي… كنت أخنر  بسر 

Instagram Postصورة مع قصة يومية مرتبطة بالحياةCaption :  بطلت أستخدم فلب …  
  حيات 

.وهذا اللى  اتغب ّ ف 

تك من غب  ما تحسى  5: عنوانمحتوى تعليم  تفاعلى  (Blog Article)مدونة  جات ربط الحل بمنت. أسباب تخرب حاجز بسر 
Lumina

Email رسالة شخصية +CTASubject :  للثقة بدون فلب  
رابط للمنتج+ قصّة : محتوى��رحلن 

Website(الصفحة الرسمية) القصة الأساسية(Core Narrative) معلومات المنتج + صور التحوّل + قصة البطلة +Why It Works

YouTube قصة طويلة(Testimonialكامل)مع : "فيديو  
."ما توقعت يوم أطلع بدون فاونديشن: Luminaرحلن 

Adsإثارة مشاعر سريعة الإعلانات +CTA تك من جديد؟ جرّتر  الآن: زر+ جاهزة تحنر  بسر 

عبر مختلف قنوات التواصلقصتك تكيّف 
Adapting Your Story Across Channels



P 15-F05
issue 01

P 15-F05
issue 01

  كتابة الإعلانات
نماذج السرد الأساسية ف 

Core Copywriting Story Frameworks

  كتابة 
:الإعلاناتما ه  نماذج السرد الأساسية ف 

  كتابة الإعلانات 
ذب بل نستخدم نماذج سردية تساعدنا على جعشوائيًا، لا نكتب كلامًا ،Copywritingف 

.الانتباه، إثارة الفضول، وتحفب   العميل على اتخاذ خطوة

4P FAB BAB AIDA PAS

Promise – Picture 
– Proof – Push
ية، وعد، صورة مستقبل

دليل، دعوة للتصرف

Features –
Advantages –

Benefits
ات المنتج، لماذ ا ممب  
هو أفضل، ماذا 
يستفيد العميل

Before – After –
Bridge

، قبل الحل، بعد الحل
هماالمنتج كجسر بين

Attention –
Interest – Desire 

– Action
جذب الانتباه، إثارة
ة، الاهتمام، خلق الرغب
دعوة لاتخاذ إجراء

Problem –
Agitate –
Solution

ا، المشكلة، تضخيمه
تقديم الحل

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 
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  كتابة الإعلانات
أمثلة توضيحية لنماذج السرد الأساسية ف 

  كتابة الإعلانات
ز
نماذج السرد الأساسية ف

Core Copywriting Story Frameworks

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

  توضيح الاختصارالنموذج
وم )مثال تطبيق  (LUMINAسب 

PASProblem  →Agitate  →Solution تك بتتعب من أي منتج؟ وم (! خيمتض)تزيد الحساسية والاحمرار … كل ما تجرتر  علاج( المشكلة)هل بسر  سب 
LUMINAة من أول أسبوع (الحل. )يعالج الاحمرار ويرمم حاجز البسر 

AIDAAttention  →Interest  →Desire 
 →Action

تك تقدر تكون أحسن بدون فلب   ة الحساسة% 100مناسبة LUMINAتركيبة ( Attention). بسر  .  للبسر 
(Interest )اقة+ ترطيب + توازن : نتائج واضحة (Action%! )15جرّبيه الآن بخصم (Desire. )إسر 

4PPromise  →Picture  →Proof  →
Push

ة أقوى خلال  .  يوم14نعدك ببسر 
(Promise )ق بدون مكياج .  تخيلى  تصح  بوجه هادي ومسر 

(Picture ) توصيات أطباء+ عميل 1200نتائج مثبتة لأكبر من.
(Proof )انضم  الآن واحصلى  على استشارة مجانية( .Push)

FABFeatures  →Advantages  →
Benefits

Niacinamide + Ceramides(ات (  ضل؟لماذا الأف. )تركيبة خفيفة تمتص بسرعة دون انسداد للمسام( ممب  
ة وتحميها من الاحمرار والجفاف (الفائدة للعميل. )ترمّم البسر 

BABBefore  →After  →Bridge(قبل :)تك   به بسر 
(:  الجسر.)فلب  ولا تغطيةالآن تخرجر  بثقة بدون(: بعد.)كنتِ تلجأي لفلب  ومكياج ثقيل تخق 

وم  ؟ سب  ةLUMINAسّر التغيب  .الذي يعيد بناء حاجز البسر 
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ة  الرابعة المحاصر 
Lecture 4
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؟ وأهميته●   الرقم 
ما هو السيناريو التسويق 

  والسيناريو التقليدي؟●
ما الفرق بي   السيناريو التسويق 

الفرق بي   الكتابة النصية والكتابة البصرية●

؟"التصوير والإنتاج"كيف تؤثر الكتابة البصرية على مرحلة ●

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ة أجندة المحاصر 

Lecture Agenda
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؟ما هو السيناريو التسويق  الرقم 

  
كتابة السيناريو التسويق 

Marketing Scriptwriting

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

  تصميم وإنشاء ال
  الرقم  هو النصّ المكتوب الذي يُستخدم ف 

  أو السيناريو التسويق 
محتوى المرت 

ويــــج أو بناء الوع  بالعلامة التجارية .المسموع بهدف التسويق أو الب 
  
  الفيديو أو التسجيل الصوت 

:يشمل هذا السيناريو كل ما يحدث ف 
  )ماذا يُقال؟ ●

(نص الكلام أو التعليق الصوت 
(شخصيات أو راو  )من يقوله؟ ●
(فكاه  –شخص  –رسم  : الأسلوب)كيف يُقال؟ ●
(المشاهد، الزوايا، اللقطات)ما الذي يظهر؟ ●
(Call to Action)ماذا يفعل المشاهد بعد المشاهدة؟ ●
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؟   المحتوى الرقم 
ما أهمية كتابة السيناريو ف 

