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  :Keywordsكلمات دالة     :Abstractملخص البحث 

دعایا والإعلان الى دراسة العقل البشرى ومخاطبة العقل الباطن اتجھت الدراسات الحدیثة فى مجال ال
 لتمریر الرسائل الإعلانیة الى وعیھ الباطن واقتناءه المنتج .، للمستھلك ولیس فقط مخاطبة غرائزه

العقل الباطن ھو أساس كل ابداع وھو أكثر الاتجاھات العلمي دراسة خاصة فى المجال الإعلانى لما 
ویعتبر الخیال ، اشر وقوى فى الإعلان على عقل المستھلك وقراراتھ الشرائیةلھ من تأثیر مب

ً من طرق برمجة العقل الباطن فكل خیال وإبداع نابع من  والسیریالیة من مكونات الإبداع وھو ایضا
فجمیع تلك المصطلحات تكون حلقات متكاملة غیر منفصلة لدائرة نواه ، اللاشعور " العقل الباطن "

فإذا تمت البرمجة بشكل ، فھو المنبع وایضا یعود علیھ التأثیر والبرمجة، لدائرة ھى العقل الباطنتلك ا
صحیح من خلالھم ومن خلال بعض الأسالیب المساعدة كالتكرار والایحاءات والصور والعاطفة 

لإعلانیة وغیرھا فكل تلك الأسالیب ئؤدى بدورھا لجذب الانتباه وتكوین الصورة الذھنیة للرسائل ا
داخل عقل المستھلك واقناعھ والوصول الى الاستجابة الشرائیة اى ان للعقل الباطن دور فى التأثیر 

ویعتبر المتلقى ھو نقطة البدایة لأى . على الاستجابة الشرائیة للمستھلك واتخاذ قراره النھائى للشراء
ان الرسالة الإعلانیة ھى الركن الأساسى وبمعرفة ، عملیة اتصالیة وھو المعنى دائما بأى حملة إعلانیة

فإن معرفة ودراسة الوظائف السلوكیة والسیكولوجیة ومراحل التأثیر النفسى ، من العملیة الاتصالي
الداخلیة التى تتم فى عقل المستھلكین ومعرفة مدى ارتباط العقل الباطن بتلك المراحل من اھم 

ى عقل المستھلك فى كل مرحلة والتدرج من مرحلة الى الخطوات لتحدید الاسلوب الناجح للتأثیر عل
أخرى بشكل ناجح وصولا الى الاستجابة المرغوبة واتخاذ القرار الشرائى وبعد ذلك تكتمل حلقات 

وھنا یمكن للمصمم او المعلن ان یصمم حملات اعلانیة فعالة وناجحة فى ، الدراسة الخاصة بالمستھلك
  وفعالة فى قرارتھم الشرائیة . وصولھا لعقول المستھلكین مؤثرة
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  :Introductionمقدمة 
اعتمد فن الدعایا والإعلان فى الماضى وحتى الآن على مخاطبة 

ً أنتقل الى مخاطبة العقل، الغرائز داخل الإنسان ، إلا أنھ حدیثا
ولكنھا الآن تتجھ ، ولكننا تعودنا ان تكون المخاطبة للعقل الواعى

الباطن یعتبر قوة كامنة ھائلة  فالعقل. للتأثیر على العقل الباطن
ً على الإنسان  ً وتأثیرا ضخمة تسیطر على الجانب الأكثر غموضا
وقد اتجھت الدراسات الحدیثة لفھم ودراسة تلك القوة الكامنة 
ومعرفة طریقة عملھا لفھم كیفیة التأثیر علیھا واستخدامھا 
ومحاولة تسخیرھا فى الكثیر من الامور كالإعلان والطب 

فالعقل الباطن لھ قوانینھ ولھ أسالیب لبرمجتھ وإذا ما تم . وغیرھا
دراسة فھم تلك القوانین والأسالیب ودراسة كیفیة عملھ امكن 

  . عندما تسخیر تلك القوة لكل ما ھو إیجابى
ویجب أن ندرك أن اتباع الأسلوب العلمي في التسویق لیس 

الإعلانات بالشيء الجدید، وبصفة خاصة التي تقترن بالعدید من 
  التجاریة المبنیة على مبادئ علم النفس .

فالإعلان باعتباره عملیة اتصالیة متكاملة بین المعلن ... المرسل 
للمعلومات  المستقبلأو القائم بالاتصال وجمھور المستھلكین ... 

والبیانات عن السلعة ... من خلال الرسالة عبر وسائل الاتصال 
  الإعلانى .

أثیر النفسى فى الإعلان من أھم الأشیاء التى من وتعتبر عوامل الت
خلالھا یمكن إحداث التأثیر المطلوب على الجمھور المستھدف 

ً الى مستقبل الرسالة( ) وتحقیق عملیة الإتصال الإعلانى وصولا
التأثیر فى الأفرد والجماعات  الىإذا یھدف الإعلان ، الإقناع

ً للظروف الاجتماعیة مختلفى الثقافات والحاجات والدوافع وف قا
  والاقتصادیة والسیاسیة .

وھكذا تھدف الدراسة لضرورة أكتمال حلقة الدراسات الخاصھ 
بالمستھلك وعقلھ وان یتم معرفة ودراسة الوظائف السلوكیة 

) للاتصال الإعلانى التى یمر بھا المستھلك النفسیةوالسیكولوجیة (
ا المستھلك لفھم ومعرفة ومعرفة تلك المراحل النفسیة التى یمر بھ

ً الى  ترتیب خطوات تأثیر الإعلان على نفسھ الداخلیة وصولا
وكذلك دراسة مدى ارتباط العقل ، الاستجابة الشرائیة المرجوه

  الباطن بتلك المراجل النفسیة .
حیث یفترض البحث أن العقل الباطن یمكن برمجتھ وانھ مرتبط 

وان كل ، النفسى للإعلان بالوظائف السیكولوجیة ومراحل التأثیر
من مراحل التأثیر النفسى المرتبطة بالعقل الباطن لھا أثر واضح 

  فى التأثیر على الأستجابة الشرائیة للمستھلك .
  :Statement of the problemمشكلة البحث 

  تتلخص مشكلة البحث فى الإجابة على الأسئلة التالیة :
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  ھل توجد قواعد لبرمجة العقل الباطن ؟ - 
وظائف السیكولوجیة والمراحل ھل یرتبط العقل الباطن بال - 

  النفسیة التى یمر بھا المستھلك فى الإعلان ؟
ھل للوظائف السیكولوجیة ومراحل التأثیر النفسى دور فى  - 

  التأثیر على الاستجابة الشرائیة ؟
  :Objectivesأهداف البحث 

یھدف البحث الى دراسة الوظائف السیكولوجیة ومراحل  - 
ل لحلقة الدراسات التأثیر النفسى للأتصال الإعلانى ھو مكم

الخاصة بالمستھلك وعقلھ ونفسھ الداخلیة لضمان نجاح اى 
  حملة إعلانیة .

