
مقدمة
جدل  ذو  مو�ضوع  هو  اللا�شعورية  الر�سائل  ح��دوث  �إن 
على  تداعياته  وم��ا  حقًا؟  فعالة  هي  م��دى  �أي  �إلى  كبير، 

الإن�سان؟ ولا يزال �آخرون �أكثر ت�شككًا في وجودهم.
وجد باحثو لندن �أول دليل على �أن ال�صور المموهة تجذب 
تقنيات  با�ستخدام  اللاوعي.  م�ستوى  على  حقًا  الانتباه 
�إذا  عما  الباحثون  ت�ساءل  الوظيفية،  الع�صبي  الت�صوير 
�إلى  ت�صل  ولكنها  بوعي  نراها  لا  التي  ال�صور  تلك  كانت 
�شبكية العين، �سيكون لها ت�أثير على عمل الق�شرة الب�صرية 
الأولية للف�ص القذالي، ومن الوا�ضح �أنها تتعلق بمعالجة 
ت�صل  �أنها  ن��درك  لا  التي  ال�صور  تلك  �إيجابية،  ال�صور. 
�أدنى  �إلى حد  هناك حاجة   ... ولكن  الأولية  الق�شرة  �إلى 
من الاهتمام، لأنه �إذا كانت جميع موارد انتباهنا مركزة 
ال��دم��اغ.  �إلى  ت�صل  لا  ال�صورة  ف���إن  �أخ���رى،  مهام  على 
�آليًا جدًا و�أنه يت�أثر  �أن اللاوعي لي�س  هذا، بالطبع، يعني 
فرويد  بناها  التي  الأ�سطورة  ا؛  �أي�ضً الطوعي  بالاهتمام 

حول القدرة المطلقة للاوعي �ستُلقى على الأر�ض.
لكن دعونا نركز مرة �أخرى على الر�سائل اللا�شعورية. 
المعنى  فهم  على  ق���ادرون  �أن��ن��ا  ك��ذل��ك  �آخ���ر  بحث  ي���ؤك��د 
ا  50 �شخ�صً العاطفي للر�سائل اللا�شعورية. لهذا ، خ�ضع 
ل�سل�سلة من كلمات التكاف�ؤ ال�سلبية والإيجابية والحيادية. 
عن  لت�صوراتهم،  وفقًا  التعبير،  منهم  طُلب  النهاية،  في 

التكاف�ؤ الذي تتمتع به الكلمات.
�أنها  ندرك  لا  التي  ال�صور  تلك  �إيجابية،  الإجابة  كانت 
�إلى حد  ... هناك حاجة  الأولية ولكن  الق�شرة  �إلى  ت�صل 
انتباهنا  موارد  جميع  كانت  �إذا  لأنه  الاهتمام،  من  �أدنى 
�إلى  ال�����ص��ورة لا ت�صل  ف����إن  �أخ���رى،  م��ه��ام  م��رك��زة على 
جدًا  �آليًا  لي�س  اللاوعي  �أن  يعني  بالطبع،  هذا،  الدماغ. 
ا؛ الأ�سطورة التي بناها  و�أنه يت�أثر بالاهتمام الطوعي �أي�ضً

فرويد حول القدرة المطلقة للاوعي �ستُلقى على الأر�ض.
مع مرور الوقت، �شهد عالم الت�سويق ثورة عندما يتعلق 
من  �أولًا  بد�أ  ما  ترويجية.  وا�ستراتيجيات  بالإعلان  الأمر 

الإعلانات الب�سيطة عبر ال�صحف والراديو.
الويب  �إلى �شبكة  التلفزيون الآن وتيرته رقميًا  لقد طور 
و�أنماط  �أنواع  �أثرت  لقد  التقدم،  هذا  على طول  العالمية. 
للنا�س. في  اليومية  ا على الحياة  �أي�ضً المختلفة  الإعلانات 
اللا�شعوري  الإعال�ن  �أ�صبح  الخطى،  �سريع  اليوم  ع��الم 
فقد  والتكنولوجيا،  البحث  دعم  ومع  ذاتها  بحد  �صناعة 

