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  :Keywordsكلمات دالة     :Abstractملخص البحث 
یمكن تعریف الأزمة على أنھا حدث معین أو سلسلة من الأحداث الغیر متوقعة التي تھدد مستقبل وأھداف 

وعلى الرغم من أنھ یمكن التبؤ بحدوث الأزمة، إلا أنھ یصبح من الصعب جدا التنبؤ بتوقیت . المؤسسة أو الدولة
ولیة المجتمعیة أو الشرعیة المجتمعیة ھي عنصر فعال وحیوي جدا كأداة وترى بعض الأبحاث أن المسؤ. حدوثھا

ولكن یصعب الوصول إلى ھذه الشرعیة دون وجود وسیلة اتصالیة لتوصیل . من أدوات معالجة وتخطي الأزمة
الرسائل والمعلومات للمجتمع، ففي ھذه الحالات اعتاد المجتمع الوصول للأخبار الخاصة بالأزمات عن طریق 

سائل الإعلام خاصة مواقع التواصل الاجتماعي حیث تقوم بنشر الأخبار والانتقادات والآراء المختلفة والتي قد و
  . تصبح مضللة في الكثیر من الأحیان

یھدف البحث إلى دراسة كیفیة استخدام الإعلان والحملات الإعلانیة كوسیلة اتصالیة رئیسیة لحل وادارة 
ظریات استعادة الصورة الذھنیة ودمجھا في الرسالة الإعلانیة لتحقیق الاھداف الأزمات، وكیفیة استخدام ن

حیث یقوم البحث بعرض وتحلیل أزمة شركة . السیكولوجیة للإعلان، لیصبح الإعلان جزء من خطة ادارة الأزمة
. 2016یسمبر المتعلقة بالسلامة الصحیة للمجتمع المصري والتي تم الافصاح عنھا وكشفھا في د" مصر -ھاینز "

ومن ھنا یفترض ھذا البحث أن الإعلان یمكن أن یكون العنصر الاتصالي الأول والأكثر فاعلیة في حل وإدارة 
الأزمات، ذلك باستخدام نظریات استعادة الصورة الذھنیة في الحملات الإعلانیة والتي قد تؤدي بدورھا إلى تأثیر 

  . لمسؤولیة علیھ للوصول إلى الاستجابة السلوكیة المرغوبةإیجابي من خلال اشراك الجمھور ووضع جزء من ا
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  :Introductionمقدمة 
تتعرض العدید من الشركات في شتى المجالات والدول للكثیر من 
الأزمات، سواء كانت الأزمات حقیقیة أو المفتعلة عن طریق 
الاشاعات التي تصدر من قبل بعض المنافسین أو ذوي المصالح 

زمات تؤثر بلا شك بشكل كبیر على سمعة المضادة، إلا أن ھذه الأ
الشركة وصورتھا الذھنیة لدى الجمھور، وحالتھا المادیة، والسلامة 

وتقوم عملیة إدارة الأزمات الفعالة بالشركات والمؤسسات . العامة
بمعالجة واحتواء جمیع المخاطر الناتجة عن الأزمة بشكل تتابعي، 

امل معھا، ذلك لأن عدم فتكون للسلامة العامة الأولویة في التع
احتواء مخاطر السلامة العامة أولا وبشكل سلیم یؤدي إلى تصاعد 
حجم الأزمة، ثم تأتي بعد ذلك في سلسلة الأولویات السمعة ثم الحالة 

ما قبل الأزمة، خلال : المادیة، وتتخذ إدارة الأزمات ثلاث مراحل
شكل وتلعب وسائل الاتصال دورھا ب. الأزمة، ما بعد الأزمة

ملحوظ في المرحلتین خلال وما بعد الأزمة، خاصة شبكات 
التواصل الاجتماعي، حیث تقوم ھذه الشبكات بدور كبیر في 

 & Coombsالسیطرة على أو تفاقم الأزمة، وقد عرف 
Holladay, 2012) ( مصطلحParacrisis  بالطریقة التي تقوم

ھور بھا شبكات التواصل الاجتماعي بالتأثیر على تصاعد وظ
الأزمة، وھي المرحلة أو الموقف الذي یقوم فیھ المسؤولون 

  . بمخاطبة الأزمة علنا أمام جمیع المعنیین وأصحاب المصلحة
وھنا یأتي دور الإعلان، فإنھ یمكن من خلال الحملات الاعلانیة 
ذات الاھداف السیكولوجیة التأثیر على الجمھور المعني من خلال 

