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  ادراك الجمهور المصري للرسائل الخفیة بالإعلان الرقمي

  

  

  

  

  

  

  

:مستخلص الدراسة  

هدفت الدراسة الى التعرف على مدى ادراك الجمهور المصري للرسائل الخفیة بالإعلان 

التعرف على كیفیة استخدام المعلن للتقنیات والاستراتیجیات الخفیة ، وحجم الرقمي ، وكذلك 

 فى الإعلان الرقمي ؛ وذلك لتحدید علاقة المثیرات والاستراتیجیات استخدام كل منهما

  .اللاشعوریة المتضمنة فى سیاق الإعلانات الرقمیة بنوعیة السلعة المعلن عنها

اعتمدت على منهج المسح الإعلامي ُوتعد هذة الدراسة من الدراسات الوصفیة حیث 

لیل عینة عمدیة من الإعلانات الرقمیة  قامت الباحثة بتحبشقیه التحلیلي والمیداني ، حیث

 إعلان رقمي ممن یتضمن مثیرات واستراتیجیات ٩٥الموجودة على شبكة الإنترنت تمثلت في 

خفیة في سیاقه ، وعلى ضوئها قامت الباحثة بتصمیم صحیفة الإستبیان وتطبیقه على عینة 

 الغربیة –المنوفیة (فظة  مفردة من الجمهور المصري العام بكل من محا٤٠٠عمدیة بلغ عددها 

 )SPSS(، وقد قامت الباحثة بإستخدام البرنامج الإحصائى )  الاسكندریة– المنیا – القاهرة –

  .لإجراء المعاملات و الاختبارات والمعالجات الإحصائیة المختلفة
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Summary of Study: 

The study aims to learn about the Egyptian public's perception of subliminal 
messages in digital advertising, as well as how to use the Advertiser for subliminal 
technologies and strategies, and how much the use of both in digital advertising to 
determine the relationship of the stunts and the subconscious strategies included in the 
context of digital advertising to the quality of the advertised product. 

The study is a descriptive study, which relied on the Analytical and field 
information survey methodology, where the researcher analyzed a sample intentional 
digital ads on the Internet were 95 digital ads with hidden stunts and strategies in 
context, and in light, the researcher designed the questionnaire sheet and applied it to 
an intentional sample of 400 individual Egyptian general public in (Al-Menoufia 
Governorate – Gharbiya – Cairo – Minya – Alexandria), the researcher using the 
SPSS statistical program has performed the transactions and Different statistical tests 
and treatments. 

The study found a series of results, the most important of which were: 
 •The results of the analytical study confirmed that invisible messages are one of 

the most visible types of hidden messages used in the context of digital advertising via 
Facebook by 87.3%, followed by 6.3 %hidden audio message, and 8.4 %invisible 
audio-visual messages. 

 •The study concluded that the follow-up of digital advertisements via the 
internet is carried out randomly during the online search process by the study sample 
by 83.5.% 

 •Respondents trend towards digital advertising over the internet, where the 
digital advertisements are seen as a source of distraction and great inconvenience to 
them during their presence on the Internet, and they represent a breakthrough in their 
privacy, especially if they are interspersed with sites and appear in a surprising way to 
take their attention. 

 •Respondents were significantly affected by the hidden message strategies 
included in the context of digital advertising by 39.25.% 

 •The results of the field study confirmed the low awareness of the hidden 
messaging techniques contained in the context of digital advertising. 
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:مدخل الدراسة  

لم تعد الدعایة التقلیدیة مناسبة لعصر تسیطر فیه التكنولوجیا الرقمیة ووسائل الإتصال 

 منذ سنوات كان الإعلان التلفزیوني یتكلف مئات الألوف لكنه یصل ؛الحدیثة على حیاتنا

ً ونهارا أمام شاشات التلفزیون باعتباره وسیلة الترفیه الأولى، كان الكل ًللملایین القابعین لیلا

الیوم اختلف . یعتبر الصحف المطبوعة المصدر الأول للأخبار، فكان للإعلان المطبوع قیمته

  . یمكثون أكثر وقتهم منغمسون فى وسائل الإعلام الرقميالأمر ؛ حیث أصبح عشرات الملایین 

 Subliminal Messagesات بعد ظهور ما یسمى بالرسائل الخفیة وقد زاد خطر الإعلان

ُالتي یتم تضمینها في سیاق الإعلانات الرقمیة ، والتى أثارت الكثیر من الجدل منذ أن سلطت 

  . علیها أضواء الإعلام قبل بضع سنوات

ففي السابق اقتصر مفهوم الرسائل الخفیة على هذا الحد من التدخل البشرى فى تضمین 

فى سیاق الإعلانات عبر الصحف أو )  سمعیة بصریة – سمعیة -بصریة ( سائل خفیة ر

الإذاعة أو التلیفزیون ؛ للتأثیر غیر المباشر على سلوك المستهلك ، ومع التطور التكنولوجي 

عبر وسائل الإتصال الرقمي تطور مفهوم الرسائل الخفیة بالشكل الذي أصبحت فیه المنصات 

ة على التعرف على سلوكیات واتجاهات مستخدمي الوسائل الرقمیة من خلال الرقمیة أكثر قدر

، تقوم بالتأثیر غیر  Artificial intelligenceتقنیات تسمى بالذكاء الاصطناعى فى الاعلان

وذلك من خلال مجموعة من الخوارزمیات البرمجیة المباشر على سلوك وقرارات المستخدم ، 

 ، والعلوم Data mining ،التنقیب عن البیانات chine LearningMaالمتمثلة في تعلیم الآلة 

  . للتنبؤ بالإعلانات التى تتناسب مع اهتمامات مستخدمي الوسائل الرقمیةالمعرفیة ؛ 

 كأحد Sponsored Storiesالقصص الإعلانیة الممولة بالإضافة إلى ظهور ما یسمى ب

ً والتي لا تعد إعلانا صریحا فى حد ذاتها أشكال الرسائل الخفیة على الشبكات الاجتماعیة ، ً ُ

ًولكنها تستغل ثقة المتابعین للمشاهیر وتمرر لهم إعلانا خفیا فى سیاق المحتوى المنشور عبر  ً

  صفحاتهم على الشبكات الإجتماعیة

مختلفة حول هذه ) نفسیة ( فقد قام العدید من الباحثین بإجراء دراسات سایكولوجیة 

یة التي یمكن مدى التغییرات الجوهرها على تركیبة الإنسان النفسیة وتأثیرالتقنیات الحدیثة و

، ودراسة  " 1et al,. Z, Mladenović "مثل دراسة  عاداته المختلفة وتفكیره ،إحداثها في سلوكه و

                                                           
(1) Mladenović, Z. et al. (2016). 
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"٢
.Atrees F " ودراسة ، "

3
.and  Sofi F.  Ahmad  F  " ودراسة " ٤نیفین الرفاعي "، ودراسة ،" 

.Kırdar Y"
، وقد أشارت نتائج هذة الدراسات أن الرسائل الخفیة المتضمنة في سیاق ٥ 

ُالإعلانات ، تعد من الوسائل التى تستخدمها شركات الدعایة والإعلان فى محاولة للتأثیر غیر 

ُالمباشر على سلوك واتجاهات افراد المجتمع ؛ والتى تسفر عن تأثیرات أقوى من تأثیر الرسائل 

  .وجهة للعقل الواعي المباشرة الم

:مشكلة الدراسة  

ًتــــــشكل وســــــائل الإعــــــلام الرقمــــــي الآن عنــــــصرا أساســــــیا للحمــــــلات الإعلانیــــــة والتــــــسویقیة  ً ُ

الناجحــــــة ، فالمــــــستهلكون یمكثــــــون أكثــــــر وقــــــتهم منغمــــــسون فــــــى وســــــائل الإعــــــلام الرقمــــــي ، 

یــــــة ویتزایــــــد وصــــــول المــــــسوقین إلــــــیهم مــــــن خــــــلال هــــــذة الوســــــائل وكــــــذلك بنــــــاء الــــــصورة الذهن

للعلامــــــات التجاریــــــة علــــــى الإنترنــــــت ، فقــــــد جعــــــل المــــــسوقون المنــــــصات الرقمیــــــة هــــــى القــــــوة 

وأصـــــــبح مـــــــن الـــــــصعب الیـــــــوم تـــــــصفح . ٦المركزیـــــــة لإســـــــتراتیجیاتهم عبـــــــر وســـــــائل الإعـــــــلان 