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

. عشوائية وفقدان للهدف= المحتوى بدون سيناريو . 1
ل الرسالة لن تجذب انتباه المتابع، لن تص: )لو صورت فيديو بجودة عالية، لو ما عندك نص منظمحن  

(لن تحقق أي تفاعل أو مبيعات. بشكل واضح
  الإنتاج. 2

. السيناريو يختصر الوقت والجهد ف 
الأنك 

ً
صوره، عدد المشاهد، كم ثانية لكل مشهد، كيف س: )تعرف مسبق

ُ
يبدأ الفيديو ما الذي ستقوله وت

(وكيف سينته  
  بناء محتوى متسق مع الهوية التسويقية. 3

.  السيناريو يساعد ف 
  
ة الخطاب يعن    نبر

.الرسائل التسويقية الأساسية–التكرار –الأسلوب –تقدر تتحكم ف 

  
كتابة السيناريو التسويق 

Marketing Scriptwriting
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:مثال
دون هدف، الممثل لا يبدأ بلقطة عامة ب: )تخيل إنك تروّج لتطبيق توصيل طعام، والفيديو غب  مكتوب

 )CTAلا يوجد ، (بالضبطيعرف ماذا يقول 
ُ
ءادع  

(.المستخدم لفعل س 
:بالمقابل، السيناريو الجيد

  تطبخجائع :Hookيبدأ بـ ●
؟؟ ومو فاض 

ة● Xخطوات من تطبيق 3خلال اطلب : يعرض الحل مباسر 
االتطبيق الآن وجرّب أول طلب نزّل  :CTAينته  بـ ●

ً
مجان

؟   المحتوى الرقم 
ما أهمية كتابة السيناريو ف 

  
كتابة السيناريو التسويق 

Marketing Scriptwriting

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 
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  والسيناريو التقليدي؟
ما الفرق بي   السيناريو التسويق 

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

  الرقم  العنصر
السيناريو التقليديالسيناريو التسويق 

(مسلسل/فيلم)رواية قصة درامية تسويق منتج أو فكرة أو بناء وع  الهدف

ة المدة (ساعة أو أكبر )طويلة (دقائق3–ثانية 15)قصب 

ة والأسلوب   –مباسر  النبر
ي –درام  CTAيعتمد على –تسويق  يعتمد على الحوار–تعبب 

نهاية–ذروة –تصاعد –مقدمة CTA–الحل –عرض المشكلة –Hookالهيكل

فيه أو الفنمتابع سريــــع التشتت على منصات رقميةالجمهور المستهدف جمهور مخصص للب 

مواقع تصوير حقيقية–تمثيل درام  تصوير واقع  أو مونتاج أو نص على الشاشةأسلوب التقديم

  
كتابة السيناريو التسويق 

Marketing Scriptwriting
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الفرق بي   الكتابة النصية والكتابة البصرية

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

الكتابة البصرية الكتابة النصية

صمم السيناريو كما يُرى على الشاشة، وليس
ُ
  ت
.فقط كما يُقاله  الكتابة الن 

:  المشهد الأول

  وغب  متناسق
.لقطة شاشة حساب انستغرام بتصميم عشوات 

  
:  المشهد الثات 

".تفاعل عالى  –تصميم منسق "لقطة شاشة بعد التعديل  

:  الصوت أو النص على الشاشة

  ! تصاميمك تفرق
اف    جمهورك يتفاعل أكبر مع تصميم احب 

 
.خلى

  
ز على ما يُقال بالكلمات فقط، دون التفكب  ف 

 
الصورة أو المشهد ه  كتابة ترك

. المصاحب

افية تزيد تفاعل ج: "مثال ."مهوركخدمة تصميمنا توفر لك منشورات احب 

 . هذه الجملة مفهومة، لكنها تعتمد على السمع أو القراءة فقط
ُ
مكن المُخرج لا ت

.أو المصوّر من تصوّر المشهد بصريًا

  
كتابة السيناريو التسويق 

Marketing Scriptwriting
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ر بصريًا عند كتابة السيناريو التسويق 

 
؟لماذا يجب أن نفك

 ( تيك توك–يوتيوب –إنستغرام )المنصات الرقمية -1
ً
 ثم يقرر بل يشيقرأ، الجمهور لا : مرئية أول

ً
اهد أول

.هل يُكمل أو لا
.المونتاج فهم ما يجب تنفيذه/التفكب  البصري يُسهّل على فريق التصوير-2

هل نحتاج تصوير شخص؟ أم لقطات شاشة؟ أم رسوم متحركة؟: تحدد نوع المشاهد المطلوبة●
ء؟ نص على الشاشة؟: تحدد الزوايا والمؤثرات● لقطة مقربة؟ تصوير بط 
انية●   السيناريو، لا ارتج:توفر على فريق العمل الوقت والمب  

ا ف 
ً
ء واضح مسبق  

.الكل س 
  أو حوار)بعض أنواع المحتوى تعتمد على الصورة وحدها -3

:، مثل(بدون تعليق صوت 
فيديوهات النصوص على الشاشة●
Before/Afterفيديوهات ●
حركية" ترندات"فيديوهات ●

