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 فً تحقٌق الإقناعاستراتٌجٌة الأفكار الثقافٌة فً الإعلان ودورها 

The Strategy of memes in advertising and its role in achieving persuasion
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 المقدمة :

وضع من خلال التروٌج إلى أبعاد جدٌدة تتناسب مع المنتج أو الخدمة المعلن عنها،  تسهم  المؤسسات الإعلانٌة إلى

تعتمد على تحفٌز العملٌات العاطفٌة والوجدانٌة عن طرٌق تحرٌك  حٌث فً المجتمع تؤثراستراتٌجٌات إعلانٌة جدٌدة 

 memes1استراتٌجٌة الفكرة الثقافٌة ومن هنا ٌأتً دور  الدوافع وتغٌٌر الإتجاهات وذلك للوصول إلى تحقٌق الإقناع.

تحقٌق التواصل مع المجتمع وإقناع المتلقً بالمنتج و التً تعتمد على الإعلان عن أفكار لتدعٌم البعد المجتمعً والإنسانً

تقوم على أساس التواصل والتً المعلن عنه والتأكٌد على قٌم التواصل المجتمعً كالثقة والعاطفة والإلتزام والإخلاص، 

م وتقوٌة العلاقات بٌن أفراد المجتمع من خلال نقل رموز ذهنٌة وعاطفٌة للإرتقاء بالقٌم الإنسانٌة المتعارف علٌها فٌما بٌنه

الإنسانٌة المجتمعٌة. فأصبحت هناك رسائل إعلانٌة تشجع على التواصل بٌن أفراد المجتمع من خلال مخاطبة المجتمع 

العلاقة بٌن المجتمع والمنتج التأكٌد على بلغته وثقافته وقٌمه الإنسانٌة واحتٌاجاته التً تتوافر فً المنتج المعلن عنه و

وعند البحث فً دراسة هذه الأبعاد عبر الثقافات المتباٌنة  .مل على تطوٌر المجتمع بصورة إٌجابٌةالمعلن عنه التً تع

لكافة الشعوب التً ٌمكن من خلالها التواصل بٌن الجنسٌات والشعوب المختلفة على مستوى العالم، فقد وجد أن المتلقً 

المنتج حت هذه اللغة متعارف علٌها عالمٌاً حٌث أصبح ٌتأثر بالمنتج من خلال تخلٌق لغة رمزٌة تعبر عن حالته، وأصب

البعد تحقٌق التوصل إلى أمكن بذلك و، معٌنرمز إجتماعً بدائماً  هٌتعلق فً ذهنالذي ٌرغب المتلقً فً شراؤه 

 . فً الإعلان المجتمعً

 إلى دراسة النظرٌات الإنسانٌةلذلك اتجهت أصبحت الشركات حالٌاً تقوم بالجمع مابٌن الربح المادي والهدف الإنسانً قد و

من خلال الكشف عن معنى للرموز ، بالرسالة الإعلانٌةلإقناع المتلقً  memesلإستراتٌجٌة الأفكار الثقافٌة المفسرة 

من  "فروٌد"تمكن ، حٌث ما المجتمعٌة والإنسانٌة التً تقدم له للوصول إلى الحافز اللاشعوري والمرتبط بشراء سلعة

التوصل إلى مستوى اللاشعوري أو اللاوعً من خلال معرفة الذات أو النفس البشرٌة من خلال التعرف على الرغبات 

التركٌز على و لٌل النفسً عند فروٌد فً الإعلانوالأحاسٌس والمشاعر التً تحٌط بهذه النفس، وبتطبٌق نظرٌة التح

"، فبمجرد كشف هذا Unconscious meaning of a productالمعنى الحقٌقً للمنتج عند مستوى اللاوعً "

وإقناعه بشراء المنتجات والخدمات المعلن عنها والتً المعنى ٌمكن الوصول إلى الحافز اللاشعوري الفعلً عند المتلقً 

 ٌرمز لها بأشٌاء أو رموز أو قٌم معٌنة.

 

                                           

  memes)  تُتشش يٍ شخض إنى آخش يٍ خلال َسخهب أو تقهٍذهب لإَتبج تًبثم يٍ الأفكبس انتً فكبس الأ ًٌثمػهى َشش الأفكبس( أو انىحذاد انثقبفٍخ

  .وانًؼتقذاد تتكبثش خلال انؼقم انجششي
1
 Richard J. Varey and Michael Pirson/Humanistic Marketing /palgrave macmillan publishers/England/first 

edition/2014/p. 247   )انًشخغ انخبص ثتؼشٌف انًظطهح (
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Abstract: 
Advertising associations participate in promoting new extensions to be suited with the 

product, forming new strategies to help for the humanistic future in society. This depends on 

promotion of emotional acts through motivation and directional change to realize persuasion. 

Hence, rule of memes strategy comes to help in achieving this target (persuasion). This 

strategy aims advertising thoughts needed to support the humanistic and social dimensions, 

realize social communication, persuade the receiver for the advertised product and assure the 

values of social communication like trust, emotion, faithfulness and commitment. This is 

based on the communication among individuals in society through sending mental and 

emotional symbols to develop the humanistic values that’s recognized among people and to 

support the social humanistic relations. Hence, Advertising message can be issued to 

encourage for communication among people through addressing the society via its own 

language, culture, its own humanistic values and its needs that is facilitated in the advertised 

product. This will support the relation between society and the advertised product in a good 

positive promoting way. In our research for different cultures in different societies all over the 

world, we found that the recipient become affected by the product through creation of a 

symbolic language expressing his situation. And this language is well recognized globally 

where purchasing this product becomes mentally imprinted with a certain social symbol. This 

will achieve the social dimension in the advertisement. 

This research is atrial to explain the humanistic theories related to memes strategy and how to 

persuade the recipient with the advertised message. Currently, companies try to be associated 

between financial profit and humanistic target via discovering the social and humanistic 

symbols presented to them. This will help these companies to reach the unconscious promoter 

which is linked to purchasing certain product. “Froid” could reach to that level of 

unconsciousness through self-recognition and its feelings and desires. If psychological 

analysis theory at “Froid” could be applied in advertisement and the real meaning for the 

product could be recognized at the unconscious level “unconscious meaning of the product”, 

thus the actual unconscious stimulus can be reached to the recipient and can be purchase the 

advertised product or service which is already symbolized for certain value. 