ــــد زاد خطــــر الإعلانــــات بعــــد ظهــــور تقنیــــات شــــبكة الإنترنــــت دون رؤیــــة الإعــــلان الرقمــــي ، وق

متــــضمنة فــــي ســــیاق الإعلانــــات الرقمیــــة التــــى أثــــارت الكثیــــر واســــتراتیجیات الرســــائل الخفیــــة ال

  . ُمن الجدل منذ أن سلطت علیها أضواء الإعلام قبل بضع سنوات

ــــــى مــــــدى إدراك الجمهــــــور المــــــصرى للرســــــائل  تتحــــــدد مــــــشكلة الدراســــــة فــــــى التعــــــرف عل

الوقـــــوف علـــــى إمكانیـــــة توظیـــــف الخفیـــــة المتـــــضمنة فـــــي ســـــیاق الإعلانـــــات الرقمیـــــة ، وكـــــذلك 

ت واســـــتراتیجیات الرســـــائل الخفیـــــة فـــــي القـــــضاء علـــــى بعـــــض الظـــــواهر الـــــسلبیة المنتـــــشرة تقنیـــــا

  .فى المجتمع

مــــا مــــدى إدراك الجمهــــور " : ومــــن هنــــا تــــم تحدیــــد مــــشكلة الدراســــة فــــي التــــساؤل الآتــــي

ــــي ســــیاق الإعــــلان الرقمــــي ؟  ــــضمنة ف ــــة المت ــــق مــــن هــــذا ". المــــصري للرســــائل الخفی وینبث

  :هيالتساؤل عدة تساؤلات فرعیة 

 ما السمات العامة للإعلان الرقمي عبر موقع فیسبوك؟ -

 ًأكثر أشكال الإعلان الرقمي انتشارا ؟ما  -

                                                           
(2) Atrees, F. (2013). 
(3) Ahmad,  F. and  Sofi, F. (2013) . 

 ) ٢٠١٢. (الرفاعى، نیفین محمد احمد )٤ (
(5) Kırdar, Y. (2012). 
(6) IAB Internet Advertising Revenue Report . (2008). 



  

 ٣٩ 

 )الثانيالجزء ( ٢٠١٧ العاشر ابریل العدد المجلة العلمیة لكلیة التربیة النوعیة

ما العلاقة بین نوعیة الرسائل الخفیة المتضمنة بالاعلانات الرقمیة وموضعها علي موقع  -

 فیسبوك؟

 ما أهم التقنیات الخفیة المتضمنة فى سیاق الإعلان الرقمي؟ -

ستراتیجیات اللاشعوریة المتضمنة فى سیاق الإعلانات الرقمیة ونوعیة ما العلاقة بین الا -

 السلعة المعلن عنها؟

  ما اتجاه الجمهور العام نحو الإعلان الرقمي المقدم عبر الإنترنت ؟ -

 :أهمیة الدراسة

ــــة ، مفهــــوم الإعــــلان الرقمــــي  -١ ــــاحثین مفهــــوم الرســــائل الخفی هــــذة الدراســــة ســــوف تؤصــــل للب

ــــــات واســــــترا ــــــصفة ، أهــــــم تقنی ــــــضمنة فــــــى ســــــیاق الإعــــــلان ب ــــــة المت تیجیات الرســــــائل الخفی

  .عامة والإعلان الرقمي بصفة خاصة

ترجـــــع أهمیـــــة هـــــذة الدراســـــة الـــــى مـــــدى خطـــــورة هـــــذا النـــــوع مـــــن الاعلانـــــات الخفیـــــة علـــــى  -٢

  .عقولنا كمستهلكین

تقــــدیم مقترحــــات للإســــتفادة مــــن هــــذا النــــوع مــــن التكنولوجیــــا الإعلانیــــة فــــى تحــــسین آلیــــات  -٣

ُف الجمهــــــور لـــــضمان عــــــدم إزعـــــاج غیــــــر المهتمـــــین بمــــــا یـــــتم التــــــرویج لـــــه علــــــى اســـــتهدا

  .المنصات الرقمیة 

   :أهداف الدراسة

ـــــــسى لهـــــــذه الدراســـــــة فـــــــي التعـــــــرف علـــــــي  مـــــــدى إدراك الجمهـــــــور یتمثـــــــل الهـــــــدف الرئی

، وینـــــــدرج تحـــــــت هـــــــذا الهـــــــدف الرئیـــــــسي  المـــــــصري للرســـــــائل الخفیـــــــة بـــــــالإعلان الرقمـــــــي

  : للدراسة ومنها ما یلى مجموعة من الأهداف الفرعیة

التعـــــــرف علـــــــى أهـــــــم تقنیـــــــات الرســـــــائل الخفیـــــــة ، وأشـــــــكالها المختلفـــــــة ســـــــواء مـــــــن حیـــــــث  -

شــــــركات التــــــسویق الــــــشكل أو المــــــضمون، أو أســــــلوب العــــــرض الرقمــــــي التــــــى تــــــستخدمها 

ـــــى  ـــــات الرقمیـــــة الموجـــــودة عل لاســـــتهداف ســـــلوك واتجاهـــــات الجمهـــــور مـــــن خـــــلال الإعلان

    .عیة وغیر مباشرةشبكة الإنترنت بطریقة لاوا

التحلیل الكیفى العام للإعلان الرقمي ، لمعرفة السمات العامة للإعلان الرقمي مثل نوعیة  -

الجمهور المستهدف ، ونوعیة الرسائل الخفیة المتضمنة فى سیاق الإعلان ، اللغة 

 ًالمستخدمة ، مما یلقى مزیدا من الضوء على المثیرات المختلفة المتضمنة فى الإعلان،

  .وكیفیة توظیفها فى الإعلان 

التعــــــــرف علــــــــى مــــــــستوى ادراك الجمهــــــــور المــــــــصري للتقنیــــــــات والاســــــــتراتیجیات الخفیــــــــة  -

 . المتضمنة فى سیاق الإعلانات الرقمیة
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  :مصطلحات الدراسة

فهـــــــم ، تنقیـــــــة ، وتفـــــــسیر وتحلیـــــــل أنـــــــه عملیـــــــة ً تعرفـــــــه الباحثـــــــة إجرائیـــــــا ب:Perceptionالإدراك 

ة فـــــى ســـــیاق الإعلانـــــات الرقمیـــــة مـــــن طـــــرف الجمهـــــور المـــــصري الرســـــائل الخفیـــــة المتـــــضمن

  .محل الدراسة 

تقــــــصد بــــــه الباحثــــــة مــــــستخدمى الانترنــــــت الــــــذین یتعرضــــــون لوســــــائل : Audienceالجمهــــــور

ــــذین تتــــراوح أعمــــارهم مــــا بــــین  ــــى الإنترنــــت ، وال ــــى أكثــــر مــــن ١٥الإعــــلان الرقمــــي عل ٍ عــــام إل

   .ٍ عام ، والقاطنین فى جمهوریة مصر العربیة35

ــــــــة  ــــــــوع  :Subliminal Messagesالرســــــــائل الخفی ــــــــة أو ســــــــمعیة أو أى ن  هــــــــى رســــــــائل مرئی

ــــــواعى ولا یمكــــــن  ــــــتم تــــــسجیلها تحــــــت مــــــستوى إدراكنــــــا ال ــــــى ی آخــــــر مــــــن الرســــــائل الحــــــسیة الت

  .ًوتتفق الباحثة إجرائیا مع هذا التعریف . ٧تقصیها إلا عن طریق العقل اللاواعى 

كـــــــل نـــــــشاط أنـــــــه ًتعرفـــــــه الباحثـــــــة إجرائیـــــــا ب: tmenDigital Advertiseالإعـــــــلان الرقمـــــــي 

ــــــت  ــــــه جهــــــة معلومــــــة مــــــن خــــــلال شــــــبكة الإنترن  الــــــشبكات الإجتماعیــــــة -ترویجــــــي ، تقــــــوم ب

ـــــة ) فیـــــسبوك( ـــــة والمیدانی ـــــسلعة أو خدمـــــة أو فكـــــرة -محـــــل الدراســـــة التحلیلی  بغـــــرض التـــــرویج ل

 المـــــصري  الجمهـــــور–معینـــــة ، ویكـــــون الجمهـــــور المـــــستهدف مـــــن بـــــین مـــــستخدمى الإنترنـــــت 

