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المستخلص
إن اســـتخدام كلمـــة ) الحـــرب( وحدهـــا تثيـــر القلـــق والرعب في نفـــوس المتلقيـــن، فما بالك 
اذا كانـــت تلـــك الحـــرب تســـتهدف صحـــة الأنســـان وحياتـــه ومســـتقبله ، انها الحـــرب الأعلانية 
الالكترونية بين الشـــركات العالمية المتنافســـة التي تســـتخدم الفضاء الألكتروني لأثارة الخوف 
والرعـــب فـــي نفـــوس المتلقين، لكونها تربط اســـتخدام المنتوج بموتـــه او أصابته بمرض خطير، 
تلـــك هـــي مشـــكلة البحث التي تســـلط الضوء علـــى الاســـتخدامات الجديدة للفضـــاء الألكتروني 
، الـــذي اســـتغل مـــن الشـــركات العالميـــة لضـــرب مصالـــح بعضهـــا بعضـــاً ، عن طريـــق اظهار 
عيـــوب منتجاتهـــا وتأثيرهـــا الســـلبي علـــى صحـــة المواطـــن وحياتـــه، وعلـــى الرغم مـــن أن تلك 
الحـــروب لهـــا معارضـــون بشـــدة الا انهـــا قد تجـــد مؤيدين وحجتهـــم في ذلك ان تلـــك الاعلانات 
تســـاعد علـــى تحســـين الخدمات والمنتجات وتخفيض الاســـعار من جهة ومـــن جهة اخرى فانها 
تفضح العيوب وتكشـــفها للمســـتهلك العادي الذي لا يملك الوســـيلة لكشـــفها، بينما تمتلكها تلك 
الشـــركات العالميـــة لمـــا تتمتـــع به من قدرة ماليـــة وتقنية ، الا ان ذلك لايمنـــع من وجود تجاوز 

علـــى قوانين حماية المســـتهلك.

وبنـــاءاً عليـــه كان هـــدف الباحثـــة هـــو الكشـــف عن هـــذه الحروب وتســـليط الضـــوء عليها 
واثـــارة انتبـــاه القـــارئ لهـــا. معتمـــدة علـــى المنهـــج المســـحي فـــي تحليـــل البيانات ومســـتخدمة 
اســـتمارة تحليـــل المضمـــون بفئتيهـــا، ماذا قيـــل ؟ وكيف قيـــل؟ ...... ومحـــددة العينة ب )61( 

اعلانـــاً تـــم تســـجيلها لمـــدة ثلاثـــة اشـــهر الاخيرة من عـــام 2015.

وقد توصلت الباحثة الى نتيجة مفادها أن المعلن لا يتورع في اســـتخدام اية طريقة تحرض 
وتثير رعب المتلقي وخوفه للأطاحة بالشـــركة المنافســـة ومنع المســـتهلك من شراء منتوجاتها ، 
وقد اســـتنتجت الباحثة ان مصلحة المســـتهلك ومنفعته بعيدة عن مرمى هذه الشركات المتنافسة 
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وبناء عليه توصي بحماية المســـتهلك العراقي من تلك الاعلانات التي لا تســـتطيع ان تصل الى 
صحة ادعاءاتها الا بأشـــراف الخبراء المختصين وبوضع قرارات وقوانين لحماية صحة المواطن 

وحياتـــه مـــن عبث تلك الشـــركات العالمية واخضاع منتوجاتها للفحص في الســـيطرة النوعية .

The Electronic Advertising War among Commercial Companies
Assistant Professor Huda Malik

University of Baghdad/College of Media
The use of the word “war” alone raises horror and fear in the hearts of the 

recipients, especially if this war aimed at human’s life, his health and his future. 
It is the electronic advertising war among rival international companies that 
use cyberspace to create fear and horror in the hearts of the recipients because 
it connects the use of the product with human’s death or serious illness. 

The problem of this research sheds light on the new uses of cyberspace 
which fucked by international companies to strike the interests of each 
other by displaying the defects of their products and its negative impact on 
citizen’s life. Despite the fact that those wars have opposed strongly, there 
are supporters for those wars. Their argument is that those advertisements 
help to improve the products and services, reduce their prices on one hand, 
and on the other, it exposes the flaws to the normal users who does not have 
the means to detect them while international companies have these means 
due to their technical and physical capabilities. But that has not prevented the 
existence of bypass consumer protection laws. 

