
تقنيات كتابة السيناريو وفن 
سرد القصصي

ما هو السرد القصصي؟

السرد القصصي هو فن استخدام الكلمات والصور والمشاعر 
.لعرض حكاية قادرة على الترفيه أو التعليم أو الإلهام

القصة هنا ليست مجرد معلومات، بل تجربة يعيشها المتلقي، 
.فيتفاعل معها ويتذكرها

جوهر السرد القصصي يتعلق بالاتصال الإنساني، هو الطريقة التي 
يستخدمها البشر لفهم العالم، ومشاركة تجاربهم، ونقل المعرفة من 

.جيلٍ إلى جيل
القصة ليست كلمات عشوائية، بالعكس هي تمثيل منظم لأحداث — 
ا عاطفيًا لدى من  حقيقية أو خيالية — بطريقة تخلق معنى وتأثيرً

.يستمع أو يقرأ
الفكرة ليست في "ماذا حدث فقط؟" بل في: )لماذا حدث؟ كيف  

تغيّر الشخص؟ ماذا نتعلّم من التجربة؟(

أهمية السرد القصصي؟

السرد القصصي للعلامات التجارية

 : تعريف السرد القصصي للعلامات التجارية
السرد القصصي للعلامات التجارية هو مهارة تسويقية تهدف إلى 
بناء تواصل عاطفي بين الشركة والجمهور. بدل أن تكتفي العلامة 
ا تعبّر عن  التجارية بتقديم منتجاتها أو أسعارها، فهي تحكي قصصً
قيمها وشخصيتها ورسالتها، مما يجعل الجمهور يتذكرها ويتفاعل 

.معها بشكل أعمق

ماذا يفعل السرد القصصي للعلامات التجارية؟
د جهة تبيع  ا إنسانيًا للشركة، بدل أن تظهر كمجرّ يمنح حضورً

.وتربح
يبني شخصية وهوية للعلامة التجارية يمكن للجمهور رؤيتها 

.والشعور بها
يخلق انتماءً بين الجمهور والبراند، من خلال مشاركة قيم مشتركة، 

.لا مجرد فوائد أو خصومات
ا من مجتمع البراند وليس مجرد  يدعو الجمهور ليصبح جزءً

.مستهلك
القصص لا تبيع المنتج فقط، بل تبيع القيم التي يقف المنتج من 

.خلالها
ليس فقط زيادة   Brand Storytelling الهدف النهائي من

المبيعات، بل )بناء علاقة طويلة الأمد، خلق ولاء حقيقي، الجمهور 
يشعر أن العلامة التجارية تشبهه وتعبّر عنه(

 : اعتبارات هامة لعمل سرد قصصي ناجح لعلامتك التجارية
.ركّز على الجمهور واحتياجاته
.التزم برسالة واحدة في السرد
.استخدم الحقائق بشكل مناسب

.ابتكر شخصيات في القصة تعكس جمهورك
ا من التوتر الدرامي في حبكتك قدر الإمكان، مثل: ما  أضفِ جوً

التالي، وكيف ستنتهي؟
م قصتك بحيث يسهل فهمها .صمّ

كيف تبني قصة قوية لعلامتك التجارية؟

 : عناصر بناء قصة قوية لعلامتك التجارية
Start with WHY ابدأ بالسبب

Identify Your Characters حدّد الشخصيات
Conflict اعرض الصراع

Resolution + CTA قدّم الحل + ادع للتصرف

Start with WHY أولاً: ابدأ بالسبب
يشرح  Golden Circle - "هناك نموذج يمسى "الدائرة الذهبية
لماذا تنجح بعض العلامات التجارية في بناء ولاء عاطفي، بينما 

.تنجح أخرى فقط في البيع دون تأثير طويل المدى
:الفكرة الأساسية

الشركات الملهمة لا تبدأ بالترويج لما تبيع، بل تبدأ لماذا تبيع، القوة 
.ليست في المنتج، بل في الإيمان الذي يقف خلفه

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

هواتف تبيع أجهزة ذكية، هذا هو المستوى السطحي - مجرد "ما 
."الذي تقدمه

HOW  - كيف؟
بعض المؤسسات تعرف كيف تعمل بطريقة مميزة: جودة أعلى، 

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

WHY  - لماذا؟
، ما هو الهدف أو الاعتقاد الذي  القليل فقط يعرف لماذا وجد أصلًا

.ليس المال  WHY يقوده. الـ
هو: فكرة تؤمن بها، قضية تدافع عنها WHY الـ

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

العميل هو البطل، وليس البراند.  ،Brand Storytelling في
 (Buyer Persona) لذلك يجب أن تفهم بدقة: من هو جمهورك؟