  . من المراهقین والشباب وكبار السن –

  :الدراسات السابقة

لقـــــــد قامـــــــت الباحثـــــــة بعمـــــــل مـــــــسح مكتبـــــــي للدراســـــــات والبحـــــــوث المرتبطـــــــة بموضـــــــوع 

ـــــم  ـــــین وجـــــود بعـــــض الدراســـــات التـــــي یمكـــــن الاسترشـــــاد بهـــــا ، وت ـــــصلة بـــــه، فتب ٌالبحـــــث أو المت

ربیـــــــة والأجنبیـــــــة مرتبـــــــة مـــــــن تقـــــــسیم الدراســـــــة الحالیـــــــة إلـــــــى محـــــــورین رئیـــــــسیین للدراســـــــات الع

  :الأحدث إلى الأقدم وذلك على النحو التالى 

  .محور خاص بالرسائل الخفیة   - أ

  .محور خاص بالإعلان الرقمي  - ب

 :المحور الخاص بالرسائل الخفیة   ) أ(

أن التعرض للمواد التي  إلى) ٢٠١٦ (et al, Željko Mladenović.٨دراسةتوصلت دراسة 

.  تأثیر قوي في تغییر تفضیلات واتجاهات المبحوثات نحوهاتتضمن رسائل خفیة في سیاقها له

                                                           

  .٩٢، ص) ٢٠١٠. (ترجمة لبنى حامد عامر. لیندستروم، مارتن) 7(

(8) Mladenović Z. et al. (2016). 
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الإدراك اللاشعورى إلى أن ) ٢٠١٥ (٩آلاء محمد السید عبده السیدفي حین أشارت دراسة 

ًیختلف من شخص لآخر وعند الشخص ذاته تبعا للحالة النفسیة والمزاجیة للمتلقى والخصائص 

ة التضمین اللاشعورى وكیفیة تأثیرة على السلوك ، وكذلك الدرایة بماهی. الدیموغرافیة للجمهور

تساعد المتلقى على تحدید خیاراته الشرائیة بدون التلاعب بإدراكه اللاواعى ، فالأغلبیة لا تمتلك 

  .الوعي الكافى بالدور الهام الذى تلعبه الرسائل اللاشعوریة فى التأثیر على سلوك المتلقى 

مــــن المبحــــوثین % ٤٧إلــــى أن ) ١٠  alHussin Hejase et.,2013(وتوصــــلت دراســــة 

ـــــة  ـــــضمنة بالإعلانـــــات اللبنانی ـــــة المت ـــــدیهم أى معرفـــــة بمفهـــــوم الرســـــائل الخفی ـــــیس ل أظهـــــرت . ل

مــــــــن المبحــــــــوثین لا یتفقــــــــون مــــــــع فكــــــــرة أن یــــــــشترون المزیــــــــد مــــــــن % ٤٦ًالنتــــــــائج أیــــــــضا أن 

  .المنتجات بعد مشاهدة الإعلانات التلیفزیونیة 

ـــــــــائج أن مـــــــــن  ـــــــــون -مـــــــــن المبحـــــــــوثین % ٦٠% : ٤٠كمـــــــــا أظهـــــــــرت النت ـــــــــذین یعترف ال

 لــــــــم تكــــــــن قــــــــادرة علــــــــى تحدیــــــــد الرســــــــائل المخفیــــــــة -بوجــــــــود الرســــــــائل الخفیــــــــة بالإعلانــــــــات

ـــــر عـــــن أفكـــــارهم الخاصـــــة بـــــسبب  ـــــة التعبی المتـــــضمنة فـــــى ســـــیاق الإعلانـــــات، وبعـــــضها خجول

  .السیاق الجنسي المتضمن فى سیاق بعض الإعلانات

)Kirdar Yalcin 2012,(دراسة في حین أكدت نتائج 
الإعلان اللاشعورى  أن إلى ١١ 

یهدف إلى إرسال رموز وشفرات غیر مباشرة تهدف التأثیر فى المقام الأول على العقل الباطن 

  .للمستهلك

كـــــــذلك یعتبـــــــر الإعـــــــلان اللاشـــــــعورى وســـــــیلة مـــــــن الوســـــــائل التـــــــى تـــــــستخدمها شـــــــركات 

لعقـــــل البـــــاطن للإنـــــسان والتـــــى الدعایـــــة والإعـــــلان فـــــى محاولـــــة التـــــأثیر غیـــــر المباشـــــر علـــــى ا

  .تُسفر عن تأثیرات أقوى من تأثیر الرسائل الموجهة للعقل الواعى 

  : المحور الخاص بالإعلان الرقمي

أن اتجاهات الجمهور التركي نحو إلى  ١٢ )٢٠١٦ (Gökhan Aydin دراسة توصلت

  .ٕإعلانات مواقع التواصل الإجتماعي واعلانات الهاتف المحمول سلبیة

ـــــي حـــــین ـــــى شـــــلبى  أشـــــارت ف ـــــدى زك ـــــسة حم جـــــاءت مواقـــــع  ١٣ )٢٠١٥(دراســـــة مای

شـــــركات الإلكترونیـــــات فـــــى المرتبـــــة الأولـــــى مـــــن حیـــــث درجـــــة الإعتمـــــاد علیهـــــا فـــــى التعـــــرض 

ــــــع  ــــــى مقدمــــــة مواق ــــــي ف ــــــسویق الإلكترون ــــــع شــــــركات الت للإعــــــلان الرقمــــــي، بینمــــــا جــــــاءت مواق

  .وثین الشركات التى تتسم إعلاناتها بالمصداقیة من وجهة نظر المبح

                                                           
  ) .٢٠١٥. (السید، آلاء محمد)9(

(10) Hejase, H. Et al. (2013) . 
(11) Kırdar, Y. (2012). 
(12) Aydin, G. (2016).  

  ).٢٠١٥(. مایسة حمدى زكى شلبى  )13(
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وأوضحت نتائج الدراسة أن الجمهور یحكم على مصداقیة الإعلان بالمواقع الإلكترونیة 

ًللشركات من خلال مصداقیة الرسالة الإعلانیة شكلا ومضمونا بدرجة أكبر من حكمه علیها  ً

من خلال مصداقیة الموقع، واتسم الإتجاه العام للمبحوثین نحو مصداقیة الإعلان الرقمي 

، ثم %٣٥.٩، تلاه الإتجاه الإیجابى بنسبة %٩٥.٥ الإلكترونیة للشركات بالحیاد بنسبة بالمواقع

  %.٤.٦الإتجاه السلبى بنسبة 

 )  Azizul Yaakop ,2013( وأكدت نتائج دراسة 
إلى وجود ثلاثة عوامل إلكترونیة لها  ١٤

علیة ، تجنب التفا: تأثیر كبیر على اتجاهات المستخدمین نحو الإعلان عبر الفیسبوك هى 

ًولم تكن المصداقیة عاملا مهما للتنبؤ باتجاهات المستخدمین نحو . الإعلان والخصوصیة  ً

  .الإعلان عبر الفیسبوك

 أن مستخدمي الإنترنت یستجیبون ١٥ ) Hsien CHI-Hsu,2011( دراسة في حین توصلت 

ًة ؛ فهم أكثر تقبلا للإعلان على الفیسبوك والمجتمع الإفتراضى للعلامة التجاریة بصور مختلف

ُللعلامة التجاریة فى المجتمع الإفتراضى من الإعلان على الفیسبوك ، ویقیمونها على أنها أقل 
ًإزعاجا ویستجیبون لها بشكل أكثر إیجابیة أیضا كما أن دوافع المستخدمین للشبكات . ً

  .ة الإجتماعیة والتى تختلف بین الإعلان والمجتمع الإفتراضى للعلامة التجاری

  : الإجراءات المنهجیة للدراسة

  :نوع ومنهج الدراسة 

ــــــــى مــــــــنهج المــــــــسح  تــــــــصنف هــــــــذه الدراســــــــة تحــــــــت الدراســــــــات الوصــــــــفیة ، وتعتمــــــــد عل

قامـــــــت الباحثـــــــة بتوصـــــــیف الإعلانـــــــات الرقمیـــــــة الموجـــــــودة علـــــــى شـــــــبكة الإعلامـــــــي ، حیـــــــث 