یھدف البحث الى تحقیق استجابة شرائیة اعلى من خلال  - 
معرفة ودراسة مدى ارتباط العقل الباطن بمراحل التأثیر 

  النفسى للأتصال الإعلانى .
  :Hypothesesفروض البحث 

  یفترض البحث أن :
 كن برمجتھ .العقل الباطن یم - 
العقل الباطن مرتبط بالوظائف السیكولوجیة ومراحل التأثیر  - 

 النفسى للإعلان .
لكل من مراحل التأثیر النفسى المرتبطة بالعقل الباطن أثر  - 

  .على الاستجابة الشرائیة للمستھلكواضح فى التأثیر 
 :Theoretical Framework النظرى  الإطار

 :Terminologyمصطلحات البحث 
  : Imaginationالخیال 

بالغرابة  یعرف " قاموس الفن " الخیال بأنھ : ( أى فن یتصف
ویتصف بالتحویر . والإنحراف عن المسار الطبیعى لواقع الحیاة

وفق منطق معكوس للمنطق الطبیعى فى خصائصھ على ھذا 
ً یطلق علیھ " خروج عن الشىء الطبیعى أو  النحو لیصیر فنا

كذلك لا توجد انتماءات زمانیة أو مكانیة لھذا الفن كما . المألوف "
 ً على الجانب الحالم الذى یستمد جذوره من أنھ یجعل الفن قاصرا

( . وخیالات التصور البشرى. الرؤى والأحلام وجانب اللاشعور
  ) 30ص  – 2003 –عبیر حسن عبده 

  : Surrealismالسیریالیة 
ویمكن تعریف السریالیة بأنھا كشف عن بعد جدید للواقعیة .. 

بغیره من  الواقعىیكون باستبعاد المنطقیة .. واستبدال النظام 
  ) 283م _ ص  2000 - (إیمان أنور خضر عبد الله . التصورات

  : Fantasyالفانتازیا 
فالفانتازیا تعنى صناعة الشىء الخفى أو الغیر ممكن إیجاده 

فھى تتمثل فى حلم ، والفاتنازیا نوع قدیم قدم الأداب والفنون
الإنسان فى تجاوز الحواجز الزمنیة والمكانیة فكل الأنشطة 

 2003 –(محمد حسن الأنوار المسلمى . التخیلیة ھى من الفاتنازیا
  ) 14ص  –

  أولاً : العقل الباطن :
  یمكن تقسیم العقل الإنسانى إلى ثلاثة أقسام وھى :

 % 10: وھو یمثل حوالى   Consciousالعقل الواعى   -1
 من نشاطات العقل .

 .  Subconsciousما دون الوعى  -2
 . Unconsciousالعقل اللاواعى  -3

من نشاطات  %90ویمثل الثانى والثالث السالف ذكرھما حوالى 
ویطلق علیھما " العقل الباطن " وھو بمثابة بنك المعلومات ، العقل

والذكریات القادر على تسجیل أضعاف أضعاف ما یسجلھ العقل 
 2016 –(میریت جمال كمیل معوض . الواعى فى الوقت الواحد

  ) 88ص  –
یتعلق بالذات أى بالعالم الداخلى للإنسان وھو لا یفھم العقل الباطن 

وإنما یعتبر كل ما لدیھ ، المنطق ولا یمیز بین الخطأ والصواب

  حقا وصوابا ولا شىء غیر ذلك .
العقل الواعى ھو الموجھ والمرشد الذى یقبل الفكرة أو یرفضھا .. 

عقل أما العقل الباطن فھو المنفذ الذى یقوم بتحقیق ما أقره ال
  ) 35ص  – 2016 –( خالد فرحات . الواعى

ولكنھ ھدفھ الأساسى ھو تحقیق الأھداف التى تلقاھا من العقل 
ً لیصل إلیھا ، الواعى لذا لن یعمل العقل الباطن مالم نحدد لھ أھدافا

ً بعینھا ومھام ، أو مشاكل لیعمل على حلھا ولكن إذا حددت لھ أھدافا
 2008 - فلیت. (جیمس .ك. ھا جمیعالیركز علیھا فسینجح فى تحقیق

  ).  6ص  –
، أو ما یؤمن بھ العقل الواعى، فالعقل الباطن یقبل ما یطبع بداخلھ

أنھ لا یمنطق الأشیاء مثل العقل الواعى ولا یجادل فیھا فھو لا 
یتفاءل مع الانطباعات التى یتلقاھا من العقل الواعى ولا یظھر 

الباطن مثل التربة التى تقبل أى فالعقل ، أفضلیة سلوك على أخر
والعقل الواعى ، نوع من البذور سواء كانت صالحة أم فاسدة

 – 2007 –(جوزیف میرفى . كالفلاح الذى یضع البذور فى التربة
  ) 27ص 

ویشیر علماء وأطباء النفس إلى أن الأفكار عندما تنتقل إلى العقل 
جرد أن یتقبل الباطن فإنھا تحدث انطباعات من خلایا المخ بم

العقل الباطن أیة فكرة فإنھ یبدأ فى الشروع فورا فى وضعھا 
ویعمل العقل الباطن من خلال ربط الأفكار ، موضع التنفیذ

باستخدام كل معرفة تكتسب فى مراحل الحیاة لتحقیق الغرض 
ویعتمد العقل الباطن على الطاقة والقوة والحكمة  المنشود