الأزمة، وتعریف الجمھور عرض واضح وصریح لتداعیات 
بالحقائق والخلفیات ، ونفي أیة اشاعات أو أخبار مغلوطة یتم 

وقد یتبع . تداولھا عبر المواقع وشبكات التواصل الاجتماعي
" استعادة الصورة الذھنیة"الإعلان استراتیجیات ونظریات 

  . واشراك الرأي العام لاستعادة ثقة الجمھور بالمؤسسة
  :Objectivesھدف البحث 

یھѧѧدف البحѧѧث إلѧѧى دراسѧѧة كیفیѧѧة اسѧѧتخدام الإعѧѧلان والحمѧѧلات الإعلانیѧѧة 
كوسیلة اتصالیة رئیسѧیة لحѧل وادارة الأزمѧات، وكیفیѧة اسѧتخدام نظریѧات 
استعادة الصورة الذھنیѧة ودمجھѧا فѧي الرسѧالة الإعلانیѧة لتحقیѧق الاھѧداف 

حیث  .السیكولوجیة للإعلان، لیصبح الإعلان جزء من خطة ادارة الأزمة
المتعلقة بالسلامة " مصر -ھاینز "یقوم البحث بعرض وتحلیل أزمة شركة 

الصحیة للمجتمع المصري والتي تѧم الافصѧاح عنھѧا وكشѧفھا فѧي دیسѧمبر 
2016 .  

  :Assumption افتراض
یفترض ھذا البحث أن الإعѧلان یمكѧن أن یكѧون العنصѧر الاتصѧالي الأول 

ذلѧك باسѧتخدام نظریѧات اسѧتعادة والأكثر فاعلیة في حѧل وإدارة الأزمѧات، 
الصورة الذھنیة في الحملات الإعلانیة والتي قد تѧؤدي بѧدورھا إلѧى تѧأثیر 
إیجѧѧابي مѧѧن خѧѧلال اشѧѧراك الجمھѧѧور ووضѧѧع جѧѧزء مѧѧن المسѧѧؤولیة علیѧѧھ 

  .للوصول إلى الاستجابة السلوكیة المرغوبة
  :Theoretical Frameworkالاطار النظرى 

  زماتالرسالة الإعلانیة الخاصة بالأ
المؤسسات بصیاغة  إدارةالعلاقات العامة وادارة الأزماتب اعتادت

مجموعة من الرسائل المسبقة لأیة من الأزمات التي قد تمر بھا 
المؤسسة، فتكون ھذه الرسائل عبارة عن بعض النماذج المصاغة 
الجاھزة یتم الاحتفاظ بھا واستخدامھا حین وقوع الأزمة، وعادة ما 

ذج تصریحات واخبار عن لسان المدراء ورؤساء تكون ھذه النما
تحتوي ھذه الدیباجات على فراغات یتم ملؤھا . مجلس الادارة العلیا

بالمعلومات الخاصة بالأزمة الحالیة وقت حدوثھا، وتقوم إدارة 
العلاقات العامة بالمؤسسات بھذه المھمة، فھذه الدیباجات توفر لھم 

الرسائل وأخذ الموافقة علیھا من الكثیر من الوقت، فبدلا من كتابة 
مما یعد مضیعة للوقت في ھذه  -الإدارة العلیا حین وقوع الأزمة 

تقوم إدارة العلاقات العامة باستخدام الرسائل  –الظروف الحرجة 
الجاھزة وإضافة بعض المعلومات الخاصة بالأزمة الحالیة 

(Coombs,2015).  
ل المطلوب، وھل تحقق ولكن، ھل تعتبر ھذه الرسائل فعالة بالشك

الأھداف المرجوة؟ أم أن الجمھور قد حفظ واعتاد ھذه الدیباجات 
وصیاغتھا، بل وبإمكانھ التنبؤ بمضمون الرسائل الخاصة بالمؤسسة 

 .والأزمة
عندما تواجھ مؤسسة أزمة ما، تعمل ھذه الأزمة على إفقاد المؤسسة 

ھذا المجال ، ویرى الباحثون في "شرعیتھا المجتمعیة"ما یعرف ب
أن سلوك المجتمع الواعي تجاه المؤسسة ھو أساس إبقاء ھذه 