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

  
كتابة السيناريو التسويق 

Marketing Scriptwriting
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  قوة الرسالة
ه ف  مثال على السيناريو البصري وتأثب 

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

:النص
.تطبيقنا يساعدك تنجز مهامك اليومية

:البصري
:1المشهد 

ة –شخص جالس وسط فوض   شكله مضغوط–أوراق كثب 
:2المشهد 

ب تلقائيًا–ينقر على تطبيق على الهاتف 
ّ
رت
ُ
المهام ت

:3المشهد 
يخرج يتمسى  –يرتاح –يبتسم 

:النص على الشاشة
  
  ثوات 

م يومك ف 
 
جرب التطبيق الآن–نظ

  
كتابة السيناريو التسويق 

Marketing Scriptwriting
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ة الخامسة   المحاصر 
Lecture 5
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  ناجح●
العناصر الأساسية لكتابة سيناريو تسويق 

كتابة السيناريو لـ الإعلانات الممولة●

كتابة السيناريو لـ البودكاست●

مبسطStoryboardكيف تحول السيناريو إلى ●

صوصاختلافات السيناريو للتصوير المباسر  والمونتاج وفيديوهات الن●

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ة أجندة المحاصر 

Lecture Agenda
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(Hook–  
(CTAنهاية مقنعة –تسلسل منطق 

لماذا هذه العناصر الثلاثة مهمة؟
:لأن الجمهور على المنصات الرقمية

ت●
ّ
.مشت

  أول ●
  هل يكمل المشاهدة أم لا3يقرّر ف 

.ثوات 
".مقدمة طويلة"ما عنده صبر لسماع ●
.دافع للتفاعل+ يحتاج رسالة واضحة ●

:لذلك، السيناريو يجب أن يحتوي على
.لجذب الانتباه:Hookمدخل قوي ●
  واضح ●

ح القيمة أو الرسالة :Bodyتسلسل منطق  .لسر 
ز الفعل ●

ّ
.ليوجّه المشاهد لاتخاذ خطوة :CTAخاتمة تحف

  ناجح
العناصر الأساسية لكتابة سيناريو تسويق 

Key elements of writing a winning script

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 
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ً
  3كيف تجذب الانتباه خلال أول : Hookالـ: أول

؟ثوات 

؟Hookما هو الـ

  
  البداية" تصطاد"هو اللقطة أو الجملة الن 

.انتباه المشاهد ف 

  أول لم يعلق على المشاهد لو 
، غالبًا سيغادر الفيديو3ف   

.ثوات 

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

  ناجح
العناصر الأساسية لكتابة سيناريو تسويق 

Key elements of writing a winning script
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مثالالوصفHookنوع الـ

 يلمس الوجع أو الفسؤال مباسر  
ً
  مردود؟10بتشتغل "ضوليطرح سؤال

"ساعات وما ف 

ا سريعًانتيجة/عرض
ً
  "يقدم وعد

"أيام7كيف تضاعف مبيعاتك ف 

!"غلط٪ من الناس يفشلوا لأنهم يكتبوا بوستات90"يثب  فضول أو صدمة معرفيةمعلومة غب  متوقعة/صدمة

اف شخص     اعب 
  ث–فيه ضعف –إنسات 

وع أونلاين بسبب إعلان فاش"قةيبن  ..."لأنا خسرت أول مسر 

"يةوكده صار بعد تصميم الهو … كده كان حسابه"مقارنة بصرية جذابةبعد/قبل

ياء أو الفضولتحدي/استفزاز ، لازم تشوف ده"يخاطب الكبر  
"لو أنت رائد أعمال حقيق 

  ناجح
العناصر الأساسية لكتابة سيناريو تسويق 

Key elements of writing a winning script

:Hookأنواع الـ

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 
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Hookنصائح هامة عند كتابة الـ

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

Hookافعل ذلك عند كتابة الـ 

د نقطة الوجع أو الرغبة الأكبر لدى جمهورك✅
ّ
حد

استخدم صيغة سؤال أو وعد أو صدمة✅

ة ✅ (كلمات أو أقل10)اجعل الجملة قصب 

(ليه؟ هل؟ جرب؟ تخيّل؟)ابدأ بكلمة فعلية أو مفاجئة ✅

ها بصريًا✅   أول لقطة على الشاشة؟: اختبر
هل ممكن تظهر ف 

  ناجح
العناصر الأساسية لكتابة سيناريو تسويق 

Key elements of writing a winning script
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  ناجح
العناصر الأساسية لكتابة سيناريو تسويق 

Key elements of writing a winning script

Hookتجنب ذلك عند كتابة الـ 
ا❌

ً
سيشعر المشاهد أن الفيديو له علاقة به: عبارة عامة جد

  البداية: طويلHookاستخدام ❌
يضيع وقت المشاهد ف 

بالتالى  لا يحرك المشاعر أو الفضول": رغبة"أو " مشكلة"لا يتضمن ❌
العميليربك : سلنر  أو غامضHookاستخدام ❌

ملاحظات من تجارب ناجحة
  تبدأ بجملة 

٪ 22بنسبة تحقق معدلات تفاعل أعلى ..." أنت"الفيديوهات الن 
  أول الجملة يزيد الحفظ بنسبة استخدام 