وفى بعض الأحیان یظھر العقل أنھ . كماللامحدودة الكامنة فى داخل
ولكن فى أوقات قد یأخذ . قادر على التوصل لحل فورى للمشاكل
فأسالیبھ تفوق الحصر. . الأمر أیاما وأسابیع أو أكثر من ذلك

  بتصرف ) 102ص  – 2008 - محمد یاسر(
  - قواعد لبرمجة العقل الباطن : 5ویوجد 

  ة .یجب أن تكون الرسالة واضحة ومحدد – 1
  یجب أن تكون الرسالة إیجابیة . – 2
  یجب أن تدل الرسالة على الوقت الحاضر . – 3
یجب أن تصاحب الرسالة العاطفة والإحساس القوى  – 4

  بمضمونھا لكى یقبلھا العقل الباطن ویبرمجھا.
( ابراھیم . یجب أن تكرر الرسالة عدة مرات إلى أن تتبرمج – 5

  ) 33ص  – 2000 –الفقى 
  
  -عادلة العجیبة لبرمجة العقل الباطن :الم

  تعتمد برمجة العقل الباطن المعادلة التالیة :
  واو × فاء × ث  30( البرمجة العقلیة ) = 

ً معانى حروف المعادلة :   وسنفسر أولا
  " ث " معناھا ثانیة .

  " فاء " ترمز للفكرة .
  " واو " ترمز للوعى .

  المعادلة ستكون كالتالى :
  وعى ) × فكرة × ث  30قلیة = ( البرمجة الع

  شرح المعادلة :
یقول خبراء التنمیة البشریة : ( إن أى فكرة تستقر فى العقل 

ثانیة تتحول مباشرة إلى العقل الباطن فتحدث  30الواعى لمدة 
  ) 68ص  –البرمجة العقلیة ) .( خالد فرحات 

  -ویتبرمج العقل الباطن ( عن طریق ) :
  والسمع الحس . الخیال: بالصورة – 1
  التكرار : حتى تستقر الفكرة بعمق فى العقل الباطن . – 2

  العقل الباطن والإعلان :
ً مفاجىء فقد ظھر  لم یكن دخول العقل الباطن فى الإعلان دخولا

باطن منذ عقود فاتت فى الفن فى كثیر من المدارس الفنیة العقل ال
ً بینھم المدرسة السیریالیة ومن ھنا توالى ، وكانت الاكثر ظھورا

وقد ، الأھتمام بذلك الفن الخارج عن المألوف والبعید عن المنطق
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نفذ ذلك الفن من خلال الخیال والخیال السیریالى ومن خلالھ ظھر 
 للإعلان وظھور الفانتازیا الإعلانیة كل ابداع وابتكار وصولاً 

لإیصال الرسائل الإعلانیة المستھدفة وكل ھذا ، واختلاف اسالیبھا
من خلال الاسالیب الإعلانیة المختلفة والتى یؤثر العقل الباطن من 
ً للأستجابة  خلالھا للفت الانتباه وطبع الصورة الذھنیة وصولا

  الشرائیة المرجوه والمستھدفة .
  إدارة اللاوعى لدى المستھلكین :

المقصود باللاوعى أو إدارة العقل اللاواعى ھو العملیات العقلیة 
العملیات  بمشاركةوالتى تتطور ، التى تتم خارج وعى المستھلك

حیث تنمو مقدرة الفرد على الإدراك الصحیح او المناسب ، الواعیة
ویساعد نمو وزیادة الوعى ، فیة عملھعندما یتعلم ماھو العقل وكی

على المساعدة فى التوجھ نحو الخیارات الصحیحة من خلال 
وغالبا ما یتعامل الوعى للتعامل من ، التغیرات المحیطة المختلفة

والإنسان یمیل بطبعة الى فكرة ، العالم الإجتماعى المحیط بالإنسان
الجھود العقلیة ولكنھ فى نفس الوقت لا یحبذ ، تعدد الخیارات

  .المعقدة
، وھنا آلیات متعددة تدعم عمل العقل اللاواعى عند المستھلكین

وذلك مثل استخدام أسلوب التلقین وإضافة معلومات غیر موجودة 
فتساعدنا حواسنا التى تعمل وفقا للإشارات البیئیة على فھمنا للعالم 

معلومات حیث لا تكون ال، وطرح المعلومات الظاھرة، من حولنا
ً ، التى قد یتوقعھا شخص ما مرئیة وھكذا یمثل العقل اللاواعى حدا

ً آمنة للمنافسة ً قد یؤسس فیھ المسوقون جسورا فالعقل ھو ، ھاما
وعلى المدیرین توجیھ اھتمامتھم إلى ، عبارة عما یقوم بھ الدماغ

 –محمد عبد الغنى حسن  - (. الآلیات والتناقضات التى تمیزه
  )  111ص  – 2013

ثانیا : الوظائف السلوكیة والسیكولوجیة للاتصال الإعلانى والعقل 
  الباطن :

اعتمد فن الدعایة والإعلان في الماضي وحتى الآن على مخاطبة 
ً انتقل إلى مخاطبة العقل،  الغرائز داخل الأنسان، إلا إنھ حدیثا
ولكن كما تعودنا أن تكون المخاطبة للعقل الواعي، ولكنھا الآن 
تتجھ للتأثیر على العقل الباطن ومعرفة ما یدور فى عقول 

حیث ظھرت العدید من العلوم و الدراسات التى ، المستھلكین
اھتمت بدراسة المخ البشرى والآلیات العصبیة فى الدماغ " كعلم 
النفس العصبى / وعلم الاقتصاد العصبى / التسویق العصبى " 

جدیدة حول كیفیة أتخاذ  وھى علوم تھدف الى الوصول الى معرفة
المستھلكین لقراراتھم الشرائیة ومدى استجابة المخ للإعلانات 

  . والعلامات التجاریة
ولذلك اصبح من الضرورى لأكتمال حلقة الدراسات الخاصھ 
بالمستھلك وعقلھ ان یتم معرفة ودراسة الوظائف السلوكیة 

ر بھا المستھلك والسیكولوجیة ( النفسیة ) للاتصال الإعلانى التى یم
ومعرفة تلك المراحل النفسیة التى یمر بھا المستھلك لفھم ومعرفة 
ً الى  ترتیب خطوات تأثیر الإعلان على نفسھ الداخلیة وصولا