الخفايا السيكولوجية 
للإعلانات وتأثيرها

باحثة بدرجة الماج�ستير في القيا�س 
والتقويم النف�سي

د. هالة �إبراهيم �أحمد رم�ضان
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الم�سوقين  ف���إن  ل��ذا،  المناف�سة  مع  كبير.  حد  �إلى  تطورت 
الم�ستوحين من هذا النوع من الترويج ي�ضمنون عدم ترك 
�أي �شيء حجر غير مقلوب للتغلب على ال�سوق الم�ستهدفة 

من خلال ا�ستهداف نف�سية.
�سيطرة �أكبر على الم�ستهلك. محاط بت�شكيلة وا�سعة من 
�إلى  ي�سعون  �إنهم  والمحت�ضرة،  ال�شابة  التجارية  العلامات 
الم�ستهدف.  لل�سوق  التجارية  للعلامة  الولاء  لتحقيق  الأبد 
يريد الم�سوقون ت�أثير الم�ستهلكين حتى لا يتحولوا �إلى علامة 
تجارية �أخرى. هم با�ستمرار في البحث عن طرق �إبداعية 
�أق�صى  لتحقيق  الإعال�ن��ات  في  مخفية  ر�سائل  �إح��داه��ا 
ا�ستفادة انطباع �إيجابي من الم�شتري المحتمل. ومع ذلك، 
لإثبات طريقة  كافية  �أدلة  �أبدًا  يوجد  لا  �أنه  الم�ؤ�سف  فمن 
عمل وت�أثيرات الممار�سات اللا�شعورية. ومع ذلك ، اعتقاد 
لا يزال �سائدًا على معدل نجاح الر�سائل المخفية الم�ضمنة 

في الحملات الترويجية.
فمن  وجودها  تثبت  �أدل��ة  وجود  عدم  عن  النظر  وبغ�ض 
الوا�ضح �أن الجمهور حري�ص على ذلك الو�صول �إلى الوعي 
بالطرق التي يمكن لخبراء الت�سويق من خلالها التلاعب 

بالم�ستهلك الأبرياء تقنيات مموهة.
�إحدى المهارات الذكية الم�ستخدمة في جميع �أنحاء العالم 
من قبل الم�سوقين هي ا�ستراتيجية الر�سائل اللا�شعورية في 

الإعلانات.

الدعاية اللا�شعورية )مفهوم(
ي��ع��م��ل الج����زء ال���واع���ي م��ن ع��ق��ل الم����رء ع��ن��دم��ا نكون 
ذلك،  وم��ع  للفرد.  المنطقي  التفكير  يحدد  م�ستيقظين. 
�إنه يعمل في  ف�إن الجزء الباطن ن�شط في جميع الأوقات. 
الخلفية من خلال تخزين المعلومات ومعالجتها بالإ�ضافة 
�إلى التحكم في �شخ�صية المرء وفكره وم�شاعره وما �شابه. 
من  الباطن  العقل  لمنع  وقائي  الواعي كجدار  العقل  يعمل 
ال�سيطرة. هذا يمنع العقل الباطن من ال�سيطرة والت�سبب 
المنبهات  تُ��ع��رف  طفح.  دف��ع��ات  على  ال��ف��رد  ت�صرف  في 
الح�سية التي تقل عن م�ستوى الإدراك الواعي لأي �شخ�ص 
تخترق  �أن  المنبهات  لهذه  يمكن  اللا�شعورية.  بالمنبهات 
ب�شكل  لت�ؤثر  والتحليلي  المنطقي  الواعي  العقل  حرا�سة 