 : مشكلة البحث

الخاصة بتفسٌر إستراتٌجٌة الأفكار الثقافٌة  النظرٌات الإنسانٌةالإستفادة من دراسة كٌفٌة تتلخص مشكلة البحث فً 

memes التً تساهمو، قناع المتلقً بالرسالة الإعلانٌةمن خلال التأكٌد على العلاقة بٌن المجتمع والمنتج المعلن عنه لإ 

 .تحقٌق قٌم التواصل المجتمعًوالمجتمع بصورة إٌجابٌة  فً تطوٌر

 على التساؤلات الآتٌة :الإجابة وذلك من خلال  

قناع المتلقً بالرسالة لإ memesالخاصة بتفسٌر إستراتٌجٌة الأفكار الثقافٌة  النظرٌات الإنسانٌة ماهً 

 وتحقٌق قٌم التواصل المجتمعً؟ الإعلانٌة

فً دفع المجتمعٌة رموز للمن خلال الكشف عن معنى فً تصمٌم الإعلان عبرت المحفزات اللاشعورٌة  كٌف 

 المتلقً للإقتناع بالفكرة المعلن عنها والإستجابة للرسالة الإعلانٌة؟سلوك 

قٌم تحقٌق  فًEvolutionary Guidance Media( "EGM )"ماهو دور أنظمة أوساط التوجٌه المتطور  

 وإقناع المتلقً بالمنتج المعلن عنه؟  التواصل المجتمعً
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 هدف البحث : 

لإقناع المتلقً بالرسالة  memesالخاصة بتفسٌر إستراتٌجٌة الأفكار الثقافٌة  الإنسانٌةدراسة النظرٌات ٌهدف البحث إلى 

من خلال  ، والتأكٌد على العلاقة بٌن المجتمع والمنتج المعلن عنه والمساهمة فً تطوٌر المجتمع بصورة إٌجابٌةالإعلانٌة

 تحقٌق قٌم التواصل المجتمعً.

 فرض البحث :

من  memesالخاصة بتفسٌر إستراتٌجٌة الأفكار الثقافٌة  الإستفادة من دراسة النظرٌات الإنسانٌةٌفترض البحث أن 

، سوف ٌكون لها دور فعال قناع المتلقً بالرسالة الإعلانٌةلإالعلاقة بٌن المجتمع والمنتج المعلن عنه التأكٌد على خلال 

 .بصورة إٌجابٌة فً تحقٌق قٌم التواصل المجتمعً

 البحث :أهمٌة 

 ترجع أهمٌة البحث إلى :

فً التأثٌر على  memesالخاصة بتفسٌر إستراتٌجٌة الأفكار الثقافٌة  من دراسة النظرٌات الإنسانٌةكٌفٌة الإستفادة 

تحقٌق قٌم التواصل وفً تطوٌر المجتمع بصورة إٌجابٌة  التً تساهم بالرسالة الإعلانٌة واقناعهالحافز اللاشعوري للمتلقً 

 المجتمعً.

 منهج البحث :

ة مدعم بدراسة تحلٌلٌة من خلال وصف وتحلٌل مجموعة مختارة من الرسائل الإعلانٌالٌتبع البحث المنهج الوصفً 

تائج الدراسة التحلٌلٌة فً التأثٌر على الحافز والإستفادة من ن،  memesالمستخدمة فً تدعٌم استراتٌجٌة الأفكار الثقافٌة 

 لإقناعه بالمنتج المعلن عنه من خلال تحقٌق قٌم التواصل المجتمعً فً الإعلان. اللاشعوري للمتلقً

 :  memesالأفكار الثقافٌة أو ال 

هً أفكار تنتشر من شخص إلى آخر من خلال نسخها أو تقلٌدها لإنتاج تماثل من الأفكار والمعتقدات تتكاثر خلال العقل 

ٌشبه بٌولوجٌاً الجٌنات ولكنها فً عالم  memes. هذا التكاثر لل2بالوحدات الثقافٌة memesالبشري وتسمى هذه ال

أي وحدات  memesالأفكار والمعتقدات، ومن هنا ٌمكن القول بأن الإعلان له دور غاٌة فً الأهمٌة لأنه ٌخلق ال

 memesوحدات الثقافٌة الالمعلومات والأفكار الثقافٌة التً تنتشر بٌن الناس كجٌنات وراثٌة. وبذلك فإن ال

الأنظمة المتطورة الحدٌثة عناصر أساسٌة وهامة لكل المجتمعات على اختلاف درجة نموها. استراتٌجٌة  systemsوال

لتواصل مع المجتمع وإقناع لتحقٌق ا الإنسانًالمجتمعً والبعد نشر الفكرة الثقافٌة تعتمد على الإعلان عن أفكار لتدعٌم 

تقوم على والتً معلن عنه والتأكٌد على قٌم التواصل المجتمعً كالثقة والعاطفة والإلتزام والإخلاص، المتلقً بالمنتج ال

أساس التواصل بٌن أفراد المجتمع من خلال نقل رموز ذهنٌة وعاطفٌة للإرتقاء بالقٌم الإنسانٌة المتعارف علٌها فٌما بٌنهم 

رسائل إعلانٌة تشجع على التواصل بٌن أفراد المجتمع من خلال  وتقوٌة العلاقات الإنسانٌة المجتمعٌة. فأصبحت هناك

هذا التواصل الذي ٌجلب ، ومخاطبة المجتمع بلغته وثقافته وقٌمه الإنسانٌة واحتٌاجاته التً تتوافر فً المنتج المعلن عنه

 .    3السعادة للمتلقً باعتباره إنسان إجتماعً مرتبط بالحٌاة المجتمعٌة

                                           
2
 Richard J. Varey and Michael Pirson/Humanistic Marketing /palgrave macmillan publishers/England/first 

edition/2014/p. 247   
3
 سأي انجبحثخ  
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 ""Bela H. Banathyوالذي قام بتشكٌله  "social meme"المٌم المجتمعً واحدة من هذه المٌمات هو 

بأنظمة التوجٌه لٌضع أوساطاً وأنظمة توجٌهٌة متطورة تحرك الوعً العالمً. هذه الأنظمة تتمثل فً ماٌعرف 

تطوٌر كلً للأفراد ، هذا النظام ٌعمل على Evolutionary Guidance" Systems(” EGS )المتطور 

حٌث ٌكون له القدرة على التطبٌق على المستوى الفردي والمستوى المجتمعً على حد سواء. وهذا ٌؤدي إلى ظهور 

تُحدث وعٌاً معٌناً عبر الأفراد ٌنتشر وٌتكاثر بٌنهم فٌحدث إندماجاً مجتمعٌاً ٌصل بنا إلى الوعً المطلوب  إعلانات

 .  Evolutionary Guidance Media ( "EGM )4اط التوجٌه المتطور "نظام أوسمن الإقناع ٌعتمد على 

( ٌحتوي على تسع أبعاد تفاعلٌة للنشاط EGM" فإن نظام أوساط التوجٌه المتطور)Banathyوطبقاً لرؤٌة "

 البشري. هذه الأبعاد هً :

 socialالبعد المجتمعً

action 

الأفراد مما ٌضمن العدالة الإجتماعٌة وزٌادة التعاون بٌن 

 .5ٌؤدي إلى تكامل النظم المجتمعٌة فً المجتمع

البعد الإقتصادي 

economic 

 التركٌز على العدالة والتنمٌة المتكاملة الإقتصادٌة.

 تعزٌز الأخلاق الإجتماعٌة والبٌئٌة وتحقٌق الذات.  moralالبعد الأخلاقً 

 البعد الصحً

wellness 

والعاطفٌة والروحٌة للفرد ٌراعً الصحة الجسدٌة والعقلٌة 

 والمجتمع.

البعد التصمٌمً 

design      

ٌراعً تطوٌر الثقافة التصمٌمٌة والتنمٌة الكاملة للأفراد 

 والمجتمع لتحقٌق الكفاءة فً التصمٌم المتطور.