  ( ملخص من قبل الباحثة ) .. الاستجابة الشرائیة
  الوظائف السلوكیة للإتصال الإعلانى : – 1

  تقدیم المعلومات :  - أ
لانى ان یؤثر على سلوك وتصرفات یستطیع التصمیم الإع

من خلال إمداد المستھلك بالمعلومات والبیانات ، المستھلكین
بالشكل الذى یساعده على اكتشاف كثیر من الجوانب التى 

ً تتأثر قرارتھم ، یجھلھا عن السلعة ً ما نجد أفرادا وكثیرا
وخیر مثال للإعلانات ، الشرائیة بشكل ملحوظ بسبب الإعلان

دف إلى تغییر سلوك المستھلك عن طریق تزویده التى تھ
  . بالمعلومات ھى الإعلانات عن السلع والمنتجات الجدیدة

 ربط السلعة بحاجات المستھلك :  - ب
ویعطى للسلعة میزة تنافسیة فى السوق تختلف عن السلع 

وذلك عن طریق إبراز الخصائص والإسھامات التى ، المنافسة
بطھا بؤثرات سلوكیة ونفیة معینة ور، تحققھا السلعة للمستھلك
فالعدید من السلع تحاول أن تربط بین ، تحقق الإشباع الذاتى لھ

وقد ، السلعة ومزایا معینة یمكن للمستھلك الحصول علیھا
تكون ھذه المزایا ملموسة فى السلعة ذاتھا أو غیر ملموسة 

  وترتبط برمز معین .
  تغییر رغبات المستھلك : - ج

ولكن ، ة تغییر رغبات المستھلكین مسألة صعبةان مسأل      
  وتنقسم عملیة تغییر الرغبات الى :، الإعلان بإمكانھ القیام بھا

تغییر الإتجاھات عن الإستخدام الأصلى للسلعة ( التى  •
 یستخدمھا بالفعل ) 

ھشام ناجى عبد تغییر تفضیل المستھلكین للماركات المختلفة ( •
 ) 25ص  – 2004 –المنعم 

  الوظائف السیكولوجیة للأتصال الإعلانى : - 2
تعتبر تلك الوظائف ھى مراحل التأثیر النفسى للرسالة الإعلانیھ 

على المتلقى والتى تحقق الأھداف السیكولوجیة لأى إعلان وتتمثل 
  فى :
 جذب الأنتباه أو الصدمة الحسیة الإدراكیة . •
 إثارة الاھتمام أو الصدمة النفسیة الوجدانیة . •
 رة الرغبة .استثا •
 الاقناع . •
 الاستجابة أو الحركة أو السلوك . •
 تثبیت الإعلان أو تدعیم الأفكار الإعلانیة . •

  

  
  المخطط یوضح مراحل التأثیر النفسى للرسالة الإعلانیة

  
وتتداخل الخطوات النفسیة مع بعضھا البعض ، بحیث لا یمكن 
فصل كلا منھا عن الأخرى ، او تحدید الوقت التى تستغرقھ كل 
مرحلة منھا كما أن طبیعة السلعة أو الخدمة ونوع المستھلكین 
الموجة الیھم الإعلان وخصائص الوسیلة الإعلانیة المستخدمة ، 

ن حیث الوسائل والتوقیت وطریقة تخطیط الحملة الإعلانیة م
والتكرار ، كلھا عناصر ومتغیرات تحیط بھذه الخطوات وتؤثر 
فیھا / فضلا عن أنھا تختلف بأختلاف الوسیلة الإعلانیة 

  المستخدمة .
وتشمل كل مرحلة من تلك المراحل النفسیة ، على طرق متعددة 

الى الھدف النھائى  لتؤدىلتحقیقھا بحیث تتكامل مع باقى الطرق 
للإعلان وھو قرار المستھلكین لعملیات الشراء او لطلب الخدمة 

  موضوع الإعلان .

  وفیما یلى نعرض تلك المراحل والخطوات النفسیة :
  أولاً جذب الانتباه :

فالخطوة الأولى فى تیار التفكیر العقلى التى تقود الى عملیھ الشراء 
  جذب الانتباه .ھى الانتباه ، ولھذا فإن الوظیفة الأولى للإعلان ھى 

ویمكن تعریف الانتباه بأنھ " حالة تركیز العقل حول موضوع 
معین وھو بھذا المعنى العام عملیة وظیفیة عبارة عن بلورة بعض 

فاعلیة  نة الخارجیة ، بحیث تصبح حیة ، واأجزاء الخبرة المباشر
 –رى الموجودة فى المجال الإدراكى " خعن سائر الأمور الأ

جیھ الحواس الى الشىء او تو" ھو تركیز التفكیر و نتباه إذنفالا
الفكرة التى جذبت الانتباه ، مع ترك المؤثرات والمنبھات الأخرى 
ً بحیث لا تصل الى الشعور فى الفترة التى یتم فیھا ھذا  جانبا

 ) 179،  187ص  – 2010 –حسنین شفیق ( التركیز والتوجیھ .
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تكار إعلانى اعتمد فى ، فاستخدام الخیال وظھور كل ابداع واب
الاساس على اسلوب اللامنطق والخرج عن المألوف واستخدام 
الفاتنازیا ھو اكثر الطرق لجذب انتباه المستھلك وھو فى الاساس 

  تأثیر العقل الباطن فى الدعایة والإعلان . أسالیباسلوب من 
  وھناك نوعان من الانتباه :

 الانتباه الإرادى : - 1
شىء یھتم بھ ویمیل الیھ ، ولا یبذل فى سبیلھ  وھو انتباه الفرد الى

ً ، ویتأثر ھذا النوع بالظروف الفردیة والاجتماعیة  جھدا
  والانتماءات .

 الانتباه اللإرادى : - 2
 ً ً كبیرا وفیھا  – لمحاضرةكالانتباه  –وھو نوع یقتضى بذل جھدا

       یشعر الفرد بما یبذلھ من جھد فى حمل نفسھ على الانتباه .
  ) 15ص  – 2004 –م ناجى عبد المنعم ھشا(

  ثانیاً : إثارة الاھتمام :
وھى تمثل المرحلة الثانیة والتى تتم من خلال النص الإعلانى 

ایة كافیة بمشكلات درأن محرر الرسالة الإعلانیة على  ویجب
الناس واحتیاجاتھم وكیف سیلبى ھذا المنتج المعلن عنھ ھذه 

  الاحتیاجات .
اھتمام المستھلك لابد ان یتبنى وجھة نظر ولیثیر الإعلان 

 علیھالمستھلك ویركز على احتیاجاتھ والفوائد التى ستعود 
  بإستخدام المنتج المعلن عنھ .