The aim of this research is to detect these wars highlight them and stir the 
readers ‘ attention depending on the survey method in analyzing the data and 
using content analysis form of both categories “what was said?” and “how it 
was said?” . The sample is limited to 61 advertisements which was recorded 
for the last three months of 2015. The researcher concludes the following: 
1-the advertiser does not hesitate to use any means in citing and provoking 
horror and fear of the recipients in order to oust the competitive company and 
prevent the consumers from buying its product. 
2-the interest and utility of the consumer have no existence among these 
companies. 

Therefore, the researcher recommends that the government must protect 
the Iraqi consumers from those ads since no one can check their truth claims 
only under the supervision of experts and specialists, legislate laws and 
resolutions to protect the citizen’s life and his life of the futility of these global 
companies and subjecting their products for testing and quality control. 
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المدخل 
منـــذ ان وجـــدت الخليقـــة وجدت الحروب، الا انها اتخذت اشـــكالا مختلفـــة لا مجال لحصرها 
فـــي هـــذا البحـــث ، الا ان آخـــر تلك الاشـــكال كانـــت حربا ألكترونية، التي تشـــترك مـــع الحروب 
الاخـــرى بخـــواص وتختلـــف عنها بخـــواص اخـــرى ، فالحروب جميعهـــا لها نفـــس الدوافع والتي 
عـــادة مـــا تكون اقتصادية، إذ ارتبطت المنافســـة بين البشـــر على اســـاس الحصول على غنائم 
اقتصاديـــة ، تلـــك المنافســـة التـــي تنتهـــي عـــادة في ســـاحة المعـــارك ؛ وبأختلاف تلـــك المعارك 
تختلـــف الاســـلحة وتختلـــف معهـــا الســـاحات الحربيـــة ، وحربنـــا المقصـــودة في هـــذ البحث هي 
حرب ســـلاحها الكلام والصورة وســـاحتها ســـاحة افتراضية غير موجودة على ارض الواقع، كما 
أن حربنـــا تختلف بشراســـتها وقســـوتها عن ســـاحات المعـــارك الارضية الحقيقية ، حيث البشـــر 
هم من يتســـاقط على الارض ، اما في حربنا فالذي يتســـاقط في ســـاحة المعركة هم الشـــركات 
العالميـــة التجاريـــة .... أنهـــا الحـــرب الأعلانية الالكترونية للشـــركات العالميـــة التجارية . هذه 
الحـــرب التـــي يديرها اشـــخاص معـــدودون يقبعون خلـــف الكيبـــورد وزنادهم الوحيد هـــي الازرار 
التـــي مـــن خلالهـــا يقومـــون بعملية )القنص( لشـــركات منافســـة ؛ فكيف ســـتكون هـــذه الحرب؟ 

هذا ماســـيدور حوله موضـــوع بحثنا .

الاطار المنهجي
1. مشكلة البحث 

بعـــد ان باتـــت مواقـــع التواصـــل الاجتماعي وســـائل مؤثرة جـــداً في المتلقي، وبعـــد أن قفزت 
أرقـــام المشـــاهدة والمتابعة الى عشـــرات الملايين من الناس ، ســـارع أصحـــاب المنافع التجارية 
والاهـــداف الربحيـــة ، لمالكي الشـــركات التجارية العالمية لاســـتغلال هذه الابتـــكارات الالكترونية 
الجديـــدة بشـــتى الطـــرق ، ومنهـــا اســـتخدامها فـــي ضـــرب المنافســـين والاســـاءة لمنتوجاتهـــم 
وخدماتهـــم ممـــا أشـــعل الحروب فيمـــا بينهم، وقد ســـاهمت خواص هذه المواقـــع الالكترونية في 
اســـتمرار هذه الحروب وزيادة شراســـتها وذلك بســـبب مســـاحة الحرية التي تمنحها تلك المواقع 
لمســـتخدميها ومتابعيهـــا ، تلـــك المواقـــع التي تســـتطيع أن تقول أي شـــىء عن أي شـــىء فيها 
دون رادع أو مانـــع ، وعلـــى الرغـــم  مـــن محاولة بعـــض الجهات الدولية وضـــع قوانين تحد من 
اســـاءة اســـتخدام مســـاحات الحرية هذه ، الا أنهـــا لم تتمكن من ايقاف تلـــك الحروب الاعلانية 
الالكترونية التي تبث وتنشـــر باســـماء مختلفة وطرق متعددة . أن مشـــكلة البحث وبناءاً على 
مـــا تقـــدم تكمـــن فـــي خطورة نتائـــج هذه المعارك لكون المســـتهدف غير المباشـــر هـــو المواطن 
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المســـتهلك البســـيط . وأن ظن البعض أن المستهدف هو الشـــركات التجارية العالمية المنافسة، 
ففـــي أثنـــاء احتـــدام المعارك بين الشـــركات يتســـاقط المســـتهلكون للمنتوج الذين باتـــوا في حيرة 
مـــن أمرهـــم وســـط كميات كبيرة من المعلومـــات التي تؤكد عدم صلاحية اســـتخدام المنتوج مهما 
كان نوعـــه، ولخطـــورة هـــذا الموضـــوع المتعلـــق بحيـــاة الناس وصحتهـــم أرتات الباحثة دراســـته 
وتحليلـــه لغـــرض التوصـــل الـــى الاجابـــة علـــى تســـاؤلها الرئيس للمشـــكلة ألا وهـــو " كيف تدار 
هـــذه المعـــارك الالكترونيـــة في الســـاحات الافتراضية ؟ " مـــن خلال مجموعة من أســـئلة ثانوية 