٪ 35الأرقام ف 
"ما تعرفه"–" غلط"–" ليه؟"–" كيف؟: "المفتاحية الأقوىالكلمات 

Hookنصائح هامة عند كتابة الـ

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 
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جاهز حسب نوع التأثب  100Hookمكتبة 

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

للوصول إلى الملف الكاملهنا اضغط 

  ناجح
العناصر الأساسية لكتابة سيناريو تسويق 

Key elements of writing a winning script

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1iwDTSYpYvlXCguZLbZoroH5Ughpgdp5Ct2sYKeabzPM/edit?gid=0#gid=0
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  أول )Visual Hooksالـ 
  تشد الجمهور بصريًا ف 

  3لحركات الن 
(ثوات 

  أول –تغيب  سريــــع –لقطة –هو حركة Visual Hooksالـ
ء غريب بصريًا يحصل ف   

  بحيث 3–1س 
ثوات 

  إيه » :subconsciouslyالمشاهد يقول يجعل  
«أشوفده؟ خلين 

  صناعة المحتوى الآن؟Visual Hooksلماذا 
أهم عنصر ف 

٪ من مستخدم  السوشيال ميديا يشاهدون بدون صوت85●
  أول ●

ثانية فقط1.7القرار بمواصلة المشاهدة يحصل ف 
، الغرابة، والبسر  ● العي   تستجيب للحركة، التغيب 
  Visual Hooksالـ

ا ف 
ً
:مهم جد

●Reels
●TikTok
●Shorts
ة● حن  الفيديوهات البيعية أو الإعلانية القصب 

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

  ناجح
العناصر الأساسية لكتابة سيناريو تسويق 

Key elements of writing a winning script
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الجذابةVisual Hooksأنواع الـ

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

أمثلة الوصفالنوع

 (اتمؤثر )بتكب مية على لابتوب لقطة تجربة غريبة أو خطأ فادح
ً
  قهوة مثل

تلفون يغرق ف 

ا/ إشارة سكوت  اب للكامب 
بس"شخص يقرّب وجهه ويقول اقب 

"اسمع دي
إحساس بالسّرية

ا وتشيل"ممنوع تشوفها"لقطة  ..."ممنوع تشوف ده لو ما"هاتحط يدك على الكامب 

"ب٪ من الناس بتفشل لهالسب90"تظهر فجأة على الشاشةجملة بخط كبب  صادمة

ة ملون" بعد"رمادية، " قبل"لقطة A vs Bتبديل سريــــع بي   سيناريوهي   
وحيوية

اد تنازلى  / مؤقت على الشاشة 
ّ
يعط  إحساس بالعجلةيحسبTimerأو " 1…2…3"عد

  ناجح
العناصر الأساسية لكتابة سيناريو تسويق 

Key elements of writing a winning script
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أمثلة الوصفالنوع

  فجأة تغيب  مشهد كل نصف ثانية أو أقل(Jump Cut)قطع سريــــع 
ئية حركة فجا–يدك تظهر وتختق 

ا للكامب 

  بس"أنت تدخل الشاشة وتقول تظهر من خارج الكادر فجأةدخول مفاجر  للشخص
!"اسمعن 

ف أو صندوقكرتونة/ باكيج / فتح منتج 
 
اUnboxingفيديو لقطة فتح مغل

ً
سريــــع جد

  المظهر
ت بلمسة–بعد /قبلخلفية–لون –ملابس تغيب  مفاجر  ف  تبديل تيشب 

(مزيف)شخص يرم  اللابتوب يبتصرف غر –طبق مقلوب –مكتب مكركب صدمة بصرية/ لقطة فيها فوض  

/ قة تقسر  طب/ يد تكتب على الشاشة 
ء  

تمسح س 
وكأنك تكشف جملة أو حقيقةحركة يد فوق النص

ء مرات3-2نفس الحركة تتكرر تكرار حركة بسرعة  
  < قفلته < فتحت س 

فتحته تات 

الجذابةVisual Hooksأنواع الـ

  ناجح
العناصر الأساسية لكتابة سيناريو تسويق 

Key elements of writing a winning script

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 
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بسهولةVisual Hooksأدوات تساعدك على تنفيذ 

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

الأداة الاستخدام

CapCut ات  سرعة الحركة–التكبب  –Jump Cutتأثب 

InShot مؤثرات جاهزة–قص سريــــع –تمويه الخلفية 

Canva Video ة–تحريك نصوص  طبقات نصوص متغب 

VN Editor   
اف  تحكم بالإيقاع+ قص احب 

TikTokة مباسر  مؤثرات لفت الانتباه+ فلاتر + تسجيل 

  ناجح
العناصر الأساسية لكتابة سيناريو تسويق 

Key elements of writing a winning script
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  : ثانيًا
؟كيف تنقل الفكرة بشكل سهل وسريــــع(: Body)التسلسل المنطق 

  قصة أو عرض واضح يوصل الرسالة
.  بعد ما جذبت الانتباه، لازم تبن 

:لبناء الجسم الرئيسى  للسيناريوطرق 3

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

(طريقة التنفيذ)خطوات مبسطة  قبل وبعد نتيجة: حل : مشكلة

:مثال

:عشان تبيع أكبر 

صمّم عرض قوي●

مه بفيديو بسيط●
ّ
قد

واضحCTAأضف ●

.هذه ه  المعادلة

:مثال

...هذا شكل الحساب قبل ما نشتغل عليه"