  ثالثاً : استثارة الرغبة :
بعد اجتیاز المراحل السابقة یكون الإعلان قد جذب انتباه المتلقى 

لق الرغبة ، وذلك وإثارة اھتمامھ ، وتأتى ھذه المرحلة المتعلقة بخ
عن طریق التعرف بشكل دقیق على احتیاجات المستھلك الأساسیة 
والثانویة ، لكى یستند علیھا فى مسألة خلق الرغبة وتنمیتھا وجعل 

فى الوصول  عنھاالمستھلك یفكر فى أن السلعة او الخدمة لا غنى 
 –منى عبد الوھاب أبو الوفا ( الى مستوى من الإشباع المقبول .

ویمكن تطبیق تلك المرحلة من خلال ) ،  111ص  – 2007
اسلوب العقل الباطن وھو الإیحاء لطبع ووضع فكرة الاحتیاج 
للمنتج داخل عقل المستھلك ووضع الفكرة والرغبة المستثاره 

  موضع التنفیذ . 
  رابعاً الإقناع : 

  .كالإقناع ھو عملیة تغییر او تعزیز المواقف او المعتقدات او السلو
وتتوقف عملیة الاقتناع على مدى توافر الأسباب التى تؤدى الى 

التى یمكن  والفوائدعملیة الإقناع ، وذلك من خلال توفیر المزایا 
  أن تحقق للمستھلك من خلال شراء السلعة أو الخدمة .

وتھدف الرسالة الإعلانیة الى تحقیق التأثیر العقلى ا العاطفى على 
لسیر مع تسلسلھ الفكرى ومنطقھ ختى ینتھى القارىء او السامع وا

   بھ الأمر الى الاقتناع بالسلعة ا بالخدمة المعلن عنھا .
  طرق الإقناع :

  یوجد طریقتان للإقناع ھما الطریقة العقلیة والطریقة العاطفیة .
 الطریقة العقلیة : - 1

بالتفكیر فى محتوى ویقوم متلقى الرسالة فى حالة الطریقة العقلیة 
الرسالة وتحلیل جمیع الاسباب المنطقیة والأدلة التى قدمتھا قبل 

  اتخاذ القرار بواسطة العقل .
 لطریقة العاطفیة : ا - 2

وفیھا لا یستغرق متلقى الرسالة سوى وقت قلیل فى التفكیر فى 
 ً ً الرسالة ، ویقوم باتخاذ القرار ، ویكون مفاجئا ما تكون  وغالبا

الفجائیة متخذة بدافع العاطفة ، وفیھا یعتمد المتلقى على القرارات 
بعض الدلالات البسیطة أو الإیحاءات غیر المباشرة لاتخاذ ھذا 

  القرار .
 ً ً معینا فالإعلان ھو فن إقناع الأخرین بأن یسلكوا فى حیاتھم سلوكا

 2007 –ھشام ناجى عبد المنعم ( ما كانوا لیسلكوه بدون الإعلان .
  ) .  19ص  - 

یعتبر كلا من طریقتى الإقناع من أھم الاسالیب التى یستخدمھا 

العقل الباطن فى الإعلان حیث یعتبر اسلوب استخدام العقل 
والمنطق وایضا اسلوب المنطق وھو اسلوب عقلى اخر مستخدم ، 

العاطفة من اھم واكثر طرق التأثیر على  وھووالاسلوب الاخر 
ن فالإعلانات عموما تمیل الى  مستھلك فاعلیھالعقل الباطن لل

   .العاطفة عن المنطق
حیث یوجد طریقتان مھمتین تستطیع الإعلانات عن طریقھما 
التأثیر فى سلوكیاتنا على المستوى اللاواعى ؛ أولى ھذه الطرق 
ھى التكیف الترابطى اللاواعى ، وتحدث ھذه الطریقة حین یستثیر 
شىء ما فى الإعلان استجابة عاطفیة ، وبمضى الوقت یقوم بنقل 

یا إلى العلامة التجاریة . الطریقة ھذه الاستجابة العاطفیة لاشعور
الثانیة ھى التلاعب بالعلاقات لا شعوریا ، ویحدث ذلك حین یؤثر 
الإبداع فى الإعلانات لا شعوریا على طبیعة شعورك إزاء العلامة 

  ) 24ص  – 2016 –روبرت ھیث (التجاریة . 
ویعمل فقط على الأفكار التى امتزجت  یعرفإن عقلك الباطن 

والشعور، والأفكار الغیر مصحوبة بالعاطفة لا تؤثر على بالعاطفة 
  )  46ص  – 2013 –احمد توفیق حجازى ( العقل الباطن .

ً كثیرة ، فقد یأتى عن طریق  یأخذوالإبتزاز العاطفى  اشكالا
الضغط الإیحائى المركز من خلال تشكیل قوة دفع ھازمة تحمل 

تعمل على مسح  فى طیاتھا إسقاطات ذھنیة ومزاجیة للمتلقیین ،
تلك القوة محلھا ... أو عن طریق  وإحلالنوافذه الشعوریة 

الأستعطاف والتضلیل اللفظى للوصول إلى مرحلة الإبتزاز 
العاطفى ، فقد یعمد المعلن من خلال الإعلان الى ممارسة اسلوب 
التمثیل والتقمص لدور الإنسان المحتاج الى المساعدة والراغب 

على المبادرة وتقدیم الخدمة ، او قد یظھر  فى المشاركة والقادر
بصورة الإنسان الذى یملكك لب الحقیقة فتراه یراوغ فى تعبیراتھ 
الشعوریة لكى یصل الى ھدفھ الإیحائى وھو غرس القناعات التى 
یریدھا ومحو القیم والمواقف افدراكیة والذھنیة الراكزة فى الدماغ 

فایز عبد (الشعورى .  من خلال الابتزاز العاطفى والاسترضاء
ج اسلوب العاطفة ، وامتز) 221ص  – 2011 –الھادى عابد 