تتأثر المؤسسة بشكل كبیر  (Hearit,1995)ویقول . الشرعیة
وتشتد حدة الأزمة إذا واجھت المؤسسة عداء من قبل جمھورھا، 
وأن ھذا العداء یعد عقابا صارما للمؤسسة التي ھي في أشد 
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ویؤكد . مھورھاالاحتیاج للدعم الایجابي من ج
(Dowling&Pfeffer,1975)  أن شرعیة المؤسسة تتحقق حینما

یتحقق الانسجام بین القیم المجتمعیة المتضمنة في القواعد السلوكیة 
وبالتالي، . في النظام الاجتماعي الأكبر الذي تعد المؤسسة جزء منھ

على المؤسسة أن تعلن أنھا تعمل على نفس النھج المتناغم مع القیم 
القواعد السلوكیة للمجتمع، كما أنھا تحقق الانسجام بین خططھا و

بأنھ  (Massey,2001)وقد علق . الاستراتیجیة وتوقعات الجمھور
یجب على المؤسسة أن تعمل على الحوار المتبادل بینھا وبین 
جمھورھا والذي یتضمن الاتصال الاستراتیجي الموجھ الذي یھدف 

بل الجمھور، ولا یجب إصدار البیانات إلى الاستجابة الایجابیة من ق
 . أو الإعلانات التي تتبع أسلوب الحوار في الاتجاه الواحد

لتحقق الرسالة الإعلانیة أھدافھا یجب أن تتبع المؤسسة حملة 
إعلانیة متناسقة، حیث تقوم الحملة على فتح المجال للحوار المتبادل 

م من الجمھور مع جمھورھا، كما یجب توجیھ الرسالة إلى عدد ضخ
وتقوم ھذه الجماھیر . بھدف الوصول إلى تحقیق سمعة إیجابیة

بفحص وتحلیل ھذه الرسائل لتحدید المسؤولیة التي تقع على 
المؤسسات تقوم بتوجیھ عدة  أن (Ice,1991)ویوضح . المؤسسة

رسائل تجاه مجموعة كبیرة ومتنوعة من الجماھیر، باستخدام ذات 
ذ في الاعتبار تأثیر ھذه الاستراتیجیات الاستراتیجیات دون الأخ

  .والرسائل على كل مجموعة من الجمھور
ویعد الاعلان في الازمات المنفذ الاتصالي الرئیسي المتاح 
للمؤسسات كوسیلة لاستعادة الصورة الذھنیة وتحسین سمعتھا، 
والغرض منھ ھو الرغبة في الدفاع عن موقفھا والترویج لوجة نظر 

لجمھور بھا، حیث تقوم المؤسسة من خلال الاعلان معینة وإقناع ا
بعرض موقفھا وحالتھا للجمھور والحصول على التعاطف 

فعلى عكس الاعلان التجاري للمنتجات المختلفة والذي . المطلوب
یقوم بدوره الرئیسي في الترویج وبیع المنتج، یتم تصمیم الرسالة 

  . الجمھورالخاصة بإعلان الأزمات لھدف محدد وھو إستعطاف 
أزمة كبیرة بسبب  2006واجھت شركة جلاكسو سمیث كلاین عام 

محتوى إعلاناتھا الكاذبة عن إحدى منتجاتھا، وقد تم إدانة الشركة 
بإذاعتھا لثمانیة وثمانون إعلانا كاذبا في الفترة ما بین مارس 

، والتي ادعت من خلالھم أن إحدى 2005ومارس  2002
على أربعة أضعاف نسبة الفیتامین  یحتوي) Ribena(مشروباتھا 

نتج عن تلك الأزمة . سي عن المشروبات الأخرى ذات نفس الطابع
بأن غرمت الشركة بدفع ثلاثة ملیون دولار نیوزیلندي، كما تم 

إذ . أمرھا من خلال المحكمة بعمل سلسلة من الإعلانات التصحیحیة
لنشر  قامت الشركة بشراء نصف صفحة في جمیع الجرائد الوطنیة

 Ribena – Keeping you(إعلاناتھا التي كانت تحمل عنوان 
Informed( وأعطت الشركة إنطباعا بأنھا ستقوم بالاعتذار عن ،

ولكن ظھرت الإعلانات دون إعتذار، إذ قامت . ما سبق من أكاذیب
لما قد " التوضیحي"الشركة من خلال الإعلانات بأخذ الموقف 