ما احتياجاته؟ ماذا يخيفه؟ ماذا يحلم به؟
البراند ليس البطل، بل المرشد الذي يساعد البطل )العميل( على 

.تجاوز التحديات
؟شخصية (Buyer Persona) كيفية تحديد شخصية المشتري
المشتري= )الخصائص الديموغرافية + الخصائص النفسية( × 

سلوك المشتري
الخصائص الديموغرافية: العمر، العرق، الجنس

تكيّف قصتك عبر مختلف قنوات التواصل

 Omnichannel ما هو رواية القصص متعددة القنوات
Storytelling؟

هو تقديم نفس القصة في كل مكان لكن بأساليب وصيغ تناسب كل 
 .منصة مع الحفاظ على نفس الشعور والهوية

.نفس القصة — بصيغة مختلفة — بنفس الإحساس
إذا لم تكن قصة العلامة التجارية ثابتة ومتناغمة على جميع هذه 

.القنوات رحلة العميل ستتقطع، وسيشعر بعدم الترابط
دة ومستمرة سيخلق ذلك  :أما إذا كانت القصة موحّ

إحساسًا بالألفة
بناء الثقة

سهولة التعرف على البراند
ارتباطًا عاطفيًا قويًا مع الجمهور

نماذج السرد الأساسية في كتابة الإعلانات

كتابة السيناريو التسويقي

السيناريو التسويقي الرقمي هو النصّ المكتوب الذي يُستخدم في 
تصميم وإنشاء المحتوى المرئي أو المسموع بهدف التسويق أو 

.الترويج أو بناء الوعي بالعلامة التجارية
:يشمل هذا السيناريو كل ما يحدث في الفيديو أو التسجيل الصوتي

ماذا يُقال؟ )نص الكلام أو التعليق الصوتي(
) من يقوله؟ )شخصيات أو راوٍ

كيف يُقال؟ )الأسلوب: رسمي – شخصي – فكاهي(
ما الذي يظهر؟ )المشاهد، الزوايا، اللقطات(

(Call to Action) ماذا يفعل المشاهد بعد المشاهدة؟

لمحتوى بدون سيناريو = عشوائية وفقدان للهدف. حتى لو صورت 
فيديو بجودة عالية، لو ما عندك نص منظم: )لن تجذب انتباه 

المتابع، لن تصل الرسالة بشكل واضح. لن تحقق أي تفاعل أو 
مبيعات(

السيناريو يختصر الوقت والجهد في الإنتاج. لأنك تعرف مسبقًا:  
)ما الذي ستقوله وتُصوره، عدد المشاهد، كم ثانية لكل مشهد، كيف 

سيبدأ الفيديو وكيف سينتهي(
السيناريو يساعد في بناء محتوى متسق مع الهوية التسويقية. يعني  

تقدر تتحكم في نبرة الخطاب – الأسلوب – التكرار – الرسائل 
.التسويقية الأساسية

ما الفرق بين السيناريو التسويقي والسيناريو التقليدي؟

الفرق بين الكتابة النصية والكتابة البصرية

لماذا يجب أن نفكّر بصريًا عند كتابة السيناريو التسويقي؟
المنصات الرقمية )إنستغرام – يوتيوب – تيك توك( مرئية أولًا  -1

.: الجمهور لا يقرأ، بل يشاهد أولًا ثم يقرر هل يُكمل أو لا
التفكير البصري يُسهّل على فريق التصوير/المونتاج فهم ما  -2

.يجب تنفيذه
تحدد نوع المشاهد المطلوبة: هل نحتاج تصوير شخص؟ أم لقطات 

شاشة؟ أم رسوم متحركة؟
تحدد الزوايا والمؤثرات: لقطة مقربة؟ تصوير بطيء؟ نص على 

الشاشة؟
توفر على فريق العمل الوقت والميزانية:كل شيء واضح مسبقًا في 

.السيناريو، لا ارتجال
بعض أنواع المحتوى تعتمد على الصورة وحدها )بدون تعليق  -3

:صوتي أو حوار(، مثل
فيديوهات النصوص على الشاشة
Before/After فيديوهات
فيديوهات "ترندات" حركية