كأسلوب للتأثیرعلى العقل الباطن للمستھلك فى الإعلان بالعدید من 
الاسالیب كالإیحاء والصور والتكرار وغیرھا من الاسالیب التى 
تعزز الفكرة وتصل للمستھلك الى مرحلة الإقناع والانتقال الى 

  ھ التالیھ الاستجابة الشرائیة واتخاذ القرار الشرائى .المرحل
  خامساً : الاستجابة :

فالھدف النھائى ھو دفع القراء لفعل شىء معین ، فقد یطلب 
الإعلان استجابة مباشرة للإعلان مثل إرسال الكوبون المرفق 
بالإعلان ، او الإتصال بالرقم الظاھر على الشاشة او فى الإعلان 

الى المتجر لشراء المنتج ، او على الاقل خلق اتجاه او الذھاب 
  محابى نحو المنشأة المعلنة .

وتجدر الإشارة الى أن الأھداف الإعلانیة لا تقف عند حد التأثیر 
على السلوك ، ولكن ھناك التأثیر فى سلوك ما بعد الشراء حیث 

ً بعد  قرار الشراء ان یختبر مدى  اتخاذیحاول المستھلك دائما
ھ على اتخاذ القرار الشرائى السلیم ، وذلك فى محاولة منھ قدرت

للتقلیل من التوتر او التنافر الناتج عن الشك فى مدى سلامة قرار 
ً فى تقلیل  ً بارزا الشراء . وھنا تؤدى الإتصالات الإعلانیة دورا
التوتر الناتج عن التنافر المعرفى لدى المستھلك بعد عملیة الشراء 

ً فى مضمون الإتصال ، ولذلك یجد الم ً وذھنیا ً نفسیا ستھلك ارتیاحا
الإعلانى الذى یركز على فوائد ومزایا السلعة التى قام بشراءھا 
وتفضیلھا عن السلع والماركات الأخرى المنافسة مما یدعم شراء 

 المستھلك لنفس ھذه السلعة مرة أخرى .
ولذلك یؤكد الباحثون فى مجال الإعلان على ان نجاح عملیة 

لاتصال الإعلانى تتطلب من القائم بالأتصال الإعلانى ان یعمل ا
على تثبیت وتدعیم اسم السلعة أو الخدمة فى ذھن المستھلك حتى 

  یداوم على طلبھا واستخدامھا .
ولا یمكن القول بأن نجاح الإعلان فى تحقیق أھدافھ یعتمد على 
دة مقدار ما یخصص للإنفاق علیھ ولكن ھا النجاح یعتمد على ع
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عوامل من أھمھا الرسالة الوجھة للمستھلك ، فقد تخصص 
شركتان فى نفس الصناعة نفس المبالغ للإنفاق على النشاط 

وقد تقوم الشركتان بإنتاج نفس المنتجات التى یتم  بھماالإعلانى 
ً ما  بیعھا بنفس الأسعار وفى نفس المتاجر ومع ذلك فإنھ كثیرا

ً فى یكون الأبتكار فى الرسالة الإعلا مبیعات أحدھما  زیادةنیة سببا
ص  – 2007 –منى عبد الوھاب ابو الوفا  (بالنسبة للأخرى .

113 (.  
  وھناك مجموعة من العوامل التى تؤدى الى إحداث الاستجابة ھى : 

یر بعض المقترحات او المبررات العاطفیة أو المنطقیة غت  - أ
فى التى تساعد المستھلك من التغلب على الصراع الداخلى 

 نفسھ .
تقدیم المغریات وتخفیضات فى أسعار السلع ولمدة محدودة    - ب

 كمثال مما یؤدى لسرعة استجابة المستھلك للشراء .
تقدیم تسھیلات مختلفة للمستھلك مثل التقسیط أو توصیل    - ت

 ) 34ص  – 2013 – حامد مجید الشطرى( السلع للمنازل . 
  سادساً التثبیت بالذاكرة :

إذا كان الھدف من الحملات الإعلانیة الحفاظ على المستھلكیین 
الحالیین ، ومحاولة خلق مستھلكین جدد لغرض تنمیة المبیعات ، 
وتحقیق فرص جدیدة فى الأسواق ، فإن الاستماریة ھى من 
المبادىء الأساسیة فى النشاط الإعلانى ، ومن الخطأ الفادح 

لفترة معینة فھذا یھدد  التصور انھ بالإمكان وضع حد لفعلان
الموقع التنافسى للسلعة بین السلع الأخرى فى السوق ، وتعتبر 
الذاكرة ھى العنصر الأساسى الذى یعول علیھ فى عملیة تثبیت 
الإعلان وتذكره ، ویجب أن یضع المعلن فى اعتباره انھ یخاطب 
مجموعات من المستھلكین لھم ذاكرة عادیة ، ویجب أن یتذكروا 

  سلعة او الخدمة . اسم ال
  وتحكم عملیة التذكر مجموعة من القوانین نذكر منھا :

 قانون التكرار :  - 1
وھى نوع من الرسائل الإعلانیة التى تكرر بصفة مستمرة وبطرق 
مختلفة فى وسائل إعلانیة مختلفة حتى تعمل على تثبیت اسم 

  السلعة أو الخدمة فى ذھن المستھلك بدرجة كافیة .
الدراسات التجریبیة عن نوع العلاقة بین التكرار وفى إحدى 

والتذكر اجریت عده تجارب على مجموعات من الاشخاص طلب 
منھم استرجاع اسماء السلع معینة بعد عدد معین من مرات 

  تكرارھا واسفرت الدراسة عن النتائج التالیة :
ان العدد الأول من التكرارات لھ تأثیر قوى فى تذكیر   - أ

 السلعة او الخدمة .الجمھور باسم 

اما التكرارات التالیة فتكون فاعلیتھا أقل من التكرارات   - ب
ً عن ان اھمیتھا  الأولى ، وتستھدف تدعیم التذكر ، فضلا

تكمن فى عدم إتاحة الفرصة لإعلانات المنافسة لجذب انتباه 
 الفرد .