لقطة جديدة ... )والآن، بعد أسبوعي   فقط

(."جذابة

:مثال

مه لا يصل إلى 
ّ
هل تشعر أن المحتوى الذي تقد

جمهورك؟

.نساعدك تصمم منشورات توصل جمهوركإحنا 

.ئيةبراند، والنتائج كانت استثنا+ 120جربنا مع 

  ناجح
العناصر الأساسية لكتابة سيناريو تسويق 

Key elements of writing a winning script
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كيف تنقل الفكرة بشكل سهل وسريــــع؟(: Body)التسلسل المنطق 

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

  
:نصائح لكتابة التسلسل المنطق 

.لا تكرر، كل جملة لازم تقدم فكرة جديدة

ا
ً
.استخدم كلمات سهلة جد

ا–لو تقدر توصل المعلومة بصورة أو لقطة  ً ح كثب  .افعل، لا تسر 

.لا تطوّل الفيديو أو تمطّ الرسالة: حافظ على الإيقاع

  ناجح
العناصر الأساسية لكتابة سيناريو تسويق 

Key elements of writing a winning script
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ا
ً
كيف تدفع المشاهد للفعل؟(: CTA)الخاتمة : ثالث

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

؟ CTAالـ ما هو 
ء بعد المشاهدة، مثلهو   

اء: )دعوة المشاهد لفعل س  اك-سر  (لتواصلا-المتابعة-التحميل-الاشب 
CTA الفيديو، بدونه يعتبر الفيديو ناقصهو هدف.

:قويCTAنصائح لصياغة 
.يكون واضح ومحدد

(.منطوق+ مكتوب )يُفضل يظهر بصوت وصورة 
ك50العرض متاح فقط لأول ": ندرة"أو " تحفب   "أضف عامل  .مشب 

  ناجح
العناصر الأساسية لكتابة سيناريو تسويق 

Key elements of writing a winning script
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خدمة تصوير محتوى–Reelsسيناريو لفيديو 

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

Hook( 3–المشهد الأول  
(:ثوات 

لقطة شخص يصرخ وهو يصور فيديو غب  واضح
  
:تعليق صوت 

"تحس إن تصويرك يخرب المحتوى؟"
Body(  

  7–المشهد الثات 
(:ثوات 

ا –لقطات سريعة لفريق عمل  مشاهد عالية الجودة–تصوير بالكامب 
  
:تعليق صوت 

  خلال يوم واحد فقط، وبأفكار توصل رسالتك صح"
اف  ."فريقنا يصوّر لك محتوى احب 

CTA(  5–المشهد الأخب  
(:ثوات 

كود خصم–ظهور شعار –لقطة نتائج الفيديو 
:نص على الشاشة

"عملاء10خصم لأول –احجز جلسة التصوير الآن "

  ناجح
العناصر الأساسية لكتابة سيناريو تسويق 

Key elements of writing a winning script
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اك –بيع )سيناريو بهدف التحويل المباسر   (طلب عرض–اشب 
  صارم= إعلان : خصائص أسلوب الكتابة

محتوى تسويق 
:يجب أن يحتوي على

مشكلة واضحة●
حل سريــــع ومقنع●
إثبات/دليل●
●CTAا

ً
مباسر  جد

:الهيكل
●Hook= المشكلة بصيغة تلمس الوجع
عرض الحل مع فائدة واضحة●
●CTA (خصم، محدودية)فيه استعجال أو حافز

كتابة السيناريو لـ الإعلانات الممولة
Ads Scriptwriting

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 
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(إعلان ممول)مثال تطبيق 

Hook" :انيتك بدون نتيجة؟ "هل إعلاناتك تستهلك مب  

  
."تخمي   احنا نضبط لك خطة تسويق كاملة، بدون: "تعليق صوت 

:عرض النتائج

العملاءمشاهد من –لقطة من تقارير حقيقية 

CTA" : ك20فقط لأول –احصل على استشارة مجانية اليوم "مشب 

كتابة السيناريو لـ الإعلانات الممولة
Ads Scriptwriting
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والتفاعلسيناريو بهدف النقاش 
:خصائص هذا النوع

، فلا وجود للصورة(غالبًا)صوت فقط 
الراحة–العمل –الجمهور يسمع أثناء التنقل 

  والأسلوب القصص  
التفاعل هنا يعتمد على القرب الإنسات 

:أسلوب كتابة سيناريو البودكاست
، حواري، بدون تعقيد لغوي يجب أن يكون الحديث طبيع 

وليس نص كامل" نقاط رئيسية"يمكن كتابة 
ة الشخصية تزيد من تفاعل المستمع التكرار والقصص والخبر

كتابة السيناريو لـ البودكاست
Podcast Scriptwriting

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 
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:عناصر سيناريو بودكاست
(ماذا سنناقش؟–من أنا )مقدمة تعريفية ●
  )قصة أو مشكلة ●

(مدخل إنسات 
(نصائح–تجربة –رأي –تحليل )محتوى الحلقة ●
ك –شارك الحلقة ) CTAخاتمة فيها ● (تقييم–اشب 

(تعليميةخدمة )سكريبت بودكاست مثال 
  حلقة جديدة من بودكاست مرحبًا 
.جات الرقميةالتسويق للمنتهنتكلم عن ، واليوم (الاسم)ف 

ح لكم السبب ...أنا أول منتج رقم  لى  فشل تمامًا، واليوم راح أسر 
ة) (قصة قصب 

.أخطاء، وكيف تتجنبها3راح أعطيكم اليوم 
  النهاية، إذا استفدت من الحلقة، لا تنسى تشاركها وتقييمنا على المنصة