طرحتهـــا الباحثة مســـتمدة من التســـاؤل الرئيس ألا وهي:

1. ماذا تقول هذه الشركات في حربها الالكترونية ؟ 

2. ما الاساليب التي تستخدمها الشركات في حربها الالكترونية ؟

3. ما الأشكال والأنواع الاعلانية المستخدمة في تلك الحرب؟

4.ما الحجج والبراهين التي تعتمدها تلك الشركات في حربها؟

2. أهمية البحث:

أن مـــا أثـــار انتبـــاه الباحثـــة هـــو أن تلك الشـــركات التي تجـــاوزت حدود واخلاقيـــات المهنة 
فـــي حربهـــا الالكترونيـــة ، لـــم تضع اي اعتبـــار لمصلحة المســـتهلك وحياتـــه وكان كل غاياتها 
هـــو منـــع المســـتهلك من شـــراء المنتـــوج المنافـــس لمنتوجها في الاســـواق، وبهذا تضـــر بحياة 
المســـتهلك أكثـــر ممـــا تفيـــده وخصوصاً المســـتهلك ذا الثقافة البســـيطة والمعرفـــة القليلة والذي 
يصـــدق كل مـــا يقـــال لـــه، وقـــد يحرم مـــن منتوج له فائدة لصحته أوســـلعة تســـهل أمـــور حياته 
بســـبب تاثـــره بمـــا يقـــال عن تلـــك المنتوجات مـــن الشـــركات المنافســـة ومن هنا جـــاءت اهمية 

للمجتمع. العلميـــة  البحث 

3. أهداف البحث
يهدف البحث الى معرفة طريقة ادارة الشـــركات العالمية لحربها الألكترونية ضد منافســـيها، 
عن طريق الكشـــف عن أســـماء الشـــركات العالمية المعنية بالحرب والاســـاليب المتبعة في تلك 

الحـــرب والطرق المتبعة لاقناع المســـتهلك بحججها وأدلتها.
4. منهج البحث وأدواته

اســـتخدمت الباحثـــة المنهج المســـحي الـــذي يعد احد انواع البحـــوث الوصفية، معتمدة على 
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طريقـــة تحليـــل المضمـــون حيث أعدت الباحثة أســـتمارة عامة لتســـجيل البيانات كافـــة المتعلقة 
بـــكل اعـــلان، ثـــم أعدت أســـتمارة خاصة لتحديـــد الفئات الرئيســـة والفرعية للبـــدء بعملية تحليل 
المضمـــون معتمـــدة علـــى وحدة الموضوع بالنســـبة لفئات ماذا قيل.... ووحدة الشـــكل بالنســـبة 

لفئـــات كيـــف قيل..... وبنـــاءا عليه قامت بتعريـــف الفئات كالاتي:

الفئات الرئيسية وماتفرع منها ؟
1.الاساليب اللغوية:

أ. الامر : استعمال افعال بصيغة الامر.

ب. النهي: استعمال الفعل المضارع بصيغة النهي .

ج. المدح والذم : استعمال كلمات التفضيل لمدح، وكلمات معاكسة للذم
د. التحذير. اسلوب يراد به تنبيه المخاطب لتجنب مكروهاً باستخدام كلمة )إحذر(.)1(.