البعد العلمً 

Scientific 

ٌعمل على التحسٌن البشري والإجتماعً وعلاقته بالعلم 

 الأخلاقً.

البعد التكنولوجً 

technological 

وضع التكنولوجٌا تحت إشراف الإدراك الثقافً الإجتماعً، 

وفً خدمة حل الصراعات الثقافٌة، وتحسٌن نوعٌة الحٌاة 

 للمجتمع ككل.

البعد الجمالً 

aesthetic 

هو البحث عن القٌم الجمالٌة والثقافٌة والروحٌة والأشكال 

نٌة من خلال إثراء جودة الحٌاة المختلفة للفن والعلوم الإنسا

 الداخلٌة للفرد .

البعد السٌاسً 

political 

تعزٌز حرٌة الإرادة للفرد والمشاركة الحقٌقٌة فً الحكم 

الذاتً, والعمل المستمر لتطوٌر مفهوم السلام والتعاون 

 والتكامل العالمً، وتحسٌن الأوضاع الإنسانٌة.

(EGM)ٌوضح أبعاد نظام أوساط التوجٌه المتطور 1 جدول
6

 

                                           

 Banathy 


 فً الإداسح انتشثىٌخ يٍ .، وػهى دسخخ انذكتىساح1969انًؼهىيبد يٍ خبيؼخ ولاٌخ واشُطٍ فً ػبو  حبطم ػهى انًبخستٍش فً ػهى

U.C.  ػضىا َشطب فً خًؼٍخ انذونٍخ نُظى انؼهىووهى .1991ثٍشكهً، فً ػبو (ISSS)وكبٌ ٌشغم يُظت سئٍس يدهس ، ISSS سئٍس ،

نذساسبد انُظى انتطجٍقٍخ، وانتحىل انتُظًًٍ وانتغٍٍش الاختًبػً، وانًدهخ  شٌشهٍئخ انتحًؼهىيبد تظًٍى انُظى، وثيدًىػخ انًظبنح انخبطخ 

 . وهى صيٍم ثبحث فً يؼهذ الأَظًخ انذونٍخ.1999فً ػبو  ISSS وكبٌ سئٍس .انذونٍخ نتكُىنىخٍب انًؼهىيبد وَهح الأَظًخ
4
 Dana Klisanin/ Being Values And Beneficent Obsessions: Applying Theories From Maslow And Assagioli To 

Evolutionary Guidance Media/52
nd

 Annual Meeting of the ISSS/ Madison, Wisconsin/ 2008/ p.1 
5
 Dana Klisanin/ Evolutionary Guidance Media: an overview/ United Kingdom/ 2007/p.2 

6
 اندذول يٍ تظًٍى انجبحثخ 
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ٌّمة، فمثلاً كان هناك إندماج أو تفاعل بٌن  البعد تفاعل هذه الأبعاد ٌساعد على ظهور إتجاهات بحثٌة جدٌدة وذات رؤى ق

 "Transception"، فنتج عنه مفهوم جدٌد هو ال Technologicalو البعد التكنولوجً  moralالأخلاقً 

 )اصطلاح جدٌد ٌرمز إلى استخدام الإنترنت مع ارتباطه بخصائص أخلاقٌة و روحانٌة سامٌة كالشفقة والرحمة(.

نجد أن البعد المجتمعً ٌتناول النظم المجتمعٌة والإنسانٌة للفرد  EGSالأنظمة التجارٌة للتوجٌه المتطور من خلال 

والقٌم الثقافٌة والروحانٌة وٌرى الجمال فً الأشكال المختلفة للفن  والمجتمع، بٌنما البعد الجمالً ٌرى الإقناع الجمالً

فإن هدف البعد المجتمعً هو  EGMلأوساط التوجٌه المتطوروالعلوم الإنسانٌة وإثراء الجودة الداخلٌة للحٌاة. وطبقاً 

وتحفٌز الوعً  رسالة الإعلانٌةللجمالً هو إدراك الفرد الجمال لزٌادة التعاون والتواصل بٌن الأفراد، بٌنما هدف البعد ا

 . 7الإدراكً لهذا الجمال

 فإن شعور الفرد بالجمال والحب والثقة والوحدة والحكمة مثلاً فً الفن المرئً أمكن بذلك التوصل إلى البعد الجمالً.

عبر الثقافات المتباٌنة لكافة الشعوب التً ٌمكن من خلالها التواصل بٌن الجنسٌات  دراسة هذه الأبعادوعند البحث فً 

، ق لغة رمزٌة تعبر عن حالتهتخلٌ المتلقً ٌتأثر بالمنتج من خلالوجد أن فقد  ،والشعوب المختلفة على مستوى العالم

مقطع موسٌقً، حٌث أصبح ٌتعلق فً و وأصبحت هذه اللغة متعارف علٌها عالمٌاً مثل رمز أو علامة تجارٌة أو لوجو أ

 .8مكن بذلك التوصل إلى البعد المجتمعًذهن المتلقً دائماً رمز إجتماعً عن المنتج الذي ٌرغب فً شراؤه، وأ

أصبحت الشركات حالٌاً تقوم بالجمع مابٌن الربح المادي والهدف الإنسانً معاً فً تنفٌذ استراتٌجٌات إعلانٌة جدٌدة تعمل و

لإستراتٌجٌة الأفكار المفسرة  المستقبل الإنسانً فً المجتمع. لذلك اتجهت إلى دراسة النظرٌات الإنسانٌة على تطوٌر

، والتأكٌد على العلاقة بٌن المجتمع والمنتج المعلن عنه والمساهمة فً بالرسالة الإعلانٌةلإقناع المتلقً  memesالثقافٌة 

 . 9تطوٌر المجتمع بصورة إٌجابٌة

 :بالرسالة الإعلانٌةلإقناع المتلقً  memesلإستراتٌجٌة الأفكار الثقافٌة النظرٌات المفسرة 

 النظرٌة السلوكٌة : .1

ٌرى أصحاب هذه النظرٌة أن عملٌة اكتساب القٌم تتم عن طرٌق التعزٌز الإٌجابً والتعزٌز السلبً، وٌتعاملون مع القٌم 

من استنتاجات من السلوك الظاهر. وقد ٌؤدي التعزٌز السلبً لسلوك قٌمً على أنها اٌجابٌة أو سلبٌة فهً لٌست اكثر 

مرغوب فٌه، إلى إحداث أو تقوٌة السلوك القٌمً الغٌر مرغوب فٌه، فٌغٌر نظرة المتلقً نحو العالم، لذلك ٌرون أن العالم 

فقاً للقٌم التً آمنوا بها غٌر آمن وغٌر مشبع لحاجاتهم بسبب ماٌواجهونه من صعوبات عند قٌامهم بسلوك إٌجابً و

 واكتسبوها.