**ویعتبر التكرار من أھم أسالیب التأثیر على العقل الباطن والتى 
منطقة اللاوعى عند المستھلكین بشكل مباشر والتى تعمل تخاطب 

ً على برمجتھ وترسیخ كل ما ھو جدید من الأفكار وذلك حتى  أیضا
یملیھ  تصل لمرحلة التقبل لتلك الفكرة والعمل بھا والإنسیاق لما

  . اللاوعى من خلال الإعلان 
 قانون الأسبقیة :  - 2

علانات أو إذاعتھا فى البدایة ، او وضع ویقصد بھ عرض الإ
الملصقات فى مكان متقدم عن بقیة الإعلانات ، فقد أثبتت 
الدراسات التجریبیة التى أجریت على درجة تذكر مجموعة من 
الكلمات أن الشخص یتذكر الكلمة الأولى أكثر من أیة كلمة أخرى 

نات ، كما أثبتت الدراسات المتعلقة بمكان الإعلان أن الإعلا
  بالصفحات الأولى ھى أكثر الإعلانات التى یتذكرھا القارىء .

 قانون الحداثة : - 3
ً ؛ حیث یدل  ویرتبط بالقانون السابق وان كان یبدو عكسھ ظاھریا
ً فى اعلانات الصحف كمثال  على أھمیة موقع الإعلان وخاصا
كموقع الإعلان فى الصفحات الأخیرة من الصحیفة . وتعد 

أیسر فى التذكر من الكلمات الوسیطة ، وبالتالى  الكلمات الأخیرة
تبرز أھمیة الصفحات الأخیرة فى الإعلان حیث أنھا آخر ما تقع 

  علیھ العین . وبالتالى تعتبر أقرب الى التذكر من سواھا .
 قانون إحداث التأثیر : - 4

ویتعلق ھذا القانون ببعض العوامل التى تؤدى الى جذب الاتنباه ، 
ً لدى المستھلك كالحجم والتنبا ً قویا ین الواضح الذى یخلق تأثیرا

كذلك ان قوانین الارتباط بین السلعة وجو بھیج یجعل الإنسان 
ً نمیل لاسترجاع خبراتنا السعیدة ، كما  یتذكرھا ، باعتبارنا جمیعا
یرتبط ھذا القانون بالنواحى الفنیة والإنتاجیة للإعلان من الفكرة 

ھشام ( استخدام الألوان والطباعة .الإعلانیة وتحریر الإعلان و
  )  24 – 2007 –ناجى عبد المنعم 

وفى ضوء الأھداف السیكولوجیة للإعلان یلجأ المصمم الى 
الاعتماد على صیغ تساعده فى وضع تلك الأھداف والتى ترتبط 

  بسلوك المستھدف ومنھا :
 :  AIDAصیغة  - 1

  وتشمل ھذه الصیغة على الكلمات الأربعة الاتیة :
 

ومن الملاحظ ان ھذه الصیغة تبرز فى ان التأثیر فى المستھلك 
یمر بترتیب ھرمى ومعنى ذلك ان الإعلان یمكن أن یستھدف خلق 

یستھدف  وعى لدى المستھلك بالعلامة التجاریة او اھتمامھ بھا ،او
  ترغبیھ فیھا او حثھ على شراءھا او تجریبھا .

 : DAGMRARصیغة  - 2

 وھى اختصار لھذه العبارة
Defining Advertising Goals of Measured 

Advertising Resulte  
ومعنى ذلك تحدید الأھداف الإعلانیة لقیاس نتائج الإعلان وتشمل 

  اربع مراحل ھى :

 : Steiner & Lavidgeصیغة  - 3
وتحدد ھذه الصیغة مراحل الشراء والتأثیر الإعلانى والتى تتمثل 

 بست خطوات على النحو الاتى :

وتجمع ھذه المستویات الست مكونات الاتجاه الأساسیة وھى 
المكونات الإدراكیة والعاطفة والسلوكیة ، ویطلق على ھذه 

  الصیغة احیانا نموذج یتعلم ، یشعر ، یفعل .
 : Pullmansصیغة  - 4

ً یوضح عن طریق مر احل عملیة وتعد ھذه الصیغة نموذجا
الشراء عند المستھلك والتى تتمثل فى ثمان خطوات على 

النحو الاتى :
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  : Belch – Belchنموذج  - 1
تھدف ھذه الصیغة الى توضیح عملیة اتخاذ المستھلك لقرار 
الشراء ویمكن عن طریق ھذه الصیغة تحلیل عملیة اتخاذ 

اتخاذ المستھلك القرار لشرائھ وكیفیة استخدام الإعلان للتأثیر على 
  ذلك القرار وتتمثل فیما یأتى :

وینظر واضعو ھذه الصیغة لعملیة اتخاذ المستھلك لقرار الشراء 
تؤثر فیھا العوامل والمؤثرات النفسیة مثل على انھا عملیة فردیة 

ً التعلم .   الدافعیة والإدراك والإتجاھات والترابط وأخیرا

 نموذج السلم الإعلانى : - 2
وینظر ھذا النموذج للإعلان كمؤثر یدفع الأفراد بعدد من  

 الخطوات السبع الآتیة :

الإعلان لحث ان ھذا النموذج یعترف أن المعلنین یستخدمون 
المستھلك على التحرك من مرحلة الى أخرى حتى یصل الى 
مرحلة الشراء . ولقد تعددت النظریات والنماذج التى تعاملت مع 
سلوك المستھلك فى محاولة لتفسیر سلوكھ ومعرفة العوامل التى 
تدفعة لھذا السلوك وأكدت النظریة السلوكیة ان سلوك المستھلك 

ً للتركیبة ا لنفسیة التى تعتمد على دراسة مجموعة من یتم وفقا
المؤثرات الفردیة الداخلیة المؤثرة فى سلوك المستھلك كالدوافع ، 
التعلم ، الاتجاھات ، الإدراك والشخصیة ، وتعد دراسة الدوافع 
من الأمور المھمة التى تبین مدى تأثیراتھ على سلوك الفرد 

مد الرسایل وتوجیھ ھذا لسلوك نحو تحقیق ھدف معین . وتعت
الإعلانیة عادة من إذ صیاغة مضمونھا على ما یسمى بالمغریات 
او المیول او الإثارة او الدوافع بإن یخاطب المعلن الجمھور 
ً على المنطق او العاطفة ، وذلك مع  المستھدف وینفذ إلیھ معتمدا

حامد ( الأخذ فى الاعتبار أھمیة دراسة المؤثرات الخارجیة أیضا .
  )  35ص  – 2013 –ى مجید الشطر

  دور الرسالة الأتصالیة فى تحقیق الاستجابة المستھدفة :
ترتبط استجابات الفرد بمضمون الرسالة الاتصالیة من خلال عدة 

  متغیرات مؤثرة فیھا من أھمھا :
نوع المرحلة التى یمر بھا الفرد من حیث مدى معرفتھ  -1

الاتصالیة ووعیھ بالفكرة الأساسیة التى تكون العملیة 
 بصددھا .

