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داءـــــــــــــــــــإھ
أهدي هذا العمل إلى من قال فیهما

واخفض لهما جناح الذل من الرحمة وقل رب ارحمهما كما ربیاني صغیرا "سورة الإسراء الآیة"

24.

عمرهما،إلى الوالدین الكریمین حفظهما االله وأطال في 

والأقارب،إلى كل الأهل والأخوات،إلى الإخوة 

إلى جمیع الأصدقاء،

إلى كل من عرفته من قریب أو بعید،

إلى من رفعوا رایات العلم والتعلیم

أساتذتي الأفاضل،

إلى كل من سقط سهوا من قلمي ولم یسقط من قلبي.

ي سارةقادر 
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والتضحیةوالكبریاءالعطاءمثالإلى

وأخواتيإخواني
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إخلاصوبصدقیحبنيمنكلإلىبيبجانفيقفنواللواتيالدربرفیقاتإلى

قلميیذكرهملموقلبيذكرهممنكلإلى

عاشور امینة 
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جین منه دوام نحن فیه راألوان الحمد والشكر على فضله وكرمه الذي غمرنا به فوفقنا إلى ما

یشكر االله "،فإننا علیه وسلم :"من لا یشكر الناس لاكرمه ، وانطلاقا من قوله صلى االلهنعمه و 

،على إشرافها على هذه "جمیلة أوشنوالعرفان إلى الأستاذة المشرفة "نتقدم بالشكر والتقدیر 

تي مهدت لنا الطریق المذكرة وعلى الجهد الكبیر الذي بذلته معنا ، وعلى   نصائحها القیمة ال

لإتمام هذه الدراسة، فلها منا فائق التقدیر والاحترام ، كما نتوجه في هذا المقام بالشكر الخاص 

ة وخاصة الأستاذلأساتذتنا الذین رافقونا طیلة المشوار الدراسي ولم یبخلوا في تقدیم ید العون لنا

.عفان صونیا

ساعدونا من خلال تقدیم أولحاج، الذیني محند جامعة أكلن بالشكر أیضا إلى كل عمال وندی

البحث.جمیع التسهیلات ومختلف التوضیحات والمعلومات المقدمة من طرفهم لانجاز هذا 

وفي الختام نشكر كل من ساعدنا وساهم في هذا العمل سواء من قریب أو بعید حتى ولو بكلمة 

طیبة أو ابتسامة عطرة
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167 تقربناتزیدكوكاكولالبعضناقرابدیماإعلانتوافقمدىیوضح):26(رقمالجدول
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167 لبعضناقرابدیماإعلانفيكولاكوكاشركةتوفقمدىیوضح):27(رقمالجدول
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فھرس الأشكال

الصفحة العبارة

156 إعلان دیما قراب لبعضنا كوكاكولا تزیددرجة تصدیقیوضح ):13الشكل رقم (



مقدمة



مقدمة 

أ

احتیاجات البشر فلا يواحتلت المركز الأول فالتكنولوجیا الحدیثة جمیع أنحاء الحیاةشاركت

كما تستمر التكنولوجیا في التسارع من أجل متطورما هویمكن استغنائهم عن التكنولوجیا وكل 

فقد أصبح الجمیع یعتمدون على التكنولوجیا في جمیع المجالات التي التطور أكثر وأكثر

المجال استخدام التكنولوجیا الحدیثة سواء علىفيلى مدار یومهم وقد یختلف البشر یمارسها ع

العملي أو العلمي تقدمت التكنولوجیات الرقمیة بسرعة تفوق أي ابتكار في تاریخنا و أحدثت 

تحولاً في المجتمعات ومن خلال تعزیز الاتصال الإلكتروني وإمكانیات الوصول إلى الخدمات 

العمل بالشركات حیث قامت يعامة حیث لا یمكن الاستغناء عن التكنولوجیا فالتجاریة وال

التكنولوجیا بتوفیر الكثیر من المجهود والوقت للعمل بالشركات وفي إدارتها ومن أهم الأجهزة 

المستخدمة بالشركات الكمبیوتر والانترنت فهما أصبحا أساس كل عمل تقوم به الشركات، ومن 

ى الإعلان الإلكتروني وهو نوع من الإعلانات التي ظهرت نتیجة للتطور هنا نسلط الضوء عل

التكنولوجي الكبیر الذي شهده العالم ویتم نشره على مواقع الإنترنت المختلفة ووسائل التواصل 

.الاجتماعي وتتمیز الإعلانات الإلكترونیة بسرعة انتشارها

ع ویحتاج تصمیم الإعلان إلكتروني حیث من الممكن أن تصل لعدد كبیر من الناس بشكل سری

إلى وجود خبراء قادرین على الاستفادة من برامج التصمیم العالمیة من أجل إعداد إعلانات

إلكترونیة تصل الأشیاء التي ترغب الشركة بإیصالها إلى المستخدم بأقصر الطرق أصبح 

ح الإعلانات الإلكترونیة و حتى تنجللإعلان الإلكتروني دورا كبیرا و ممیزا في عصرنا الحالي

وفي مواقع یوجد فیها عدد كبیر من الزوار وتعد مواقع یجب أن یتم تسویقها بطریقة جیدة

في دراستنا موقع الفیسبوك الذي یعتبر من اخترناالتواصل الاجتماعي من أهم هذه الأماكن و 

من أهم المواقع و أهم الوسائل التكنولوجیة لما لها من أهمیة في التواصل الاجتماعي،

وأكبر دلیل على استخدام التكنولوجیا الحدیثة لنشر الأخبار حیث تلجأ إلیة للأنترنتالإخباریة 

المؤسسات والشركات لاستخدامه في مجال أعمالهم والاستفادة منة بالمعلومات والتطور 

.واستخدامه كوسیلة من وسائل التسویق والدعایة والاعلان عن المنتجات المختلفة



مقدمة 

ب

الذي له دور مهم في تأثیر الفایسبوك على سیكولوجیة الجمهوریؤثر الاعلان الالكتروني عبر 

على وعي أسالیب للتأثیر باستخداموالانتباهعلى الجمهور حیث یؤثر على مرحلة الوعي 

تم وقدللإعلان الإلكترونيلوجيوالسیكو التي من شأنها تزید من قوة التأثیر النفسي الجمهور 

بحیث تناول الفصل الأول والخاتمةطرح هذا الموضوع في أربعة فصول إضافة إلى المقدمة 

العلميالإطار المنهجي الذي تطرقنا فیه إلى كل ما یخص منهجیة البحث 

لكتروني أما الفصل الثاني فقد تناولنا فیه الأسالیب و النماذج لكل من الإعلان و الإعلان الإ

أما فایسبوك بصفة خاصةالاجتماعيبصفة عامة و الإعلان الإلكتروني عبر المواقع التواصل 

الإعلان الإلكتروني على سیكولوجیة الجمهور الفصل الثالث فقد خصصناه للحدیث عن تأثیر

أما الفصل الرابع الأخیر-  و درسنا شركة كوكاكولا كنموذجالاجتماعي من منظور علم النفس 

: الإطار التطبیقي الذي خصص لعرض التحلیل السیمیولوجي للإعلان و عرض و تفسیر 

وصولا إلى النتائج العامة للدراسة التي الاستبیاناستمارةالبیانات المتحصل علیها من خلال 

و التوصیات و الآفاق المستقبلیة  كما للاقتراحاتمن الدراسة بجوانبها و أخیرا استنبطناها

.دراسة على قسم خاص بالملاحقالاحتوت
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تمهید

تحدید الاشكالیة-1

التساؤلات الفرعیة-2

الفرضیات -3

أسباب اختیار موضوع الدراسة -4

أهداف الدراسة-5

أهمیة الدراسة-6

الدراسات السابقة-7

وأدوات الدراسةمنهج الدراسة -8

وعینة الدراسةمجتمع -10

خلاصة الفصل
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:تمهید

تنطلق دراسة أي بحث علمي بالتعرض إلى الأطر و الإجراءات المنهجیة التي یتطلبها أي 

بحث علمي على غرار مشكلة دراستنا التي تبحث في التأثیرات السیكولوجیة للإعلان 

هذه الإشكالیة یعود إلى أسباب موضوعیة و ، و البحث في "z" الإلكتروني على جمهور جیل

على المنهج الوصفي الاستنادذاتیة من شأنها تحقیق الأهداف المرجوة من الدراسة، من خلال 

مع التطرق إلى دراسات سابقة "z" و خطواته لدراسة عینة بحثنا المتمثلة في جمهور جیل

على نظریة بناءاالدراسة إلى تفسیر ظاهرة الاستنادمشابهة لموضوع الدراسة و كذا

یة.و الإشباعات في ظل البیئة الرقمالاستخدامات
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الإشكالیة:تحدید -1

تنوع وغزارة الإنتاج مما أدى إلى تشبع الى أدى التقدم العلمي والتكنولوجي في السنوات الأخیرة 

نه من المستهلكین الأسواق وصعوبة الحصول على زبائن جدد وصعوبة استهداف شرائح معی

هذا الأمر الذي اجبر المؤسسات إلى السعي للحفاظ على الزبائن الحالیین واستهداف زبائن جدد 

وبناء علاقة طویلة المدى معهم وكسب ولائهم وهذا لا یتم من خلال بناء قناة اتصال قویة مع 

ا بما یخدم الزبون تهدف المؤسسة من خلاله إلى السیطرة على سلوكیاته تصرفاته وتوجهه

مصالحها وأهدافها وذلك بربط السلع والمنتجات بالتسویق والإعلان مع الرغبات المدفونة في لا 

وعي الجمهور، ومع التطور السریع أحدث الكثیر من التغیرات وقد أصبحت مواكبة هذه 

نت" فرزته هذه التكنولوجیا ثورة "الانتر أالتطورات ضرورة ملحة للاستفادة منها ومن ابرز ما 

المیادین ومجالات الحیاة العلمیة والعملیة حیث احتلت الصدارة بدون منازع و أدخلت إلى كافة 

وبدون استثناء لتمس الجانب التسویقي ومن هنا ظهر نمط تسویقي جدید یعرف بالتسویق 

الالكتروني ومن الأدوات الأساسیة التي یستخدمها التسویق الالكتروني عبر شبكة الانترنت ومن 

أهمها الترویج الالكتروني الذي یعد جزءا لا یتجزأ منه ولعل من ابرز عناصر المزیج الترویجي 

الالكتروني الإعلان الالكتروني التفاعلي الذي یعتبر من أكثر وسائل الترویج جاذبیة وانتشارا 

حیث مكن هذا النمط المعلنین لأول مرة من استهداف شرائح معینة من المستهلكین عبر 

ف أنحاء العالم ومخاطبتهم مباشرة وبسرعة كبیرة دون أن یكون هناك محددات زمنیة إلى مختل

وقت الإعلان أو توقیت عرضه.

وفي ظل تزاید السلع والخدمات المعروضة في الأسواق المحلیة من جهة وتزاید مستوى وعي 

ستخدام المكثف فقد توسع الاأخرى،وإدراك الجمهور المستهدف وتنوع حاجاته ورغباته من جهة 

للمساحات الالكترونیة على الشبكة العنكبوتیة حتى وجد الفرد نفسه محاصرا بین الآلاف من 

الإعلانات الإلكترونیة، متعددة المضامین والأهداف والتي تحاول التأثیر في اتجاهاته وسلوكیاته 

اختیار النتائج ودوافعه حیث وظفت علم النفس لإثارة مشاعره على نحو لا تترك الفرد حرا في

المترتبة على تحلیله لموقف معین.



المفاهیميو الإطار المنهجي الفصل الأول: 

5

عن إمكانیة التحكم في الجمهور من خلال التلاعب في الاجتماعيكشفت دراسة لعلم النفس 

الدوافع التي تحرك الفرد في المجموعة واستنتجت الدراسة أن عمل المجموعة لها خصائص 

.  تدرك المؤسسات أن 1فع تكون غیر مشبعةعقلیه متمیزة وتحفزها الدوافع والعواطف وهذه الدوا

علاقتها بالجمهور لا تقتصر فقط على تصنیع وبیع منتج معین ولكنها تشمل في نفس الوقت 

بیع نفسها وجمیع الأشیاء التي تمثلها في ذهن الجمهور و من بین الشركات التي استغلت هذه 

ركة كوكاكولا من حیث أنها نجحت اللحظات السیكولوجیة للجمهور في الإعلانات الالكترونیة ش

في تحفیز جمهورها المستهدف عن طریق العاطفة على شراء منتجاتها بمشاعر السعادة والفرح 

ونظرا إلى أن شركه كوكاكولا متواجدة و مرسخة بالشكل الكافي في البلدان العربیة عامه 

ارف من الإعلانات لسیل جةوالجزائر خاصة ومن هذا المنطلق یكون الجمهور الجزائري عرض

الالكترونیة التي تستهدفه على أمل التأثیر في قراراته الشرائیة مما یحقق أهداف التسویقیة 

للشركة.

التالي:ومن هذا المنطلق یطرح تساؤل الرئیسي 

دیما قراب لبعضنا كوكاكولا تزید تقربنا 'على سیكولوجیة الجمهور الجزائري ‘إعلان كیف یؤثر 

؟zجیل 

الفرعیة:اؤلات التس- 2

هل یؤثر إعلان 'دیما قراب لبعضنا كوكا كولا تزید تقربنا 'بفاعلیة على جیل z عن

كولا؟طریق المحتوى العاطفي حیال العلامة التجاریة لشركة كوكا 

 ما هي الأسالیب التي وظفتها شركة كوكا كولا في إعلان دیما قراب لبعضنا كوكاكولا

؟z ف اللاوعیة لجمهور جیلتزید تقربنا في إثارة العواط

 ماهي مراحل التأثیر النفسي المعتمدة في إعلان 'دیما قراب لبعضنا كوكاكولا تزید تقربنا

؟z ' المؤثرة على جمهور جیل

1 Bernays, E. and Miller, M., 2005. Propaganda. Brooklyn: Ig Publishing.
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الموضوع:اختیارأسباب -3

 على سیكولوجیة الإلكتروني في تأثیروفعالیة الإعلانالملاحظة الشخصیة لأهمیة

الجزائري.الجمهور 

معرفة تأثیر الإعلان الإلكتروني على عقل الباطن الذي بدوره یؤثر والرغبة فيضول الف

الجزائري.على سیكولوجیة الجمهور 

 وعلاقات عامة.اتصالتماشي موضوع الدراسة مع التخصص الذي ندرسه

 إثراء الرصید المكتبي بدراسة جدیدة تأثیر الإعلان الإلكتروني على سیكولوجیة الجمهور

ائري.الجز 

 الإلكتروني.تقییم مدى فعالیة الإعلان

التركیز على الجانب الالكتروني فيالدراسات التي تناولت موضوع الاعلان انحصار

للمستهلك.على الجانب النفسي المرتبط بالعقل الباطن ولم تركزالسلوكي للمستهلك 

الدراسة:أهداف -4

 لان 'دیما قراب لبعضنا كوكاكولا تزید إعاعتمادالهدف الرئیسي من الدراسة هو معرفة

تقربنا 'على المحتوى العاطفي كونه عاطفة حاضرة خلال الإعلان نفسه.

 معرفة كیف یؤثر إعلان دیما قراب لبعضنا كوكاكولا تزید تقربنا على الطریقة التي یشعر

حیال العلامة التجاریة لشركة كوكاكولا.z بها جمهور الجزائري جیل

والمباشر رس إعلان دیما قراب لبعضنا كوكاكولا تزید تقربنا تأثیره القوي معرفة كیف ما

.zالعواطف اللاوعیة للجمهور الجزائري جیل على
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الدراسة:أهمیة -5

 إبراز فعالیة الإعلان الإلكتروني في التأثیر على سیكولوجیة الجمهور الجزائري من

خلال العلامة التجاریة لشركة كوكاكولا.

 فة درجة التأثیر الإعلان الإلكتروني على الجمهور الجزائري من خلال إثارة معر

عواطفه اللاوعیة.

 الكشف عن العوامل المؤثرة في هیمنة الشخصیة اللاوعیة في سیكولوجیة الجمهور

الإلكتروني.الجزائري بواسطة الإعلان 

یما قراب لبعضنا تحلیل سیكولوجیة الجمهور الجزائري لمعرفة نتائج تفاعله یإعلان د

تقربنا.تزید وكوكا كولا

السابقة:الدراسات -6

الأولى:الدراسة - 

تتمحور هذه الدراسة حول دور الإعلان الالكتروني على توجیه سلوك المستهلك حیث جاء 

كالآتي:التساؤل الرئیسي لهذه الدراسة 

سائل الإعلانیة إقبالا وهل تجد الر المستهلك؟إلى مدى یؤثر الإعلان الالكتروني على سلوك 

هدفت هذه الدراسة على توضیح مكانة الأنترنت في تمریر الرسائل الأنترنت؟على جمهور 

المعاییر والكشف عنالحقیقیة للإعلان وبرزت الأهدافالإعلانیة من المعلن إلى المجتمع 

رونیة لكي یحقق یلزم مراعاتها في تحریر الرسائل الإعلانیة الإلكتوالتحفیزیة التيالإقناعیة 

الإعلانیة المعروضة في الرسالةوبالتالي نجاحللفرد الاستهلاكيتأثیرا فعالا في السلوك 

منها:التوصل إلى مجموعة من النتائج وقد تمالأنترنت 

تختلف تأثیرات إعلانات مؤسسة موبیلیس من فرد إلى آخر باختلاف خصائصه -

الشخصیة

لمعلومات عن المنتجات المراد استهلاكها او عن الخدمات یلجأ المستهلك الجزائري في جمع ا-

التي یرید الاشتراك فبها الى الاعلانات الالكترونیة.
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ساعدتنا هذه الدراسة في تحدید الاجراءات المنهجیة لموضوع دراستنا، وبالتحدید في المنهج 

تفقت مع دراستنا في الدراسة االدراسة فهذهالبیانات المستخدمة في موضوع والعینة وأدوات جمع

وهو الاعلان الالكتروني. متغیر للدراسة

الثانیة:الدراسة -

نحو الإعلانات و السلوك الاتجاهاتتتمحور هذه الدراسة على بیان دور الإعلان على بناء 

اتجاهاتالشرائي للمستهلكین وصولا إلى تحقیق الهدف في قیاس بیان أثر الإعلان على بناء 

السلوك الشرائي للمستهلكین على طلبة جامعة الشرق الأوسط في مدینة نحو الإعلانات و 

عمان ، اتبعت هذه الدراسة المنهج الوصفي التحلیلي الذي یعتمد على دراسة الظاهرة كما توجد 

المسح المیداني للحصول  على البیانات من مصادرها الرئیسیة من ىعلفي الواقع و المرتكزة 

نة تـم تصمیمها وفقا لخطوات علمیة المعتمدة بهذا الشأن كمعالجة على استباخلال الاعتماد

إحصائیا لاختبار الفرضیات للوصول  إلى استنتاجات تسهم في تحسین البیانات و تحلیلها 

وصیغت فرضیات تتسم بطبیعة التساؤلات،الواقع وتطویره. وقد أثارت الدراسة العدید من 

حل مشكلةعدة نتائج یأمل الباحث أن تسهم في لت إلىوتوصمتغیراتها،والأثر بینالعلاقة 

مایلي:وأظهرت النتائجواختیار فرضیاتهاتساؤلاتها والإجابة عنالدراسة 

النوعین (العاطفي،الدراسة مرتفع لكلا على عینةالموبایل الذكيمجال الإعلان فيأن نوع •  

العاطفي على العقلاني.تغلب الاعلانمع العقلاني)

في مجال الموبایل الذكي نحو الاعلاناتمستوى الأهمیة للاتجاهاتأظهرت النتائج ارتفاع •

الدراسة.على عینة 

المستقبلي للمستهلكین في مجال للسلوك الشرائيمستوى الأهمیةأشارت النتائج إلى ارتفاع •  

الموبایل الذكي على عینة الدراسة.
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لاستفادة من تأثیر نوع الاعلان  على تكوین  الاتجاهات توصي هذه الدراسة المنظمات على ا

نحو مصداقیة الإعلانات و على  المنظمات تحدید نوع وسمات المنتج كالتركیز على عواطف 

المستهلكین مع عدن إهمال تقدیم  وظائف و فوائد  المنتج في الاعلانات ذات الصلة، و على 

نات العاطفیة و العقلانیة لتأثیرهما معا على المسوقین تحقیق التوازن ما بین نوعي الإعلا

نحو الاعلان .و قد ساعدتنا هذه الدراسة بتزویدنا بمعلومات حول الإعلان فهو الاتجاهات

المتغیر المشترك بیننا من ناحیة تأثیر الإعلان من الجانب العاطفي و العقلاني على السلوك 

یكولوجي للجمهور.الشرائي للمستهلكین بینما دراستنا من الجانب الس

:لثةالثاالدراسة -

على السلوك الاجتماعيمواقع التواصل استخدامتمحورت هذه الدراسة حول التعرف على أثر 

حیث تمثل مجتمع الأردن،الشرائي من خلال الكلمة المنطوقة الإلكترونیة لقطاع الملابس في 

ببیع صفحات المختصة المتواجدین في الالاجتماعيالدراسة بمستخدمي مواقع التواصل 

خلال الاستبیانالباحث في هذه الدراسة على جمع البیانات من وقد اعتمدالأردن،في الملابس

التحلیلي.دراسته المنهج الوصفي واستخدم فيالدراسة،التي تم تصمیمه لهذه 

مواقع التواصل استخدامتوصلت هذه الدراسة إلى عدة نتائج تمثلت في وجود أثر لأبعاد 

مواقع التواصل والتفاعل معالاجتماعي(الوعي بخصائص مواقع التواصل لاجتماعي،ا

قبل (منعلى السلوك الشرائي من خلال الكلمة المنطوقة الإلكترونیة ببعدیها الاجتماعي)

هذه النتائج قدم الباحث وفي ضوءالأردن.لقطاع الملابس في الأصدقاء)ومن قبلالمشاهیر،

أهمها:لیاسین مجموعة من التوصیات مضاء فیصل محمد ا

الاجتماعيتوفیر تفاصیل أكثر حول المنتجات المعروضة على صفحات مواقع التواصل 

للشركات التي تختص بقطاع الملابس مثل الألوان والقیاسات المتوفرة، والتأكید على متابعة 

والمتواجدة على مواقع العملاء بعد عملیة الشراء من قبل الشركات التي تختص بقطاع الملابس 

بحیث یتم التأكد من رضا العمیل لما له من أثر كبیر على كلمته المنطوقة الاجتماعيالتواصل 

سیؤثر ذلك بالسلوك الشرائي لدى العملاء الحالیین وبالتاليوالشركةالإلكترونیة حول المنتج 
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الذي تمثل ومجتمع بحثهاشبهت هذه الدراسة موضوع دراستنا في أداة جمع البیاناتوالمتوقعین

أفادتنا هذه الدراسة في معرفة تأثیر مواقع التواصل الاجتماعيفي مستخدمي مواقع التواصل 

وهو الاجتماعيموقع من مواقع التواصل استخدمناهالاجتماعي في السلوك الشرائي بحكم أن

صة لموضوعنا في الصفحات المتخصالاستبیاناتكیفیة وضع وساعدتنا فيالفایسبوك موقع

بحثنا.مجتمع والتي تشملالمدروس 

الدراسة:منهج -7

عند القیام بأي دراسة علمیة لا بد من إتباع خطوات علمیة منظمة هادفة إلى بلوغ نتیجة ما، 

الدراسة.منهج ما یتناسب مع طبیعة موضوع وذلك بإتباع

المنهج:تعریف -

أو سلك،أو طرق،الفعل نهج بمعنى وهي مشتقة منمسلك،طریق،فهي مصدر بمعنى لغة:

والمنهج والمنهاج تعني الطریق الواضح.والنهج،اتبع،

یعرف بأنه "الطریق أو الأسلوب الذي یسلكه الباحث العلمي في تقصیه للحقائق اصطلاحا:

والعلمیة میدان من میادین العلوم النظریة وفي أيالمعرفة،العلمیة في أي فرع من فروع 

دراستنا تتمحور حول وبما أنالناس "وإذاعتها بینه "سبیل تقصي الحقائق العلمیة ویعرف بأن«

تأثیر الإعلان الإلكتروني على سیكولوجیة الجمهور الجزائري فهذه البحوث تهدف إلى وصف 

تندرج ضمن الدراسات والمعلومات والملاحظات فهيظاهرة معینة من خلال جمع الحقائق 

.1هج الملائم لهذه الدراسة هو المنهج الوصفيالمنومنه فإنالوصفیة 

عمان،والتوزیع،، مؤسسة الوراق للنشر 1طالجامعیة،مروان عبد المجید إبراهیم، أسس البحث العلمي لإعداد الرسائل 1
.130ص129ص، 2000
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المسحي:المنهج -

لعدد كبیر من ومعلومات ومتغیرات قلیلةیتمثل أسلوب الدراسات المسحیة في جمع بیانات 

:1أجلالأسلوب في كثیر من الدراسات من ویطبق هذاالأفراد 

ودقیق.وصف الوضع القائم للظاهرة بشكل تفصیلي -

للتعرف على خصائص اختیارهاومعاییر یتمضوع البحث بمستویات مقارنة ظاهرة مو -

المدروسة.الظاهرة 

القائم.وتطویر الوضعمن شأنها تحسین والإجراءات التيتحدید الوسائل -

یكون مسحا شاملا أو وقدصغیر،ویطبق أسلوب المسح عادة عل نطاق جغرافي كبیر أو 

یه عینات كبیرة من أجل مساعدة الباحث في أغلب الأحیان تستخدم فوفيالعینة،بطریق 

خطأ قلیلة و بالتالي تمكینه من تعمیم نتائجه على مجتمع وبنسبالحصول على نتائج دقیقة 

الدراسة.

المسحي:تعریف المنهج -

أو بأنه محاولة المجتمع،عن مشاكلبها بقصد الكشف استطلاعیة نقومیعرف بأنه دراسة 

معینة تنصب على أو لجماعةاجتماعيالراهن لنظام ر الوضعوتحلیل وتفسیمنظمة لتقریر 

أو أو الإقلیميیتراوح مداه بین المستوى القومي والمسح قدأساسي،الوقت الحاضر بشكل 

الكلیة.المحلي أو یقتصر على وحدات منفردة كالمدرسة أو الجامعة أو 

تصمیم احتیاجاته بقصدو على أنه دراسة علمیة لظروف المجتمع :Bergesیعرفه "برجس" 

.2الاجتماعيبرنامج بنائي لتقدمه 

بدون ، الأردن،والتوزیعإجراءاته، بیت الأفكار الدولیة للنشر و وأسالیبهربحي مصطفى علیان، البحث العلمي أسسه مناهجه 1
.49صسنة النشر،

، الجمهوریة الیمنیة صنعاء، دار الكتب للنشر والتوزیع، الیمن، 3محمد سرحان علي المحمودي، مناهج البحث العلمي، ط2
.51، ص 2019
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في دراستنا على المنهج المسحي كونه المنهج المناسب لدراستنا بجمع المعلومات اعتمدنا

إعلان دیما قراب لبعضنا كوكاكولا تزید تقربنا على أفراد ودراسة ومعرفة تأثیرعن المبحوثین 

ودوافعهم فيلهذه الإعلانات وأنماط مشاهدتهمم خلال رصد عاداتهمن’ Zالعینة 'جیل 

لدیهم.والشعوري وتحریك اللاوعيمن الجانب النفسي وتأثیرها علیهمالمشاهدة 

السیمیولوجي:التحلیل -

وإنها اللسانیات،عموما تلك المستعارة من السیمیولوجیة هيالمنهجیة للمعرفةالمبادئ 

ولثنائیتها لخصائص الدلیل اللساني من جهة محددةالدیسوسوریة المن التصورات المستخرجة

-استبداليمدلول،-دال كلام،- لسان لسانیات آنیة)،لسانیات زمانیة،(البنیویة الكبرى:

فالدراسات المعالجة لهذه الأنظمة السیمیولوجیة تقترح لكل نظام دلائل تركیبي) من جهة أخرى

هذه الدراسات ارتكزتالرموز،ن مستعملة في فك یمكن أن تكو أساسیة، التيمفاهیم تحلیلیة

اللساني.من النموذج انطلاقاتطویره،على البنیویة هذه الأخیرة هي المنهج الذي تم 

السیمیولوجي:تعریف منهج التحلیل -

له دلالة في باعتبارهوتحلیل الشیئلوصف والخطوات المستخدمةهو مجموعة من التقنیات 

التي الاستراتیجیةالإجراء أو بمثابة:وبهذا یعدمع أطراف أخرى اتوبإقامة علاقحد ذاته 

یعمل على تجزئة مكونات هذه الإتصالي، فالتحلیلالوحدات البنائیة للنسق استكشافتستهدف 

معرفة الصیغة الوظیفیة التي تحكم ومن ثمنظائر باعتبارهاالبناءات لمعرفة تماثلها أو تقابلها 

.1وغیرهاالخاص بالسینما وكذا التحلیلالنسق،لي لهذا البناء وتفاعل الدلا

، تخصص سمعي بصري، جامعة والاتصالملخص محاضرات سیمیولوجیا الصورة، شعبة علوم الإعلان أ، مجة وهیبة، 1

العربي بن مهیدي أن بواقي.
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على التحلیل السیمیولوجي لإعلان 'دیما قراب لبعضنا كوكاكولا تزید تقربنا 'لأنه اعتمدنا-

المستوى الدقیق فيالإعلان ولكشف البحثتفكیك المعنى الخفي للرموز في ساعدنا على

الخفیة الغائبة عن ذهن المشاهد وكذا المعانية للرسالة الإعلانیوالمعنى الحقیقيالعمیق 

وظیفتین:ویضم للاستبیان.المناسبة وانتقاء الأسئلةاختیارعملیة وسهل علینا

الوظیفة التعیینیة: -أ

یسجل الفیلمالمرحلة وفي هذهالكامیرا بتسجیلها، والتي تقومالأولیة للصورة وهي القراءة

تقنیا لأن التقطیع أسلوب وصفي ضروري في طیعاویقطع تقالإشهاري المراد تحلیله 

التحلیل.

التضمینیة:الوظیفة -ب

فالتقنیات التي تخص الصور الدلالات،عن والبحثقراءة ما وراء الصور الإشهاریة وهي

فالتضمین هو النظام الثاني المتحركة،ثقافیة لهذه الصور وقراءاتالإشهاریة تعطى أبعاد 

.تماعيالاجللفهم الإیدیولوجي 

البیانات:أدوات جمع -8

فتأتي والحقائق العلمیة،تعتبر أدوات جمع البیانات الوسیلة الأساسیة للحصول على المعلومات 

طبیعة الموضوع هي التي وبما أنإلیها،القیمة العلمیة لأي بحث من النتائج التي تم الوصول 

ا نوع الأدوات المستخدمة لجمع فإنها كذلك تفرض علینالمستخدم،تفرض علینا نوع المنهج 

التي سیكون لها الاستبیانفي موضوع دراستنا على أداة اعتمدناوفي هذا السیاق المعلومات

في الوصول النتائج التي نرید والتي ستساعدنادور أساسي في البناء العلمي لموضوعنا 

علیها.الحصول 



المفاهیميو الإطار المنهجي الفصل الأول: 

14

الاستبیان:تعریف 1.8

والمعلومات منتي یعتمد علیها الباحث في تجمیع البیانات أحد الوسائل الالاستبیانیعد 

ولكنه یمثلیمكن أن یمثل الموضوع ولا یمكن أن یمثل المبحوثین والاستبیان لامصادرها 

هو مجموعة من الأسئلة التي یطرحها الباحث على الاستبیانتوقعات الباحث. وعلیه فإن 

حسب توقعات الباحث التي صاغها في نوالإجابة تكو المبحوثین وفق توقعاته للموضوع 

یعتبر الوسیلة الناجحة لدراسة الحیاة الشخصیة للأفراد الاستبیانكذلك فإن محددةاستفسارات

الجوانب من الحیاة الخاصة التي لا یمارسها الأفراد إلا عندما ینفردون بأنفسهم وخاصةً تلك

. 1بعیدا عن أعین المراقبین

بكتابة الإجابة أو وضع علامة تدل على الإجابة التي یرى أنها انللاستبییستجیب المبحوث 

والصواب والخطأ والمقابلة والأسئلة من متعدد الاختیارالاستبیانوتتضمن أسئلةمناسبة،

.2المفتوحة

الاستبیانات:أنواع 2.8

:3مایليإلى ویمكن تقسیمهاأنواع،عدة الاستبیانات

الأسئلة:من حیث طرح 

المغلقة:الاستبیانات.أ

تكون الإجابة فیها على الأسئلة في العادة محددة بعدد من الخیارات مثل "نعم" "لا" أو "موافق" 

أن یختار من بینها الإجابة وعلى المستجیبوقد یتضمن عددا من الإجابات إلخ."غیر موافق" 

المناسبة.

أسالیب البحث العلمي في العلوم الاجتماعیة فوزي غرایبه، نعیم دهمش، یحي الحسن، خالد أمین عبد االله، هاني أبو جبارة، 1
.53، ص1988الأردن،الأردنیة،شر بدعم من الجامعة نط،د.،والإنسانیة

، مؤسسة الوراق للنشر والتوزیع، عمان، 1، طأسس البحث العلمي لإعداد الرسائل الجامعیةمروان عبد المجید إبراهیم، 2
.165، ص2000

والتوزیع، الجزائر، ، دیوان المطبوعات الجامعیة للنشر 4، طمناهج البحث العلمي وطرق إعداد البحوثعمار بوحوش، 3
.69ص68، ص 2007
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یلي:بما الاستبیاناتالنوع من ویمتاز هذا

منه.ت سهولة تفریغ المعلوما

.قلة التكالیف

 الأسئلة.لا یأخذ وقتا طویلا للإجابة على

 فقط.الجواب المناسب وعلیه اختیارلأن الأسئلة موجودة للاجتهادلا یحتاج المستجیب

یلي:فتتلخص فیما الاستبیاناتأما عیوب هذا النوع من 

.قد یجد المستجیب صعوبة في إدراك معاني الأسئلة

المطروحة.إبداء رأیه في المشكلة لا یستطیع المستجیب

المفتوحة:الاستبیانات.ب

بأنه یتیح الفرصة للمستجیب على الأسئلة الواردة في الاستبیاناتالنوع من ویتمیز هذا

الخیارات.في عدد محدود من وحصر إجابتهأن یعبر عن رأیه بدلا من التقید الاستبانة

بأنه:النوع ویتمیز هذا

 لمعقدة.املائم للمواضیع

 دقیقة.یعطي معلومات

 التحضیر.سهل

أنه:أما عیوبه فهي 

.مكلف

 وتصنیفهاصعب في تحلیل الإجابات.
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:1للاستبیانأخرى أنواع وهناك 

المفتوحة:المغلقة _الاستبانة.ج

اختیارتكون مجموعة من الأسئلة منها مغلقة تتطلب من المفحوصین الاستبیاناتهي نوع من 

الإجابة.للمفحوصین الحریة في مفتوحة،من الأسئلة ومجموعة أخرىلها،سبة الإجابة المنا

كبیرة من التعقید مما یعني وعلى درجةویستعمل هذا النوع عندما یكون موضوع البحث صعبا 

بأنه: الاستبیاناتالنوع من ویمتاز هذاوعمیقة.حاجتنا لأسئلة واسعة 

.أكثر كفاءة في الحصول على المعلومات

عطي المستجیب فرصة لإبداء رأیه.ی

التطبیق:من حیث طریقة الاستبیاننوع د. 

قد یرسل بالبرید أو یوزع عبر صفحات وهو الذيالمدار ذاتیا من قبل المبحوث الاستبیان.أ

هذه الحالة فإن المبحوث هو الذي یتصرف وفي، والتلفزةالجرائد أو یبث عبر الإذاعة 

نفسه.من تلقاء على الأسئلة المطروحة ویجیب

الباحث.المدار من طرف الاستبیان.ب

المبحوثین:من حیث عدد الاستبیاننوع ه. 

تعطى المبحوثین فرادى.استبیاناتهناك .أ

مجتمعین.توزع على المبحوثین وهناك استبیانات.ب

:الاستبیانمحتویات 3.8

:2هماهامین جزئیینفي صورته النهائیة على الاستبیانیحتوي 

حیث یوضح الباحث في هذه المقدمة أسم المؤسسة التي یصدر الاستبیان:دمة مق-أ

وكذلك الغرضالمؤسسات،الجامعة أو مركز دراسات أو غیر ذلك من اسمعنها. مثل 

.70ص،مناهج البحث العلمي وطرق إعداد البحوثعمار بوحوش، 1
بیروت، والتوزیع،، مجد المؤسسة الجامعیة للنشر 1ط،الاجتماعأسالیب البحث العلمي في علم طاهر حسو الزیباري،2

.149ص148ص ،2011
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التي یحتاج إلیها الباحث من الذین یجیبون على ونوع المعلوماتللاستبیانالعلمي 

فقط،لأغراض الدراسة العلمیة استخدامهاو المعلومات،سریة ویطمئنهم على، الاستبیان

وكذلك توضیحاالمبحوثین،مما ینعكس إیجابیا على إداریة،لأغراض وعدم استخدامها

یشكر الباحث المبحوث وفي الأخیرالاستبیان.لطریقة إجابة المبحوثین على فقرات 

الإجابة.وموضوعتیه فيعلى تعاونه 

مع الإجابة كافة،الاستبیانات جمیع أسئلة الفقر وتشمل هذه:الاستبیانفقرات -ب

مناسبة.الإجابة التي یراها باختیارالتي توضع أمام كل فقرة لیقوم المبحوث 

: الاستبیانتصمیم 4.8

وكتابته هنالك عدد من الخطوات الضروریة التي یطلب من الباحث تنفیذها في تصمیمه 

:1بالآتينستطیع تلخیصها للاستبیان،

على الباحث أن یلتفت إلى مشكلة البحث الاستبیانهداف المطلوبة من عمل تحدید الأ•

وكتابته له،الاستبیانلیستطیع أن یحدد أهدافه من تصمیم دقیق،وموضوعه بشكل

بالاستبیان.والجهات المعنیةجمعها من الأفراد والمعلومات المرادوماهیة البیانات

والاستفسارات.لاسئلة إلى مجموعة من اوتحویل الأهدافترجمة •

مجموعة محدودة من الأفراد أي محاولة الباحث وتجربتها علىالاستبیانأسئلة اختیار•

أو الأفراد البحث،إلى عدد من الأفراد المحددین في عینة الاستبیانإعطاء مسودة 

الذین یستطیع الوصول إلیهم.

 بإعادة كتابة الفقرات الباحثوهنا یقومالنهائي،بشكله وكتابة الاستبیانتصمیم

تطلب الأمر ذلك وطباعته إذاالاستبیانبإعادة كتابة فقرات وطباعته الباحثالاستبیان

منه.بالأعداد المطلوبة للاستنساخالنهائي لیكون جاهزا وتدقیقه وإخراجه بشكله

، 1999، عمان، والتوزیع، دار الیازوري العلمیة للنشر 1، طادر المعلوماتالبحث العلمي واستخدام مصعامر قندیلجي، 1
.159ص158ص157ص
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 ة بعد كتابوإرسال الاستبیان،أفضل وسیلة لتوزیع باختیارحیث یقوم الاستبیانتوزیع

طریقة التوزیع هذه وأن تضمنلبحثه،أسماء الأشخاص أو الجهات التي أختارها كعینة 

وسریع.بشكل سلیم الاستبیانوصول 

 فقد یحتاج الباحث إلى التأكید على عدد من الأفراد الاستبیان،متابعة الإجابة على

ل نسخ أخرى إلى إرساوقد یحتاجوإعادته،الاستبیانإنجاز الإجابة على والجهات في

فكثیرا ما یحتاج بذلك.أو یدعي أصحابها بعضها،خاصة إذا كانت قد فقدت منه،

أخرى.أو أیة وسیلة مساعدة البریدیة،أو الهاتفیة،أو الشخصیة،الباحث إلى المتابعات 

 حیث أنه لا بد من منها،من وصول نسبة جدیدة والتأكدالموزعة الاستبیانتجمیع نسخ

بضوء حجم العینة لتكون المطلوبة،%) فأكثر من عدد الإجابات 75(نسبته جمع ما 

المطلوبة منها.بالاستنتاجاتومن ثم الخروج معلوماتها،لتحلیل ومناسبةكافیة 

وعینة البحث:مجتمع -9

فإنه یحدد جمهور بحثه أو مجتمع ما،إن الباحث الذي یعد بحثه في دراسة ظاهرة ما أو مشكلة 

یختارها.ة أو المشكلة التي بحثه حسب الظاهر 

البحث:مجتمع -أ

والأشخاص الأفراد وهو جمیعالباحث،مجتمع البحث یعني جمیع مفردات الظاهرة التي یدرسها 

إن وصف مجتمع البحث یعني تحدید ، البحثالأشیاء الذین یكونون موضوع مشكلة أو

فیهالمبحوثة خصائصه التي یمكن أن تؤثر في نتائج البحث من حیث عدد المفردات

متصفحي مجتمع البحث الخاص بهذه الدراسة یتمثل في جمهور ، وطبیعة توزیعهاوخصائصها

.1الفایسبوكدیما قراب لبعضنا كوكا كولا تزید تقربنا من موقع إعلان

دار الفكر ناشرون ،17ط،وأسالیبهوأدواتهالبحث العلمي مفهومه عبد الرحمن عدس، ذوقان عبیدات، كاید عبد الحق،1
.96ص،2015عمان، ،وموزعون
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الدراسة:عینة -ب

وضـع منهجیـة تتوافـق مـع طبیعـة البحـث، فـي إطار هذهلابد مـنمن أجل دراسـة علمیـة 

للبحث.المنهجیة یتم تحدید نوع العینة المختارة كأساس 

بطریقة مناسبةیمكن تعریف العینة على أنها مجموعه جزئیة من مجتمع الدراسة یتم اختیارها 

علیها ومن ثم استخدام تلك النتائج، وتعمیمها على كامل مجتمع الدراسة وإجراء الدارسة

ویتم اللجوءدراسة من حیث الخصائص والصفات تمثل جزءا من مجتمع الالأصلي. فالعینة

.1إلیها عندما تغني الباحث عن دراسة كافة وحدات المجتمع

مجموعة من الأفراد یمكن اختیارالعینة یسهل العملیة على الباحث حیث یمكنه من اختیار

.2والجهدجمع المعلومات منهم مما یوفر الوقت 

وقد اعتمدناالأنترنت،ا الوصول إلى كل متصفحي نظرا لكبر حجم مجتمع دراستنا یصعب علین

القصدیة.في دراستنا على العینة 

القصدیة:تعریف العینة -

عند ویعتقد الباحثعینته بحیث یتحقق في كل منهم شروط معینة اختبارفیها یتقصد الباحث 

تكون التيالوحداتأي یختار الوحدة أو تمثیل.هذه العینة أنها تمثل المجتمع أفضل اختیاره

في هذه العینة من الوسط الاختیاریتم الأصلي.مقاییسها مماثلة أو مشابهة لمقیاس المجتمع 

الاختیار.من نوعیات معینة أي أن هناك تحیز في 

الاجتماعيعینتنا على مستخدمي الانترنت خصیصا مستعملي مواقع التواصل لاقتصارنظرا 

اختیارناستنا على العینة القصدیة حیث أنها تتم عن طریق في درااعتمدنا'موقع الفایسبوك 'فقد 

العینة تعایشت مع الظاهرة بحیث تم وتكون هذهلمجموعة من الأفراد تلائم الغرض من البحث 

وهو zمن جیل وكثرة متابعیهافي أغلب في مجموعاتعلى موقع الفایسبوك الاستبیاننشر 

دراسته.البحث المراد مجتمع

.273ص ،2008عمان،،البحث العلميمقدمة في منهج رحیم یونس كرو العراوي، 1
.163ص،الجامعیةأسس البحث العلمي لإعداد الرسائل إبراهیم،مروان عبد المجید 2
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راسة:الدحدود - 10

البشریة:الحدود -أ

متصفحي اعلان دیما قراب لبعضنا كوكاكولا تزید تقربنا من موقع الفایسبوك. 

مكانیة:حدود -ب

.الفایسبوكالاجتماعيمواقع التواصل 

زمنیة:حدود -ج

جوان26غایة إلى جانفيمن شهر

والمفاهیم:تحدید المصطلحات - 11

التأثیر:-

"آثر.ترك فیه الشيء:أثر فيو الشیئ،"إبقاء الآثر في :لغة

ومعلومات جدیدةالتأثیر هو إضافة حالة نفسیة ناتجة عن إضافة أفكار الاصطلاحي:التعریف 

بل أساسي في جدا،النفسیة دور كبیرا ولهذه الحالةتجعله عند تحركه مدفوعا المتلقي،لدى 

.1معیناتجاهتغییر سلوك إنسان أو مجموعة من الناس لفترة معینة في 

بهدف تغییر واتجاهات وأفكار الجمهورهو القدرة على السیطرة على آراء الإجرائي:التعریف 

.وطرق واستراتیجیات معینةوذلك بأسالیبالنحو المطلوب وآرائهم علىسلوكیاتهم 

الإعلان:-

.2والنشرالإعلان في اللغة تعني الإظهار لغة:

الإسلامیة، سعودبنمحمدالإمامجامعةمجلة،دعویةتأهیلیةدراسةالتأثیروالإقناعالحمیدان،صالحإبنإبراهیم1
.2007، 49العدد

دراسة الإعلان الإلكتروني و دوره في تحفیز السلوك الشرائي لدى الطالبات الجامعیات وجریدة، جمیلة حروش ، سارة ب2
، مذكرة ماستر، قسم علوم میدانیة على عینة من طالبات قسم الإعلام و الإتصال بجامعة محمد الصدیق بن یحي جیجل

.4ص ، 2021الإعلام و الإتصال ، جامعة جیجل ، 
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نشطة التي تهدف إلى الإتصال و المخاطبة الإعلان هو مجموعة الأالاصطلاحي:التعریف 

الشفویة أو المرئیة لمجموعة مختارة من الأفراد بغرض إخبارهم و التأثیر علیهم لشراء سلعة أو 

وذلك معینة،التعامل وطلب خدمة أو تغییر إتجاهاتهم نحو أفكار أو ماركات أو مؤسسات 

.1نظیر أجر مدفوع لجهة إعلانیة محددة.

الغیر الشخصیة تتم بواسطة تقدیم رسالة الاتصالهو نشاط من أنشطة ئي:الإجراالتعریف 

الأجر،مدفوعة فكرة،بشأن منتج أو خدمة أو ومدعومة علنااو مرئیة شفویة،محددة تكون 

معینة.لتحقیق أهداف 

الإلكتروني:الإعلان -

وترویجهاخدماتوالالتفكیروالمنتجاتلتقدیمشخصیةغیروسیلةهو:الاصطلاحيالتعریف 
الحاضرالوقتفيالإلكترونيالإعلانأصبحوقدأجر،مقابلمعینةإلكترونیةتقنیاتبواسطة

متحركةوصورقصیرةرسائلمنمختلفةنماذجیضمالذيالتجاريالإعلانمنهامافرعا
.2الإلكترونیینللمستخدمینلإیصالها

الأنترنت كوسیلة لنشر الحملات استخدامالإعلان الإلكتروني هو فن الإجرائي:التعریف 

على شبكة الأنترنت لتوصیله إلى جمهور محدد والخدمات والأخبار،الإعلانیة الدعائیة للسلع 

خدمة.لبضاعة أو تسویق أو وإقناع الجمهوربهدف تأثیر ومستهدف،

سیكولوجیة الجماهیر:-

الذي وهو العلمعور، واللاشعور هو ما یجمع بین العقل، والسلوك، والش:الاصطلاحيالتعریف 

الذي وهو العلمیبحث في السلوك من حیث علاقته بالحیاة العقلیة شعوریة كانت أو لا شعوریة. 

