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 ملخص البحث:

يناقش البحث الإعلان كعملية لإقناع لاشعورية من خلال مناقشة مفهوم الإقناع ونوعيه )العقلانى والخداعى(، ثم أسس 

الإقناع التى يجب أن تتوافر أثناء العملية الإقناعية ومنها: الصياغة الواضحة للرسالة، التخطيط الجيد لعملية الإقناع، حسن 

خصائص ة، ثم مكانة المتلقى، ومقومات الإقناع مثل الجاذبية والثقة والأسلوب، ويعرض إستجابة المتلقى للرسالة الإقناعي

مراحل الخمسة لعملية الإقناع )مرحلة الوعي بالشيء، مرحلة المصلحة والاهتمام، مرحلة التقييم أو الوزن، الإقناع، وال

ت ياظرنلعملية الأقناع، ثم يقوم البحث بإستعراض  مرحلة المحاولة أو الاختيار، مرحلة التبنى(، ثم يعرض الدعائم الاساسية

التاءات الثلاث، نظرية التوازن المعرفى، نظرية التنافر المعرفى، نظرية التحليل المعرفى، نظرية ية ظرنع وهى: لإقناافي 

شعور عند الإنسان لل العلاقات الاجتماعية، نظرية التنظيم المعرفى، نظرية التأثير الانتقائى، ثم يعرض المستويات الثلاثة

مفهوم ماقبل الشعور، ثم مفهوم الشعور، وصفات الشعور، ووهى الشعور وتحت الشعور واللاشعور، ويناقش البحث 

الإقناع اللاشعورى، اللاشعور، ويناقش المظاهر الأربعة  لللاشعور وهى )التبرير، التعويض، الإعلاء، الإبدال(، وتعريف 

مبادئ الأربعة للإقناع اللاشعورى للتأثير على المتلقى عقل الباطن )اللاشعور( للمتلقى، والعلى ال الإعلان تأثيرثم يناقش 

وتعريف إجرائى  إستراتيجية الجوريلا،وهى )مبدأ تحديد الهوية، مبدأ العمل، مبدأ الألفة والثقة، مبدأ الوضوح(، ومفهوم 

ساعد المتلقى للإقتناع بالفكرة المعلن عنها والإستجابة عشرة دوافع اللاشعورية التى تللإعلان اللاشعورى، ثم يناقش ال

للرسالة الإعلانية وهى كالآتى: إعادة صياغة، تحريك العواطف: الجماعية، التملك، اللعب، المنفعة، النمذجة، المهارة، 

ية والإيجاز وعدد الإقصاء، الإلتزام، ثم عوامل الإعلان الإقناعى اللاشعورى الناجح وهى بساطة التصميم والألفة البصر

مرات تعرض المتلقى للإعلان وحالة المتلقى النفسية وإستعداده لتلقى الرسائل اللاشعورية، وأخيرا نتائج البحث وتوصيات 

 البحث.

 الكلمات المفتاحية:

 الإعلان. – اللاشعور -الإقناع 

 

Abstract: 

The research discusses advertising as a process of persuading subconscious by discussing the 

concept of persuasion and its type (rational and deceptive), then the foundations of persuasion 

that must be available during the persuasive process, including: clear formulation of the 

message, good planning of the persuasion process, improving the consumer’s response to the 

persuasive message, then the consumer’s standing, and the constituents of persuasion Such as 

gravity, confidence and style, and displays the characteristics of persuasion, and the five stages 

of the process of persuasion (the stage of awareness of the thing, the stage of interest and 

interest, the stage of evaluation or weight, the stage of attempt or choice, the stage of adoption), 
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then displays the main pillars of the process of persuasion, and Then the research reviews 

theories of persuasion, namely: the theory of the three T, the theory of cognitive balance, the 

theory of cognitive dissonance, the theory of cognitive analysis, the theory of social relations, 

the theory of cognitive organization, the theory of selective influence, and then presents the 

three levels of human feeling, which is feeling and under the feeling and subconscious, and 

discusses the research The concept of feeling, the qualities of feeling, and the pre-feeling, then 

the concept of subconscious, and discusses the four aspects of subconscious (justification, 

compensation, exaltation, substitution), and the definition of subconscious persuasion, then 

discusses the effect of advertising on the subconscious mind (subconscious) of the recipient, 

and the four principles of The subconscious mask to influence the consumer which is (the 

principle of identification, the principle of action, the principle of familiarity and trust, the 

principle of clarity), the concept of the gorilla strategy, and a procedural definition of the 

subconscious ad, then discusses the ten unconscious motives that help the recipient to convince 

the advertised idea and respond to the advertising message, as follows: re Formulation, 

mobilization of emotions: group, ownership, play, utility, modeling, skill, exclusion, 

commitment, then successful subconscious advertisement factors: simplicity of design, visual 

familiarity, brevity, number of times the consumer is exposed to the advertisement, and the 

consumer’s psychological state and willingness to He received subconscious messages. 

Key words: 

Persuasion – subconscious – Advertising. 

 

 مقدمة:

إن الاتصال عملية تبادل وتفاعل مشترك بين مجموعة من الأفراد يتعرض فيه الفرد لشتى عمليات الإتصال، فتؤدى بالفرد 

يدعونا للتساؤل عن العوامل وراء نجاح بعض  الذيإلى تغيير بعضاً من سلوكياته وحتى إتجاهاته، أو تدعم معتقداته، الأمر 

 المنشود أو فشلها؟عمليات الإتصال وإحداث التأثير 

أن الأمر يتعلق أساساً بالإقناع، فالبلاغة والخطابة وحتى الإتصال، كلها كلمات تدل على طريقة توصيل الكلمات أو  لا شك 

التعبير عن الأفكار فى رموز، تعكس تلك الكلمات رغبة الإنسان للتحكم فى الإقناع منذ أن تبادل الأفكار مع الأخرين وحاول 

 هم وإخضاعهم لفكره.التأثير علي

وفي أوائل القرن العشرين، أدرك علماء النفس أن الإعلانات التي تثير استجابة عاطفية لدى المشاهد من المرجح أن تؤدي 

إلى مبيعات، منذ ذلك الحين، تطمح وكالات العلامات التجارية والإعلان دائمًا إلى إنشاء إعلانات جذابة تثير ردود أفعال 

 شاهد.إيجابية في الم

من خلال  يومياً، وذلكواليوم مصمم الإعلان لديه وظيفة أصعب من أي وقت مضى. فالإعلان يتعرض له معظم الناس 

وسائطه المتعددة، لذلك لم يستطيعوا ملاحظة كل الإعلانات التي تدخل مجال رؤيتهم لأنهم ببساطة لا يملكون الوقت أو 

 التركيز الكافى لمعالجتها جميعًا بوعي.