.وف 

كتابة السيناريو لـ البودكاست
Podcast Scriptwriting

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 
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  بنية السيناريو النموذجية للموشن جرافيك 
التسويق 

ة والمتوسطة تعتمد على فيديوهات موشن جرافيك للإعلان، السر   كات الصغب  ح، التثقيف، أو أغلب السر 
ويــــج  :والسببالب 

لا تحتاج تصوير أو ممثلي   ●
قابلة للتنفيذ عن بُعد وبتكلفة منخفضة●
  الأسلوب ●

(رموز–نصوص –خطوط –رسم )مرنة ف 
، واليوتيوب●  

وت  يد الإلكب  تصلح للسوشيال ميديا، المواقع، البر
  % 90لكن 

اف  :من فيديوهات الموشن الجرافيك ضعيفة لأن السيناريو غب  احب 
ا
ً
إما ممل جد

ء بالمعلومات أو ملى 
  لا يتماس  مع الصورة

أو فيه تعليق صوت 
واضحCTAأو بدون 

كتابة سيناريو الموشن جرافيك
Motion Graphics Scriptwriting

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 
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حالوظيفةالمرحلة الزمن المقب 

Hook5–3جذب الانتباه  
ثوات 

Problem7–5ةعرض المشكلة الواقعي  
ثوات 

Solution10–7تقديم الحل أو الخدمة  
ثوات 

Featuresات أو النت   7–5ائجإبراز الممب  
ثوات 

CTA5–3دعوة واضحة للفعل  
ثوات 

كتابة سيناريو الموشن جرافيك
Motion Graphics Scriptwriting

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 
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كاملمثال نموذج سيناريو موشن جرافيك  
:ملاحظات تنفيذية

، واضح، غب  مسّرع أو آلى  ● يجب أن يكون الصوت طبيع 
  البداية )الموسيق  الخلفية تتغب  حسب الإيقاع ●

(ية عند العرضتصاعد–هادئة ف 
كرر الصوت، بل تدعمه بصريًا●

ُ
النصوص على الشاشة لا ت

كيف تراجع سيناريو الموشن قبل التنفيذ؟
حها"هل كل جملة صوتية تقابلها صورة ● ؟"تسر 
؟8–7هل الزمن لكل مشهد لا يتجاوز ●  

ثوات 
ة وسهلة؟● هل الجمل قصب 
واضح؟CTAهل يوجد ●
●  

  حال كتم الصوت)هل تستطيع فهم الفيديو بدون تعليق صوت 
؟(ف 

.عن كل ما سبق، السيناريو جاهز للإنتاج" نعم"إذا أجبت بـ

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

كتابة سيناريو الموشن جرافيك
Motion Graphics Scriptwriting
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(النص)Text on Screen(الصورة)Visual(الصوت)Voiceoverمشهد

وعك؟"1 خلفية متحركة لرائد أعمال"لسّه بتسوي مسر 
دد أمام لابتوب مب 

"لسه بتبدأ؟"

ء يشوفه العميل هو شكلك"2  
…أول س 

"هويتك البصرية
تظهر لقطات شعارات 
قةعشوائية، ألوان غب  متناس

افية شعارات غب  احب 

  علامة تجارية ت"3
تذكرها خلنا نساعدك تبن 

"الناس
يم تتحول الشاشة إلى تصام

هوية منظمة
  = هويتك "

صورتك ف 
"السوق

نمط سوشيال + خطوط + ألوان + شعار "4
"الكل باقة واحدة… ميديا

رسوم+ عرض باقة تصميم 
متحركة للعناصر

عرض الباقة

ارة واحصل على جلسة استش–ابدأ اليوم "5
"مجانية

  
اض  احجز "ظهور زر افب 

شعار" + الآن
CTA   بارز بلون ممب

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

كتابة سيناريو الموشن جرافيك
Motion Graphics Scriptwriting
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؟Storyboardما هو الـ 

.هو مخطط بصري يُظهر كيف سيتم تصوير أو مونتاج الفيديو بناءً على السيناريو

؟Storyboardلماذا يجب تحويل السيناريو إلى 

؟ يجب أن يعرف المصوّر أو المونتب  أو المصم: لك  يتحوّل السيناريو إلى فيديو فعلى   م ما الذي يظهر ومن 

. لازم توفر له تصور بصري دقيق

خريطة الفيديو مشهد بمشهد =Storyboardالـ 

مبسط؟Storyboardكيف تحول السيناريو إلى 
?How To Turn Script Into Simple Storyboard

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 
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Storyboardخطوات تحويل السيناريو إلى 
 بجميع عناصره 1.

ً
- Hookكتابة السيناريو كاملً Body - CTA

تقسيم السيناريو إلى مشاهد2.