2. الاساليب الاقناعية العاطفية 
أ- التبكيت: استعمال اسلوب لتانيب الضمير والاحساس بالندم )2(.

ب- الترهيب)3( : التخويف من الشـــيء مع التيقن بوقوعه، لأرتباطه بشـــرط مثل ربط اســـتخدام 
بالموت. المنتوج 

ج- الصدمة: هو مفاجأة المتلقي بصورة او كلام ذي محتوى عنيف ومباشر.
د- التخويف )4(: هو الخوف مع الشك بوقوعه , اي تخويف المتلقي من دون اعطاء الدليل. 

هــــ - الدعـــوة والطلـــب: وهـــو اســـلوب غير مباشـــر في توجيـــه الناس لعـــدم اســـتخدام المنتوج 
بصيغـــة دعـــوة او طلب.

و- الســـخرية: اســـتعمال الكلام او الصورة التي تســـخر من منتوجات الشـــركات المنافسة بهدف 
التقليـــل من أهمية المنتوج.

ز- نصائح وارشادات : حث الناس على عدم استعمال المنتوج بطريقة النصح والارشاد.
3.الاساليب الاقناعية العلمية

أ. الحجج والبراهين: يعطي المعلن أدلة على خطورة أستخدام المنتوج وتكون معززة بالتجربة والصور 
ب. شهادة العلماء: وهو اعتراف من اصحاب الاختصاص بخطورة المنتوج.

ج. الارقام والرموز: احصائيات ورموز لغوية تؤكد خطورة المنتوج.
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4.الاسس التي اعتمدتها الحرب في توجيه اعلاناتها.
أ. دينية:- توظيف المعتقدات الدينية. 

ب.صحيه:- توظيف المخاوف من الامراض والموت. 

ج. أجتماعية:- توظيف العرف الاجتماعي.

5. الأساليب الفنية المسموعة 
 أ.استخدام الموسيقى 

 ب.اســـتخدام المؤثـــرات الصوتيـــة: صـــوت أســـتخدام المنتـــوج أو صوت الطبيعـــة أو اي أصوات 
اخرى للاشـــياء والافعال.

ج.بدون استخدام اي مؤثرات او موسيقى

6.أشكال الإعلان:
1. آيقوني : صورة المنتوج بدون كلام.

2.نصي : كلام نصي بدون صورة

3.متحرك : فيلم اما تسجيلي وثائقي او مباشر

4. قصة خبرية : يكتب الموضوع على شكل قصة خبرية

5. تمثيلي: اداء تمثيلي لتبيان مساويء المنتوج.

6. ايقوني نصي: يجمع الإعلان بين صورة المنتوج والخبر.

7.صورة وخبر: صورة أشخاص مع المنتوج أو صورة نتائج استخدام المنتوج مع الخبر.

5. حدود البحث ومجالاته:
حـــددت الباحثـــة جميع الإعلانات التي تظهر مســـاوئ منتوجات الشـــركات العالمية بصراحة 
ووضـــوح والتـــي تبـــث عبـــر مواقـــع التواصل الاجتماعـــي. اما المجـــال الزمني للبحـــث فقد كانت 

هـــي مدة تســـجيل الاعلانات مـــن )10/1 – 12/31( 2015.
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6. عينه البحث : 
حصرت الباحثة عينتها،  بمدة تســـجيل البحث حصراً شـــاملا لمدة ثلاثة اشـــهر، وقد بلغت 

العينة )61( اعلاناً.

7. دراسات و آراء سابقة عن الحرب الإعلانية الالكترونية

1. كتبـــت لميـــس فرحـــات فـــي موقـــع إيلاف عـــام 2014، مقـــالًا بعنـــوان "وجه أخـــر للصراع " 
ســـلطت فيـــه الضـــوء علـــى الصراع بين شـــركتي مايكروســـوفت وآبـــل، حيث تقـــول ))إنها حرب 
إعلانات وســـخرية (( مبينة الطريقة الســـاخرة التي اســـتخدمتها مايكروســـوفت من مســـتخدمي 

)مـــاك بوك( لشـــركة ابل )5(.