ك لجأت الدراسات الحديثة إلى دراسة الإقناع اللاشعورى لإقناع المتلقى بالإعلان، حيث يقدم العديد من الرموز المصورة لذل

والمكتوبة فى محتوى الرسالة الإعلانية، والتى تؤثر على أحاسيس ومشاعر المتلقى ويقوم اللاوعى بتفسيرها للوصول إلى 

 لمعلن عنها بالإعلان وكذلك قد تقوم بتغيير إتجاهاته وسلوكه.إقناعه بشراء المنتجات وطلب الخدمات ا
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 هدف البحث:

يهدف البحث إلى إلقاء الضوء على أهمية دراسة أسس ومهارات الإقناع وكذلك دراسة مفهوم اللاوعى وكيفية توظيفهما 

 لتحقيق أهداف الإعلان والتأثير على المتلقين لاشعورياً.

 مشكلة البحث:

البحث فى دراسة كيفية الإستفادة من الأساليب والنظريات الإقناع فى مجال الإعلان، ودراسة مفهوم اللاشعور تتلخص مشكلة 

 وكيفية تحققه فى الإعلان وذلك من خلال الإجابة على الأسئلة الأتية:

 الإعلانية؟ماهى الأساليب الإقناعية التى يمكن إستخدامها فى تصميم الرسالة  .1

 من دراسة اللاشعور )اللاوعى( لجمهور المتلقى عند تصميم الإعلان؟كيف يمكن الإستفادة  .2

 هل يمكن تغيير إتجاهات وسلوك المتلقين والتأثير عليهم لاشعورياً من قبل مصمم الإعلان؟ .3

 فروض البحث:

قوم اللاوعى على أحاسيسهم ومشاعرهم وي إن إستخدام الإقناع اللاشعورى فى الإعلان له تأثير على جمهور المتلقين، فيؤثر

إلى إقناعهم بشراء المنتجات وطلب  خفية للوصول ومعانيبتفسيرالرسالة الإعلانية اللاشعورية وما تحمله من رموز 

 الخدمات المعلن عنها بالإعلان.

 منهج البحث:

المستخدم فيها يتبع البحث المنهج الوصفى المدعم بدراسة تحليلية من خلال وصف وتحليل مجموعة مختارة من الإعلانات 

 الإقناع للتأثير على لاشعور المتلقى لإقناعه بالمنتج أو الخدمة المعلن عنها.

 مفهوم الإقناع: 

يُعرّف الإقناع في الاصطلاح بأنَّه فن مخاطبة الجمهور بهدف استمالتهم للتأثير عليهم، وهو عملية التأثير على قيم الشخص 

فنون التعبير عن الذات وإيصال الأفكار والاتصال المؤثر بالآخرين عبر الخطاب الآخر ومعتقداته ومواقفه وسلوكه وهو من 

المعتمِد على طلاقة اللسان والقدرة على التعبير والبيان وترتيب الأفكار وتدفق المعاني والكلمات، ويختلف هذا الفن من 

 (21د. )شخصٍ لآخر تبعاً للقدرات النفسيَّة والمواهب التي يتمتّع بها كل فر

 وعلى هذا الأساس يجب أن نفرق بين نوعين من الإقناع:

 الإقناع العقلانى: .1

وهو أحد أشكال النفوذ المرغوبة وذلك فى صورة خبرية مجردة ويأتى بالأدلة العقلية المقنعة، فالعقل الإنسانى يتقبل المعلومة 

 حوالييسمى )الشعور(، أوالجزء الآخر وهو ما يسمى بالعقل الباطن، ويقول علماء النفس أن  الذيبجزئيه الواعى المدرك 

 ( بتصرف66ص  /5% من سلوكنا اليومى ومن أفعالنا مصدرها )اللاشعور(. )60

 الإقناع الخداعى:  .2

قناع خداعاً مقصوداً ويتمثل فى صورة أخرى للإتصال لا تضمن نقل المعلومات الصحيحة فقط، حيث أنه يمكن أن يكون الإ

ويقوم المرسل بإقناع المتلقى للقيام بتصرف ما عن طريق تشويه فهم المتلقى، ويتم هذا النوع من الإقناع عن طريق الإتصال 

يشوه أو يزيف بعض جوانب الحقيقة التى يعرضها المرسل، والتى إذا عرفها المستقبل فسوف تؤثر تأثيراً جذرياً على  الذي

 (17ص  /14قراره. )
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 أسس الإقناع:

هناك مجموعة من القواعد والمبادىء التى يجب أن تتوفر أثناء العملية الإقناعية، وذلك من أجل الوصول إلى الهدف من 

 الإقناع ومنها:

الصياغة الواضحة للرسالة: من أهم ما يندرج تحت هذا العنوان، وضوح اللغة التى تصاغ بواسطتها الرسالة، وذلك أن  .1

بعبارات وكلمات أكثر بساطة ومألوفة لدى المتلقى، وفى نفس الوقت معبرة عن المحتوى الإتصالى، وقياس تقبل هذه تكون 

 الرسالة يتطلب مضى وقت أو فترة زمنية بعد تلقيها.

ر فى التخطيط الجيد لعملية الإقناع: من أبرز عناصره تحديد الهدف بدقة من عملية الإقناع، والأدوات المناسبة والتفكي .2

 الوقت المناسب لإرسال الرسالة بحيث يكون الطرف الأخر مستعداً لقبولها.

حسن إستجابة المتلقى للرسالة الإقناعية: وذلك إما بجاذبيتها أو إرتباطها بإهتماماته اليومية أو يجد فيها متعة نفسية  .3

 وتنفيساً للضغوط الحياتية.

هنية فى عملية الإقناع الإتصالى ومدى شهرته بين جمهور المتلقين. مكانة المرسل: والتى تتضمن تاريخه وخلفياته الم .4

 ( بتصرف22ص  /14)

وكذلك من بين أهم أسس نجاح الإقناع نجد تكرار الرسالة، فهو يعد أسلوباً ناجحاً للإقناع من وجهة نظر خبراء الإعلان، 

ذى تغطيه هذه المعلومات التى تتضمنها الرسالة بالإضافة إلى الحجم الإجمالى للمعلومات؛ الذى يمكنه ومجال المضمون ال

 (19ص  /12وحجم الإتصال الذى يمكن أن يتلقاه الفرد يمكن أن يؤثر على إقناع المتلقى بالرسالة الإتصالية. )

 مقومات الإقناع:

 :Attractiveness الجاذبية

نجاح عملية الإقناع، وتتحدد جاذبية القائم إن جاذبية الشخص القائم بالإقناع لدى الأشخاص محل الإقناع لها تأثير على 

 .بالإقناع بمدى حب الآخرين وراحتهم تجاهه

  Credibility :الثقة  -

إن مصداقية القائم بالإقناع أو درجة الثقة فيه تعتمد إلى حد كبير على الخبرة، فالشخص ذو المهارات والخبرات المتخصصة 