یدرس عقل الإنسان، وهو أیضًا الدراسة العلمیة لسلوك الإنسان، والقدرة على التنبؤ به. كما 

.28، ص2002القاهرة،والتوزیع،، الدار المصریة اللبنانیة للنشر 1ط،الإعلان؟الحدیدي،منى 1
دراسة میدانیة على عینة من -تأثیر الإعلان الإلكتروني في سلوك المستهلك الجزائريمسعودة،جوهري أحلام،مسراتي 2

.15ص، 2018أكلي محمد آولحاج بویرة ،ماستر، جامعةمذكرة ،-والاتصالطلبة علوم الإعلان 
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، والقواعد والجماعيعلمیة للسلوك الفردي یُعرَّف على أنَّه البرنامج الذي یُركِّز على الدراسة ال

.1الفیزیائیة، والبیئیة للسلوك

عمل العقل وتأثیره في سلوكیات أي كیفیةالعلم الذي یدرس العقل والسلوك، الإجرائي:التعریف 

یهتم بمعرفة عملیات الإدراك الحسي، والتفكیر، والتعلم، وهو علمالجماهیر، ودراسة تفكیرهم

، والسلوك غیر الطبیعي عند الإنسان، كما یهتم بدراسة الدوافع، وتكوین الشخصیةو والانفعالات، 

.بهمالتفاعل بین الجمهور والبیئة المحیطة 

الجمهور:-

تجمع جمهر: یعنيجماعة القوم، او معظم القوم وأشرفهم من الفعل جماهیر معناه:جمعة:لغة

.2الناس حول ظاهرة او واقعة حدثت

الجمهور عبارة عن عدد من الأفراد یشتركون عن إدراك في وحدة ":حيالاصطلاالتعریف 

المصالح ولذلك یتولد لدیهم شعور بالوحدة وتحقیق الذات، ویختلف هذا الشعور من جمهور إلى 

تنفصل الجماهیر وتختلف عن بعضها البعض مما یساعد على تكوین وسائل آخر، وغالبا ما

ماهیر لا یتصلون اتصالا مباشرا ببعضهم البعض، إلا أن الاتصال العامة، ومعظم أفراد الج

.3یشتركون فیما یقرؤون ویحصلون علیه من معلومات

نقصد بالجمهور في هذه الدراسة هو مجموع الأشخاص أو الأفراد ذو أصل الإجرائي:التعریف 

دة منللاستفامنهم عینة من متصفحي الأنترنت الذي یستخدمون الأنترنت والذي تؤخذجزائري 

أي یطلعون على ومتابعة التسویق،لهم خاصة في مجال الإعلام توفرها مختلف الخدمات التي 

وهو جمهـور خـاص فیها.ما یكتب ویشاركون ویتفاعلون معما ینشر في المواقع الإلكترونیة 

محددة.یتعلـق بشریحة 

.1991،التوزیعوللنشرالساقيدار، 1طالجماھیر،سیكولوجیة، لوبانغوستاف1
ولایة مستغانم، مذكرة ماستر -قناة الشروق نموذجا-جمهور القنوات الفضائیة الجزائریة الخاصة بن معمر صباح، 2

.21،، ص2013،جامعة عبد الحمید بن بادیس، مستغانم،
، مذكرة دراسة في إستخدامات و إشباعات طلبة جامعة منتوري-لبة الجزائریین و الأنترنتجمهور الطبادیس لونیس، 3

.10، ص2008ماستر، قسنطینة ،
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الاجتماعي:علم النفس -

للتأثیر الاجتماعیةدراسة الأفراد في مواقفهم هو الاجتماعيعلم النفس الاصطلاحي:التعریف 

النفسیة ویشرح التأثیراتفهو علم یصف وتفاعلاتهم،وسلوكهم،ومشاعرهم،على تفكیرهم 

.1والأفكار والحقائقالاهتماماتفهو میدان یلتقي فیه الكثیر من ،الاجتماعيللاتصال

الإجرائي:التعریف 

سیكولوجیة التي تركز على الافراد داخل الجماعات، هو علم متخصص ینتمي إلى الدراسات ال

أنهوالشك فیختص بسلوك الفرد داخل الجماعة والتأثیر المتبادل والتفاعل بین الفرد والجماعة، 

یلتقي بصورة واضحة وصریحة في دراساته وبحوثه بالدراسات النفسیة.

العقل الباطن: -

الحیواني القدیم امتزجت به ثقافة الإنسان العقل الباطن هو ذلك العقلالاصطلاحي:التعریف 

القدیم وهو العقلیجري في أسالیبه على طریقة التفكري الذي نراه عند الأطفال. الأول وهو

الغایة التي یسعى صاحبها لتحقیقها كل منها بأسلوبه الخاص بطرق قائمة یحاول تحقیقالذي 

.2عيعلى الأثرة والتهجم بطرق وحشیة محضة وكل ذلك بلا و 

العقل الباطن هو الطاقة الغریزیة النفسیة التي تقوم على مجموعة من الإجرائي:التعریف 

العملیات العقلیة التي تحدث دون مستوى الإدراك الواعي، في حین أنّ اللاوعي یحتوي على 

ج والأحكام التي تُعالج خار القراراتالعدید من العملیات المُعقّدة التي تدخل ضمن نطاق اتخاذ 

الوعي.نطاق 

.15، ص1993،القاهرةوالتوزیع،للنشرالشروق، دار2ط،الإجتماعيالنفسعلملامبرت،ولاسولیام لامبرت،1
.1،القاهرة، صالتوزیعوللنشرالهنداوي، د ط، مؤسسةالباطنالعقلموسى، سلامة2
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:zجیل -

أولئك الذین لم الحقیقیین،هم أول المواطنین الرقمیین Zأطفال الجیل الاصطلاحي:التعریف 

یعرفوا أبدًا عالماً بدون الهواتف الذكیة والأجهزة اللوحیة ووسائل التواصل الاجتماعي. بالنسبة 

م نشر صور أطفالهم على فیس یبدأ تعرضهم على الإنترنت عند الولادة. یتمنهم،للكثیرین 

بوك.

هو الجیل الذي ولد في فترة التطور التكنولوجي الهائل و هو الجیل الذي الإجرائي:التعریف 

و یتكون عموما من موالید منتصف التسعینات إلى منتصف العقد الأول من الألفیة،یلي جیل 

حیث نضج خلال التكنولوجیا،ر بمثابة جیل بارع جدًا في أمو zو یعتبر جیل الثانیة،الألفیة 

فترة نمو رقمي سریع الخطى و بسیطرته على حیاتنا و بالتالي لهم میزة خاصة عن الأجیال 

سبقتهم.التي 

الدراسة:نظریة - 12

النظریة هي الطریقة التي یستخدمها الباحث في تناول موضوع دراسته، انطلاقا من سند نظري، 

خلال نظریة اجتماعیة یراها مناسبة بغیة فهم الموضوع و بمعنى أنه یتم دراسة موضوعه من 

من المنطلق أن دراستنا تعالج تأثیر الإعلان الإلكتروني على سیكولوجیة الجمهور الجزائري فقد 

اعات، فالنظریة تساعد الباحث على اختیار المتغیرات بوالإشالاستخداماتعلى نظریة اعتمدنا

م  في جعل نتائج البحث واضحة، وهكذا تتمكن النظریة والبیانات المراد جمعها، كما تسه

الموظّفة في البحث من تنظیم النتائج وشرح الظاهرة، وتوضیح المتغیرات وعلاقتها بعضها 

.1البعض

ظل البیئة الرقمیة والإشباعات فيالاستخداماتنظریة -أ

خدام الاجتماعي لشبكة شُرِع في تطبیق هذه النظریة على المیدیا في بیئة الویب مع بدایة الاست

، ثم توالت البحوث التي اعتمدت على هذه النظریة مع تعدد الخدمات التي 1998الإنترنت في 

، مركز التفكیر في عدة التفكیر مراجعة نقدیة لنظریة الإستخدامات و الإشباعات في البیئة الرقمیةنصر الدین العیاضي ، 1
.2020، 8الجزیرة للدراسات ، شبكة الجزیرة الإعلامیة ،مجلة لباب، العدد 
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تقدمها المواقع الإلكترونیة في شبكة الانترنت، وتزاید عدد المدونات الإلكترونیة وارتفاع عدد 

د لایف )، وسكنMyspaceمستخدمي مواقع الشبكات الاجتماعیة، مثل: ماي سبیس (

)Second Life وفیسبوك، ویوتیوب، والتدوین المصغر ممثلاً في موقع تویتر، وغیرها من ،(

المواقع. هذا إضافة إلى تزاید استخدام المیدیا التقلیدیة للعُدَّة التكنولوجیة المعاصرة. وقامت هذه 

قلیدیة وتلك التي البحوث بمقارنة الاستخدامات والإشباعات التي یحققها الجمهور من المیدیا الت

انطلاقًا من الإمكانیة التقنیة التي التفاعلي، وذلكیحققها من المیدیا الحدیثة، مثل التلیفزیون 

تمنحها هذه المواقع للمستخدم بحیث یستطیع أن یشارك في إنتاج المحتویات المتداولة فیها 

ذه النظریة الإجابة لیس هذا فحسب، بل حاولت هویحتمل أنه یستطیع أن یتحكم فیما یستخدم.

عن الأسئلة التي یطرحها الاستخدام المتزاید لمواقع الشبكات الاجتماعیة على الصعیدین الكمي 

والوقتي: عدد المستخدمین ومواقع الشبكات الاجتماعیة التي یستخدمونها، والوقت المخصص 

هذه الشبكة للاستخدام، والإشباعات التي تدفع الجماعات الافتراضیة إلى استخدام موقع 

الاجتماعیة أو تلك أو الكفِّ عن استخدامها، تمثلت هذه النظریة في ظل البیئة الرقمیة بالعدید 

من الهواجس  نذكر منها: الهاجس التسویقي لتلبیة حاجة المؤسسات التجاریة ووكالات الإعلان 

،صاتها الرقمیةشبكة الإنترنت ومنوالعلاقات العامة لمعرفة ماذا یجذب المستخدمین في مواقع

وذلك من أجل التواصل مع زبائنها بشكل أكثر فاعلیة، ثم هناك الهاجس الاجتماعي الذي یعبِّر 

عن الرغبة في معرفة الاختلاف بین مواقع الشبكات الاجتماعیة ومدى قدرتها على تعزیز 

العلاقات الإنسانیة عبر الصداقة واللعب وتشكیل رأسمال اجتماعي ،فضلاً عن الهاجس

لمعرفة لماذا ینأى الشباب عن الاتصال المباشر وجهًا لوجه ویتجهون إلى أشكال الإتصالي

الاتصال الرقمي، ویتهافتون على مواقع التواصل الاجتماعي المختلفة، وأي موقع من مواقع 

وأكد مراجعة أدبیات هذه ، الشبكات الاجتماعیة أقدر على إشباع حاجاتهم الاتصالیة المستجدة

بة أن قائمة الاستخدامات والإشباعات المحقَّقة من مواقع الشبكات الاجتماعیة الأكثر المقار 

تواترًا تتضمن: التواصل مع الغیر، والبحث عن الأخبار، والتنشئة الاجتماعیة بتعزیز الانتماء، 
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وكسب صداقات جدیدة وتنشیط القدیمة، والترفیه والتسلیة والهروب من الواقع، وإبراز الذات 

مكانة الشخصیة.وال

النظریة:فروض ب. 

:1يوتتمثل فیمایل

موجه استخدامالإعلام هو واستخدامه لوسائلنشط،جمهور المتلقین هو جمهور -

معینة.لتحقیق أهداف 

واختیار وسائلیمتلك أعضاء الجمهور المبادرة في تحقیق العلاقة بین إشباع الحاجات -

حاجاته.معینة یرى أنها تشبه 

الحاجات.ائل الإعلام مصادر أخرى لإشباع تنافس وس-

الإعلام.وسائل لاستخدامعلى تحدید الصورة الحقیقیة وهو قادرالجمهور وحده -

. والاستخدامالجمهور نفسه هو الذي یحدد الأحكام حول قیمة العلاقة بین الحاجات -

لومات الأفراد یستخدمون وسائل الإعلام لحل مشاكلهم فیما یتعلق بالبحث عن المع-

والتطور.الاجتماعيوالتعلم والاتصال الاجتماعي

سواء كانت متعلقة احتیاجاتهمیختار الأفراد من مضمون وسائل الإعلام ما یتناسب مع -

التعلم.بالمعلومات الأساسیة أو التسلیة أو 

:2یمكن تلخیصها فیمایليأهداف النظریة: -ج

ل الإعلام المختلفة لإشباع حاجاتهم الجمهور لوسائاستخداماتوتحلیل كیفیةتفسیر -

.وتوقعاتهم

الجمهور لوسائل الإعلام.وأنماط وخصائص تعرضالتعرف على دوافع -

لنظریة الإستخدامات ، الإتجاهات الحدیثة 23للدراسات المتخصصة ،العددمصطفى علي سید عبد النبي ،المجلة المصریة1
.41، ص 2019، یولیو و الإشباعات

، الكتاب و الأدباء الأردنیون و الإشباعات المتحققة لهم من وسائل الإعلام التقلیدیة و الرقمیةمنى أحمد المصري ، 2
.14،ص2011، مصر ، رسالة ماجستیر ،كلیة الإعلام، جامعة الشرق الاوسط
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معرفة حقیقة الوظائف التي تقوم بها وسائل الإعلام المختلفة من خلال قیاس النتائج -

المترتبة على التعرض لتلك الوسائل.

الرقمیة:في ظل البیئة شباعاتوالإالاستخداماتالنقد الموجه لنظریة د. 

نظریة الاستخدامات والإشباعات سطَّحت مفهوم الاستخدام وأفرغته من ثراء محتواه الاجتماعي. 

وبهذا تلتقي مع بعض النظریات المستقاة من البرادیغم الوضعي التي لا تملك في حدِّ ذاتها أیة 

شف عن أي شيء من الواقع سوى ما قیمة ما عدا تلك المرتبطة بالأحداث والوقائع. فهي لا تك

تستثمر ما أشار إلیه السوسیولوجیان، 'بول ذاتها، ولمتتضمنه الأحداث والوقائع 

لازارسفیلد''هیرتا هیرزوغ'، عندما أكدا أن وسائل الإعلام قد تقوم بوظائف مختلفة عن تلك التي 

تخدامات والإشباعات صُمِّمَت من أجلها ساعة اختراعها فالاستخدام من منظور نظریة الاس

یبدو فقیرًا ولا یملك السُّمْك الذي منحته له مدرسة الدراسات الثقافیة. ولتوضیح هذه الفكرة، یمكن 

)، أحد رواد هذه المدرسة، أكد أن بعض Stuart Hallالقول: إن الباحث ستیوارت هال (

ببنى الفهم والاستیعاب، امؤطر " هي ذاتها والإشباعاتالمفاهیم، مثل: "التأثیر" و"الاستخدامات" 

وبنى اجتماعیة واقتصادیة تصقل العملیة التي تتجسد عبرها هذه المفاهیم في آخر حلقة في 

لقد حاول ، عملیة التلقي، وهي التي تسمح بتحویل المعاني الدالة في اللغة إلى سلوك ووعي

تبني مفهوم "التملك" الاستخدامات أن یعطي سُمْكًا أمتن للاستخدام من خلالسیسیولوجیاتیار "

)Appropriation أي إن كل مستخدم یبتكر وظائف خاصة به في استخدامه للوسیلة التقنیة ،(

من أجلها هذه الوسیلة أو یضیف إلیها وظائف أخرى.متمصغیر تلك التي -المیدیا-

اهرة تأسیسا على ما سبق قوله، تبدو نظریة الاستخدامات والإشباعات عاجزة عن الإلمام بالظ

، عدت" والغوص في عمقها. فالحاجة العلمیة لم 2الإعلامیة والاتصالیة المعقدة في بیئة "الویب 

في نظرنا، قائمة لمعرفة هل إن "المیدیا الجدیدة" تُشْبِع حاجة الناس للإعلام في ظل توافر 

. 1ةالتخمالأخبار والمعلومات في المجتمعات المعاصرة إلى حد 

.التفكیر في عدة التفكیر مراجعة نقدیة لنظریة الإستخدامات و الإشباعات في البیئة الرقمیةنصر الدین العیاضي ، 1
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بحت تملي على الباحثین الانشغال بالكیفیة التي ینتقي بها الناس الأخبار، فالضرورة العلمیة أص

والاهتمام بأسالیبهم الخاصة في التأكد من مصداقیتها في ظل تأخر أو عجز الكثیر من وسائل 

الإعلام الكلاسیكیة ومواقع الشبكات الاجتماعیة عن محاربة الأخبار المزیفة من جهة، وضعف 

ى المستخدمین في التحري عن صحتها من جهة أخرى، كما لم تعد الحاجة الكفاءة التقنیة لد

حاجة مستخدمیها لتعزیز بعبتشالعلمیة قائمة أیضًا لمعرفة هل مواقع الشبكات الاجتماعیة 

إذ نعلم ،شعورهم بالانتماء بعد أن تحوَّل قطاع واسع من مستخدمیها إلى جماعات افتراضیة

، لكن دینامیكیة تشكُّل هذه الجماعات الافتراضیة نظریامنفتحة أن هذه المواقع فضاءاتجمیعا

إن ممارسة ، )Homophiliaتدفعها للانغلاق أكثر فأكثر في إطار ما یُعرف بـ"التوحد الرقمي" (

الاتصال عبر مواقع الشبكات الاجتماعیة أفرزت بعض المفارقات، نذكر منها أن المستخدمین 

م وسردها لأسباب شتى، ویشتكون في الوقت ذاته من سطوة یسعون جاهدین إلى إبراز ذواته

هذه المواقع التي "تنتهك" خصوصیتهم! فهل جوهر هذه المفارقة یكمن في تصورهم المشوَّه لهذه 

العُدَّة التكنولوجیة أو في قلة كفاءاتهم التقنیة؟ إن المنطق الوظیفي الذي تستند إلیه نظریة 

یستلزم استخدام مواقع ، ي تقدیرنا، عن معالجة هذه المفارقةالاستخدامات والإشباعات یعجز، ف

الشبكات الاجتماعیة إدارة الهویة الرقمیة، ولكل مستخدم استراتیجیته في ذلك؛ إنه یتفاوض على 

الحدود الفاصلة بین ما هو عام في حیاته الیومیة وما هو خاص، ونظریة الاستخدامات 

تتسم دراسة ، حثین للكشف عن هذه الاستراتیجیةوالإشباعات لا تستطیع الأخذ بید البا

تنظیمیة" تزداد تشابكًا وتداخلاً، -استخدامات المیدیا في بیئة الویب بالتعقُّد؛ لأن "عدتها التقنو

العلمیة فیها، فالحاجةوتتضاعف من خلالها الفضاءات الرقمیة التي تسهِّل تدفق المحتویات 

.تعقُّد واستجلاء تبعاته في الحیاة الیومیةأصبحت تتطلب القدرة على تفكیك هذا ال

والإشباعات:الاستخداماتعلاقة موضوع الدراسة بنظریة ه. 

و الإشباعات في ظل البیئة الرقمیة حیث ساعدنا الاستخداماتعلاقة موضوع دراستنا بنظریة 

مواقع على معرفة كیف یؤثر الإعلان الإلكتروني على سیكولوجیة الجمهور الجزائري من خلال 

استخدمناوالنفسي و قد الاجتماعي'موقع الفایسبوك 'بتحقیق إشباعه الاجتماعيالتواصل 



المفاهیميو الإطار المنهجي الفصل الأول: 

29

احتیاجاتوالإشباعات الرقمیة لأنها النظریة المتطورة التي  تركز  على الاستخداماتنظریة  

و الاحتیاجاتالأفراد النفسیة و الاجتماعیة إلى جانب كیف یمكن لوسط معین أن یرضي تلك 

والإشباعات في الاستخداماتالرقمي (المیدیا )، فقد أسقطنا نظریة الاتصاللدوافع من خلال ا

ظل البیئة الرقمیة في موضوعنا كون الإعلان الإلكتروني متعلق بالتكنولوجیا الرقمیة و هو مادة 

ثیر إعلامیة لإشباع حاجات معینة لدى الجمهور حیث أن هذه النظریة فادتنا في معرفة كیفیة تأ

الإعلان الإلكتروني الجانب النفسي للجمهور الجزائري لتحقیق رغباته و إشباع حاجیاته بإثارة 

المیدیا في بیئة الویب.استخداماتشعوره اللاوعي عن طریق 
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خلاصة الفصل 

ختاما لفصلنا هذا و من خلال دراستنا في هدا الموضوع من الناحیة المنهجیة فقد تطرقنا إلى 

و الإشباعات في ظل البیئة الرقمیة لموضوع دراستنا المتمثل في الاستخداماتریة إسقاط نظ

لمجتمع البحث جمهور اختیارناتأثیر الإعلان الإلكتروني على سیكولوجیة الجمهور الجزائري و 

كذلك اعتمدناكأداة جمع البیانات، الاستبیاناستمارةالعینة القصدیة و استعملناو قد "z" جیل

راسات سابقة التي تتماشى مع موضوع دراستنا ،مع تحدید المفاهیم و المصطلحات، فقد على د

و هكذا قد كنا تطرقنا لكل الإجراءات ملحوظساعدنا المنهج المسحي في دراسة الظاهرة بشكل 

. المنهجیة الخاصة لكل بحث علمي



أسالیب ونماذج الاعلان الالكترونيالفصل الثاني:

:تمهید

مدخل إلى الإعلانالأول:المبحث 

الإعلانتعریف .1

الإعلانتصنیفات.2

الإعلانوظائف.3

أهمیة الإعلان.4

مبحث الثاني: الإعلان الإلكترونيال

تعریف الإعلان الإلكتروني.1

أشكال الإعلان الإلكتروني.2

أسالیب الإعلان الإلكتروني.3

متطلبات الإعلان الإلكتروني.4

التواصلمواقعفيالإلكترونیةالإعلاناتالثالث:المبحث 

"الفایسبوك"الاجتماعي

الاجتماعيتعریف الإعلان الإلكتروني .1

Facebookالاجتماعي نات عبر شبكة التواصل إعلا .2

دور الاعلان الالكتروني الاجتماعي عبر الفایسبوك

خلاصة الفصل
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:تمهید

التي تساعد في إیصال معلومة أو تعریف الناس بأي أمر من یعتبر الإعلان من أهم الوسائل

ولكن اختلف وقد استخدم الإعلان قدیما وحدیثا وما زال مستخدما حتى یومنا هذا،الأمور،

ومكان، فالإعلانشكله وتطور بشكل كبیر مع الوقت وحسب احتیاجات الناس في كل زمان 

الأنترنت كوسیلة لتوصیل استخداملي فهو فن في عصرنا الحااستخداماالإلكتروني هو الأكثر 

وأفكارجدید یعمل على تغییر آراء اتصالينمط وهوالرسائل التسویقیة إلى جمهور مستهدف، 

سیتم تسلیط الضوء وعلیهالمعروضة.الجمهور وإثارة دوافعه و رغباته حول السلع و الخدمات 

باستعراضكتروني بصفة خاصة الإلوالاعلانفي هذا الفصل حول الإعلان بصفة عامة 

و أشكاله و أسالیب و متطلباته و حول الإعلان الالكتروني عبر الانترنت وأنواعمفهومه 

.وسائل التواصل الاجتماعي
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إلى الإعلانمدخلالأول: المبحث 

الإعلانتعریف .1

الباحثین في عدد من المهتمین به من والإعلان،تعددت التعریفات التي صیغت حول مصطلح 

بحیث تشابهت في والفنیة،من العلوم الاقتصادیة والتجاریة والاجتماعیة والنفسیة والإعلامیة 

تماما.واختلفت في بعضها الآخر والتطابق،بعض الجوانب إلى حد الاتفاق 

وبدایة نشیر إلى أنه على مستوى اللغة العربیة هناك تعبیران یستخدمان في مجال الحدیث عن 

حیث والبحثي،، وعلى المستوى الأكادیمي التعلیم (الممارسة)علان على المستوى المهني الإ

في حین تستخدم والأردن..)،(مصر،في دول المشرق العربي ،والإعلانتستخدم كلمة 

)..وسوریا.والمغرب،(تونس،للتعبیر عن نفس المعنى في دول المغرب العربي الإشهاركلمة

وفي اللغة الإنجلیزیة تعبیر ،La Publiciteغة الفرنسیة تعبیر ویقابل ذلك في الل

Advertising أوAdvertisement أوPublicity، وفي اللغة الإیطالیةPublicita، وفي

وبالرجوع إلى بعض مصادر المعلومات الأساسیة من دوائر معارف Anzeigeالألمانیة 

في كتابه الرائد على مستوى المكتبة د. خلیل صاباتوقوامیس فرنسیة والتي أوردها ا.

م) نجد أن بینها اتفاق كبیر على اعتبار أن الإعلان بخدم ۱۹۸۷الإعلامیة العربیة (الإعلان 

جهات محددة ویساعدها في تحقیق أهدافها من خلال تقدیم المعلومات والسعي لإقناع الجمهور 

من الأنشطة الاتصالیة، وفي مقدمتها بمزایاها وأهمیتها له، مؤكدة أن الإعلان یختلف عن غیره 

( رد الإعلانيالإعلام، حیث تركز هذه التعریفات على العائد المنتظر من ممارسة النشاط 

الإعلام .الإخبار، أوالفعل المادي )، وعدم توقف الإعلان عند الإخطار، أو
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:1عندومن هذه التعریفات نتوقف 

المستخدمة لتعریف الجمهور ومجموع الرسائلبأنه:ن دائرة المعارف الفرنسیة للإعلاتعریف

والإیعاز إلیه بطریقة ما بحاجته إلیها، منتجاتها،وإقناعه بامتیاز صناعیة،بمنشأة تجاریة أو 

الفرنسیة:حیث تظهر أهم ملامح وخصائص الإعلان من وجهة نظر دائرة المعارف 

وعدم نصره على الجمهور المستهدف ككل،اتساع نطاق الإعلان وتوجهه لجمهور الوسیلة -

.المرتقب)الحالي أو المستهلك (المستهلكمن قبل المعلن 

الوسائل المستخدمة (مجموع:ولاروس وللإعلان بأنهویأتي تعریف القاموس الفرنسي الشهیر 

الدور المعرفي والإقناعي مع مؤكدامنتجاتها،للتعریف بمنشأة تجاریة أو صناعیة وإطراء 

مما قد یصل إلى خصائصها،ي تقریر حق المعلن في إظهار مزایا سلعته ومدح صراحته ف

الصدق،الموضوعیة وتوخي عنصراوبالتالي یفقد الإعلان فقط،إبراز جوانب التمیز والتفوق 

المتلقی.والرد على كل استفسارات كاملة،وتقدیم الحقائق 

ة هو: "محاولة خلق أو دعم أو أما حسب الموسوعة الاقتصادیة فالإعلان عن سلعة أو خدم

توسیع الطلب الفعال علیها من خلال عرض صفاتهما ومزایاها بطریقة جذابة، مصحوبة بدعوة 

ما یكون عرض السلعة جذابا ویمیل إلى استغلال الضعف في سیكولوجیة إلى الشراء وغالبا

)57، 1992عمر، حسین«(المشترین المحتملین 

التعریف الآني American Marketing Associationكیة التسویق الأمریوتورد جمعیة

للإعلان " هو وسیلة غیر شخصیة لتقدیم الأفكار أو السلع أو الخدمات بواسطة جهة 

).35عادل راشد، الإعلان، "(أحمدأجر مدفوعومقابلمعلومة

بمنشأة " مجموعة الوسائل المستخدمة لتعریف الجمهور بأنه:وتعرفه دائرة المعارف الفرنسیة 

).16، 1990تجاریة أو صناعیة وإقناعه بتمیز منتوجاتها " منى الحدیدي، 

.16ص15، ص2002، الدار المصریة اللبنانیة، الطبعة الثانیة، القاهرة، الإعلاند، منى الحدیدي، 1
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أو هو:" وسیلة غیر شخصیة لتقدیم الأفكار والترویج للسلع بواسطة جهة معلومة مقابل أجر 

).13، 1988مدفوع" (محمد فرید الصحن، 

تصنیفات الإعلان.2

الهدف الذي تسعى لتحقیقه، وكذلك، یمكن تصنیف الإعلانات إلى عدة أنواع مختلفة من حیث

:1التاليمن حیث الجمهور المستهدف وذلك على النحو 

الهدف:تصنیف الإعلانات على أساس أولا:

هي:طبقا هذا الأساس یمكن التفرقة بین أنواع أساسیة من الإعلانات 

إعلان السلعة (أو الخدمة):.أ

بیعیة لإثارة وتشجیع الأفراد لشراء السلعة هذا النوع من الإعلانات یقدم معلومات أو جاذبیات

أو الخدمة.

كالآتي:ویضم هذا النوع من الإعلانات عدة أنواع فرعیة یمكن توصیفها وعرض نماذج لها 

یستهدف هذا الإعلان إنارة الطلب أو خلق الطلب الأول علىالریادي:الإعلان .ب

السلعة.

لإعلان الخبري.ویرتبط أو یتشابه مع هذا النوع من الإعلان، ا

الإعلان على رسالة تستهدف إثارة أو تنمیة الطلب هذایحتوي الإعلان التنافسي:ج. 

الانتقائي

ویقدم مقارنة مباشرة بین العلامة المعلن عنها والعلامة الخاصة بسلع الإعلان المقارن:د. 

كما تقریبا.التنافسي أخرى منافسة. وهو أكثر الإعلانات التي نراها، كما أنه البدیل للإعلان 

ي مثالا لإعلان تنافسي، غیر أن المنافسة هنا لیست على أساس السعر تیوضح النموذج الآ

.ولكن على أسس أخرى غیر سعریة

دار المناهج للنشر والتوزیع، عمان الأردن،لان أنواعه مبادئه وطرق إعداده،الإعأ، د، محمد عبد الفتاح الصیرفي، 1
.15ص،2012
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السلعة ویستهدف هذا النوع تذكیر المستهلك بالسلعة. وطالما أن الإعلان التذكیري : ه. 

. واستخداماتها.لى معرفة بخصائصها ومزایاه مستقرة أو وصلت لمرحلة الاستقرار والمستهلك ع

.إلخ فیكتفي فقط في هذا الإعلان بتذكیر المستهلك باسم السلعة

المؤسسات:ثانیا: إعلان 

یستهدف إعلان المؤسسات تحسین الصورة الذهنیة وبناء السمعة الجیدة لدى الجمهور عن 

:1یین هماوینقسم إعلان المؤسسات إلى نوعین رئیسالمؤسسة أو المنظمة

إعلان الخدمات العامة.أ

إعلان خدمات المستهلك.ب

ا: التصنیف حسب الجمهور الموجه له الإعلان:ثالث

إلى:وینقسم وفقا لهذا المعیار 

النهائي حیث یتم بث هذا النوع من الإعلان إلى المستهلك:الاستهلاكي الإعلان .أ

عنها من خلال إثارة الدوافع الظاهرة لدفعه وحثه للاستجابة والإقناع باقتناء السلع المعلن

والباطنیة التي تحرك سلوكه.

تطلق هذه التسمیة نسبة إلى المستهلكین الموجه لهم الإعلان الصناعي أو الإنتاجي : .ب

الإعلان أي المستهلكین الصناعیین أو المستفیدین الصناعیین حیث یتم الإعلان فیه 

هزة جزئیا أو الخدمات التي سیعاد عملیة عن السلع الصناعیة والنصف المصنعة والجا

التصنیع علیها بغیة الحصول على منتجات جدیدة، بصفتها جدیدة خاصة بإشباع 

.حاجات محددة

: وهو الإعلان المتعلق بالوسطاء والموزعین ووكلاء البیع الإعلان خاص بالوسطاءج.

على التعامل مع منتجات معلومات محددة متعلقة بالسیاسات الخاصة بالمنفعة وحثهملتوصیل

.المنظمة

.16ص،الإعلان أنواعه مبادئه وطرق إعدادهأ، د، محمد عبد الفتاح الصیرفي،1
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ا: التصنیف حسب الدوافع التي یهدف الإعلان إلى إثارتهارابع

:1ینقسم الإعلان حسب الدوافع إلى ما یلي

هو الذي یهدف إلى حث المستهلك على شراء واستخدام فتح إعلان الدوافع الأولیة: .أ

ثل الإعلان الذي یحث معین بصرف النظر عن الماركات المختلفة المعروضة منه، م

المستهلك على اقتناء جهاز تلفزیون دون تحدید ماركة معینة.

: هو الذي یهدف إلى حث المستهلك على شراء ماركة معینة إعلان الدوافع الثانویة.ب

.دون غیرها، ومثال ذلك الإعلان عن مزایا وخصائص ماركة معینة من التلفزیونات

یةحسب الوسیلة الإعلانتصنیفخامسا: 

الصحف، المجلات، الكتب، دوریات -ویتم فیه استخدام إعلان الوسائل المقروءة:.أ

النشر.

ویتم فیه استخدام الإذاعة، وإعلانات العربات المتنقلة. :المسموعة إعلان الوسائل .ب

حیث تستعمل الإذاعة كوسیلة تتمیز بانخفاض قیمة الإعلان، وقدرتها على مخاطبة 

.یجیدون القراءةالمستهلكین الذین لا

وهذا باستعمال التلفزیون والفیدیو وهذا باستعمال إعلان الوسائل المرئیة والمسموعة: ج. 

الصور والصوت والحركة والرؤیة في اكتمال الشروط الشكلیة والموضوعیة للأشیاء المعلن 

.2عنها

.16ص،الإعلان أنواعه مبادئه وطرق إعدادهأ، د، محمد عبد الفتاح الصیرفي،1
، دار كتاب هندسة الإعلان الفعال (مدخل صناعة الإعلان)عبد العزیز مصطفى أبو نبعه، د، علي فلاح الزعبي، أ، د،2

105، ص2014العربي، الإمارات العربیة المتحدة، 
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الإعلانوظائف3.

ن من حیث الأهداف الأساسیة له، هناك اتجاهان متناقضان لدى الباحثین في النظر للإعلا

یتسبب بمشکلات ومخاطر اجتماعیة، ویتسبب بتبعیة إن الإعلانفالاتجاه الأول یقول 

اقتصادیة وثقافیة للدول المنتجة والصناعیة الكبرى، ویخلق مشاكل نفسیة في بعض الأحیان، 

دعي هؤلاء أن الإعلان یللإعلان، كمامثل الإحباط والشعور بالملل أثناء الإعادة أو التكرار 

یؤدي إلى زیادة مفرطة في أسعار السلع والخدمات المعلن عنها، لیس لها ما یبررها.

أما الاتجاه الثاني، فیرى أصحابه أن الإعلان له دور إیجابي وفاعل في المجتمع، وأنه لولا هذا 

تصادیة و الإنتاجیة أن النشاط الإعلاني المكثف، محلیا وإقلیمیا وعالمیا، لما أمكن للعجلة الاق

المتراكمة بمثل هذه السرعة، تتم دورتها كاملة، وتنجح في تسویق بضائعها، وبیع منتجاتها

وبنفس هذه الكمیات الضخمة، إضافة إلى أنه یشیع روح الحركة والفاعلیة في اقتصادیات 

ي الذي یقدمه المجتمعات والدول، ویؤدي وظائف بناءة، وتكاد تقترب وظائفه من الواقع الفعل

، والترفیهالتلفزیون كوسیلة اتصال جماهیریة، وتتمثل في وظائف الإخبار، الإقناع، التسلیة 

والتذكیر ، فالإعلان یقوم بوظیفة التسویق من خلال التركیز على نوعیة المنتجات أو السلع 

علان وظائف والخدمات وجذب الجمهور للشراء أو الإقبال على الخدمة أو السلعة، كما یقوم الإ

1.أخرى تعلیمیة من خلال تزوید الجمهور بالمعلومات وممیزات السلع

مذكرة ، الأردنفيللمشاهدینالاستهلاكيالسلوكعلىالفضائیةMBC قنواتفيالاعلانتأثیرعلي أرشید علي مشاقبة، 1
.66ص65، ص2008لعلوم الإنسانیة، قسم الإعلام، جامعة الشرق الأوسط للدراسات العلیا، الأردن، لنیل الماجستیر، كلیة ا
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:1یليالإعلان في النهایة فیما وتنحصر وظائف

المنافسین:تمییز المنتجات عن -

حیث یتم استخدام الإعلان لتوضیح الفروق التي تمیز منتجة محددة عن منتجات أخرى 

الماركات.التعرف علیها دون غیرها من منافسة، مما یساعد المستهلك في 

المنتج:توصیل ونقل معلومات عن -

فحین نعلن عن سلعة ما أو فكرة معینة فنحن نقدم معلومات عن مواصفاتها وخصائصها 

والمنافع التي تعود على المستهلك باستخدامها إلى آخره من معلومات تساهم في النهایة في 

المنتج.طلب أو تبني 

المنتج:استخدام زیادة معدل -

فكلما زاد الإعلان عن منتج ما زاد معدل استخدام المستهلك له حیث یستخدم الإعلان هنا 

لتذكیر المستهلك بالمنتج وقدرته على إشباع احتیاجاته مما یجعله بطلب السلعة مرة أخرى ... 

وهكذا.

المنتج:زیادة توزیع -

المستهلك سیطلب من البائع أن یوفرها له فحین نعلن عن المنتج في منطقة لا یوجد بها فإن 

فكلما زاد عدد المستهلكین الذین یحثهم الإعلان السلعة.مما یؤثر في النهایة على زیادة توزیع 

.على طلب السلعة كلما زاد عدد المحلات التي توزعها

له:زیادة درجة تفضیل المنتج والولاء -

ن تعلن حتى تضمن بقاء درجة التفضیل زیادة عدد المنافسین جعلت لزاما على الشركات أ

والولاء لها عند مستوى مناسب وإلا سیتحول مستهلكوها إلى منافس آخر.

.42ص41ص40، ص2004بدون دار النشر، القاهرة، الإعلان، فيمقدمةد، سامي عبد العزیز، 1
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أهمیة الإعلان4. 

إن الإنفاق الإعلاني قادر على إشاعة الحركة وخلق النمو للإعلان:الأهمیة الاقتصادیة .أ

عة أو خدمة موجودة أو فالإعلان یركز على الانتباه على سلالاقتصادیة،في الحیاة 

إلىعلى زیادة الاستهلاك ثم التوسع في الإنتاج وهذا یؤدي وبالتالي یعملسلعة جدیدة 

وتعتبر الدراسة التي قام ، الثابتةخفض نصیب الوحدة الواحدة من السلع من التكالیف 

من أهم الدراسات عن الأهمیة الاقتصادیة للإعلان وكان من ،Iveil Bordenبها 

:1یليها ما نتائج

والعرض:أثر الإعلان على الطلب -

وتتمثل أهم آثار الإعلان على الطلب فیما یلي:

.یساعد على ارتفاع الطلب على السلع والخدمات

 یساعد الإعلان أیضا المؤسسة على الاحتفاظ بأسعار البیع عند مستواها إذا كان هناك

انخفاض عام للطلب.

شراء العاطفیة لدى المستهلكین، مما یزید في الطلب.إمكانیة التأثیر في دوافع ال

 عند انخفاض الطلب على سلعة ما، فإن الإعلان لا یستطیع إیقاف هذا الانخفاض وإنما

یمكن تأخیر هذا الانخفاض.

أثر الإعلان على تكالیف التسویق:-

ولكن بشكل حیث لا یعتبر الإعلان في حد ذاته السبب الرئیسي في ارتفاع تكالیف التسویق

جزءا مهما من التكالیف الكلیة للتسویق.

أثر الإعلان على تكالیف الإنتاج:-

مذكرة تلمسان،حالة المستهلك لولایة دراسة والعلامة التجاریةقرار الشراء المنتوج الجدید بین تأثیر الإعلان أزمور رشید، 1
.21ص20، ص2011\2010لنیل شهادة الماجستیر في علوم التسییر، تخصص تسویق، جامعة تلمسان، الجزائر، 
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یعمل الإعلان في بعض الصناعات على تحقیق الإنتاج الكبیر وهذا ما یؤدي إلى تخفیض 

التكالیف، وهناك حالات لا یؤدي الإعلان إلى تخفیض تكالیف الإنتاج مثل، الصناعات التي 

لة الیدویة مثل صناعة السجاد أو الزرابي.تعتمد على العما

الأهمیة الاجتماعیة للإعلان :.ب

فهو یتلاءم مع ظروف حیاة الناس ومثلهم فیه،الإعلان یتأثر بالمجتمع المحیط به كما یؤثر 

:1یليفیماالأهمیة وتتمثل هذهوقیمهم وعاداتهم، 

الناس، فهو یعمل على الإعلان كقوة تعلیمیة یؤثر على أفكارتعلیمیة:الإعلان قوة -

إقناع الناس بشراء سلع وخدمات معینة، وفي سبیل ذلك یستخدم الإعلان الحجة 

الإعلان یعتبر أداة من أدوات ، والمنطق وبهذا یتعلمون أشیاء لم یكونوا یعلموها من قبل

علیه أو الاستماع إلیه یتعلم المستهلكون أشیاء جدیدة تتعلق بتركیب بالاطلاعالثقافة، 

لسلع المختلفة، تكوینها، استخداماتها وفوائدها وتاریخها وما إلى ذلك من المعلومات ا

ویستثمرون ویستخدم الإعلان أیضا في تعلیم الناس كیف یحافظون على صحتهم ، عنها

، وكیف یرتفعون بمستواهم العلمي والثقافي.مدخراتهم

ن لأفراد المجتمع فرص حیث یهیئ الإعلاالإعلان یسهل على أفراد المجتمع الحیاة:-

الحصول على السلع والخدمات التي یحتاجوها بأیسر الطرق وأخفض الأسعار، موفرا 

والمال.علیهم الجهد في البحث عن السلع 

حیث یقوم الإعلان بترویج الإعلان كوسیلة لترویج المبادئ السیاسیة والاجتماعیة:-

د، ومن الأمثلة على ذلك الحملات المبادئ والأفكار السیاسیة والاجتماعیة بین الأفرا

،الخوحملات القروض الوطنیة، وحملات التبرع الخیري... النظافة،الإعلانیة عن 

رغبةإقناععلىالقدرةلدیهحیث . الإنسانحیاةفيمهمًاجزءًاالإعلانحأصب

1 Dr,Evy Tri Widyahening, S,S,M,Hum, THE ROLE OF LANGUAGE IN ADERTISEMENT ,
slamet riyada university, 2015, p1.
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یستخدمثمللمنتجالصورةأیدیولوجیةمن خلال بناء المجتمعفيالمنتجفيالمستهلك

المجتمع.في الأخلاقیةبالقیمعلاقةلهاالتياللغةأوالإشارةأنظمةأیضًا

المبحث الثاني: الإعلان الإلكتروني

تعریف الإعلان الإلكتروني1.

صممت إعلانات الإنترنت وفق نظرة جدیدة، بعیدة عن التخطیط التقلیدي لتسمح بظهور 

دلي غیر متطفل وإن رأى بعض الباحثین أنه یتم تبادله بواسطة اتصال تباومكثف،محتوى ثري 

تعتبر المعلومات الموضوعة تصرف الجمهور عبر موقع انترنت والمتعلقة بالسلع والخدمات 

ذات طبیعة إعلانیة طالما تهدف إلى دفع الذین یدخلون الموقع إلى شراء هذه السلع أو 

ریفا للإعلان الإلكتروني على العلمیة قدمت تعآلیاتالخدمات فإن الوكالات والإدارات ومعظم 

إعلانیة، رعایة، (شرائطیتشكل من إدراجات إعلانیة الإنترنتالإعلان عبر :1التاليالنحو 

كما ، وصلات تجاریة، إلخ) مدفوعة الأجر أم غیر مدفوعة الأجر ضمن دعامات على الخط

دونالد "ول حیث یقخصوصیاته؛حظي الإعلان الإلكتروني بتعریف آخر أكثر تحدیدا لبعض 

الإعلان وسیلة تربط بین البائع والمشتري والمقصود من هذا النوع وسیلة حوار أكثر " :"برازیل

تعتمد التجارة الالكترونیة على الانترنت من خلال الإعلان وبث الرسائل ، منها وسیلة مطالبة

أن بإمكانهم الإعلانیة إلى المستهلكین والدخول إلى أعداد كبیرة جدا منهم في مواقعهم إذ 

على الرسالة الإعلانیة والحصول على المعلومات الكافیة وفي أي مكان یتواجدون فیه الاطلاع

وما علیهم سوى تطبیق عدد المقاهي،سواء في بیوتهم أو أماكن عملهم أو في الجامعات أو في 

إلى لقد أتاحت شبكة الانترنت الفرحة الكبیرة .الانترنتمن الخطوات للبحث على شبكة 

المعلنین لاطلاع المشتركین على الشبكة الالكترونیة بالمعلومات التفصیلیة عن السلع والخدمات 

بصورة دقیقة جدا بالصورة والصوت والحركة والألوان التي زادت من فاعلیة الرسالة الإعلانیة 

نترنت وتشیر المعلومات إلى أن عائدات الإعلان على الإ، المتلقینوأحدثت تأثیر واضحة على 

دار الباروزي العلمیة استراتیجیة الإعلان واتجاهات الحدیثة في تطویر الآداء المؤسسي، المحمدي،ان د، سعد علي ریح1
.271ص270، ص 2014للنشر والتوزیع، عمان الأردن، 
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أما صفقات الشراء ،2001) ملیون دولار لسنة 267في الولایات المتحدة الأمریكیة بلغت (

) بلیون دولار أمریكي 220التي تمت عبر الانترنت وفي مختلف أنحاء العالم فقد بلغت قیمتها (

التوالي.على2002و2001) بلیون دولار أمریكي في السنتین 462و (

كترونيأشكال الإعلان الإل2. 

:1مایلينذكر أهمها في

الإعلانات المرتبطة:أولا:

وتشیر إلى الإعلانات التي یرتبط ظهورها بمواقع أخرى على الإنترنت، بحیث یظهر اسم موقع 

البائع فقط كموقع رابط داخل موقع مؤسسة أخرى.

المنشور:الربورتاجثانیا:

مكتوبة، وهو یسمح للعلامة بطلب مقالةعلى الخط الذي ینشر في الصحافة الالربورتاجیشبه 

الربورتاجصحفیة تكتب من قبل المحرر، بطریقة تتلاءم مع اتجاه وجمهور هذا الخیر، ویسمح 

المنشور على الإنترنت للمستخدمین بعد النقر بالربط برسالة إشهاریة أكثر تقلیدیة.

الإعلان الأفقي:ثالثا:

ترونیة تقریبا، ویندرج ضمنه العدید من التنویعات في هذا النوع متواجد في كل المواقع الإلك

الشكل والمضمون، إلا أنه جمیعها یتشارك في وظیفة أساسیة إن نقرتم علیها، یفتح أمامكم 

الموقع الإلكتروني المعلن عنه، وهذا النوع من الإعلانات هو أیضا نوع ظهر بین الأنواع 

الموجودة حالیا.