2. فـــي موقـــع العبدلـــي كتـــب د. عبيـــد بـــن ســـعد العبدلـــي عـــام 2009، دراســـة حـــول الحرب 
الالكترونيـــة بعنـــوان )نعم لحرب الإعلانات( )الاعلان المقارن( ســـلط فيـــه الضوء على الصراع 
بيـــن شـــركتي الاتصـــالات الســـعودية وشـــركة موبايلـــي مبينـــا كيف تشـــجع الاســـواق الامريكية 
والاوربيـــة مثـــل هـــذه الاعلانات ولكن بشـــرط ان تكون الشـــركة المدعية على اســـتعداد للذهاب 

الـــى المحكمة وأثبـــات ادعاءاتها )6(.

3. امـــا محمـــد منجـــي  فقد اشـــار فـــي موقع )المـــال( الى تلك الحـــرب مؤكدا ان المـــدة الزمنية 
التـــي عـــادة مـــا تشـــتعل بهـــا الحـــرب الاعلانية هي شـــهر رمضان لكون هذا الشـــهر يســـتقطب 

متابعيـــن ومشـــاهدين اكثر مـــن غيره )7(.

4. وفـــي موقـــع  Matar   كتـــب محمد شـــعير موضوعـــا بعنوان إعلانات موت الدولة للاشـــارة 
الـــى ان لاوجـــود لســـيطرة الدولة على مثـــل هذه الحروب الاعلانية، لعـــدم قدرتها على وقف تلك 

الاعلانـــات لكـــون القوانين لا تطبق على الفضائيـــات الالكترونية )8(.
8. المفاهيم والمصطلحات المتعلقة بموضوع البحث:

1. الحـــرب الالكترونيـــة : ليـــس هنـــاك تعريـــف يجمـــع عليـــه العلماء الـــى هذه اللحظـــة، الا ان 
)ريتشـــارل كلارك و رموبـــوت كناكـــي ( أجتهـــدا في وضع تعريف للحـــرب الالكترونية الا وهو:- 

 ) أعمـــال تقـــوم بهـــا دولة تحاول من خلالها أختـــراق أجهزة الكمبيوتر والشـــبكات التابعة لدولة 
أخـــرى بهـــدف تحقيـــق أضـــرار بالغـــة أو تعطيلها ( أو هي نـــزاع يحدث في  الفضـــاء الالكتروني 

يكون له طابـــع دولي )9(.
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2. الشـــركات التجاريـــة : هي الشـــركات التي تهتـــم بجميع فروع القطاع الاقتصـــادي وتقوم بكل 
انـــواع العمليات التجارية.

3. الشـــركات العالميـــة: هـــي الشـــركات التـــي تمـــارس نشـــاطها التســـويقي فـــي اكثر مـــن بلد، 
وتكســـب مـــن مجالات البحـــث والتطويـــر والانتاج والتســـويق، وتحصل على ميـــزات تمويلية في 

تكلفتهـــا وشـــهرتها التـــي غالبـــا مـــا تكون غيـــر متوفرة لدى المنافســـين المحليـــن )10(.

 وهنـــاك تعريـــف اخـــر لهـــا وهـــو " هي شـــركات لا موطـــن لها وتختلف عـــن الشـــركات المتعددة 
الجنســـية التـــي تتخـــذ اكثر من موطـــن , اما العالمية فلها قاعدة في موطنهـــا وتتوفر منتوجاتها 

في كل الاســـواق العالمية )11(.

4. الأساليب العاطفية:
وهـــي اســـاليب تعتمـــد على تقويم دعاوى شـــعورية في الرســـالة الاعلانيـــة، تهدف الى    

التاثير في وجدان المتلقي وانفعالاته واثارة حاجاته النفسية والاجتماعية ومخاطبة حواسه )12(.

5. الاساليب العلمية والعقلانية: 

وهـــي أســـاليب تقـــدم دعـــاوى منطقيـــة فـــي الرســـالة الأعلانيـــة، وتشـــمل تقديـــم معلومـــات 
موضوعية عن الســـلع والخدمات وتقديم أســـباب منطقية لشـــراء أو أســـتخدام السلعة أو الخدمة 

مع تدعيم الرســـالة بالشـــرح والتفســـير والمقارنـــات )13(. 

6. الاساليب اللغوية: 
وهـــي ادوات تســـتخدم فـــي اللغة العربية لإضفاء جمالية خاصة ومعنـــى محدد على النص )14(.