هو أهل للثقة تزيد قدرته في إقناع الآخرين بصدد تغيير اتجاهاتهم ناحية أحد  في مجال معين هو أهل لثقة الآخرين به، ومن

الأشياء المتخصص فيها، كما أن دافعية القائم بالإقناع وحماسه حول الموضوع محل الاهتمام من الممكن أن نتنقل منه إلى 

 .الأشخاص محل الإقناع

  :Style الأسلوب -

أسلوب جيد في الإقناع يمكنه أن يحدث أبلغ الأثر في تغيير الاتجاهات النفسية، ولقد وجدت إن تميز القائم بالإقناع بأن لديه 

الدراسات أن الشخص الذي لديه طلاقة لغوية عالية، وقدرة على استخدام اللغة، وأسلوب جيد في المناورة بالألفاظ هو 

ذي يتحدث أسرع من المتوسط يميل الناس إلى شخص أكثر قدرة على إقناع الآخرين وتغيير اتجاهاتهم، كما أن الشخص ال

 (22).الاقتناع به أكثر من الآخرين الذين يتحدثون ببطء

 خصائص الإقناع:

الإقناع هو فن له أساليبه وقنواته، فهو تطبيق لإتصال مخطط تبعا لنتيجة، وهذا المعنى يؤكده منير حجاب قائلا )الإقناع 

النواحي العقلية للآخرين في ظروف متاح فيها الاختيار وتستخدم فيها كل الوسائل جهد اتصالي مقصود ومخطط للتأثير في 

 (69ص  /7الممكنة بغرض تعديل معتقداتهم وقيمهم أو ميولهم. )
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تحتاج عملية الإقناع إلى أن يكون المقال منطقيا متسلسلا ومرتبا وموضوعيا، ويتمتع بوضوح الفكرة وقرب المعنى  -

 (110ص  /12الشكل واتساقه مع المضمون وملائمته العالم الخارجي واتصاله به. ) ورصانة الحجة وترابط

يقتضي الشخص المراد إقناعه حرا ليس فقط في رغبته وتصرفه ولكن أيضا في تفكيره واعتقاده وقراره وبمعنى آخر،  -

ع يجب أن يؤخذ بعين الاعتبار يجب أن يكون حر في تركه يقتنع وفي هذا السياق يؤكد عبد العزيز شرف على أن "الإقنا

على أنه الأداة الأساسية للحضارة في تأمين التغير الاجتماعي وضبط الاختلافات بين الناس بدون اللجوء إلى العنف وإراقة 

 (3ص  /6الدماء. )

فالإقناع الإقناع وسيلة لتحقيق هدف معين، قد تكون تغيير معلومة، اتجاه، سلوك لدى طرف آخر )الجمهور المستهدف(  -

( فالإقناع إذن عكس الإكراه، وإنما الإقناع 78ص  /1وسيلة وليس هدف، أو هدف إجرائي مرحلي لتحقيق هدف أبعد. )

 مربوط بالحقيقة، الاعتقاد، وحاجز الأيديولوجية.

  مراحل عملية الإقناع:

الفكرة أو التصور أو الاتجاه الجديد،  وهي المرحلة التي يختبر فيها الفرد أو الجماعة لأول مرة :بالشيءمرحلة الوعي  (1

 وفي هذه المرحلة قد يحتفظ الفرد مما قيل له، وقد يرفض ذلك مطلق.

ومنها يحاول الفرد أو الجماعة تلمس مدى وجود مصلحته في هذا الأمر أو الاتجاه، وتتولد  :والاهتماممرحلة المصلحة  (2

عي إلى مزيد من المعلومات بشأنها، ويصبح الفرد أكثر ارتباطا من لدى الفرد رغبته في التعرف على وقائع الفكرة والس

 بالفكرة.الناحية النفسية 

وفيها يبذل الفرد جهدا للمقارنة بين ما يمكن أن يقدمه هذا الأمر أو الاتجاه الجديد من فوائد  :الوزن( مرحلة التقييم أو 3

موازنة بين الإبقاء على الأفكار والاتجاهات القديمة أو تغييرها وما وبين ما تقدمه له ظروفه الحالية القائمة فعلاً، بمعنى ال

 (28ص  /8ترتب عن كل خيار من فوائد أو مصالح سواء كانت مادية أو معنوية. )

اختيار أو تجريب الشيء من قبل الفرد أو الجماعة من ناحية، ومحاول التعرف على كيفية  :الاختيار( مرحلة المحاولة أو 4

 منها من ناحية ثانية. الاستفادة

وفيها يصل الفرد أو الجماعة إلى حالة الإقناع الكامل شفهيا وعمليا بالفكرة الجديدة وتصبح جزءا من  :التبنيمرحلة  (5

 (226ص  /15الكيان الثقافي أو الاجتماعي للفرد والجماعة. )

 (140ص  /11) الدعائم الاساسية لعملية الأقناع:

بالإقناع واعياً بالتفاصيل الصغيرة والكبيرة والتى تتضمنها محاولته يكون الإقناع أكثر فاعلية ونجاحاً أنه كلما كان القائم  .1

 فى تحقيق أهدافه.

إن مقياس نجاح الرسالة الإقناعية يتوقف على درجة تأثيرها فى مجال الممارسة حيث أن الهدف النهائى للإقناع هو  .2

 ت لتتفن وأهداف القائم بالإقناع.إحداث ما يعرف بإعادة التشكيل للممارسا

 تستخدم الوسائل الإقناعية العديد من وسائل الإغراء لتحقيق الأثر المطلوب ومن أهم هذه الوسائل: .3

  التى تتمثل فى شخصية القائم بالإقناع حيث تشير الدراسات إلى أهمية ارتباط شخصية  وهي الشخصية:الإغراءات

 له تحقيق أهدافه بفعالية وذلك يتوقف على عاملين أساسيين هما:المتحدث بصفة المصداقية حتى يتسنى 

 يكون لدى الجمهور إتجاه القائم بالإقناع قبل عملية الاتصال. الذيالانطباع  أولاً:

 درجة تغيير إدراك الجمهور خلال عملية الاتصال أو بعدها. ثانياً:
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  لحجج والأدلة وهنا نشير إلى أن الإنسان يستخدم الإغراءات المنطقية التى تقوم على إبراز ا المنطقية:الإغراءات

 أخرى بما يعتقده هو فى نفسه. أطرافوالبراهين والأرقام لإقناع 

  لأحاسيس تلك الإغراءات التى تتوجه إلى الاتجاهات والمواقف والحواجز وتستند إلى ا وهي النفسية:الإغراءات

 الغرائز، حيث تعمل تلك الإغراءات على مخاطبة الحاجات الإنسانية.والمشاعر و

 ع:لإقناافي ت ياظرن

 التاءات الثلاث:ية ظرن -1

لوك الفرد، ومن سيرى علماء الإتصال أن كل التوعية، التشريع، التتبع أو المراقبة هى مراحل لعملية التأثير والإقناع فى 

لإقناع اللسانى االمرحلة الأولى فى التوعية، وتتضمن الَيات  وتتمثل (68ص  /4) هذه المسميات الثلاثة اشتق اسم النظرية.