هـــــور الإنترنـــــت ، وعلـــــى ضـــــوئها قامـــــت بتـــــصمیم صـــــحیفة الإســـــتبیان لقیـــــاس مـــــدى إدراك الجم

  .المصري للرسائل الخفیة بالإعلان الرقمي 

  :عینة الدراسة 

إعلانات العلامة التجاریة  إعلان رقمي من ٩٥طُبقت الدراسة على عینة تحلیلیة قوامها 

)Branding Ads( الموجودة على الشبكات الإجتماعیة المتمثلة ٕ ، واعلانات التسویق المباشر

   .٢٠١٦- ٧-١  حتى ٢٠١٥-٧-١ن وذلك في الفترة م ، في موقع فیس بوك

 مفردة من الجمهور المصري العام الذین ٤٠٠قوامها كما طبقت الدراسة على عینة عمدیة 

الأكثر عرضه للإعلانات الرقمیة على الانترنت من ) ٤٥ : ١٥(تتراوح أعمارهم ما بین 

  ).المنوفیة ، القاهرة ، الغربیة ، المنیا ، الاسكندریة(محافظات 

                                                           
(14) Yaakop, A. (2013) , pp.154:163. 
(15) CHI, H. (2011) , pp.44:61. 
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  :اسةنتائج الدر

  :ًأولا نتائج تطبیق أداة تحلیل المضمون على عینة الدراســة التحلیلیة

  .ً شكل الإعلان الرقمي وفقا لموضعه عبر موقع فیسبوك ودلالة الفروق-١

  )١(جدول رقم 

  .ًیوضح شكل الإعلان الرقمي وفقا لموضعه ودلالة الفروق

العمود الجانبي    الصفحة في وسط

  الأیمن

             موضع   م  الإجمالي

  الإعلان

  %  ك  %  ك  %  ك  شكل الإعلان الرقمي

  ٢٢.١  ٢١  ١.٠٥  ١  ٢١.٠٥  ٢٠  إعلانات الرعایة  ١

  ٣٢.٦  ٣١  ٦.٣  ٦  ٢٦.٣  ٢٥  إعلانات الاستضافة  ٢

  ١٦.٨  ١٦  ١.٠٥  ١  ١٥.٨  ١٥  إعلانات الفیدیو  ٣

إعلانات الإعجاب   ٤

  بالصفحة

٨.٤  ٨  ١.٠٥  ١  ٧.٤  ٧  

  ٤.٢  ٤  ١.٠٥  ١  ٣.١  ٣  إعلانات الوسائط المتعددة  ٥

  ٩.٥  ٩  ٦.٣  ٦  ٣.١  ٣  إعلانات العروض  ٦

  ٦.٣  ٦  ٥.٣  ٥  ١.٠٥  ١  إعلانات تطبیقات الموبایل  ٧

  ١٠٠.٠  ٩٥  ٢٢.١  ٢١  ٧٧.٩  ٧٤  الإجمـــــــــــــالي

  ٠.٤٩٠= ى الدلالة       مستو٠.٠٠=      معامل التوافق٦=     درجة الحریة ٣٠.٠٣ = ²قیمة كا

 تعد من أكثر أشكال الإعلان إعلانات الاستضافة إلى أن ل السابقتشیر بیانات الجدو 

ًالرقمي انتشارا على موقع فیسبوك ؛ حیث جاءت فى مقدمة أشكال الإعلان الرقمي عبر 

% ٢٦.٣موزعة بین % ٣٢.٦ًموقع فیسبوك وفقا لموضعها عبر موقع فیسبوك وذلك بنسبة 

 العمود الجانبي الأیمن من إجمالي إعلان في% ٦.٣إعلان في وسط الصفحة ، في مقابل 

  .عدد الإعلانات محل التحلیل

  ٢١.٠٥موزعة بین  % ٢٢.١ بنسبة بلغت إعلانات الرعایةوفي الترتیب الثاني جاءت %

إعلان في العمود الجانبي الأیمن من % ١.٠٥إعلان في وسط الصفحة ، في مقابل 

 في المرتبة الثالثة ، وذلك فیدیوإعلانات الوجاءت . إجمالي عدد الإعلانات محل التحلیل

إعلان % ١.٠٥، في مقابل إعلان في وسط الصفحة% ١٥.٨ة بین موزع% ١٦.٨بنسبة 

إعلانات وجاءت . في العمود الجانبي الأیمن من إجمالي عدد الإعلانات محل التحلیل

إعلان في وسط % ٣.١موزعة بین % ٩.٥ في المرتبة الرابعة ، وذلك بنسبة العروض

إعلان في العمود الجانبي الأیمن من إجمالي عدد الإعلانات % ٦.٣ة ، في مقابل الصفح



  

 ٤٤ 

 )الثانيالجزء ( ٢٠١٧ العاشر ابریل العدد المجلة العلمیة لكلیة التربیة النوعیة

 في المرتبة الخامسة ، موزعة بین الإعجاب بالصفحة إعلاناتوجاءت . محل التحلیل

إعلان في العمود الجانبي الأیمن % ١.٠٥إعلان في وسط الصفحة ، في مقابل % ٧.٤

 في المرتبة إعلانات تطبیقات الموبایل وجاءت .من إجمالي عدد الإعلانات محل التحلیل

إعلان في وسط الصفحة ، في مقابل % ١.٠٥موزعة بین % ٦.٣السادسة ، وذلك بنسبة 

. إعلان في العمود الجانبي الأیمن من إجمالي عدد الإعلانات محل التحلیل% ٥.٣

ال الإعلان الرقمي ً المرتبة السابعة والأخیرة طبقا لأشكإعلانات الوسائط المتعددةواحتلت 

موزعة بین % ٤.٢ًعبر موقع فیسبوك وفقا لموضع الإعلان عبر موقع فیسبوك بنسبة 

إعلان في العمود الجانبي الأیمن % ١.٠٥إعلان في وسط الصفحة ، في مقابل % ٣.١

 .من إجمالي عدد الإعلانات محل التحلیل

  عبر -محل الدراسة –یتضح من العرض السابق أن معظم أشكال الإعلانات الرقمیة 

 %.٧٧.٩موقع فیسبوك تظهر في وسط صفحة المستخدم وذلك بنسبة 

 ٦= (عند درجة حریة ) ٣٠.٠٣( بلغت ² أن قیمة كاكما یتضح من بیانات الجدول السابق (

، وهو ما یؤكد على وجود علاقة دالة ) ٠.٤٩٠(ًوهي قیمة دالة إحصائیا عند مستوى معنویة 

  .ن الرقمي وموضعه عبر فیسبوكًإحصائیا بین شكل الإعلا

  .ً نوع الرسائل الخفیة وفقا لموضعها عبر موقع فیسبوك ودلالة الفروق-٢
  )٢(جدول رقم 

  .ًیوضح نوع الرسائل الخفیة وفقا لموضعها عبر موقع فیسبوك

العمود الجانبي   في وسط الصفحة 

  الأیمن

             موضع   م  الإجمالي

  الإعلان 

  %  ك  %  ك  %  ك  نوع الرسائل الخفیة

  ٨٧.٣  ٨٣  ٢١.٠  ٢٠  ٦٦.٣  ٦٣  رسائل خفیة بصریة  ١

  ٦.٣  ٦  -  -  ٦.٣  ٦  رسائل خفیة سمعیة  ٢

رسائل خفیة بصریة   ٣

  سمعیة 

٦.٣  ٦  ١.٠٥  ١  ٥.٣  ٥  

  ١٠٠.٠  ٩٥  ٢٢.١  ٢١  ٧٧.٩  ٧٤  الإجمـــــــــــــالي

        مستوى الدلالة غیر دالة٠.٣٦٨=      معامل التوافق٢=     درجة الحریة ١.٩٩ = ²قیمة كا       

 من أبرز أنواع الرسائل  تُعدالرسائل الخفیة البصریة  إلى أن تشیر بیانات الجدول السابق

ًالخفیة استخداما فى سیاق الإعلانات الرقمیة عبر موقع فیسبوك ، حیث جاءت الرسائل 
إعلان في % ٦٦.٣موزعة بین  % ٨٧.٣الخفیة البصریة الثابتة في المقدمة بنسبة بلغت 

إعلان في العمود الجانبي الأیمن من إجمالي عدد % ٢١.٠وسط الصفحة ، في مقابل 

 .  الإعلانات محل التحلیل

  في وسط الصفحة٦.٣ بنسبة بلغت الرسائل الخفیة السمعیةوفي الترتیب الثاني جاءت  .