التعريف الإجرائي للحرب الإعلانية الالكترونية:
وهي مجموعة إجراءات فنية وتقنية تقوم بها الشـــركات التجارية العالمية التي تنتج بضائع 
وخدمات متشابهة، مستغلة الشبكة العنكبوتية او الفضاء الالكتروني لبث وعرض إعلانات مسيئة 
ضد الشركات المنافسة بهدف الحد من تفوقها او العمل على الإضرار بمصالحها او لإثبات تفوقها 

مـــن خـــلال افلام ونصـــوص وصور تثبت رداءة المنتوج والخدمة للشـــركات الاخرى المنافســـة.



17العدد ) 32 (

مجلة الباحث الاعلامي

الحرب الأعلانية الألكترونية                                                                  أ .م  د هدى مالك شبيب

الاطار النظري :
1. تاريخ الحروب الالكترونيه الاعلانيه 

يعود تاريخ الحروب الاعلانيه بين الشـــركات التجارية الى بداية القرن التاســـع عشر، حيث 
قامت شركة بيبسي كولا بنشر بعض الملصقات التي تسيء بعضها للبعض الآخر وتبين تفوقها 
على منافستها ، وكذلك بالنسبة لشركات BMW وشركه اودي للسيارت التي أعلنت الحرب فيها 
فـــي الثمانينـــات مـــن القرن الماضـــي، من خلال اســـتخدام الفضاء الطبيعي وليـــس الالكتروني، 

حيـــث اســـتخدمت الملصقـــات للســـخريه مـــن بعضهـــم البعض فـــي ولايه لـــوس انجلـــس .)15(.

امـــا شـــركه )مارســـيدس وجاجـــوار(  فلها قصة مـــع الحـــرب الالكترونية ايضـــا... ففي عام 
2013 بـــدأت شـــركة مرســـيدس للســـيارات حملتهـــا الابداعيـــه عـــن انتاجهـــا الجديد مرســـيدس 
بينـــزا لتبيـــن مكانـــة وقـــوه وثبات هذه الســـياره. فبعد ثلاثة اشـــهر قامت شـــركة جاجـــوار الرائده 
فـــي صناعه الســـيارت بتحدي شـــركة مرســـيدس والمســـتخدمه نفـــس التقنيات التي اســـتخدمتها 
منافســـتها مرســـيدس فـــي الاعـــلان ، ولـــم يمر ثلاثة ايام الا واطلقت مرســـديس صـــوره اعلانيه 

جديـــده لســـياراتها ردا علـــى جاجـــوار التي ســـرقت منها طريقـــه اعلانها .)16(.

كمـــا شـــاركت شـــركه مايكروســـوفت وجوجـــل حـــول جوجل كروم فـــي الحـــرب، حيث وضعت 
شـــركه مايكـــرو ســـوفت شـــعارا لاعلانتهـــا )كروم فـــي كل مـــكان( منتقـــده سياســـه الخصوصيه 
والادارة لـــدى جوجـــل، ثـــم اطلقـــت مايكروســـوفت حملـــة ترويجيـــه مـــن خـــلال اطـــلاق ملابـــس 
واكـــواب تحمـــل عبـــارات ســـخريه مـــن جوجـــل، فـــردت عليهـــا جوجـــل قائلـــه "نحـــن منشـــغلون 

بتطويـــر نظـــاره جوجـــل الخاصه بهـــا اثناء انشـــغال مايكروســـوفت ببيع الملابـــس والاكواب ".

كمـــا وصلـــت الحـــروب بيـــن سامســـونك وابـــل الـــى المحاكـــم عـــام 2011. حيـــث اعلنـــت 
سامســـونك عـــن منتوجهـــا الجديـــد Galaxy S2 ودعـــت فيـــه النســـتخدمين الـــى التخلـــي عن 

.)17( Galaxy والانتقـــال الـــى  Iphone

ولـــم تنتهـــي الحـــروب لحد لحظه كتابـــه البحث مادام هناك انتاج جديد وشـــركات تلهث وراء 
الربـــح فـــان المعركه ســـتبقى مســـتمره الى مـــا لانهايه وخصوصـــا ان هناك عوامل تســـاعد على 
مثـــل هـــذه الحروب الا وهـــي التقنيات الجديدة المتوفرة في عالم الفضـــاء الالكتروني والتي تتيح 

لكل فرد اســـتخدامها مســـبقا حســـب ما يريد وكيفما يريد.....
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2-ركائز واسس الحرب الاعلانيه التجاريه .