علومات بالبساطة والتوضيح والتعزيز كل ذلك بالبراهين الموزعة التى تنساب إلى عقول المتلقين، كما يجب أن تتميز هذة الم

 وعدم التناقض والصياغة بدقة.

إدراك أن على  صفهي تنالحملات الإعلانية العمومية، في المرحلة همية ر أهظتالتشريع، وحلة رفهي مالمرحلة الثانية ما أ

ن لأح العملية انجن فإط بالمتابعة والمراقبة للعملية ككل، تبرموالتأثير  قناعب، فالإفحسالغرض لوحدها لا تلبي التوعية 

 (94ص  /9اليومية البسيطة. )ه ورمأحتى في إلى التذكير والتأكيد باستمرار بحاجة ن لإنساا

 نظرية التوازن المعرفى: -2

لوك دراك والسلإن ابيالفرد، أي شخصية دات حن وبيم لانسجان التوافق وامك حالة هناون تكمفاده هذه النظرية أن 

ذا على هء ، وبناعليهللحفاظ يسعى لفرد غبة نفسية ورحاجة و هم لانسجاذا التوازن واهأن كما ت، لاتجاهاوالمعتقدات وا

ض نقيو ب والقبول،لإعجار امشاعو هل بالمشاعر، ومتصو منها ما هء لأشيان الناس وابين العلاقات مواع نأك فإنه هنا

 (72ص  /4المشاعر. )

 
 الخضروات بأكل وذلك الصحية الحياة على بالحفاظ المتلقى لإقناع تهدف مجمدة خضروات شركة إعلان: 1 رقم شكل
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 نظرية التنافر المعرفى: -3

ى يتلقاها مع يسعى دائماً إلى انسجام موافقة وارَاءه والمواضيع التنفسي ن كيان لإنسارة أن افكن مالنظرية ه ذهق لطتن

 المعرفى. ه ءابنرض ويتعاء شيوم كل يقارض ويتعان لإنساشخصيته وبنيته النفسية، فنظرية التنافر المعرفى ترمى إلى كون ا

 فتنا:رمعر عناصن بين العلاقات مواع نأثلاثة ك هنان فإللنظرية فقا وو

 فتنا.رمعر عناصن بيق تفااعلاقة ك هناون تكد ق -

 فتنا.رمعر عناصن بيق تفااعلاقة ك هناون لا تكد ق -

 (27ص  /8فتنا. )رمعر عناصن بيض تناقرض وعلاقة تعاك هناون تكد قو -

 نظرية التحليل المعرفى: -4

ازن المنطق يضعه في موبد يدجر عنصأي في بالتفكير تلقائيا وم العقل يقث بحيل، عاقن لإنساون اكن مالنظرية ه ذهق لطتن

للبيئة التى قته فوام، وقيتهطمنوته وقدى مل المعطيات والمعلومات المكونة للعنصر الجديد المعرفة تحليل خلان موالمعتقد، 

 (95ص  /9فيها. )ش يعي

، أو تهداعاوأ، كهوسلدات الشخص أو عتقاير اتغيدف تستهلة ل محاوكالمعلومات المتوفرة، وفيها م تتحكع لإقنااعملية ن فا

عناية وفى شكل بولها، وإنتقاءها بعناية وترتيبها حر المعلومات الكافية فيوتمرسل الرسالة الإقناعية على ب تجاهاته يجا

 منطقى يمكن المتلقى من إستيعابها. 

 
 فى المياه إستخدامات لك عديدة رموز شكل على وتقدم للجمعية وتبرعات متطوعين وتطلب المياه على بالحفاظ للتوعيه إعلان: 2 رقم شكل

 المجالات جميع وفى اليومية الحياة

 

 نظرية العلاقات الاجتماعية: -5

ر، كبيدوربل خدتتون الجماعات والأفراد بيالقائمه لاجتماعية العلاقات اهمية أفي ل يتمث، ساسيدأ أمبن مالنظرية ه ذهق لطتن

لاجتماعية ت االعلاقا مدركاً لنمطون يكأن  بيجع بالإقنان القائم فام ثن معلانية، ولإالناس الرسائل استجابة د ايدفي تح

م علاقاتهط نمبط تبرمللرسائل الإعلانية كا درمون يكب أن يجالناس ًفاستجابة بالمدخل والمخارج لهذة العلاقات، عيا ووا

 بتصرف (28ص  /8لاجتماعية. )ا
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 لعب وهو المجتمع على دجدي سلوك تغيير ومحاولة المتلقى على التأثير إلى الإعلان يهدف صحة، مليون 100 حملة من إعلان: 3 رقم شكل

 وتجعلهم العقلية قدراتهم تنمى التى لالأطفا لعب من بدلاً  الأسرة أفراد وبقية الأطفال بين حاجز بعمل تقوم التى الإلكترونية بالألعاب الأطفال

 المحيط بالمجتمع مختلطين

 

 نظرية التنظيم المعرفى: -6

ون يتعاملالأفراد وها يمية معينة يفهمظتند عواقم مهظلإنسانية تنالجماعات افي أن الأفراد ساسية دة أعلى قاعالنظرية ه ذهوم تق

مع التجمع  التى تميل إلىلاجتماعي ن الإنساابيعة طة بطتبرهي م، إذ منهاص لا مناالقواعد والمفاهيم ه ذه، وساسهاأعلى 

لنفسيه، اتجاهاته وميوله واخصائصه وفعه ودوامتفقة مع حاجاته ، ية معينةراعة بشجمت لواء تحطواء لان، وابني جنسه

 ( 77ص  /14ب البساطة والتعقيد. )بسب، لاجتماعية فيما بينهاالتنظيمات اه ذهف بعا تختلوط

 
 رمضان فى وأصدقائه بعائلته اءللإلتق ودفعه المتلقى على للتأثير تهدف" لمة كل فى حياتهم لون" بعنوان ليبتون حملة من إعلان: 4 رقم شكل

 

 نظرية التأثير الانتقائى: -7

، بلها مجتمعهيستقالرسائل التى جميع درك لا يولا يعي ب وعولا يستن لإنسارة أن اعلى فكء بناالنظرية ه ذهر فكاتم صياغة أ

دون قناعية معينة ل اسائرفيه ر ثؤتالنفسية، وبالتالى تلبي حاجاته وضيع تهمه واعلى موي تحتط الرسائل التى فقدرك يوإنما 

  ( بتصرف80ص  /14رى. )خأ

 ر عبث تبلتى الرسائل اجميع رض إلى لا يتعو فهرض له، ما يتعر ختياافي المتلقى ية رحر إلى يشي لانتقائي:التعرض ا

 رى.لأخل ايهموببعضها م يهتل بم لإعلال اسائو

 ض كه على بعز إداركريوما يتلقاه ل كدرك يو فهم لها المتلقى هتذا العنصر بالمواضيع التى اهط تبري لانتقائي:دراك الإا

 ر العرض لها.ختاالمواضيع التى ا
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 أراد جاعها متى رستابعملية ليقوم ته ركذافي لتخرينها كاته درمض على بعالتركيز على ل الفرد يعم لانتقائي:التذكر ا

 ذلك. 