 

 

                                           
7
 Dana Klisanin/ Being Values And Beneficent Obsessions: Applying Theories From Maslow And Assagioli To 

Evolutionary Guidance Media /Ibid p.2- 3 
8
 تظشٌف انجبحثخ  

9
 سأي انجبحثخ 
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( الإعلان عن حملة كوكاكولا " إتجنن" من خلال القٌام بسلوكٌات إٌجابٌة تعمل على اكساب الفرد وتعزٌز قٌم إٌجابٌة لدٌهم 1إعلان )  
10

 

 

 نظرٌة التعلم بالنمذجة :   .2

متضمنة التعلم عن طرٌق النمذجة أي التعلم من خلال نموذج  -ٌعتقد أصحابها أن القٌم تتكون عند المتلقً عن طرٌق التعلم

ٌحتذى به، وهذا ٌعنً أن الإجراءات التدرٌبٌة المتضمنة فً تعلم القٌم هً نفسها القٌم المتضمنة فً تعلم أي نوع من 

 السلوك. 

وهً نظرٌة تقول  Social Learning Theoryنظرٌة التعلم الإجتماعً  1977ة " سنBanduraلقد قدم "باندورا 

المجتمع من حوله، فحٌن ٌرى المتلقً نتائج إٌجابٌة  بأن المتلقً ٌتعلم سلوكٌات جدٌدة عن طرٌق التعلم بملاحظة

 .11ومرغوب فٌها للسلوك الذي ٌلاحظونه، تزداد احتمالٌة تقلٌدهم ومحاكاتهم وتبنٌهم هذا السلوك

 وتجمع نظرٌة التعلم الإجتماعً بٌن العوامل البٌئٌة والعوامل النفسٌة حٌث ٌتطلب تعلم وتقلٌد سلوك معٌن ثلاثة أمور :

 التذكر ) تذكر مالاحظه الشخص(. 

 الفعل ) القدرة على القٌام بسلوك معٌن(. 

 الدافع ) السبب الذي ٌرغب المتلقً فً تبنً سلوك معٌن(. 

                                           
10

 https://www.youtube.com/watch?v=ItwOHDzA8mEنقطخ يٍ الإػلاٌ  
11

 Shrum, L. J., Min Liu, Mark Nespoli, and Tina M. Lowrey / “Persuasion in the Marketplace: How Theories of 

Persuasion Apply to Marketing and Advertising,”/ CA: Sage/2012/p.19 



 الجزء الأول –العدد الحادي عشر                                                              عمارة والفنون           مجلة ال

388 

السلوك الإنسانً ومحدداته الشخصٌة والبٌئٌة تشكل نظاماً متشابكاً من التأثٌرات المتبادلة  وتؤكد هذه النظرٌة أن

والمتفاعلة، ولاٌمكن إعطاء أي من هذه المحددات الرئٌسٌة الثلاثة مكانة متمٌزة على حساب الآخرٌن. كما أن العدٌد من 

ترتبة علٌها، كذلك أنماط تفاعلهم مع المتغٌرات أنماط السلوك تُكتسب عبر ملاحظة سلوكٌات الآخرٌن والنتائج الم

أكثر  Learning by Observationوالمثٌرات البٌئٌة، وهذا ماٌؤكد علٌه من التعلم بالملاحظة أو الإقتداء بالنموذج 

 .12من التعزٌز المباشر

( عن حملة "أخلاقنا" توضح تأثٌر الحملة على المتلقٌٌن من  2إعلان )  

الجمهور المستهدف عن طرٌق التعلم بملاحظة سلوكٌات المجتمع الإٌجابٌة 

من حوله وكان هدف هذه الحملة هو محاولة تبنً مجموعة من القٌم 

الإنسانٌة وإحداث تغٌٌر إٌجابً فً المجتمع، من خلال تمثٌل سلوك معٌن 

دٌة من المجتمع على سبٌل المثال"ٌقوم فً وقت فراغه زٌارة لشخصٌة عا

دار مسنٌن" ولقب "بسفٌر الأخلاق" تشجٌعاً للمتلقٌٌن بالإقتداء بهذا 

النموذج الإنسانً والنهوض بمجتمع أخلاقً
13

 

 

 النظرٌة الإنسانٌة : .3

إن الطبٌعة الإنسانٌة وماٌتطلبه من ضرورة حماٌة الكرامة الإنسانٌة أصبح مطلباً أساسٌاً للتسوٌق عامة والإعلان خاصة، 

الإنسان هو نقطة البداٌة وتؤكد على قدرته فً التفكٌر والإستدلال والمنطق،  humanismحٌث تعتبِر الحركة الإنسانٌة 

سلماً به فً حد ذاته بشكل كلً بل ٌمكن أن ٌصقل وٌهذب من خلال التعلٌم والتعلم، وتعتبِر الطبٌعة البشرٌة لٌست شٌئاً م

جمٌع نظرٌات العمل التجاري الإنسانً تعمل  بالإضافة إلى المكون الأخلاقً الذي ٌعتبر الأساس فً الحركة الإنسانٌة.

 .  14على كرامة الإنسان مع تنمٌة وتطور الوعً لدٌه وألا ٌكون فقط مصدر للربح فقط

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

"فودافون" ٌوضح العمل التجاري الإنسانً الذي تقوم به المؤسسة لتنمٌة وتطوٌر كرامة الإنسان من خلال استخدام النظرٌة  (   3)   إعلان
الإنسانٌة لتشجٌع المتلقٌٌن من الجمهور المستهدف فً فعل الخٌر

15
 

                                           
12

 ) ثتظشف( 67فبتٍ إثشاهٍى ػىع خًٍس/ يشخغ سبثق/ ص.   
13

  2016 -طشٌق انًحىس –إػلاٌ يٍ تظىٌش انجبحثخ  
14

  Richard J. Varey and Michael Pirson/Humanistic Marketing /palgrave macmillan publishers/England/first 

edition/2014/p. 3   
15

 https://ahmedabdallah78.wordpress.com/2011/04/page/4/ 2011 - vodafone 
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 نظرٌة التحلٌل النفسً : .4

عملٌة اكتساب القٌم والأخلاق تبدأ منذ مرحلة الطفولة عندما ٌكتسب الطفل اناه العلٌا من ترى مدرسة التحلٌل النفسً أن 

الوالدٌن حٌث ٌقوم الوالدٌن بدور ممثلً النظام، لذا ٌعلمان الطفل القواعد الأخلاقٌة والقٌم التقلٌدٌة والمثل العلٌا للمجتمع 

 .16الذي ٌتربى فٌه الطفل

 
 
 
 
 

 
 المختلفة منهمالسٌئة لتأثٌر السلبً للوالدٌن على أولادهم واكتسابهم القٌم والأخلاق والسلوكٌات نظرٌة التحلٌل النفسً ل( ٌوضح  4إعلان )  

منذ الطفولة 
17

 

 

 The Psychoanalytic Approach in لإقناععند فروٌد فً تحقٌق ا نظرٌة التحلٌل النفسً

persuasion: 

أقر أنه لابد أن ٌكون هناك دافع أو حافز لأفعالنا وأن   "Sigmond Freudبفروٌد "التحلٌل النفسً المرتبط نظرٌة 

كثٌرا من الناس ٌخفون الدافع الحقٌقً لأفعالهم وذلك عند مستوى اللاوعً، وأصبح علم النفس التحلٌلً ٌركز على 

 الصدامات داخل النفس البشرٌة عند مستوى اللاوعً أثناء تحرك الفرد لتحقٌق هدف ما.