:Interstitialإعلانات التواصل رابعا:

"بین"وهي تعني «Inter» من الكلمتین اللاتینیین«interstitiel» تعریفها: اشتقت كلمة

بالتحدید ما وهو"یضع بین"وبالتاي فالتعریف "یضع"تعني فعل هي«Stiter» إلىبالإضافة 

دراسة میدانیة على عینة من أثر الإعلان الإلكتروني على القرار الشرائي للمستهلكینخالد بوعلي، رقیة رشتوان، 1
ن لولایة جیجل، مذكرة لنیل شهادة الماستر في الإعلام والاتصال، تخصص اتصال وتسویق، جامعة جیجل، الجزائر، المستهلكی

. 50، ص 2018\2017
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هذا وعرف.الزائرفهو یضع نفسه بین إما محتویات أو وحدات یشاهدها ' interstitiel بهیقوم 

إعلان یظهر للمشتري أثناء قیامه بنسخ برنامج أو معلومات على ": النوع من الإعلان على أنه

شبكة الانترنت إلى حاسبه الآلي ، بهدف استحواذ انتباهه ولو لفترة زمنیة قصیرة وذلك لبضع 

2أو 1حیث كانت تشكل نسبة 1997ثوان. ویعتبر أول ظهور لهذا النوع من الإعلانات عام 

% من الإعلانات الالكترونیة ثم انتشر استخدامها، ویعرف هذا النوع انتشارا كبیرا في الولایات 

المتحدة الأمریكیة. وتستلهم هذه الإعلانات فكرتها من إعلانات الرادیو والتلفزیون التي تتداخل 

فإذا أراد علیها،ولا یستطیع المشاهد السیطرة المعروضة،او تقتحم البرامج الأعمال والفنیة 

فلا بد ما،المستخدم الدخول إلى الصفحة الرئیسیة أو الانتقال إلى موقع آخر أو تحمیل صفحة 

1.أولاأن یمر عبر صفحة الإعلان 

Le sponsoringإعلانات الرعایة :خامسا

" دعم التظاهرة أو لشخص معین أو المنتوج أو منظمة بهدف أنه:یعرف السبورسورینغ على 

وهو یعرف أیضا على ، وتعتبر وسیلة تساهم في إعطاء موقع للعلامة"لذلك،باشرة الاستفادة الم

" تقنیة من تقنیات الاتصال الحدیثة تقوم بها المؤسسة من خلال دعم مالي أو معنوي وهذا أنه:

وإنما هدفه تجاري بالدرجة الأولى سعیا ،Le Mécenatالعمل لیس الهدف منه خیري مثل 

وعلى العموم تسعى المؤسسة المؤسسة.الاحتكاك بین الجمهور وعلامة منها إلى خلق جو من 

، والعلامةلا تدعیم صورة المؤسسة علیها.تعزیز السمعة والحفاظ معینة:للرعایة لتحقیق أهداف 

وعرضها البعض على أنها شكل غیر مباشر للإقناع یتیح ، انتشارهاعرض منتجاتها وضمان 

ویمكن أن معینة،تسویقیة عن طریق ربطها بمضامین للشركات أن تسعى لتحقیق أهداف

أو كجزء من محتوى صفحة من القصیر،تظهر الرعایة في شكل اسم المنتج أو الشعار 

مثل:أو استخدام عبارات تشیر إلى اسم المعلن الرعاة،صفحات الانترنت أو كجزء من قائمة 

.مجاناس تكتم من تحمیل هذا البرنامج ط.بفضل الراعي 

دراسة حالة وكالة موبیلیس، مذكرة لنیل شهادة الماستر دور الإعلان الإلكتروني على توجیه سلوك المستهلكغدیري بوثینة، 1
.14ص12، ص2015\2014ص تسویق الخدمات، جامعة أم البواقي، في العلوم التجاریة، تخص
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أسالیب الإعلان الإلكتروني3.

:1تتعدد أهم أسالیب نشر الإعلان على شبكة الانترنت فیما یلي

الإلكتروني:الإعلان من خلال الموقع أولا:

یتفق الكثیرون على أن هناك حقیقة مؤكدة وهي أن موقعك الإلكتروني هو أهم أسلوب إعلاني 

ي البدایة للموقع الإلكتروني من أجل وكان إنشاء الشركات فالإطلاق،عبر الانترنت على 

وحین بدأت شهرة الانترنت،وكانت المواقع مجرد كتیبات یعاد إنتاجها على نفسها،التعبیر عن 

الشركات المالكة لها في تطویرها وتحویلها إلى مواقع تفاعلیة مبتكرة بدأتتتصاعد،المواقع 

وتقدم التعامل من الجمهور في أسلوب تستخدم كل التفاصیل التكنولوجیة والتصمیم الممكن ، 

جذاب ومشوق ومریح ومنافس لتحدیات الوسائل الأخرى وتطویر أدوات توجیه المستخدمین 

للمواقع ، ووسائل الدفع المادي عبرها ، كما بدأت بعض المواقع في قبول إعلانات الشركات 

لك تجد أن قائمة أهم إن أول المعلنین على الانترنت كانوا هم ناشرو المواقع ولذ، أخرى 

، وقد تكون Microsoft - IBM - Yahooالمعلنین هي نفسها قائمة الناشرین الكبار من 

المواقع الإلكترونیة من إنتاج مؤسسة واحدة ، وقد تكون نتاج تعاون بین عدد من المؤسسات 

.StarWave Familyمثل ستارویف فامیلي 

ي:الإلكترونالإعلان من خلال البرید ثانیا:

یعد البرید الإلكتروني من أكثر تطورات الانترنت شیوعا، وهو وسیلة لنقل الرسائل الإلكترونیة 

بین الأفراد والمؤسسات، حیث یمكن إرسال نفس الرسالة إلى آلاف المستخدمین في نفس 

وبتكلفة رخیصة للغایة لا یزید عن تكلفة مكالمة تلیفونیة سریعة مهما بعدت المسافات.الوقت،

تبدو أهمیة البرید الإلكتروني فیما أشارات إلیه الدراسات من أول شيء یقوم به أغلب الأفراد و 

هو تصفح بریدهم الإلكتروني، كما یتمیز بطابعه غیر الرسمي، بالإنترنتبمجرد اتصالهم 

مؤسسة اتصالات استخدام الإعلان الإلكتروني في المجال التسویقي بالمؤسسة الجزائریةلیندة قوریش، رتیبة یونسي، 1
لاقات عامة، جامعة الجزائر كنموذج بولایة أم البواقي، مذكرة لنیل شهادة الماستر في الإعلام والاتصال، تخصص، اتصال وع

.25أم البواقي، الجزائر، ص
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ویكون نموذجا الإعلانات الأوقات المناسبة، حیث یمكن إرسال رسالة في الوقت المناسب 

علیها في الوقت المناسب للمستخدمین مما یزید من فاعلیة والاطلاعستقبالها للمعني، وا

الأساسي في الإعلان عبر البرید الإلكتروني في امتلاك قاعدة ویكمن العنصر، التعرض لها

بیانات كافیة وتوجه الآن بیوت خبرة متعددة لذلك حیت تورد مثل هذه القواعد من البیانات عبر 

ومع ذلك تفضل منظمات كثیرة أن تبني قائمة عناوینها بنفسها والتي یمكن الأسواق،عدد من 

بتقدیم البرید الإلكتروني Hotmailكما تقوم بعض الشركات مثل تعاملاتها،تجمیعها من ملفات 

المجاني لمستخدمیها مقابل استخدام الشركات لهذا البرید العرض إعلاناتها المدفوعة وفقا 

وهناك العدید من الأسالیب لاستخدام البرید الإلكتروني في المجال ، یهامستخدملتصنیف بیانات 

:1الإعلاني من أهمها

الاستعانة بمواقع البرید الإلكتروني المجاني لإدراج اسم الشركة في إحدى قوائم المراسلة -

ي أالإعلانات،وتغطي هذه المواقع نفقاتها من أوجه متعددة أهمها مدفوع،مقابل مبلغ مالي 

توجیه الإعلانات إلى الأفراد الذین یحصلون على خدمة البرید الإلكتروني المجاني في هذه 

المواقع.

أن تربط المنظمة موقعها بالزبائن الحالیین والمستثمرین والموزعین وغیرهم من أصحاب -

بحیث تكون على اتصال دائم معهم وتلبي طلباتهم وتتفاعل معهم.المصالح،

سماء زبائن جدد وعناوینهم واهتماماتهم من خلال بعض الأنشطة الترویجیة الحصول على أ-

ومشاركات.على صفحة موقع الشركة مثل عقد مسابقات واستفتاءات 

یكاد لا یخفى على أحد أهمیة محركات البحث أسلوب الإعلان بواسطة محركات البحث:ثالثا: 

ل إلى نتیجة مرجوة، لذا فإن استثمار فهي الوسیلة الأسرع للوصو الانترنت،في جذب مستخدمي 

صفحة نتائج البحث من قبل مسیري هاته المحركات أصبح من الأولویات التنافسیة في اجتذاب 

المعلنین للإعلان عبر صفحاتها، وبطرق مختلفة ومتنوعة. إذ توفر محركات البحث مساحات 

.29ص، دور الإعلان الإلكتروني على توجیه سلوك المستهلكغدیري بوثینة، 1
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عایة. فنجد مثلا حریة محرك وأشكالا مختلفة للإعلان الإعلان الفاصل الأشرطة الإعلانیة الر 

google على استقطاب العدید من المعلنین من خلال ما وصلت الخدمات أفلحالذي

.2003) التي أطلقها سنة google Absenseالإعلانیة) (

یعد الهاتف النقال أحد أشكال اللاسلكیة:أسلوب الإعلان بواسطة تقنیات الأجهزة رابعا: 

بكة من الأبراج الموزعة ضمن مساحة جغرافیة معینة، حیث الاتصال اللاسلكي عن طریق ش

أصبحت هذه الأجهزة الیوم أكثر من وسیلة اتصال صوتي، فهي تشتغل لأغراض وتطبیقات 

وتعتبر الخدمات التي یقدمها ، متعددة كالترفیه تبادل المعلومات والتطبیقات المختلفة الإعلان

سائل الاتصال والتكنولوجیا الحدیثة، إذ أن انتشار الهاتف النقال الأكثر حركیة ضمن تقنیات وو 

لإعلان بواسطة الهاتف هذه الوسیلة باتت تحتل المرتبة الثانیة بعد الانترنت وعموما فان أسلوبا

) MMS) أو صوتیة (smsالنقال یعتمد على الخدمات الأساسیة لهذا من خلال رسائل نصیة (

لهذا النوع من الإعلانات عبر طرحهم صیغ مختلفة یلجؤونإذ أن الكثیر من المعلنین أصبحوا 

المتعلقة بعروض الترویج والتجارة للمؤسسات أو الرسائل smsله إما بشكل مجاني كرسائل ال 

بالعنوان قما ترفالتوعویة الخاصة بالبیئة أو الاستهلاك تظاهرة معینة... والتي عادة 

شهري بطلب من المشترك یق اشتراكالالكتروني أو بیانات المؤسسة المعلنة واما عن طر 

.1للحصول على معلومات مختلفة تتعلق مثلا بالأحوال الجویة أسعار الصرف نتائج المسابقات

.28صاستخدام الإعلان الإلكتروني في المجال التسویقي بالمؤسسة الجزائریة، لیندة قوریش، رتیبة یونسي، 1
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متطلبات الإعلان الإلكتروني4.

:1وتتمثل في

یتطلب الإعلان الإلكتروني توافر بیئة اتصالیة تفاعلیة تفاعلیة:توفیر بیئة اتصالیة 1.4

الانترنت،وتتمثل تلك البیئة بصفة أساسیة في شبكة والمشتري،بط بین المسوق وفوریة تر 

وبرامج وقنوات اتصالات الحاسبات وبرامج بالشبكة،بالإضافة إلى الحسابات الآلیة المتصلة 

التعامل مع الشبكة وشبكة الانترنت هي شبكة دولیة واسعة النطاق غیر خاضعة لأي تحكم 

أما برامج موعة شبكات حاسبات آلیة منتشرة في جمیع أنحاء العالمتضم بداخلها مجمركزي،

شبكات الحاسبات الاتصالیة،الاتصالات فتمثل في تلك البرامج التي تتحكم وتدعم الأنشطة 

هي الوسائط التي یتم من خلالها الاتصالیة،بمعنى أنها البرامج المسؤولة عن نقل الرسائل 

ي صورها المختلفة داخل شبكات الحاسبات الآلیة ، بینما یقصد التداول الإلكتروني للبیانات ف

بأجهزة الاتصالات المادیة التي تنتج عملیة نقل الرسائل الاتصالیة داخل الشبكة مثل المحولات 

ویتم تعامل المسوقین والمشترین عبر شبكة الانترنت من خلال نظام إجرائي یعرف بالبرنامج 

.العالمي للتعامل مع الانترنت 

خلق تواجد إلكتروني عبر الانترنت: 2.4

بحیث یمكن الانترنت،یعكس هذا المطلب ضرورة قیام المسوق بإنشاء موقع له على شبكة 

وإجراء عملیات التسویق على صفحاته إلیه،للمشتري من مستخدمي شبكة الانترنت الوصول 

أن یعرض منتجاته ویروج لها ومن جانب آخر یمكن للمسوق الشراء،الإلكترونیة وإصدار أوامر 

ویتضمن كل موقع تعامل على للتوزیع،على هذه الصفحات الإلكترونیة واستخدام الموقع كمنفذ 

یعد بمثابة مؤشر لمكان الموقع على الشبكة بحیث یتمكن أي جهاز إلكتروني،الانترنت عنوان 

في ساحة الإعلان من الأطراف العدیدوهناك ، إلیهحاسب آلي متصل بالشبكة من الوصول 

تتمثل في: وجهات،الالكتروني من أفراد 

.29صالإلكتروني في المجال التسویقي بالمؤسسة الجزائریة، استخدام الإعلان لیندة قوریش، رتیبة یونسي، 1
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) les Acteurs du Mediaالفاعلون في الوسیلة (أولا:

: 1ویشار إلیهم فیما یليالمعلن،تبدأ حلقة الفاعلین من الناشر إلى 

) Les sites supports de la publicitéالمواقع الداعمة للإعلان (-أ

معتبرة،من اجل الظفر بعائدات الإعلانیة،قع التي تتاجر بمساحتها هناك عدد كبیر من الموا

في:والمتمثلة للإعلان،وفقا لأصناف المواقع المحتضنة العائدات،ویختلف حجم هذه 

) یحتل هذا النوع Moteurs de Recherche et annuairesمحركات البحث والدلائل (• 

متصفحي الانترنیت مثل: إتاحة لموجهة خدماتها و الإشهاریة،من المواقع الصادرة في السوق 

أقسام من البرید الالكتروني مجانا وإمكانیة الولوج إلیها من خلال الویب 

) تعتبر هذه المواقع امتدادا للمؤسسات المقدمة Les sites Editoriauxالمواقع الناشرة (• 

فمثلا الكبرى،ت الصحافیة بالإضافة إلى القنوات التلفزیونیة والدعاماالخط،لخدمات خارج 

ملایین فرنك من العائدات 03حققت Les ECHOSالنسخة الافتراضیة للجریدة الفرنسیة 

الاشهاریة.الاشهاریة من حیث الاستثمارات 

Les Fournisseurs d'accèsمزود الربط • 

ابل أو بصفة الوظیفة الأساسیة لهاته الأطراف، التي تمنحه بالمقبالإنترنتیعد التزید بالربط 

تجاري.نفس الوقت تطور أیضا محتوی، تثمنه بواسطة إشهار أو اتفاق مجانیة وفي

.26ص، دور الإعلان الإلكتروني على توجیه سلوك المستهلكغدیري بوثینة، 1
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) Les Régies publicitairesالإدارات الإعلانیة (-ب

النشاطات،في كثیر من وتنوب عنهاتمثل الإدارات الإعلانیة المواقع في مختلف معاملاتها، 

:1الإداراتوتوجد نوعین من 

أعداد إدارات داخلیة العلمیة،: یمكن الحركات البحث والدلائل بالإنترنترات خاصة إدا

.MSNمثل 

 ولمواقع التقلیدیة،تعمل لصالح وسائل الإعلام الوسائل:إدارات تقلیدیة أو متعددة

الوقت.في نفس الانترنت

Les agences et conseils médiasالوكالات ومجالس وسائل الإعلام -ج

تنشط خدمة فالوكالاتتمثلها،وكالات: إذا كانت الإدارات تحرك لصالح المواقع التي ال-1

للمعلن وهناك نوعین من الوكالات: 

ویكن إدراج ضمن هذهمعتبرة،تعرف نجاحا حقیقیا بتحصیلها لعائدات المستقلة:الوكالات • 

المدمجة من قبل مزودي الربط. الانترنت،الوكالات فروع تصمیم 

إنشاء1998انه تم في سنة المثال،یذكر على سبیل الإعلانیة:لوكالات المشتركة بشبكات ا• 

.بإدماج كفاءات خارجیة مع الاعتماد جزئیا على فرق عمل داخلیةتفاعلیة،أو فروع وكالات،

تتواجد هذه المجالس رفقة وكالات وسائل الإعلام المختصة الإعلامیة:مجالس الوسائل -2

حیث تعمل إضافیة،التي طورت لها فروعا على الخط من اجل منح زبائنها خدمات بالشراء 

كوكالات استشاریة لوسیلة الانترنت.

Annonceursون نالمعل- د

التي تعمل على تحقیق عملیات شراء المساحات على المؤسسات،تتمثل هذه الفئة في مجموع 

الآلي،المعلنون في مجال الأعلام نترنت:الاوتبقى الفئة الأكثر نشاطا عبر الناشرین،مواقع 

والبنوك.

.28ص27ص، دور الإعلان الإلكتروني على توجیه سلوك المستهلكبوثینة، غدیري1
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الاستراتیجیةالقائمون بالدراسات - ه

:1یمكن التطرق لهذه الدراسات فیما یلي

الدراسات الشمولیة الخاصة بالسوق الإشهاریة:

هذهتمنح الأمریكیة، و ترجع المبادرات الأولى لهذه الدراسات إلى الولایات أوربا المتحدة 

.مثل التحالیل الخاصة بفهم ومعرفة مواقع الویبونوعیة،قات دراسات كمیة التحقی

القائمون بقیاس الجمهور-و

معقدة،الأمر الذي یتطلب دراسات وبحوث المواقع،یحتاج المعلنون إلى معلومات عن رواد 

ویوجد نوعین من الدراسات: 

دد كبیر من البرمجیات المتوفرة : یوجد في الوقت الحالي عsite-centricقیاس الجمهور • 

Mediametrieفمثلا تنظم الخاصة،ویقوم كل موقع بتقدیم أرقامه المجال،بالسوق في هذا 

الانترنیت.وسلوك متصفحي واتجاهات،المواقع،أشهر لتقییم شهرة | 3م دراسة ل 1998منذ 

ونظرا ،Panelیة : یعتمد هذا النوع على استخدام تقنuser-centricالجمهور:قیاس • 

فان العدید من الشركات تنشط خصوصا،لانتشار هذه الأخیرة في الولایات المتحدة الأمریكیة 

البلد.بهذا بكثرة،في هذا المجال 

یوجد في هذا المیدان نوعان هما:للإنترنتالفاعلون التقنیون - ي

فتسمح هذه المواقع،ن یلجا إلیها في حالة تسییر حملة عدد كبیر مالبانیر:موزعات -

یمكن:الحواسیب بإدارة توزیع البانیر فبفضل هذا التسییر 

المستخدمین.حسب الفترات أو حسب خصائص المعلنین،استهداف حضور -

برمجیات الإبداع -2

الإعلان والإضفاء علىهي كل البرمجیات التي تسمح باستعمال التكنولوجیات الحدیثة 

.ا للوقتحمما یمنح ربتحمیله،إتمامرغم عدم الحیویة،

.30ص29ص، هلكدور الإعلان الإلكتروني على توجیه سلوك المستغدیري بوثینة، 1



الالكترونيالاعلانونماذجأسالیبالفصل الثاني: 

52

"الفایسبوك"الاجتماعيالتواصلمواقعفيالإلكترونیةالإعلاناتالثالث:المبحث 

تعریف الاعلان الالكتروني الاجتماعي1.

التواصلوسائلخلالمن. نسبیًاجدیدموضوعهوالاجتماعيالتواصلوسائلعلىالإعلان

التجاریةوالعلاماتالتسویقأهدافتحقیقلأحجاماجمیعمنللشركاتیمكنالاجتماعي،

الإعلانمثلالمنظمات،فيمختلفةلأغراضالاجتماعيالتواصلوسائلتُستخدم. أقلبتكلفة

وأنشطةالعملاءعلاقاتبناءفيوخاصةالمعلوماتعنوالبحثالتجاریةوالعلاماتوالترویج

LinkedInوTwitterتشملالاجتماعيصلالتواوسائلإعلاناتفي، الأخرىالعملاءخدمة

مثلمختلفة،لعواملالأساسیةالأنظمةهذهالمستخدمیستخدم، FacebookوInstagramو

الاجتماعیة،المعرفةوتحسینالمشكلاتومشاركةللتسلیةأكبربشكلsnapchatاستخدام

مجتمعفيكةمشار أعلىعلىوالحصولالموضةمتابعةInstagramمستخدمویحببینما

العلامةمجتمعفيوعضویةتعریفأعلىTwitterمستخدميلدىكان، التجاریةالعلامات

یقضي. FacebookلـخصیصًاSNSلأيللإیراداترئیسیًامصدرًاIAPSتشكل. التجاریة

الاستطلاعاتأحدأكد؛Facebookعلىالوقتمنالكثیر) الألفیةجیلوخاصة(الأشخاص

علىأقلأوواحدةساعةأمضواالألفیةجیلمنعشرةكلمنستةمنیقربماأن

Facebookویعتبر موقع . التسویقیةالاتصالاتجهودیقللممادخول،تسجیلجلسةلكل

فیس بوك الأكثر شهرة للبحث عن الأصدقاء والاتصال بهم وتكوین مجامیع یجمعها ذوق 

حات الالكترونیة لمن یصرح عن رأیه مشترك، ویضع إعلانات عن سلع وخدمات في الصف

.1فیها

1 Bilal aslam, heikki karjaluoto, digital advertising around paid spaces, telematics and
informatic,2017, p17.
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وتصادف مبادرة موقع (فیس بوك) لاستخدام سلاح الإعلان الالكتروني الاجتماعي بعد إطلاق 

خلیوي (واي ماكس) الذي ینقل جزء من جمهور الخلیوي إلى عالم الویب سامسونغشركة 

)web أنه یحمل تكوینات الثقافة ) ویمكن وضع محتوى (واي ماكس) الذي له طابع محلي، أي

المحلیة ومجتمعاتها على صفحات المدونات الرائجة في كوریا وعالمیة، وتتحرك مقومات (واي 

ماكس) ضمن نطاق لا یزید على عشرین كیلو مترا مما یجعلها أساس لشبكات اجتماعیة ذات 

لمثل هذا النوع معینة من المسجلین فیه إلى الشركات التي تعاني نقصا متواصلا ، طابع محلي

من المعلومات، وهذا أهم ما تسعى إلیه الشركات لأنها تسهل على هذه الشركات عملیة 

الترویج، وتعطیها سبط جدیدة للوصول إلى الجماهیر خصوص مواقع التعارف مثل موقعي 

(فایس بوك) و(ماي سبایس) إذ باستطاعتها إعطاء معلومات محددة مثل العمر، الجنس، مكان 

والعمل ومستوى الدراسة وغیرها من المعلومات التي یضعها المشتركون على صفحاتهم الإقامة

.1في شكل مفتوح

Facebookالاجتماعي إعلانات عبر شبكة التواصل 2.

Arringtonفیسبوك لیس الشبكة الاجتماعیة الوحیدة الموجودة ولكنه یزداد شعبیة. كما ذكر 

هو وسیلة تواصل Facebookم من أن أنه على الرغTechCrunchفي تقریر 2009

إلا أنه ینمو باستمرار بمعدل أسي ویصل إلى جمهور جدید كل یوم وجدیدة،اجتماعي حدیثة 

ملیون Facebook200اجتذب ،2008في جمیع أنحاء العالم. في تشرین الثاني (نوفمبر) 

وا إلى الإنترنت أشخاص وصل5من كل 1زار الموقع أكثر من العالم؛زائر من جمیع أنحاء 

٪. 10.8بمعدل نمو شهري قدره الموقع،ملیون شخص 222دیسمبر زارفي ، في ذلك الشهر

Facebookفي دیسمبر. لدى Facebook٪ من إجمالي جمهور الإنترنت إلى 22ذهب 

مما ،MySpaceملیون مستخدم في جمیع أنحاء العالم أكثر من 100الآن ما یقرب من 

ملیون. یشیر التقریر إلى أن 125دم جدید في دیسمبر إلى إجمالي ملایین مستخ4أضاف 

.59، ص2013الدعایة والإعلان والعلاقات العامة، دار النفائس للنشر والتوزیع، الأردن، جاسم رمضان الهلالي، 1
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باعتباره أكبر MySpaceموقع Facebookتجاوز 2010وفي ینایر سیستمر،هذا الاتجاه 

.1شبكة اجتماعیة في الولایات المتحدة

الإعلانات إلى نوعین منFacebookتقسم الإعلانات عبر موقع التواصل الاجتماعي 

تتضمن نوعین من الإعلانات:و المجانیة،

،Facebookالصفحات الخاصة بالشركات عبر شبكة الأول:- 

وفیما یلي شرح موجز لهما:Facebookإعلانات الأسواق التجاریة عبر شبكة والثاني:- 

.Facebookصفحات الشركات عبر الشبكة الاجتماعیة أ. 

ة لهم فحسب، بل أیضا تتیح الأفراد من إنشاء صفحات شخصیFacebookلا تمكن شبكة 

للشركات فرصة إنشاء صفحات خاصة بها، وأغلب الشركات الكبرى لدیها صفحات على هذه 

الشبكة وعن طریقها تتواصل الشركات مع جمهورها وعملائها، ولنأخذ على سبیل المثال شركة 

Coca-Cola ملیون متابع لصفحتها على شبكة 74.، لدیها حواليFacebookء عبر أنحا

هذا المنشور سوف یصل إلى ) فإنPostبنشر (Coca-Colaوبمجرد قیام شركة العالم،

إن وجود صفحة للشركات عبر ، Coca-Colaمعظم الأعضاء المتفاعلین مع صفحة شركة 

أتاح فرصة كبیرة لتواصل الشركات مع جمهورها بطریقة في أغلب الأحیان Facebookشبكة 

التقلیدیة، وبالتالي تعتبر الصفحات التي تنشؤها الشركات بمثابة لا تكون متاحة في الإعلانات 

وفي تقدیر الباحث ، إعلان مجاني كامل لمنتجاتها أو حتى لمواقعها الإلكترونیة الخاصة بها

دون Facebookفإن بعض الشركات اكتفت بإنشاء صفحة لها عبر الشبكة الاجتماعیة 

شبكة الإنترنت نظرة للمزایا التي توفرها الشبكة الحاجة إلى إنشاء موقع إلكتروني لها على

دون توفرها بنفس الدرجة في المواقع الإلكترونیة، حیث الإقبال الكبیر Facebookالاجتماعیة 

:2یتیح ما یليFacebookللأفراد على الشبكة 

بأشكال متنوعة وطرائق عدیدة.Facebookسهولة ترویج الشركات لصفحاتها عبر -

1 Randa hmdi. The effectiveness of facebook as a marketing tool. International journal of
management. vol 10, no 02, Saudi arabia, 2014, p1819.
2 Randa hmdi. The effectiveness of facebook as a marketing tool, p1820.
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.Facebookثور العملاء على صفحات الشركات عبر الشبكة الاجتماعیة سهولة ع-

Facebookالحصول على عدد كبیر من العملاء المتابعین لصفحات الشركات عبر -

تواصل الشركة مع عملائها بأشكال متنوعة وإمكانیة الحصول على تغذیة عكسیة مباشرة.-

Facebookإعلانات الأسواق التجاریة عبر الشبكة ب. 

من أجل تعمیق وتعزیز فكرة تواصل الأفراد مع بعضهم البعض أتاحت الشبكة الاجتماعیة 

Facebook للأفراد خدمة إنشاء مجموعات، وهي عبارة عن تجمع لعدد من مستخدمي

Facebook تجمع أصدقاء أو طلاب أو زملاء عمل أو تجمع لأصحاب مهن واحدة أو)

صحاب الأفكار المتقاربة... الخ) حول صفحة معینة أصحاب اهتمامات مشتركة أو حتی لأ

یتواصلون مع بعضهم البعض عن طریق المنشورات التي یقوم الأعضاء بنشرها في هذه 

من الصفحات تمت الاستفادة من Facebook وكأسلوب مماثل لاستفادة مستخدمي، المجموعة

سواق التجاریة، حیث تمثل هذه المجموعات بطرق عدیدة ومتنوعة، منها: إنشاء مجموعات للأ

كل مجموعة سوقا تجاریا بحد ذاته یجتمع فیه أفراد یعرضون منتجاتهم للبیع، وأفراد آخرین 

.یرغبون بشراء منتجات أخرى

إعلانات البحث مدفوعة الأجرج. 

Facebookعلى خلاف أنواع الإعلانات الأخرى عبر شبكة الإنترنت فإن الإعلانات عبر 

ملها، حیث توفر أسالیب ووسائل مخصصة یستطیع المسوق أو المعلن بدقة تختلف في آلیة ع

بطریقة مشابهة نوعا ما Facebookتعمل إعلانات ، استهداف مجموعة محددة من الأفراد

bannerعبر الویب لكن لا تستخدم نفس الطریقة، لأن أغلب إعلانات bannerلإعلانات 

ع مختلف تماما عن الصفحة التي یوجد فیها، بینما ) تأخذه لموقClickعندما یضغط المستخدم (

مع أنها تستطیع إعادة توجیه الأعضاء الموقع الشركة الإلكتروني Facebookالإعلانات عبر 

Facebookالخاصة بها إلا أن أكثر المستخدمین یشعرون براحة أكثر خلال تصفحهم شبكة 

تبقى مكونة Facebookنات ، وهذا ما تبحث عنه الشركات، و أبعد من ذلك فإن إعلا
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بالأساسیات، مثل الصور وبعض النصوص ومقاطع الفیدیو، والخلاف الكبیر هو أن الشركات 

تستطیع ربط إعلاناتها بالأنشطة والأحداث الاجتماعیة لزیادة ارتباطها بجمهورها وعملائها.

الحقیقة طریقة سهلة جدا لاستهداف الجمهور المطلوب، ففي Facebookوقد طور موقع 

، حیث یتم استهداف Facebookاختیار الجمهور المستهدف هو جوهر الخدمة الذاتیة 

، والجنس، والحالة الاجتماعیة، والاهتمامات، وحتى والعمرالجمهور بواسطة الموقع (البلد)، 

.1التطویرلغة مع كثیر من Facebook 40اختیار اللغة، حیث یوفر 

تماعي عبر الفایسبوك دور الاعلان الالكتروني الاج3. 

في قدرة المنظمات على اختلاف أنواعها كالفایسبو یتجسد دور الإعلان الالكتروني عبر 

بعرض معلومات عن نفسها وعن منتجاتها بهدف الإعلان والترویج لها ولمنتجاتها ونظرا 

لخصائص هذه المواقع وقدرتها على خلق مجموعات ذات مصالح مشتركة لتحقیق التبادل 

جاري والمعلوماتي وربط الشبكات الاجتماعیة بالأعمال التجاریة من خلال عرض المنتجات الت

بها، من أجل بناء صورة لمنتجاتها من خلال المعلومات والمعلومات على الصفحات الخاصة

التي تنشرها عنها، عن طریق عرض صور وتبادل معلومات حول المنتجات وفتح مجال الحوار 

، ومقاطع الفیدیو التي تبرز فیها الإعلانات الإلكترونیة بشكل حیوي یساعد والتفاعل بالدردشة

إضافة إلى قدرتها على خلق ولاء للخدمات أو للمنتج أو ، إدارة سمعة المنظمة ومنتجاتها

وعلى الفرص المتاحة الجدد،للمنظمة ومساعدة أصحاب المنظمات للتعرف على المنافسین 

إلى الأسواق العالمیة بتكالیف منخفضة جدا من خلال بناء أمامهم لتسهیل عملیة الوصول 

قاعدة من المعلومات عن المستهلكین المحتملین الذین یدخلون صفحاتها ویشاهدون إعلاناتها 

دراسة میدانیة ، الاستجابيسلوكهمفيالأنترنتةشبكعبرالإعلاناتنحوالعملاءاتجاهاتمحدداتدورإبراهیم موصلي، 1
، أطروحة لنیل الدكتوراه في إدارة اعمال، قسم إدارة اعمال، جامعة facebookعملاء الأسواق التجاریة عبر شبكة الاجتماعیة 

,48، ص2015حلب، 
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مستغلة معلوماتهم الشخصیة وهوایاتهم ومیولاتهم التي من شأنها أن تساعدهم على تجزئة 

.1ةالسوقیالسوق وتحدید طرق استهداف القطاعات 

:2نذكر مایليالمؤثراتومن بین

على مرحلة وعي وانتباه المستهلك بالسلعة: وذلك من كالفایسبو یؤثر الإعلان عبر -

أجل إثارة الانتباه باستخدام الألوان والصور والأصوات أو الأضواء والأشكال الهندسیة 

لإعلان لا یتحدث عن وفقا لوسیلة الإعلان المستخدمة والانتباه هنا بمثابة "یا" النداء فا

المرحلة.السلعة أو الخدمة ولا یعطي معلومات في هذه 

 یؤثر الإعلان على اهتمام المستهلك: فمهمة الإعلان في هذه المرحلة هي استهواء

المستهلك لاستمرار انتباهه بإشارات محركة المثیرات داخلیة مرتبطة بشخصیة المستهلك 

اهه في هذه الحالة یتحول إلى محاولة اكتشاف ما أو حاجاته أو مواضع اهتمامه فانتب

عسى أن یكون علیه الأمر. وتعد هذه الخطوة الأولى في تیار التذكیر العقلي التي تقود 

إلى عملیة الشراء فلا بد أن یكون الإعلان مختلفا وممیزا حتى یستطیع الوصول إلى 

یوم.یعرضها الموقع كل القارئ ویجذب انتباهه وسط الكم الهائل من الإعلانات التي 

 ویلعب أیضا الإعلان دور مهم في التأثیر على رغبة المستهلك حیث أن الإعلان في هذه

الوضعیة یعمل على خلق الرغبة لدیه وذلك بطرح فكرة السلعة ومقومات الربط بینها وبین 

عنها.حاجات المستهلك وتوجیه الطرح نحو الرغبة وارتباطها بالسلعة المعلن 

على سلوك المستهلك حیث یقوم الإعلان بدفع كالفایسبو یؤثر الإعلان عبر كما -

المستهلك لتحقیق الإشباع وحثه على اتخاذ قرار الشراء وعادة ما یستخدم الإعلان لذلك 

صیغة الحث المحفز للمستهلك للقیام بشراء السلع المعلن عنها.

ة على عینة من مستخدمي دراسة مسحیاستخدامات الإعلانات الالكترونیة في تحفیز سلوك المستهلكعساسي كریمة، 1
، مذكرة لنیل شهادة الماستر في الاعلام والاتصال، تخصص علاقات عامة، جامعة كمتجر توب شوب للتسوق عبر الفایسبو 

. 59، ص2015\2014بسكرة، الجزائر، 
العلو الإنسانیة مجلة الباحث في الشراء، قراراتخاذمراحلعلىكالفایسبوإعلاناتتأثیر، عساسيرحماني، كریمةسمیر2

.674ص673، ص2020والاجتماعیة، جامعة باتنة، الجزائر، 
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واهتمامه وأهملت الجانب النفسي في قد ركزت على وعي المستهلكإن الدكتورةیمكن القول 

لقراراته.الذي له دور مهم في تحفیز المستهلك للشراء والتأثیر على كیفیة اتخاذه 
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خلاصة الفصل 

من خلال ما سبق و ما تطرقنا إلیه في هذا الفصل فإن الإعلان الإلكتروني حقیقة واقعة حیث 

عالم بسرعة كبیرة و بأقل التكالیف جمهور معین من مختلف انحاء الاستهدافمكن لأول مرة 

الجمهور وسلوكیاتدون أن یكون هناك محددات زمنیة و إمكانیة تأثیره على اتجاهات وآراء 

ودفعه للتصرف بالطریقة المرغوبة، یعتبر الإعلان الإلكتروني قوة كبیرة في ید المؤسسات وهو 

ت لجذب الجمهور و السیطرة أكثر الأنشطة التسویقیة حیویة ،حیث یستخدم من قبل المؤسسا

على الأسالیب إقناعیة مبتكرة، الأمر بالاعتمادعلیه من أجل تسهیل عملیة التسوق و ذلك 

الذي دفعنا لتبیان أنواعه وأشكاله ومتطلباته وأسالیبه وطریقة التعامل الإعلان الإلكتروني عبر 

.فایسبوكالاجتماعيمواقع التواصل 
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مفهوم سیكولوجیة الجماهیر .1
العوامل المباشرة التي تساهم في تشكیل آراء الجماهیر .2
واجهة جذابة للتلاعب الجماعي .3
وأخلاقیاتهاعواطف الجماهیر .4
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تمهید 

زیادةإلىأیضًایؤديأنیمكنأفضل بلبشكلحولكمنلفهمأداةفقطلیسالنفسعلم

أنیمكنفإنهاالمشورة،تقدیمأوالبحثفيعادةً هذهالإقناعمهاراتوضعیتموبینما. التأثیر

النفسعلمفرعالإعلان،مثلالمباشر،النفسعلمعالمخارجمجالاتفيأیضًامفیدةتكون

الاجتماعیةالتفاعلاتیتضمنالذيالاجتماعيالنفسعلمهوالإعلانيفالاستخدامالشائع

اللاوعیة فيو الواعیةالجماهیرمشاعرعلىالتأثیركیفیةمعرفةفيهذاویساعد البشریة

المجتمع.
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المبحث الأول: مدخل إلى سیكولوجیة الجماهیر 

مفهوم سیكولوجیة الجماهیر -1

ماهیر على سطح المسرح الأوروبي كحقیقة واقعة وضخمة وهددت النظام عندما ظهرت الج

. وقد تبلورت ثلاثة أجوبة ویدرسوهاالاجتماعي القائم حاول الباحثون والمفكرون أن یفهموها 

:1ذلكأساسیة على 

الجماهیر هي عبارة عن تراكم من الأفراد المتجمعین بشكل مؤقت على هامش المؤسسات أولا:

ات القائمة. بمعنى آخر فإن الجماهیر مؤلفة من أشخاص هامشیین وشاذین عن وضد المؤسس

» السوقة«و» الرعاع«وهكذا نجد أن الجمهور یتطابق، بحسب هذه النظرة، مع المجتمع.

إنهم رجال ونساء بدون عمل محدد ومستبعدون من ساحة المجتمع الفعلیة.». الأوباش«و

الجماهیر التي تصفق بحماسة شدیدة لمطربها المفضل أو الجماهیر مجنونة بطبیعتها. فثانیا:

لفریق كرة القدم الذي تؤیده تعیش لحظة هلوسة وجنون. والجماهیر التي تصطف على جانبي 

الطریق ساعات وساعات لكي تشهد من بعید مرور شخصیة مشهورة أو زعیم كبیر للحظات 

خص لكي تذبحه دون أن تتأكد من خاطفة هي مجنونة. والجماهیر المهتاجة التي تهجم على ش

أنه هو المذنب هي مجنونة أیضا، فإذا ما أحبت الجماهیر دینا ما أو رجلا ما تبعته حتى 

الموت كما یفعل الیهود مع نبیهم والمسیحیون المتعصبون وراء رهبانهم والمسلمون وراء 

قمصانها.ا كما تغیر شیوخهم. والجماهیر تحرق الیوم ما كانت قد عبدته بالأمس، وتغیر أفكاره

وهذه الأعمال المتطرفة التي تقوم بها الجماهیر ما هي إلا ضرب من أعمال الجنون التي تغذي 

البشریة.المشاعر الغامضة وتكشف عن الجانب السري والمظلم من الطبیعة 

م وأما الجواب الثالث فیزاید على الجوابین السابقین ویمشي خطوة أخرى في اتجاه التهجثالثا:

، أي من الرجال »الرعاع والأوغاد«على الجماهیر ویقول بأنها مجرمة. فهي بما أنها مؤلفة من 

الغاضبین والحاقدین فإنها تهجم وتقتل وتسلب كل شيء. إنها تجسد العنف الهائج دون أي 

سبب أو مبرر واضح. وهي تعصي السلطات القائمة وتخرج على القانون. وفي نهایة القرن 

.29ص28ص، الجماهیرةسیكولوجی، غوستاف لوبان1
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تزاید عدد الجماهیر في أوروبا، وراحت أعمالها المباغتة تخیف السلطات. التاسع عشر

، أي »الجماهیر المجرمة«المفكرون الفرنسیون والایطالیون یتحدثون عن ظاهرة راحوعندئذ

أولئك المجرمین الجماعیین الذین یهددون أمن الدولة وطمأنینة المواطنین وسلامتهم. وكان 

وهكذا أصبحت ». الجماهیر المجرمة«أول من تحدث عن وجود ظاهرة الباحثون الإیطالیون هم 

وكان الإیطالي سیجهیل». علم القانون الجرائمي«الدراسة العلمیة للجماهیر تمر من خلال 

(Sighcle) أول من بلور هذه النظریة، وأول من خلع معنى تقنیة واصطلاحیا على مفهوم

والمجموعات السیاسیة الاجتماعیةكل الحركات الجماهیر المجرمة) فهي تضم بحسب رأیه«

. كما وتضم بالطبع العمال وهم في حالة الإضراب عن العمل، الاشتراكیینمن الفوضویین إلى 

علىوللردالجماهیرظاهرةلتفسیرجدیداخطااقترح لوبون، أو التجمعات الحاصلة في الشوارع

الأساسیةالمیزة: التاليالنحوعلىموماعیتلخصجوابهكانالجمهور؟هوما: السؤالهذا

الشخصیةالتمایزاتعلىتقضيمشتركةوعاطفةواحدةروحفيأفرادهانصهارهيللجمهور

عدةصهرعنالناتجالكیماويبالمركبذلكیشبهوهو،العقلیةالملكاتمستوىمنوتخفض

المركبتركیبأجلومنالتفاعلنتیجةالأولىخصائصهاوتفقدتذوبفهيمختلفة.عناصر

مناخفيغاطساكانفقد،»عملیته«قلأولوبونعلمیةمدىعلىدلیلالتشبیهوهذا. الجدید

یخضعكانبالعلممطلقاإیماناالمؤمنالوضعيالقرنوهذا. سابقاقلناكماعشرالتاسعالقرن

مثلا. ففي الاجتماعاحة علم للعلوم الدقیقة. وهذا ما فعله أیضا دوركهایم في سالإنسانیة العلوم

الجمهور یتبع كل شخص شبیهة المجاور له. والحشد الكبیر یجرف الفرد معه مثلما یجرف 

التي ینتمي إلیها الاجتماعیةطریقه. وذلك أیة تكن الطبقة السیل الحجارة المفردة التي تعترض

.1ر في حقیقة الأمر شیئاعالیة أم منخفضة، وأیا تكن ثقافته أمیة أم عالمة جدا. فهذا لا یغی
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) Tardeوینهض لوبون بشدة ضد آراء الباحثین الإیطالیین والفرنسیین من أمثال منافسه تارد (

والقائلین بأن الجماهیر مجرمة بطبیعتها. ویقول بأنها لیست مجرمة ولیست فاضلة سلفا. وإنما 

وبطلة تضحي بدون مجرمة ومدمرة أحیانا، وقد تكون أحیانا أخرى كریمةهي قد تكون

مصلحة. وأحیانا تكون هذا وذاك في نفس الوقت. وبالتالي فالفكرة الشائعة عن الجماهیر بأنها 

.فقط مدمرة وتحب السلب والنهب والشغب من أجل الشغب هي فكرة خاطئة

إلایلعب العقل أو الشعور لا و التاریخيالمسارهو الذي یهیمن على اللاشعورلوبون أن ویرى

یحدث ولاالنكوص أو الركود، نحووالشعوب المجتمعاتدائما یقود اللاشعورثانویا. لكن دورا

.1الخواصالأفرادبالعقل الذي هو میزة إلاالارتقاء

فأیا كان الأفراد الذین یتألف التالیة:أهم سمة تمیز الجمهور النفسي هي «لوبون:السید یقول

م وطباعهم وذكائهم متشابهة أو متباینة، فإن مجرد منهم، ومهما تكن طُرُز حیاتهم ومشاغله

تحولهم إلى جمهور یزودهم بنوع من النفس الجماعیة. وهذه النفس تجعلهم یحسون ویفخرون 

ویعملون على نحو مغایر تماما لذاك الذي كان سیشعر به ویتصرف على أساسه كل منهم 

إلى أفعال إلا لدى أفراد وبعض الأفكار وبعض المشاعر لا تبزغ ولا تتحول حدة.على 

الجمهور، فالجمهور النفسي كائن مؤقت، یتألف من عناصر متنافرة، التحمت لحین من الزمن، 

تماما كما تشكل خلایا الجسم الحي باتحادها كائنة جدیدة ینم عن سمات مختلفة غایة 

.2الخلایا)الاختلاف عن السمات التي تتمیز بها كل خلیة من هذه 

لدراساتلالأكادیمیةالمجلة ، وأبعادها السیكولوجیةغوستاف لوبون السیاسیة والتاریخیةمحند شریف منصر، فلسفة1
.296، ص2021، المجلد الثالث عشر، العدد الأول، جامعة تیزي وزو، الجزائر، والإنسانیةالاجتماعیة
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مل المباشرة التي تساهم في تشكیل آراء الجماهیرلعوا. ا2

) الشعاراتالصور، والكلمات، والعبارات (أو 1.2

فهي تبهرها فعلا. وإذا لم .عندما درسنا مخیلة الجماهیر رأینا أنها تتأثر بالصور بشكل خاص

الذكي الاستخدامنكن نمتلك الصور فإنه من الممكن أن نثیرها في مخیلة الجماهیر عن طریق 

والصائب للكلمات والعبارات المناسبة. فإذا ما استخدمناها بشكل فني لبق فإنها تستطیع عندئذ 

أن تمتلك القوة السریة التي كان اتباع السحر یعزونها إلیها في الماضي، فهي تثیر في روح 

ني هرما الجماهیر العدیدة أقوي أنواع الإعصار، ولكنها تعرف أیضا كیف تهدئها. ویمكننا أن نب

أكثر علوا من هرم کیوبس العتیق بواسطة عظام الضحایا فقط، أقصد ضحایا الجماهیر التي 

إن قوة الكلمات مرتبطة بالصور التي تثیرها، وهي مستقلة تماما عن ، هیجتها الكلمات والعبارات

ا أكبر والكلمات التي یصعب تحدید معانیها بشكل دقیق هي التي تمتلك أحیانالحقیقیة.معانیها 

دیمقراطیة، اشتراكیة، مساواة، التالیة:قدرة على التأثیر والفعل. نضرب على ذلك مثلا الكلمات 

. فمعانیها من الغموض بحیث إننا نحتاج إلى مجلدات ضخمة شرحها، ومع ذلك إلخ.حریة، 

فإن حروفها تمتلك قوة سحریة بالفعل، كما لو أنها تحتوي على حل لكل المشاكل. فهي تجمع 

فالعقل والمحاجات ، بتحقیقهاالمطامحة اللاواعیة المتنوعة وتركبها، وتحتوي على الأمل 

العقلانیة لا یمكنها أن تقاوم بعض الكلمات والصیاغات التعبیریة. فما إن تلفظ بنوع من 

الخشوع أمام الجماهیر حتى تعلو آیات الاحترام على الوجوه وتنحني الجباه لها. والكثیرون 

فهي تثیر في النفوس صورة للطبیعة،بمثابة قوة من قوى الطبیعة، أو قوى خارقة یعتبرونها

مجیدة وغامضة، ولكن الغموض الذي یظللها یزید من قوتها السریة. ویمكننا أن نقارنها بتلك 

.1الآلهة المرعبة المختبئة وراء خیمة لا یقترب منها الرجل الورع إلا وهو یرتجف مرتعشة
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المثارة من قبل الكلمات مستقلة عن معانیها، فإنها تختلف من عصر إلى وبما أن الصور 

عصر، ومن شعب إلى شعب، على الرغم من تماثل الصیاغات التعبیریة ذاتها، وترتبط مؤقتا 

.ببعض الكلمات بعض الصور فالكلمة لیست إلا الزر الذي نکیسه لكي تخرج الصور فورا

قدرة على الإیحاء بالصور أو إثارتها. ومنها ما یرت ویبتذل ولا تملك كل الكلمات أو العبارات ال

بعد أن كان قادرة على إثارتها، ولا یعود یوقظ أي شيء في الروح وهي عندئذ تصبح أصواتا 

فارغة هدفها إعفاء من یستخدمها من ضرورة التفكیر. ومع المخزون الصغیر من الصیاغات 

الطفولة، فإننا نمتلك كل ما یلزمنا من أجل عبور الحیاة التعبیریة والأشیاء المبتذلة المتعلمة في

فإذا ما أخذنا لغة معینة للدراسة، وجدنا أن الكلمات ، ریبدون الحاجة المتبعة والمضنیة لأن تفک

التي تتركب منها تتغیر ببطء كبیر عبر القرون والعصور. ولكن الصور التي تثیرها أو توحي 

ولهذا السبب توصلت في كتاب آخر إلى بها.عنى الذي نربطه بها تتغیر دون توقف، وكذلك الم

نتیجة مفادها أن الترجمة الدقیقة للغة ما، وخصوصا عندما یتعلق الأمر بالشعوب المیتة، هي 

فماذا نفعل نحن في الواقع عندما نحل كلمة فرنسیة محل كلمة لاتینیة أو كلیة.شيء مستحیل 

کتاب مكتوب في لغتنا الخاصة منذ بضعة قرون؟ إننا إغریقیة أو حتى عندما نبحث عن فهم 

نحل بكل بساطة الصور والأفكار التي أثارتها الحیاة الحدیثة في عقلنا محل المفاهیم والصور 

المختلفة بشكل قاطع والتي كانت الحیاة القدیمة قد جعلتها تولد في روح الأعراق الخاضعة 

ناس الثورة الذین توهموا أنهم یقلدون الإغریق لشروط وجود لا علاقة لها بشروط وجودنا. فأ

والرومان لم یفعلوا إلا أن أعطوا للكلمات القدیمة معنى لم تعرفه أبدا. فما هي أوجه التشابه التي 

یمكن أن توجد بین مؤسسات الإغریق والمؤسسات التي تعرفها حالیا وتحمل نفس الأسماء؟ 

لا مؤسسة أرستقراطیة مشكلة من اتحاد مستبدین فماذا كانت تعني الجمهوریة آنذاك، اللهم إ

المطلق؟ وهذه الأرستقراطیات للاستعبادصغار یهیمنون على جمهور من العبید الخاضعین 

. 1القرویة المرتكزة على نظام العبودیة ما كان بإمكانها أن توجد لحظة واحدة لولاه

فماذا یمكن أن تعني ، ة الحریة أیضاثم لنأخذ كلموإذن فما العلاقة بین جمهوریتهم وجمهوریتنا؟

شيء یشبه ما نفهمه منها الیوم؟ ماذا كانت تعني في فترة لم تكن تخطر فیها على آنذاك من
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بال أحد حریة التفكیر؟ وحیث لم تكن فیها جریمة أكبر ولا أكثر ندرة من مناقشة آلهة المجتمع 

سبارطة ولیس أبدا عبادة الیونان التي وكلمة وطن كانت تعني عبادة أثینا أووأعرافه،وقوانینه 

ماذا كان یعني الكلمة،كانت مشكلة من مدن متنافسة وفي حالة حرب دائمة. ولكن نفس 

معناها لدى الغالیین القدماء المنقسمین إلى قبائل متنافسة، وأعراق ولغات وأدیان مختلفة، 

هكذا نجد أن اء بشكل دائم؟والذین انتصر علیهم القیصر بكل سهولة لأنه كان له بینهم حلف

الكلمات التي غیرت معناها عبر العصور كانت عدیدة. ولا نستطیع أن نفهم المعنى الذي كان 

لها في الماضي إلا بعد بذل جهود كبیرة. وینبغي أن نقوم بقراءات عدیدة، كما قالوا بحق، لكي 

النسبة لأجداد أجدادنا. فماذا تتوصل فقط إلى تصور معنى كلمة الملك مثلا أو العائلة الملكیة ب

نستنتج من ذلك إذن أن الكلمات لیس لها إلا تعقیدا؟یمكن القول إذن بالنسبة لكلمات أكثر 

معان متحركة ومؤقتة ومتغیرة من عصر إلى عصر، ومن شعب إلى شعب. وعندما نرید أن 

ا بالنسبة له في تؤثر على الجمهور بواسطتها، فإنه ینبغي علینا أولا أن نعرف ما هو معناه

مختلف. يلحظة معینة، ولیس معناها في الماضي أو معناها بالنسبة لأفراد ذوي تكوین عقل

وعندما تشعر الجماهیر بنفور عمیق من الصور التي تثیرها بعض ، كالأفكارفالكلمات تعیش 

واجب الأول السیاسیة والمتغیرات التي أصابت العقائد، فإن الالانقلاباتالكلمات وذلك على أثر 

لرجل الدولة الحقیقي هو تغییر هذه الكلمات دون أن یمس الأشیاء ذاتها بالطبع. فهذه الأخیرة 

مرتبطة جدا بالتكوین الوراثي ولا یمكن تغییرها أو تحویلها. فالأریب الحكیم توكفیل قال بأن 

الماضي یتلخص أساسا في تلبیس معظم مؤسساتوالإمبراطوریةإنجاز نظام حكومة القناصل 

بكلمات جدیدة. بمعنى أنها تستبدل بالكلمات التي تثیر في المخیلة صورة مزعجة كلمات أخرى 

.1تمنع بجدتها إثارة مثل هذه الصور
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) التي كانت تعني ضریبة تفرض قدیما في فرنسا أثناء الحروب أصبحت taille(فكلمة 

)Contribution fonciereأي المساهمة العقاریة. وكلمة ()gabelle أي ضریبة الملح ،(

) التي كانت تعني les aides) التي تعني نفس الشيء، وكلمة (L'impot du selأصبحت (

Contributionالمساعدات والتي أصبحت تعني مساهمات غیر مباشرة وحقوق في آن معا (

indiredctes et droits réunis ثم كلمة (La taxe) (des maitrise et jurandes أي

، ) أي ضریبة المهنة، إلخPatenteضریبة السیطرة والتكلیف المحلف التي أصبحت تعني (

وإذن فإن إحدى المهام الأساسیة لرجالات الدول هو أن یعمدوا بكلمات شعبیة أو على الأقل 

حیادیة الأشیاء المحتقرة من قبل الجماهیر تحت أسمائها القدیمة، فقوة الكلمات وتأثیرها من 

حیث أنه یكفي على القادة أن یعرفوا اختیار الكلمات لكي یجعلوا الجماهیر تقبل الضخامة ب

ین بهذا الصدد أن الیعاقبة استطاعوا عن طریق رفع بأبشع أنواع الأشیاء. ویلاحظ الفیلسوف ت

نظام استبدادیة لا یقل «شعار الحریة والأخاء، أي الكلمتین الأكثر شعبیة آنذاك، أن یفرضوا 

وأن ینصبوا محكمة مماثلة لمحاكم التفتیش، وأن یرتكبوا مذابح بشریة داهومي،ام بشاعة عن نظ

.1القدیمةمشابهة المذابح المكسیك 

الأوهام2.2

لقد تعرضت الشعوب دائما التأثیر الأوهام، وذلك منذ فجر البشریة. فهي قد أقامت أكثر 

، ثم دینیةأوهاماانت في الماضي القدیم المعابد والتماثیل والهیاكل لخلاقي الأوهام ومبدعیها، وك

یتربعون » الأوهام-أصبحت فلسفیة واجتماعیة في وقتنا الحاضر. ونحن نجد هؤلاء الملوك 

فباسم هذه الأرضي،على عرش كل الحضارات التي ازدهرت وتعاقبت على سطح كوكبنا 

لدینیة في القرون الأوهام أقیمت معابد الكلدانیین ومعابد مصر، وكل النصب التذكاریة ا

قلب أوروبا كلها قبل قرن من الزمان (المقصود أوهام الثورة الفرنسیة). تموباسمهاالوسطى.