 مع الفعل  على عمليةل المتلقى يعني حمو فه، لانتقائيالتأثير اية ظرنر عناصن مر عنصر خآ وه لانتقائي:التصرف ا

 (31م ص 8التصرف. )في كيفية رك الحرية ت

 (23)مستويات الشعور عن الإنسان: 

وعي، ية باليشترك الإنسان مع غيره من الكائنات الحية في أغلب الوظائف الحيوية، ولكنه يختلف عن سائر الكائنات الح

ات من الحياة والإدراك، حيث يترجم الحالات النفسية التي يمر بها من خلال سلوكه، وأطباعه، ويمر الإنسان بثلاث مستوي

 النفسية، وهو الشعور، وتحت الشعور، واللاشعور، وجميع هذه المستويات مسؤول عنها العقل.

 مفهوم الشعور: 

مفهوم الشعور  هي العمليات العقلية التي يحسّ بها الإنسان وما يدركه من حالات داخلية يمرّ بها، وعرف العالم هاملتون

ر بالجوع، والشعور بأنه معرفة النفس بأفعالها، وانفعالاتها، ويعتبر الشعور حالة مؤقتة تتحكم بها عوامل عديدة، مثل الشعو

حالات داخلية إذا  عور بالكآبة، وقد يتكرر الشعور مرة أخرى وفقًا لما يمرّ به الإنسان منبالسعادة، والشعور بالحزن، والش

 توافرت الشروط ذاتها. 

 صفات الشعور:

دة درس علماء النفس مفهوم الشعور، وكل عالم قام بوصفه من منطلق وجهة نظره وخبرته الشخصية، وتكون بذلك ع 

 الآتي:صفات عن الشعور، ومن الممكن إيجازها ك

 يعتبر الشعور ظاهرة إنسانية تخص الإنسان.  .1

 يعتبر حالة فردية ذاتية أي يختلف الأفراد في انفعالاتهم، وعواطفهم، وإدراكهم.  .2

 الشعور هو حالة مستمرة، ودائمة، ومتغيرة، ومتصلة، أي أن الشعور لدى الإنسان هو متجدد، ومختلف. .3

 ونفسية، واجتماعية. يعتبر الشعور حالة متشابكة من حالات عضوية، .4

 هو حدس يدركه الإنسان لا يحتاج إلى شخص آخر يثبت له ما يشعر به. .5

 (24) ماقبل الشعور:

ستطيع نما  فهو .للشعورجسر واصل بين الإثنين لكنه أقرب  واللاشعور، وهوهو مستوى يتوسط كلاً من مستوى الشعور  

خزن المعاني استدعاؤه بسرعة من مكان حفظه لينضم للشعور، إنه يعمل وفق مبادئ المنطق والواقع والزمن، إنه بإختصار م

 .والخبرات القريبة

 مفهوم اللاشعور:

المؤلمة التي  أشار علماء النفس إلى مفهوم اللاشعور بأنه مجموعة من الرغبات، والأفكار، والأشياء الداخلية، والتجارب

 ن العوامليكبتها الإنسان، ولا يعبر عنها، أي عملية عقلية خاصة بجزء مهم من حياة الفرد النفسية، وكذلك مجموعة م

 والدوافع التي تؤثر في سلوك، وتفكير، ومشاعر الفرد دون أن يشعر بكيفية حدوثها.
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 (25) مظاهر مفهوم اللاشعور:

بأن مفهوم اللاشعور موجود، وهي فرضية موجودة، لوجود أدلة كثيرة تدل على  عالم فرويددافع الكثير من علماء النفس كال

 وجود هذا المفهوم، ومن أبرز مظاهر اللاشعور كالآتي: 

بين ما يمكن  هذه الطريقة يعتمدها كثيرٌ من الناس فيقومون بتبرير أفعالهم، وذلك بسبب الصراع الذي يحدثالتبرير:  .1

 وبين ما يفعله بالفعل.أن يحقّقه الفرد 

لنقص إما االتعويض: وهي من المظاهر التي نادى بها العالم أدلر، على وجود الإحساس الدائم بالنقص، ويتم تعويض  .2

 بالشعور بالنجاح، أو الفشل بتعويضه، ومن ثم الخروج عن المألوف بانحراف الأخلاق. 

 الإعلاء: وهي التعبير عن الرغبة المكبوتة قد يرفضها المجتمع إلى رغبة مقبولة.  .3

 .الإبدال: وهي التعبير عن الرغبة المكبوتة إلى رغبة لا يقبلها المجتمع .4

 الإقناع اللاشعورى:

تهم وأفكارهم. لوكياطريقة يتم استخدامها لنقل المعلومات الموجودة أسفل عتبة الوعي الواعي للتأثير على مشاعر الناس وس

 (369ص  /17)

 على العقل الباطن )اللاشعور( للمتلقى: الإعلان تأثير

تؤثر فى إن تأثير الإعلان على اللاشعور قد يبدأ بالمحتوى العاطفى الذى قد يكون عاطفة حاضرة فى الإعلان نفسه و

قترنة بالعلامة بعنصر من عناصر الإعلان وتصبح مالطريقة التى نشعر بها حيال العلامة التجارية، أو قيماً عاطفية ترتبط 

 التجارية ومن ثم تٌكيفها بحيث يكون لها القيمة العاطفية نفسها.

ت )خصوصاً ونجد أن المتلقى يفضل المحتوى العاطفى الإيجابى، وفى نفس الوقت لا يميل إلى الإنتباه كثيراً للإعلانا

نه يريد أن يعترض إية التى تجعل المتلقى يشعر بحاجة فعلية إلى الإنتباه هو إعلانات التليفزيون(، ومن ضمن الأسباب الرئيس

يعرضها التى  أحياناً على ما تخبره به الرسائل الإعلانية، وكلما وثق المتلقى بالإعلان؛ قل الإهتمام بمناقشة الفكرة

 ، وقل إنتباهه لها.ومعارضتها

كون اإعلان أكثر ه، قلت قدرته على مناقشته أو معارضة محتواه، ومن ثم يوكلما قل مستوى إنتباه المتلقى للإعلان أو محتوا

 قدرة للتأثير على مشاعر المتلقى.