، موزعة  % ٦.٣ في الترتیب الثالث والأخیر بنسبة بلغت الرسائل الخفیة السمعیةوجاءت 



  

 ٤٥ 

 )الثانيالجزء ( ٢٠١٧ العاشر ابریل العدد المجلة العلمیة لكلیة التربیة النوعیة

إعلان في العمود الجانبي % ١.٠٥إعلان في وسط الصفحة ، في مقابل % ٥.٣بین 

 . الأیمن من إجمالي عدد الإعلانات محل التحلیل

 أن الرسائل الخفیة بكافة أنواعها المتضمنة في سیاق الإعلانات یتضح من الجدول السابق 

صفحة المستخدم على موقع  ، تظهر بصورة كبیرة في وسط - محل الدراسة–الرقمیة 

لإمكانیة الظهور على العمود الجانبي % ٢٢.١، في مقابل % ٧٧.٩فیسبوك ، وذلك بنسبة 

 . علي صفحة المستخدم

عنــــد درجــــة ) ١.٩٩( بلغــــت ² أن قیمــــة كــــاكمــــا یتــــضح مــــن بیانــــات الجــــدول الــــسابق

لـــــة ًوهـــــي قیمـــــة غیـــــر دالـــــة إحـــــصائیا ، وهـــــو مـــــا یؤكـــــد علـــــى وجـــــود علاقـــــة دا) ٢= (حریـــــة 

ــــي ســــیاق الإعــــلان الرقمــــي وموضــــعها عبــــر  ــــضمنه ف ــــین نــــوع الرســــائل الخفیــــة المت ًإحــــصائیا ب
  .فیسبوك

  .ً استراتیجیات الرسائل الخفیة وفقا لنوع الإعلان الرقمي ودلالة الفروق-٣

  )٣(جدول رقم 

  .ًیوضح استراتیجیات الرسائل الخفیة وفقا لنوع الإعلان الرقمي

  ن              نوع الإعلا  م  الإجمالي  اعلانات الخدمات  اعلانات السلع

  %  ك  %  ك  %  ك  الاستراتیجیات

  ٤.٢  ٤  -  -  ٤.٢  ٤ الاعصاب الانعكاسیة  ١

  ٦.٣  ٦  ٤.٢  ٤  ٢.١  ٢ الشخصیات المؤثرة  ٢

  ٩.٥  ٩  ١.١  ١  ٨.٤  ٨ الطقوس والخرافات  ٣

  ١.١  ١  ١.١  ١  -  - الاعتقاد والانتماء  ٤

  ١.١  ١  -  -  ١.٠٥  ١ الواسمات البدنیة  ٥

  ٧٦.٨  ٧٣  ٤١.٠  ٣٩  ٣٥.٨  ٣٤ التحفیز اللاشعورى  ٦

  ١.١  ١  -  -  ١.١  ١ أكثر من استراتیجیة  ٧

  ١٠٠.٠  ٩٥  ٤٧.٤  ٤٥  ٥٢.٦  ٥٠  الإجمـــــــــــــالي

  ٠.٣٥٠دالة عند =       مستوى الدلالة ٠.٠٤٠=      معامل التوافق٦=     درجة الحریة ١٣.٢٣ = ² قیمة كا 

 تعد من أكثر استراتیجیة التحفیز اللاشعورى إلى أن ابقتشیر بیانات الجدول الس ُ

؛ حیث ًاستراتیجیات الرسائل الخفیة المستخدمة في سیاق الإعلانات الرقمیة وفقا لنوع الإعلان

% ٤١.٠موزعة بین % ٧٦.٨جاءت فى مقدمة استراتیجیات الرسائل الخفیة وذلك بنسبة 

 السلع من إجمالي عدد الإعلانات محل لإعلانات% ٣٥.٨لإعلانات الخدمات، في مقابل 

وقد یرجع ذلك إلى أن شركات التسویق تعتمد فى المقام الأول على استخدام . التحلیل



  

 ٤٦ 

 )الثانيالجزء ( ٢٠١٧ العاشر ابریل العدد المجلة العلمیة لكلیة التربیة النوعیة

استراتیجیة التحفیز اللاشعوري ، كأحد الأدوات لتحفیز العملاء المستهدفین اثناء تواجدهم 

  .لرقمیةعلى وسائل الإعلام الرقمي ، وجذب انتباههم لمتابعة الإعلانات ا

  موزعة بین % ٩.٥في المرتبة الثانیة ، وذلك بنسبة الطقوس والخرافات وجاءت استراتیجیة

لإعلانات الخدمات من إجمالي عدد الإعلانات % ١.١لإعلانات السلع في مقابل % ٨.٤

       بنسبةالشخصیات المؤثرةوفي الترتیب الثالث جاءت استراتیجیة . محل التحلیل

لإعلانات الخدمات  % ٤.٢لإعلانات السلع في مقابل % ٢.١، موزعة بین  %٦.٣بلغت

 المرتبة الاعصاب الانعكاسیةواحتلت استراتیجیة . من إجمالي عدد الإعلانات محل التحلیل

، الاعتقاد والانتماءوجاءت كل من استراتیجیة . لصالح اعلانات السلع% ٤.٢الرابعة بنسبة 

في المرتبة الخامسة والأخیرة ، وذلك بنسبة ثر من استراتیجیة أك، وفئة الواسمات البدنیة 

 . من إجمالي عدد الإعلانات محل التحلیل١.١بلغت 

 ٦= (عند درجة حریة ) ١٣.٢٣( بلغت ² أن قیمة كاكما یتضح من بیانات الجدول السابق (

) ٠.٠٤٠(، كما بلغ معامل التوافق ) ٠.٣٥٠(ًوهي قیمة دالة إحصائیا عند مستوى معنویة 

ًوهي أیضا قیمة دالة إحصائیا عند مستوى دلالة  ، وهو ما یؤكد على وجود علاقة ) ٠.٠٥(ً

ًدالة إحصائیا بین استراتیجیات الرسائل الخفیة المستخدمة في سیاق الإعلانات الرقمیة ، 
 .ونوع الإعلانات الرقمیة

  :ًثانیا نتائج تطبیق أداة الإستبیان على عینة الدراســة

   . ًة المبحوثون للإعلانات الرقمیة عبر شبكة الانترنت وفقا للنوع ودلالة الفروق متابع-٤
    ) ٤(جدول   

  .ًیوضح متابعة المبحوثون للإعلانات الرقمیة عبر شبكة الانترنت وفقا للنوع

          النوع  م  الإجمالي  الإناث  الذكور

  المتابعة
  %  ك  %  ك  %  ك

  ١٦.٥  ٦٦  ٥.٧٥  ٢٣  ١٠.٧٥  ٤٣  ًدائما  ١

  ٨٣.٥  ٣٣٤  ٤٨.٢٥  ١٩٣  ٣٥.٢٥  ١٤١  ًأحیانا  ٢

  ١٠٠  ٤٠٠  ٥٤.٠  ٢١٦  ٤٦.٠  ١٨٤  الإجمــــــالي

 ٠.٠٠١دالة عند =        مستوى الدلالة ٠.١٦٨=        معامل التوافق١=        درجة الحریة ١١.٦٧ = ²         قیمة كا

 الرقمیة عبر شبكة  إلى أن متابعة المبحوثون للإعلاناتتشیر بیانات الجدول السابق 

الانترنت متوسطة حیث بلغت نسبة من یتابعون الإعلانات الرقمیة عبر شبكة الإنترنت 

للذكور % ٣٥.٢٥من أفراد عینة الدراسة موزعة بین % ٨٣.٥) ًأحیانا (بصفة غیر منتظمة

بصفة للإناث وفي المقابل بلغت نسبة من یتابعون الإعلانات الرقمیة % ٤٨.٢٥، في مقابل 



  

 ٤٧ 

 )الثانيالجزء ( ٢٠١٧ العاشر ابریل العدد المجلة العلمیة لكلیة التربیة النوعیة

للذكور ، في مقابل % ١٠.٧٥موزعة بین % ١٦.٥على شبكة الإنترنت ) ًدائما (تظمةمن

 .للإناث% ٥.٧٥

 بأن مستخدمي الانترنت یتعرضون للإنترنت بصورة إنتقائیة من أجل ویمكن تفسیر ذلك 

إیجاد المعلومات ، أو متابعة الأحداث والأخبار ، أو للترفیه بشكل یتوافق مع اتجاهاتهم 