صحیح أن القوي.ولیس لدینا أي تصور فني أو سیاسي أو اجتماعي إلا وهو مطبوع بطابعها 

ة، ولكن یبدو الإنسان قد یقلبها أحیانا بعد أن یدفع الثمن على هیئة اختلاجات وتشنجات مرعب
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البدائیة،، فلولاها لما كان قادرا على الخروج من الهمجیة جدیدأنه مجبر على إعادتها دائما من 

في هذه الهمجیة من جدید. لا ریب في أنها تمثل ظلالا عبثیة، ولكن بنات ولولاها لسقط

أحلامنا هذه قد حثت الشعوب على خلق كل ما یصنع بهاء الفنون وعظمة الحضارات.

لقد كرس فلاسفة القرن الماضي جهودهم بكل حماسة لتدمیر الأوهام الدینیة والسیاسیة 

والاجتماعیة التي عاش علیها آباؤنا طیلة قرون عدیدة. وهم بتدمیرهم لها جعلوا منابع الأمل 

والخضوع تجف وتنضب، ووراء الأوهام المضحي بها كالقرابین وجدوا قوى الطبیعة العمیاء التي 

وعلى الرغم من كل هذا التقدم الذي تحقق فإن ، بالنسبة للضعفاء ولا تعرف الشفقةلا ترحم

الفلسفة لم تستطع أن تقدم للشعوب أي مثال أعلى قادر على أن یجذبها ویسحرها، وبما أن 

الأوهام تشکل ضرورة حتمیة بالنسبة لها فإنها تتوجه بالغریزة نحو الخطباء البلاغیین الذین 

كما تتوجه الحشرة نحو الضوء غرائزیا أیضا. والعامل الكبیر لتطور الشعوب ما یقدمونها لها 

تشهد الیوم ازدیاد قوتها وانتشارها لدى الاشتراكیةكان الحقیقة أبدا، وإنما الخطأ. وإذا كانت 

. 1الجماهیر، فذلك لأنها تشكل الوهم الوحید الذي لا یزال حیا حتى الآن

على خطئها لا تعرقل أبدأ مسارها الصاعد والمتدرج. وتعود قوتها فالبرهنة الریاضیة والعلمیة

الأساسیة إلى أن المدافعین عنها أو حاملي لوائها هم من الجهلة بواقع الأمور، وبالتالي فهم 

قادرون على توزیع الوعود بتحقیق السعادة للإنسان. إن الوهم الإجتماعي یسیطر الیوم على كل 

، والمستقبل له بدون شك. فالجماهیر لم تكن في حیاتها أبدا ظمأي أنقاض الماضي المتراكمة

وأمام الحقائق التي تزعجهم فإنهم یحولون أنظارهم باتجاه آخر، ویفضلون تألیه الخطأ، للحقیقة.

إذا ما جذبهم الخطأ. فمن یعرف إیهامهم یصبح سیدا لهم، ومن یحاول قشع الأوهام عن أعینهم 

لهم.یصبح ضحیة 
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التجربة3.2

تشكل التجربة تقریبا المنهجیة الوحیدة الفعالة من أجل زرع حقیقة ما في روح الجماهیر بشكل 

ولكن ینبغي تعمیمها على أوسع ینبغي،راسخ، وتدمیر الأوهام التي أصبحت خطرة أكثر مما 

مستوى وبشكل مکرر ومعاد من أجل التوصل إلى أفضل نتیجة. وعموما فإن التجارب التي 

ها جیل ما غیر ذات جدوى بالنسبة للجیل اللاحق. ولهذا السبب فإن الأحداث التاریخیة عاش

التي تضرب عادة كمثل على العظة والبرهنة لا تفید شیئا، ففائدتها الوحیدة تكمن فقط في 

ضرورة تكرار التجارب من عصر إلى عصر من أجل أن تمارس بعض البرهنة على مدى

فقرننا وذلك الذي سبقه سوف یستشهد بهما مؤرخو ، طأ راسخ بقوةالتأثیر وتنجح في زعزعة خ

فلم یشهد أي عصر آخر في التاریخ الغریبة.المستقبل بدون شك بصفتهما عصران للتجارب 

وأضخم تجربة شهدناها كانت الثورة الفرنسیة، فلكي نكتشف أنه لا ، من التجارب مثلما شهدا

العقل الخالص، لزمنا أن نقتل ملایین تعلیماتأساس یمكن إعادة بناء المجتمع من جدید على 

عدیدة من البشر وأن نقلب أوروبا كلها طیلة عشرین سنة. ولكي نبرهن تجریبیة على أن 

القیاصرة یكلفون غالیة الشعوب التي تصفق لهم، فإنه لزمنا خوض تجربتین منهكتین خلال 

.1ا قد أقنعتا البشرخمسین عاما وعلى الرغم من وضوحهما فإنه لا یبدو أنهم

هذا على الرغم من أن الأولى قد كلفت ثلاثة ملایین رجل وغزو کامل، في حین أن الثانیة أدت 

إلى التقسیم وضرورة الاستنفار المستمر للجیوش، ثم حاولوا تجربة ثالثة أو بالأحرى مغامرة 

جماهیر تفهم أن ثالثة منذ بضع سنوات، وسوف یحاولونها في المستقبل أیضا. ولكي نجعل ال

) 1870الجیش الألماني الضخم لم یكن عبارة عن حرس وطني مسالم كما علمونا قبل عام (

وسوف یلزمنا خوض تجارب مدمرة . فإنه قد لزمنا أن ندفع الثمن غالیة ونخوض حربة مرعبة

لكي نعترف بأن نظام الحمایة یؤدي بالشعوب التي تعتمده إلى الإفلاس.

.122ص 121ص ،الجماهیرةسیكولوجی، غوستاف لوبان1
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العقل4.2

ن أن نعفي أنفسنا من ذكر العقل إذا ما عددنا العوامل القادرة على التأثیر على روح یمك

كنا قد برهنا على ، الجماهیر. ولكننا سنتحدث عنه كعامل سلبي الا كعامل إیجابي في التأثیر

ولا تفهم إلا الروابط الشاذة أو الفظة بین الأفكارالعقلانیة،أن الجماهیر لا تتأثر بالمحاجات 

عاطفتهالهذا السبب فإن محركي الجماهیر من الخطباء لا یتوجهون أبدأ إلى عقلها وإنما إلىو 

فقوانین المنطق العقلاني لیس لها أي تأثیر علیها. فلكي نقنع الجماهیر ینبغي أولا أن نفهم 

ن بأننا نشاطرها إیاها ثم نحاول بعدئذ أن نغیرها عانتظارهالعواطف الجیاشة في صدورها، وأن 

طریق إثارة بعض الصور المحرضة بواسطة الربط غیر المنطقي أو البدائي بین الأشیاء وینبغي 

أن نعرف في كل لحظة كیف نتراجع، ثم ینبغي بشكل خاص أن نخمن في كل لحظة العواطف 

التي تولدها. إن هذه الحاجة التنویع الخطاب الموجه للجماهیر طبقا للأثر المتولد في اللحظة 

حدث فیها یمنع مسبقا كل خطاب مدروس أو محضر بشكل جاهز فالخطیب الذي یتبع التي نت

إن الناس المنطقیین ، فكره الخاص ولیس فكر المستمعین یفقد بسبب ذلك وحده كل تاثیر

عن استخدام الامتناعالمعتادین على سلسلة المحاجات العقلانیة الصارمة نسبیة لا یستطیعون 

. 1دما یتوجهون إلى الجماهیرهذا النمط من الإقناع عن

وهم یصابون بالدهشة والاستغراب دائما لأن كلامهم لا یلقى أي صدى لدى الجماهیر. یقول 

الریاضیة المعتادة المرتكزة على القیاس، أي على روابط التماثل الانعكاساتإن «المناطقة:أحد 

على القبول إذا كانت هذه هي ضروریة فالضرورة تجبر حتى الجماهیر غیر المنظمةوالتشابه،

الجماهیر قادرة على فهم القیاس أو الروابط بین أشیاء متشابهة ومتماثلة. لا ریب في ذلك. 

ولكن الجماهیر لیست قادرة على فهمها، مثلها في ذلك مثل الكتلة غیر المنظمة، ولیست قادرة 

دائیین أو المتوحشین أو على سماعها. ولكي تتیقنوا من صحة ذلك حاولوا أن تقنعوا الناس الب

الأطفال مثلا بواسطة المحاجة العقلانیة، وعندئذ سوف تتأكدون بأنفسكم من القیمة الضعیفة 

.2التي یمتلكها هذا النمط من المحاجة

.124ص 123ص ،الجماهیرةسیكولوجی، غوستاف لوبان1
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تؤثر في تصرفات الفرد وفي سلوكه فقد یكون وفیزیولوجیة كثیرةوعموما فإن عوامل نفسیة 

الخوف لدیه قویة أو أنه لم یكتسب بعد صفات التسامي لأن غریزة "بالحب"الإنسان متصفا 

والإعلاء وینطبق نفس القول بالنسبة لغرائز أخرى كحب الاستطلاع أو السیطرة أو غیرها. 

وتلعب الأهواء دورة بالغ الأهمیة في بلورة الرأي العام وذلك حسب الظروف السائدة ففي ظروف 

تها وأهمیتها بینما یشكون فیها في وقت السلم أي الحرب مثلا یتقبل الناس أراء ویعتقدون بصح

في الظروف العادیة وحتى في الأحوال العادیة یتأثر الرأي العام بأفكار لاشعوریة دون أن 

یعرف الناس فاللاشعور یؤثر في توجیه أفكارنا وآرائنا بصدد عمل أو حادثة أو فكرة وذلك تبعا 

1.وصدماتلخبراتنا السابقة وما مر بنا من انفعالات 

الاجتماعيالتلاعب الجماعي في مواقع التواصل -3

تم استخدام السنین،على مدى آلاف أنهتقدم جمیع الشعوب البدائیة الباقیة دلیلاً على 

الجماعات التي تم التلاعب بها لقتل الأفراد الذین لن یقبلوا التوجیه من المتلاعبین بالجماعات 

قام بعض المتلاعبین بالجماعات الغربیة بتكوین الغربي،في بدایة أول تاریخ مسجل للعالم

مجموعات یمكن التلاعب بها فقط من خلال ادعاءات المتلاعبین بكلمات أنهم منحوا بعض 

الثقافي"السلطة" الخاصة. قامت قوة المجموعة التي تم التلاعب بها بالفعل بعملها في الاختیار 

ة لتوجیه وتحفیز حمار هي تدلي جزرة أمامه وضربه یقال في كثیر من الأحیان أن أفضل طریق

كانت هناك زیادة مذهلة في حجم المجموعات التي تم التلاعب الغرب،في ، من الخلف بعصا

بها عندما تم استخدام "الجزر" المنتج بكمیات كبیرة لتكملة "العصا" المستخدمة منذ فترة طویلة 

هذه الزیادة في حجم الجماعات التي تم التلاعب ساعدت ، لقوة المجموعة التي تم التلاعب بها

یدعي المتلاعبون ، بها على ثقافة التلاعب الجماعي للسیطرة على ثقافة السیادة الفردیة

الجماهیریون الحالیون أن هذا الاستخدام الجدید "للجزر" شكل "بدایة الحیاة الجیدة الناتجة عن 

وبالتالي البعض،شیاء التي لا ترتبط ببعضها تحت كلمة "حضارة" یحاولون تجمیع الأالحضارة"

نحن بحاجة إلى فصل الأشیاء غیر ذات الصلة التي تم یحجبون تصور ما یشكل "حیاة جیدة"

.67، ص2020، سوریا، 1، بدون دار النشر، طوطرق قیاسهالرأي العام د، بطرس حلاق، 1
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یرتبط الإنتاج الضخم للأشیاء المفیدة من قبل العبید أو الزومبي الذین تم غسل ، تجمیعها معًا

ن التحسن العام في نوعیة حیاة الإنسان غیر أدمغتهم وثقافة التلاعب الجماعي بشكل أساسي. لك

فإن العلاقات الاجتماعیة المرغوبة (الحب المتبادل القائم على ذلك،مرتبط بذلك. على العكس 

یتم تدمیرها من خلال التلاعب الجماعي الذي ینتج عنه الإنتاج الدائمة)الإدراك والرفقة البشریة 

نحتاج إلى عرض المنتجات التي یمكن تصنیعها ،التاریخیةعند النظر إلى الحقائق ، الضخم

الجماعي. كأسلحة للتلاعبالسكان،ویمكن استخدامها لتعزیز كثافة مذهلة،بحجم هائل أو بوفرة 

یجب أن یكون التمییز بینهذه هي الطریقة التي تم استخدامها أو إساءة استخدامها دائمًا

راعة الإنسان وإساءة استخدام هذه المنتجات المنتجات المرغوبة التي تم إنشاؤها بواسطة ب

السجل اللفظي للتاریخ البشري الذي تم تحریفه من قبل ، للتلاعب الجماعي واضحًا تمامًا

إذا اخترنا یمكننا،لا یزال واضحًا بدرجة كافیة بحیث -في هذا الوقت -المتلاعبین الجماعیین 

.1إلقاء نظرة على الحقائق المعروفةبذلك،القیام 

وحملات التلاعب الجماعي في الوقت الحالي هو استخدام الاعلانات الالكترونیة ومن أبرز

أهدافها،على بعض جوانب عملیاتها مخفیة عن التي تحافظمواقع التواصل الاجتماعي على

سعت حملة تلاعب محلیة إلى التأثیر على سباق مجلس الشیوخ الأمریكي المثال،على سبیل 

ن خلال إنشاء مجموعة واجهة على الإنترنت تسمى "دراي ألاباما" على م2017في عام 

روجت المجموعة لحظر على مستوى الولایة للكحول والإحصاءات ، وسائل التواصل الاجتماعي

حول حوادث السیارات والوفیات المرتبطة بالكحول. -ولیست بالضرورة خاطئة -المستخدمة 

كان بالأحرى،حقیقي لحظر الكحول في ولایة ألاباما. لم یكن مرتبطًا بأي جهد ذلك،ومع 

النشطاء وراء "دراي ألاباما" یحاولون فرض الحظر على الصدارة السیاسیة من أجل تفاقم 

.الانقسامات حول هذه القضیة بین الناخبین الجمهوریین

تم دعم فمن المرجح أن یالتلاعب،بینما یمكن لأي شخص استخدام التكتیكات الرقمیة لحملات 

الحملات الأكثر تعقیدًا من قبل جهات فاعلة قادرة على تخصیص موارد كبیرة لهذه الجهود. 

:حدد برادشو وهوارد أقوى هذه المجموعات مثل نشر القوات الإلكترونیة

1 Valorian Society, Human History viewed as SOVEREIGN INDIVIDUALS, p29, p30.
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الجهات الحكومیة أو الجهات الفاعلة في الأحزاب السیاسیة المكلفة بالتلاعب بالرأي العام عبر "

د یشارك هؤلاء الوكلاء في إنشاء شخصیات محتالة على وسائل التواصل الإنترنت". وق

واستغلال خوارزمیات التوصیة والبحث الآلیة،واستخدام الروبوتات والحسابات الاجتماعي،

لنشر رسائلهم. یمكن أن تلعب الإعلانات الرقمیة دورًا حیویًا في العدید من هذه العملیات. ربما 

آلاف " (IRA) أنفقت منظمة روسیة تُدعى وكالة أبحاث الإنترنتارًا،انتشفي المثال الأكثر 

الدولارات الأمریكیة شهریًا" على إعلانات وسائل التواصل الاجتماعي ونشرت منشورات في 

في مراجعتهما للحالات العالمیة ، 2016محاولة للتأثیر على الانتخابات الأمریكیة في عام 

و وهوارد بأن القوات الإلكترونیة "تستخدم بشكل متزاید الإعلانات أفاد برادشالحاسوبیة،للدعایة 

وجدوا أن ، المدفوعة وتحسین محركات البحث على مجموعة واسعة من منصات الإنترنت"

ویعتمد البعض على خبرة المال،حملات القوات الإلكترونیة غالبًا ما تنفق مبالغ كبیرة من 

الاستهداف المستند إلى البیانات والحملات عبر "شركات الاتصال السیاسي المتخصصة في 

الإنترنت" تبذل الأنظمة الأساسیة جهودًا غیر عادیة لجمع البیانات عن المستخدمین وسلوكهم 

للسماح للمعلنین بتحدید من یریدون استهدافه بأي نهج. ینشئ الإعلان ممرات ذات أولویة 

معرفة المكتسبة من خلال المراقبة مدفوعة حیث یمكن لمرسلي الرسائل الاستفادة من ال

1.والتنمیط. هذا یفتح إمكانیة تسلیح هذا النظام المستند إلى البیانات

1 Matthew Crain, Anthony Nadler, Political Manipulation and Internet Advertising
Infrastructure, Journal of Information Policy, Vol 9, 2019, p 374 p375.
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وأخلاقیاتها:عواطف الجماهیر , 4

:1وهيالأطفالخصائص الجماهیر تشبه خصائص البدائیین أو 

اللاوعي،من الجمهور مقود كلیاً تقریباً (الطیش): سرعة الانفعال والخفة والنزق1.4

(الفردوبالتالي هو عبد للمحرضات التي یتلقاها العقل،فأعماله لا تقع تحت تأثیر المخ أو 

المعزول قد یتعرض لنفس المحرضات لكن عقله الواعي یفندها ویتبین مساوئها ویرفضها).

: تتأثر الجماهیر بأي اقتراح سرعة تأثر الجماهیر وسذاجتها وتصدیقها لأي شيء2.4

أو حرق قصر. خیريسواء كان عمل فعل،تشر بفعل العدوى. وتتحول الفكرة فورا إلى وین

.نقديفالجمهور محروم من أي تفكیر 

العواطف التي تجتاح الجماهیر سواء كانت تضخیمها وتبسیطها: -عواطف الجماهیر3.4

ما حتى مضخمة جداً ومبسطة جداً. فما إن یبدر خاطر مزدوج،طیبة أم شریرة لها طابع 

والشعور البسیط بالنفور أو عدم الاستحسان عند الفرد المعزول یتحول عند یقین،یتحول إلى 

الجماهیر إلى حقد هائج.

فإن الأفكار والعقائد التي تروِّج لهم إما تقُبل أو تُرفض واستبدادیتها:تعصب الجماهیر 4.4

الجماهیر تحتمل الاستبداد دفعة واحدة. إما تعتبر حقائق مطلقة أو أخطاء مطلقة. إن 

،فهي تحترم القوة ولا تحترم الطیبة التي تعتبرها ضعفاتمارسها،والتعصب بنفس السهولة التي 

بل یقیمون النصب التذكاریة لأولئك القلب،فعواطف الجماهیر لا تتجه أبداً نحو الزعماء طیبي 

المستبدین.

تركت الجماهیر لنفسها فإنها تمل الفوضى فإذاالجماهیر،إن الغرائز الثوریة لا تهیمن على 

نحو العبودیة.وتتجه بالغریزة

.63ص،الجماهیرةسیكولوجی، غوستاف لوبان1
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:الجماهیر أخلاق 5.4

یقول لوبون بخصوص هذه القضیة المهمّة: "إذا كنا نربط بكملة الأخلاقیة؛ معنى الاحترام 

ه لمن الحقیقي لبعض الأعراف، والتقالید الاجتماعیة، ثم القمع الدائم للنزوات الأنانیة؛ فإن

الواضح أنّ الجماهیر صاحبة نزوات، وغرائز شدیدة الهیجان، وبالتالي؛ فهي غیر مهیأة لاحترام 

النزعة الأخلاقیة، ولكن إذا كنا نعني بالأخلاقیة؛ بعض الصفات كالتفاني، والإخلاص، 

أرفع والنزاهة، والتضحیة بالذات، وحسن العدالة؛ فإنه یمكننا أن نقول: إن الجماهیر قادرة على 

أنواع الأخلاقیة، فعلماء النفس النادرون الذین درسوا الجماهیر، لم یدرسوها إلا من وجهة نظر 

أفعالها الجرائمیة، ولما رِأوا أن هذه الأفعال عدیدة ومتكررة، استنتجوا أن الجماهیر ذات أخلاقیة 

ي یمزق ضحیته هذا الأمر حسب لوبون راجع إلى غرائز التوحش؛ فالجمهور الذ، منحطّة جدَّا"

إربًا إربًا، تلك قسوة جبانة، خصوصًا، عندما تكون الضحیة لا تستطیع الدفاع عن نفسها، 

ویضیف لوبون: "وإذا كان الجمهور قادرًا على القتل، والحرق، ومختلف أنواع الجرائم؛ فإنه 

ر علیها الفرد قادر، أیضًا على أفعال التضحیة والنزاهة، الأكثر ارتفاعًا بكثیر من تلك التي یقد

الواحد، فالتأثیر یتم بشكل خاص على الفرد المنخرط في الجمهور، وذلك عن طریق التركیز 

لوبون نبّه إلى مسألة في غایة الأهمیة؛ وهي ، على عواطف المجد، والشرف، والدین، والوطن"

فكم هو "نضال الجماهیر" من أجل أشیاء، إما لا تفهمها، أو تعرف أن مصلحتها فیها، یقول: "

عدد الجماهیر التي ضحت بأنفسها، بنوع من البطولة، من أجل عقائد وأفكار، لا تفهمها إلا 

بالكاد! فالجماهیر التي تضرب عن العمل، تفعل ذلك من أجل إطاعة الأوامر، أكثر من أن 

تفعله من أجل الحصول على زیادة الرواتب، ونادرًا ما تكون المصلحة الشخصیة محرّكًا قویĎا 

لدى الجماهیر، هذا في حین أنها تشكل المحرّك الكلي، تقریبًا، لدوافع الفرد الواحد". وهنا؛ نكون 

أمام استغلال الجماهیر من أجل مصالح شخصیة، لا مصلحة عامة تعود بالنفع على الجماهیر 

.1نفسها

.80ص،الجماهیرةسیكولوجی، غوستاف لوبان1
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البًا، للغرائز أخیرًا، ولیس آخرًا؛ نختم بقول غوستاف لوبون: "إذن إن الجماهیر التي تستسلم، غ

المنحطة، تقدم أحیانًا عدة أمثلة على أعمال أخلاقیة عالیة، وإذا كانت قیم النزاهة، والانقیاد، 

والتفاني في سبیل مثال أعلى (وهمي أو واقعي) تمثّل فضائل أخلاقیة؛ فإنه یمكننا القول: إن 

أعظم الفلاسفة والحكماء الجماهیر تمتلك، أحیانًا، هذه الفضائل بدرجة عالیة، لم یتوصل إلیها

إلا نادرًا، وهي تمارسها، بدون شكّ، بلا وعي، ولكن لا یهم؛ فلو أن الجماهیر قد حكَّمت عقلها 

غالبًا، واستشارت مصالحها الآنیة، لربما انعدمت كل حضارة على سطح كوكبنا الأرضي، وما 

".1تطورت، ولما كان للبشریة من تاریخ

ائل ومدى إشباعها لحاجات الجماهیرالبحوث في استخدامات الوس-5

 Uses and Gratification وهي بحوث تتركز حول الجمهور ، فتوجه الأسئلة عما یفعله

الناس بوسائل الاتصال بدلا من السؤال عما تفعله الوسائل بالناس ، وهي تهتم بالأصول 

بهذه الوسائل أو بغیرها السیكولوجیة والاجتماعیة الحاجات التي تتولد عنها توقعات فیما یرتبط

من المصادر والتي تؤدي إلى أنماط متمایزة من التعرض لها ( أو تؤدي الى الانشغال في 

مناشط أخرى ) مما ینتج عنه إشباع الحاجات او عواقب أخرى ربما كانت غیر مقصودة ، 

خلال فمثلا ، قد یسأل الباحث الناس الراشدین عن الحاجات التي یسعون إلى إشباعها من 

ن عوسائل الاتصال، ومن هذه الحاجات و الاثارة : الاسترخاء، اكتساب المعلومات، التخفیف 

: الهویة الاجتماعي، الاتصال يوالسلوك، التسلیة، التوجیه الوجداني الاجتماعيالتوتر، التفاعل 

ولكن الذاتیة، والاطمئنان، الهروب، الخ .. وتختلف حاجات الأطفال والمراهقین بعض الشيء 

. وتسعى بحوث.. أخرى لمعرفة الدور الذي یلعبه نمط الحاجات بینها.هناك قدر مشترك 

وقد كشفت هذه البحوث عن أن الوسائل المختلفة ترضي الاتصال:المتوقعة في اختیار وسیلة 

2.الفعلیةالإشباعاتكما كشفت عن أن هناك فروقا، بین التوقعات وبین مختلفة،فعلا حاجات 

.2016\دیسمبر\https://www.mominoun.com ،26، القطیبيمحمد1
.65، ص1989، مصر، 2ریة العامة للكتاب، ط، الهیئة المصالجماعات والقیادةةسیكولوجید، لویس كامل ملیكة، 2
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الجمهور المیدانیة مع وسائل الإعلام الإلكترونیة " الإذاعة في الثلاثینیات بحاثوظهرت أ

والتلفزیون في الخمسینیات " في كل من بریطانیا والولایات المتحدة الأمریكیة ثم تلتها فرنسا، 

على العموم هناك ثلاثة أنواع من ، 1968بعد إدخال الإعلام التجاري في التلفزیون سنة 

:1وهيلتي تقوم بأبحاث الجمهور لأهداف تجاریة أو سیاسیة أو علمیة المؤسسات ا

وسائل الإعلام:1.5

تقوم وسائل الإعلام بأبحاث لمعرفة جمهورها، في محاولة لتلبیة رغباته أو إشباع احتیاجاته 

التي تختلف من جمهور إلى آخر، وخاصة لزیادة مبیعاتها ومداخلها للإعلام والتسلیة والترفیه

الإشهار، فالمؤسسات الإعلامیة الكبرى تتوفر على دوائر وأحیانا على مؤسسات متخصصة من

) مهمتها متابعة حجم الجمهور واحتیاجاته، ولا تكاد تخلو مؤسسة جدیة من BBC(مثل ال 

مصلحة فتم بجمهورها.

مكاتب الدراسات :2.5

ب الجهة التجاریة في " تنجز مكاتب الدراسات الخاصة والعمومیة دراسات مسحیة عند طل

المجتمعات الإعلامیة "، حیث تشكل هذه المكاتب سوقا اقتصادیة مزدهرة، إلا أنها تكاد تنعدم 

في المجتمعات المتخلفة إلا في حالات خاصة، أو على مستوى هیئات رسمیة (كوزارة 

الإعلام).

:علمیة مؤسسات 3.5

أكادیمیة،خصصة لأهداف بیداغوجیة أو تتمثل في معاهد العلوم الاجتماعیة أو معاهد مت

بهدف الحصول على درجة علمیة أو مهنیة، وتقوم المؤسسات الجماعیة بأبحاث عند الطلب 

لجهات صناعیة أو تجاریة أو سیاسیة، وقد یكون الأكادیمیون فرق بحث خاصة لمشروع معین 

تخصها.تموله جهة معینة لأهداف

، العدد 1، المجلدمجلة مدارات سیاسیة، صالوأبحاث جمھور وسائل الإعلام والاتباتتطور مقارنور الهدى عبادة،، د1
.193، ص 2017، الجزائر، 3الأول، جامعة الجزائر
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سیكولوجیة الجماهیر في الاعلان ىعلالعوامل المِؤثرةالثاني:المبحث 

. تأثیر الاعلان من المنظور النفسي1

ذلك أفضل. یجب أن یتعلم أن معرفته كانیجب أن یفهم رجل الإعلان علم النفس. كلما زادت 

وأن یستخدم تلك المعرفة لزیادة النتائج وتجنب معینة،بعض التأثیرات تؤدي إلى ردود فعل 

لن تحتاج أبدًا إلى ،ودائمةلذا فإن مبادئ علم النفس ثابتة ر، تتغیشریة لا الأخطاء. الطبیعة الب

في هذا إن التفكیر في تأثیر الإعلان یبسط دائمًا منظورًا للقیام بذلك.، تعلمته عنهاعماالتخلي 

المجلد نعتمد منظورًا نفسیًا حیث نركز على الاستجابات الفردیة لمحفزات إعلانیة محددة 

الواقع،فإن المنظور النفسي لیس بأي حال من الأحوال البدیل الوحید. في ذلك،بوضوح. ومع

:1الإعلانلخص العلماء وجهات النظر الحالیة حول فعالیة 

وذلك فعالاً،الإعلان یجب أن یكون أن“The naïve approach“یفترض المنهج الساذج 

ومتزایدة باستمرار.ببساطة لأنه موجود في كل مكان وأن نفقات الإعلان ضخمة 

معالجة قضیة الآثار من خلال "The economic approachیحاول المنهج الاقتصادي "

ربط نفقات الإعلان بالتغیرات المجمعة في حجم المبیعات.

یضع تصورًا لفعالیة الإعلان فیما بین عدد The media approachالإعلام منهج وسائل 

فإنه یتصور التأثیر ثم،دة ممن تعرضوا لرسالة ما ومن الأفراد في فئة سكانیة مستهدفة محد

في هذا النهج هي الرسالة التي تعرض فیها الفعالةوالرسالة على أنه مدى "وصول" الرسالة. 

وعدد قلیل نسبیًا من المستهلكین خارج الشریحة المستهدفة،العدید من المستهلكین للشریحة 

سائدًا في ممارسة الإعلان حیث تستند العمولات والرسوم لا یزال هذا النهج نموذجًا المستهدفة.

مشكلة هذا النهج في أنه لا یمكنه للوكالات إلى حد كبیر على مدى الوصول الفعال. تكمن

في إبلاغنا بتأثیر هذا الانكشاف: من غیر الواضح ما یحدث بمجرد تعرض المستهلك للرسالة

المشكلة،یقدم إجابة لهذه أنه«The creative approachیدعي المنهج الإبداعي "المقابل،

لكنه یفعل ذلك من خلال مساواة الفعالیة بالإبداع. وهي تفترض أن الرسالة فعالة بقدر ما تكون 

جیدة الصنع ومبدعة (مع ترك ماهیة "الإعلان الإبداعي" مفتوحًا). هذه الفكرة منتشرة على 

1 Claude C. Hopkins, Scientific Advertising, p19.
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رون الإبداعیون (المسؤولون عن إستراتیجیة نطاق واسع بین وكالات الإعلان حیث یكون المدی

الرسائل والإنتاج) في كثیر من الأحیان هم الذین یتعین علیهم إقناع المعلن باختیار نوع واحد 

أو آخر من الرسائل التجاریة.

إلى تحدید آثار الإعلان the psychological approachیهدف المنهج النفسي أخیرًا،

ي أن هدفها هو ربط محفزات إعلانیة محددة باستجابات المستهلك على المستوى الفردي. أ

فإنه یسعى إلى توضیح العملیات النفسیة الشخصیة أو على ذلك،المحددة والفردیة. علاوة على 

المنهج ، مستوى المجموعة المسؤولة عن العلاقة بین المحفزات الإعلانیة واستجابات المستهلك

نشر والتر دي سكوت ورقة ،1904في عام عام،100من النفسي لیس جدیدًا. فمنذ أكثر

بحثیة في مجلة أتلانتیك الشهریة بعنوان "علم نفس الإعلان". من الإنصاف القول إن هذا 

المنشور یمثل بدایة حقبة حظي فیها موضوع تأثیر الإعلان على المستهلكین باهتمام كبیر من 

كان ،1923منذ عام وبالمثل،یین المعنیین. الممارسین ومؤسسات السیاسة العامة والأكادیم

فوت،وهو متخصص إعلاني عمل مع أحد أسلاف وكالة الإعلان المعروفة هوبكنز،كلود سي 

) قد قدم هذه النصیحة لممارسي الإعلان: "رجل الإعلان المختص FCBكون أند بیلدینغ (

ب أن یتعلم أن بعض كان ذلك أفضل. یجأكثر،یجب أن یفهم علم النفس. كلما عرف عنها 

.1وأن یستخدم تلك المعرفة لزیادة النتائج وتجنب الأخطاءمعینة،التأثیرات تؤدي إلى ردود فعل 

1 Claude C. Hopkins, Scientific Advertising, p11.
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تأثیر الإعلان على استجابات المستهلك1.1

قد تتأثر أفكار المستهلك ومشاعره وسلوكیاته بالمحفزات الإعلانیة. ولكن ماذا تعني كلمة 

نحتاج إلى تحدید نوع العلاقة الموجودة بین التحفیز الإعلاني واستجابة "متأثرة" بالضبط؟ 

یمكن أن تكون العلاقات مترابطة أو سببیة. عندما یرتبط بعض الحافز الأساس،المستهلك. في 

عدد الحجج في رسالة إعلامیة) واستجابة المستهلك (على سبیل المثال،الإعلاني (على سبیل 

فإن التغییر الملحوظ في أحد المتغیرات یرتبط بتغییر في الآخر: )،تجالموقف من المنالمثال،

فسلوك المستهلك یتغیر. یشیر الارتباط الإیجابي إلى یتغیر،إذا كان عدد الحجج في الرسالة 

كما هو الحال عندما ترتبط المزید من الآخر،أن الزیادة في أحد المتغیرات ترتبط بزیادة في 

ابیة. یشیر الارتباط السلبي إلى أن الزیادة في أحد المتغیرات مرتبطة الحجج بموقف أكثر إیج

بانخفاض في الآخر (أي أن المزید من الحجج ترتبط بموقف أكثر سلبیة). یشیر الارتباط 

الصفري إلى عدم وجود علاقة منهجیة بین المتغیرین. الارتباط مفید لأنه یمكّن الباحث من 

التنبؤبالإضافة إلى ذلك،ومع عندما تكون قیم الآخر معروفةتوقع القیم في أحد المتغیرات 

وهنا تكون الإعلانیة،یرید علماء النفس شرح استجابات المستهلكین استجابةً للمحفزات 

إلا أنه لیس للسببیة،معاملات الارتباط قصیرة. على الرغم من أن الارتباط هو شرط ضروري 

:1شروطیجب استیفاء ثلاثة ،Bیسبب Aشرطًا كافیًا. لاستنتاج أن 

)؛) كل ظاهرة حادثة بالضرورة من ظاهرة أخرى سابقة علیها (أ) یجب أن تسبق النتیجة (ب1

النتیجة؛) یجب أن ترتبط التغییرات في الشرط بالتغییرات في 2

) لا یجب أن یكون هناك تفسیر آخر للتغییر في النتیجة سوى التغییر في ظاهرة السابقة 3

ولكن لا یخبرنا عن الشرطین الآخرین.،2الارتباط یخبرنا فقط شیئا عن الشرط علیها.

1 Claude C. Hopkins, Scientific Advertising, p12.
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ولكن مشكلة المتغیر الثالث.الزمني،المشكلة الرئیسیة في استنتاج السببیة عادة لیست التسلسل 

إذا زادت إحدى الشركات من میزانیتها الإعلانیة لمنتج ذي علامة تجاریة المثال،على سبیل 

فیمكنها بسهولة التحقق من أن الزیادة في الإعلان أیضًا،قًا أن المبیعات قد زادت ووجدت لاح

). لكن هل یمكنهم استنتاج أن الزیادة في المبیعات 1سبقت الزیادة في المبیعات (أي الشرط 

لأنه قد یكون هناك ذلك،لكن لا ینبغي لهم ذلك،نتجت بالفعل عن زیادة الإعلانات؟ قد یفعلون 

وربما كانت المنتج،من الأسباب البدیلة لزیادة المبیعات. قد تكون هناك تحسینات في العدید 

مما أدى إلى زیادة الحاجة إلى هذا المنتج (مثل طقس الصیف الحار بیئیة،هناك تغییرات 

الذي یحفز استهلاك المشروبات الغازیة والجعة). حتى لو نجحنا في القضاء على جمیع 

فسیظل من الممكن أن یكون هناك المبیعات،الثالثة الواضحة للزیادة في التفسیرات المتغیرة 

یعد تصمیم یمكن أن یكون هو المسؤول عن زیادة المبیعاتأغفلناه،والذي واضح،سبب غیر 

تتضمن أشكالها،البحث مناسب بشكل خاص لإثبات العلاقة السببیة وهي التجربة. في أبسط 

ثم تقییم تأثیرها (أو تأثیرها) على النتیجة السابق السوابق،من التجربة التلاعب بواحد أو أكثر

هو المتغیر المستقل والنتیجة هي المتغیر التابع. یضمن التخصیص العشوائي للمشاركین 

للظروف المختلفة التي تم إنشاؤها من خلال معالجة السوابق (السوابق) أن أي تأثیرات على 

ل موثوق إلى المتغیر (المتغیرات) المستقلة. من خلال المتغیر التابع یمكن أن تُعزى بشك

یمكننا التأكد من عدم وجود فروق التجریبیة،التخصیص العشوائي للمشاركین لمختلف الظروف 

.1(ذات دلالة إحصائیة) بین المشاركین قبل التلاعب بالمتغیر المستقل

ملاحظتها بعد ذلك من فإن أي فرق ذي دلالة إحصائیة بین الظروف التي یمكن وبالتالي

للرجوع إلى المثال السابق ولإثبات أن عدد الحجج المرجح أن یكون بسبب التلاعب التجریبي

كان بإمكاننا اختیار تصمیم حیث كنا المنتج،في الإعلان یؤثر على مواقف المستهلك تجاه 

نفسه،تج على سبیل المثال عن طریق إنشاء إعلانین لـلمنالحجج،نتلاعب تجریبیًا بعدد 

سنقوم بتعیین ذلك،بإعلان واحد یحتوي على اثنین والآخر یحتوي على خمس وسیطات. بعد 

المشاركین بشكل عشوائي لیتم تعریضهم إما للحجتین أو النسخة المكونة من خمس حجج. 