 :عنوان ذكرتھ سابقا وحملت الإعلانات
"”Our Syrup Concentrate has always been and 

continues to be a rich source of vitamin C كما ذكر ،
 Ribenaلقد ذكرنا من قبل في الاعلانات السابقة أن " الإعلان 

یحتوي على أربعة أضعاف من الفیتامین سي عن مشروبات 
نأسف إذا كنتم قد لم یكن ھذا المعنى المقصود،  –البرتقال الأخرى 

  "فھمتم رسالتنا بشكل خاطئ
وظھر في الإعلانات بول روز، المدیر العام لھیئة صحة المستھلك 
في نیوزیلندا، والذي عرف من خلال وسائل الإعلام فیما بعد ب 

كما قامت الشركة بإرسال خطابات لكافة مستھلكینھا ". كبش الفداء"
م تم إذاعة حملة إعلانیة ث. ببیان یؤكد ما تم ذكره في الإعلانات

تلیفزیونیة مع بول روز أیضا وھو یمشي في مزارع الشركة یتكلم 
استمرت . كمصدر أساسي للفیتامین سي Ribenaعن مدى أھمیة 

  . دولار 652،278الحملة لمدة خمسة أشھر بتكلفة 
  الأھداف السیكولوجیة لاعلانات الأزمات
زمة على إفقاد المؤسسة عندما تواجھ مؤسسة أزمة ما، تعمل ھذه الأ

، ویرى الباحثون في ھذا المجال "شرعیتھا المجتمعیة"ما یعرف ب
أن سلوك المجتمع الواعي تجاه المؤسسة ھو أساس إبقاء ھذه 

تتأثر المؤسسة بشكل كبیر  (Hearit,1995)ویقول . الشرعیة
وتشتد حدة الأزمة إذا واجھت المؤسسة عداء من قبل جمھورھا، 

ء یعد عقابا صارما للمؤسسة التي ھي في أشد وأن ھذا العدا
ویؤكد . الاحتیاج للدعم الایجابي من جمھورھا

(Dowling&Pfeffer,1975)  أن شرعیة المؤسسة تتحقق حینما
یتحقق الانسجام بین القیم المجتمعیة المتضمنة في القواعد السلوكیة 

تالي، وبال. في النظام الاجتماعي الأكبر الذي تعد المؤسسة جزء منھ
على المؤسسة أن تعلن أنھا تعمل على نفس النھج المتناغم مع القیم 
والقواعد السلوكیة للمجتمع، كما أنھا تحقق الانسجام بین خططھا 

بأنھ (Massey,2001)وقد علق. الاستراتیجیة وتوقعات الجمھور
یجب على المؤسسة أن تعمل على الحوار المتبادل بینھا وبین 

ن الاتصال الاستراتیجي الموجھ الذي یھدف جمھورھا والذي یتضم
إلى الاستجابة الایجابیة من قبل الجمھور، ولا یجب إصدار البیانات 

  . أو الإعلانات التي تتبع أسلوب الحوار في الاتجاه الواحد
  :كما یجب أن یحقق إعلان الأزمات أربعة أھداف أساسیة

یمیزھا عن یجب أن تخلق المؤسسة لذاتھا مظھرا فریدا  :التمییز
  .المنافسین لھا

یجب أن تظھر الشركة صفات معزوة للجمھور، من  :ترابط المعاني
  .خلال الربط بین القیم والأفعال التي تصور بھا الشركة ذاتھا

تأتي من خلال إظھار قیمھا الممیزة وتمسكھا  :الھویة والتجانس
  .بھا

جابیة تظھر من خلال أفعال الشركة وخطواتھا الای :النیة الحسنة
  . تجاه جمھورھا

تعتمد بعض المؤسسات خلال فترة الأزمات على استراتیجیة  وقد
الحد من التكالیف بعدم الإنفاق على الاعلانات، كوسیلة للحد من 

ولكن الجدیر بالذكر، أن . النفقات العامة للشركة لحین تخطي الأزمة
فترة تلك المؤسسات التي تقوم بالاستثمار في الاعلانات في ھذه ال

ھي المؤسسات التي تحظى على انتباه الجمھور بشكل كبیر، وذلك 
لأن تلك الاعلانات تلعب على سیكولوجیة المتلقي لیس فقط من 
خلال كیفیة اختیار واستخدام الوسائل الاعلانیة المختلفة ولكن من 