توصيف كل مشهد3.
:أجب عن هذه الأسئلة لكل مشهد

ظهر؟ ●
ُ
(الوضع–الشخص –المكان )ماذا ن

ء؟)ماذا نسمع؟ ●  
؟ لا س  ؟ موسيق   

(تعليق صوت 
هل هناك نص على الشاشة؟●
(شاشة فقط–من فوق –متوسطة –قريبة )ما نوع اللقطة؟ ●

مبسط؟Storyboardكيف تحول السيناريو إلى 
?How To Turn Script Into Simple Storyboard

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 
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Storyboardأدوات تساعدك على تصميم الـ 

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

مبسط؟Storyboardكيف تحول السيناريو إلى 
?How To Turn Script Into Simple Storyboard

ب تحت استخدم ورقة وقسمها إلى مربعات مثل الكوميكس، واكت: يدويًا

.كل مشهد وصف بسيط

:AI Tools-يمكن استخدام الذكاء الاصطناع  

●Canva( قوالبstoryboardجاهزة)

●StoryboardThat( ا
ً
(يوم14لمدة مجان

●Boords( ا
ً
(يوم14لمدة مجان
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:  فقط النصوص الفرق بي   كتابة السيناريو للتصوير المباسر  والمونتاج وفيديوهات

اختلافات السيناريو للتصوير المباسر  والمونتاج وفيديوهات النصوص فقط
Scriptwriting for live shooting, editing, and text videos

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

النصوص فقطالمونتاجالتصوير المباسر  العنصر

لالانعميتطلب ممثل؟

ي؟   )غالبًا نعميحتاج صوت بسر 
لا(تعليق صوت 

–مقابلات –قصص يناسب أي محتوى؟
شهادات

وحات  –عروض –سر 
تجميعات

إعلانات –معلومات 
ترندات–سريعة 

  واقع  –حواري أسلوب السيناريو
مكثف–بصري تسلسلى  –تعليق 

امتوسطةعاليةصعوبة الإنتاج
ً
منخفضة جد
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ة السادسة   المحاصر 
6Lecture
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  من الصفر حن  الـ ●
.  ، بثلاثة أساليب تنفيذ مختلفةStoryboardكتابة سيناريو تسويق 

(  مثال عملى  )

●  
  كتابة السيناريو التسويق 

القياس والتحسي   ف 

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ة أجندة المحاصر 
Lecture Agenda
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ً
(Creative Concept)صياغة الفكرة التسويقية الأساسية : أول

ةيــــع خدمة تدريب أونلاين لتعليم التسويق الرقم  لأصحاب المشار : "الموضوع المختار »الصغب 

:المشكلة
ة يصممون محتوى بأنفسهم، لكنه لا يجذب ا .لعملاءالكثب  من أصحاب المشاريــــع الصغب 

:الحل
  فعال بأنفسهم، ب

مهم كيف يصنعون محتوى تسويق 
 
.خطوات مبسطةكورس تدريب رقم  يعل

:الهدف من الفيديو
ا
ً
  أول درس مجان

اك ف  .إقناع المشاهد بحجز الكورس أو الاشب 

السيناريومثال عملى  لكتابة 
Practical Example of Writing a Script

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 
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(صيغة محايدة)كتابة السيناريو بصيغته الكاملة : ثانيًا
Hook

وما يجيب ولا تفاعل؟… بتتعب على تصميم بوست
Body

مك  بس … أنت مش فاشل
 
  فعّالمحدش عل

.كيف تصمم محتوى تسويق 
ة، ه   كورس التسويق الرقم  الخاص بالمشاريــــع الصغب 

:تتعلمف 
كيف تجذب الانتباه-
كيف تكتب بوست يبيع-
كيف تخلى  العميل يثق فيك-

CTA
ا الآن، وابدأ أول خطوة لبناء براند قوي على السوشيال ميديا

ً
.سجل مجان

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

السيناريومثال عملى  لكتابة 
Practical Example of Writing a Script
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ا
ً
أساليب تنفيذ مختلفة3بـ كتابة السيناريو : ثالث

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

(Text Only)فيديو نصوص فقط على الشاشة : أسلوب   + مونتاج : أسلوب
(Voice Over)تعليق صوت  (Live Action)التصوير المباسر  : أسلوب

خلفية موسيقية سريعة

  3–1نص الشاشة ]
[ثوات 

"تنتظر… تنسر  … تصمّم"

  4–2نص الشاشة ]
[ثوات 

"وما أحد يتفاعل مع محتواك؟"

  4–3نص الشاشة ]
[ثوات 

"مو بس تصمّم… كيف تسوّق: أنت تحتاج تعرف"

  4–4نص الشاشة ]
[ثوات 

"ببساطة ولغة السوق–كورس التسويق الرقم  "

  3–5نص الشاشة ]
[ثوات 

  –ابدأ الآن "
"أول درس مجات 

VO:

"بس التفاعل صفر؟… بتنسر  محتوى يوميًا"

:لقطات

حساب جامد–تعليقات فاضية –بوستات مملة 

VO:

…لا تصمم محتوى وتتمن  النجاح"

."تعلم كيف تسوّق صح

:لقطات

تطبيق عملى  –دفاتر ملاحظات –كورسات 

VO:

ة " ، للناس ببساطة–كورس التسويق الرقم  للمشاريــــع الصغب 

."اللى  ما عندها وقت للضياع

:شاشة ختامية

  –ابدأ اليوم "
  البايو–أول درس مجات 

"الرابط ف 

بوست يفتح لابتوبه، يعمل–شاب جالس على مكتب : 1المشهد 

.لا تفاعل–ينتظر –ينسر  –

(:يقول)

"من جد؟ ولا حن  لايك واحد؟"

.النفس الشخص يشاهد فيديو تدرينر  على الجو : 2المشهد 

(:يقول)

كنت أكتب … أنا ما كنت أكتب محتوى… الحي   فهمت"

."معلومات بس

–تعليقات–يجيه إشعارات –ينسر  بوست جديد : 3المشهد 

.تفاعل

(:يبتسم)