 وبالتالي فإن متابعة الإعلانات الرقمیة عبر شبكة الانترنت تتم بصورة عشوائیة وعقائدهم ؛

  .غیر منتظمة أثناء عملیة البحث على الإنترنت

 ١= (عند درجة حریة ) ١١.٦٧( بلغت ² أن قیمة كاكما یتضح من بیانات الجدول السابق (

) ٠.١٦٨(مل التوافق ، كما بلغ معا) ٠.٠٥(ًوهي قیمة دالة إحصائیا عند مستوى معنویة 

ًوهي أیضا قیمة دالة إحصائیا عند مستوى دلالة  ، وهو ما یؤكد على وجود علاقة ) ٠.٠٥(ً

  .ًدالة إحصائیا بین النوع ومدى متابعة الإعلانات الرقمیة عبر الانترنت من قبل المبحوثین

  . الاتجاه نحو الإعلان الرقمي عبر الانترنت-٥

  )٥(شكل 

  .ثون نحو الإعلانات الرقمیة المقدمة عبر الانترنتیوضح اتجاهات المبحو
  الاتجاه  ٠  الوزن المرجح  معارض بشدة  معارض  محاید  موافق  موافق بشدة

  العبارة
  الوزن  النقاط  %  ك  %  ك  %  ك  %  ك  %  ك

  الترتیب

أرى أن إعلانات الانترنت   ١

  .مزعجه

٢ ١٠.٧٠  ١٤٢٧  ٢.٨  ١١  ١٢.٠  ٤٨  ٣٤.٨  ١٣٩  ٢٦.٨  ١٠٧  ٢٣.٨  ٩٥ 

 لفت إعلانات الانترنتت  ٢

انتباهي أثناء البحث على 

  .الشبكة 

٣ ١٠.٥٣ ١٤٠٥  ٣.٠  ١٢  ١٤.٣  ٥٧  ٢٥.٥  ١٠٢  ٤٣.٠  ١٧٢  ١٤.٣  ٥٧ 

تثیر اعلانات الانترنت   ٣

  .اهتمامى لمشاهدتها

٧ ٩.٣٥ ١٢٤٧  ٥.٥  ٢٢  ٢٢.٣  ٨٩  ٣٥.٠  ١٤٠  ٢٩.٥  ١١٨  ٧.٨  ٣١ 

تقتحم خصوصیاتى أثناء   ٤

 ةعلى  شبكتواجدى 

دفعني لمشاهدة الانترنت وت

 .الإعلان

٤ ١٠.٤٤ ١٣٩٣  ٧.٨  ٣١  ١٦.٠  ٦٤  ٢٢.٥  ٩٠  ٢٧.٨  ١١١  ٢٦.٠  ١٠٤ 

تحفزنى لشراء السلعة أو   ٥

  .الخدمة المعلنة

٨ ٩.٠٧ ١٢٠٩  ٨.٥  ٣٤  ٢٠.٣  ٨١  ٣٩.٣  ١٥٧  ٢٤.٥  ٩٨  ٧.٥  ٣٠ 

  من عندما أرى هذه النوعیة  ٦

الإعلانات اتوقف 

  واشاهدها 

  .بانتباه للنهایة

٩ ٧.٨٦ ١٠٤٨  ١٥.٠  ٦٠  ٣٢.٥  ١٣٠  ٣٢.٠  ١٢٨  ١٦.٥  ٦٦  ٤.٠  ١٦ 

اتجاهل هذه النوعیة من   ٧

  .الإعلانات

٦ ١٠.٣٠ ١٣٧٤  ٢.٥  ١٠  ١٥.٨  ٦٣  ٣٧.٥  ١٥٠  ٢٤.٣  ٩٧  ٢٠.٠  ٨٠ 

تزودنى بمعلومات جدیدة   ٨

  .عن السلعة المعلنة 

٥ ١٠.٤١ ١٣٨٩  ٣.٣  ١٣  ١٣.٣  ٥٣  ٢٩.٣  ١١٧  ٤١.٥  ١٦٦  ١٢.٨  ٥١ 
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عندما تظهر لى فجأة   ٩

علانات القافزة إحدى الإ

  أثناء مشاهدتى 

لإحدى الفدیوهات على 

  .الإنترنت أغلقها فى الحال

٣ ١٠.٥٣ ١٤٠٤  ٣.٣  ١٣  ١٤.٣  ٥٧  ٣٤.٨  ١٣٩  ٢٣.٨  ٩٥  ٢٤.٠  ٩٦ 

هذه النوعیة من الإعلانات   ١٠

  .تشتت انتباهى

١ ١٠.٨٠ ١٤٤١  ٣.٥  ١٤  ١٤.٠  ٥٦  ٢٧.٨  ١١١  ٢٨.٣  ١١٣  ٢٦.٥  ١٠٦ 

  ١٣٣٣٧      مجموع الأوزان

إلى اتجاه المبحوثون نحو الإعلان الرقمي عبر الانترنت ر بیانات الجدول السابق تشی

  :ًمرتبة طبقا لما أحرزته من تكرارات وأوزان نسبیة كما یلي

 في مقدمة اتجاهات المبحوثون نحو الإعلان الإعلانات الرقمیة تشتت انتباهيجاءت  -

یب الثاني یرى المبحوثون أن ، وفي الترت%) ١٠.٨٠(الرقمي عبر الانترنت بوزن مئوي 

، وهذة نتیجة طبیعیة ربما ترجع إلى %) ١٠.٧٠( بوزن مئوي إعلانات الانترنت مزعجة

بعض الإعلانات التي تظهر بصورة مفاجئة وتفرض نفسها على المستخدم أثناء البحث 

 .علي الشبكة والتي یعتبرها المبحوثون مصدر إزعاج لهم

 المبحوثون نحو الإعلان الرقمي عبر الانترنت ؛ جاءت  وفي الترتیب الثالث لاتجاهات -

، %)١٠.٥٣( بوزن مئوي تُلفت انتباهي أثناء البحث على الشبكةإعلانات الإنترنت 

عندما تظهر لى فجأة إحدى الإعلانات القافزة أثناء وبنفس الوزن المئوي احتلت عبارة 

 .ًالترتیب الثالث أیضا مشاهدتى لإحدى الفدیوهات على الإنترنت أغلقها فى الحال

تقتحم خصوصیاتى أثناء تواجدى على  شبكة الانترنت وجاءت في الترتیب الرابع عبارة  -

، في حین جاء في الترتیب الخامس %) ١٠.٤٤( بوزن مئوي وتدفعني لمشاهدة الإعلان

بوزن مئوي الإعلانات الرقمیة تزودنى بمعلومات جدیدة عن السلعة المعلنة عبارة 

بوزن اتجاهل هذه النوعیة من الإعلانات  وفي الترتیب السادس جاءت عبارة ،) ١٠.٤١(

تثیر اعلانات الانترنت ، وفي المقابل جاءت في الترتیب السابع عبارة ) ١٠.٣٠(مئوي 

  ).٩.٣٥(بوزن مئوي اهتمامي لمشاهدتها 

ئوي بوزن متحفزنى لشراء السلعة أو الخدمة المعلنة وجاءت في الترتیب الثامن عبارة  -

عندما أرى هذه النوعیة من ، بینما جاء في الترتیب التاسع والأخیر عبارة ) ٩.٠٧(

؛ وقد یرجع ذلك إلى ) ٧.٨٦(بوزن مئوي الإعلانات اتوقف واشاهدها بانتباه للنهایة 

 .ارتباط الإعلان باهتمامات المستخدم لذا یستثیر لدیه الرغبة في متابعة الإعلان للنهایة

أن اتجاهات المبحوثون سلبیة نحو الإعلان الرقمي عبر لسابق یتضح من العرض ا

ٕالانترنت ، حیث یرى المبحوثون أن الإعلانات الرقمیة تمثل مصدر تشتیت وازعاج كبیر لهم 
ًأثناء تواجدهم على شبكة الانترنت، كما أنها تمثل أختراقا لخصوصیتهم وخاصة إذا كانت 