مبا�شر على العقل الباطن لك�سر �أو ت�شكيل عادات الفرد.
في الوقت الحا�ضر، يواجه الم�ستهلكون فو�ضى من العديد 
من الإعلانات. في هذه الحالة، من المهم جدًا �أن تتخطى 
�إعلانات العلامة التجارية كل هذه الفو�ضى و�أن ت�ؤثر على 
طويلة  ذك��رى  غر�س  يتم  ثم  للم�ستهلكين.  الباطن  العقل 
المدى للعلامة التجارية في ذهن الم�ستهلك. ومن ثم، غالبًا 
�إعلانات  �شكل  في  التجارية  بالعلامة  الات�صال  يتم  ما 
للت�أثير  وال�صور  ال�صوت  با�ستخدام  ذلك  ويتم  مموهة. 
المحفزات  ه��ذه  ت�شغيل  يتم  علمه.  دون  الم�ستهلك  على 
ي�شعر  الواعي.  العقل  يلتقطها  ولا  الخلفية  في  عام  ب�شكل 

واع.  ت�أثير  لها  يكون  �أن  دون  المحفزات  بهذه  الم�ستهلكون 
مع  الم�ستهلك.  ذهن  في  المعلومات  تخزين  يتم  ذلك،  ومع 
والألح���ان في ذهن  المرئيات  ه��ذه  تتر�سخ  ال��وق��ت،  م��رور 
الفرد وت�شكل ارتباطًا بالعلامة التجارية. ومن ثم، يمكن 
عن  الم�ستهدف  الج��م��ه��ور  بم�شاعر  ال��تال�ع��ب  ل�ل�إعال�ن 
تعتبر  علني.  ب�شكل  التوا�صل  وعدم  العملية  �إخفاء  طريق 
الإعلانات اللا�شعورية فعالة في جعل الم�ستهلكين ي�شترون 
هذه  ت�شبه  ذل��ك.  بخلاف  لديهم  تكن  لم  التي  المنتجات 
الطريقة �إلى حد كبير عملية التنويم المغناطي�سي حيث يتم 
ت�شجيع ال�شخ�ص على �أن يكون بيئة �أكثر ا�سترخاءً وذلك 

لت�سهيل الو�صول �إلى الأجزاء الأعمق من عقل المو�ضوع.
الإعلانات وكيف ت�ؤثر على �سلوكهم

يمكن �أن تكون الر�سائل اللا�شعورية من نوعين؛ ال�سمعية 
يمكن  الأن��واع  هذه  �أن  �إلى  الدرا�سات  ت�شير  والب�صرية. 
الجن�سي  والتحفيز  للمجتمع،  المعادي  ال�سلوك  �إلى  ي�ؤدي 
وحتى  الان��ت��ح��اري��ة  والأع��م��ال  ال��ث��ق��افي،  التغيير  الم��ب��ك��ر؛ 
تعاطي المخدرات. )�صوفي ونيكا، 2013(. نظرًا لنتائجها 

ال�سلبية، كان مفهوم الر�سائل اللا�شعورية دائمًا.
كان مو�ضع ت�سا�ؤل و�شك النقاد. وبالتالي، ف�إن ا�ستخدام 
هذه الأنواع من الإعلانات يزيد عادة العديد من الق�ضايا 
الأخلاقية وتعرفها على �أنها متلاعبة. كان لدى الجمهور 
لكن  الال����ش��ع��وري��ة  الإعا�ل�ن���ات  ح��ول  ر�أي  �سلبي   دائ��مً��ا 
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المحترفين كانوا دائمًا على خطى الإقناع النقاد �أن الدعاية 
اللا�شعورية غير موجودة.

الم�صداقية.  على  الم�ستهلكين  ت�صور  ي���ؤث��ر  م��ا  دائ��مً��ا 
وبالتالي، يجب �أن تبقى بع�ض ال�صور المخفية مخب�أة �أثناء 
الن�شر �أو البث. وذلك لعدم انخفا�ض الم�صداقية والت�صور 
العام حول �أن الاعلانات اللا�شعورية م�صدر قلق للمعلنين 
للم�ستهلك  الموجهة  الر�سالة  �إي�صال  الزمن  من  لعقود 
للعلامة  بالثقة  والج��دارة  الم�صداقية  بخ�صو�ص  ولإقناع 
التجارية. مزيد من الأدلة ت�شير �إلى �أن ال�ضمانات المموهة 
تفعل ذلك حتى  لا ت�ؤثر على الأحكام القائمة على المعرفة. 