كتابة سيناريو الموشن جرافيك

بنية السيناريو النموذجية للموشن جرافيك التسويقي
أغلب الشركات الصغيرة والمتوسطة تعتمد على فيديوهات موشن 

:جرافيك للإعلان، الشرح، التثقيف، أو الترويج والسبب
لا تحتاج تصوير أو ممثلين

قابلة للتنفيذ عن بُعد وبتكلفة منخفضة
مرنة في الأسلوب )رسم – خطوط – نصوص – رموز(

تصلح للسوشيال ميديا، المواقع، البريد الإلكتروني، واليوتيوب
لكن 90% من فيديوهات الموشن الجرافيك ضعيفة لأن السيناريو 

:غير احترافي
إما ممل جدًا

أو مليء بالمعلومات
أو فيه تعليق صوتي لا يتماشى مع الصورة

واضح  CTA أو بدون

مبسط؟ Storyboard كيف تحول السيناريو إلى

؟Storyboard ما هو الـ
هو مخطط بصري يُظهر كيف سيتم تصوير أو مونتاج الفيديو بناءً 
؟Storyboard على السيناريو. لماذا يجب تحويل السيناريو إلى
ر أو  ل السيناريو إلى فيديو فعلي: يجب أن يعرف المصوّ لكي يتحوّ
المونتير أو المصمم ما الذي يظهر ومتى؟ لازم توفر له تصور 

خريطة الفيديو مشهد بمشهد =  Storyboard بصري دقيق.  الـ

Storyboard خطوات تحويل السيناريو إلى
Hook - Body - CTA كتابة السيناريو كاملًا بجميع عناصره

تقسيم السيناريو إلى مشاهد
توصيف كل مشهد

:أجب عن هذه الأسئلة لكل مشهد
ماذا نُظهر؟ )المكان – الشخص – الوضع(

ماذا نسمع؟ )تعليق صوتي؟ موسيقى؟ لا شيء؟(
هل هناك نص على الشاشة؟

ما نوع اللقطة؟ )قريبة – متوسطة – من فوق – شاشة فقط(

الهيكل التنظيمي للقصة

ما هو الهيكل التنظيمي للقصة؟
كل قصة عظيمة، من الأساطير القديمة إلى الأفلام الحديثة، تعتمد 
على هيكل ينظّم سير الأحداث ويمنحها معنى. بناء القصة لا يقيّد 

هَه حتى لا تفقد القصة تماسكها أو تأثيرها .الإبداع، بل يوجّ
هيكل القصة يشبه الجسر: يسمح للحدث والعاطفة والفكرة أن تنتقل 

.بأمان من البداية إلى النهاية دون أن "ينهار" النص

لماذا نحتاج إلى هيكل في السرد؟
ينظّم تسلسل الأحداث

ر المشاعر والتوتر يوضح تطوّ
ا (إيقاعًا) rhythm يمنح القصة يجعل المتلقي مندمجً

يتيح فهم كيف يبدأ الصراع وكيف يصل إلى ذروته، ثم كيف يُحلّ

Freytag’s Pyramid هرم فريتاج -1
ا يوضّح كيف تتطور القصة  قدّم الكاتب غوستاف فريتاج نموذجً

.عبر خمس مراحل أساسية
هذه المراحل تشكّل منحنى توتر يبدأ من التعريف بالأحداث، ثم 

 :يصعد إلى أعلى نقطة، قبل أن يعود تدريجيًا نحو الحل

يُقدَّم في هذه المرحلة )الشخصيات،  :(Exposition) المقدمة
ف  المكان والزمان، الوضع الأساسي قبل حدوث المشكلة( هنا نتعرّ

.على عالم القصة قبل حدوث أي اضطراب
يبدأ الصراع في الظهور،  :(Rising Action) تصاعد الأحداث
وتزداد التوترات خطوة بعد أخرى: )عقبات، قرارات، محاولات(

ا في القصة:  : Climax الذروة  ل والأكثر توترً هذه نقطة التحوّ
)قرار مصيري، مواجهة حاسمة، لحظة لا يمكن الرجوع بعدها....(

يبدأ التوتر في الانخفاض،  : Falling Action هبوط الأحداث
وتظهر نتائج الذروة: )ماذا حدث بعد المواجهة؟ كيف تغيّر الوضع؟ 

.ما العواقب؟( هنا تبدأ القصة في النزول تدريجيًا نحو الحل

يستقر  : Resolution / Denouement الخاتمة / الحل
الصراع ويتم توضيح ما بقي من تفاصيل: )حل المشكلة، فهم 