وكلما زاد تأثير الإعلان فى مشاعر المتلقى، زادت قدرته على تكييف العلامة التجارية بحيث تصبح مٌغلفة بهذه المشاعر 

ك الإرتباطات التكيفية والعلاقات الإيجابية هما ما يجعلان المتلقى أكثر وتوليد علاقات إيجابية بتلك العلامة التجارية، تل

 رغبة فى شراء المنتج.

سريعاً، فإن المواقف العاطفية الخفية إزاء علامة تجارية معينة  وينتهيفعلى الرغم من أن محتوى الرسالة الإعلانية يتلاشى 

فى الذاكرة الضمنية، ومن ثم فى المستقبل وعند إتخاذ قرار الشراء  والتى يولدها التواصل وراء العاطفى غير المباشر، تحفظ

، الحسيفإن المتلقى سيختار حدسياً العلامة التجارية التى يفضلها، وفى تلك الحالة لا يتذكر المتلقى كيف إمتلك هذا الشعور 

  (217ص  /16) وبالتالى لا يمكنه منعه من التأثير عليه.
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 :وهيويوجد أربعة مبادئ للإقناع اللاشعورى للتأثير على المتلقى 

ما لم يروا بوضوح أنه يؤثر على المخاوف  مبدأ تحديد الهوية: معظم الناس سوف يتجاهلون فكرة أو رأي أو وجهة نظر، .1

 يجب أن تستحوذ على اهتمام الجمهور.فالرسالة الإقناعية   الشخصية أو الرغبات أو الآمال أو التطلعات.

مبدأ العمل: نادراً ما يشتري الأشخاص أفكاراً منفصلة عن الإجراء المتخذ أو على وشك أن يكون اتخذها مرسل الفكرة  .2

توفير وسيلة للعمل،  الإقناعية أو الإجراء الذي يمكن للأشخاص أنفسهم القيام به لإثبات ملائمة وجدارة الفكرة، وما لم يتم

 يميل المتلقين إلى تجاهل نداءات القيام بما تقدمه الفكرة الإقناعية.

مبدأ الألفة والثقة: يشتري المتلقون الأفكار فقط من أولئك الذين نثق بهم، فالمتلقى يتأثر أو يعتمد فقط تلك الآراء أو  .3

 وجهات النظر التي يعتبرها ذات مصداقية.

يكون الوضع واضحًا للمتلقى، فالأشياء التي يلاحظها أو يقرأها أو يراها أويسمعها؛ يجب أن  مبدأ الوضوح: يجب أن .4

تكون الأشياء التي تنتج انطباعات واضحة، ولا تخضع لعدة تفسيرات للتواصل، يجب عليك مرسل الفكرة استخدام كلمات 

  (956ص  /20لها. ) أو رموز أو قوالب نمطية يفهمها المتلقى ويستجيب

أجريت عدة تجارب أظهرت أن استدعاء الإعلان لا يرتبط بفعالية الإعلان؛ وأن الرسالة في  الماضية،ي السنوات العشر ف

الإعلان بالكاد لها أي تأثير على قابلية العلامة التجارية، والتي يتم تشغيلها بالكامل تقريبًا بواسطة المحتوى العاطفي؛ وفي 

الية المحتوى العاطفي، على الرغم من كونها أكثر فاعلية باستمرار، إلا أنها تحظى دائمًا أثٌبت أن الإعلانات ع ،2009عام 

 باهتمام أقل من الإعلانات ذات الرسائل الواضحة.

يميل إلى الإعجاب بالإعلانات التي تتسم بالإعجاب والإبداع، وبالتالي لا يعتبرها تهديدًا. نظرًا لأنهم لا يمثلون  فالمتلقى

ولأن العاطفة تعمل بشكل لاشعوري، فإن الاهتمام بدرجة أقل يجعل الإعلان  الاهتمام،فإننا لا نشعر بالحاجة إلى تهديدًا، 

 أكثر فاعلية في الواقع.

تهدف للتأثير  NHS: حملة توعيه لمستشفى 5شكل رقم 

لاشعورياً على المتلقى وتدفعه لحجز ميعاد مع طبيب عند 

بوجه يهمس  سماع أصوات تهمس بالأذن، ومثل الأصوات

 داخل الأذن 

مشروب روحى "نبيذ أحمر"، يهدف : إعلان عن 6شكل رقم 

للتأثير عاطفياً على المتلقى المستهدف بتصوير المشروب 

 على شكل إمرأتين ترقصان فى خفة ورشاقة
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عرض يولكن ربما كان أفضل مثال على الإغواء الباطن جاء من إعلان مشهور لم يكن له أي رسالة على الإطلاق، لم 

لمبيعات عبر ا٪ في  10ما عدا بداية الإعلان ونهايته ، لكنه تمكن من تحقيق زيادة بنسبة المنتج خلال الإعلان تماماً 

  (26طبول.)مجموعة الشركة بأكملها، فتم بيع الملايين من ألواح الشوكولاتة للعملاء دون وعي من غوريلا تعزف على ال

               
(1                             )                                                  (3) 

                
(2                )                                                           (4) 

 مع تام إنسجام ةحال وفى الطبول على تعزف غوريلا فيه وتظهر 2007 عام أذيع كادبورى، لشوكولاته تليفزيون إعلان: 7 رقم شكل

 شعورياً  لا المتلقين على التأثير كبير للإعلان وكان الموسيقى،

 

 إستراتيجية الجوريلا:

ديناميكية غير  هى إستراتيجية إعلانية غير تقليدية تعمل على إدخال المتلقى فى الحدث الإعلانى، وتعرض أفكاراً إبداعية

ق إحداث مفاجىء والإفتنان وتنشيط وتحريك الجمهور عن طريتقليدية فى الأماكن الأقل توقعاً للإعلان، والهدف هو الإثارة 

 (193ص  – 10)  حسب الفلسفة الإعلانية.