ً بمستویات توصیل الأفكار الأتصالیة للأفراد  -2 ترتبط ایضا
 بغرض إحداث التأثیر والوعى من ثم الإقناع المطلوب .

فنجد ان الاستراتیجیة الأساسیة التى یلجأ الیھا خبرا الاتصال 
والتى استخلصوھا من نظریات التوازن المعرفى وخاصة فى 

  لیتین :مجال الإعلان تبنى على عم
تعریض الأفراد والجمھور لأنواع من المعلومات والأفكار  -1

الجدیدة والتى تتسم بالحدائة او الخروج عن المألوف ، والتى 
تساعد الرسالة على اقتحام المجال الإدراكى للمتلقى ، والتى 
قد تسبب لھ صدمات حسیة إدراكیة وجدانیة وعقلیة للوھلة 

من أفكار واتجاھات نفسیة  الأولى ، وتتنافر مع ما یحملونھ
وثقافیة بصریة والھدف من ذلك إثارة الإحساس بالتوتر 
ً لدفعھم لتغیر اتجاھاھم  الشدید وعدم الارتیاح ، وذلك تمھیدا
وسلوكھم غیر المرغوب فیھ كأتخاذ قرار عدم التعرض 

 للرسالة الإعلانیة .
معاونة المتلقى على الخروج من حالة عدم التوازن زذلك   -2

یده بالمعلومات الجدیدة وإتباع مبدأ البساطة والوضوح بتزو
فى الرسالة الإعلانیة حتى یتحقق ھدف القائم بالإتصال . 

  )  121ص  – 2004 – مرفت محمد على(
  سلوك البیع والشراء وعلاقتھا بالجھاز العصبى :

من قرارت الشراء  %30أظھرت الدراسات التسویقیة الحدیثة ان 
من  %70 ار متأن من المستھلكین ، بینمتفكیتأتى بناء على 

  قرارات الشراء تأتى بصورة تلقائیة او عشوائیة .
تتنافس وتبتكر الشركات الإنتاجیة الخدمیة من خلال فرق البیع 
والتسویق وأماكن البیع والفروع التابعة لھا فى تسویق منتجاتھا 
وخدماتھا وجذب المشترین والمستھلكین الیھا ، والعمل على 
التأثیر على دوافعھم للشراء لكسب ولائھم والتأثیر على عقولھم 

سبة الأكبر من أموالھم التى ینفقونھا والنجاح فى الحصول على الن
فى ھذا المجال ، ویستخدمون العدین من الأسالیب والاستراتیجیات 
الفعالة المبنیة على حقائق ونظریات علمیة ، وبصفة عامة استخدام 
علوم الأعصاب فى التسویق والدعایا والإعلان لھذه المنتجات 

تأثیر على عمل التركیز على التعامل وال یؤدى الىوالخدمات ، 
المخ البشرى ، وبالتالى التأثیر على سلوك المشترى وحواسة أثناء 

  )  166ص  – 2013 –محمد عبد الغنى حسن ( عملیة الشراء .
  :Results النتائج

من نشاطات العقل / بینما العقل  %10العقل الواعى یمثل  - 
 . %90الباطن یمثل 

اعتمدت یمكن برمجة العقل الباطن من خلال ه قواعد وطرق  - 
 على الخیال والتكرار .

نفذ العقل الباطن من خلال الخیال والسیریالیة فى الفن حتى  - 
 وصل الى الإعلان وانطلاق الفاتنازیا الإعلانیة باسالیبھا .

ان كل ابداع او ابتكار إعلانى ھو فى الاساس نابع من العقل  - 
 الباطن .

لتى یمر دراسة الوظائف السیكولوجیة ومراحل التأثیر النفسى ا - 
بھا المستھلك ھى اكتمال لحلقة الدراسات الخاصة بالمستھلك 

 وعقلھ .
یرتبط العقل الباطن بمراحل التأثیر النفسى للأتصال الإعلانى  - 

التى یمر بھا المستھلك ، فأسالیب تأثیر العقل الباطن على عقل 
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المستھلك تعززانتقال المراحل من مرحلة لأخرى بنجاح اكبر ، 
لعقل الباطن ومراحل التاثیر النفسى یتفق كل منھا وان كلا من ا

  على نفس الھدف وھو تحقیق الاستجابة الشرائیة المرجوه  .
  :Recommendations التوصيات

یجب ان یأخذ فى الاعتبار عند توجیھ المصمم للرسالة  - 
الإعلانیة الى المتلقى تحول الاھتمام الإعلانى من مخاطبة 

ً  عقلھ غرائز المستھلك فقط الى مخاطبھ عقل  المستھلك وخاصا
 اللاواعى  .

أن یأخذ فى الاعتبار عند توجیھ المصمم للرسالة الإعلانیة ان  - 
لتصمیم حملة إعلانیة ناجحة وفعالة یجب دراسة جمیع 
الجوانب النفسیة والسلوكیة واقتحام لاوعى المستھلك بالرسائل 

 الإعلانیة المناسبة والتى تتفق مع اخلاقیات الإعلان .
المصمم ان یعى ماھو العقل الباطن ومدى تأثیره على  ان على - 

 استجابة المستھلكین الشرائیة من خلال اسالیبھ الإقناعیة .
ان على المصمم ان یعى جمیع الجوانب والمراحل النفسیة التى  - 

یمر بھا المستھلك ومدى علاقتھا بالعقل الباطن وارتباطھم 
ابة الشرائیة بشكل قوى لإیصال المستھلك الى مرحلة الاستج

 المرجوه .
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