1 Robert cluley, Advertising, media & marketing communications, p10.
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المتغیرات الدخیلة المحتملة مثل الاختلافات الموجودة مسبقًا في مستوى مشاركة المستهلك 

لة الشخصیة المتصورة للعلامة التجاریة أو المنتج أو فئة المنتج) أو الإلمام بالعلامة (مدى الص

لأن تأثیرها من شأنه أن تكون متساویة مشكلة،التجاریة أو معرفة المنتج داخل عینتنا لن تشكل 

س في كلتا الحالتین وبالتالي لا یمكن أن تؤثر بشكل مختلف على النتیجة. إذا قمنا لاحقًا بقیا

المواقف تجاه المنتج المعلن عنه ولاحظنا أن المواقف كانت أكثر إیجابیة في الحجة الخمس 

فیمكننا أن نعزو هذا الاختلاف إلى التلاعب التجریبي لدینا الحجتین،بدلاً من الشرط ذي 

ونستنتج أن التغییر في عدد الحجج (اثنان مقابل خمسة) تسبب في التغییرات في الموقف 

على الرغم من أننا یمكن أن أكثر إیجابیة في الحالة الخمسة مقابل شرط الحجتین)الموجود (

فقد نرغب المقدمة،نكون واثقین في عزو الاختلاف في المواقف إلى الاختلاف في عدد الحجج 

في "التعمق أكثر" وتحدید الآلیات النفسیة المسؤولة عن تأثیر التلاعب التجریبي لدینا على 

ع لدینا یبدو من المحتمل أن الاختلافات في مقدار التفكیر الذي أثاره نوعا المتغیر التاب

الإعلانات كانت مسؤولة عن (أي توسط) التأثیر الأكبر للإعلان الذي یحتوي على خمس 

حجج مقارنة بالإعلان الذي یحتوي على وسیطین فقط. یمكننا اختبار هذا الافتراض عن طریق 

.1تقنیة قائمة الأفكارقیاس كمیة الأفكار باستخدام

وباستخدام هذا المقیاس في تحلیل الوساطة. یحاول تحلیل الوساطة تحدید العملیات النفسیة 

الوسیطة المسؤولة عن (أي التوسط) في تأثیر المستقل على المتغیر التابع. وفقًا لمقال 

) 1یجب أن نظهر أن (الوساطة،لإثبات )،Baron and Kenny (1986كلاسیكي بقلم 

المتغیر المستقل كان له تأثیر على الوسیط المفترض (أي المزید من الأفكار بعد خمس 

) أن الاختلافات في الوسیط كانت مسؤولة بشكل كبیر عن التباین في المتغیر 2()؛حجتین

) أن التحكم في الوسیط (أي 3و ()؛التابع (أي أن المزید من الأفكار تمثل مواقف أكثر إیجابیة

فكار المدرجة) قلل أو أزال بشكل كبیر تأثیر المتغیر المستقل على المتغیر التابع.عدد الأ

یبدو من المعقول أن مقدار التفكیر لا یعتمد فقط على عدد الحجج المقدمة في الإعلان ولكن 

أیضًا على درجة الملاءمة الشخصیة (أي مشاركة المستهلك) للمنتج المعلن عنه للجمهور 

1 Robert cluley, Advertising, media & marketing communications, p11.
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یجب أن یكون المستهلكون أكثر حماسًا للتفكیر في إعلان عن المثال،بیل المستهدف. على س

إذا كانوا في السوق لشراء سیارة جدیدة (أو مهتمین بشكل مزمن بالسیارات) مما لو كانوا سیارة،

الافتراضیة،غیر مهتمین بالسیارات ولا یخططون لشرائها في المستقبل القریب. في تجربتنا 

ت في المشاركة من خلال تعیین المشاركین عشوائیًا للشرطین التجریبیین. ومع تجاهلنا الاختلافا

نظرًا لأننا نشك في أن الاختلافات في عدد الحجج الإعلانیة لها تأثیر أكبر في ظل ذلك،

نتعامل فیها مع عدد الحجج ثانیة،فقد نجري تجربة المنخفضة،ظروف المشاركة العالیة من 

التي التجارب،مستوى المشاركة (منخفض مقابل متوسط). تسمى هذه (اثنتان مقابل خمسة) و 

التجارب العوامل. من المحتمل أن نجد التصمیم،یتم فیها معالجة متغیرین أو أكثر داخل نفس 

بشكل عام أن خمس حجج تؤدي إلى تغییر في المواقف أكثر من حجتین. سیكون هذا تأثیرًا 

. 1رئیسیًا لعدد الحجج

ا لأن عدد الحجج یجب أن یكون له تأثیر أكبر على المستهلكین الذین یشاركون نظرً ذلكومع 

فإننا نتوقع أیضًا تفاعلاً إحصائیًا الإعلان،بشكل كبیر وبالتالي لدیهم دافع كبیر للتفكیر في 

بین عدد الحجج والمشاركة: التأثیر الرئیسي لعدد الحجج على المواقف یجب أن یتم الإشراف 

Aیكون التأثیر الرئیسي المعین (لـ الاعتدال،في حالة ستوى مشاركة المستهلكعلیها حسب م

والذي یسمى الوسیط. الوسطاء هم الفروق الفردیة أو ،Cثالث) مشروطًا بمتغیرBعلى 

المتغیرات السیاقیة التي تعزز أو حتى تغیر اتجاه تأثیر المستقل على المتغیر التابع. هذا یعني 

. خاضعة للإشراف من خلال المشاركة Cیختلف باختلاف مستویات Bعلى Aأن تأثیر 

)C،( بحیث یكون التأثیر أكثر وضوحًا عندما تكون المشاركة عالیة بدلاً من منخفضة. یمكن

) سیكون B) على المواقف (A*Cإثبات الاعتدال إذا كان تأثیر التفاعل بین الحجج والمشاركة (

ضمن كلا Aوالتحري عن التأثیر الرئیسي البسیط لـ مهمًا. عندئذٍ سیكون رسم التفاعل

مطلوبًا للتأكد من أن النمط المرصود كان بالفعل هو النمط الذي توقعناه.Cالمستویین من 

توضح المناقشة حول التأثیرات المعتدلة أننا لا نفترض أن تأثیرات متغیرات الإعلان ثابتة عبر 

راعاة التكوین النفسي للمستهلك والقیود الظرفیة عند نحتاج إلى مذلك،المستهلكین بدلاً من 

1 Robert cluley, Advertising, media & marketing communications, p12.
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إجراء تنبؤات حول تأثیر بعض عوامل الإعلان على بعض مقاییس النتائج الفردیة. أي أن 

النفسیة إلى بیئة التأثیر. ویجب تركیبتهیمتص كل ما یتعرض له. سلبیًا،المستهلك لیس متلقیًا 

ا مهمًا في تأثیر الإعلان ومن ثم، فإننا نتخذ الموقف ویمكن لهذا التركیب النفسي أن یلعب دورً 

في الحجم الحالي من أنه یمكن فهم تأثیرات الإعلان بشكل أفضل على أنها تأثیرات مشتركة أو 

قد یكون للرسالة الإعلانیة تأثیر بمعنى،تفاعل بین المتغیرات الظرفیة والمتغیرات الشخصیة 

ن أكثر من تأثیرها على مجموعة أخرى من أكبر على مجموعة واحدة من المستهلكی

.1المستهلكین، أو قد یختلف اتجاه التأثیر بالنسبة لمجموعات مختلفة من المستهلكین

المتغیرات الظرفیة هي متغیرات خارجیة وبیئیة تعمل كمتغیرات مستقلة أو وسیطة تؤثر على 

غیرات الظرفیة متغیرات بعض نتائج المستهلك (أو المتغیرات التابعة). تتضمن أمثلة المت

المصدر والرسالة في محفزات الإعلان وأدوات الاتصال الأخرى التي تشكل المزیج الترویجي 

للمسوق. متغیرات الشخص هي أبعاد داخلیة لفرد معین وعادة ما تعمل كمتغیرات وسیط. 

نتج مثل مشاركة المستهلك أو معرفة الموالموقف،وتشمل هذه المتغیرات الخاصة بالفرد 

مثل خصائص المواقف،أو قد تختلف باختلاف الأشخاص ولكنها ثابتة على مسبقًا،الموجودة 

الفروق الفردیة. تشمل متغیرات الفروق الفردیة سمات الشخصیة مثل الحاجة إلى الإدراك أو 

.2الحاجة إلى الإغلاق المعرفي

1 Robert cluley, Advertising, media & marketing communications, p13 p14.
2 Robert cluley, Advertising, media & marketing communications, p15.
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علم النفس الاجتماعي:الاجتماعيالمستهلك 2.1

س المعرفي لیس النظام الأكادیمي الوحید الذي حاول شرح كیفیة عمل الإعلانات. على علم النف

إلا أنه یجدر التفكیر في الأكادیمي،الرغم من أن وجهات النظر البدیلة أقل شیوعًا في البحث 

الاجتماعي،تفسیرات بدیلة لفعالیة الإعلان لفهم بعض حدود النهج المعرفي. في علم النفس 

یُقال إننا لا نتصرف حصریًا على أساس المعلومات المخزنة في بنوك لخصوص،اعلى وجه 

الذاكرة الداخلیة الخاصة بنا ولكن وفقًا للوضع الاجتماعي الذي نجد أنفسنا فیه. الإعلان فعال 

یعتمد علم النفس الاجتماعي على فكرة أن الكثیر مما نقوم به مدفوع برغباتنا الواقع،في ، هنا

مع الفئات الاجتماعیة المختلفة. ظهرت كتخصص بحثي حیث سعى الأكادیمیون في التوافق

لشرح الفظائع التي ارتكبت في الحرب العالمیة الثانیة. احتاج الباحثون إلى شرح كیف یمكن 

إقناع الأفراد الذین یُفترض أنهم عقلانیون یعملون في بیروقراطیات كبیرة بارتكاب أعمال مروعة 

أدرك علماء النفس الاجتماعي أن مثل هذه الأفعال لا یمكن تفسیرها ، أخرىضد كائنات بشریة

اكتشف الباحثون المثال،إلا إذا فهمنا كیف یتأثر الناس بالآخرین ویتحكمون بهم. على سبیل 

الذین یعملون ضمن هذا التقلید كیف یمكن جعل الأفراد یتصرفون بطرق یجدونها مثیرة 

توصل علماء النفس الاجتماعي أیضًا إلى استكشاف ، مع الجمهورللاشمئزاز من أجل التوافق 

الآلیات المختلفة التي یتوصل الناس من خلالها إلى الإجراء المناسب لبیئة اجتماعیة معینة 

وفقًا للقضایا الاجتماعیة. علماء بذلك،وكیف یضبطون سلوكهم لیتلاءم مع ذلك. نحن نقوم 

شارات من حولنا توفر لنا شكلاً من أشكال "الدلیل من خلال بناء سلوكنا على إالنفس،

نتطلع إلى الآخرین لیخبرونا بما هو "طبیعي" ثم ببساطة،الاجتماعي" لما یعتبر سلوكًا مناسبًا 

.1وهي عملیة تسمى "التطبیع"-نضبط سلوكنا لیناسب 

1 Robert cluley, Advertising, media & marketing communications, p09.
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الأیدیولوجیا بین الأعراق في الإعلان من منظور علم النفس الاجتماعي-2

الما كانت المخاوف بشأن التنوع العرقي ومشاكل الصراع بین الأعراق جزءًا من تراثنا لط

جعلت التطورات التكنولوجیة الهائلة والنمو السكاني الأخیرة،في العقود ذلك،الاجتماعي. ومع 

جعلت مصیرنا أكثر ترابطا. أصبحت ماوبمعنى البعض،البشر في اتصال أكبر ببعضهم 

وأصبح تقاطع العادات وأنظمة المعتقدات البعض،افیة أقل عزلة عن بعضها المجموعات الثق

نشهد حالیًا وعیًا متزایدًا بالمستوى المتزاید المتحدة،في الولایات المختلفة للغایة الآن أمرًا شائعًا

للاتصال بین المجموعات العرقیة المتنوعة یقدر البعض أنه بحلول منتصف القرن الحادي 

والعالم من أصل وآسیا،إفریقیا،فإن غالبیة الأمریكیین سوف یتتبعون أصولهم إلى "والعشرین،

في أي مكان تقریبًا باستثناء أوروبا البیضاء"-والجزیرة العربیة الهادئ،وجزر المحیط إسباني،

لمتغیرة فإن هذه التركیبة السكانیة االثقافات،عندما تقترن بآراء ومُثُل تختلف اختلافًا كبیرًا بین 

لأنفسنا، في الطریقة التي نفكریجب أن وبالتاليلدیها القدرة على خلق فوضى وصراع هائلین

والطریقة التي ندیر بها الأعمال وأفضل طریقة للتعامل الاجتماعیة،نتعامل بها مع تفاعلاتنا 

لتنوع قد تكون معالجة ا، مع متطلبات عالم معقد یتكون من أشخاص من خلفیات عرقیة مختلفة

العرقي قضیة شائكة بشكل خاص لأولئك الأفراد والمنظمات المشاركة في بناء التدخلات 

مثل أولئك الذین یشاركون في مشروع الإعلان. نحن نعتبرها مشكلة صعبة -الاجتماعیة 

:1للمعلنین لسببین أساسیین

دى فعالیة إعلان معین یجب على المرء الانخراط في المهمة المعقدة المتمثلة في تحدید م:أولاً 

وعرق المنتج،واسم المنتج،نوع المثال،تتوقف على مقدار خصائص الإعلان (على سبیل 

الجهات الفاعلة والأنشطة التي یشارك فیها الممثلون) تتطابق مع الخصائص الثقافیة التي 

توسع في إذا كانت شركة ما مهتمة بالالمثال،على سبیل یتقاسمها أفراد الجمهور المستهدف

فهل یكفي (أو حتى ضروري) لتغییر عرق الأشخاص الذین یروجون أفریقي،سوق أمریكي 

لمنتجاتها؟ أم أن هناك خصائص ثقافیة إضافیة معینة للأمریكیین من أصل أفریقي یجب أخذها 

1 Jerom d williams, diversity in advertining, the university of Texas at Austen, London, 2004,
p75.
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في الاعتبار؟ لا شك أن تعقیدات العلاقات بین استراتیجیات التسویق الفعالة وسلوك المستهلك 

یتعلق هذا القلق بشأن ما إذا كان سیتم استخدام موعات العرقیة المختلفة واسعة النطاقللمج

- رسائل محددة ثقافیًا أم لا بقضیة ثانیة صعبة یجب على العدید من المعلنین مواجهتها حتمًا 

مشكلة قد یكون لها آثار أخلاقیة خطیرة. أي إلى أي مدى یؤدي التركیز على الاختلافات 

في الإعلانات إلى استمرار الصور النمطیة والتحیز بین المجموعات العرقیة؟ غالبًا ما الثقافیة

ذوي المثال،یتم انتقاد المعلنین لتصویرهم أفراد المجموعة العرقیة بطرق معینة (على سبیل 

أو البیض كأثریاء كریاضیون،أو السود للعائلات،على أنهم موجهون الإسبانیةالأصول 

النساء على أنهن ضعیفات وخاضعات). الحجة هي أن مثل هذه الإعلانات تعزز أو وذكیین،

مما یضع سابقة سیئة لمجتمع یجب أن یقوم على معاملة بعضهم الشائعة،الصور النمطیة 

البعض كأفراد متفردین بدلاً من كأعضاء مجموعة قابلة للتبادل. قد یضع مثل هذا النقد المعلن 

حیث یعتقد هو أو هي أنه من المهم تلبیة احتیاجات -ق صعب الحساس اجتماعیًا في مأز 

جمهور متنوع (من خلال جعل ممثلین من أعراق مختلفة یتصرفون بطرق "تتفق مع خلفیتهم 

الثقافیة") ولكن مخاوف أن التركیز المفرط على الاختلافات العرقیة قد یؤدي في نهایة المطاف 

.1إلى إدامة أو حتى تفاقم الصراع العرقي

سنركز بشكل أساسي على الاعتبار الأخلاقي لمعالجة التنوع العرقي في الإعلان. تعمل وسائل 

وبالتالي فإن أولئك الذین لدیهم القوة لتوجیه الیوم،الإعلام كعامل اجتماعي قوي للغایة في عالم 

طرق التي محتوى الرسائل التي تمر عبر الثقافة الشعبیة هم في وضع یسمح لهم بالتأثیر على ال

یرتبط بها الأشخاص من المجموعات العرقیة المختلفة ببعضهم البعض.

الغرض من هذا الفصل هو تقدیم الحجج النظریة والتجریبیة التي تتناول عواقب الرسائل التي 

لمساعدة المعلنین على العملیة،وفي هذه العرقیة،مقابل الاختلافات التشابهتركز على أوجه 

الجهود الإعلامیة التي قد تجذب جمهورًا أكثر تنوعًا وهذا قد تكون قادرة على النظر في أنواع 

نحن نتعامل مع هذه القضایا من خلال النظر في الآثار المترتبة تسهیل الانسجام بین الأعراق

المثل العلیا المختلفة التي یمتلكها الناس للمسار الأمثل نحو -على الأیدیولوجیة بین الأعراق 

1 Jerom d williams, diversity in advertining, p76.
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كان هناك نقاش أیدیولوجي حاد داخل الولایات الأخیرة،م بین الأعراق. في السنوات الانسجا

فإن الانقسام إطارهكما نضعه في المتحدة حول أفضل طریقة للتعامل مع "مشكلة" التنوع

والذي یقدر حل الحدود العرقیة ویعزز الألوان،الأساسي في هذا النقاش هو بین منظور عمى 

والذي یقدر الحفاظ الثقافات،ومنظور متعدد الفردیة،ن على أساس مزایاهم الحكم على الآخری

على الحدود العرقیة واحترام وتقدیر خصائص ثقافیة مختلفة. جزئیًا استنادًا إلى نتائج أبحاثنا 

نعتقد أن ما إذا كان الشخص یتبنى عمى الألوان الفصل،والتي نقدمها لاحقًا في هذا الخاصة،

متعدد الثقافات یمكن أن یكون له عواقب وخیمة على المواقف تجاه المجموعات مقابل منظور 

ندرس ما إذا كان التركیز على تحدیدًا،العرقیة المختلفة والمعتقدات المتعلقة بها. وبشكل أكثر 

إذا كانت هناك طریقة یمكن للناس أوالتحیزالاختلافات العرقیة یؤدي بالضرورة إلى مزید من 

الذي یرتكز والتجریبي،قبل وصف نهجنا النظري تقدیر التنوع العرقي بشكل إیجابيمن خلالها 

نجد أنه من المهم تزوید القارئ أولاً بإحساس بالسیاق الأوسع الاجتماعي،على التقلید النفسي 

.1الذي یحدث فیه هذا الخلاف الأیدیولوجي حول التنوع العرقي

التعددیة الثقافیةتأثیرات عمى الألوان مقابل رسائل 1.2

قمنا بمقارنة عواقب إقناعنا بتبني منظور عمى الألوان أو منظور التعددیة حدیثفي بحث 

:2مع وضع غرضین أساسیین في الاعتبارالثقافیة،

كنا مهتمین بفحص ما إذا كان تشدید حدود المجموعة العرقیة یؤدي بالضرورة إلى مزید :أولاً 

كن للناس أن ینظروا بشكل أكثر إیجابیة إلى أعضاء مجموعة هل یمآخر،من التحیز بمعنى 

عرقیة خارجیة ولا یزالون یتعرفون على الاختلافات الجوهریة في المجموعة؟ تبدو الإجابة على 

هذا السؤال مهمة جدًا للمعلنین المهتمین بتلبیة احتیاجات جمهور متنوع ولكنهم یتساءلون أیضًا 

سببون فیه من خلال إبراز الاختلافات الثقافیة كان الغرض عن الضرر المحتمل الذي قد یت

الثاني من بحثنا هو فحص كیفیة تغییر تصورات المجموعات المختلفة كوظیفة لرسالة 

إیدیولوجیة واحدة مقابل الأخرى تعتبر الإرشادات الاجتماعیة المنصوص علیها في كل من 

1 Jerom d williams, diversity in advertining, p77.
2 Jerom d williams, diversity in advertining, p78.
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غایة في الثقافة الأمریكیة الشعبیة الیوم (وبشكل بارزة للالثقافیةالتعددیة و منظورات عمى الألوان 

ونعتقد أن النتائج التي توصلنا إلیها قد تكون بمثابة )،متزاید في الحملات الإعلانیة المختلفة

التجارب،في سلسلة من تقدیر تقریبي لكیفیة تأثر معتقدات الناس ومواقفهم بـتلقي هذه الرسائل

الأمریكیة البیضاء للتفكیر فیما یتعلق إما بعمى الألوان أو قمنا أولاً بتهیئة طلاب الجامعات

منظور متعدد الثقافات ثم فحصنا تعبیراتهم اللاحقة عن المواقف تجاه المجموعات العرقیة 

إذا الأیدیولوجیةیتألف المقدمة التجارب،المختلفة والمعتقدات المتعلقة بها. في كل من هذه 

یُقال إنه مدفوع بالآراء التوافقیة التي یتبناها علماء حة،صفمن مقال من نصف التعبیرجاز 

الاجتماع فیما یتعلق بالقضایا ذات الصلة بالعلاقات العرقیة في الولایات المتحدة في حالة عمى 

.الألوان

:1قرأ المشاركون التجریبیون المقالة التالیة

شاغل الأول للولایات القضایا المحیطة بالعلاقات بین الناس من مختلف الأعراق هي ال

المتحدة. في الوقت الحاضر نحن نشهد قدرا كبیرا من الصراع بین مختلف المجموعات العرقیة. 

یلاحظ علماء الاجتماع أنه من المهم للغایة مراعاة عقیدتنا في إعلان الاستقلال بأن "جمیع 

یجب والقتال،عراق من أجل التغلب على الصراع بین الأأيالرجال (والنساء) خلقوا متساوین" 

.شيءأن نتذكر أننا جمیعًا بشر أولاً وقبل كل 

نحن جمیعًا مواطنون في الولایات المتحدة. من أجل جعل الولایات المتحدة قویة وناجحة :ثانیًا

ولكن بدلاً من المستقلة،یجب أن نفكر في أنفسنا لیس كمجموعة من الفصائل الإمكان،قدر 

جب أن ننظر إلى ما وراء لون البشرة ونسعى إلى فهم الشخص ذلك كأجزاء من كل أكبر. ی

"الأمریكیون". في الأكبر،لنرى كل شخص على أنه فرد یمثل جزءًا من المجموعة بداخله،الذي 

نحن ننفق الكثیر من الموارد على الصراع بین المجموعات العرقیة. إذا تمكنا الحالي،الوقت 

قادرین على إعادة توجیه هذه الموارد للعمل على مشاكل فسنكون "،من التعرف على "تشابهنا

وبالتالي،والإصلاح الطبي. المسنین،ورعایة التعلیم،أخرى صعبة ومهمة داخل مجتمعنا مثل 

1 Jerom d williams, diversity in advertining, p79
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یشجعنا علماء الاجتماع على النظر إلى ما وراء لون البشرة وتعلم كیفیة معاملة الآخرین كأفراد 

في حالة تعدد إدراك أننا في جوهرنا جمیعًا متماثلون-وأیضًا لرؤیة الصورة الأكبر متفردین،

التالي:قرأ المشاركون المقال الثقافات

القضایا المحیطة بالعلاقات بین الناس من مختلف الأعراق هي الشاغل الأول للولایات 

المختلفة التي تعیش داخل نحن في وضع فرید لوجود العدید من المجموعات الثقافیةالمتحدة

حدودنا. یمكن أن یكون هذا مصدرًا رائعًا لأن المجموعات الثقافیة المختلفة تقدم وجهات نظر 

المشكلات والطعام واللباسواستراتیجیات حل التفاعل،مما یوفر ثراءً في أنماط للحیاة،مختلفة 

تحدة المساهمة بطریقتها الفریدة. یمكن لكل مجموعة عرقیة داخل الولایات الم، والموسیقى والفن

الاعتراف بهذا التنوع من شأنه أن یساعد على بناء شعور بالانسجام والتكامل بین مختلف 

ومن خلال الخاصة،فضلاً عن مشاكلها الخاصةالمجموعات العرقیة. لكل مجموعة مواهبها 

عترف بوجودها نتحقق من هویة كل مجموعة ونهذه فإنناالاعتراف بنقاط القوة والضعف 

وأن أصولها،وأهمیتها بالنسبة للنسیج الاجتماعي یمكننا أن نسمح لكل مجموعة بالاستفادة من 

وأن ترقى بشكل عام إلى مستوى إمكاناتها. الخاصة،تكون على درایة بمشاكلها أو صعوباتها 

وعات یجادل علماء الاجتماع بأن فهم كل من أوجه التشابه والاختلاف بین المجموهكذا،

وأن القدرة على المتحدة،العرقیة هو مكون أساسي للتناغم الاجتماعي طویل المدى في الولایات 

التعرف على الخصائص الاجتماعیة الفریدة لكل مجموعة ثقافیة أو عرقیة ستؤدي إلى تفاعلات 

سببًا قدمها 20قرأ المشاركون قائمة من الرسائل،لتعزیز هذه أكثر سلاسة بین الناس

ثم قاموا بتدویر الأفكار التي اتفقوا المعین،مشاركون الآخرون لقیمة المنظور الأیدیولوجي ال

تم تعیین المشاركین في حالة تحكم. لقد تلقوا البحث،في بعض هذا ذلك،معها. بالإضافة إلى 

ت تخبرهم بأننا ببساطة مهتمون بتصوراتهم عن مجموعة متنوعة من الفئا-تعلیمات قلیلة نسبیًا 

درسنا آثار هذا التلاعب في السیاق الأیدیولوجي على مجموعة متنوعة من الاجتماعیة

البیض،تصورات المجموعة. المشاركون في بحثنا حتى الآن هم طلاب جامعیون أمریكیون من 

. درسنا أساسًا نوعین من تصورات المجموعة: والأبسانیصدرون أحكامًا بشأن البیض والسود 

من خلال دمج النتائج من مقاییسنا للتمركز العرقي وتمایز ة وتمایز الفئاتالمركزیة العرقی
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تمكنا من تحدید أن تقدیم الرسالة متعددة الثقافات جعل المشاركین في البحث لدینا الفئات،

. 1یقدرون بشكل إیجابي الاختلافات الجماعیة

ات للمشاركین إلى مزید من أدى تقدیم رسالة متعددة الثقافالألوانبالنسبة إلى رسالة عمى 

والمزید من استخدام معلومات الفئة في أحكام الأفراد. دقة،والتمایز الأكثر الفئات،التمایز في 

حدث هذا التمایز المتزاید في الفئة بشكل مكافئ لكل من السمات الإیجابیة والسلبیة بالتزامن،

مجموعة الخارجة.وتم إقرانه في بعض الحالات بإیجابیة عامة أكبر تجاه ال

یجب أن نشكك في الافتراض الذي تم التوصل إلیه من خلال نهج النتائج،بالنظر إلى هذه 

صارم لعمى الألوان لتقلیل التحیز: یجب التقلیل من أهمیة الانتماء العرقي. توضح النتائج التي 

وانخفاض التمركز نقدمها هنا أن زیادة التمایز بین المجموعة الخارجیة من المجموعة الداخلیة 

الرسائل التي تسلط الضوء على الاختلافات الجماعیة لا أخرى،بعبارة العرقي یمكن أن یتعایشا

بشرط أن تكون هذه -بل إنها قد تحسن العلاقات بین الأعراق التحیز،تدیم بالضرورة 

ذلك،ابي. ومع الاختلافات مؤطرة من منظور أیدیولوجیة التعددیة الثقافیة تقدر التنوع بشكل إیج

لا نهدف إلى انتقاد الجهود المبذولة للحد من التحیز الناتج عن نهج الحجة،في تقدیم هذه 

یبدو أن كلا المنظورین لهما میزة كبیرة. نحن نعتقد ببساطة أن سابقًا،عمى الألوان. كما ذكرنا 

ونأمل في ي،الاجتماعالنهج متعدد الثقافات قد حظي باهتمام محدود في مجال علم النفس 

.2زیادة الوعي هنا حول فوائده المحتملة

1 Jerom d williams, diversity in advertining, p80.
2 Jerom d williams, diversity in advertining, p81.



كولا كنموذجكوكاشركةالاجتماعي من منظور علم النفس تأثیر الاعلان على سیكولوجیة الجماهیرالثالث:الفصل 

93

استجابة المستهلك للإعلان متعدد الثقافات2.2

یُعرَّف الإعلان متعدد الثقافات (المعروف أیضًا باسم الإعلان المتكامل) على أنه نوع من 

وعة ثقافیًا من الإعلانات التي تهدف إلى الوصول في وقت واحد إلى الجماهیر المستهدفة المتن

والمعتقدات،والتقالید،والرموز،الإعلانات،خلال استخدام التمثیلات الثقافیة (مثل مصادر 

یتم التعرف على لذلك،والمواقف و / أو الأشیاء) من خلفیات ثقافیة متعددة. وفقًا والقیم،

ئح مختلفة من الإعلانات متعددة الثقافات كطریقة مبتكرة لتقلیل التكالیف مع استهداف شرا

إلى هذه الممارسة باسم "الإعلان الشامل السائد" ، حیث Brumbaughتشیرنالمستهلكی

یمكن للعلامات التجاریة ، بدلاً من تصمیم حملة ترویجیة لكل مجموعة ثقافیة فردیة (أي 

الإعلان المستهدف) ، استهداف مجموعات ثقافیة مختلفة من خلال حملة إعلانیة فریدة متعددة

الثقافات. تشیر تقنیة الإعلان هذه إلى أن المعلنین الذین یرغبون في الترویج لعلامتهم التجاریة 

مصادر أوروبیة وإفریقیة المثال،على سبیل یستخدمون،في السوق الفرنسیة متعددة الثقافات قد 

فضیل جنوب الصحراء وآسیا وشمال إفریقیا في إعلان واحد من أجل التعریف الفوري وزیادة ت

الإعلان والعلامة التجاریة. هذه العملیة مدعومة بدراسات نفسیة كبیرة وأبحاث المستهلكین التي 

أظهرت أن المصادر التي ینظر إلیها الجمهور على أنها متشابهة من المرجح أن تحرض على 

فحص بحث محدود الإقناع أكثر من المصادر التي یُنظر إلیها على أنها غیر متشابهة

حیث كان التركیز الرئیسي للبحث السابق الثقافات،ات المستهلكین للإعلانات متعددة استجاب

هو فحص استجابة المستهلكین للإعلانات المستهدفة التي تعرض إما نماذج من ثقافتهم 

. 1الخاصة أو ثقافة أخرى

1 Guillaume d jonhson, sonya a grier, targeting without alienating, international journal of
advertising, 2011, p236 p237.
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لاً على أن دلیالثقافة،الذي نشیر إلیه بالإعلان أحادي البحثي،یقدم هذا الخط عام،بشكل 

بعض المستهلكین یتأثرون بشكل إیجابي بتصورات التشابه الثقافي مع المصادر المصورة في 

یفضل أعضاء الأقلیات الذین یتعاطفون بقوة مع ثقافتهم ذلك،بالإضافة إلى الإعلانات

تفضیل یؤدي إلى الأخرى؛الإعلانات التي تعرض مصادر من ثقافتهم الخاصة مقابل الثقافات 

تظهر النتائج الأخرى أن تشابه المصدر لیس عنصرًا یمات أفضل للإعلان والعلامة التجاریةتقی

لا سیما بین أعضاء مجموعة الأغلبیة الثقافیة ولكن أیضًا بین بعض الإقناع،كافیًا للحث على 

الثقافیة.مجموعات الأقلیات 

الأیدیولوجیا البینیة في الإعلان3.2

ننا من خلالها تطبیق هذا النقاش حول الأیدیولوجیة بین الأعراق هناك مستویات مختلفة یمك

على الإعلان. أولاً من المهم للغایة أن ندرك أن نتائج بحثنا ذات الصلة بمنظور متعدد 

الثقافات لا تمنح المعلن ترخیصًا للانخراط في الصور النمطیة المتهورة للمجموعات العرقیة 

لسمات السلبیة. هناك مؤلفات اجتماعیة نفسیة واسعة النطاق سیما فیما یتعلق باالمختلفة لا

تشهد على حقیقة أن مثل هذه الممارسة قادرة تمامًا على تعزیز التقییمات السلبیة والجامدة 

فإننا ندعو إلى جهود وسائل الإعلام التي تعزز ذلك،لأعضاء المجموعة العرقیة. وبدلاً من 

قد تتضمن رسالة من هذا النوع تقدیم أشخاص من أعراق تعددةالشعور العام بتقدیر الثقافات الم

قد یروج إعلان لمنتج ما ذلك،مختلفة یشاركون في أنشطة مختلفة ولكنها إیجابیة. بدلاً من 

مع تجاربهم إثنیًا،باعتباره ذا قیمة على وجه التحدید لأنه یناسب احتیاجات جمهور متنوع 

.1المختلفةوأنماط حیاتهم 

1 Jerom d williams, diversity in advertining, p88.



كولا كنموذجكوكاشركةالاجتماعي من منظور علم النفس تأثیر الاعلان على سیكولوجیة الجماهیرالثالث:الفصل 

95

فإننا ندعم الوسائط التي تشجع بشكل حساس على تقدیر الاختلافات الجماعیة والتي لتاليوبا

تظهر التنوع في ضوء إیجابي. إذا كان المعلن یرغب في تصویر أعضاء المجموعة العرقیة في 

فإننا نقترح أنه سیكون )،على أنهم موجهون للعائلاتالإسبانیةذوي الأصول أي،أدوار نمطیة (

هم إجراء بحث السوق أولاً باستخدام مشاركین من المجموعة النمطیة. في عملیة تحدید من الم

سیساعد قیاس التقییم العام لأعضاء المجموعة للإعلان النمطي للحملة،الفعالیة المحتملة 

مقابل الإعلان غیر النموذجي على معالجة الاعتبارات الأخلاقیة (أي ما إذا كانت المجموعة 

قد یكون من المفید أیضًا اعتبار أن هناك ض الصورة النمطیة عن مجموعتهم)تقبل أو ترف

وأن الإعلانات ستكون بلا الأعراق،اختلافات ثقافیة في الالتزام بالإیدیولوجیات المختلفة بین 

شك أكثر فاعلیة عندما یتطابق المنظور الأیدیولوجي المعین الموجود في الرسالة مع منظور 

قد یكون النداء الموجه إلى البیض الریفیین في الدول المثال،ین على سبیل السكان المستهدف

والتي الألوان،الغربیة أكثر فاعلیة إذا تم تأطیره من حیث شيء یقترب من أیدیولوجیة عمى 

قد یكون النداء الموجه إلى السود في المناطق المقابل،في تركز على أهمیة الحریة الفردیة

الثقافات،یة إذا تم تأطیره من حیث شيء یقترب من أیدیولوجیة متعددة الحضریة أكثر فاعل

فإن الحساسیة المعنى،والتي تركز على أهمیة التجربة العرقیة أو الثقافیة الخاصة للفرد. وبهذا 

لذلك یجب أن تجاه الأیدیولوجیة العرقیة للجمهور المستهدف قد ینتج عنها إعلانات أكثر فعالیة

یجب أن نحكم على كل قطعة من التنوع البیولوجي الأول،في المقام الأخلاقیة،تكون الضرورة 

یجب ألا نسمح ونحن نتعلم كیفیة استخدامها ونفهم ما یعنیه للبشریةبثمن،على أنها لا تقدر 

ودعونا نذهب إلى ما هو أبعد من مجرد الإنقاذ لنبدأ في عن علم لأي نوع أو عرق بالانقراض

. 1من أجل توسیع التجمعات البریة ووقف نزیف الثروة البیولوجیةالطبیعیةت استعادة البیئا

1 Jerom d williams, diversity in advertining, p89.
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لا یمكن أن یكون هناك غرض أكثر من أن نبدأ بإعادة نسج التنوع المذهل للحیاة الذي لا یزال 

نقترح أن الحفاظ الثقافي،بتطبیق هذه الحجة من علم الأحیاء التطوري إلى المجال یحیط بنا

العرقیة والثقافیة مهم للصحة النفسیة للناس ولإبداع الجنس البشري والتكیف على الهویة 

المستقبلي في بیئة اجتماعیة ومادیة سریعة التغیر ینتج عن دمج هذه الأفكار مع تلك الخاصة 

الرؤیة،بمنظور عمى الألوان نوع من الرؤیة الهجینة لتحسین العلاقات بین الأعراق. في هذه 

لقول بأن نهج متعدد الثقافات أكثر صحة وفائدة من نهج عمى الألوان. كلا من غیر المجدي ا

فإننا المعنى،المنظورین مهمین ویجب اعتبارهما مكملین بدلاً من كونهما متناقضین. بهذا 

نشارك آراء الباحثین الذین یدركون أن الحد من التحیز یتطلب تعلم الارتباط ببعضهم البعض 

قد یكون من ء في مجموعات فرعیة ثقافیة وكمكونات لإنسانیة مشتركةكأفراد متفردین وكأعضا

إذا أردنا ذلك،الصعب تصور الشكل الذي قد یتخذه مثل هذا النهج المتكامل والمرن ومع 

ینجح الإعلان على أساس فإننا في الواقع بحاجة إلى رؤیةالاجتماعي،تطبیقه في عالمنا 

لخلق الوحدة التكاملي،أو الاستعارة لمثل هذا النهج ائیةالنهوربما الصورة مناسبةعرض صورة 

. 1ي الموسیقىفمن التنوع 

:Race Matters2كتابه،في ویست،لذلك نختتم بمقطع عن موسیقى الجاز من كورنیل 

بقدر موسیقي،إنني لا أستخدم مصطلح "الجاز" هنا بقدر ما هو مصطلح یشیر إلى شكل فني 

وهو أسلوب ارتجالي من التصرفات المرنة العالم،نمط الوجود في ما هو مصطلح یشیر إلى 

أو العقائدیة،والتصریحات "،والمرنه تجاه الواقع المشبوه في وجهات النظر "إما / أو

الأعلى،إن تفاعل الفردیة والوحدة لیس تماثلاً وإجماعًا مفروضًا من الأیدیولوجیات المتعصبة

تصل إلى إجماع دینامیكي یخضع للتساؤل والنقد. كما بل هو صراع بین مجموعات متنوعة

یتم تعزیز الفردیة من الفرقة،هو الحال مع عازف منفرد في الجاز الرباعي أو الخماسي أو 

وهو التوتر الذي ینتج عنه مستویات أعلى -أجل الحفاظ على التوتر الإبداعي مع المجموعة 

النوع من الإدراك النقدي والدیمقراطي یتعارض من الأداء لتحقیق هدف المشروع الجماعي. هذا

1 Jerom d williams, diversity in advertining, p90.
2 Jerom d williams, diversity in advertining, p75.
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هذا الحالي،في السیاق مع أي مراقبة لحدود "السواد" أو "الذكورة" أو "الأنوثة" أو "البیاض"

الذي یفشل في -لا یمكننا تحمل احتضان عمى الألوان العقائدي متنوع،یعني أنه في مجتمع 

ولا یمكننا تحمل تبني -ن خلال البیئة الثقافیة تقدیر المدى الذي تتشكل فیه حیاة الإنسان م

التي تنخرط بشكل أعمى في التنمیط وتضخم مدى اختلاف -دوغماتیة التعددیة الثقافیة 

والتي تتمیز بالاعتراف بأن كل المرونة،یجب أن نتبنى أیدیولوجیة ذلك،المجموعات. بدلاً من 

د هو تجربة الفرد الخاصة كعضو في وأن جزءًا مهمًا من هذا التفر فرید،شخص هو فرد 

في النهایة أكثر تشابهًا مع بعضنا البعض مشتركة،وأننا أعضاء في إنسانیة عرقیة،مجموعة 

أكثر مما نحن مختلفون. قد یجد أولئك الذین یعملون في مجال الإعلان أن هذا النوع من 

لا سیما في الأجیال لمستهلكین،لالانفتاح الدینامیكي الذي یولده مثل هذا المنظور جذاب للغایة 

الشابة.

وجود الرموز والقیم الدینیة في الإعلان-3

عالم المستهلك عبارة عن شبكة من المعاني بین المستهلكین والمسوقین منسوجة من الإشارات 

ركزت مجموعة كبیرة من أبحاث المستهلكین على والرموز المخفیة في فضاءهم الثقافي وزمانهم

الوظیفیة،فیة. فكرة أن المنتجات تمثل أشیاء كثیرة للمستهلكین تتجاوز استخداماتها الرمزیة الثقا

فكرة راسخة. یمكن إنشاء مثل هذه الارتباطات من خلال الإعلانات والسیاقات التي یظهر فیها 

المنتج في السوق وكذلك من خلال الإعدادات والمواقف الاجتماعیة التي یتم فیها استهلاك 

كن لأي سلعة مادیة أن تحمل معانٍ عدیدة من خلال استخدام هذا الشيء في المنتج. یم

التفاعل الاجتماعي. إن علاقة الشخص بالواقع الموضوعي (أي الأشیاء الاستهلاكیة التي 

یصادفها) یتم توسطها من خلال البیئة الرمزیة المحیطة بهذه الأشیاء. هناك علاقة ثلاثیة بین 

ویوزعونها،وعة المسوقین الذین ینتجون هذه الأشیاء ویروجون لها ومجمالاستهلاك،كائنات 

والفئات الاجتماعیة التي تستخدم هذه الأشیاء. تعمل هذه الروابط على إضفاء معنى رمزي 

للسلعة ضمن سیاق ثقافي معین. یشكل المستهلكون مواقف خاصة فیما یتعلق بالمنتجات 

قد یكون للاختلاف في التصورات المتعلقة فیةوإعلاناتهم بناءً على هذه الروابط الثقا

من لذلك،بالارتباطات الرمزیة بالمنتجات والرموز نفسها تأثیر كبیر على قرارات الشراء أیضًا. 
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على مواقف المسیحي،مثل الصلیب أساسي،المرجح أن یؤثر ربط منتج برمز ثقافي 

علاني یعكس فقط بعض الخصائص إذا كان المحتوى الإالمستهلكین وسلوكیاتهم تجاه المنتج

فقد لا تنعكس الأفكار والرموز الدینیة في محتوى الإعلان یعمل الدین داخل الثقافیة،والقیم 

والتجمعات الاجتماعیةوالرموز والطقوسمثل القیم الشخصیة والمعتقدات طرق،المجتمع بعدة 

ى القیم والمعتقدات الشخصیة التأثیرات الاجتماعیة الأكثر انتشارًا هي من خلال تأثیرها عل

.1لأتباعها

قادت المنظمات الدینیة حملات مقاطعة ناجحة للغایة للمنتجات وكذلك شجعت على استخدام 

منتجات أخرى. أصدر المجلس البابوي للتواصل الاجتماعي في الفاتیكان معاییره لأخلاقیات 

في جمیع أنحاء العالم تؤثر في محاولة للتأثیر على سلوك المعلنین 1997الإعلان في عام 

هذه الأنشطة التي تقوم بها المنظمات الدینیة وأتباعها على المسوقین من خلال وضع معاییر 

یجوز للمعلن الذي یرید الحصول على تأیید مجموعة دینیة أن یدمج المقبولیة في الإعلان

لقیمة الدینیة لتضمینها في قد یكون اختیار الرمز أو اذلك،ومع الرموز والقیم الدینیة في إعلان

هناك الدینیة،حملة إعلانیة أمرًا صعبًا في الثقافة التي تدعم مجموعة واسعة من المعتقدات 

إمكانیة لإهانة مجموعة من المؤمنین بینما یدعمون مجموعة أخرى قد تكون هذه مشكلة أقل في 

كان للهند علاقات قویة بین خها،تاریطوال الثقافة التي تزدهر فیها دیانة واحدة أو دیانتان فقط

على مدى الهند،وهي دین رئیسي في الهندوسیةتطورت التنمیة الاقتصادیة والفكر الدیني

بالنسبة للكثیرین في سنة الماضیة لتشكل واحدة من أكثر الدیانات تعقیدًا في العالم5000

وكذلك الطقوس التي تمیز بما في ذلك الطقوس الیومیة الحیاة،فهي تحدد بعیدًا عن الهند،

تتمیز الهندوسیة أیضًا الطقوس،بالإضافة إلى العدد الكبیر من مثل ولادة طفلمهمةمقاطع 

بعدد كبیر من الآلهة والإلهات التي تمثل خصائص وقیمًا مختلفة مرتبطة ارتباطًا وثیقًا بالحیاة 

لرجل المثالي وغالبًا ما یتم باشهرة،أحد أكثر الآلهة رامایُعرف المثالعلى سبیل الیومیة

من المتوقع تصویره في إطار عائلي لاكشمي هي الإلهة التي تجسد الجمال والنعمة والسحر

1 Micheal j dostson, eva m hyatt, Religious Symbols as Peripheral Cues in Advertising A
Replication of the Elaboration Likelihood Model, journal of business research, new york
americas, 2000, p 64 p 65.
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فمن المرجح أن یحدث هذا في الإعلان،أنه إذا انعكست الرموز الدینیة والأفكار في محتوى 

فع في الثقافة الهندیة. الإعلانات المطبوعة من بلد مثل الهند. التأثیر الاجتماعي للدین مرت

فإن التأثیر المهیمن للهندوسیة في البلاد من شأنه أن یجعل اختیار الرموز ذلك،بالإضافة إلى 

كان یُنظر إلى الهند على أنها فرصة الأسبابالدینیة والمخاطرة بلا قیم بالنسبة للمعلن. لهذه 

. 1جیدة للعثور على الرموز الدینیة في الإعلانات

الكلمات والبنیة المعرفیةالثقافات:إعلان متعدد اللغة في-4

دور اللغة في الإعلان1.4

اللغة هي نظام رمزي في الثقافة الإنسانیة كما ذكر لیفي شتراوس أن أعراض اللغة لا تقتصر 

ولكن أیضًا جمیع الظواهر الاجتماعیة للثقافة الشفویة،فقط على معنى اللغة المكتوبة أو اللغة 

یُنظر إلى الحالة،في هذه والآخرینمثل الملابس وقائمة الطعام والطقوس المجتمع،الأوسع في 

وظیفة البدایة تكونفي الخطاب الإعلاني في وسائل الإعلام على أنه أحد الظواهر اللغویة

ذلكبعد لبناء التفاهم الاجتماعي الجماعي في المجتمعطبیعياللغة كأداة للتواصل بشكل 

غة بالنص الثقافي وسیعطي وصفًا للواقع الاجتماعي والثقافي لم تعد اللغة یُعرف وجود الل

ولكن لها القدرة (القوة) على تشكیل أو الاجتماعيتقتصر على المعنى باعتباره انعكاسًا للواقع 

كما ذكرت جیسیكا موراي أن هناك عددًا قلیلاً من الأشخاص الذین بناء الواقع الاجتماعي

اللغة تطورها،في لها تأثیر كبیر على إدراكنا ووجهة نظرنا حول شيء مایلاحظون أن اللغة

لیست فقط كوسیلة اتصال أو نظام كود تجاه القیم التي تشیر إلى معنى واقع مترابط من الناحیة 

یتم إنشاء اللغة بشكل مستمر في بیئة اجتماعیة معینة بصفتها تمثیلاً لعلاقات الاجتماعیة،

شكل اللغة دائمًا الموضوعات والاستراتیجیات وموضوعات خطاب معینة اللغة تمعینةاجتماعیة 

بصریة وهي في شكل صورة أو رمز بصري ولدیها القدرة على بناء أیدیولوجیة معینة والتي 

اللغة المرئیة هي أیضا فعالة جدا مثل اللغة ستؤثر أیضًا على الذاتیة وإدراكنا وتشكلهما

تلعب اللغة دورًا لتعكس طبیعة قیمة الاستخدام تجاه سلعة الإعلانفي المكتوبة واللغة الشفویة

اللغة هي أیضًا وسیلة لنشر أیدیولوجیة الاستهلاك هناالمنتج أو الخدمة التي یتم الإعلان عنها

1 Jerom d williams, diversity in advertining, p403 p404.
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الدعایة،إن قوة اللغة التي جلبت استعمار الثقافة البشریة الرمزیة في ، الرأسمالي في المجتمع

واحدة من إثبات أن احتكاك اللغة یمثل قوة واحدة یمكن أن تسمم وجود الحضارة الواقع هيفي 

.1في الحاضر والمستقبل

على الرغم من أن استخدام الكلمات قد یتم إساءة استخدامه وأن بالدوین أنهكما ذكر ستانلي 

ال یجب ألا نتخلى أبدًا عن النضمنه،النضال من أجل شرفهم قد یبدو أحیانًا میؤوسًا 

صحیح أن لاستخدامها فقط في خدمة الحقیقة. دعونا نهدف إلى معنى ما نقوله ونقول ما نعنیه

نحتاج منتجالإعلان یهدف إلى الإقناع بالشراء لكن علینا أن نتذكر أنه عند إقناع الناس بشراء 

مشاكل إلى اختیار الأسلوب جیدًا لا تدع اختیار الكلمات التي اخترناها یصبح بالضبط طفرة أو

على سبیل المثال عندما قدم توكول أروانا المصور،عندما یشاهد الجمهور أو یقرأ الإعلان 

" جعلت معظم ndeso" كلمة "ndesoكان دائمًا ما یقول "واحدًا،(الممثل الكومیدي) منتجًا 

ر الأشخاص الذین شاهدوا هذا الإعلان یكرهونه. ثم اختفى هذا الإعلان من التلفزیون مثال آخ

لها دلالة معنى تجعل "Beli kiko untuk simpenanهو إعلان "كیكو". قالت الفنانة "

Lebih hotالجمهور یفكر في معنى "سیمبینان" یمكننا أیضًا مشاهدة الإعلان المرئي بعنوان "

dari pasangan anda" تمت إضافة هذه الكلمات أیضًا بالعبارات ".Jelas ،se-hot-

hot-nya pasangan Anda ،tapi Top Electrolux jauh lebih hot. Api

cyclonnya bisa berputar 180 derajat ،panas lebih rata ،masakan anda

jauh lebih cepat matang ، یمكننا أن نرى أن تلك الكلمات المختارة لیست مناسبة بما فیه

یقبله الجمهور ویعیقه عن الكفایة. من الأفضل أن یأخذ صانع الإعلان ذلك في الاعتبار لكي 

یجب على الناس الانتباه إلى الإعلان،لذلك عند عمل الإعلان،عند عمل لذلك،المشاكل.