!"فرق السما عن الأرض"

:نهاية الفيديو

:نص على الشاشة

ا –ابدأ كورس التسويق الرقم  "
ً
"أول درس مجان

السيناريومثال عملى  لكتابة 
Practical Example of Writing a Script
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مختلفةأساليب تنفيذ 3مبسط بـStoryboardتحويل كل سيناريو إلى : رابعًا

Live Actionالتصوير المباسر  : أسلوب

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ملاحظاتالنص/ الحوار وصف الصورةمشهد

شاب يعمل على 1
بوست

من جد؟ ولا حن  
لايك؟

–لقطة مقرّبة 
إضاءة ناعمة

يشاهد كورس على2
الجوال

أنا ما كنت أكتب
محتوى

ا من الخلف كامب 

يد ينسر  بوست جد3
ويبتسم

فرق السما عن 
!الأرض

لةموسيق  متفائ

+  شعار الكورس 4
CTA

ا
ً
–شاشة بيضاء سجّل مجان

نص متحرك

السيناريومثال عملى  لكتابة 
Practical Example of Writing a Script
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السيناريومثال عملى  لكتابة 
Practical Example of Writing a Script

ملاحظاتVOوصف المشهدمشهد

فاعل والت… تنسر  يوميًابوستات لا تفاعل1
صفر؟

مؤثر تشويش بصري

لا تصمم وتتمن  تعلم–كورسات 2
…النجاح

لقطة شاشة كورس

ة بلغ… تسويق رقم  تطبيق عملى  3
بسيطة

موسيق  تعليمية

أول درس –ابدأ اليوم رابط+ شعار 4
  
مجات 

CTAواضح

مختلفةأساليب تنفيذ 3مبسط بـStoryboardتحويل كل سيناريو إلى : رابعًا

  + مونتاج : أسلوب
Voice Overتعليق صوت 

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 
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ملاحظاتزمن الظهورالنصرقم

…  تنسر  … تصمّم1
تنتظر

3  
نص متحركثوات 

  3وما أحد يتفاعل؟2
لون أحمر صارخثوات 

  2…المشكلة مو فيك3
تراكب بصريثوات 

ق كورس يعلمك تسوّ 4
صح

4  
خط عريضثوات 

ا –سجل الآن 5
ً
  3مجان

بلون ممب   CTAثوات 

السيناريومثال عملى  لكتابة 
Practical Example of Writing a Script

مختلفةأساليب تنفيذ 3مبسط بـStoryboardتحويل كل سيناريو إلى : رابعًا

Text Onlyفيديو نصوص فقط على الشاشة : أسلوب

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 
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ل؟ كيف تختبر أكبر من نسخة
ّ
؟كيف تعرف أن السيناريو نجح؟ من  تعد

  الناجح هو ! ه  البداية فقطالنهاية بل السيناريو ليست كتابة 
الذي يؤدي إلى نتيجة السيناريو التسويق 

:قابلة للقياس
مشاهدات حقيقية؟●
تفاعل؟●
اء )تحويل ● ؟(تواصل–تسجيل –سر 
حفظ ومشاركة؟●

  
  كتابة السيناريو التسويق 

القياس والتحسي   ف 
Measurement and improvement in scriptwriting

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 
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المؤسر  الأساس  للنجاحنوع المحتوى

Reels / TikTok نسبة المشاهدة الكاملة(Retention Rate)

YouTube نسبة + التفاعل + وقت المشاهدةCTRللعنوان

(Conversion Rate)نسبة التحويل إعلان ممول

وقت الاستماع–عدد التحميلات بودكاست

)CTA )Click-Through Rateنسبة النقر على صفحة هبوط

!دون نظام قياس وتحسي   مستمر، أنت تعتمد على الحظ فقطومن 
؟ تعتمد المقاييس على نوع المحت  

. وى ومنصتهكيف تقيس أداء السيناريو التسويق 
:إليك أهمها

  
  كتابة السيناريو التسويق 

القياس والتحسي   ف 
Measurement and improvement in scriptwriting

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 
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ه ل؟ كيف تختبر
ّ
؟كيف تعرف أن السيناريو نجح؟ من  تعد

ات؟ ك به هذه المؤسر  ما الذي تخبر

.ضعيف Hook؟  الـ%30نسبة المشاهدة الكاملة أقل من ●

.؟  السيناريو غب  واضح أو طويل"مش فاهمي   الخدمة"تعليقات تقول ●

ة؟CTAلا أحد يضغط على ● .النهاية غب  محفزة أو غب  مباسر 

.نسبة الحفظ والمشاركة عالية؟ محتوى مفيد أو فيه قيمة عاطفية أو علمية قوية●

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

  
  كتابة السيناريو التسويق 

القياس والتحسي   ف 
Measurement and improvement in scriptwriting
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الاستخدامالأداة

Instagram Insights المشاركة–الحفظ –نسبة الإكتمال

Meta Ads ManagerCTR –CPM –Conversions

YouTube AnalyticsWatch Time –CTR –Audience Retention

Google Analyticsتحليل زيارات صفحة الهبوط من الفيديو

A/B Testing Toolsمقارنة أداء نسختي   من نفس الإعلان

:أدوات قياس وتحليل محتوى الفيديو

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

  
  كتابة السيناريو التسويق 

القياس والتحسي   ف 
Measurement and improvement in scriptwriting
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 لكم
ً
شكرا

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 