 فروٌد العقل البشري إلى ثلاثة أقسام هً : فقد قسم

وهو ٌضم كل الأحداث التً لاٌرغب أو لاٌستطٌع الفرد  : Unconsciousمستوى اللاشعور من الوعً  -

 إخراجها إلى حٌز الشعور المدرك وهً السبب الخفً للسلوك الإنسانً.

 كره بسهولة.وهو ماٌستطٌع الفرد أن ٌتذ : Preconsciousمستوى الشعور ماقبل الوعً  -

وهو كل ماٌدركه الفرد من أحداث عقلٌة فً  : Perceptual Consciousمستوى الشعور من الوعً  -

 لحظة ما.  

واستناداً إلى ذلك ٌرى فروٌد أن هناك ثلاث عناصر أو مكونات تتداخل مع بعضها البعض داخل العقل وهً التً تحدد 

 . 18(Id , Superego , Egoالسلوك الإنسانً )

وهً الحافز الأولً للإنسان, وترمز إلى الحاجات البدائٌة أو الحاجات الفسٌولوجٌة مثل العطش  ( :Idالهوٌة ) -

والجوع والجنس ... وبناءاً على ذلك فإن الأفراد ٌسعون إلى تلبٌة تلك الحاجات دون الإهتمام بطرائق إشباعها، 

                                           
16

قسى  -جخ نتهقً الإػلاٌ فً يظش/ سسبنخ دكتىساح/ كهٍخ انفُىٌ انتطجٍقٍخفبتٍ إثشاهٍى ػىع خًٍس/ استشاتٍدٍخ نهتحكى فً انخجشاد انًظبح  

  65 -64/ ص. 2015خبكؼخ حهىاٌ/  -الإػلاٌ
17

 https://www.12keysrehab.com/blog/anti-drug-ads-for-the-youth 
18

 John O’Shaughnessy and Nicholas Jackson O’Shaughnessy/Persuasion in Advertising/ Canada/2010/p.166  
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ة لاواعٌة تماماً وتعمل حسب مبدأ المتعة وتتطلب بمعنى آخر هو مخزون الطاقة النفسٌة الغرٌزٌة وهً موروث

 إشباعاً فورٌاً.

هو الذات حٌث مركز التفاعل لإتخاذ القرار, وهً ضمٌر الشخص ودرجة تحكمه بكل ماٌؤثر به  ( :Egoالأنا ) -

من منبهات داخلٌة وخارجٌة وتكون هذه الذات بمثابة مراقب داخلً ٌهدف إلى إحداث حالة من التوازن بٌن 

ولات الأفراد لإشباع حاجاتهم البٌولوجٌة البدائٌة والقٌم الإجتماعٌة المقبولة، وهً لٌست موروثة وتعمل محا

 حسب مبدأ الواقعٌة وهً وسٌطة بٌن متطلبات الهو والأنا العلٌا فهً الوكٌل التنفٌذي للشخصٌة.

لمعتقدات والتقالٌد والإنطباعات الأنا العلٌا هو الوعً المجتمعً حٌث ٌعبر عن ا ( :Superegoالأنا العلٌا ) -

والقناعات الداخلٌة عن أخلاقٌات وعادات المجتمع والأفراد ٌسعون فً هذه المرحلة لإشباع حاجاتهم بما ٌرضً 

 .19المجتمع وقٌمه وتتضمن الضمٌر الذي ٌؤثر على معاٌٌر سلوك الفرد

عرفة الذات أو النفس البشرٌة من خلال من التوصل إلى مستوى اللاشعوري أو اللاوعً من خلال م "فروٌد"تمكن 

التعرف على الرغبات والأحاسٌس والمشاعر التً تحٌط بهذه النفس، وذلك لأن العقل فعلٌاً لٌس لدٌه رؤٌة إلى "اللاوعً" 

وهو الجزء العاطفً فً الذات والذي ٌؤدي إلى الثقة فً النفس وذلك لدراسة ماٌعرف " بتكٌف اللاوعً للنفس البشرٌة 

adaptive unconscious .عند فروٌد " 

وبتطبٌق نظرٌة التحلٌل النفسً عند فروٌد فً الإعلان من خلال التركٌز على المعنى الحقٌقً للمنتج عند مستوى اللاوعً 

"Unconscious meaning of a product فبمجرد كشف هذا المعنى ٌمكن الوصول إلى الحافز اللاشعوري ،"

من خلال الإستراتٌجٌات الإعلانٌة التً تدفع بالحافز ه بشراء المنتجات والخدمات المعلن عنها الفعلً عند المتلقً وإقناع

 ٌرمز لها بأشٌاء أو رموز أو قٌم معٌنة.اللاشعوري و

 الإستراتٌجٌات الإعلانٌة التً تدفع بالحافز اللاشعوري :

 " :Projective techniquesاستراتٌجٌة "طرٌقة الإسقاط  .1

وهً محاولة الربط بٌن الرسالة الإعلانٌة التجارٌة والرسالة الإعلانٌة الإجتماعٌة أي ضمن ثقافة بقٌمها وأنماط  

 الحٌاة الخاصة بها. مثل الحملة الإعلانٌة " قولها _ بكوكاكولا" وهً حملة خاصة بأنماط وثقافة المجتمع المصري. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

حملة كوكاكولا قامت بالتعبٌر عن قٌم وثقافة وأنماط الحٌاة الخاصة بالمتلقً من خلال العبارة الإعلانٌة "قولها_ بكوكاكولا" (   5إعلان )  
للتأكٌد على قدرة هذا المنتج على التواصل والتقارب من خلال محاكاة أنماط الحٌاة المختلفة مع جمٌع فئات المجتمع 

20
 

                                           
  

19
 156/ ص 2008سبيٍخ حسٍ انسبػبتً / انثقبفخ وانشخظٍخ / داس انفكش انؼشثً/ انقبهشح/ انطجؼخ انشاثؼخ/ 

20
 2016 -أكتىثش 6كىثشي  –إػلاٌ يٍ تظىٌش انجبحثخ   
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 : metaphorاستراتٌجٌة الرمز المجازي  .2

وأهمٌته فً الإعلان حٌث ٌثري الفكر فً الشراء فمثلاُ الإنتماء لمنتج ما ٌمكن أن ٌرمز له برموز معٌنة توحً 

بالألفة والإرتباط وٌمكن أن ٌظهر ذلك فً صورة أسرة متحابة أو أب حنون وقوي أو زعٌم روحً، كثٌر من 

عاطفة الكثٌرٌن ومنحتهم الثقةالشركات تستخدم هذا الشكل من الرمز المجازي حٌث أثرت فً 
21

 . 