.2فاللغة لها قوة هائلة یمكنها تغییر الظواهر الاجتماعیةجدًا،اختیار الكلمات. إنها مهمة 

1 Dr, Evy Tri Widyahening, S,S,M,Hum, THE ROLE OF LANGUAGE IN
ADERTISEMENT, p3.
2 Dr, Evy Tri Widyahening, S,S,M,Hum, THE ROLE OF LANGUAGE IN
ADERTISEMENT, p4.
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المستهلكین ا لأنونظرً المعلنون یعملون في سوق متعدد الثقافات بشكل متزاید. وبما أن 

فإنهم یمثلون مجموعة متنوعة متزایدة من الخلفیات العرقیة تنوعًا،الأمریكیین أصبحوا أكثر 

والثقافیة ومن المرجح أن یتحدث الكثیرون لغات أخرى بالإضافة إلى اللغة الإنجلیزیة. نتیجة 

السكان أن یجیبوا غالبًا یجب على المعلنین الذین یستهدفون شرائح عرقیة ثنائیة اللغة من لذلك،

على هذه الأسئلة: هل یجب أن نترجم إعلاناتنا إلى اللغة الأولى لعملائنا على الرغم من أنهم 

تؤثر فما أنواع الإعلانات التي یجب ترجمتها؟كذلك،یفهمون اللغة الإنجلیزیة؟ إذا كان الأمر 

لاتصالات التسویقیة. في الآونة على ردود أفعال المستهلكین تجاه االثقافة،أحد مظاهر اللغة

فحص عدد من الدراسات البحثیة الخاصة بالمستهلكین العلاقة بین لغة الحافز (مثل الأخیرة،

اتبعت معظم الإعلانات أو الأسماء التجاریة) واستجابات الأفراد المعرفیة والعاطفیة لهذا الحافز

سالیب من علم النفس المعرفي لفحص هذه الدراسات نهج علم اللغة النفسي من حیث تكییفها لأ

كیفیة معالجة الأشخاص الذین یتحدثون لغات مختلفة للمعلومات. یمكن تصنیف البحث الذي 

یستكشف التأثیرات اللغویة على سلوك المستهلك في مجموعتین: (أ) الدراسات التي تقارن كیفیة 

ب) الدراسات التي تدرس كیف معالجة المتحدثین أحادیي اللغة من لغات مختلفة للمعلومات و (

یمكن للأفراد ثنائیي اللغة معالجة الحافز بشكل مختلف اعتمادًا على لغته تعتبر دراسة الأفراد 

ثنائیي اللغة وثیقة الصلة بشكل خاص بالمعلنین العاملین في سوق ثقافي متنوع حیث یتحدث 

المثالقافتهم الفرعیة. على سبیل المستهلكون اللغة السائدة للثقافة ولكنهم یتحدثون أیضًا لغة ث

كثیر من أعضاء الثقافات الفرعیة العرقیة الذین یتحدثون لغات غیر المتحدة،في الولایات 

إنجلیزیة ویلعبون دورًا نشطًا في السوق یجیدون اللغة الإنجلیزیة أیضًا بطلاقة نسبیًا. على سبیل 

والإسبانیة نیة اللغتین الإنجلیزیة ٪ من الأمریكیین ذوي الأصول الأسبا72یتحدث المثال،

.1من المهم للمسوقین فهم كیفیة معالجة المستهلكین ثنائیي اللغة للغةوبالتالي،

1 Jerom d williams, diversity in advertining, p 145.
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نراجع الآن بإیجاز عددًا من الدراسات التي تبحث في الموضوعات المتعلقة باللغة في سیاق 

عة بشكل أساسي على كیفیة إعلاني للمستهلكین أحادیي اللغة وثنائیي اللغة. تركز هذه المراج

معالجة الأفراد ثنائیي اللغة للرسائل بشكل مختلف في لغتهم الأولى والثانیة بسبب أهمیة هذه 

المشكلة للمعلنین في مجتمع متنوع ثقافیًا. سیتضح من الدراسات الحالیة حول المستهلكین 

ت علم اللغة النفسي لتشمل ثنائیي اللغة أن هناك حاجة للبحث القائم على النظریة لتوسیع نظریا

الإعلان إلى ثنائیي اللغة.

تبدیل الكود في الإعلانات الجزائریة2.4

یحاولون جاهدین إقناع لذلك،یبذل المعلنون جهودًا كبیرة في كتابة نصوص إعلانیة فعالة. 

شكلین،المستهلك ثنائي اللغة من خلال إعلانات قویة وفنیة. عادةً ما تتضمن الإعلانات 

الأقلیة؛دهما هو اللغة السائدة والآخر هو لغة الأقلیة. بعض الإعلانات مكتوبة بالكامل بلغة أح

فإن البعض الآخر في الغالب بلغة واحدة مع تبدیل بعض الكلمات أو التعبیرات إلى ذلك،ومع 

تبر لغة تُكتب الإصدارات الإعلانیة في الجزائر باللغة العربیة التي تعالعملیة،من الناحیة أخرى

وأخرى تُطبع بالفرنسیة وهي لغة الأقلیة. بعض الإعلانات الأم،حیث إنها اللغة الأغلبیة،

مكتوبة باللغة العربیة فقط. یتم تحریر الإصدارات الإعلانیة الأخرى باللغة الفرنسیة فقط. حتى 

نجلیزیة وإلا فهي هناك العدید من الإعلانات باللغة العربیة مع التبدیل إلى الفرنسیة أو الإالآن،

یؤدي إدخال الكلمات أو الدعایة،في باللغة الفرنسیة مع التبدیل إلى العربیة أو الإنجلیزیة

فإن وبالتالي،التعبیرات الأجنبیة في نصوص الإعلان أو العناوین الرئیسیة إلى مزیج من اللغة. 

الأمر العالم؛جمیع أنحاء تبدیل الكود هو ممارسة لغویة یستخدمها المتحدثون ثنائیو اللغة في

لیس فقط بین العربیة والفرنسیة كما هو الحال في الجزائر ولكن یمكن أن یكون بین لغات 

.1مثل الفرنسیة والإنجلیزیة في كندااللغة،مختلفة اعتمادًا على الوضع اللغوي للبلد ثنائي 

1 Zemri amel, Aspects of Language Contact Outcomes in Algerian Printed Advertising,
dissertion submitted as a partial fulfiment incandidacy for degree of magister in language contact
and sociolinguistic variation, university tlemcen, algeria,2013/2014, p45.
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ئریین ثنائي اللغة على تعتمد الإعلانات العربیة / الفرنسیة التي تستهدف المتحدثین الجزا

الذین هم الجمهور،فهم یحاولون الاقتراب قدر الإمكان من ذلك،استخدام استراتیجي للغة. ومع 

التبدیل بین لغتین أو -یستفید المعلنون من تبدیل الشفرة قراء الصحف الجزائریة في هذه الحالة

ثنائیي اللغة البارزین من خلال لإظهار الهویات المزدوجة للمتحدثین -أكثر في نفس المحادثة 

یمكن تفسیر حالات هذا البحث من خلال نموذج التأشیر لمایرز سكوتون. یشیر استخدام لغتین

مصطلح "الملحوظة" إلى خاصیة التعریف الواضح والواضح أو الملحوظة ". یعتبر اللغویون 

أخرى،مصفوفة". من ناحیة من الناحیة الفنیة، "لغةأواللغة الأساسیة في المحادثة لغة سائدة 

وتعتبر على أنها سائدة،یُنظر إلى اللغة التي تم تبدیلها على أنها لغة مضمنة أو لغة غیر 

لأنه الفرنسیة،المختار للنص هو أ الكودفي الملحق 9الإعلان المثال،ممیزة. على سبیل 

لغة الفرنسیة حتى في یناسب موضوع الإعلان بالإضافة إلى المصطلحات الفنیة المستخدمة بال

تعتبر اللغة العربیة خیارًا ملحوظًا یستخدم لجعل الإعلان ذلكالإعدادات غیر الرسمیة. ومع 

.1أكثر قوة من خلال مفردات مرموقة وقویة

العقل الباطن في الاعلان نموذج إغواء -5

دأ بمحتوى یبوالعشرین:القرن الحادي الإعلان فيالبدیلة التي یؤثر بها هي الطریقةهذه 

الحاضرة خلال الإعلان العاطفةالتواصليیعد المحتوى العاطفي وراء العاطفي وراء التواصلي

نفسه وتؤثر في الطریقة التي نشعر بها حیال العلامة التجاریة (كما هو الحال في صندوق 

عاطفة ترتبط بعنصر من عناصر الإعلان وتصبح مقترنة بالعلامةالدوف لتقدیر الذات)، أو 

عموما نحن نحب المحتوى العاطفي التجاریة ومن ثم تكیفها بحیث یكون لها القیمة العاطفیة

میل إلى الانتباه كثیرا للإعلانات (وخصوصا نفیما نحب. ونحن أیضا لا نثقالإیجابي، و 

الإعلانات التلیفزیونیة)، ومن ضمن الأسباب الرئیسیة التي تجعلنا نشعر بحاجة فعلیة إلى 

أننا نرید أحیانا أن نعترض على ما یخبروننا به، وكلما أحببنا ووثقنا في إعلان ما، قل الانتباه 

وكما أكد بورنستین، كلما قل اهتمامنا بمناقشة الفكرة التي یعرضها ومعارضتها، وقل انتباهنا له

مستوى انتباهنا للإعلان أو محتواه، انحدرت قدرتنا على مناقشته أو معارضة محتواه ومن ثم 

1 Zemri amel, Aspects of Language Contact Outcomes in Algerian Printed Advertising, p46.
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وكلما زاد تأثیر الإعلان في مشاعرنا، زادت ۔یكون الإعلان أكثر قدرة على التأثیر في مشاعرنا

قدرته على تكییف العلامة التجاریة بحیث تصبح مغلفة بهذه المشاعر وتولید علاقات إیجابیة 

كثر رغبة بتلك العلامة التجاریة. تلك الارتباطات التكیفیة والعلاقات الإیجابیة هما ما یجعلاننا أ

كان من بین النتائج الرئیسیة التي تول إلیها فاتسلافیك أنه على الرغم من أن في شراء المنتج

محتوى التواصل (أي الرسائل الموجودة في الإعلان) یتلاشي وینتهي سریعا، فإن المواقف 

المباشر الخفیة إزاء علامة تجاریة معینة، والتي یولدها التواصل وراء العاطفي غیر العاطفیة

.1تحفظ في الذاكرة الضمنیة لتظل هناك فترة طویلة جدا

ومن ثم فإنه في بعض الأوقات في المستقبل، وحین اتخاذ قرار شراء منتج یحمل إحدى 

العلامات التجاریة، وخصوصا في حالة وقوع الاختیار بین علامتین تجاریتین متقاربتین جدا، 

لتي نفضلها. ونظرا لأننا لا نتذكر كیف شكلنا وامتلكنا فإننا سنختار حدسیا العلامة التجاریة ا

تلك المواقف والمؤشرات التي أوجدت هذا الشعور الحدسي، فإننا لا یمكننا بسهولة منعها من 

وهو ما یوضح أیضا السبب في أننا نجد صعوبة كبیرة في تذكر بعض الإعلانات، التأثیر فینا

ة؛ لأنها كلها ذكریات معقدة عرضیة زائفة لا تلبث وذلك لأن تفاصیل الإعلانات تتلاشى بسرع

أن تختفي لتحل محلها غیرها، وفي حالة وجود محتوى عقلاني یتم عرضه من خلال إعلان 

فإن تفاصیل هذا المحتوى -اتفقنا على أننا لا نعیره اهتماما كبیرا على أي حال -تلیفزیوني 

الإعلان نفسها تتلاشى، ولكن بالنسبة أیضا لن تجد لها مكانا داخل الذاكرة؛ لأن ذكرى 

للذكریات العاطفیة وراء التواصلیة التي تؤثر على مشاعرنا تجاه العلامة التجاریة، فإنها ستبقى 

.طویلا وربما لا یكون لدینا أدني دلیل على وجودها

,173، ص2016، مصر، 1، مؤسسة هنداوي للتعلیم والثقافة، طإغواء العقل الباطنبرت هیث، رو 1
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ات لدینا الآن رسم بیاني متكامل لنموذج خداع اللاوعي الجدید، وهو یظهر عددا من الإضاف

الهامة. فعلى سبیل المثال، یتم تمییز المواقف المرتبطة بالعلامة التجاریة الآن وفقا لكونها 

علنیة (أي تلك التي ندركها ونكون قادرین على تذكرها)، أو غیر علنیة (أي التي لا ندركها 

ي ونجد صعوبة في تذكرها). كما یتم الآن تمییز تغیر السلوك وفقا لكون السلوك عقلانیا (أ

یستند في معظمه إلى منطق)، أو حدسیا (أي یستند إلى مشاعر أو مؤشرات مختزنة في العقل 

العاطفة المنقطة تتصل الآن بخط «أول ما نشیر إلیه هو أن خطوط من خبرات سابقة مماثلة)

الإقناع، في توجیه السلوك العقلاني، وهو ما یعكس دور العاطفة باعتبارها المراقب، في «

القرار، وكما رأینا في الفصل الحادي عشر، لا یمكننا اتخاذ قرارات لا تتوافق  عملیة صنع

.1عواطفنا معها

الشيء الثاني هو أن التغییرات العلنیة في الموقف والسلوك العقلاني قادرة على تقدیم الحجج 

وسائلنا الدفاعیة المضادة، وهذا یعني أن النصف العلوي من النموذج یصور حالة تتیقظ فیها 

.174، صإغواء العقل الباطنبرت هیث، رو  1
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إزاء الإعلان، وعلى العكس من ذلك، فإن النصف السفلي من النموذج یصور حالة تقل فیها 

وسائلنا الدفاعیة أو تنعدم إزاء الإعلان، ویكاد یكون من المستحیل أن ندافع عن أنفسنا ضد 

علني في التغیر غیر العلني في الموقف والسلوك المدفوع بالحدس. وفي حالة التغیر غیر ال

الموقف، یكون من المستبعد أن نصبح على درایة بأن توجهاتنا قد تغیرث ما لم یخضعنا أحدهم 

للتنویم المغناطیسي، وفي حالة السلوك المدفوع بالحدس یكون من المستبعد أن نعرف على وجه 

ومن ثم فإن كل شيء یعمل في اتجاه الجزء السفلي من النموذج التحدید محرك هذا الحدس

وف یكون قادرا على ممارسة تأثیر علینا یصعب علینا مقاومته. وأول تأثیرات المستوى س

وهناك ثلاثة الارتباطات العاطفیة بالعلامة التجاریة«هذه هو المربع الممیز بعبارة » الأدني

یغطیها هذا المربع الممیز بعبارة -الوعي بالعلامة التجاریة، المشاعر، العواطف -تأثیرات 

، وهو أعلى قلیلا من الجزء السفلي، وسبب وجوده »تباطات الوجدانیة بالعلامة التجاریةالار «

، لیست سریة في حد »كاوبوي مارلبورو«و» جرو أندرکس«هنا هو أن هناك كیانات، مثل 

ذاتها، ولكنها معلومة وكثیرا ما یتم تذكرها جیدا باعتبارها مرتبطة بالعلامة التجاریة، على أن ما 

ه بصورة جیدة هو أن تلك الوسائل مثیرات مؤثرة عاطفیا تطلق المفاهیم والتصورات لا نعرف

تكییفنا، «العاطفیة القویة ذات الصلة ومن خلال التعرض المتكرر لها تقوم هذه المثیرات ب

جرو «حتى نشعر بأن للعلامة التجاریة القیمة العاطفیة نفسها الخاصة بالكیان. وهكذا یدفعنا 

ویدفعنا كاوبوي مارلبورو، كما الشعور بأن أندرکس تمتلك صفتین ناعمة وعائلیة إلى » آندركس

سنرى في الفصل السادس عشر، إلى الشعور بأننا إذا قمنا بتدخین ماركة مارلبورو فإن من 

ویدفعنا كاوبوي مارلبورو، كما سنرى في الفصل السادس حولنا سیعتبروننا أقویاء ومستقلین

نا إذا قمنا بتدخین ماركة مارلبورو فإن من حولنا سیعتبروننا أقویاء عشر، إلى الشعور بأن

وبهذه الطریقة تغیر توجهاتنا نحو العلامة التجاریة بكیفیة غیر معلنة، ومستقلین

النموذج یوجد مربع العلاقة بالعلامة التجاریةوفي أسفلومن دون أن ندرك أنها فعلت ذلك

التأثیر على عواطفنا، وهي بدورها تؤثر على علاقتنا بالعلامة والابتكار في الإعلان قادر على 

التجاریة من خلال قوة التواصل غیر المباشر، وهذا یحدث مرة أخرى بصورة غیر معلنة في 
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الغالب؛ فمعظمنا لا یدرك حقا أن لدینا مشاعر تجاه العلامات التجاریة، ناهیك عن أن مقطوعة 

یل المثال، كفیلة بالتأثیر علیها. وهذا لیس من الأمور موسیقیة یستخدمها الإعلان، على سب

1.عنهاالتي نمیل إلى التفكیر فیها أو التحدث 

تمعلیناوالأمر الأكثر أهمیة هو مدى التأثیر الفعلي لذلك هذا النموذج من الأمور المهمة

قیاسعلىتركیزهأحدوینصبالمستهلك،دماغلاختراقللمستهلكالأعصابعلمتطویر

من1المرحلة(المعرفیةالعملیاتمنالتركیزتحویلتم. دقةأكثربشكلالإعلانفعالیة

المستهلك،لسلوكالرئیسیةالمحركاتتعتبرتعدلموالتي)"للتأثیراتالهرميالتسلسل"نموذج

وأذكروالخبرةالتصوراتتضمنتوالتي)،أساسيبشكل2المرحلة(والمشاعرالعواطفنحو

وفقًاالعاطفیةالاستجاباتقیاسعندالتسویقفيوالباحثونالمتخصصونكانأدق،بتعبیر

توفیروبالتاليللمستجیب،اللاواعيالتقییمتقییمعلىقادرینللمستهلك،الأعصابعلملمبادئ

مؤشرًالتكونالعواطفاقتراحتمالقرن،مطلعمنذالذاكرةعلىالانفعالاتلتأثیراتأكبرفهم

ذلك،علىعلاوةالإدراكیةالعملیةفيأیضًامعروفمهمتأثیروجودمعالإعلانلفعالیةاجیدً 

وصنعبالانتباهوثیقًاارتباطًامرتبطةلأنهاالإنسانلوظیفةضروریةأنهاالعواطفأثبتتفقد

مالاهتماوأنالبصريللنظامالمواردتخصیصعلىتأثیرأیضًاللعواطفكانوالذاكرةالقرار

تؤثرالعواطفأنأیضًاثبتلقدالمحایدةالمنبهاتمنأكثرالسلبیةالمنبهاتعلىینصب

یزیدالدعایةفيعاطفیةرسالةتقدیمفإنوبالمثل،رسالةلتلقيالفرداستجابةعلىكبیربشكل

العلامةتذكرمنأعلىمستوىویولدالمنتججاذبیةویعززللإعلان،الجمهورانتباهمن

تلكمنأكثرالعاطفيالمحتوىذاتالإعلاناتتذكریتمأنالمرجحمنالواقع،فياریةالتج

.2الأخبارتنقلالتي

.175، صإغواء العقل الباطنبرت هیث، رو 1
2 F Javier otamendi, dolors lucia sutil martin, The Emotional Effectiveness of Advertisemen,
Frontiers in Psychology, p02.
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واستراتیجیتها الإعلانیةتاریخ شركة " كوكاكولا" الثالث:المبحث 

تاریخ شركة كوكا كولا -1

س. بیمبرتون بواسطة الصیدلاني من أتلانتا جون 1886بدأ نشاط شركة كوكاكولا خلال عام 

المنتج بعد اثنین من مكوناته: روبنسون،فرانك بیمبرتون،في قبو منزله. سمى محرر حسابات 

اشترى أوراق الكوكا وجوز الكولا. ابتكر روبنسون أیضًا النص الممیز المستخدم لاسم المشروب

2,300مقابل 1888رجل الأعمال آزا غریغز كاندلر حقوق صیغة هذا المشروب خلال عام 

تم بیع كوكاكولا للمرة 1892دولار أمریكي فقط، ومن ثم، تأسست شركة كوكاكولا في عام 

1913قروش) للكوب، وبحلول عام 3سنتات (5الأولى من خلال خزانات للمشروب بسعر 

على الرغم من أن كان واحدًا من بین كل تسعة مواطنین أمریكیین قد تناول هذا المشروب

إلا أنها كانت كمشروب معبأ في زجاجات حیث انفجر نافورة،ة كمشروب كوكاكولا كانت شائع

المشروب مثل علبة الصودا التي تم رجها لفترة طویلة. باع كاندلر معظم حقوق التعبئة في 

تضمن نظام التعبئة عامًا،20مقابل دولار واحد. في غضون 1899الولایات المتحدة في عام 

یات تعبئة الزجاجات في كوبا وبنما وبورتوریكو والفلبین في معبئ. زادت عمل1000الإقلیمي 

. عندما باع كاندلر الشركة 1920وتم إنشاء مصنع التصنیع في فرنسا في عام القرن،أوائل 

العامملیون دولار. في ذلك 25كان بقیمة ،1916لمصرفي أتلانتا إرنست وودروف في عام 

الذي یعتمد بشكل فضفاض على حبوب الشهیر،كشفت الشركة أیضًا عن شكل زجاجة الكنتور

وظل الماضي،تم تعیین روبرت نجل وودروف رئیسًا للشركة في أوائل عشرینیات القرن الكوكا

عندما كان له دور أساسي في اختیار روبرتو جویزویتا الماضي،مؤثرًا في ثمانینیات القرن 

ودروف هو نشر إنجیل كوكاكولا في لإدارة شركة كوكا كولا كان الإنجاز الرئیسي لروبرت و 

.1جمیع أنحاء العالم

على الرغم من أن علاقة كوكاكولا بالأولمبیاد كانت على الأرجح أكثر وضوحًا في عام 

مسقط أتلانتا،في مدینة Coke-Advertising-smearedعندما أقیمت ألعاب ،1996

1 The coca cola company, vault employer profile, Library of Congress, United States, 2002, p
03.
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عندما ،1926إلى عام مع الألعاب الأولمبیةCokeیعود تاریخ Coca-Colaرأس شركة 

الرائدة الأخرى العبوات Woodruffلأول مرة باسم كفیل. تضمنت جهود Woodruffوقع 

كانت شركة كوكا كولا مسؤولة عن سلسلة من الحملات الست وموزعات النافورة الأوتوماتیكیة

قیقي" ) إلى "إنه الشيء الح1929والشعارات التسویقیة الناجحة. من "التوقف الذي ینعش" (

من المعدیة بدءًاتسللت شعارات كوكاكولا إلى اللغة في حین أن الإعلانات التجاریة )،1941(

غرس الوعي الشعبيالتجاري إلى "أود تعلیم العالم تغني  "Mean Joe Greeneإعلان 

مغرمًاGoizuetaلكن تاریخ كوكاكولا هو أیضًا جزئیًا تاریخ منافستها اللدود بیبسي. كما كان 

اختراعها. بدأت "حروب الكولا" Cokeموجودة فسیتعین على Pepsiإذا لم تكن شركة بالقول

عندما تم اختراع بیبسي كولا كمشروب لعلاج عسر الهضم لم تكن ،1898رسمیًا في عام 

عندما انزعجت سلسلة متاجر لوفت للحلوى الماضي،بیبسي منافسًا جادًا حتى ثلاثینیات القرن 

حملت علامة بیبسي التجاریة. اشتدت حروب مخفض،ولا لن تبیع شرابًا بسعر من أن كوكاك

عندما حاولت شركة كوكا كولا خلسة الحصول على الثانیة،الكولا في منتصف الحرب العالمیة 

مجلس قانوني إنجلیزي لنقض قرار المحكمة العلیا الكندیة (التي قضت بأن الاسم "بیبسي كولا" 

وق الطبع والنشر). اضطررت إلى نقل محامٍ إلى لندن على متن قاذفة لم یكن انتهاكًا لحق

إلا الكولا،على الرغم من عدم توقع أي شخص لحل حروب وأید المجلس القرار الكنديللجیش

. 1خاصة في الأسواق الخارجیةالحالي،أن كوكاكولا لها الید العلیا في الوقت 

صرت السوق السوفییتیة وأوروبا الشرقیة بموجب كانت شركة بیبسي في وقت من الأوقات قد حا

التي كوكاكولا،فتحت تلك الأسواق أمام شركة الشیوعیة،ولكن مع سقوط حصریة،صفقات 

تتصدر الآن تلك البلدان. تهیمن شركة كوكاكولا على الأسواق الأخرى التي تقودها شركة 

خطاء التجاریة التي لا تنُسى في حتى واحدة من أكثر الأبیبسي تقلیدیًا مثل الهند وفنزویلا

بعد أن انزعجت من اختبارات ،1985في أبریل عصرنا فشلت في وقف طاغوت الكوكاكولا

أعلنت الكوكاكولا،التذوق التي أظهرت أن المستهلكین یفضلون بالفعل نكهة البیبسي على 

،New Cokeكة الشركة أنها تغیر صیغتها التي تعود إلى قرن من الزمان تقریبًا. قصفت شر 

1 The coca cola company, vault employer profile, p 04.
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تفرح Pepsiبینما كانت شركة الأصلیة،وأذهلت العملاء إلى تخزین صنادیق من الصیغة 

أعاد مسؤولو شركة غطرستهم،وتشاهد ارتفاع حصتها في السوق. بعد أن شعروا بالعار بسبب 

بعد بضعة أشهر. ارتفعت Coca-Cola Classicكوكاكولا تقدیم صیغتها الأصلیة باسم 

أصبحت حصة بیبسي في السوق الآن الواقع،ولا في السوق منذ ذلك الحین. في حصة كوكاك

في الواقع أقل مما كانت علیه في وقت الفشل الذریع للصیغة.

بیبسي ومنافستها شركةشركة كوكاكولا 1.1

ملحوظة في عملیاتهما العالمیة من اختلافاتPepsiCoوCoca-Colaتعرض شركتا 

:1حیث

بینما الخفیفة،بشكل متزاید في المطاعم والوجبات PepsiCoشركة تنوعتالتنویع:.أ

على المشروبات الغازیة. تقع عملیات الوجبات الخفیفة Coca-Colaركزت شركة 

في فریتو لاي وتشمل أعمال المطاعم الخاصة بها بیتزا هت وتاكو PepsiCoلشركة 

. 22000ن ماكدونالدز أكثر بكثیر مالمطعم،وحدة في 30000لدیها بیل وكنتاكي

واحدة من PepsiCoشركة ،33000كوكا كولا لدیها قوة عاملة من ذلك،علاوة على 

بعد جنرال العالم،هذا الأخیر هو ثالث أكبر صاحب عمل للشركات في 4,000 ،8

موتورز وول مارت. 

ت على المشروباPepsiCoجمیع أرباح شركة كوكاكولا تأتي من المشروبات. تعتمد شركة 

.في المائة من دخلها41بنسبة 

في المرتبة Pepsiتأتي شركة أهمیةالسوق الأكثر المتحدة،في الولایات العولمة:.ب

، في المائة من فحم الكوك41-40في المائة مقارنة بـ 33الثانیة بحصة سوقیة تبلغ 

لكن شركة كوكاكولا تهیمن على الأسواق الأخرى مما یؤدي إلى فجوة واسعة في 

في المائة من السوق 33ص السوق في جمیع أنحاء العالم. تمتلك شركة كوكاكولا حص

في المائة من 71في المائة فقط. یدر فحم الكوك 10العالمیة بینما تمتلك بیبسي 

1 Arijit Biswas, Anindya Sen, Coke vs Pepsi Local and Global Strategies, Economic and
Political Weekly, Vol 34, No26, 1999, p3.
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في المائة من السوق PepsiCo71تستمد شركة الدولیة؛عائداته في الأسواق 

وبیبسي كولا الخارج،لمائة من دخلها في في ا80الأمریكیة. تربح كوكاكولا أكثر من 

في حین أن حصص كوكاكولا وبیبسي في المتحدة،في المائة في الولایات 80أكثر من 

المائة على التوالي.في21وفي المائة 46السوق العالمیة هي 

بامتلاك نسبة كبیرة من كیاناتها PepsiCoلطالما عرفت شركة الصنع أو الشراء:ج. 

في المائة من مطاعمها في جمیع أنحاء العالم. في ساحة 50. تمتلك أكثر من التشغیلیة

تضمنت تمتلك كوكاكولا أیًا منهاعبواتها ولاتمتلك نصف أخرى،مرة الغازیة،المشروبات 

نفقات رأسمالیة كبیرة. وقد تراكمت علیها دیون ضخمة. من PepsiCoسیاسة ملكیة شركة 

لذلك،ونتیجة في إعادة منح الامتیاز للمطاعم المملوكة للشركةبدأ روجر إنریكو ،1994عام 

. وكانت الأرباح مماثلة لتلك من 1996في المائة في عام 45انخفضت ملكیة الشركة إلى 

Enricoقرر ،1997ولكن لم تكن هناك حاجة إلى استثمارات كبیرة. في عام الشركة،ملكیة 

ملیار دولار لمرة 4.5مقابل Tricon Global Restaurantsبیع قسم المطاعم بأكمله إلى 

كما تقرر بیع شركة توزیع المواد الغذائیة والتركیز على أعمالها الأساسیة في مجال واحدة

. 1المشروبات والوجبات الخفیفة

نمت الماضیة،مشیرة إلى أنه على مدى السنوات الخمس القرار،شككت فوربس في هذا 

وهي نسبة أعلى بكثیر من مركبة،في المائة 22الخارج بنسبة في PepsiCoعائدات مطاعم 

نمو إیراداتها في المشروبات أو الوجبات الخفیفة.

36هي أقل بكثیر من %23البالغة PepsiCoنسبة السعر / الأرباح لشركة الأداء:د. 

الإیرادات،على زیادة PepsiCoركزت شركة عدیدة،لشركة كوكاكولا. على مدى سنوات %

، على العائد على الاستثمار Cokeالتنفیذي السابق لشركة جویزویتا الرئیسبینما ركز روبرتو 

على تقییمهما أنه في حین ركزت شركة أجمعاForbesوFortuneیبدو أن وأسعار الأسهم

Pepsiركزت كوكاكولا على الاستثمار "،على إعلانات المشاهیر و "حملات التسویق المتفجرة

المدیر التنفیذي ،Muktesh Pantة التحتیة مثل مصانع التعبئة والشاحنات. وفقًا لـ في البنی

1 Arijit Biswas, Anindya Sen, Coke vs Pepsi Local and Global Strategies, p4.
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"المشروبات الغازیة لا تتعلق كثیرًا بالعلامات التجاریة الهند،في PepsiCoالسابق لعملیات 

".من الخدمات اللوجستیة

لشركة كوكاكولا pestelوswotتحلیل -2

لشركة كوكاكولاswotتحلیل 1.2

یمیز تحلیل سوات الشهیر الخاص بشركة كوكاكولا، بین نقاط القوة والضعف والفرص 

والتهدیدات الرئیسیة للعلامة التجاریة مما یعطي فرصة للشركة بالقیام بالتعدیلات اللازمة 

وسنقدم في مقالنا الیوم تحلیل مفصل لأداء وهیكلیة وتنظیم شركة كوكاكولا ولفهم تحلیل سوات 

مثل كوكاكولا، یجب علینا التطرق الى خلفیة وتاریخ العلامة التجاریة الأقوى في لشركة ضخمة

یتمثل الهدف الرئیسي للشركة بالاستفادة من أصول الشركة المتمثلة بالقوة المالیة العالم

والإلتزام الصارم للشركاء مع توزیع لا مثیل له  والانتشار العالمي التجاریة، ونظاموالعلامات 

رة بالتطویر والتحدیث لتكون أكثر قدرة على المنافسة في سوق العمل، وتحقیق زیادة في الإدا

.النمو یحقق الأرباح المستمرة للشركة

:1وتتمثل فينقاط القوة في تحلیل سوات لشركة كوكاكولا- 

حیث تعد الأكثر شهرة مع علامة تجاریة فریدة للمشروبات الأكثر :التجاریة قوة العلامة أ. 

.مبیعاً في العصر

، حیث العلامة التجاریة الرائدة في سوق المشروبات الغیر كحولیة من ناحیة الاستهلاكب. 

ملیار یتم تناولها یومیاً في العالم وذلك من 60عبوة من إجمالي ملیار1.9تُستهلك حوالي 

وامل دولة وتتفوق على منافسیها بعدة ع200نوع من المشروبات موزعة على 500خلال 

وهي: 

انخفاض سعر تكلفة المنتج مقارنة مع الطلب المتزاید. –

تسویق عبقري لمنتجاتها مقارنة بالمنافسین. -

القوة المالیة الضخمة للمشترین.–

1 Asheka mahboob, PROJECT REPORT A Study on The Coca-Cola Company, brac
university, 2004, p12.
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امكانیة الوصول الى كل دول العالم.-

تلف نوع مخ500دولة مع 200حیث تباع منتجاتها في كوكاكولا علامة تجاریة عالمیة:ج. 

.منتشرة حول العالم

یرتبط العملاء عاطفیاً مع العلامة التجاریة :التجاریةالولاء الكبیر للعملاء والعلامة د. 

لدیهملمشروبات كوكاكولا، مع اقتناعهم بعدم وجود بدیل لهذا المشروب وربطه بمشاعر السعادة 

لشركةصنیف السنوي إدراج كوكاكولا ضمن أفضل ثلاث علامات تجاریة عالمیة في التتم

Interbrand،ملیار دولار أمریكي، وقد تمكنت 79.96قیمة علامتها التجاریة بحوالي وتقدر

تتمتع هذه العلامة التجاریة -5من الحفاظ على أعلى قیمة لعلامتها التجاریة لسنوات عدیدة.

سوق بحصة رائدة في السوق، وتحتل قیمة سوقیة أكبر من قیمة منافستها بیبسي في

كحولیة.المشروبات الغیر 

شبكة التوزیع الأكثر كفاءة والأكثر انتشارًا في جمیع تعتبرومحترفة:شبكة توزیع قویة ه. 

أنحاء العالم بسبب الطلب الكبیر في السوق على مشروباتها، ونظرًا لشبكة التوزیع الفعالة 

السوق. الخاصة بها، تمكنت شركة كوكاكولا من احتلال مكانة كبیر في 

علامة تجاریة على أكبر2016شركة كوكاكولا عام استحوذتالذكیة:عملیات الاستحواذ و. 

في أمریكا اللاتینیة بهدف توسیع نفوذها AdeSللمشروبات تعتمد على فول الصویا، والمسماة

كة عائد استثمار جید: حققت شر -8بزیادة مشروبات فول الصویا الى قوائمها. وتوسیع انتاجها

كوكاكولا نجاحًا نسبیًا في تنفیذ مشاریع جدیدة، وحققت عوائد جیدة من خلال بناء العدید من 

مصادر الدخل الجدیدة. 

شركة كوكاكولا قاعدة قویة من الموردین للمواد الخام، وقد أتاح تمتلكموثوقون:موردون ي. 

.1التورید.بسلسلةیتعلقوالمنافسة فیماالازدحامذلك للشركة خلق نوع من 

:2وتتمثل فينقاط الضعف في تحلیل سوات لشركة كوكاكولا- 

1 Asheka mahboob, PROJECT REPORT A Study on The Coca-Cola Company, p13.
2 Asheka mahboob, PROJECT REPORT A Study on The Coca-Cola Company, p14.
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تعتبر شركة بیبسي أكبر منافس لشركة كوكاكولا في منافسة قویة مع شركة بیبسي :أ. 

السوق، وتتنافس كلتا العلامتین التجاریتین مع بعضهما البعض بقوة وقد لا یكون من الممكن 

ها التجاریة بسهولة.أن تتخلى شركة بیبسي عن علامت

بالمقارنة مع منتجات بیبسي، فإن تنوع منتجات كوكاكولا منخفض للغایة المنتجات:تنوّع ب. 

، التي LaysوKurkureخاصة بعد أن أطلقت شركة بیبسي بعض الوجبات الخفیفة مثل

التالي یحبها معظم الناس ولم تطلق شركة كوكاكولا أیًا من هذه المنتجات في هذا القطاع، وب

فان هذا التنویع في المنتجات من شأنه أن یجعل أداء بیبسي أعلى كفائة من أداء شركة كوكا 

كولا.

ترتبط المشروبات الغازیة بمخاوف صحیة حیث تحوي على الكثیر من مخاوف صحیة : ج. 

مفهوم اللوجستیات وأهمیته في الشحن الدولي مما یولد مشاكل صحیة السكر في مشروباتها، 

رئیسیة مثل السمنة والسكري وقد تم حظر هذه الأنواع من المشروبات من قبل العدید من خبراء 

الصحة حول العالم ،بالإضافة الى عدم تقدیم شركة كوكاكولا لأي حل أو بدیل لهذه المشكلة 

التجاریة.وهذه نقطة ضعف كبیرة للعلامة 

من الانتقادات في الماضي لا الكثیرواجهت كوكاكو السيء للموارد المائیة: الاستخدامد. 

بسبب مشاكل الموارد المائیة، ورفعت العدید من المجموعات شكاوي ضد كوكاكولا بسبب 

والهائل للمیاه، حتى في المناطق التي تعاني من ندرة كبیرة في المیاه، وهذه استخدامها الكبیر

لا على تقنیات استثمار نقطة ضعف كبیرة للعلامة التجاریة ویجب أن تعمل شركة كوكاكو 

على كوكاكولا التكنولوجیا:الاستثمار الضعیف في -5صحیح للموارد المائیة الخاصة بها. 

في الاستثمارالاستثمار بشكل أوسع في التقنیات الجدیدة، حیث تفسّر الشركة احجامها عن 

بعدم ملائمته مع الرؤیة الخاصة بالشركة واستراتیجیة عمله. التكنولوجیا

:1كرها فیمایليذنالتهدیدات في تحلیل سوات لشركة كوكاكولا- 

الجدل حول المیاه واتهام كوكاكولا بتلویث المیاه وخلط منتجاتها بالمبیدات الحشریة -

للتخلص من السموم.

1Asheka mahboob, PROJECT REPORT A Study on The Coca-Cola Company, p15.
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مشاكل التعبئة والتغلیف المتعلقة باستخدام عبوات بلاستیكیة وإعادة تدویرها مما أضر -

بسمعة الشركة. 

العدید من أنواع المشروبات التي تشكل تهدیدًا كبیرًا المباشرة: هناكة غیر المنافس-

StarbucksوCafé Coffee Dayحیث تتزاید سلاسل القهوة المختلفة مثللكوكاكولا

، وتوفر سلاسل المشروبات هذه منافسة صحیة لمنتجات كوكاكولا، Costa Coffeeو

الحصة السوقیة من كوكاكولا بطریقة غیر كما تعمد العدید من مشروبات الطاقة لسرق 

مباشرة.

من المحتمل أن تواجه الشركة العدید من الدعاوى القضائیة القضائیة:مواجهة الدعاوى -

في أسواقها المختلفة، بسبب القوانین المتنوعة والتقلبات المستمرة فیما یتعلق بمعاییر 

الأسواق.المنتجات المختلفة في 

یشكل نقص القوى العاملة الماهرة، تهدیدًا للنمو :الكفؤةماهرة نقص القوى العاملة ال- 

المطرد لكوكاكولا وسیؤثر ذلك على نمو العلامة التجاریة.

:1وتتمثل فيلشركة كوكاكولاpestelتحلیل 2.2

Political factors العوامل السیاسیةأ. 

هذه ارة الغذاء والدواءهي شركة مرطبات غیر كحولیة تقع تحت إشراف إدCoca-Colaشركة 

القوة الحكومیة هي قوة مركزیة للدولة المتحدة المسؤولة عن الحفاظ على رفاهیة المجتمع من 

خلال ضمان إتاحة البیانات الصحیحة والموثوقة للشركة. قررت هذه الهیئة طرق تصنیع 

قوبات. لذلك فإن أي شركة لا تستوفي المواصفات الحكومیة یمكن أن تواجه عالمنتجات،

یتعین على شركة كوكا كولا اتباع العدید من قواعد والدواء،بالتزامن مع توجیهات إدارة الغذاء 

السلطات الحكومیة الأخرى لضمان الحفاظ على صحة الموظفین وسلامتهم في المنظمة. 

الحفاظ على الامتثال للتشریعات الأخرى Coca-Colaیتعین على شركة ذلك،بالإضافة إلى 

1Hatem Mohammed Alshmrani, The Impact of Change Management on Organizational
Performance in the light of global changes A Case Study of Coca-Cola Company, marsland
press academic journal, 2021, p03.
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ومعاییر العمل،وقوانین البیئیة،والقواعد المهنیة،والقیود الضریبیة،لفة مثل السیاسات المخت

على ظروف العمل الواثقة وتغطیة جمیع أعمالها بهدوء.ذلك للحفاظإلى المحاسبة وما

Economic factors اقتصادیةعواملب.

الفائدةومعدلوالتضخمبالضرائومعدلاتالركودمثلالاقتصادیةالظروفمنالعدیدتؤثر

المستوىعلىCoca-Colaشركةتعمل. كولاكوكاشركةتداولاتعلىذلك أیضًاإلىوما

إلىالعامهذانهایةفي٪ 2.6بنسبةللاقتصادالعالميالامتدادینهارأنالمتوقعومنالدولي،

-Cocaعملعلىأیضًاالمختلفةللعملاتالمقاصةغرفةسعرفيالتقلباتتؤثرذلكجانب

Colaالخامالإمداداتمنللعدیدمتزایدةتكالیفهناكذلك،إلىبالإضافةالعالممستوىعلى

المتراكمةكولاكوكاشركةإیراداتانخفاضعلىتؤثرقدالتيوالوقودالاصطناعیةالموادمثل

-Cocaأرباححقیقلتالأهمیةبالغأمرًاللعملاءالشرائیةوالقوةالسوقتحلیلیعدذلكومع

Colaالسنویة.

Social factors اجتماعیةعواملج. 

منتجاتعلىالطلبوأنماطوالقیموالمبادئوالتقالیدالعاداتخلالمنالقوىهذهتمثیلیتم

إلىللشركةالاجتماعیةالتغییراتأدت. المستهلكینوأذواقرغباتفيالتغییربسببالمنظمة

. بصحتهموعیاً أكثرأصبحواالعملاءلأنالمستقبلیةوتوجهاتهاططهاخجمیعفيالنظرإعادة

منالعدیدالشركةأطلقتالسببهذالوالسكرالصودیوممنخفضةالصحیةالمنتجاتفضلوا

Seven Dietمثلعملائها،رغباتلتلبیةالحراریةالسعراتمنخفضةالجدیدةالمنتجات

جهازكفاءةرفعفيوالكفاءةالجودةعلىكوروناةأزمخلالالشركةأكدتكماCocaZeroو

منأكثرتبیعحیثالسوق،فيمنتجاتهابتنویعCoca-Colaشركةقامتالبشريالمناعة

.دولة200منأكثرفيمنتج500

Environmental factors  البیئیة العواملد. 

أعادتوالقوانینللقواعدفوفقًاوكاكولا،كشركةممارساتفياستراتیجیًادورًاالبیئیةاللوائحلعبت

أیضًاحاولتفقدثمومن. بأكملهاوالبیئةالطبیعیةالمواردلحمایةمنتجاتهاتصنیعالشركة

البیئيللتلوثوتتبعحمایةأنظمةتطویرخلالمنالتدویرإعادةعملیةمنتجاتمنالاستفادة
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الفترةخلالوخاصةالشركةداخلالبیئيلوعيازادفقدوبالفعل. للبیئةصدیقةمنتجاتلضمان

1الآنحتى2018من

Legal factorالقانونیةالعوامله. 