وتتفق هذة النتیجة مع دراسة .  تستحوذ على انتباههمتتخلل المواقع وتظهر بطریقة مفاجئة لكى
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J.P.19. إعلانات الإنترنت بشكل عام سلبیة ً فقد توصلوا جمیعا إلى أن اتجاهات المبحوثون نحو

ُة ، وفى الأغلب تعطى معلومات مغلوطة ؛ فهى من وجهة نظر المبحوثون ؛ إعلانات متطفل
  ُومزیفة

ً الوعي بمصطلح الرسائل الخفیة المتضمنة في سیاق الإعلانات الرقمیة وفقا للنوع ودلالة -6
  .الفروق

  )٦(جدول رقم 

  .ً   یوضح مدى وعي المبحوثون بمصطلح الرسائل الخفیة المتضمنة في سیاق الإعلانات الرقمیة وفقا للنوع

    النوع          م  الإجمالي  إناث  ذكور

  %  ك  %  ك  %  ك  الوعي

  ٣٩.٧٥  ١٥٩  ١٩.٠  ٧٦  ٢٠.٧٥  ٨٣  نعم  ١

  ٦٠.٢٥  ٢٤١  ٣٥.٠  ١٤٠  ٢٥.٢٥  ١٠١  لا  ٢

  ١٠٠  ٤٠٠  ٥٤.٠  ٢١٦  ٤٦.٠  ١٨٤  الإجمــــــالي

  ٠.٠٤٣دالة عند =    مستوى الدلالة ٠.١٠١=    معامل التوافق١=    درجة الحریة ٤.٠٨٦ = ² قیمة كا 

 إلى انخفاض مستوى وعي المبحوثون بمصطلح الرسائل ر بیانات الجدول السابقتشی 

الخفیة المتضمنة في سیاق الإعلانات الرقمیة ، حیث وصلت نسبة الذین نفوا معرفتهم 

من إجمالي مفردات عینة الدراسة موزعة بین % ٦٠.٢٥بمصطلح الرسائل الخفیة إلى 

ینما بلغت نسبة من لدیهم المعرفة الكافیة للإناث ، ب% ٣٥للذكور في مقابل % ٢٥.٢٥

من إجمالي مفردات عینة الدراسة موزعة بین % ٣٩.٧٥بمصطلح الرسائل الخفیة إلى 

 مع ما توصلت إلیه دراسة وتتفق هذة النتیجة. للإناث% ١٩للذكور في مقابل % ٢٠.٧٥

“Atrees F.,2013”راسة  حول انخفاض مستوى الوعي بمفهوم الرسائل الخفیة ، و د

“20Hejase H. Et al.” من المبحوثین لیس لدیهم أى معرفة % ٤٧ التي توصلت إلى أن

 .بمفهوم الرسائل الخفیة المتضمنة بالإعلانات اللبنانیة

  وفقا للمبحوثین الذین أكدوا –جاءت نسبة الذین أدلوا بمثال یتضمن رسائل خفیة في سیاقه ً
%) ٣٠.٥( إلى -في سیاق الإعلانات الرقمیةبمعرفتهم لمصطلح الرسائل الخفیة المتضمنة 

قام بتحدید بعض الإعلانات التي %) ٧.٨(غیر قادر على تذكر إعلان محدد في مقابل 

) إعلان جهینة ، قطونیل ، كوكاكولا، فودافون وبیریل(تتضمن رسائل خفیة فى سیاقها مثل 

 التي تظهر بشكل كان یرى أن الرسائل الخفیة تتمثل في الإعلانات الخادعة%) ١.٥(، 

 ”.21Hejase H. Et al“ مع ما توصلت إلیه دراسة وتتفق هذة النتیجة .مفاجئ على الویب

                                                           
(16) Aydin G. (2016). 
(17) CHI H. (2011). 
(18) Korgaonkar P. K. et al. (2010). 
(19) Volkerink J.P. (2010).  
(20) Hejase H. Et al. (2013) . 
(21) Hejase H. Et al. (2013) .  
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 -الذین یعترفون بوجود الرسائل الخفیة بالإعلانات-من المبحوثین % ٦٠% : ٤٠أن من 

لم تكن قادرة على تحدید الرسائل المخفیة المتضمنة فى سیاق الإعلانات، وبعضها خجولة 

  .یر عن أفكارهم الخاصة بسبب السیاق الجنسي المتضمن فى سیاق بعض الإعلاناتالتعب

 أنه توجد فروق دالة إحصائیا بین المبحوثین من كما یتضح من بیانات الجدول السابق ً
و مستوى الوعي بمصطلح الرسائل الخفیة المتضمنة في سیاق )  أنثى-ذكر(حیث النوع 

وهي قیمة ) ١= (عند درجة حریة ) ٤.٠٨٦ (²ة كاالإعلانات الرقمیة ، حیث بلغت قیم

ًوهي أیضا ) ٠.١٠١(، كما بلغ معامل التوافق ) ٠.٠٥(ًدالة إحصائیا عند مستوى معنویة 
  ).٠.٠٥(ًقیمة دالة إحصائیا عند مستوى دلالة 

   :النتائج العامة للدراسة

  :توصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج أهمها

  ًل الخفیة البصریة تعد من أبرز أنواع الرسائل الخفیة استخداما فى أن الرسائأكدت النتائج ُ
، یلیها الرسائل الخفیة % ٨٧.٣سیاق الإعلانات الرقمیة عبر موقع فیسبوك بنسبة بلغت 

  %.٨.٤، ثم الرسائل الخفیة السمعیة البصریة بنسبة % ٦.٣السمعیة بنسبة  

 ا المتضمنة في سیاق الإعلانات الرقمیة ، أظهرت النتائج أن الرسائل الخفیة بكافة أنواعه

% ٧٧.٩تظهر بصورة كبیرة في وسط صفحة المستخدم على موقع فیسبوك ، وذلك بنسبة 

لإمكانیة الظهور على العمود الجانبي علي صفحة المستخدم على % ٢٢.١، في مقابل 

 .موقع فیسبوك

  تعد من ) إعادة الاستهداف(تقنیة الذكاء الاصطناعي أشارت نتائج الدراسة التحلیلیة أن ،ُ
ًأكثر تقنیات الرسائل الخفیة استخداما فى سیاق الإعلانات الرقمیة عبر موقع فیسبوك 

، ثم القصص الممولة  % ٢٧.٤، یلیها تقنیة التضمین بالإخفاء بنسبة % ٦٣.٢بنسبة 

 %. ١.٠٥، یلیها تقنیة التناظر، تقنیة الرسائل الخفیة العكسیة بنسبة  % ٥.٣بنسبة 

  التى تقوم بتسویق سلع أو خدمات –شركات التسویق الرقمي أوضحت نتائج الدراسة أن 

  تعتمد -، وغیرها Uber ، علي بابا ، Ebayمعینة عبر الانترنت مثل سوق دوت كوم ، 

فى تسویق خدماتها فى المقام الأول على تقنیة الذكاء الإصطناعى من خلال إعادة 

عینة –عبر مواقع التواصل الإجتماعى وخاصة موقع فیسبوك استهداف العملاء المحتملین 

   . -الدراسة

كوكاكولا ، بیبسى ، جهینة ، مزیل  (المتمثلة فى-في حین تعتمد العلامات التجاریة الكبرى 

بنك مصر ، ( المؤسسات الخدمیة الكبرى المتمثلة فى وكذلك ).  ،غیرهاAxeالعرق 

 على استخدام تقنیة التضمین -)یعقوب للقلبمستشفى سرطان الأطفال ، مستشفى مجدى 

بالإخفاء فى المقام الأول تلیها تقنیة القصص الممولة ، ثم تقنیة وضع المنتج ، یلي ذلك 

تقنیة التناظر ، ثم تقنیة الرسائل الخفیة العكسیة كأحد التقنیات الخفیة لخلق الوعى 

Awarenessل الجمهور المستهدف بطریقة  الكافى وتعزیز مكانة الخدمة أو السلعة فى عقو

 .غیر مباشرة



  

 ٥١ 

 )الثانيالجزء ( ٢٠١٧ العاشر ابریل العدد المجلة العلمیة لكلیة التربیة النوعیة

  خلصت الدراسة المیدانیة إلى أن متابعة الإعلانات الرقمیة عبر شبكة الانترنت تتم بصورة