 )تعريف إجرائى من الدارسة(الإعلان اللاشعورى: 

ور أو هو نوع من الإعلانات تهدف إلى التأثير على الجمهور بشكل لاشعورى لشراء المنتجات أو الخدمات من خلال ص

رية للتمرير اء مدموجة فى فيلم على شاشة التليفزيون أو فى الإعلان، ويتم تصميم الرسائل اللاشعورسائل قصيرة جدا سو

ض الحالات الأقل من الحدود العادية للإدراك، وهذه الرسائل لا يمكن التعرف عليها من قبل العقل الواعى ولكن فى بع

 لسلوكيات أو الإتجاهات اللاحقة.يمكنها أن تؤثر على العقل الباطن أو الأعمق وعلى التصرفات وا

 الدوافع اللاشعورية فى تصميم الإعلان:

محفزات تسويقية أخرى  إن الإعلان المبتكر هو أسلوب يعرض المستهلكين لصور المنتجات أو أسماء العلامات التجارية أو

أنه بمجرد تعرض العقل الباطن الأساس المنطقي وراء الإعلانات اللاشعورية هو أى وعى، ودون أن يكون لدى المستهلكين 

التعرف  الرسالة، نجد أن المتلقى يعتقد أن فك شفرة المعلومات والتصرف تجاهها دون أن يكون قادرا على  للمتلقى لهذه

على مصدرالرسالة  الاتصالية،. فالإدراك بدون وعي من الممكن أن يتم إدراك للمحفزات حتى عندما يكون المتلقون غير 

 عندما لا يكون هناك وعي بالإدراك، زات، وبعبارة أخرى يمكن أن ينظر إلى معلومات التحفيز بشكل متساوٍ المحف مدركين

وبالتالي التحفيز اللاشعورى هو في الأساس الادعاء بأن عرض بعض المحفزات يمكن لمستوى الشعور "تحت الواعي" أن 
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شعورية هي رسالة قصيرة لا يلاحظها أحد. ولكن ماذا لو يؤثر على سلوك الناس بطريقة مهمة، فالرسالة الإعلانية اللا

أنه يمكننا أن نؤكد على أنه كلما  نجد؟، لفترة أطول قليلا، بحيث يتم التقاطها تقريبا من قبل العقل الواعي ظهرت الرسالة

سية هنا إن بعض مستويات ومع ذلك فإنها تستمر، الصعوبة الرئي المحتمل،اقتربنا من عتبة الوعي؛ كلما زاد تأثيره المحفزات 

اللاشعور تختلف كثيرًا من موضوع لآخر، ومن يوم لآخر، وهذا ما هو تبدو علية الرسالة اللاشعورية فهى فعالة، تخاطب 

 (3ص /19اللاوعى عند المتلقى وتؤثر عليه وتحفزه بدون أى إدراك منه. )

 /18) كالآتى: وهي وهناك عشرة دوافع لاشعورية تساعد المتلقى للإقتناع بالفكرة المعلن عنها والإستجابة للرسالة الإعلانية

 (17ص 

 يحدد كيفية تقديم السلوك الذي تريد أن يحدث بأكثر الطرق تحفيزًاً. Reframingصياغة: إعادة  .1

 
 .إيجابى بسلوك يامللق لدفعه المتلقى صياغة إعادة دافع على للتأكيد يهدف" دقيقة فى كرمك كمل" ليبتون شاى إعلان: 8 رقم شكل

 

كثر الطريقة الأ وهيأن تثير وتحرك العواطف لدفع سلوك الفرد بشكل إيجابى،  وهو Evocationتحريك العواطف:  .2

 إستخداماً بالإعلان.

 
 الأم بتهنئة للقيام وذلك جابية،إي بطريقة سلوكه ودفع المتلقى عاطفة تحريك إلى يهدف الأم، عيد بمناسبة كوكاكولا لشركة إعلان: 9 رقم شكل

 .عيدها فى
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ث يفضل يوضح كيفية التأثير على المتلقين عن طريق خلق إتجاه أو سلوكاً ما، بحي وهو Collectivismالجماعية:  .3

 المتلقى أن يكون جزء من هذا الإتجاه أو يسلك ذلك السلوك.

 
 المجتمع، فى بالأخلاق رتقاءالإ أهمية على والتأكيد المتلقين، لجمهور إيجابية سلوكيات خلق إلى تهدف والتى بأخلاقنا حملة: 10 رقم شكل

 أفضل المجتمع لجعل بالأخلاق للتحلى ودفعه

 

ط هذا الإرتبا وهو إرتباط الفرد بمشكلة ما تجاه المنتج المعلن عنه، ويشارك فى حل هذه المشكلة، Ownershipالتملك:  .4

 يؤدى إلى ظهور سلوك معين وإحساس الفرد بالقوة والسيطرة على الفكرة موضوع الإعلان.

 
 تعرضها التى بالمشكلة لقىالمت إرتباط خلال من التملك شعور لدفع" هتافنا هنوحد إختلفنا مهما" حملة من كوكاكولا إعلان: 11 رقم شكل

 الأمم كأس مباريات أثناء واحدال والهتاف بالتشجيع وذلك المشكلة وحل للمشاركة المتلقى وتحفز الكرة، جمهور إنتماءات إختلاف وهي الحملة

 الأفريقية

 

سياق  تريد تغييره فى صورة لعبة أو تطبيق عناصر اللعبة وآليات عملها فى الذيوهو جعل السلوك  Playاللعب:  .5

فير آليات مجالات أخرى، لمشاركة المستخدمين فى حل المشاكل وتحقيق أهداف معينة وزيادة تفاعل ومساهمة المتلقى بتو

 أكثر تحفيزاً وتشجيعاً بالمشاركة، ويعتبر من أكثر الدوافع نمواً فى مجال الإعلان.

 
 ويهدف بالقاهرة، والمقام Insomnia Egypt Gaming مصر فى الألعاب لمهرجان رسمى كراعى WE لشركة إعلان: 12 رقم شكل

 للمهرجان مجانية دعوة لكسب التخمين المتلقى من فيطلب اللعب، طريق عن المتلقى على للتأثير
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 تقديم المنفعة وخدمات معينة لدفع المتلقى تجاه سلوك معين. وهي Utilityالمنفعة:  .6

 
 بجميع الثدى لسرطان بكرالم للكشف وتدعوهم المتلقين جمهور مساعدة على تعمل التى الشامل الصحى التأمين لمؤسسة إعلان: 13 رقم شكل

 والمجتمع الأسرة أساس فهى مبكراً، الكشف لإجراء مكان كل فى السيدات لدفع وذلك الصحى، التأمين مستشفيات

 

وك وهو الإقتداء أو تقليد لسلوك ما لشخص معين ذو شهرة فيكون مصدر إلهام لهذا السل Modellingالنمذجة:  .7

 وإستخدامه مرتبط إيجابياً بهدف وسلوك الفرد.

 
 أحمد" الإعلان ببطل للإقتداءل الأطفال دفع إلى الإعلان يهدف الصحة، لوزارة التابعة" بصحة يكبر بكره جيل" حملة من إعلان: 14 رقم شكل

 الحملة بطل له يدعو الذي ليمالس الصحى السلوك للإتباع تدفعه إيجابياً  إرتباطاً  به المتلقين جمهور وإرتبط محبوبة، شخصية لكونه" أمين
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رة على تنفيذ هذا هى التى تبين للفرد كيفية تنفيذ سلوك ما هو إقتنع به، ولكن تنقصه المهارة والقد Skill Upالمهارة:  .8

 السلوك.