يبدو �أنها خفية للغاية وت�ؤثر في الغالب على الم�شاعر.
م�ستوى الوعي في الاعلانات 

يتم  لا  كلمة(  �أو  �صوت  �أو  )���ص��ورة  ن�ص  �أي  يكون  �أن 
�أو عتبة الوعي، والذي  �إدراكه في النطاق الطبيعي للوعي 
ا با�سم ليمين وعي – �إدراك. مع مرور الوقت،  يُعرف �أي�ضً
الموحية  العبارات  مثل  عنا�صر  التعريف  هذا  ت�ضمين  تم 
والموحية م�شاهد من بين �أمور �أخرى. لقد كفل �أن الإعلان 
بذل العالم جهودًا كبيرة لفهمها عادات ال�شراء والقرارات. 
ف�إن  وبالتالي  الوعي،  م�ستوى  تحت  العمليات  هذه  تحدث 
الأ�سباب �إقناع النا�س بال�شراء مخفية بطريقة ما. فمثلًا 
و�آخرون. )كارمنز  به كاريمان  ا�ست�شهد  جيم�س فيكاري، 
و�آخرون 2006(، �أجرت درا�سات تحفيزية لعمليات ال�شراء 
المختلفة مجموعات جذبت انتباه الكثيرين ب�سبب درا�سات 
معالجة  نظرية  تن�ص  الت�سوق  �أثناء  الم��ر�أة  ومي�ض  معدل 
النا�شئة  يتلقى جميع المحفزات  الدماغ  �أن  المعلومات على 
من البيئة في مرحلة ما قبل الانتباه. تن�ص كذلك على �أن 
الدماغ حوّل بوعي المنبهات التي يتلقاها �إلى ذات معنى �أو 
المعلومات الملمو�سة، يجب �أن ت�صل المحفزات �إلى الق�شرة 
قد  الم�ستهلك  �أن  بمجرد  �أنه  الم�ؤلفون  ي�ستنتج  الدماغية. 
تلقى المعلومات ي�شرع الدماغ تطوير بوعي ا�ستجابة �ستكون 

في وقت لاحق �أعدمه الكائن الحي. معالجة هذه المعلومات 
بناءً  وه��و  الواعية  الإدراكية"  "المعالجة  النظام  ي�سمى 
ي�صاب  �أن  منع من  �إلى  ت�سعى  التي  المنبهات  اختيار  على 
بال�شلل لأنه لا يعرف ماذا يفعل  الرد على. يتم �إجراء هذا 
"ال�شبكية" للدماغ،  المادة  الت�صفية في  �أو عملية  التحديد 
والتوجه  الانتقائي  الانتباه  على  ي�ؤثر  مبا�شرة  تكون  والتي 
الانعكا�سي العقل اللاواعى لأن البرمجة اللا�شعورية تهتم 
تعريف  الال�وع��ي،  ج��زء  مع  مبا�شرة  وال�صفقات  بالعقل 
لقامو�س  وفقًا  به.  للبدء  جدًا  �أ�سا�سي  هو  و�أجزائه  العقل 
ب�أنه  العقل  ف  يُعرَّ الإنجليزية،  اللغة  الأمريكي في  التراث 
"الوعي الجماعي والعمليات اللاواعية في كائن حي يوجه 
واحد  لذلك فهو عقل  العقلي والج�سدي".  ال�سلوك  وي�ؤثر 
مميزين  وظيفيين  جز�أين  يمتلك  العقل  هذا  ولكن  فقط 
الأ�سماء  �أُع��ط��ي��ت  الاخ��تال�ف��ات  م��ن  العديد  ومم��ي��زات. 
– �شخ�صي. العقل، الم�شي  لجز�أين من العقل: مو�ضوعي 
و�أخيراً  ال�ال�إرادي،  – العقل  الطوعي  النائم،  – العقل 