عشوائیة غیر منتظمة أثناء عملیة البحث على الإنترنت من قبل عینة الدراسة وذلك بنسبة 

٨٣.٥.% 

  الانترنت ، حیث یرى المبحوثون أن اتجاهات المبحوثون سلبیة نحو الإعلان الرقمي عبر

ٕالإعلانات الرقمیة تمثل مصدر تشتیت وازعاج كبیر لهم أثناء تواجدهم على شبكة 
ًالانترنت، كما أنها تمثل أختراقا لخصوصیتهم وخاصة إذا كانت تتخلل المواقع وتظهر 

 .بطریقة مفاجئة لكى تستحوذ على انتباههم

  الرسائل الخفیة المتضمنة في سیاق الإعلانات انخفاض مستوى وعي المبحوثون بمصطلح

 %.٦٠.٢٥الرقمیة وذلك بنسبة 

  ارتفاع درجة تأثر المبحوثون باستراتیجیات الرسائل الخفیة المتضمنة في سیاق الإعلانات

 %.٣٩.٢٥الرقمیة ، وذلك بنسبة 

  :التوصیات والمقترحات

المقترحات موعة من التوصیات وفي ضوء نتائــج ومـؤشـــرت الـدارســــة تقترح الباحثة مج

  :تتمثل فیما یلي

ّضرورة سن قوانین لحمایة الأفراد من رسائل الخداع اللاشعوریة ، والتأكید على استخدامها  -١
  .في إطار یخدم المجتمع والأفراد

ٕزیادة توعیة الجمهور المصري بمبادئ التربیة الاعلامیة من أجل تدریب الجمهور واكساب  -٢
درة على فهم ، وتحلیل ، ونقد ، وتقییم وتقویم مضامین الرسائل الإعلانیة افراده مهارات الق

  .المختلفة التي یتم بثها عبر وسائل الإعلام الرقمي

یمكن لمؤسسات المجتمع المدني والهیئات المعنیة توظیف تقنیات واستراتیجیات الرسائل  -٣

َع المصري، على غرار الخفیة كوسیلة لتغییر بعض السلوكیات السلبیة لدى أفراد المجتم
ِ

بث موسیقى كلاسیكیة لتثبیط أعمال التخریب ، "تجربة الحكومة الكندیة التي من خلالها تم 

والتسكع ، ولمكافحة جرائم العنف في المنتزهات الكندیة وكذلك في قطارات الانفاق ، فقد 

  أنه عندما كان یتم ضخ الموسیقى عبر مكبرات٢٠٠٦أظهرت بیانات صدرت في عام 

 بالمئة والاعتداءات على ٣٣الصوت في القطارات النفقیة ؛ تراجعت السرقات بنسبة 

؛ وبالتالي تقترح "٢٢ بالمئة ٣٧ بالمئة ، وأعمال تخریب القطارات بنسبة ٢٥الموظفین بنسبة 

  : الباحثة الاستفادة من هذة التجربة من خلال الآتي

 وله للقضاء على ظاهرة الارهاب توظیف تقنیات واستراتیجیات الرسائل الخفیة في محا

الالكتروني من خلال اجراء حملات اعلانیة رقمیة تتضمن رسائل خفیة في سیاقها لتوعیة 

الجمهور المصري ضد الانسیاق نحو الافكار المتطرفة التي قد تزید من نسبة العنف 

  .والارهاب في المجتمع

                                                           

 (22 .١٨٠ص ، سابق مرجع ،) ٢٠١٠. (رتنما ، لیندستروم) 
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 ي الطرقات العامة ، واتباع تعدیل بعض سلوكیات المجتمع المصري المرتبطة بالنظافة ف

 .النظام في أماكن الزحام وغیرها من السلوكیات السلبیة

  ، بث موسیقى مبطنة لرسائل خفیة في الادارات الحكومیة لمكافحة ظاهرة الفساد الاداري

یتم من خلالها حث الموظفین على الأمانة ، والجدیة في العمل ، والابتعاد عن الرشوة ، 

 .ساد الاخلاقيوالمحسوبیة ، والف

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

   

  

 



  

 ٥٣ 

 )الثانيالجزء ( ٢٠١٧ العاشر ابریل العدد المجلة العلمیة لكلیة التربیة النوعیة

  المراجع

دراسة الاستغلال اللاشعوري باستخدام الرسائل الخفیة في "، ) ٢٠١٢(الرفاعي،  نیفین محمد احمد -١

، بحث منشور فى المؤتمر " تصمیم الاعلان و تأثیرة علي سلوك المستهلك في ظل العولمة

  .ة ، كلیة الفنون التطبیقیة ، جامعة حلوانالدولى للتصمیم بین الإبتكاریة والإستدام

ترجمة لبنى حامد  " ائق وأكاذیبدوافع الشراء لماذا نشترى ؟ حق"، ) ٢٠١٠(مارتن لیندستروم،  -٢

  .١العربیة للعلوم ناشرون،ط.عامر ،الأردن، د

دراسة توظیف الرسائل اللاشعوریة وتطبیقاتها فى تصمیم العلامة "، ) ٢٠١٥(آلاء محمد السید ، -٣

، رسالة ماجستیر غیر منشورة ، قسم الإعلان ، كلیة الفنون التطبیقیة ، جامعة " لتجاریةا

  .دمیاط 

اتجاهات الجمهور المصري نحو مصداقیة الإعلان الرقمي "، ) ٢٠١٥(مایسة حمدى زكى شلبى،  -٤

، رسالة ماجستیر غیر منشورة ، قسم العلاقات العامة " بالمواقع الإلكترونیة للشركات

 .ن ، كلیة الآداب ، جامعة المنصورة والإعلا

5- Mladenović, Z. et al. (2016) “The use of subliminal messages in marketing: 
experimental examination” , Socioeconomica Journal , Available at : 
http://socioeconomica.info/xmlui/bitstream/handle/11171/211/39-
54.pdf?sequence=1 

6- Atrees, F. (2013) , “The Concept Of Subliminal Messages In Brand Design”, 
International Design Journal, Vol.3,no.1. 

7- Ahmad, F. and  Sofi, F. (2013) , “Impact Of Subliminal Messages In TV 
Advertisements on Customer Behaviour -A Case Study of Youth in 
Kashmir Province of J&K”, Scientific papers Published in (JBM&SSR) 
,Department Of Management Studies, Central University Of Kashmir, 
Srinagar (J&K) India. 

8- Kırdar, Y.(2012) , “Mysticism in Subliminal Advertising”, Ph.D ,Gediz 
University,Business Administration Department, Izmir, Turkey, Available 
online at : http://www.journalacademicmarketingmysticismonline.net . 

9- IAB Internet Advertising Revenue Report , (2008) , Second-Quarter and First 
Six Month Results , October  , Available online at : 
http://www.iab.net/media/file/IAB_PWC_2008_6m.pdf 

10- Hejase, H. Et al. (2013) , “Subliminal Marketing: an exploratory research in 
Lebanon”, Journal of Business & Management, Vol.1, No.3. 

11- Aydın, G. (2016) , “Attitudes towards Digital Advertisements: Testing 
Differences between Social Media Ads and Mobile Ads” , International 
Journal of Research in Business Studies and Management , Volume3, 
Issue2. 



  

 ٥٤ 

 )الثانيالجزء ( ٢٠١٧ العاشر ابریل العدد المجلة العلمیة لكلیة التربیة النوعیة

12- Yaakop, A. (2013) , “Like It Or Not – Issue Of Credibility In  Facebook 
Advertising”, Asian Social Science , Vol.9 , No.3. 

13- CHI, H. (2011) , “Interactive Digital Advertising vs. Virtual Brand Community-
Exploratory Study of User Motivation and Social Media Marketing 
Responses in Taiwan”, Journal of interactive Advertising , Vol.12,No1. 

14- Northwestern University Report. (2016) , “Media Use In The Middle East 2016- 
A Six-Nation Survey” Qatar , Available at: 
http://www.qatar.northwestern.edu/docs/publications/research-media-
use/2016-middle-east-media-use-report.pdf 

15- Korgaonkar, P. K. Et al. (2010) , “ The Hispanic View of E-mail , Pop up , and 
Banner Advertising” , International Journal of E-Business research , 
Vol.6,No.2. 

16- Volkerink, J.P. (2010) , “Hidden E-marketing - the potential usage of subliminal 
messages in online advertising”, Master Thesis , University van Tilburg , 
Kenya , Availaible at : http://arno.uvt.nl/show.cgi?fid=120629. 

 