 
 تحقيقه يريد إيجابى كبسلو للقيام المتلقى تشجيع إلى تهدف" حياتنا أسلوب فى صحتنا"  صحة مليون 100 حملة من إعلان: 15 رقم شكل

 واحدة بخطوة تبدأ جيدة لصحة البداية أن له ويوضح للتنفيذ، القدرة أو المهارة تنقصه ولكن

 

ب أن وهو إزالة أكبر حواجز ممكنة تقف فى طريق تنفيذ سلوك الفرد، وبصفة عامة فإنه يج Eliminateالإقصاء:  .9

 يستخدم أقل جهد وأقل طاقة فى تحقيق هذا السلوك، وذلك بتوقع الحواجز أو العوائق وإزالتها.

 
 مصر، فى التعليم تطوير قطري فى تقف التى الحواجز من حاجز بإزالة قيامه الإعلانية الرسالة فى يوضح ماكدونالدز إعلان: 16 رقم شكل

 بفروع تبرعاتهم يقطر عن بل يذكر، مجهود بذل دون المتلقين بمساعدة العشوائيات، وذلك مدارس لتطوير جنيه مليون 10 إنفاق وهي

 خير الله بعزبة العشوائيات لتطوير مباعة وجبة كل ثمن من بسيط جزء بتخصيص ماكدونادز وقيام ماكدونادز
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حداث هو أول خطوة فى تغيير السلوك من خلال الإلتزام بقوانين بسيطة يسهل إتباعها لإ Commitmentالإلتزام:  .10

 تغيير حتمى فى السلوك خاصة أننا لا نملك إجبار المتلقين على تغيير سلوكياتهم وقتما نريد.  

 
 تجعل بسيطة رياضية حسبة لخلا من وذلك إيجابى بسلوك للقيام ودفعهم المتلقين على للتأثير تهدف" كفاية 2" حملة من إعلان: 17 رقم شكل

 الحياة فيه تتوافر مجتمع بناء على دةللمساع المتلقى الإعلان يدفع وبذلك لأطفاله، كريمة حياة لتوفير بالأسرة، الإنجاب تنظيم فى يفكر المتلقى

 أفراده لجميع الكريمة

 

 (247ص  /2)عوامل الإعلان الإقناعى اللاشعورى الناجح: 

 :يليالإعلان الإقناعى اللاشعورى على عدة عوامل يمكن إيجازها فى ما  فعالية نجاحتعتمد 

 البساطة فى التصميم. .1

 الألفة البصرية للعناصر المكونة للإعلان. .2

 الإيجاز: وهو أن تشمل الرسالة اللاشعورية على رمز أو رمزين فقط وليس جمل كتير أو رموز متداخلة. .3

 لاشعورى على عدد مرات تعرض المتلقى للإعلان لضمان إستمرار التأثير الإقناعى.يتوقف نجاح الإعلان ال .4

 دراسة خصائص الجمهور المتلقى. .5

 حالة المتلقى النفسية وإستعداده لتلقى الرسائل اللاشعورية. .6

 نتائج البحث:

لحمل على سلوك ما، أو االإقناع ليس مجرد فكرة أو تنظير، بل هو فعل يتوخى تحريك المتلقى نحو فعل أو فكرة أو  .1

 الإعتقاد بآراء وأفكار مختلفة، أو الإقتناع بفعل شىء أو تركه.

تخاذ قرار الشراء إن عملية الإقناع اللاشعورى فى الإعلان تدفع بسلوك المتلقى للإقتناع بموضوع الرسالة الإعلانية، وإ .2

 والإستجابة لاشعورياً للفكرة الإعلانية.

عرفة، نقل رسالة من مصدر إلى متلقى عبر قناة معينة ويستهدف إحداث إشتراك حول م إذا كان الإتصال هو عملية .3

و إحد وسائل وأن الإقناع هو عملية تأثير قصدية على سلوكيات وأفكار شخص ما، فهناك تكامل بين المفهومين؛ فالإقناع ه

 الإتصال.

زيد من قدرة يركها المتلقى بعقله الواعى، وذلك تقدم الإعلانات رسائل إقناعية لاشعورية بصورة متكررة، ولكن لا يد .4

 الرسالة اللاشعورية على التأثير على لاشعور المتلقى وعقله الباطن.
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 توصيات البحث:

مصمم الإعلان إبتكار أساليب وإستراتيجيات إعلانية جديدة تعمل على جذب إنتباه المتلقين وإقناعهم بالفكرة  يجب على .1

 ماما من نجاح الإعلانات الإقناعية اللاشعورية وتحقيق أهدافها المرجوة. الإعلانية وذلك للتأكد ت

العمل على تطوير المقررات الدراسية بكليات الفنون التطبيقية ووضع مقررات تساعد الطلاب على الإبتكار وتنمية  .2

 مهاراتهم وقدراتهم الإبداعية.

خارجة عن تقاليد المجتمع، وذلك لضمان إرتباط المتلقى  يجب على مصمم الإعلان البعد تماماً عن إستخدام أى إيحاءات .3

 بالرسالة الإعلانية والتأكيد من تأثيرها الإيجابى عليه.

 مراجع البحث:

 أولاً: المراجع العربية:

 والتعليم للإعلام النيل مركز - للاسرررررررتعلامات العامة الهيئة - النيل مجلة - الآخرين إقناع فن  - مدحت النصرررررررر، أبو.1

 .1993 يوليو  -54 العدد - والتدريب

Abuelnasr, Medhat – fan eqnqaa elakharen – megalet elnile – elhayaa elamaa lelestalamat – 

markz elnile lelealam w eltaalem w eltadreb – eladaad 54 – yoluo 1993. 

 الفنون مجلة – الإعلانى الملصرررق تصرررميم فى اللاشرررعورى التضرررمين توظيف دراسرررة – أمل ، سرررراج – آلاء ، السررريد.2

 .2015 – الأول العدد – الثانى المجلد – التطبيقية والعلوم

Elsaayd, Alaa – Serag, Amal – derast tawzef eltadmen ellashoary fe tamem elmolsak elealany 

– megalet elalom w elfonon eltabeqya – elmogalad elthany – eladaad elaual – 2015. 

 – القاهرة – الطباعة لدنيا الوفاء دار – المعلومات ونظم الدولية الإتصرررررالات – حامد عبدالغنى، – محمد الصررررريرفى،.3

2006. 

Elserafy, Mohamed – Abdelghany, Hamed – eletsalat eldawleya w nozom elmaalomat – dar 

elwafa ledonia eltebaa – elqahera – 2006. 

 .2010 -الأردن -عربية طبعة – والتوزيع للنشر اليازورى دار – الإتصال نظريات – بشير العلاق،.4

Elalaaq, Mohamed – nazaryat eletsal – dar elyazory lelnashr weltawzea – tabaa Arabia – 

elorden – 2010. 

 .2003 -الأولى الطبعة – الإسلامية والنشر التوزيع دار – القرآن إلى العودة – مجدى الهلالى،.5
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