منوغیرهاوالدواءالغذاءإدارةقبلمنالشركةعلىالإلزامیةالتشریعاتمنمجموعةهناك

نونقامثلآخرقانونهناكوالدواء،الغذاءإدارةتشریعاتجانبإلى. التنظیمیةالحوكمة

علىتؤثروالتيذلك،إلىوماالبیئة،حمایةوقوانینالغذائیة،والتشریعاتالفیدرالي،التجارة

التشریعاتجمیعمعالموافقةأنالشركةتؤكد). 2021بویس،. (كولاكوكاشركةخطط

تلتزم. والمستهلكینالعمالثقةعلىمبنيالشركةاسمأنكما. الأنشطةجمیعفيمدعومة

فيعمالهاحقوقوتقدمالمختلفةالمتحدةالأممإعلاناتبمبادئأیضًاCocaColaشركة

فيالقسريوالعملالشبابالعمالالشركةحظرتكما. الأخلاقیةالعملظروفعلىالحفاظ

.2المختلفةالعمللقواعدللامتثالالمنظمة

الجمهور وربطه بمشاعرشعار شركة كوكاكولا -3

یوضح1986عامفيعامًا130منذCoca-Colaلشركةیقونيالأالشعاررحلةبدأت

مامنذCoca-Colaأولسكبتمأنمنذحدثتالتيالتغییراتجمیعللشعارالزمنيالجدول

مشروببصیاغةبیمبیرتون. سجونالدكتورالمؤسسالشریكقامعامًا130منیقرب

هذاإعطاءروبنسونأراد". كولاكوكا"ماسعلیهأطلقالذيروبنسونإمفرانكالآخروالشریك

روبنسونكان. الإعلانفيجیدبشكلسیظهرانالعناصرمناثنینأناعتقدلأنهالاسم

تمسبنسريالنصبأسلوبیدویًارسمهاتم. Coca Colaشعارصممكماجیدًامحاسبًا

ذلكفيالیدویةابةللكتشیوعًاالأكثرالشكلوكانعشرالتاسعالقرنفيالخطهذاتطویر

الیومعالمیًاشهرةالشعاراتأكثرمنواحدةالعالمفيمشروباتشركةأكبرتمتلك. الوقت

منالعدیدهناكذلكومع. الآنحتىتقریبًاالشعارتصمیمنفسالشهیرالشعارهذایستخدم

11Hatem Mohammed Alshmrani, The Impact of Change Management on Organizational
Performance in the light of global changes A Case Study of Coca-Cola Company, p04
2 Hatem Mohammed Alshmrani, The Impact of Change Management on Organizational
Performance in the light of global changes A Case Study of Coca-Cola Company, p05.
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الإعلانتم. ذاهالیدبخطالمكتوبالشعارنمطفيبصریًاملاحظتهایمكنلاالتيالتغییرات

صیدلیةعرضعلىوشوهدAtlanta Journalفي1915عامفيمرةلأولالشعارعن

Pemberton .شعارCoca Colaالزمنيالجدولفيوطفیفةمتكررةلتغییراتخضعالذي

القرنتسعینیاتحتىواستُخدم1887عامفيCoca Colaلشركةشعارأولتصمیمتم

التجاریة علامتهملاسمSpencerianالنصيالبرنامجاستخدموا)5الصورة(عشرالتاسع

یُدرسكانأنهلدرجةالشعارتصمیموقتفيالمتحدةالولایاتفيجدًاشائعًاكاننمطوهو

ذلكفيشائعًاكتابةأسلوبوأصبحالحكومةلموظفيرسمیًاأسلوبًاأصبحوحتىالمدارسفي

1893عامفيالأمریكيالاختراعبراءاتلمكتبجاریةتكعلامةالشعارتسجیلتم. الوقت

. 1)6الصورة(Cمنالأولالحرفذیلإلىتجاریةعلامةعلامةإضافةتمت

دواماتعلىیحتوي). 6الصورة(تمامًامختلفمظهرعلىالشعارالتالي حصلالعامفي

تمفقطواحدعامدةلماستمرالشعارهذالكنالقوطي،بالأسلوبإحساسًاویعطيإضافیة

یومنا هذا حتىاستخدامًاالأطولالشركةشعارتصمیمهذاوأصبح ". C"ذیلنهایةتعدیل

.)7(الصورة

أنبصریًا لدرجةوقویاجدًامعروفاأصبححیثمواقع التواصل الاجتماعي عبرأیقونةویعتبر 

العلامةرسوماتتصمیمادةإعمناقشةالواقع عندفيعالمیًاطموحًاجسدیبأنهیجادلالبعض

التبسیطأنإلىیشیربهالعالميالاعترافأنكیفBruce Duckworthالتجاریة وصف

یمكنكما. الفقاعاتمثل،العامةالعناصرجمیعمنالتخلصإلىیؤديالمفتاح مماهو

العنصرهوالشعاریصبحأنإلىذلكأدىفقدالویبعلىDuckworthموقععلىرؤیته

بانتظامبیبسيتتفوقCoca-Cola منتجات منالعدیدتحدیدفيالوحیدیكنلمإنالمهیمن،

1 Gülsüm ÇALIŞIR, FROM PAST TO PRESENT EVOLUTION OF THE LOGOS APPLE
SHELL & COCA COLA CASES, Research Article Araştırma Makalesi, Vol 14 No 05,
KABOUL, 2019, p 12.
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 فإنهم ، یشربونه ما الناس یعرف أن بمجرد ولكن الأعمى التذوق اختبارات في كوكاكولا على

.1بیبسي على كوكاكولا یختارون

التجاریة العلامة إضافة 1890s-1887 )5( الصورة

           

الاسلوب القوطي 1891-1890 )6( الصورة

         

إلى یومنا هذا -1941 )7( صورة

1 Robert Crawford, Linda Bernnan, Decoding Coca-Cola A Biography of a Global Brand,
Routledge taylor France group, new york, 2021, p112.
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وحملاتهاCokeألوانمنحت. بیبسيشركةعلىمیزةكوكاكولاشركة" التجاریةالعلامة"تمنح

الحمراءاكولاكوكتركیبةالتجاریةCoca-Colaالتجاریةللعلامةواعٍ غیرولاءً الإعلانیة

مشهورةشخصیةبخصوصسمعتهاالتيالأساطیرأغربمنواحدةأیضًاحفزتوالبیضاء

" اخترعت"كولاكوكاشركةأنأشاع. كلوزسانتاباسمالعالمأنحاءجمیعفيمعروفةللغایة

هذهفضحتم. الأبیضباللونمخططةحمراءبدلةمرتدیة-الیومنعرفهكماكلوزسانتا

إعلانأولتسبقوالأبیضالأحمرباللونینكلوزلسانتامتعددةصورتوجدحیثورة،الأسط

سانتاشهرةكولاكوكالشركةیُنسبأنیمكن. 1931عامفيكولاكوكالشركةكلوزسانتا

طابعًاأضفتقدالكولاأنكما. الإعلاموسائلفيبانتظاماللوناستخدامقبلماوقتفيكلوز

الخدود(هذایومناحتىنستخدمهازلناماالتيالجسدیةالسماتبعضمعسانتاىعلإنسانیًا

لفصلمرادفًاCoca-Colaتعتبرهذا،یومناحتى). ذلكإلىوماالمتلألئة،والعیونالوردیة،

أتذكر. البیضاءالقطبیةالدببةومؤخرًاسانتا،تصورالتيالإعلاناتبسببالمیلادوعیدالشتاء

.19941لعامالشتویةالأولمبیةالألعابدورةخلالالقطبيالدبإعلاناتزباعتزا

كوكاكولا. قوة حضور العلامة التجاریة لشركة 4

والعرقالجنسیةتتجاوزعالمیةتجاریةعلامةهي1886عامفيإنشائهامنذكولاكوكا

لاالجیدةالتجاریةلعلامةاأنسیمبسونذلك رأىومعالاجتماعیةالطبقةوحتىوالتعلیموالعمر

یقدرونماغالبًاالذینوالرفاهیةالتشویقسوقفيعملاءهناك. الناسلجمیعبالضرورةتروق

.2والسعرالجودةمنمزیجًایریدونعملاءوجودمنالرغمالمال علىمقابلالقیمة

طیرانشركاتتنمعلىعادةً یسافرونالذینالأعمالدرجةركابفإن)،1996(لبورتروفقًا

متنعلىالمعروضةوالرفاهیةوالإثارةالراحةمقابللهمإضافیةأموالدفعیتمحیثقدیمة

وخطوطجیتإیزيمثلالتكلفةمنخفضةالطیرانشركاتإلىمیلاً أكثرالآنأصبحواالطائرة،

المتعةعنوالباحثینالأعمالجاذبیةإن. منخفضةأسعارتقدمالتيإیرلاینزویسترنساوث

1 Https : www.strategicfactory.com, 18/05/2022, 12 :02.

2 Slater, J. (2000) ‘Collecting The Real Thing : A Case Study Exploration of Brand Loyalty
Enhancement Among Coca-Cola Brand Collectors’, Advances in Consumer Research’, 27(1),
pp. 202.
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التجاریةعلامتهااتساقولكنالتكلفةمنخفضةالنقللشركاتالسعریةالریادةفيلیست

.1التشغیلیةكفاءتهافيالمضمنة

خدمة مقدمة إلى وهيلهالطالما كان التسویق المكثف سمة قدیمة بالنسبة لشركة كوكاكولا 

ركة الأم. من السمات المهمة لهذا أصحاب الامتیاز وعملاء التجزئة على حدٍ سواء من قبل الش

اسم المشروب المكتوب بخط -Coca-Colaالنشاط التسویقي جعل العلامة التجاریة 

مرئیًا بشكل كبیر على لافتات نقاط الشراء وعلى ملصقات اللوحات -سبنسریان الشهیر 

أنفقت1913في وقت مبكر من عام المثالعلى سبیل الإعلانیة في الأماكن العامة المزدحمة

ملیون دولار على مواد إعلانیة تضمنت خمسة ملایین علامة معدنیة 1.2الشركة ما یقرب من 

Tedlow 199053(.2بوصة (8× 5إلى 10× 6للطباعة الحجریة تتراوح أحجامها من 

-Advertising Coca"بعنوان1954في أكتوبر Coca-Cola Overseasتصف مقالة 

Colaكان إطلاق كوكاكولا المعبأة محلیًا مصحوبًا ببرنامج إعلان أشبع في السوید" كیف

× 10. كانت اللوحات الإعلانیة الكبیرة (Coca-Colaالمشهد بشكل فعال بتذكیر بشرب 

) في ذلك الوقت "الأولى والوحیدة في السوید" و "بفضل تفردها ساعد في جعل الناس أكثر 20

سعت الشركة تها فریدة من نوعها." بالإضافة إلى ذلك"بحد ذاCoca-Colaوعیًا بحقیقة أن" 

إلى مواقع مرموقة لعرض صورها علامة تجاریة من تایمز سكویر إلى میدان بیكادیللي إلى 

جینزا. كما وصفها روبرتو جویزویتا بشكل ممیز "یجب دائمًا تمثیل شركة كوكا كولا بطرق تدیم 

لیس من المستغرب إذن أن تدافع شركة ي العالممكانتها كأقوى علامة تجاریة ف-كما ترمز -

Coca-Cola بقوة عن علامتها التجاریة منذ البدایة. منذ أن استحوذ آسا كاندلر على الشركة

قام بمراقبة العلامة التجاریة بجدیة ضد مئات المقلدین الذین هددوا 1891بالكامل في عام 

محتالاً (بما في ذلك 153م إسقاط ت،1916"مصداقیة كوكا كولا كدواء فعال" في عام 

Coca-KolaوCokeOla أحصى صحفي أعمال واحد ،1926عام المحكمة بحلول) في

1 Ostrowski, P. L., O'Brien, T. V. and Gordon, G. L. (1993) ‘Service quality and customer
loyalty in the commercial airline industry’, Journal of Travel Research, 32(2), p. 16.
2 O’Connell, J. F. and Williams, G. (2005) ‘Passengers’ perceptions of low-cost airlines and
full-service carriers: A case study involving Ryanair, Aer Lingus, Air Asia and Malaysia
Airlines’, Journal of Air Transport Management, 11(4), pp. 259
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Kokeأكثر من سبعة آلاف حالة انتهاك للعلامات التجاریة. تم رفع دعوى قضائیة ضد شركة 

Company of Americaدل أمام المحكمة العلیا في إحدى هذه القضایا. شدد أولیفر وین

على أن "الاسم یمیز الآن Coca-Colaالذي كتب للأغلبیة لدعم شركة هولمز جونیور

المشروبات التي یمكن تناولها في أي نافورة صودا تقریبًا. إنه یعني شیئًا واحدًا قادمًا من 

من خلال تحدید المنتج الفردي بشكل مصدر واحد ومعروف جیدًا للمجتمع " إلى أن هولمز

ذاتیًا لدرجة أن نفسه مرجعیًاإلى رمز یمثل Coca-Colaمة التجاریة حوّل فعال مع العلا

مثل المنتج Colaاسم - Cocaمحامي الشركة لم یشجعوا منذ فترة طویلة أي امتدادات لـ 

ظهر لأول مرة والذيDiet Cokeبدلاً من TaBباسم 1963الجدید الذي تم تقدیمه في عام 

.1بعد عشرین عامًا تقریبًا

الإعلانیة لشركة كوكاكولا و تأثیرها على الجماهیرالاستراتیجیات5. 

،1892هو قوة الإعلان في عام Coca-Colaكان أحد الدروس الأولى والأكثر أهمیة لشركة 

دولار أمریكي على الترویج (بما في ذلك الإعلانات والتقویمات 11400أنفقت الشركة 

دولار أمریكي على المكونات 22500نظرًا لأنها أنفقت وعلامات نقاط الشراء) وهو مبلغ كبیر

دولار أمریكي85000نمت میزانیة الترویج الخاصة بها إلى في نفس العام بعد ثماني سنوات

1906في عام D’Arcy Advertising Companyأكد تعیین وكالة الإعلانات الخارجیة 

اوز الإنفاق الإعلاني للشركة ملیون تج1912بالإعلان وبحلول عام Coca-Colaعلى التزام 

انتقلت الحملات المبكرة من تقدیم المنتج إلى إبراز العلامة التجاریة عبر النص دولار

Spencerian الخاص بها في نهایة القرن التاسع عشر ، ظهرت إعلانات كوكاكولا على

شریحة من الحیاة" مشاهیر مثل هیلدا كلارك ولیلیان نوردیكا ثم انتقلت الحملات إلى صور "

إلى تنشیط D’Arcyحیث عرضت كوكاكولا كلاً من المرطبات وإرجاء التنفیذ سعت حملات 

Coca-Colaمثل هذه الصور من خلال إشراك قصص. استفادت الوكالة أیضًا من فتیات 

اللواتي "بقین نضرات وصحیات" بینما یتمتعن في نفس الوقت بـ "جو جدید ومغازل لا لبس 

1 Slater, J, Collecting the Real Thing: A Case Study Exploration of Brand Loyalty
Enhancement Among, P178.
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هو جهودهم المتضافرة لإشراك الشخص D’Arcyن أحد الجوانب المحددة لحملات فیه". كا

منتجًا یمكن لكل أمریكي الاستمتاع به. زادت شعبیة هذه المشاهد Cokeكانت -العادي 

الیومیة في فترة ما بین الحربین العالمیتین. الدوریات الشعبیة مثل لیدیز هوم جورنال وصحیفة 

لم تصل فقط إلى الجمهور الوطني ؛ كما قدموا منصة للأعمال الفنیة ساترداي إیفنینغ بوست

عالیة الجودة. تم تكلیف الفنانین والرسامین البارزین على النحو الواجب بتزیین إعلانات 

Coca-Cola بصور لافتة للنظر ومثیرة للذكریات. في حین أن صور نورمان روكویل

 توقعت أمریكا المثالیة التي تجذب قلوبهم، فقد ظهر العاطفیة للأولاد وهم یستمتعون بكوكاكولا

.1بابا نویل هادون سوندبلوم باعتباره الصورة الأكثر شهرة وإثارة للذكریات للعلامة التجاریة

5.1. The Massengale Approach

هذا النهج استخدمته الشركة منذ البدایة كان آسا كاندلر وفرانك إم روبنسون یستخدمانها مع 

والسادة الأنیقین على الملصقات المطبوعة الجمیلة في القرن الثامن عشر السیدات 

والتسعینیات. كلفت الشركة بشكل مباشر العدید من شركات الطباعة الحجریة لإنشاء 

الملصقات. ولكن عندما أصبح الإعلان رباعي الألوان متاحًا في المجلات سرعان ما رأى 

لانیة لإعداد الفن والنسخ لهذه الوسیلة الجدیدة الصعبة السید كاندلر أنه بحاجة إلى وكالة إع

، قصیر Massengaleربما لأنها متواجدة في أتلانتا عمل Massengaleاختار وكالة 

الأجل ونادر الآن ، زاد من التركیز على الأشخاص الجمیلین في تلك الأوقات الماضیة، حیث 

أو اللعب في ما كان في تلك الأیام ریاضات أظهر لهم غالبًا شرب الكوكا كولا في محیط أنیق، 

هي الغالبة في كانت الأوقات السعیدة الأغنیاء مثل الجولف والتنس، والسباحة في المنتجع

في القرن التاسع عشر، شهادات من أبطال الریاضة ، وكانت هناك أیضًااعلانات كوكاكولا

المرء إذابغض النظر عن مدى تواضع مثل السیدات والسادة الأنیقین كانوا أناسًا یجب تقلیدهم

یسعد قصیرة،وقفة كان خلالفإنه مثلجة،أنفق المرء خمس سنتات لتناول مشروب كوكاكولا 

بنفس الشيء الذي یفعله الأثریاء والمشهورون.

1 Robert Crawford, Linda Bernnan, Decoding Coca-Cola A Biography of a Global Brand,
p78.
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5.2. The D'Arcy Approaches

اریة ولكن تم الحفاظ على استمر ،1906في عام D'Arcyإلى وكالة Massengaleتم تبدیل 

الموضوع: ناس سعداء في أماكن ممتعة یقومون بأشیاء ممتعة ولكن في نهایة القرن التاسع 

نوع الأشخاص الذین تم تصویرهم الماضي،عشر وأكثر من ذلك في عقد العشرینیات من القرن 

" -بدأت الإعلانات تتحدث مباشرة إلى "نساء المجتمع "على مستوى متساوٍ حیثبمهارة تحولوا

ولكن من التوقعات الأمریكیة الفئات والأعمار والجنس، "لیس فقط اعترافا بالدیمقراطیة،جمیع

.1المتصاعدة في ذلك الوقت

في العشرینیات من القرن الماضي، كان النداء العالمي لشركة كوكاكولا لجمیع النساء وكل 

جمیلة، لطیفة، صحیةالعالم الذكوري المعجب بالمرأة "لا شيء یوحي بكوكاكولا أكثر من امرأة

كما رأینا مشاركة كاملة في الحرب العالمیة ،Coca-Cola-ad Americaشاركت شركة 

الأولى حیث تم الوصول إلى ذروة النجاح الترویجي في تعبیرات القوات المقاتلة عن تعریفها 

مع الدولة التي كانوا یقاتلون من أجلها.Coca-Colaالخاص بـ 

الاستراتیجیة3.5

یكن التفكیر المحاید هو الدافع الرئیسي للاستراتیجیة الترویجیة لشركة كوكاكولا. كان هدفها، لم

هو جعل الجمیع یشعرون بالرضا والإیجابیة تجاه الذات شخص،بدلاً من عدم الإساءة إلى أي 

یُظهر الغرض،بكل ما یشعر به المرء جیدًا مع هذا Coca-Colaبالإضافة إلى ربط والوطن،

وهو أمر یتنازل، مع الأخذ في -على مر السنین احترامًا للأشخاص Coca -Colaویج تر 

من الإعلانات التجاریة التلفزیونیة التي تظهر الشخص في اعلاناتها على أنهم الاعتبار العدید

لا یبدو أن أصبح هذا نوع من الاعلانات نادرًا جدًارائحتهم،شكلهم أو ى كیف یبدو قلقون عل

-قد أوضح بدقة ما هي الاستراتیجیة. نحن فقط D 'Arcyفي الشركة ولا في أي شخص 

وتحدث 1908نحصل على تلمیحات. عندما كتب صموئیل كاندلر دوبس تلك مقالة في عام 

، ولكنه كان ینغمس بشكل دائم في في CocaColaعن الاستراتیجیة " لم یدعي شیئًا لشركة 

1 Patt Watters, Coca-Cola An Illustrated History, DOUBLEDAY & COMPANY, New York,
1978, P244.
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ت ،" اشرب كوكاكولا ، لذیذ ومنعش ، بخمسة سنتات"، أذهان الجمهور من خلال عرض الكلما

كما أعطى هذا الدلیل على الإستراتیجیة المبكرة:" لم یتم بذل أي جهد لإنتاج نسخة فنیة، بل 

.1نسخة قویة ، تحمل في آن واحد قوة مبیعات مقنعة وقاهرة في آن واحد

ن التاسع عشر هي منذ تسعینیات القر Coca-Colaكانت رسومات إعلانات ذلك،ومع 

الأفضل كما ساهم جاذبیة العین والأذن جزئیًا في السعادة والراحة. كانت استمراریة الألوان جزءًا 

من فعالیة الرسوم البیانیة للإعلانات والعلامات والعروض الترویجیة الأخرى كان الأحمر 

ترویجیة محددة كانت هناك أهداف والأصفر والأخضر والأبیض هم الوحیدون على مر السنین

مثل جعل المشروب عادة على مدار العام ("في أي وقت تحدیدها،یسهل الأولى،في السنوات 

عامة لشركة كوكاكولا"العطش لا یعرف موسمًا")  حیث كانت الإستراتیجیة " ووفي أي مكان

دیسمبر21في خطاب ألقاه أمام نادي أتلانتا للرجال في ،william C. D’Arcyونفسیة،

أوضحها بإیجاز ، قائلاً أن أساسیات الترویج هي Atlanta J ourualكما ورد في ،1910

عن السید Kzzaahnونقلت السیرة الذاتیة لـ "المصلحة الإنسانیة" و "البساطة" و "الصدق"

Woodruff عن مفهومه الترویجي: "لقد حاولنا دائمًا أن نكون لائقین في إعلاناتنا. لقد حاولنا

نحن لا نقدم أي ادعاءات أبدًا. لقد حاولنا أن نفعل سة ما أعتقد أنهم یسمونه البیع الناعم.ممار 

لنكون محبوبین ". -بإعلاناتنا ما نحاول دائمًا فعله مع جمیع موظفینا داخل الشركة وخارجها 

فكر في المشروب Woodruf، مدیر الإعلانات المتقاعد ، أن السید Delany Sledgeقال 

، منذ البدایة. بالنسبة له ، كان ذلك یعني الجودة.كرمز 

على شیئین. الأول هو مذاق الكولا ، مذاق فرید من Coca-Colaیتوقف النجاح الرائع لشركة 

ببساطة روى عطشه بذوق فرید من نوعه. السبب الآخر نفسي نوعه . هذا شيء فسیولوجي ،

ال یعیشون حیاة مكتئبة هادئة. وهذا أن غالبیة الرجThoreauهو الهروب من الواقع. قال 

1 Tatiana Fetisova, UNDERSTANDING COCA-COLA ADVERTISING CAMPAIGNS
A STRATEGIC ANALYSIS OF THE ‘SHARE A COKE’ CAMPAIGN, communication and
mass media, prague, p216.
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صحیح. یسعى الناس للهروب من هذه الحیاة. یبحث الناس عنها في جمیع أنواع آلیات 

. 1الهروب. إذا كنت تفعل ذلك بشرب الویسكي فإنك تقلل من فرصك بشكل كبیر

یبدو أنه یحتوي على جمیع بهCoca-Colaجاءت هذا الشيء الذي لآخر،لسبب أو 

" الإجابة على العطش -لهروب الأخرى.عندما أعلنا فقط عن الجزء الفسیولوجي منه عناصر ا

كان لدینا سوق محدود ، تقریبًا مثل بیعه كمنشط للدماغ. ولكن إذا أضفت روي العطش إلى -"

التوترالإحباط،الیأس،على العطش بلهذا الهروب من الواقع، فأنت تجیب لیس فقط على 

Mr RobinsonوMr Dobbs وMr D'Arcy التي یعود تاریخها إلىمن القواعد الأخرى 

توجد قالوا: "لا تقدم أبدًا أي ادعاء مبالغ فیه بخلاف حقیقة أنه" مشروب لذیذ ومنعش ومتاح "

في Coca-Colaمناقشة رسمیة أخرى للاستراتیجیة موجودة في مجموعة غیر رسمیة من مواد 

. الوثیقة Emory Univers.ityفي Robert W. Woodruffالمجموعات الخاصة بمكتبة 

أنها موجهة إلى شركات التعبئة لشرح "كیفیة إنشاء " ویبدومعنونة "فلسفة إعلان كوكا كولا

موقف إیجابي تجاه شركة كوكا كولا لدى الجمهور" وهي غیر مؤرخة (ظهرت قبل عصر 

یشیر إلى یشیر إلى هویة المؤلفالتلیفزیون لعدم وجود أي ذكر لتلك الوسیلة فیه)  ولا یوجد ما 

أنه نظرًا لأن سعر الكولا في متناول الجمیع فإن الناس یشترونه على الفور و "نظرًا لعدم معرفة 

من الدافع سیكونولأننا نعلم أنه عندما یترسخ هذا أین ومتى سیترسخ الدافع لدى العمیل

أكبر عدد ممكن من المواقع الموزعة الضروري أن نواجه عملائنا بالمنتج المعلن عنه جیدًا، في 

على نطاق واسع " تشیر الفلسفة إلى أن هذا دافع الشرائي لدى الجمهور یختلف عن شراء بیانو 

Coca-Colaالذي عادة ما یقتصر على عملاء محدودین لا یوجد تحدید لمقدار ،تمثالأو

.2الذي یمكن للعمیل أن یشربه في الیوم الواحد

:3وضح هذا الاختصار عوامل "الإعلان الجید"ثم یتبع اختصار ی

1 Tatiana Fetisova, UNDERSTANDING COCA-COLA ADVERTISING CAMPAIGNS
A STRATEGIC ANALYSIS OF THE ‘SHARE A COKE’ CAMPAIGN, p217.
2 Tatiana Fetisova, UNDERSTANDING COCA-COLA ADVERTISING CAMPAIGNS
A STRATEGIC ANALYSIS OF THE ‘SHARE A COKE’ CAMPAIGN, P218.
3 Tatiana Fetisova, UNDERSTANDING COCA-COLA ADVERTISING CAMPAIGNS
A STRATEGIC ANALYSIS OF THE ‘SHARE A COKE’ CAMPAIGN, P219.
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A for Attention: یجب أن "یجذب الإعلان عیون الناس" بشكل إیجابي بالمهارة

والذوق الرفیع.

I for Interest : یجب أن نؤلف إعلاناتنا بمزیج سعید من القدیم والجدید ، والمألوف"

والمبتكر ، وذلك لإثارة الاهتمام برسالتنا."

D for Desire: الكلمات المختارة جیدًا ، الرسوم التوضیحیة الجذابة ، الإعلانات"

المؤلفة بمهارة والموضوعة ببراعة" یجب أن تروق لتلك الرغبات المتأصلة في كل 

الناس.

A for Action: یجب غرس التصمیم في العمیل بقوة كافیة لتوجیه ذلك الشخص"

."Coca-Colaإلى استهلاك 

"هي قصة CocaCola، أكد السید هول أن قصة Southern Exposureي في كتابه ف

قوة الرجال والمال للتحكم في ما تفكر فیه ، لتولید مزیج من الصور التي تأسر خیالك ، 

والتي ستجعلك تفكر في كوكاكولا " عندما ترى علامة أو تشعر بالتعب أو العطش أو 

. إنها قصة أكثر تعبئة لا تصدق للطاقة البشریة الاكتئاب قلیلاً ("كوكاكولا تضیف الحیاة")

لأغراض تافهة منذ بناء الأهرامات. فكر في الأمر. یركز الفریق الأكثر تقدمًا في العالم من 

خبراء العلاقات العامة وعلماء النفس وجماعات الضغط والمحامین ومدیري المبیعات 

ة على جعل الأطفال الصغار مدمنین والمدیرین التنفیذیین للإعلان جمیع مواهبهم الإبداعی

على الكوكاكولا حتى یشربوها مدى الحیاة.
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خلاصة الفصل:

یلي:استعرضنا من خلال هذا الفصل ما 

المجتمعیةللقیممرآةأنهعلىالإعلانیُنسب. المجتمعفيوثقافیةاجتماعیةقوةهوالإعلان

الأخرىالمؤسساتمنأقوىالإعلامائلووسالإعلاناتأصبحتومعاییرنالمعتقداتناورسوخ

علىوثقافیةاقتصادیةقوةإنتاجعلىالإعلانقدرةخلالمن. الأسرةوحتىوالدینالتعلیممثل

من خلال معرفة المجتمعفيالأفرادعلىوتأثیرهتأثرهكیفیةفهمشركات للالمهممنسواء،حد

ومن بین اللغة.،والتقالیدالعادات كالعرق،الجمهوروتشكل رأيتحدد والمحركات التيالعوامل 

إعلاناتها شركة كوكاكولا حیث نجحت والمحركات فيالشركات التي استخدمت هذه المؤثرات 

الجماهیر.والسعادة عندفي ربط منتجاتها بمشاعر الفرح 



الإطار التطبیقي للدراسة تأثیر إعلان دیما قراب لبعضنا الرابع:الفصل 
zكوكاكولا تزید تقربنا على سیكولوجیة جمهور جیل 

التحلیل السیمیولوجي لإعلان دیما قراب لبعضنا كوكاكولا تزید الاول:المبحث 
تقربنا
ب لبعضنا كوكاكولا تزید لإعلان دیما قراتعیین الصورة المتحركة في .1

تقربنا
لإعلان دیما قراب لبعضنا كوكاكولا تزید تقربناالتحلیل التضمیني .2
نتائج الدراسة التحلیلیة لإعلان دیما قراب لبعضنا كوكاكولا تزید تقربنا.3

لإعلان دیما قراب لبعضنا كوكاكولا تزید الدراسة الاستطلاعیةالمبحث الثاني: 
تقربنا
الشخصیة للمبحوثینالبیاناتتحلیل.1
فيالمعتمدةzجیلجمهورعلىالمؤثرةالنفسيالـتأثیرمراحل.2

تقربناتزیدكوكاكولالبعضناقرابدیمااعلان
جیلعلىبفاعلیة' تقربناتزیدكوكاكولالبعضناقرابدیما'أثر إعلان.3

"z"كولاكوكا"التجاریةالعلامةحیالالعاطفيالمحتوىطریقعن"
فيzجیللجمهوراللاوعیةالعواطفلإثارةالمستخدمةیبالأسال.4

تقربناتزیدكوكاكولالبعضناقرابدیماإعلان
تزیدكوكاكولالبعضناقرابدیمانتائج الدراسة الاستطلاعیة لإعلان.5

تقربنا
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قربّنا!تكولا تزید - وكوكادیما قراب لبعضنا لإعلانسیمیولوجيتحلیل :الاولالمبحث 

إن تحلیل هذا الإعلان یعتمد على التعیین والتضمین معا  وبما أن الصورة موضوع التحلیل 

متحركة قمنا بالتقطیع التقني أولا و الذي هو بمثابة تشریح للصور المتحركة وتفكیك لمختلف 

:مكوناتها لنتحصل على البیانات التالیة

لإعلان : اتعیین الصورة المتحركة في .1

ع نو 

اللقطة

رقم 

اللقطة 

حسب 

نوع 

اللقطة

مدة 

اللقطة 

حسب 

نوع 

القطة

زوایا التصویرحركات الكامیرا
شرح 

الصورة 

المتحركة  

من خلال 

انواع 

اللقطات

لقطة 

تأسیسیة

حركة الدفع الى الامام تلیها حركة ثا14

أقفیة بانورامیة من الیمین الى الیسار

رضها غزاویة مستوى العین

تعیین 

المشهد 

لإعلام 

الجمهور 

بمكان 

وجود 

الشخصیات 

و أین 

تحدث 
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القصة

لقطة 

قریبة 

متوسطة

cameraحركة اهتزاز الكامیرا ثا215

shake )

randommovementحركةعشوائیة

)

زاویة منخفضة تلیها 

زاویة مستوى العین 

تلیها زاویة هولندیة

هذه اللقطة 

هي بمثابة 

عائد 

عاطفي 

لجمهور ل

فهو وسیلة 

للشعور بأن 

الجمهور 

قریب من 

شخصیة 

الاعلان و 

جلب 

المشاهد 

الى مكان 

الحادث.

لقطة 

قریبة 

جدا

3

ثا3

زاویة مستوى الوركحركة ثابتة

الغرض من 

هذه اللقطة 

هو توجیه 

الانتباه الى 

حركة العین 

للشخصیة 

الرئسیة  

حیث تخبر 
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المشاهد 

بشكل 

ما اساسي

الذي یجب 

ان ینظر 

الیه و ذلك 

لتأكید حالة 

الشخصیة 

الرئیسیة

لقطة 

واسعة

تظهر فیه زاویة مستوى العینحركة ثابتةثا41

الشخصیة 

كاملة و 

الغرض من 

هذه اللقطة 

التقاط اكبر 

قدر ممكن 

من 

المعلومات 

و اظهار 

عالم 

الشخصیة 

الى 

الجمهور

زاویة مستوى الكتف حركة أفقیة بانورامیة من الیسارالى لقطة 
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قریبة 

متوسطة

تلیها زاویة مستوى الیمیناث54

الارض

لقطة 

قریبة

و الغرض زاویة مستوى العینحركة ثابتةثا62

منها نقل 

المشهد 

العاطفي 

الدرامي  

الى ما 

تفكر فیه 

الشخصیة 

الى 

الجمهور

لقطة 

ةحركة ثابتثا73متوسطة

زاویة منخفضة تلیها 

زاویة عالیة
هذه اللقطة 

ركزت على 

الشخصیة 

أثناء 

تفاعلها مع 

المحیط.

لقطة 

قریبة 

متوسطة

حركة ثابتة تلیها حركة للخلف تلیها ثا810

حركة أرك

زاویة مستوى العین
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لقطة 

قریبة

حركة العدسة متغیرة البعد البؤري ثا91

zoom in

نبیةزاویة جا

لقطة 

واسعة 

جدا

و الغرض زاویة منخفضةTilt upحركة رأسیة عمودیة للأعلى ثا102

من هذه 

اللقطة 

جذب انتباه 

الجمهور  

لأبعاد 

.المكان 

لقطة 

قریبة 

متوسطة

ثا1115

حركة ثابتة

زاویة مستوى العین 

تلیها زاویة عالیة 

تلیها زاویة منخفضة 

زاویة مستوى تلیها   

العین
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التحلیل التضمیني,2

التقني:بالتقطیع تعریف بعض المصطلحات الخاصة 2-1

اللقطات:أنواع .أ

 لقطة تأسیسیة :تستخدم هذه اللقطة في بدایة المشهد تعطي المشاهد انطباعا عن الزمان

والمكان حیث یجري الحدث في المشهد. 

 إظهار ردود الفعل الأشیاء أوبة على توضیح تفاصیل تساعد اللقطات القریقریبة:لقطة

كتعابیر الوجه أو لفت النظر إلى أشیاء محددة.

 لقطة بین اللقطة القریبة والبعیدة وتصور شخصًا من صدره حتى متوسطة: هيلقطة

أعلى رأسه.

 الشخص.ردود الفعل تبین الكتف ووجه للالتقاطلقطة مثالیة متوسطة: هذهلقطة قریبة

تركز على مساحة صغیرة من الهدف.جدا: هذه اللقطةطة قریبة لق

 وهي اللقطة التي تحتوي صورة شخص بكامل هیئته من قدمه إلى أعلى واسعة:لقطة

رأسه مع جزء كبیر من المكان الذي حوله.

 فیها نشاهده وتظهر الشخصیات كاملا عماهذه اللقطة انطباعا جدا: تعطيلقطة واسعة

اللقطة.جزء في كأصغر

حركات الكامیرا :.ب

 حركة الدفع الى الامام :تحریك الكامیرا نحو هدف ما لتصویره بحركة مستقیمة إلى

الامام او الخلف بواسطة عربة تتحرك بالعجلات.

 حركة أقفیة بانورامیة : وهي تدویر الكامیرا أفقیا من الیسار للیمین او العكس

تیة للحصول على تأثیر أكثر حمیمیة  یمكن حركة اهتزاز الكامیرا :لإنشاء تجربة ذا

استخدام تكبیر أو تصغیر عشوائي وحركة كامیرا عشوائیة لإنشاء مظهر وثائقي.
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 حركة العدسة متغیرة البعد البؤري :وهي تحویل البعد البؤري للعدسة من خلال استخدام

) zoom in(سیطرة الزوم مع ثبات مركز الكامیرا  بجعل الكامیرا تستخدم تقریب الزوم

فكأنما تجعل المشهد یتقرب او یتجه للمشاهد .

 حركة أرك :وهى تولیفة وذلك بانتقال الكامیرا وحاملها حركة نصف دائریــة إلى الیمین أو

إلى الیسار.

 وهي جعل الكامیرا تتجه للأسفل أو للأعلى مع ثبات للأعلى: حركة رأسیة عمودیة

) .Tilt upتسمى بالانجلیزي (لأعلىالكامیرا لمركز الكامیرا اذا اتجهت 

التصویر:زوایا .ج

 الزاویة یتضح من اسمها أنها على سویة عین الشخصیة العین: هذهزاویة مستوى

والهدف منها إعطاء إحساس طبیعي للمشاهد لأنه عندما یواجه شخصاً في الحقیقة فإنه 

یراه من نفس الزاویة.

 بشكل مائل لإعطاء إحساس عدم السهولة هذه الزاویة یتم تصویرهاهولندیة: زاویة

والراحة لدى المشاهد بحیث تضفي الارتباك على العالم المحیط.

 یتم التركیز على الشخصیة من الورك إلى الأعلى.الورك: زاویة مستوى

 زاویة مستوى الكتف :هذه اللقطة تعكس النصف الأعلى من الشخصیة وتفید في إظهار

مشاعره.

 هذه اللقطة تفید بلفت نظر المشاهد على الأشیاء على الأرض.ض: الار زاویة مستوى
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فكرة الاعلان :-2-2

" والتي تدعو Real Magicأطلقت شركة كوكا كولا منصة تسویق عالمیة جدیدة تسمى "

One Cokeالجمیع للاحتفال بالسحر الحقیقي للإنسانیة. كما أطلقت العلامة التجاریة "

AwayFromSomeOther " ضمن منصة "2016، وهي أول حملة عالمیة منذ عامReal

Magic والتي تشیر إلى محاولة جدیدة من قبل علامة ."cola التجاریة للتواصل مع جیل Z.

، دییغو ریكالدي ، الذي Coca-Cola Africaفي مقابلة مع  نائب رئیس التسویق بشركة 

فكار حول الدروس الرئیسیة المستفادة في یشارك إستراتیجیة الشركة بشأن الحملة ویتبادل الأ

.1الماضیة والتي أدت إلى إطلاق الحملة18الأشهر الـ 

". هل Real Magic"منصة عالمیة جدیدة مؤخرًا Coca-Colaأطلقت شركة الصحفي:

یمكن أن تخبرنا المزید عن هذا؟

علامتنا التجاریة فلسفةسبتمبر أطلقنابالتأكید! في ریكالدي:نائب رئیس التسویق دییغو 

والتي تدعو الجمیع للاحتفال بالسحر ،Real Magicالعالمیة الجدیدة ومنصتنا المسماة 

الذي ظل قائماً منذ أكثر التجاریة،تُجدد هذه الفلسفة الجدیدة وعد علامتنا الحقیقي للإنسانیة.

مع -اة الیومیة لتوحید الناس في جمیع أنحاء العالم والارتقاء بهم في الحی-عام 100من 

في قلب كل نشاطنا Real Magicستقع فلسفة تجدید الصلة بالعالم الذي نعیش فیه الیوم

التجاریة وستضم المنصة العدید من الحملات والتعبیرات Coca-Colaالتسویقي عبر علامة 

أول منصة علامة تجاریة عالمیة جدیدة Real Magicتمثل ، المختلفة في السنوات القادمة

،Coca-Colaوتم إطلاقها بهویة مرئیة جدیدة لتغلیف 2016منذ عام Coca-Colaشركة ل

.الماضیةخلال الأسابیع القلیلة الشهیرCoca-Colaبالإضافة إلى منظور جدید لشعار 

1 Rachel Arthur, https://www.coca-colacompany.com, 30/09/2021, 08 :15.



zالتطبیقي للدراسة تأثیر إعلان دیما قراب لبعضنا كوكاكولا تزید تقربنا على سیكولوجیة جمهور جیل الإطارالرابع:الفصل 

138

مع عملیات إطلاق ناجحة في كینیا إفریقیا،كان تركیزنا منصبًا على إطلاق هذه المنصة عبر 

Realیجیریا وزیمبابوي وأوغندا وتنزانیا. نحن متحمسون جدًا لكیفیة استقبال وجنوب إفریقیا ون

Magic1من قبل شركائنا في التعبئة وعملائنا ومستهلكینا في القارة.

واجهت العلامات التجاریة الأخرى صعود عقلیة الإنترنت دائمًا من خلال حث المستهلكین على 

مع كوكاكولا،ن وسائل التواصل الاجتماعي. لكن ترك أجهزتهم الرقمیة أو أخذ استراحة م

" ، تروج لطریقة ثالثة : یمكن استخدام العالم الافتراضي لبناء روابط Real Magicمنصة "

بشریة حقیقیة ، وهي رسالة یأمل التنفیذیون أن تلقى صدى لدى من یستهلكون المشروبات 

ا الانقسامات: متواضعة ولكنها مبدعة، كوكا كولا هي علامة تجاریة تحددهالغازیة الأصغر سناً 

أرویو، مدیر التسویق العالمي أصیلة لكنها سریة، حقیقیة لكنها ساحرة ، صرح بذلك مانولو

متجذرة في الإیمان بأن الانقسامات یمكن أن Real Magicإن فلسفة “لشركة كوكا كولا.  

غیر العادیین، والفرص غیر عالم من الأشخاص -تجعل العالم مكانًا أكثر إثارة للاهتمام 

نفسه: طعم حقیقي Coca-Colaیجسد جوهر نفسه،المتوقعة واللحظات الرائعة.  في الوقت 

".2لا یوصف ، فرید من نوعه ، لمسة من السحر الحقیقي

الإعلان:الجمهور المستهدف في -2-3

التواصل معهم و و التي تحاول فیها شركة كوكا كولاzشركة كوكاكولا اللاعبین من جیل تجذب

هو الجیل الذي یلي جیل الألفیة وأبرز ما یمیز هذا الجیل هو استخدامه الواسع للأنترنت من 

عادة ما یكونون متكیفین مع التكنولوجیا، والتفاعل على مواقع z سن مبكرة. أبناء الجیل 

التواصل الاجتماعي یشكل جزء كبیر من حیاتهم الاجتماعیة.

هو إیجاد توازن بین هویاتهم غیر المتصلة بالإنترنت Zظم) حیاة الجیل الدافع الأساسي (لمع

وهویاتهم على وسائل التواصل الاجتماعي. غالبًا ما یؤدي هذا إلى إنشاء العدید من شخصیات 

الوسائط الاجتماعیة التي تعد مزیجًا من تطلعاتهم وواقع حیاتهم خارج الإنترنت مدفوعین 

1 Even Lee Courie, https://www.bizcommunity.com, 29/11/2021.
2 https://www.beveragedaily.com, 29/09/2021.
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الخارجیة،ات الاجتماعیة وتدفق الوسائط والقوى الثقافیة والدیموغرافیة بسهولة الوصول إلى التقنی

أخرى،في حالات ذلكومع ،تكون طفولتهم في بعض النواحي أقصر من الأجیال السابقة

مع اتجاه نحو تأخیر السلوكیات المراهقین،یظلون "أطفالاً" لفترة أطول من الأجیال السابقة من 

.1عاطي المخدرات والنشاط الجنسيمثل تبالبلوغ،المرتبطة 

لقد غیرت أدوات الاتصال المتاحة الآن التفاعل البشري بشكل جذري. تشجع التكنولوجیا 

الذین یعكسون هیاكلها في ممارساتهم ولغتهم وفكرهم. تتغیر الثقافة وتتشكل من مستخدمیها،

ما یفعلونه Gen Zكثیر من كیف ولماذا یفعل الولفهمتقریبًا،خلال التقنیات في وقت واحد 

تقدیر مدى عمق التقنیات الرقمیة الجدیدة في توسیع الطرق التي هذا فيفیه یكمنویفكرون 

.2یمكن للبشر من خلالها التفاعل والتواصل على وجه الخصوص معا

لیس مستمعًا جیدًا ویفتقر إلى مهارات التعامل مع الآخرین. یتكون التواصل مع Zالجیل 

بشكل عام من استخدام شبكة الویب العالمیة نظرًا للفضول في التكنولوجیا الجدیدةالآخرین 

في المواقع التي توفر میزة الاتصال بالویب قد تكون Zیمكن عادةً العثور على أعضاء الجیل 

قد دفعتهم إلى إدراك أهمیة المالZالصعوبات المالیة في منازل العدید من شباب الجیل 

ون الادخار ذا أهمیة كبیرة بالنسبة لهم كمجموعة نشأت في حرب مستمرة، قد وبالتالي قد یك

ولكن في نفس الوقت، قد "،ینظر الشباب المعاصر إلى العالم باعتقاد أن العالم "غیر آمن

یكون لدیهم وعي عالمي أكبر نتیجة لذلك وقد نتج عن هذه العواقب جیل من المحتمل أن یقدر 

3.التوظیفتسامح مع الآخرین، والتعلیم، ومرونةوالالمالیة،المسؤولیة 

یتداخل العالم الحقیقي والعالم الافتراضي بشكل طبیعي. العالم الافتراضي ،Zبالنسبة إلى الجیل 

هو ببساطة جزء من واقعهم. لطالما كان عالم العمل بطیئًا في التكیف مع الحلول الرقمیة 

1 Gregg L Witt, Derek E Baird, The gen z frequence, British Library Cataloguing-in-Publication
Data, Britain, 2018, P20.
2 Roberta katz, Sarah ogilvie, Jane shaw, Linda woodhead, Gen Z Explained the Art of Living
in a Digital Age, Library of congress cataloging, united states of America, 2021, P15.
3 Suren Peter, Hiruni Niwunhella, profiling purchasing behavior of generation z, Smart
Computing and Systems Engineering, Department of Industrial Management, Faculty of Science,
University of Kelaniya, Sri Lanka, 2021, p159.
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الرقمي یقولتعلق الأمر بإیجاد مكانه في العالم وسیواجه تحدیات لم یسبق لها مثیل عندما ی

" أن التطور التكنولوجي للشركة سیؤثر على قرارهم بالعمل zواحد وتسعون بالمائة من جیل "

. 1هناك

للإعلان:وصف عام -2-4

World of" تجري معركة ریاضیة شرسة على غرار Real Magicفي مكان ظهور "

Warcraftقین زجاجة كوكاكولا. بعد رشفة اللاعب الأولى ، تغلب إلى أن فتح أحد المتساب

في اللعبة. یبدأ الوحش بعد ذلك في التصرف بمفرده ، على Orcالمشاعر على هزیمة ال 

یساعد orc، ویلقي بفأس معركته على الأرض. في مبادرة حسن نیة ال Free Guyغرار فیلم 

أنهم مسوخ أو شخصیات شدیدة دوما ما یتم تصویرهم على Orcsوالخصمه على النهوض

القسوة متعطشة لسفك الدماء. یندهش المشاهدون من جمیع أنحاء العالم ، وفجأة یسود سلام 

كولا تزید تقربّنا ".المشهد عبارة عن -في عالم الألعاب تحت شعار " دیما قراب لبعضنا و كوكا

ة التي لطالما كانت لعمل الجماعي والسعادلروج الإعلان استهداف عاطفي  ، من حیث أن

جزءًا من الحمض النووي لتسویق المشروبات الغازیة للشركة . حاولت شركة كوكا كولا في هذا 

بما في ذلك موضوعات الحدیث،لمسة جدیدة على تلك الفلسفة المناسبة للعصر الاعلان وضع

ام العالم تعزیز الاتصالات البشریة الواقعیة ضمن الإعدادات الافتراضیة حیث یمكن استخد

الغازیة مستهلكي المشروباتوهي رسالة وجهت الى حقیقیة،الافتراضي لبناء روابط بشریة 

الأصغر سناً.

الاعلان:الشخصیة الرئیسیة في -2-5

كلمة تستخدم لوصف نوع من الكائنات وهيOrcsالإعلان هي ال الشخصیة الرئیسیة في 

دوماً على أنهم مسوخ Orcsتصویر و تمأدب فانتازيالخرافیة غیر البشریة في عدة روایات

أو شخصیات شدیدة القسوة والوحشیة سادیة متعطشة لسفك الدماء. فیما صورتهم بعض 

1 David Stiliman, Jonah Stiliman, Gen Z @ Work: How the Next Generation Is
Transforming the Workplace, harper business, 2017, p11.
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بأنهم مقاتلون بشرف فخورون بذاتهم كما جسدتهم بأنهم ذوي أعداد كبیرة، الروایات الأخرى 

وذوي جلد أخضر. كما تم تصویرهم على أنهم یتمتعون بقوة بدنیة كبیرة قریبین أو أكبر حجماً 

وفي المعركة یقاتلون مستعملین الأنیاب، الخناجر المسمومة، الأسهم، قلیلاً من حجم البشرة ,

أس. درعهم عبارة عن سلاسل معدنیة وصفیحة فولاذیة مع خُوذ مُسننة والسیوف عریضة الر 

.1خطرة

الاعلان:محتوى -2-6

أكواد 10، سیفتح منشئو الألعاب على المنصة Twitchمن خلال تعاون شركة كوكا كولا مع 

كجزء من الحملة ، عملت الشركة .الخاصة بهمTwitchأخرى أثناء البث المباشر على قنوات 

لتقدیم جوائز للمستهلكین الذین یجدون ویدخلون الرموز المخفیة على "موقع Twitchمع 

سیتم تفعیله في البلدان المشاركة.  سیحصل الفائزون على جزء Coca-Colaمصغر" من 

وهي عملة افتراضیة البتات،من إجمالي ما سیكون واحدًا من أكبر الجوائز حتى الآن بمبلغ 

رمزًا مخفیًا كجزء من "عملیة 25الاعلان علىیحتوي مالیاً تعمل على دعم مشغلي البث 

أكتوبر حیث یمكن للأشخاص في أسواق محددة الفوز 11البحث عن الشفرات" التي تبدأ في 

یشمل التواصل استخدام ثلاثة بما في ذلك جلسات اللعب مع مشاهیر الألعاب-بجوائز 

و همAverageJonasو AerialPowersوDJ Alan Walkerلاعبین مشهورین: 

.2Team Liquidأعضاء في منظمة الریاضات الإلكترونیة 

ن:لا عالإاللغة في استخدامدلالة -2-7

" كولا تزید تقربّنا- دیما قراب لبعضنا و كوكااستخدمت شركة كوكا كولا لكتابة شعار حملتها "

الجمهور الجزائري . حیث أن في الجزائر اللهجة الجزائریة و ذلك لبناء التفاهم الاجتماعي  لدى

الجزائري.الجزائریة أعطى وصفًا للواقع الاجتماعي والثقافي للمجتمع الشعار باللهجةكتابة 

1 https://en.wikipedia.org/wiki/Orc.
2 Asa Hlken, https://www.marketingdive.com, 30/09/2021.
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التنوع العرقي في الإعلان :-2-8

اعتمدت شركة كوكا كولا في هذا الاعلان على نهج تعددیة الثقافیة و هي وجود العدید من 

للجمهور الاختلافات العرقیةجمیع وتشمللمساحة المادیة. الثقافات التي تتعایش في نفس ا

على القوالب النمطیة الاختلافات والقضاءشركة كوكا كولا الاحترام والتسامح مع عززت

وخلق التبادلات بین المجموعات المختلفة حیث أظهرت لمرتبطة بها  وخلق تعایش متناغم ا

فة .المشجعین في الملعب من جنسیات و أعراق مختل

دلالة الالوان في الاعلان :-2-9

 الطاقة. الحب،القوة،العاطفة،الأحمر:اللون

 التواضعسلام، نقاء،شباب،براءة،الأبیض:اللون.

التحلیلیة:نتائج الدراسة .3

في الإعلان بغیة شركة كوكا كولا حركات الكامیرا للتعبیر عن أحداث المشهدتماستخد

.التأثیر على المشاهد

شركة كوكاكولا أنواع اللقطات لوصف تفصیلي للسلوكیات والإیماءات تمداستخ

الإعلان.في الرئیسیةوالحركات والعناصر الأخرى المتعلقة بالشخصیات 

 الجمهور المستهدف في اعلان شركة كوكاكولا هم جیلz.