ففي حین أن بعض . خلال محتوى الاعلان اللفظي والبصري
فض التكالیف، تقوم بعض المؤسسات المؤسسات تتبع استراتیجیة خ

الأخرى بفتح أسواق جدیدة لمنتجاتھا من خلال التركیز والانفاق 
  .على الاعلانات خلال الأزمة

وترجع استراتیجیات إعلان الأزمات لسلوك المستھلك وعاداتھ 
الشرائیة وتفضیلھ لمنتج دون الآخر، كما ترجع العادة الشرائیة عادةً 

الاقتصادیة للدولة والتي لھا التأثیر النفسي  لدى المستھلك للحالة
الأكبر على المستھلك وقد تدفعھ في بعض الأحیان إلى ما یعرف 

  . بالإكتئاب الشرائي
  نظریات استعادة الصورة الذھنیة

نظریات "بوضع خمس نظریات باسم  (Benoit,1995)قام 
 الإنكار، الھروب من المسؤولیة،: وھم" استعادة الصورة الذھنیة

التقلیل من عدوانیة الحدث، الفعل التصحیحي، وتقبل الاھانة، 
وتنقسم كل استراتیجیة إلى مجموعة من الاجراءات أو الأعمال 

  :تتبعھا المؤسسات لاحتواء الأزمة ومعالجتھا
حیث تلعب المؤسسة على فكرة بسیطة وھي إنكار  :نظریة الإنكار

إلقاءه على مؤسسة الحدث بمجملھ، أو نفي اللوم من على المؤسسة و
  .أخرى أو أفراد من جھات أخرى

تتھرب المؤسسة من المسؤولیة من  :نظریة الھروب من المسؤولیة
خلال عدة استراتیجیات، أولا قد تدعي المؤسسة أنھ قد تم 
استفزازھا من قبل مؤسسة أو ھیئة أخرى، ثانیا أنھا لم یكن لدیھا 

ثالثا أن ھذه الأزمة مجرد المعلومات الكافیة ولذلك وقعت الأزمة، 
حادث غیر مقصود، أو رابعا أنھ على الرغم من حدوث الأزمة إلا 

  .أن للمؤسسة نیة طیبة
ویتم ذلك من خلال ستة  :نظریة التقلیل من عدوانیة الحدث
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استراتیجیات، أولا تقوم المؤسسة بدعم تصرفاتھا تجاه المتضررین 
انیا التقلیل من جدیة من الأزمة ومحاولة إظھار تعاطفھا معھم، ث

الأزمة ومحاولة إقناع الجمھور أن الأزمة لیست بھذه الأھمیة، ثالثا 
محاولة إقناع الجمھور أن ھذه الأزمة نتیجة فعل وقائي قامت بھ 
المؤسسة، رابعا أن للأزمة منظور مختلف عما یدركھ الجمھور، 

  .خامسا مھاجمة المھاجم، سادسا تعویض الضحایا
تتوعد المؤسسة بأنھا سوف تحل الأزمة  :لتصحیحينظریة الفعل ا

  .وأن لدیھا خطة لذلك وخطة لتفادي حدوثھا مرة أخرى
حیث تقوم المؤسسة بالاعتذار رسمیا وتتحمل  :نظریة تقبل الإھانة

  .المسؤولیة كاملة وتطلب العفو من الجمھور والجھات المعنیة
ریات في وقد اعتمدت العدید من المؤسسات على تطبیق ھذه النظ

رسائلھا عبر وسائل الاتصال المختلفة خلال أزماتھا، على سبیل 
بعد أزمة إنقطاع  1991عام  AT&Tالمثال قامت مؤسسة 

الاتصالات الدولیة باستخدام نظریة تقبل الإھانة، واستراتیجیة دعم 
تصرفاتھا تجاه المتضررین، ونظریة الفعل التصحیحي لاحتواء 

 Robert س إدارتھا حینذاكحیث قام رئیس مجل. الأزمة
Allen الاعتذار لیس "بنشر إعلان صحفي یحمل عنوان
بعد أزمة سقوط طائرتھا  1994عام  USAIRكما قامت ".بكفایة

في بیتسبیرغ باستخدام استراتیجیة الدعم، ونظریة الإنكار، ونظریة 
وفي عام .الفعل التصحیحي من خلال رسائلھا عبر وسائل الإعلام