 

 

 

 

 

 

 

( مشروب تانج ٌظهر فٌه شكل ٌد ٌرمز إلى شكل قلب لٌوحً بالألفة والمحبة والتأثٌر فً عاطفة المتلقً من خلال دور الأم فً  6إعلان )  

ظهر تقدٌم المنتج لأبنائها بكل الحب الذي ٌظهر فً رمز الٌد التً تعبر عن المشروب الأحلى والأفضل من ٌد الأم وهذا متمثل فً الحب الذي ٌ

الرموز " وذلك للتأكٌد على الرسالة الإعلانٌة "من إٌدك.الحب ٌصب"من خلال هذه 
22

 

 

 ZALTMAN METAPHOR ELICITATION( ZMETاستراتٌجٌة طرٌقة استنباط الرمز)  .3

TECHNIQUE : 

من التفكٌر أثناء الشراء ٌحدث فً مرحلة اللاوعً, وبداٌة هذا التفكٌر اللاواعً  95" أن %"Gerald Zaltmanأقر 

أن اللاوعً مخزن  Zaltmanأو اللاشعوري هو الرؤٌة البصرٌة التً تؤدي إلى نوع من التحلٌل البصري. لذلك ٌقول 

تعتمد  Zaltmanفدراسة  ك.الذي ٌؤثر على السلو visual metaphorفً العقل حٌث ٌمكن تحفٌزه برمز بصري 

 .23على الصور وعرضها على المستهلكٌن وتسجٌل شعورهم تجاه منتج ما وبالتالً ٌعتبر رمز لهذا الشعور

 

 

 

 

 

 

 

 

( عن كوكاكولا الحملة الإعلانٌة الجدٌدة " ذوق الإحساس" التً اعتمدت اللحظات الٌومٌة التً ٌمر بها الفرد والتً تجسدها هذه  7إعلان )  

حملة للتأثٌر فً قلوب جمٌع المستهلكٌن حول العالم والوصول إلى الإحساس العام بالمتعة والهدوء والراحة والإنتعاش بعد تناول مشروب ال

كوكاكولا المثلج.
24

 

 

                                           
21

 John O’Shaughnessy and Nicholas Jackson O’Shaughnessy/Persuasion in Advertising/Ibid/p.168-169 
22

 2016 -انطشٌق انذائشي –يٍ تظىٌش انجبحثخ  Outdoorإػلاٌ   

 Metaphoria(, وكتبة )2003كتبة كبٌ اخشهب )كٍف ٌفكش انؼًلاء  20هى خىصٌف وٌهسىٌ أستبر فً كهٍخ هبسفبسد لإداسح انؼًبل ويؤنف ل  

Marketing 2008 وهى طبحت تقٍُخ ,)Zaltman .انتً تىضح انتفكٍش انلاواػً انزي ٌذفغ ثبنسهىك 
23

 John O’Shaughnessy and Nicholas Jackson O’Shaughnessy/Persuasion in Advertising/Ibid/p.171 
24

  www.facebook.com/cocacolaegypt 2016-  
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 : الحوافزمفهوم 

تلك القوى الكامنة فً الأفراد والتً تدفعهم للسلوك باتجاه معٌن، ووراء كل سلوك  بأنه Motivations ٌعرف الحافز 

حافز داخلً ٌجعل المتلقً ٌرغب فً شئ ما وغالباً ماٌعتقد جمهور المتلقً أن السلع هً أهدافهم الحقٌقٌة التً ٌسعون إلى 

 تحقٌقها، ولها وظٌفتان هما :

 إثارة المتلقً إلى سلوك معٌن . -1

 .25سلوك المتلقً نحو تحقٌق هدف محددتوجٌه  -2

( هو حالة نفسٌة تثٌر نشاط الإنسان وتوجهه للسلوك الإنسانً، لذا ٌرتبط هدف الفرد وماٌقوم motiveالحافز أو الدافع )

به من نشاط بدوافعه وحاجاته. فالدافع هو ماٌدفع إلى القٌام بسلوك ذهنٌاً أم حركٌاً فهو ٌتصل بجمٌع ماٌتعلق بالنشاط 

 الإنسانً، ومن الدوافع ماهو شعوري ومنها ماهو لاشعوري. 

فً علم فهو عملٌة معقدة، ف هً الحوافز التً لاتخضع للسٌطرة وتحكم الفرد ولاٌتمكن من توجٌهها. فز اللاشعوري :حافال

النفس هً عملٌة لجعل شخص ماٌتحرك نحو هدف أو سلوك معٌن، وفً علم الإجتماع هو تجانس مع مجموعة بمعنى أن 

 مختلفٌن: ٌتكون من عاملٌن الحافزفوعلى هذا . 26هناك محدد لهذا الدافع وهو مرتبط بما ٌفعله الآخرون

 الحوافز الفردٌة

طبقاً للنظرٌات السلوكٌة فإن سلوك الفرد ٌتحدد بعاملٌن أساسٌٌن هما السعادة والألم، فتحرٌك الحافز ٌحتاج إلى تقدٌم 

ٌُمتع الفرد من مادٌات كنقود أو جوائز، أو معنوٌات كالإحساس بالفخر والإثارة والمتعة  وبالتالً تجنب الألم  والتسلٌةما

 والعقاب.

 المعاٌٌر الإجتماعٌة

المجتمع له دور كبٌر فً سلوك الفرد، فنحن نتأثر بالناس من حولنا، فهو ٌلعب دوراً هاماً فً التأثٌر على الحافز من خلال 

 .ease"27مبدأ المرونة "

الإنسانٌة التً تقدم له و المجتمعٌةٌأتً دراسة "الحافز اللاشعوري" عند المتلقً من خلال الكشف عن معنى للرموز ف

التً  ستراتٌجٌاتالاوبذلك ٌمكن الوصول إلى الحافز الخفً اللاشعوري والمرتبط بشراء سلعة ما من خلال استخدام 

 تعتمد على الحافز اللاشعوري.

 : فً تصمٌم الإعلانالمحفزات اللاشعورٌة 

وبذلك ٌمكن التوصل إلى المحفزات العشرة اللاشعورٌة التً تساعد على دفع سلوك المتلقً للإقتناع بالفكرة المعلن 

 عنها والإستجابة للرسالة الإعلانٌة وهً كالتالً :

وهو ان ٌتم إعادة صٌاغة سلوك الفرد فً إطار مختلف أكثر إٌجابٌة وذلك لدفع  : Reframingالمحفز الأول: الصٌاغة 

 .28الحافز الفردي

                                           
25

ظتًٍى الإػتلاٌ انظتحفً / سستبنخ دكتتىساح / كهٍتخ انفُتىٌ ػضح أحًذ خًبل يحًذ انجشي / إستتشاتٍدٍخ تشتكٍهٍخ نتىفٍتف ستًٍٍىطٍقب انظتىسح فتً ت 

 179/ ص  2011حهىاٌ / خبيؼخ –قسى الإػلاٌ –انتطجٍقٍخ 
26

/  هشبو َبخً ػجذ انًُؼى / إستشاتٍدٍبد تظًًٍٍخ خذٌذح نلإػلاٌ انتهٍفضٌىًَ فتً فتم انًتغٍتشاد انثقبفٍتخ فتً انًدتًتغ انًظشي/سستبنخ دكتتىساِ  