جیل حیاة الدافع الأساسي لzرنت هو إیجاد توازن بین هویاتهم غیر المتصلة بالإنت

.Real Magicمنصة انطبق على فلسفة وهذابالإنترنتالمتصلة وهویاتهم 

 ما یتم رغم أنه دائماومسالمةتصویر الشخصیة الرئیسیة في الإعلان على أنها عاطفیة

.لسفك الدماءمتعطشةوالوحشیة صیات شدیدة القسوة شخاعلى أنهها تصویر 

یل كتابة شعار الإعلان باللغة المحلیة لجمهور جzبیعة قیمة الاستخدام تجاه لتعكس ط

. كوكاكولامنتج
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على نهج تعددیة إعلانهافيواعتمدتالتطورات التكنولوجیةشركة كوكاكولا واكبت

أصبحت المجموعات الثقافیة أقل عزلة عن بعضها البعض وأصبح تقاطع حیث الثقافیة

الآن.ا عشائاأمر z في عصر جیلالعادات وأنظمة المعتقدات المختلفة

 عاطفیة وإیحاءاتلخلق تأثیرات رمزیة والأبیضاعتمدت شركة كوكاكولا اللون الأحمر

عن شركات اخرى في نفس وخدماتهاوهذه الالوان هي التي تمیز شركة كوكاكولا 

المجال.
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.لإعلان دیما قراب لبعضنا كوكاكولا تزید تقربناالدراسة الاستطلاعیةالمبحث الثاني: 

دراسة المیدانیة تكملة للجانب النظري فمحاولة إثبات الدراسة النظریة بالدراسة المیدانیة تعتبر ال

من أهم مساعي البحث العلمي لملئ الفجوة ما بین النظریة والواقع وتتجسد هذه المرحلة من 

خلال وسائل بحث وجمع بیانات محددة، طبقا لمنهج معین وبطریقة تحلیل وتفسیر واضحة 

تي یتم جمعها على أرض المیدان، بهدف التوصل إلى نتائج ذات قیمة علمیة للمعطیات ال

وعملیة تعكس وتفسر الحالة التي هي علیها مفردات البحث والواقع الملموس.

ومقترحاتهانتائج الدراسة المیدانیة -1

:تفریغ وتحلیل البیانات

عینة الدراسة عن سوف نحاول من خلال هذا الجزء تحلیل البیانات المستقاة من إجابات 

.الاستبیانات التي تمّ توزیعها علیها

نقوم من خلال هذا العنصر بوصف عینة الدراسة من تحلیل البیانات الشخصیة:-1

خلال التطرق إلى الممیزات الشخصیة لها من حیث الجنس والسن والمستوى 

التعلیمي.

.الجنسیوضح توزیع المبحوثین على أساس متغیر):01الجدول رقم (

%النسبالتكرارالاحتمالات

%3028,6ذكر

%7571,4أنثى

100%105المجموع
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مفردات الدراسة هم الإناث و المبحوثیننجد أن أغلبیة )، 01رقم  (بناءا على معطیات الجدول 

بشكلالإناث لأن %29، بینما نجد الأقلیة فقط من الذكور و نسبتهم بلغت %71نسبتهم 

عالیةبدرجةمشاركاتتكونأنإلىتمیلو الاستطلاعردودفيللمساهمةرضةعأكثرعام

.أكثر من الذكور 

السن.متغیرحسبیوضح توزیع المبحوثین على ):02الجدول رقم (

النسبالتكرارالاحتمالات

%2523,8سنة18إلى 14من

%8076,2سنة25إلى 19من

%105100المجموع

ر الجدول إلى أن یل أعلاه توزیع المبحوثین على أساس متغیر السن حیث یشیوضح الجدو 

هم الاغلبیة و ذلك نظرا و %76سنة هي 25و19نسبة المبحوثین الذین تتراوح أعمارهم بین

أثناء تحلیل إجاباتهم  بینما نجد القیمةالتفاصیلمنالكثیرعلىالحصوللوعیهم حیث یمكننا

ث انسنة، في حی23و 17من یتراوح عمرهم بین سنة 18و 14نهم الاقلیة هم الذي بلغ س

. %24تهم وصلت  نسب
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یوضح توزیع المبحوثین على أساس متغیر المستوى التعلیمي.):03الجدول رقم (

النسبالتكرارالاحتمالات

%54,8متوسط

%2927,6ثانوي

%7167,6جامعي

%105100المجموع

دول أعلاه توزیع المبحوثین على أساس متغیر المستوى التعلیمي، حیث نجد أن یوضح الج

فبلغوا ثانوين وصلوا في مستواهم ، بینما الذی%68بنسبةجامعیین أغلبیة مفردات الدراسة هم

نلاحظ هنا فرق في %5و نسبتهم وصل مستواهم  متوسط في حین أن الأقلیة ،27%

و فهمهم لأهمیة الإجابة ذلك راجع لوعي ذوي المستوى الجامعي مستوى التعلیمي للمبحوثین و 

على دراستنا في حین أن مستوى الثانوي و المتوسط لیس لدیهم الوعي الكافي للإجابة على 

الأسئلة بتمعن و تركیز .
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المعتمدة في اعلان دیما قراب لبعضنا z مراحل الـتأثیر النفسي المؤثرة على جمهور جیل-2

كولا تزید تقربناكوكا

تذكر إعلان دیما قراب لبعضنا كوكاكولا تزید طریقة یوضح):04الجدول رقم (

:لشركة كوكاكولاتقربنا 

النسبالتكرارالاحتمالات

%5552,4اتذكر الاعلان

%1413,3لا اتذكر على الإطلاق

اتذكر الشركة ولكن لیس المنتج أو 

الإعلان

32,9%

منتج ولكن لیس اتذكر الشركة وال

الإعلان

3331,4%

%105100المجموع 

، أغلب تذكر الاعلان، حیث یشیر إلى یوضح الجدول أعلاه توزیع المبحوثین على أساس 

و ذلك نظرا للعوامل المساعدة لتذكر الاعلان و هي ،%52نسبتهمیتذكرون الاعلان و مفردات 

عنالإعلانلفصلأیقونیةاتشخصیمكونات الإعلان التي تشكل إعلان یسهل تذكره  ك

فينسىیلاالإعلانلجعلالممیزةالمعاییروبعضفریدا من نوعه لجعلهالإعلانات الاخرى

الذین یتذكرون الشركة و المنتج و تلیها نسبة المبحوثین.الجمهور كمحتوى الإعلان  أذهان

جاریة لشركة كوكاكولا و تلیهم و ذلك نظرا لإنتشار و شهرة  العلامة الت%32لكن لیس الاعلان

اما الاقلیة هم الذین %13المبحوثین الذین لا یتذكرون الاعلان اطلاقا و بلغت نسبتهم  

.%3نسبتهم بلغتویتذكرون الشركة و لیس المنتج ولا الاعلان 
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ت إعلان دیما قراب لبعضنا كوكاكولااشاهدعدد میوضح ):05الجدول رقم (

نسباللتكراراالاحتمالات

%4744,8مرة واحدة

%2826,7مرتین

%3028,6فما فوق3

%105120المجموع

، حیث یشیر إلى أن ت إعلان دیما قراب لبعضنا كوكاكولااشاهدعدد مالجدول أعلاه یوضح 

أكدوا أنهم شاهدونه لأكثر %28من المبحوثین أكدوا ن شاهدوه  لمرة واحدة فقط ، بینما 47%

، تلاحظ هنا أن صرحوا أنهم شاهدون الإعلان مرتین%26في المقابل مرات، 3من 

ثانیة  60المبحوثین الذین شاهدوا الاعلان لمرة واحدة راجع للمدة المعتمدة في الإعلان و هو 

او اقل و ذلك 30حیث ان اغلب المشاهدین لإعلانات الآن یفضلون الإعلانات التي مدتها 

الاجتماعي  .بسبب هیمنة المواقع التواصل 
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كیفیة وصف  هذا الإعلان لصدیق یوضح):06الجدول رقم (

علان ملفت یرون أن الإنمن المبحوثی%34,3یوضح الجدول أعلاه ،حیث یشیر إلى أن 

،%33,3یرون أن الإعلان مبدع حیث وصلت نسبتهممبحوثینأن هناك لحین، في اللانتباه 

العلامةتهدفاعلانهامحتوىإلىمنتجاتهاعبواتتصمیمیبدأ منشيءكلهولإبداعا

ومعجبینإلىالمشاهدینوتحویلالجماهیروإلهاممفاجأةإلىلشركة كوكاكولاالتجاریة

و نلاحظ أن نسبة المبحوثین الذین یرون أن الاعلان ملفت للانتباه متقاربة مخلصینینمستهلك

مع نسبة المبحوثین الذین یرون ان الاعلان مبدع اذا كان الاعلان مبدع فحتما یكون ملفت 

الأقلیة تلیها المبحوثین%67.6جمع هذه النسب معا لتصل نسبتهم الى یمكننالذا للانتباه

ان الاعلان ممل و یلیهم الذین یرون ان الاعلان عاطفي والذي بلغت نسبتهم على یرونالذین

.%6,7و%25,7 التوالي 

النسبالتكرارالاحتمالات

%3634,3ملفت الانتباه

%3533,3مبدع

%076,7عاطفي

%2725,7ممل

%105100المجموع
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قراب لبعضنا كوكاكولا للإعلان دیمانقط التركیز عند مشاهدتك یوضح):07الجدول رقم (

تزید تقربنا

النسبالتكرارالاحتمالات

%3735,2المنتج

شخصیات الرئیسیة في 

علانالإ
6864,8%

%105100المجموع

دیما قراب لبعضنا للإعلانكان تركیزك عند مشاهدتك  یوضح الجدول أعلاه المبحوثین الذین 

، حیث أشار إلى أن أغلبیة المبحوثین یركزون على شخصیات الرئیسة في كوكاكولا تزید تقربنا

و %35ى المنتج  نسبتهم ، في الحین بقیة المبحوثین یركزون عل%65الاعلان و نسبتهم 

نستنتج من هذه النسب المتفاوتة أن شركة كوكاكولا لا تركز على ممیزات و فوائد منتجها في 

الاعلان إنما تركز على قصة و محتوى الاعلان فهي تربط مشاعر السعادة و الفرح بالمنتج 

عن طریق محتوى الاعلان و قصته.

للمعلومات التي قراب لبعضنا كوكاكولا تزید تقربنا دیما زیادة إعلانمدى ):08الجدول رقم (

منتج كوكا وكولا بتتعلق

النسبالتكرارالاحتمالات

%4240,4نعم

%6359,6لا

%105100المجموع
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دیما قراب لبعضنا كوكاكولا تزید إعلانأن من حیث یوضح الجدول أعلاه تقییم المبحوثین

، یلیها قال لانمن المبحوثی%59.5حیث أن تج كوكا وكولاتقربنا زاد من معلوماتك حول من

و نجد هنا أن النسب متقاربة نوعا ما فالمبحوثین الذین %40.4 نسبتهم قالوا نعم و المبحوثین

زادت معلوماتهم حول المنتج یبدو انهم منفتحین لأفكار جدیدة أما المبحوثین الذین قالوا لا 

ات السابقة  حول منتج كوكاكولا . فیبدو أنهم اكتفوا فقط بالمعلوم

عاطفي بالعلامة التجاریة كوكا كولاالرتباط وجود الایوضح):09الجدول رقم (

النسبالتكرارالاحتمالات

%5148,6نعم

%5451,4لا

%105100المجموع

منهم %51ارتباط عاطفي بالعلامة التجاریة كوكا كولا حیث مدى وجود ،یوضح الجدول اعلاه 

نفوا %49و أكدوا على وجود ارتباط بینهم و بین علامة كوكا كولا ، في حین أن بنعم أجابوا

.نوعا ماأن نسب متقاربةهناوجود ذلك و نجد
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دیما قراب لبعضنا كوكاكولا تزید خلفها إعلانالعاطفیة التي الآثاریوضح):10الجدول رقم (

تقربنا بعد التعرض له

النسبالتكرارالاحتمالات

%2120الراحة

%11القلق

%2826,7السعادة

%00الغضب

%5552,4اللامبالاة

%105100المجموع

إعلان دیما قراب لبعضنا كوكاكولا تزید تقربنا العاطفیة التي خلفها الآثارأعلاه یوضح الجدول 

، في حین تماما بالإعلانمن المبحوثین أنهم غیر مبالین%52یث أعرب بعد تعرضك له ح

على أن الإعلان یخلف وراءه  الشعور بالسعادة، في المقابل المبحوثین الذین یشعرهم 27%

، و الأقلیة فقط من یترك الإعلان في نفسهم شعورا بالقلق %25إعلان كوكاكولا بالراحة بلغوا 

علان كوكا كولا بعد أن الآثار العاطفیة التي خلفها إونستنتج.%1و نسبتهم لا تتعدى ال

راجع ربما أنهم لا یثقون فیه لأنه ربما في نظرهم ان وهذاتعرض المبحوثین له كانت اللامبالاة 

اعلان مضلل لا یمكنهم الوثوق به لكن هذا لا ینفي وجود مبحوثین آخرین یثقون في الإعلان 

نحوه.والسعادةبالراحة ویشعرون
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عن طریق " z" كوكاكولا تزید تقربنا ' بفاعلیة على جیل'دیما قراب لبعضنا أثر إعلان-3

المحتوى العاطفي حیال العلامة التجاریة "كوكا كولا"

مشاهدة للإعلانالكیفیة التي كانت علیهایوضح):11الجدول رقم (

النسبالتكرارالاحتمالات

%4744,8وتركیزبتمعن 

%5855,2مشاهدة عادیة بدون تركیز

%105100المجموع

، حیث یشیر إلى أن الكیفیة التي كانت علیها مشاهدة للإعلانیوضحیوضح الجدول أعلاه 

من المبحوثین أكدوا أنهم في تلك اللحظة شاهدوا الإعلان مشاهدة عادیة بدون أي تركیز 55%

نجد أن نسب متقاربة نوعا ما وذلك راجع الى شاهدوه بتمعن  و تركیز%45، في المقابل 

تأثیرتركیزهم عند مشاهدتهم لإعلان فكلما قل تركیز المشاهد لإعلان كلما زادت احتمالیة مدى 

ه.في مشاعر الاعلان 

محتوى إعلان دیما قراب لبعضنا كوكاكولا تزید تقربنا یوضح):12الجدول رقم (

النسبالتكرارالاحتمالات

%1110,5وصادقحمیم. بريء 

%5148,6العاطفةوشدیدعصري شجاع.

%3533,3وجدیرموثوق. ذكي 

%87,6إجابات أخرى

%105100المجموع
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من وجهة نظر محتوى إعلان دیما قراب لبعضنا كوكاكولا تزید تقربنایوضح الجدول أعلاه

وعصريمن المبحوثین یجدون أن محتوى الإعلان شجاع %49المبحوثین، حیث یشیر إلى أن

و جدیر، أما المبحوثین الذین یجدونه حمیم وذكيیجده موثوق %33العاطفة، في حین وشدید

تنوعت اجاباتهم بین جذاب و مبهر نلاحظ هنا ان %8بینما %10بريء و صادق، فنسبتهم 

ما وهذا. ذكي جدیر وموثوقعصري شدید العاطفة شجاع.بین اغلب الاجابات كانت ما

.وموثوقي شدید العاطفة تسعى الیه شركة كوكاكولا في اعلانها ان یكون عصر 

درجة تصدیقك لإعلان دیما قراب لبعضنا كوكاكولا تزید تقربنا یوضح):13ل رقم (شكال

لإعلان دیما قراب لبعضنا كوكاكولا تزید المبحوثیندرجة تصدیقیوضح الجدول أعلاه تقییم 

، %38نسبتهمدرجات و بلغت 3، حیث أن نجد أن الأغلبیة قیموا تصدیق للإعلان ب تقربنا 

، في المقابل المبحوثین الذین قیموه بخمس %24في حین أن الذین قیموه بدرجة واحدة بلغوا 

%9، %13و %14درجات، و أربع درجات و أیضا درجتان بلغت نسبتهم على التوالي 

لإعلان دیما قراب لبعضنا كوكاكولا تزید تقربناالمبحوثینونلاحظ هنا أن درجة تصدیق 

و هذا یدل على مدى ادراك المشاهد للرسالة الواردة في الإعلان على انه قابل متوسطة 
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للتصدیق و یعتمد إلى حد كبیر على الثقة التي یضعها الجمهور في مصدر الاعلان و هي 

العلامة التجاریة لشركة كوكاكولا . 

محتوى الإعلانیوضح):14الجدول رقم (

النسبالتكرارالاحتمالات

%65,7مؤثر

%4038,1مشوق

%5956,2عادي

%105100المجموع

أن من المبحوثین یجدون %56حیث یشیر إلى أنالإعلان،محتوى یوضح الجدول أعلاه

یجده مشوق، أما المبحوثین الذین یجدونه مؤثر، %38محتوى الإعلان عادي، في حین 

و هذا راجع ربما علان عادي. نلاحظ أن اغلب المبحوثین وجدوا بأن محتوى الإ%6فنسبتهم 

لاهتمامهم بمواضیع أخرى اكثر اهمیة لكن هذا لا ینفي وجود مبحوثین یرون بان الإعلان 

مشوق و مؤثر.

خلال حیال العلامة التجاریة لكوكا كولانحیازبالامدى الشعوریوضح):15الجدول رقم (

مشاهدة الإعلان

النسبالتكرارالاحتمالات

%2624,8نعم

%3230,5لا

%4744,8ربما

%105100المجموع
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خلال مشاهدة حیال العلامة التجاریة لكوكا كولابانحیازمدى الشعوریوضح الجدول أعلاه 

راجع لقوة حضور وذلكمن المبحوثین أنهم ربما ینحازون له %45، حیث صرح الإعلان

%25یازهم للعلامة التجاریة، بینما منهم نفوا انح%30في حین الجزائر،العلامة التجاریة في 

علامة التجاریة مع العاطفيالراجع لارتباطوذلك«نعم ب "وأجابواأكدوا لان أنهم ینحازون له 

.اقتناعھم بعدم وجود بدیل لھذا المشروبمع لمشروبات كوكاكولا

على ا قراب لبعضنا كوكاكولا تزید تقربنإعلان دیماتأثیر مدىیوضح):16الجدول رقم (

.الخاص بالعلامة التجاریة لشركة كوكا كولاالاعتقاد

النسبالتكرارالاحتمالات

%5047,6نعم

%5552,4لا

%105100المجموع

الاعتقاد دیما قراب لبعضنا كوكاكولا تزید تقربنا على إعلانتأثیر مدىالجدول أعلاه یوضح

من المبحوثین لم یؤثر الإعلان %52یشیر إلى ، حیثكوكا كولاعلامة التجاریة الخاص بال

صرحوا بأن الإعلان أثر على معتقداتهم %48على اعتقاداتهم الخاص بالعلامة، في حین 

هنا و یشیر الاعتقاد الخاص بالعلامة التجاریة لشركة كوكاكولا اتجاه علامة التجاریة لكوكا كولا 

فالذین أجابوا بنعم زادت لقیمة هنا هو الولاءالى القیمة المضافة للعلامة التجاریة و معنى ا

قیمة للعلامة التجاریة .نسبة الولاء للعلامة التجاریة لدیهم و الذین أجابوا ب لا لم تزد لدیهم 
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دیما قراب لبعضنا كوكاكولا تزید تقربنا بالعلامة إعلانمدى تذكیریوضح):17الجدول رقم (

التجاریة لشركة كوكا كولا

النسبالتكرارالاتالاحتم

%8278,1نعم

2321لا ,9%

%105100المجموع

دیما قراب لبعضنا كوكاكولا تزید تقربنا بالعلامة إعلانمدى تذكیرالجدول أعلاه یوضح

دیما قراب لبعضنا كوكاكولا إعلانیذكرهم %78، حیث یشیر إلى أن التجاریة لشركة كوكا كولا

ونلاحظلا یذكرهم الإعلان بها.%22، في حین لتجاریة لشركة كوكا كولاتزید تقربنا بالعلامة ا

یذكرهمدیما قراب لبعضنا كوكاكولا تزید تقربناإعلانبان أقرواهنا ان اغلب المبحوثین 

راجع إلى الوعي بالعلامة التجاریة لشركة كوكاكولا رغم وهذابالعلامة التجاریة لشركة كوكا كولا

منتجها في الإعلان إلا أنها نجحت في ربط شخصیات الاعلان بعلامتها انها لم تركز على 

التجاریة.
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طبیعة الشعور اتجاه المنتج بعد مشاهدتك لإعلان دیما قراب یوضح):18الجدول رقم (

لبعضنا كوكا كولا تزید تقربنا 

النسبالتكرارالاحتمالات

%6360لدي شعور إیجابي تجاه المنتج

%1413,3التعلق عاطفیًا بهذا المنتجیمكنني

%2826,7سأشعر بالثقة عند استخدام هذا المنتج

%105100المجموع

طبیعة الشعور اتجاه المنتج بعد مشاهدتك لإعلان دیما قراب لبعضنا الجدول أعلاه یوضح

المنتج و ، حیث یؤكد أغلب المبحوثین أن لدیهم شعور إیجابي تجاه كوكا كولا تزید تقربنا

یصفون شعورهم على أنهم یمكنهم التعلق عاطفیا بهذا المنتج، %27، في حین %60نسبتهم 

یشعرون بالثقة عند استخدام هذا المنتج.%13في حین الأقلیة بنسبة 

إعلان دیما قراب لبعضنا كوكا ةالشعور اتجاه المنتج بعد مشاهدنتائج طبیعةنستنج من خلال 

الى تحریك المشاعر وتهدفشركة كوكاكولا تستخدم العواطف الایجابیة أنكولا تزید تقربنا

الجمهور.على المدى الطویل بغیة رسوخه في ذهن والعاطفة
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في إعلان دیما قراب zالأسالیب المستخدمة لإثارة العواطف اللاوعیة لجمھور جیل-4
لبعضنا كوكاكولا تزید تقربنا

ان المفضلة لدیك عند شرائك للمشروبات الغازیة الألو یوضح):19الجدول رقم (

النسبالتكرارالاحتمالات

%7571,4اللون الاحمر

%87,6اللون الازرق

%1514,3اللون الاخضر

%76,7اللون البرتقالي

%105100المجموع

د أن ، حیث نجالألوان المفضلة لدیك عند شرائك للمشروبات الغازیةالجدول أعلاهیوضح

یفضلون اللون الأحمر عند اقتنائهم للمشروبات الغازیة، في حین %71أغلب المبحوثین بنسبة 

وجاؤوایفضلون اللون الأخضر، بینما الأقلي فقط من یفضلون اللون الأزرق أو البرتقالي 14%

هنا أن أغلب الإجابات ان المبحوثین یفضلون ونلاحظعلى التوالي%7و%8نسب متقاربة 

ون الأحمر عند شرائهم للمشروبات الغازیة حیث أن اللون الأحمر یجذب انتباه الناس و الل

یحافظ علیه و هذا هو السبب في أنه اللون الأكثر شعبیة للتسویق.
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دیما قراب لبعضنا كوكا إعلانالألوان المستخدمة في مدى تأثیریوضح):20الجدول رقم (

وثینشعور المبحتقربنا علىكولا تزید 

النسبالتكرارالاحتمالات

%8177,1نعم

%2422,9لا

%105100المجموع

دیما قراب لبعضنا كوكا كولا إعلانالألوان المستخدمة في مدى تأثیرالجدول أعلاه یوضح

الألوان تؤثرمن المبحوثین %77، حیث یشیر إلى أن على شعور المبحوثینتزید تقربنا 

نفوا %23شعورهم، بینماعلى دیما قراب لبعضنا كوكا كولا تزید تقربنانإعلاالمستخدمة في 

، نلاحظ أن أغلب الإجابات تشیر إلى أن الألوان المستخدمة في الإعلان أثرت على ذلك 

شعورهم و هذا راجع للألوان المستخدمة حیث لها تأثیر قوي على نفسیة المشاهد حیث انه یتم 

ستویات ألوان مختلفة من الألوان اعتمادا على العاطفة التي یریدون استخدام استراتیجیات ذات م

تحفیزها كاللون الاحمر الذي یمثل لونا ذو كثافة عاطفیة عالیة .
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لكتابة شركة كوكا كولا اللهجة الجزائریة مدى مساهمة استخدامیوضح):21الجدول رقم (

اتجاه منتجها خلق قیمة في ید تقربّنا " كولا تز -شعار حملتها "دیما قراب لبعضنا و كوكا

النسبالتكرارالاحتمالات

%7773,3نعم

%2826,7لا

%105100المجموع

لكتابة شعار شركة كوكا كولا اللهجة الجزائریة مدى مساهمة استخدامالجدول أعلاه یوضح 

، حیث اتجاه منتجهاق قیمة خلفي كولا تزید تقربّنا " -حملتها "دیما قراب لبعضنا و كوكا

لكتابة شعار حملتها شركة كوكا كولا اللهجة الجزائریة استخدامأكدوا أن %73یشیر إلى أن 

%27المنتج، في حین اتجاه قیمة لدیهمخلقكولا تزید تقربّنا " -"دیما قراب لبعضنا و كوكا

كوكا كولا اللهجة شركةاستخدام، نلاحظ هنا أن أغلب الإجابات ترى بأن نفوا ذلك 

اللغة لاستخدامو هذا راجع اتجاه منتجهاخلق قیمة في ساهم لكتابة شعار حملتها الجزائریة 

للواقع الاجتماعي فایعطي وصالذي النص الثقافي باعتبارهازائري المحلیة للجمهور الج

.للجمهور حیث أدى ذلك الى خلق قیمة اتجاه منتج كوكاكولاوالثقافي
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الشكل البصري لمنتج كوكا كولا في اعلان دیما قراب ما إذا كان یوضح):22دول رقم (الج

لبعضنا كوكا كولا تزید تقربنا مریح 

النسبالتكرارالاحتمالات

%8177,1نعم

%2422,9لا

%105100المجموع

ا قراب دیمإعلانالشكل البصري لمنتج كوكا كولا في ما إذا كان الجدول أعلاه یوضح

من المبحوثین أكدوا أن الشكل %77، حیث یشیر إلى أن لبعضنا كوكا كولا تزید تقربنا مریح

، و نلاحظ هنا أن یجدونه غیر مریح%23البصري للإعلان مریح بالنسبة لهم، في المقابل 

أغلب النتائج أكدوا فیها المبحوثین أن الشكل البصري للإعلان مریح بالنسبة لهم و هذا راجع 

الألوان و المسافات و التوازن و التناغم و الإطار الذي یعتبر نقطة مهمة عند لاستخدام

استخدام أي شكل بصري یجعله مختلف و یحاول توجیه العین الى ما یهم و الاشكال و 

التلاعب بالعناصر یجعل التأطیر یبرز أكثر و یساعد على اضافة اسلوب السرد القصصي في 

الاعلان .

دیما قراب الإخراجیةلإعلانللجوانب الفنیة والانتباهشد مدى یوضح ):23م (الجدول رق

لبعضنا كوكاكولا تزید تقربنا

النسبالتكرارالاحتمالات

%8581,7نعم

%2018,3لا

%105100المجموع
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دیما قراب لبعضنالإعلانالإخراجیةللجوانب الفنیة والانتباهشد مدى یوضح الجدول أعلاه 

أكدوا أن جذب انتباههم الجوانب الفنیة و %81، حیث یشیر إلى أن تزید تقربناكوكاكولا 

، نجد هنا أن اغلب الاجابات أكدت ان نفوا ذلك%19الإخراجیة للإعلان، في المقابل نجد 

الجوانب الفنیة و الاخراجیة لإعلان شدت انتباهها و هذا راجع لعنصر الإبداع في الإعلان 

مت شركة كوكاكولا هذه الجوانب لجذب انتباه الجمهور و إثارة مشاعره . حیث استخد

المبحوثینالجوانب الفنیة التي شدت انتباهتحدیدیوضح):24الجدول رقم (

النسبالتكرارالاحتمالات

%1718,9طریقة التصویر وزوایاه

%1112,2تصمیم الدیكوروالخلفیة

%2325,6الصور والالوان والرسوم

%3943,3كل الجوانب الفنیة

%105100المجموع

من %43، حیث یشیر إلى أن المبحوثینالجوانب الفنیة التي شدت انتباهیوضح الجدول أعلاه 

شدتهم الصور و %26المبحوثین أكدوا أن كل الجوانب الفنیة شدت انتباههم ، في المقابل 

ا أن ماشدهم هو طریقة التصویر من الزاویة بلغت الألوان و الرسوم، أما المبحوثین الذي أكدو 

.%12، و الأقلیة فقط من شدهم تصمیم الدیكور و الخلفیة و نسبتهم %19نسبتهم 

و علیه یمكن القول ان النتیجة التي تعكسها نتائج الجدول یراها المبحوثین جد محفزة و تجذب 

الاعلان بكل جوانبه .انتباههم و یمكن تفسیر هذا ان المشاهد یركز على جمالیات
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بنفس شعور الشخصیة الرئیسیة للإعلان خلال الإحساس یوضح):25الجدول رقم (

مشاهدتك لأحداث إعلان كوكا كولا 

النسبالتكرارالاحتمالات

%4744,8نعم

%5855,2لا

%105100المجموع

هدتك لأحداث إعلان بنفس شعور الشخصیة الرئیسیة للإعلان خلال مشاالإحساسیوضح

أعربوا %45من المبحوثین لم یحسوا بذلك ، في المقابل %55، حیث یتضح لنا أن كوكا كولا

لأحداث إعلان كوكا همبنفس شعور الشخصیة الرئیسیة للإعلان خلال مشاهدتهمإحساس

لا نلاحظ هنا أن  النتائج متقاربة حیث یشیر شعور المبحوثین الى تركیز شركة كوكاكو ،كولا

على الشخصیات الرئیسیة بدلا من منتجها كما أشارت النتائج السابقة بأن المشاهد ركز على 

الشخصیات بدل من المنتج و محاولاتها لنقل مشاعر عدة  للمشاهد عن طریق الشخصیات 

الرئیسیة في الاعلان. 
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تقربنا مع عاداتنا إعلان دیما قراب لبعضنا كوكاكولا تزیدمدى توافقیوضح):26الجدول رقم (

و مبادئنا الأخلاقیة

النسبالتكرارالاحتمالات

%8076,2نعم

%2523,8لا

%105100المجموع

إعلان دیما قراب لبعضنا كوكاكولا تزید تقربنا مع عاداتنا و مبادئنا مدى توافقیوضح

ا قراب لبعضنا إعلان دیمأن %76، حیث یشیر أغلبیة المبحوثین و ذلك بنسبة الأخلاقیة

و هذا راجع لأن شركة كوكاكولا تراعي مع عاداتنا و مبادئنا الأخلاقیةیتفق كوكاكولا تزید تقربنا 

القیم و العادات و التقالید السائدة في المجتمع الجزائري نتیجة دراساتها و معرفتها ما یجب أن 

، یتوافق معهایجودنه لا %24في حین إعلاناتها،یكون و ما یجب أن لا یكون في 

شركة كوكا كولا في إعلان دیما قراب لبعضنا كوكاكولا توفقمدى یوضح):27الجدول رقم (

توظیف نهج التعددیة الثقافیة في تزید تقربنا 

النسبالتكرارالاحتمالات

%8782,9نعم

%1817,1لا

%105100المجموع
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في إعلان دیما قراب لبعضنا كوكاكولا تزید شركة كوكا كولامدى نجاح الجدول أعلاه یوضح 

أن من المبحوثین یجدون %83، حیث یشیر إلىتوظیف نهج التعددیة الثقافیة في تقربنا 

في إعلان دیما قراب لبعضنا توظیف نهج التعددیة الثقافیة في أحسنت شركة كوكا كولا

وا عدم توفقها في ذلك، نلاحظ كان رأیهم معاكس أكد%17، في المقابلكوكاكولا تزید تقربنا 

هنا أن أغلبیة النتائج تشیر بأن شركة كوكاكولا وفِقت في توظیف نهج التعددیة الثقافیة و ذلك 

هو التنوع الثقافي ذلك لان التكنولوجیا تشكل جزء zراجع الى ان اكثر ما یمیز جمهور جیل 

كبیر من حیاتهم الاجتماعیة.

الاستطلاعیة:نتائج الدراسة -5

 اللون المفضل لدى جمهور جیلz. عند شراء المشروبات الغازیة هو اللون الأحمر

 دیما قراب لبعضنا كوكاكولا تزید تقربنا بنسبة عالیة إعلانالمستخدمة في الألوانأثرت

.zعلى شعور جمهور جیل 

لاكوكاكو منتجاتجاهقیمةخلقفيعالیةبنسبةالجزائریةباللهجةالشعاركتابةساهم

.zلدى جمهور جیل 

 الشكل البصري لمنتج كوكاكولا مریح في نظر جمهور جیلz.

 لإعلان كوكاكولا انتباه جمهور جیل والإخراجیةشدت الجوانب الفنیةz.بنسبة عالیة

 ركزت شركة كوكاكولا في إعلانها على شخصیات الإعلان بدلا من التركیز على

منتجها.

الأخلاقیةات و مبادئا كوكاكولا تزید تقربنا مع عادإعلان دیما قراب لبعضنتوافق

الجزائري .zلجمهور جیل 

 لقي توظیف منهج التعددیة الثقافیة في إعلان شركة كوكاكولا استحسانا لدى جمهور

.zجیل 

 جمهور جیل تعمل شركة كوكا كولا على ترسیخ الإعلان في ذهنzللتذكیر بإعلانها.
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لان دیما قراب لبعضنا كوكاكولا تزید تقربنا على إبراز عملت شركة كوكا كولا في إع

.الشخصیات الرئیسیة لجذب المشاهد

جمهور جیل لم یزد إعلان كوكا كولا أي معلومات لzحول المنتج المعروض

 جمهور جیل لم یشعرzعاطفي بالعلامة التجاریة كوكا كولا خلال مشاهدته ارتباطأي ب

.للإعلان

 شعور جمهور جیلzبعد مشاهدة الإعلان.ةمبالاباللا

كولا في إعلانها على تجدید المحتوى أن یكون المحتوى عصري حدیث تعمل شركة كوكا

.المشاهدیحرك عاطفة 

 الواقعي.العالم الافتراضي أكثر من العالم علىإعلانهاركزت شركة كوكاكولا في

جمهور جیل ور شعzخلال مشاهدته حیال العلامة التجاریة كوكا كولا منبانحیاز

.للإعلان

 جمهور جیل اعتقادأثر إعلان دیما قراب لبعضنا كوكاكولا تزید تقربنا علىz بالعلامة

.التجاریة 

 شعور جمهور جیلzخلال مشاهدته كولاالعلامة التجاریة لشركة كوكااتجاهبانحیاز

.للإعلان

 العلامة التجاریة عمل إعلان دیما قراب لبعضنا كوكاكولا تزید تقربنا على ترسیخ

.zجمهور جیل كوكاكولا في ذهن 

 جیل جمهورحظيzبشعور إیجابي تجاه المنتج خلال مشاهدته للإعلان.
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سیكولوجیةعلىالإلكترونيالإعلانتأثیرمعرفةإلىالدراسةهذهفيسعیناالختامفي

كماوأفكارهمآرائهمو عتقداتهم في تشكیل متأثیرعلىیعملفهو" z"جیلالجزائريالجمهور

علیهم.معروضهومااتجاهورغباتهمدوافعهمإثارةعلىیعمل

كیف تؤثر الاعلانات الالكترونیة على لاوعي الجمهور تكشفأنالدراسةهذهحاولت

منباستخدام استراتیجیات و أسالیب من قبل الشركات المعلنة باعتبار الإعلانات الالكترونیة 

الفئةلهذهیمكنلابحیث" z"جیلجمهوروشركاتالقبلمنالیومالمعتمدةشكالالأأفضل

توظیفعلىالیومشركاتالمختلفتسعىلذلك،فهي جزء منه الأنترنتتستعمللاأن

مكانةاكتسابفيالأساسیةالمحاوركأحدالاجتماعيالتواصلمواقععبرالإلكترونيالإعلان

بغیة المجتمعفيالحاصلةالتكنولوجیة لتطوراتامواكبةوzیل لدى جمهور جبهاخاصة

.جمهورهذا الرغباتوحاجاتتحقیق
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: الدراسةاقتراحات

الإعلانتأثیرإبرازفيتزیدالتيالاقتراحاتمنمجموعةتطرحالدراسةنتائجضوءفي

" :z"جیلجمهورالجزائريالجمهورسیكولوجیةعلىالإلكتروني

له لغة خاصة به حیث یجب ان تكون العلامة zعالم الرقمي بالنسبة لجمهور جیل ال-

تفضیلاتهم وفهمzالتجاریة على استعداد للاستماع الى اصوات جیل 

التي یفضلونها من اجل البقاء على صلة والمنصاتمعهم باستخدام اللغة والتحدث

معهم في المستقبل.

یدیة في شركات الجزائریة نظرا لوجود الهواتف الذكیة في استبدال أسالیب التسویق التقل-

حیث یتمتع هذا الجمهور بإمكانیة التواصل مع العلامات التجاریة zایدي جمهور جیل 

الاجتماعي.عبر مواقع التواصل 

فأفضلzوجوب تغییر محتوى الاعلانات الالكترونیة وفقا لاهتمامات جمهور جیل-

ذلك من خلال ویكونهي التحدث مباشرة على اهتماماتهم طریقة للتأثیر على مشاعره 

مساهمة الشركات في القضایا الاجتماعیة لجذب انتباههم من خلال مهام العلامة 

التجاریة الاصیلة التي تتوافق مع قیمهم كجمهور واعي اجتماعیا.

حیث zوجوب عمل الشركات الجزائریة على تخصیص محتوى خاص بجمهور جیل -

علان دیما من خلال دراستنا الاستطلاعیة لإفون محادثة حقیقیة ثنائیة الاتجاه انهم یتوقع

لم یعیر اي للإعلانتعرضه بعدzان جمهور جیل قراب لبعضنا كوكاكولا تزید تقربنا

اهتمام له ومن هنا نستنتج انه یجب على العلامات التجاریة ان تركز على جلب عنصر 

رسالة للعلامة التجاریةالمجتمع وتخصیصل في بشري یتوافق مع قیمهم كعنصر فعا

القیمة الأساسیة بشكل فعال لبناء علاقات وتوصیلومبادئهمتتماشى مع اعتقاداتهم 

.zطویلة المدى مع جمهور جیل 
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الأفاق المستقبلیة

تعطي أهمیة للجانب النفسي ولمركزت الدراسات السابقة على سلوك المستهلك الجزائري 

من خلال دراسة وذلكالشرائیة وقراراتهلجزائري حیث یجب معرفة أسباب تصرفاته للمستهلك ا

دور علم النفس الاجتماعي الذي یدرس الدوافع الحقیقیة التي ومعرفةسیكولوجیة الجمهور 

منمزیدبإجراءالجمهور حول العلامة التجاریة للشركات لذا نوصيومعتقداتتشكل أراء 

لاقت رواجا في الاونة من خلال منصات جدیدةل هذا الموضوع حو المستقبلیةالدراسات

.TikTokالاخیرة كمنصة 
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)1الملحق رقم (

– بالبویرة –ي محند أولحاج العقید أكل جامعة

والاجتماعیة الإنسانیةكلیة العلوم 

تصالالإ  قسم :

اسئلة الاستبیان 

...الفاضلة أختي الفاضل، أخي

 الإعلان تأثیر بعنوان عامة وعلاقات اتصال تخصص ماستر، مذكرة إعداد إطار في

 z جیل' جمهور من ینةع على میدانیة دراسة - الجزائري الجمهور سیكولوجیة على الإلكتروني

 هذا أیدیكم بین نضع".   كنموذج -تقربنا تزید كوكاكولا لبعضنا قراب دیما إعلان متصحفي'

 فالرجاء ببحثنا الصلة ذات البیانات جمع في إفادتنا بغرض التعاون منكم راجین الاستبیان

  إعلان أثیرت عن المعلومات جمع تستهدف التي الاستبیان هذا عبارات عن بالإجابة التكرم

 بوضع وذلك ، الجزائري الجمهور سیكولوجیة على' تقربنا تزید كوكاكولا لبعضنا قراب دیما'

.الدراسة أداة عبارة كل نحو نظرك وجهة تمثل التي الخانة في) X( علامة

                                                             

إشراف الدكتورة :                                               إعداد الطالبات :              

جمیلة أوشن                            سارة                                  قادري-

عاشور أمینة -
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الشخصیةبیاناتال

الجنس

ذكر

أنثى

الفئة العمریة 

سنة18إلى14من

سنة25إلى19من

لتعلیمياالمستوى

متوسط

ثانوي

جامعي

لبعضناقرابدیمااعلانفيالمعتمدةzجیلجمهورعلىالمؤثرةالنفسيالـتأثیرمراحل

تقربناتزیدكوكاكولا

كوكاكولالشركةتقربناتزیدكوكاكولالبعضناقرابدیماإعلانتتذكركیف

الاعلاناتذكر

الإطلاقعلىاتذكرلا

الإعلانأوالمنتجلیسكنولالشركةاتذكر
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الإعلانلیسولكنوالمنتجالشركةاتذكر

مرة؟منتقربناتزیدكوكاكولالبعضناقرابدیماإعلانشاهدتكم

واحدةمرة

مرتین

فوقفما3

...الإعلانهذاأنستقولفهل،لصدیقالإعلانهذاتصفكنتإذا

الانتباهملفت

مبدع

عاطفي

ممل

؟تقربناتزیدكوكاكولالبعضناقرابدیماللاعلانمشاهدتكعندتركیزككاناذامعلى

المنتج 

الإعلانفيالرئیسیةشخصیات

كوكامنتجحولمعلوماتكمنزادتقربناتزیدكوكاكولالبعضناقرابدیمااعلانبأنترىهل

؟وكولا

نعم

لا
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؟كولاكاكو التجاریةبالعلامةعاطفيارتباطلدیكهل

نعم

لا

تعرضكبعدتقربناتزیدكوكاكولالبعضناقرابدیماإعلانخلفهاالتيالعاطفیةالأثارهيما

؟له

الراحة

القلق

السعادة

الغضب

اللامبالاة

طریقعن"z"جیلعلىبفاعلیة' تقربناتزیدكوكاكولالبعضناقرابدیما'إعلانأثر

"كولاكوكا"التجاریةالعلامةحیالالعاطفيالمحتوى

للإعلانمشاهدتككانتكیف

تركیزوبتمعن

تركیزبدونعادیةمشاهدة

تركیزبدونعادیةمشاهدة
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؟'تقربناتزیدكوكاكولالبعضناقرابدیما'إعلانمحتوىكانكیف

واضح

معقد

یصفهخیارأفضلافمشخصاتقربناتزیدكوكاكولالبعضناقرابدیمااعلانكانإذا

صادقوبريء. حمیم

العاطفةشدیدوعصري. شجاع

جدیروذكي. موثوق

تقربناتزیدكوكاكولالبعضناقرابدیمالإعلانتصدیقكدرجةما

مرتفعة

منخفضة

الإعلان؟محتوىكانهلللإعلانمشاهدتكخلالمن

مؤثر

مشوق

عادي

؟كولالكوكاالتجاریةالعلامةحیالبإنحیازعرتشهل،للإعلانمشاهدتكخلالمن

نعم

لا
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ربما

بالعلامةالخاصإعتقادكعلىتقربناتزیدكوكاكولالبعضناقرابدیمااعلانأثرهل

؟كولاكوكالشركةالتجاریة

نعم

لا

جاریةالتالعلامةتذكرعلىتقربناتزیدكوكاكولالبعضناقرابدیمااعلانتذكریبعثهل

كولا؟كوكالشركة

نعم

لا

تقربناتزیدكولاكوكالبعضناقرابدیمالإعلانمشاهدتكبعدالمنتجاتجاهشعورككانكیف

؟

المنتجتجاهإیجابيشعورلدي

المنتجبهذاعاطفیًاالتعلقیمكنني

المنتجهذااستخدامعندبالثقةسأشعر
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لبعضناقرابدیماإعلانفيzجیللجمهوراللاوعیةاطفالعو لإثارةالمستخدمةالأسالیب

تقربناتزیدكوكاكولا

الغازیة؟للمشروباتشرائكعندلدیكالمفضلةالألوانبإختیارقم

الاحمراللون

الازرقاللون

الاخضراللون

البرتقالياللون

یمكنتقربناتزیدكولاكوكالبعضناقرابدیمااعلانفيالمستخدمةالألوانأنبنظركهل

؟بهتشعرماعلىتأثیرلهایكونأن

نعم

لا

ولبعضناقرابدیما"حملتهاشعارلكتابةالجزائریةاللهجةكولاكوكاشركةاستخدامهل

؟منتجهااتجاهقیمةلدیكخلق"  تقربّناتزیدكولا- كوكا

نعم

لا
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مریحتقربناتزیدكولاكوكالبعضناقرابدیمالاناعفيكولاكوكالمنتجالبصريالشكلهل

نظرك؟في

نعم 

لا

تقربنا؟تزیدكوكاكولالبعضناقرابدیمالاعلانوالاخراجیةالفنیةللجوانبانتباهكشدهل

نعم

لا

انتباهك؟شدتالتيالفنیةالجوانبهيفما: بنعمالاجابةكانتإذا

وزوایاهالتصویرطریقة

والخلفیةالدیكورتصمیم

والرسوموالالوانالصور

الفنیةالجوانبكل

الرئیسیةالشخصیةشعوربنفسأحسستهل،كولاكوكاإعلانلأحداثمشاهدتكخلالمن

؟للإعلان

نعم

لا
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عاداتنامعیتفقتقربناتزیدكوكاكولالبعضناقرابدیماإعلانأنترىهل. نظركوجهةمن

لاقیة؟الأخمبادئناو

نعم

لا

تقربناتزیدكوكاكولالبعضناقرابدیماإعلانفيكولاكوكاشركةأحسنتهلنظركفي

؟الثقافیةالتعددیةنهجتوظیف

نعم

لا
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ملخص :

الإعلان الإلكتروني على سیكولوجیة الجمهور ، حیث تم إجراء هذه الدراسة على تأثیرالدراسة تناقش

حیث تحلل على أساس أن هذا الجمهور یعتمد بدرجة كبیرة على الوسائل الرقمیة"z" هور جیلعینة من جم

الجمهور و تكشف عن اثر الاعلان الالكتروني على هذا الجمهور وعيفيالمتلاعبةدراستنا الخصائص

فایسبوكتماعيالاجعبر مواقع التواصل عن طریق المحتوى العاطفي حیال العلامة التجاریة لشركة كوكاكولا 

في اتجاهات وسلوكیات ودوافعالإلكترونيالإعلانتأثیرتوضیحالدراسة هوهذهمنالرئیسيالهدفو ،

و ذلك توصلت هذه الدراسة  إلى أن الإعلان الإلكتروني یؤثر على الجمهورحیث "z"جمهور جیل 

اللاواعیةتخدمة لإثارة العواطف من خلال أسالیب مسبتوظیف علم النفس الاجتماعي بغیة التأثیر فیه 

و ختمنا دراستنا بمجموعة من المقترحات التي تفید الشركات في اللغة.,كالعرق ”z“ لجمهور جیل

.فایسبوك   بالشكل الأمثلعبر شبكة التواصل الإجتماعياستهداف هذه الشریحة من الجمهور

علان , علم النفس الإجتماعي , سیكولوجیة الإعلان الإلكتروني , الإ, 'z'جیل :الكلمات المفتاحیة

., سیكولوجیة الإعلان الجماهیر 

Abstract:

The study discusses the impact of Digital Advertising on the audience’s  psychology , this study
was conducted on a sample of the audience of Gen-Z  due to the fact that  this audience is highly
dependent on digital means , the study  reveals the feature of Digital Advertising in the process
of influencing the consciousness of the audience  and the impact of Digital Advertising on this
audience through emotional content about the Coca-Cola brand on social networking sites as
Facebook.

 The study aims at clarifying the impact of Digital Advertising on the attitudes, behaviors, and
motives of Gen-Z  . Among the companies that took advantage of the psychological moments of
the audience in Digital advertisement is The Coca-Cola Company, where this study has shown
that Digital Advertising affects  the Gen-Z  audiences by employing social psychology in order
to influence them through methods used to evoke the unconscious emotions of Gen-Z  audience
such as race, language. we have  concluded our study with a set of proposals that will benefit
companies in targeting this segment of the audience through the social network Facebook
optimally.

Keywords : Gen-Z , Digital advertisement , Advertising , Social Psychology , Crowd Psychology
, The Psychology of Advertising.