بالولایات المتحدة الأمریكیة  Texaco Oilة قامت شرك 1996
حینما قام بتسریب شریط فیدیو " أزمة عنصریة"بالوقوع في 

لاجتماع لمجموعة من كبار المسؤولین التنفیذیین یسخرون من 
حینھا قام رئیس . العاملین السود بالشركة وتسمیتھم بأسماء مھینة

تراتیجیة إلقاء مجلس إدارتھا باللجوء إلى استراتیجیة الدعم، واس
، ونظریة الفعل "الغیر أكفاء"اللوم على مجموعة من الموظفین 

التصحیحي، ونظریة تقبل الاھانة والاعتذار، حیث قام بنشر ستة 
رسائل عبر التلفازیوضح فیھا أنھ قام بفصل اثنین ممن كانوا في 
الاجتماع، ومعاقبة الآخرون بمنع عنھم الحوافز والممیزات، وأنھ 

  . شدة عما صدر عن الشركةیعتذر ب
 Volkswagen Americaم، قامت شركة 2015وفي عام 

باللجوء إلى نظریة تقبل الإھانة، واستراتیجیة التعویض من خلال 
عمل إعلان لتدارك أزمة تحایلھا على اختبارات انبعاثات سیاراتھا 

جھاز خداع "التي تعمل بوقود الدیزل، والتي عرفت بأزمة 
حیث أثرت الأزمة بشكل كبیر على اقتصاد ". اثاتاختبارات الانبع

الشركة، وفقدت الثقة من جمھورھا، كما أدت إلى استقالة الرئیس 
ملیار  18التنفیذي للشركة، وواجھت الشركة غرامات مالیة قیمتھا 

دولار، وتم اتھام الشركة بأنھا تعمدت تضلیل ھیئة الرقابة البینیة 
  . انبعاثات محركات السیارات الأمریكیة والمستھلكین فیما یخص

تم نشر إعلانھا الصحفي في أكثر من ثلاثون جریدة أمریكیة من 
و  NEW YORK TIMESو  USA TODAYضمنھا 

WASHINGTON POST وقد كان الإعلان الذي یحمل ،
في صیغة خطاب مرسل من " نحن نعمل لنصحح الخطأ"عنوان 

ھ عن خطأ الشركة رئیس مجلس إدارة الشركة للمستھلكین، یعتذر فی
ویقوم بتعویض كل متضرر بكارتین فیزا بقیمة ألف دولار، 

  .وصیانة مجانیة على الطریق لمدة ثلاث سنوات

  
  2015إعلان شركة فولكس فاجن 

http://adage.com/article/cmo- strategy/working-
make-things/301365/ 

  مصر –شركة ھاینز  أزمة
إلى أزمة نتجت  2016مصر في دیسمبر  –تعرضت شركة ھاینز 

عبر شبكات التواصل " انتباه"عن بث فیدیو من خلال برنامج 
الاجتماعي وعلى العدید من المواقع من داخل مصنع الصلصة 

الخاص بھا في مصر، واتھام ) حسب ادعاء البرنامج(والكاتشاب 
نائب العام ضد الشركة باستخدام مواد الشركة مع تقدیم بلاغ لل

سامة وفاسدة وغیر صالحة للاستخدام الآدمي في صناعة 
  . الصلصة والكاتشاب

  
  http://www.dotmsr.com" مصر –ھاینز "لقطات من الفیدیو الذي تم عرضة ضد شركة 
تداولت العدید من المواقع والقنوات الإخباریة الأزمة، نتج عنھا 

مصر، كما قامت شركة  –د مدیري إدارة ھاینز القبض على أح
بنشر بیان عبر صفحتھا  2016أمریكانا في الخامس من دیسمبر 

مصر  –أعلنت فیھ عدم تبعیة مصنع ھاینز  على موقع الفیس بوك
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، وأنھا قد قامت ببیع حصتھا بالكامل لشركة 2009لھا منذ عام 
 . ھاینز العالمیة

سمبر بنشر فیدیو مدتھ دقیقة ثم قامت الشركة في التاسع من دی
عبر الفیس بوك یوضح " مصنع ھاینز مصر"ونصف یحمل عنوان 

نظافة المصنع وصلاحیة منتجاتھ، وعلقت الشركة ببیان على 
الفیدیو المرفوع على الصفحة ھو مصنع ھاینز في : "الفیدیو بالآتي

