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Abstract:

The aim of this study is to determine the stages of an advertising campaign
carried out by Algerian companies.

For that, a questionnaire was designed and distributed to a sample of 80
companies practicing advertising. The main results of the study showed that these
companies attach a great importance to advertising in order to introduce their
products in markets.
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	1- مقدمة:
	الكـثير من الأفراد يخلـطون بين مفهوم الاتصال ومفهوم الإشهار، بـالرغم من كونـه وسيلة من وسائـل الاتصال. فالإشهار يعتبر الوسيلة  السريعة والفعالة التي يتجاوب معها المستـهلك، كما يعتبر الوسيلة المفضلة من وسائل اتصال المؤسسة، فبواسطته تحقق زيادة في رقم أع...
	1-عموميات حول الإشهار:
	للإشهار تعاريف متعددة كلها تنصب في مفهوم واحد. ولقد تطور مفهومه نتيجة لعدة عوامل. كما أن للإشهار استخدامات وأهداف متعددة وبالرغم من أنه يعمل على تحقيق الأهداف الاتصالية والتجارية للمؤسسة إلا أن له عيوب.
	1-1- تـعريف الإشهار:
	2-1- أنــواع الإشــهار:
	3-1)- إعداد الإشهار (La Création Publicitaire):
	يرتكز إعداد الإشهار على إعطاء أجوبة على سؤالين مهمين هما:
	- ماذا تقول الرسالة الإشهارية ؟
	- وبــأي طريـقة ؟