 88-87/ ص. 2010خبيؼخ حهىاٌ /  -قسى الإػلاٌ –كهٍخ انفُىٌ انتطجٍقٍخ 
27

 Jennifer Fleming /The advertising effect “how to change behavior”/ Oxford university press/ Australia/ first 

edition/ 2014/ p.46 
28

 Jennifer Fleming /The advertising effect “how to change behavior”/Ibid/p.47 
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( حملة "لٌبتون" "# خلٌك الحد الأولانً" تهدف إلى التأكٌد على استراتٌجٌة صٌاغة سلوك الفرد لدفع الحافز الفردي للقٌام   8إعلان )  

بسلوكٌات إٌجابٌة
29

 

 

 وهو أن تثٌر وتحرك العواطف لدفع سلوك الفرد بشكل إٌجابً. : Evocationالمحفز الثانً: تحرٌك العواطف 

 

 

 

 

 

 

 

 

" ٌعمل على تحرٌك عاطفة المتلقً للتواصل مع أحبائهم من الأهل والأقارب Australia Post( عن " مركز برٌد استرالً   9إعلان )  

والأصدقاء بدفع سلوك المتلقً إٌجابٌاً بتحقٌق قٌمة التواصل من خلال الرسائل البرٌدٌة 
30

 

وهو مصطلح ٌستخدم لوصف وجهة نظر اخلاقٌة أو إجتماعٌة أو سٌاسٌة  : Collectivismالمحفز الثالث: الجماعٌة 

 . ”social norms“تؤكد على اهمٌة أهداف المجتمع عن أهداف الفرد، فهو مبدأ ٌعتمد على المعاٌٌر الإجتماعٌة 

 

 

 

 

( عن حملة " # أخلاقنا" ٌعمل على وصف وجهة نظر أخلاقٌة وإجتماعٌة من خلال إعادة  10إعلان ) 

إحٌاء مجموعة من القٌم الإنسانٌة الهامة للنهوض بمجتمع أفضل بالتأكٌد على أهمٌة تحقٌق أهداف 

المجتمع بدفع حافز الجماعٌة الذي ٌعمل على الإرتقاء بمجتمعنا
31

 

                                           
29

https://www.facebook.com/LiptonEgypt/photos/a.456120931118239.105733.454790357917963/12534769780

49293/?type=3&theater 
30

https://www.google.com.eg/search?biw=1280&bih=615&tbm=isch&sa=1&ei=mgr1WcXKLJCLavreprAD&q

=australia+post+advertisement&oq=australia-post+ad&gs 
31

   2016 -انًؼبدي  –شبسع انسُتشال  –تظىٌش انجبحثخ  
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وهو إرتباط الفرد بمشكلة ما تجاه المنتج المعلن عنه وٌشارك فً حل هذه  : Ownershipالمحفز الرابع: التملك 

المشكلة، هذا الإرتباط ٌؤدي إلى ظهور سلوك معٌن وإحساس الفرد بالقوة والسٌطرة على الفكرة أو الموضوع المعلن 

 عنه.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ارتباط المتلقً بالمشكلة التً تعرضها الحملة وهً مقاطعة أي # ماتقاطعش" لدفع حافز التملك من خلال فودافون عن حملة " (11إعلان )

أحادٌث أو تنبؤات فً الكورة حٌث تعمل فودافون على مشاركة المتلقً لٌنضم إلى حملة #ماتقاطعش لحل مشكلة صعوبة التأهل لكأس العالم 

من خلال التأكٌد على الرسالة الإعلانٌة " بلاش كلام فً الكورة"
32

 

وهو تطبٌق عناصر اللعبة وآلٌات عملها فً سٌاق مجالات أخرى،  :Gamification  اللعبنظرٌة  المحفز الخامس:

لمشاركة المستخدمٌن فً حل المشاكل وتحقٌق أهداف معٌنة وزٌادة تفاعل ومساهمة المتلقً بتوفٌر آلٌات أكثر تحفٌزاً 

  وتشجٌعاً بالمشاركة.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

من خلال تطبٌق عناصر اللعبة لزٌادة تفاعل ومساهمة المتلقً بتوفٌر آلٌات أكثر للعب ( عن "نسكافٌه" ٌوضح حافز نظرٌة ا  12إعلان )  

خلال  تحفٌزاً وتشجٌعاً بالمشاركة فً تحقٌق أهداف الحملة الإعلانٌة وهً تحقٌق قٌم التواصل والتفاعل بٌن أفراد المجتمع باختلاف فئاتهم من

ف على بعضهم البعض من خلال رؤٌة كل واحد منهم الآخر على شاشة ماكٌنة النسكافٌه ولاٌتم الحصول على كوب النسكافٌه إلا بالضغط  التعرُّ

معاً على الماكٌنة للحصول على المنتج المعلن عنه
33

 

 

 

                                           
32

 2017 -يبٌى  15كىثشي  –يٍ تظىٌش انجبحثخ outdoor إػلاٌ خبسخً  
33

 https://www.youtube.com/watch?v=s6liGluRidA ٌ2015إػلاٌ تهفضٌى-  
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 ز الفردي.وهً تقدٌم المنفعة وخدمات معٌنة لدفع سلوك المتلقً وزٌادة الحاف : Utilityالمحفز السادس: المنفعة 

 

 

 

 

 

وهً  Ready Pharmacies( ٌوضح حملة "لفودافون" تعمل على مساعدة عملائها من خلال تقدٌم المنفعة بتوفٌر خدمة   13إعلان )  

لوك خدمة تساعد المتلقً بسهولة استخدام هذه الخاصٌة للتعرٌف بالصٌدلٌة لسكان المنطقة فً كل مكان وذلك لزٌادة دفع الحافز الإٌجابً فً س

المتلقً
34

 

وهو الإقتداء أو تقلٌد لسلوك ما لشخص معٌن ذو شهرة فٌكون مصدر إلهام لهذا  :Modeling المحفز السابع: النمذجة 

 السلوك، واستخدامه مرتبط إٌجابٌاً بهدف وسلوك الفرد.

 

 

 

 

 

 

حٌث توضح تقدٌم خدمة ممٌزة لعملائها حٌث قاموا بالإستعانة بشخصٌة شهٌرة مثل "أحمد  Vodafone Red( عن خدمة  14إعلان )  

عز" لٌمثل هذه الحملة وٌكون مصدر جذب وإلهام للمتلقً لرغبته بالإرتباط إٌجابٌاً بسلوك هذه الشخصٌة والإقتداء بها والحصول على 

الممٌزات التً ٌحصل علٌها من فودافون
35

 

 

هً التً تبٌن للفرد كٌفٌة تنفٌذ سلوك ما هو اقتنع به، ولكن تنقصه المهارة والقدرة  : skill upهارة المحفز الثامن: الم

 على تنفٌذ هذا السلوك.