الدروس أو التغيّر، استقرار الأوضاع مجددًا(

The Three-Act Structure البناء الثلاثي -2
(Act I – Setup) الفصل الأول: التأسيس

ف على: الشخصيات الأساسية، المكان والزمان،  في هذا الجزء نتعرّ
ر  الوضع الذي تعيشه القصة قبل الصراع، ثم يحدث الحدث المفجّ

(Inciting Incident)
وهو لحظة تغيّر حياة البطل وتدفعه إلى بداية الرحلة، مثل: اكتشاف 

مشكلة، فقدان شيء مهم، ظهور فرصة غير متوقعة

وهو أطول Act II – Confrontation الفصل الثاني: المواجهة
جزء في القصة، وفيه يواجه البطل عقبات متزايدة:محاولات فاشلة، 
انتكاسات، قرارات صعبة.خلال هذا الفصل، يحدث غالبًا منعطف 

Midpoint Twist في منتصف القصة
وهو لحظة تغيّر الاتجاه، أو تكشف حقيقة جديدة، مما:يرفع مستوى 

ا المخاطر، يزيد التوتر، يجعل الهدف أصعب أو أكثر وضوحً

Act III – Resolution الفصل الثالث: الحل
المواجهة الحاسمة، القرار  Climax يصل الصراع إلى ذروته

 النهائي، الانتصار أو السقوط، بعد الذروة، تأتي الخاتمة
Resolution  نرى نتائج ما حدث، نفهم الدرس أو التغيّر

كتابة السيناريو لـ الإعلانات الممولة

سيناريو بهدف التحويل المباشر )بيع – اشتراك – طلب عرض(
خصائص أسلوب الكتابة: إعلان = محتوى تسويقي صارم

:يجب أن يحتوي على
مشكلة واضحة
حل سريع ومقنع
دليل/إثبات

CTA  مباشر جدًا
:الهيكل

Hook  = المشكلة بصيغة تلمس الوجع
عرض الحل مع فائدة واضحة

CTA  )فيه استعجال أو حافز )خصم، محدودية

كتابة السيناريو لـ البودكاست

سيناريو بهدف النقاش والتفاعل
:خصائص هذا النوع

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

التفاعل هنا يعتمد على القرب الإنساني والأسلوب القصصي
:أسلوب كتابة سيناريو البودكاست

يجب أن يكون الحديث طبيعي، حواري، بدون تعقيد لغوي
يمكن كتابة "نقاط رئيسية" وليس نص كامل

التكرار والقصص والخبرة الشخصية تزيد من تفاعل المستمع

:عناصر سيناريو بودكاست
مقدمة تعريفية )من أنا – ماذا سنناقش؟(

قصة أو مشكلة )مدخل إنساني(
محتوى الحلقة )تحليل – رأي – تجربة – نصائح(
(شارك الحلقة – اشترك – تقييم) CTA خاتمة فيها

مثال سكريبت بودكاست )خدمة تعليمية(
مرحبًا في حلقة جديدة من بودكاست )الاسم(، واليوم هنتكلم عن 

.التسويق للمنتجات الرقمية
ا، واليوم راح أشرح لكم السبب ...أنا أول منتج رقمي لي فشل تمامً

(قصة قصيرة)
.راح أعطيكم اليوم 3 أخطاء، وكيف تتجنبها

وفي النهاية، إذا استفدت من الحلقة، لا تنسى تشاركها وتقييمنا على 
.المنصة

العناصر الأساسية لكتابة سيناريو تسويقي ناجح

(Hook – تسلسل منطقي – نهاية مقنعة CTA)
لماذا هذه العناصر الثلاثة مهمة؟

:لأن الجمهور على المنصات الرقمية
.مشتّت

ر في أول 3 ثواني هل يكمل المشاهدة أم لا .يقرّ
."ما عنده صبر لسماع "مقدمة طويلة
.يحتاج رسالة واضحة + دافع للتفاعل
:لذلك، السيناريو يجب أن يحتوي على
.لجذب الانتباه  : Hook مدخل قوي

.لشرح القيمة أو الرسالة : Body تسلسل منطقي واضح
ه المشاهد لاتخاذ خطوة : CTA خاتمة تحفّز الفعل .ليوجّ

كيف تجذب الانتباه خلال أول 3 ثواني؟ :Hookأولاً: الـ
؟Hookما هو الـ

هو اللقطة أو الجملة التي "تصطاد" انتباه المشاهد في البداية. لو لم 
.يعلق على المشاهد في أول 3 ثواني، غالبًا سيغادر الفيديو