مصر وقام أحد البرامج التلیفویونیة ببث فیدیوھات لطماطم فاسدة 
تداولھا عبر مواقع التواصل الاجتماعي والادعاء بأن اللقطات  وتم

تمثل ممارسات التصنیع في ھاینز لافقاد المشاھدین الثقة في 
كما قام نفس البرنامج باذاعة بعض . علامتھم التجاریة المفضلة

اللقطات من مصنعنا وكذلك بعض المشاھد من مصانع أخرى لا 
مشھد حقیقي لعملیة فرز  تنتمي إلینا، حیث دمج المشاھد مع

. الطماطم الأولیة لاختیار أفضل الطماطم قبل بدایة عملیة الإنتاج
وتم عن عمد منتجة بعض اللقطات حتى لا تظھر جمیع المراحل 

ونؤكد للمستھلكین أن الصور . الحقیقیة لعملیة الفرز والتنقیة
المرتبطة بھذا التقریر لا تمثل مصنعنا بصورة حقیقیة وكذلك لا 

. تمثل معاییر الجودة الحقیقیة التي نتبعھا خلال مراحل الإنتاج
ولیست من (نستقبل الطماطم من مزارع متعاقدة مع الشركة 

والتي تصل إلى بوابة مصنع الشركة في حالات وأشكال ) الأسواق
مختلفة، ولكن عملیة مراقبة جودة المواد الخام الواردة تتأكد من أن 

لجودة العالیة فقط ھي التي یسمح بدخولھا الطماطم والمكونات ذات ا
في الإنتاج، وفقا لما یؤكده التفتیش الدوري للجودة من قبل الشركة 

ولكن لاق ھذا البیان ردود فعل ". أو أي جھة رقابة خارجیة
وتعلیقات سلبیة تماما من قبل المستھلكین مؤكدین وجھة نظرھم بأن 

  .الشركة كاذبة ومخادعة

  
لھا، " مصر –ھاینز "انا تتبرأ فیھ من تبعیة بیان شركة أمریك

ھاینز "ویتضح استخدامھا لنظریة الإنكار، وإلقاء اللوم كاملا على 
  "مصر –

http://www.elwatannews.com/news/details/165372
3  

كما قامت شركة ھاینز بالرد على اتھامھا عن طریق نشر بیان 
ى الفیس بوك، تؤكد باللغتین العربیة والانجلیزیة عبر صفحتھا عل

فیھ أن الفیدیو الذي تم عرضھ غیر صحیح ومضلل، وأن المشاھد 
المعروضة لیست من داخل مصنع ھاینز، بل أنھا مجموعة من 

اللقطات من مصانع أخرى لا تنتمي إلیھا، الھدف منھا إفقاد 
عن عمد تم منتجة “وأضاف البیان، . المستھلكین الثقة في الشركة

 تظھر جمیع المراحل الحقیقة للفرز وتنقیة الفیدیوھات حتى لا
الطماطم، في محاولة لتزییف الحقائق، ما یمثل إساءة متعمدة وبالغة 

 .”لسمعة الشركة بشكل یخالف الواقع ویعكس الحقائق
)http://elbadil.com/latest_news ( مؤكدة أن الشركة ملتزمة

یتضح . دةبأقصى درجات الرقابة وأنھا تستخدم خامات عالیة الجو
  . من البیان أن الشركة اتبعت نظریة الانكار فقط

  
  للرد على الاتھامات الموجھة لھا" مصر –ھاینز "بیان شركة 

https://www.nmisr.com/video-photos  
  مصر –مقترح لإعلانات الأزمات لشركة ھاینز 

قامت الباحثة بتقدیم نماذج إعلانیة للشركة بتطبیق إحدى النظریات 
بالأزمات، وھي نظریة الانكار، لتتواكب مع استراتیجیة  الخاصة

الشركة في مضمون ما قد قامت بالرد بھ على جمھورھا عبر 
  .موقعھا على الفیس بوك

  
  المقترح الأول
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  المقترح الثاني

اعتمدت الإعلانات على استخدام نظریة الإنكار من خلال الجملة 
كب المفاھیم التي وردت لتوا" الجودة معیار مش اختیار"الإعلانیة 