 

 

 

 

 

( مٌاه "بركة" تعتمد على تشجٌع المتلقً على القٌام بسلوكٌات معٌنة ٌرغب فً تحقٌقها فً حٌاته من خلال الرسالة الإعلانٌة   15إعلان )  

"بركة بتقولك كمّل"، ولكن تنقصه المهارة والقدرة فً تحقٌق أو تنفٌذ هذا السلوك
36

 

                                           
34

https://www.facebook.com/Vodafone.Egypt/photos/a.72775578436.77638.19973233436/10153587644903437/

?type=3&theater 2016-  
35

https://www.facebook.com/Vodafone.Egypt/photos/a.72775578436.77638.19973233436/10152892442043437/

?type=3&theater 2015-  
36

 طشٌق انًحىس انًشكضي –يٍ تظىٌش انجبحثخ  -outdoorإػلاٌ خبسخً 
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إزالة أكبر حواجز ممكنة تقف فً طرٌق وهو  :Eliminate complexity المحفز التاسع: التخلص من التعقٌدات 

تنفٌذ سلوك الفرد، وبصفة عامة فإنه ٌجب أن ٌستخدم أقل جهد وأقل طاقة فً تحقٌق هذا السلوك وذلك بتوقع الحواجز أو 

 .37العوائق وإزالتها

 

 

 

 

 

 

 

( سٌجنال ٌوضح الحافز الإٌجابً فً رسالته الإعلانٌة التً تساعد فً إزالة الحواجز الممكنة التً تقف فً طرٌق تطوٌر العملٌة   16إعلان )  

ٌٌر التعلٌمٌة بمساعدة الطلاب تعلٌمٌاً من خلال مساعدتهم بإلحاقهم لفصول تقوٌة تابع للمدرسة الخاصة به وذلك للتأكٌد على تحقٌق قٌمة تغ

التعلٌمً للطلاب فً مصر من خلال العبارة الإعلانٌة "ابتسامة تنور مستقبلهم" المستقبل
38

 

 

هو اداة قوٌة ومؤثرة و أول خطوة هامة فً تغٌٌر السلوك من خلال  :commitment   المحفز العاشر: الإلتزام

 الإلتزام بقوانٌن معٌنة لإحداث تغٌٌر حتمً فً السلوك خاصة عندما لانملك أن نغٌر هذا السلوك كلٌاً مرة واحدة. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

( المصرٌة للإتصالات تدفع إلى حافز الإلتزام بقانون دفع فاتورة التلٌفون فً مٌعادها وذلك لمساهمة جزء من الفاتورة فً تدعٌم   17إعلان )  

حملة تطوٌر العشوائٌات وذلك بتشجٌع المتلقً للقٌام بهذا السلوك الإٌجابً الذي ٌساعد فً بناء مجتمع جدٌد
39

 

 

 

 

                                           
37

 Jennifer Fleming /The advertising effect “how to change behavior”/Ibid/p.48 
38

  2017 -طشٌق انًحىس –يٍ تظىٌش انجبحثخ  outdoorإػلاٌ خبسخً  
39

 2015 -فلاٌش يطجىع يٍ سُتشال انًظشٌخ نلإتظبلاد  
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 نتائج البحث :

التً تعمل على  memesجدٌدة من خلال الإعلان عن الأفكار الثقافٌة العلانٌة الإٌجٌات ستراتالا التركٌز على .1

 تحقٌق قٌم التواصل المجتمعً.

من خلال دراسة أنظمة  memesالخاصة بتفسٌر إستراتٌجٌة الأفكار الثقافٌة  النظرٌات الإنسانٌة الإستفادة من  .2

إقناع المتلقً التً ساعدت على Evolutionary Guidance Media( "EGM )"أوساط التوجٌه المتطور 

 تحقٌق قٌم التواصل المجتمعً.و بالرسالة الإعلانٌة

 تعمل على Evolutionary Guidance Media( "EGM)"أوساط التوجٌه المتطور  أبعاددراسة إن  .3

 وتحقٌق ما بشراء سلعة للمتلقً وإقناعه الحافز اللاشعوريالمجتمعٌة التً تؤثر على الكشف عن معنى للرموز 

 فً الإعلان. البعد المجتمعً

تعزٌز الفكرة التً تعمل على  memesلإستراتٌجٌة الأفكار الثقافٌة المفسرة  دراسة النظرٌات الإنسانٌة .4

 .بالرسالة الإعلانٌة للمتلقً واقناعهعلى الحافز اللاشعوري  والتأثٌرالإعلانٌة 

كالثقة والمحبة بٌن أفراد المجتمع المجتمعً التواصل  قٌم تدعٌم تعمل علىالتً علانٌة الإرسائل ال التركٌز على .5

 والمنتج المعلن عنه. والإلتزام والإخلاص

ف على من خلال تطبٌق نظرٌة التحلٌل النفسً عند فروٌد فً الإعلان  .6 الإستراتٌجٌات الإعلانٌة التً ٌرمز التعرُّ

بشراء المنتجات والخدمات  وإقناعهللمتلقً الحافز اللاشعوري ب تدفعالتً أو أشٌاء معٌنة رموز أو قٌم لها ب

 .المعلن عنها

سلوك المتلقً للإقتناع بالفكرة ب فً تصمٌم الإعلان التً تدفعالمحفزات اللاشعورٌة دور التوصل إلى أمكن   .7

 .المجتمعً تحقٌق قٌم التواصلفً بصورة إٌجابٌة  التً تساهمو المعلن عنها والإستجابة للرسالة الإعلانٌة

 التوصٌات :

 بالرسالة الإعلانٌة للمتلقً واقناعهالتً تؤثر على الحافز اللاشعوري  النظرٌات الإنسانٌةالإهتمام بدراسة  .1

أن تقوم المؤسسات الإعلانٌة  بالتركٌز فً وضع استراتٌجٌات إعلانٌة جدٌدة تعمل على تطوٌر المستقبل  .2

 وتحقٌق قٌم التواصل المجتمعً. memesالإنسانً من خلال الإعلان عن الأفكار الثقافٌة 

التواصل  قٌم تدعٌمالتً تساهم فً علانٌة الإرسائل ال دراسة  ٌراعى تطوٌر الثقافة التصمٌمٌة من خلال  .3

من خلال التأكٌد على العلاقة بٌن المجتمع كالثقة والمحبة والإلتزام والإخلاص بٌن أفراد المجتمع المجتمعً 

 .والمنتج المعلن عنه 

 التً تساعد على دفعالإعلان تصمٌم نظرٌة التحلٌل النفسً عند فروٌد فً  على مصمم الإعلان التعرّف على .4

فً تطوٌر  التً تساهم للإقتناع بالفكرة المعلن عنها والإستجابة للرسالة الإعلانٌةللمتلقً الحافز اللاشعوري 

 .تحقٌق قٌم التواصل المجتمعًوالمجتمع بصورة إٌجابٌة 

 :العلمٌة المراجع 

 : العربٌة الكتب

 2008سامٌة حسن الساعاتً / الثقافة والشخصٌة / دار الفكر العربً/ القاهرة/ الطبعة الرابعة/  .1
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 الرسائل العلمٌة :

عزة أحمد جمال محمد البري / إستراتٌجٌة تشكٌلٌة لتوظٌف سٌمٌوطٌقا الصورة فً تصمٌم الإعلان الصحفً / رسالة  .2

 2011جامعة حلوان / –قسم الإعلان –دكتوراة / كلٌة الفنون التطبٌقٌة 

الإعلان فً مصر/ رسالة دكتوراة/ كلٌة  فاتن إبراهٌم عوض خمٌس/ استراتٌجٌة للتحكم فً الخبرات المصاحبة لتلقً .3
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