و�أ�شهر الأ�سماء هي العقل الواعي واللاوعي.
�أج��زاء  اث��ن��ان  لكنهما  عقلين،  لي�سا  والال�وع��ي  ال��وع��ي 
�أو  مميزة من عقل واحد. يختار ال�شخ�ص كتابًا �أو منزلًا 

�شريك 
في  �شخ�ص،  المنطقي  العقل  هو  الذي  الواعي  العقل  مع 
ناحية  من  الواعي.  بعقله  ال��ق��رارات  جميع  يتخذ  الواقع 
اله�ضم  مثل  لل�شخ�ص،  الحيوية  الوظائف  ك��ل  �أخ���رى، 
من  واع  خ��ي��ار  �أي  وب���دون  والتنف�س،  ال��دم��وي��ة  وال����دورة 
من  الباطن  العقل  بوا�سطة  تنفيذه  يتم  ال�شخ�ص  جانب 
د.  بح�سب  الواعية.  ال�سيطرة  م�ستقلة عن  خلال عمليات 
بمجرد  هي:  تذكرها  يجب  نقطة  "�أهم  م��ورفي،  جوزيف 
�أن يقبل العقل الباطن فكرة، يبد�أ في نفذها". في الواقع، 
ال�شخ�ص  يعتقده  �أو ما  به،  يُعجب  الباطن يقبل ما  العقل 
يفعل  كما  الأ�شياء  في  التفكير  لا  الباطن  العقل  بوعي. 

العقل الواعي. دكتور. يقارن جوزيف مورفي العقل الباطن 
ل�سرير من التربة يقبل �أي نوع من البذور، جيد �أو �سيئة، 
دانيال  �إلى  بالإ�ضافة  البذور.  كونها  الن�شطة،  الأفكار  مع 
وم�ست�شار،  م��درب،  م�ؤلف،  مغناطي�سي،  منوم  �أول�سون، 
الكمبيوتر  ذاك��رة  بنك  �إلى  العقل  الباطن  العقل  يقارن 
المو�ضوعة  المعلومات  في  ي�شكك  لا  الكمبيوتر  الح��دي��ث. 
ال�شيء  نف�س  فقط.  المعلومات  ت�ستخدم  �إنها  ذاكرته.  في 
بالن�سبة للعقل الباطن، لا ي�شكك العقل في ماهيته مخزنة 
الوا�ضح  من  الم�شاكل.  لحل  فقط  المعلومات  ي�ستخدم  فيه 

الآن كيف و�إلى �أي مدى يعمل العقل الباطن.
تطور الإعلان المموه

انت�شر الإعلان اللا�شعوري منذ الأربعينيات. ومع ذلك، 
فقد تمت �صياغة م�صطلح "المرا�سلة اللا�شعورية" في عام 
�أجرى جيم�س فيكاري، الباحث في ال�سوق،  1957 عندما 
  " Eat Popcorn" تجربة اجتماعية. قام ب�إدراج الكلمتين
في  ثانية  جزئية  ك�صورة   "Drink Coca-Cola"و
الفيلم. كانت الكلمات توم�ض في �إطار واحد، وهي طويلة 
بالقدر  لي�س  ولكن  الباطن  العقل  يلتقطها  لكي  يكفي  بما 
زيادة  هناك  �أن  قيل  الواعي.  العقل  يلتقطها  الكافي حتى 
بن�سبة  وزي��ادة   Coca Cola مبيعات  في   18.1% بن�سبة 
�إنه  ليقول  خرج  ذلك،  ومع  الف�شار.  مبيعات  في   57.8%
نُ�شرت هذه  التجربة.  نتائج هذه  لا يوجد دليل كبير على 
التجربة وم�صطلح الر�سائل اللا�شعورية لأول مرة في كتاب 
 Vance ت�أليف   من   The Hidden Persuaders بعنوان  

.Packard

ادعى كتاب �آخر بعنوان Subliminal Seduction، �صدر 
التقنيات اللا�شعورية كانت ممار�سة  �أن   ،1973 العام  في 

�شائعة الا�ستخدام في �صناعة الإعلان.
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