ما هي عناصر القصة الأساسية؟

نبرة الصوت في سرد ​​قصص العلامة التجارية

الطريقة التي تتحدث بها العلامة التجارية مع الجمهور 
هي الأسلوب الذي تستخدمه في اختيار الكلمات، صياغة الجمل،  
ا مثل شخصية في فيلم أو  وطريقة التعبير عن المشاعر والقيم، تمامً

.مسلسل

يجب أن تكون للعلامة التجارية شخصية صوتية ثابتة، بحيث  
يشعر الجمهور أنه يتعامل مع نفس "الشخص" في كل منصة 

.ومنشور أو إعلان

لماذا نبرة الصوت مهمة في سرد قصص العلامة التجارية؟
تجعل العلامة التجارية تشبه شخصية يمكن التواصل معها

تضيف انطباعًا عاطفيًا لكل كلمة
تساعد في بناء ثقة وولاء

«تضمن أن كل المحتوى يبدو »من نفس المصدر

:مثال بسيط على اختلاف النبرة لنفس الرسالة
رسمي: "."يرجى تسجيل الدخول لإكمال طلبك

ودّي: " "يلا نسجل ونكمل طلبك مع بعض
جريء: ل الآن "!"خطوة واحدة تفصلك عن القرار الصح. سجّ

نماذج السرد القصصي في التسويق

 : نماذج السرد القصصي في التسويق
هذه النماذج تساعد العلامات التجارية على صياغة قصص مؤثرة 

.تجعل العميل يتفاعل عاطفيًا بدل الاكتفاء بالمعلومات

أشهر ثلاثة نماذج يمكن استخدامها في الإعلانات، المحتوى، وصف 
:المنتجات، وصف الخدمات، وحتى الحملات الكبيرة هي

(Future Pacing) تقنية التخيل المستقبلي
B–A–B (Before – After – Bridge) تقنية

(Hero’s Journey) رحلة البطل/العميل

(Future Pacing) تقنية التخيل المستقبلي
هي تقنية فكرتها تتمثل في جعل العميل يتخيل حياته بعد استخدام 
.المنتج أو بعد حل المشكلة. أنت لا تبيع المنتج، بل الحياة بعد المنتج

كيف نستخدمها؟
لا تصف المنتج

بل تصف نتيجة التغيير
تجعل العميل "يرى" المستقبل المثالي

:مثال
".بدل: "هذا كورس تعليم لغة

:نقول
"…تتحدث بثقة في مقابلة عمل، وتفهم كل كلمة في الاجتماعات"

(قبل،بعد،أثناء) - (Before–After–Bridge) تقنية
هذا النموذج عملي جدًا في الإعلانات القصيرة ومنشورات 

.السوشيال ميديا
:مكوناته

Before  : )حياة العميل قبل الحل )مشاكل/ضغط/فوضى
After  :)كيف تصبح حياته بعد الحل )راحة/نتائج/فرص

Bridge  :كيف يساعد منتجك في الانتقال من قبل ➜ إلى بعد
:مثال

Before :  العمل لساعات طويلة بدون نتائج."
After :  تنظم يومك وتنجز أكثر في وقت أقل."

Bridge :  كل ده مع تطبيق تنظيم المهام XYZ."

(Buyer’s Journey) رحلة العميل
رحلة العميل هي المراحل التي يمرّ بها الجمهور قبل اتخاذ قرار 
الشراء. في البداية يكتشف مشكلة، ثم يبحث عن حلول، ثم يختار 
المنتج المناسب. باختصار: هي الطريق من اكتشاف الحاجة  إلى 

.اتخاذ القرار
Storytelling دور السرد القصصي

 .هو الطريقة العاطفية التي نرشد بها العميل داخل هذه الرحلة
بدل أن نقول له: "هذا منتج رائع… اشتري!" نساعده أن يرى نفسه 

.البطل الذي يعبر من المشكلة إلى الحل
ل الذي سيعيشه .فنتحدث عن مخاوفه، تطلعاته، نجاحه، والتحوّ
ل التسويق من  عندما ندمج السرد القصصي ورحلة العميل يتحوّ

."بيع منتج"، لـ قيادة العميل )بطل( في رحلة تغيير
 :مثال

…نحن لا نبيع مجرد سلعة
..نحن نرافقه في مغامرته الشخصية