وقد اعتمدت . في بیاناتھا السابقة على موقعھا عبر الفیس بوك
الإعلانات على استخدام اللون الأبیض لتعبر عن النظافة والنقاء، 
كذلك للتأكید على فكرة أن منتجات الشركة خالیة من أي إضافات أو 

  . مواد ضارة بالصحة العامة
وظ على الخلفیة البیضاء مع وقد برز اللون الأحمر بشكل ملح

التركیز فقط على المكون الرئیسي لمنتجات ھاینز وھو الطماطم، 
لم یتم التركیز على شكل . مع وضوح اللوجو الخاص بالشركة

العبوة الخاصة بالمنتج، ذلك لأن الادعاء جاء على صلاحیة محتوى 
ما تنتجھ الشركة، وبالتالي تم التركیز فقط على مفھوم صلاحیة 

  .سلامة الطماطم المستخدمةو

  :Results النتائج
لا یمكن تجنب استخدام الإعلان خلال الأزمات التي تمر بھا  .1

بعض المؤسسات، فقد أثبتت الأبحاث أن للإعلان في ھذه 
الفترة تأثیر إیجابي على الرأي العام، والسلوك الشرائي، 

 .وسمعة المؤسسة
ھنیة في السیاق استخدام وتفعیل نظریات استعادة الصورة الذ .2

المنطوق والغیر منطوق في الإعلان یؤدي إلى زیادة الوعي 
الایجابي والمشاركة المجتمعیة، مما یساعد المؤسسة على 

 .إعادة بناء صورتھا الذھنیة واستعادة سمعتھا
یعد إعلان الأزمات، بخلاف الإعلان التجاري، وسیلة اتصالیة  .3

ویجب أن تعمل استراتیجیة تھدف إلى استعطاف الجمھور، 
 . الرسائل الإعلانیة على تحقیق ھذا المفھوم

  :Conclusionالخلاصة 
یعد إعلان الأزمات من أھم الأسالیب الاتصالیة المستخدمة في 
المؤسسات لاحتواء الأزمات واستعادة الصورة الذھنیة وثقة 

وقد تبین أن استخدام الإعلان كأداة لإدارة الأزمات یعد . الجمھور
شكل كبیر في مصر على الرغم من إثبات كونھ أداة فعالة منتقصا ب

تعتمد بعض المؤسسات خلال  وقد. جدا في إدارة الأزمات عالمیا
فترة الأزمات على استراتیجیة الحد من التكالیف بعدم الإنفاق على 
الاعلانات، ولكن الجدیر بالذكر، أن تلك المؤسسات التي تقوم 

ه الفترة ھي المؤسسات التي تحظى بالاستثمار في الاعلانات في ھذ
على انتباه الجمھور بشكل كبیر، وھنا یأتي دور الإعلان، فإنھ یمكن 
من خلال الحملات الاعلانیة ذات الاھداف السیكولوجیة التأثیر 
على الجمھور المعني من خلال عرض واضح وصریح لتداعیات 

شاعات الأزمة، وتعریف الجمھور بالحقائق والخلفیات، ونفي أیة ا
أو أخبار مغلوطة یتم تداولھا عبر المواقع وشبكات التواصل 

استعادة "وقد یتبع الإعلان استراتیجیات ونظریات . الاجتماعي
واشراك الرأي العام لاستعادة ثقة الجمھور " الصورة الذھنیة

 . بالمؤسسة
وذلك لأن تلك الاعلانات تلعب على سیكولوجیة المتلقي لیس فقط  

ة اختیار واستخدام الوسائل الاعلانیة المختلفة ولكن من خلال كیفی
وقد ھدف ھذا البحث . من خلال محتوى الاعلان اللفظي والبصري

لدراسة كیفیة استخدام وتطبیق نظریات استعادة الصورة الذھنیة في 
 - ھاینز"الإعلان كوسیلة لتدارك الأزمة مع الإشارة إلى شركة 

عیة والتي تتحقق حینما یتحقق وكیفیة إبقاء شرعیتھا المجتم" مصر
الانسجام بین القیم المجتمعیة المتضمنة في القواعد السلوكیة في 

وبالتالي، . النظام الاجتماعي الأكبر الذي تعد المؤسسة جزء منھ
على المؤسسة أن تعلن أنھا تعمل على نفس النھج المتناغم مع القیم 

سجام بین خططھا والقواعد السلوكیة للمجتمع، كما أنھا تحقق الان
  . الاستراتیجیة وتوقعات الجمھور
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