اســـتخدمت في الحرب التجاريه الاعلانيه الالكترونيه اســـس شـــتى،  منها ماهو اجتماعي 
ومنهـــا ماهـــو سياســـي وكذلك دينـــي انطلقت منها بهـــدف التاثير في المتلقـــي وخصوصا عندما 
يكـــون المتلقـــي ذا خصوصيـــه دينيـــه وقوميـــة، مثـــل المتلقـــي العربي الـــذي يحســـب لمعتقداته 
الدينيـــه والاجتماعيـــه حســـابات كبيـــرة، ويضعهـــا فـــي نظـــر الاعتبـــار حتـــى في مأكله وملبســـه 
منطلقـــا مـــن مبادئـــه الأيمانيـــة ومعتقداتـــه، فمثـــلا اســـتخدام المعلن الكثيـــر من العبـــارات التي 
تتعلـــق بالماكـــولات وربطـــه بلحـــم وشـــحم الخنزيـــر المحـــرم لـــدى المســـلمين، كما فســـر بعض 
الاعلانـــات وجـــود كتابات مثل اســـماء الانبياء على بعض المنتجات بانهـــا من المحرمات لاثاره 
المشـــاعر الدينيـــه لدى المتلقي العربي وكذلك بالنســـبة للجوانب الاجتماعيـــه، حيث ربط المعلن 
بعـــض الرمـــوز والكتابـــات علـــى انهـــا مخالفـــه للعـــرف الاجتماعيه، امـــا الناحيه السياســـيه فقد 
وضعـــت كلمـــه )اســـرائيل ( كثيرا وربطت ببعض المنتوجات على انها اســـرائيليه تســـعى لتصدير 
الامـــراض المميتـــه للشـــعب العربـــي .وفـــي موضع اخر وضعت شـــركات الاتصال بعـــض الركائز 
الدينيـــه فـــي شـــهر رمضان ذلك الشـــهر الذي له قدســـيه عند المســـلمين وراحـــت تثبت وجودها 
مـــن خـــلال حمـــلات )فاعل الخير ( في بعض البلدان العربيه ،وهو اســـلوب غير مباشـــر للحرب 
الخفيـــه بيـــن شـــركتي اتصـــال موبينيل وفودافـــون المصريـــه وهو ما اســـماه المراقبيـــن بالحرب 

الصامتـــه لان الشـــركتين كانتـــا تبـــث اعلاناتهمـــا )الخيرية( في نفـــس الوقت )18(.

امـــا للمتلقـــي الاجنبي فقد اســـتخدمت الركائز والمبادىء نفســـها في هـــذه الحرب الضروس 
بيـــن شـــركتي بيبســـي وكـــولا )19(. منـــذ  نهايه القـــرن الثامن عشـــر، حيث كانت هذه الشـــركات 
تدعـــم  الحمـــلات الانتخابيـــه للرؤســـاء الامريـــكان واخرها الحملـــه الانتخابيه للرئيـــس الامريكي 
بـــاراك اوبامـــا لتثبت شـــركه بيبســـي للعالم بانهـــا ليس مجرد شـــركة تجاريه هدفهـــا الربح، وانما 
هـــي جـــزء مـــن عمليـــه التغير فـــي المجتمع. فيما تؤكد شـــركه كـــولا بانها دائما جـــزء من )الحلم 
الامريكـــي ( اذ تطـــرح مشـــروبها )الكلاســـيكي ( الـــذي يجمـــع بين قيـــم العائله والســـوق بصوره 
هادفـــة ورصينـــه، باعتبـــاره يمثل طبقه النخبه في المجتمع الامريكي فيما تطرح شـــركة بيبســـي 
مشـــروبها علـــى انه مشـــروب الفقراء والكادحيـــن وتقول بان هؤلاء الشـــباب والفقـــراء والاقليات 
هـــم هدفنـــا الأهـــم ، يناضلـــون فـــي الحيـــاه فيســـتحقون أن يشـــربوا الببيســـي لأنه جيد وســـعره 

منخفـــض لذا أصبح شـــعارها )اللـــون الازرق(.

 اما شـــركه Xbox وشـــركه playstation فقد اســـتخدمت اســـلوب متميز واثبات الوجود 
مـــن خـــلال عـــرض منتجاتها علـــى انها الافضـــل وخصائصها وغيـــر موجودة في اجهـــزه اخرى.
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أمـــا الشـــركات الأخـــرى فقـــد اســـتخدمت الركائز الصحية التـــي تعزف على وتـــر   الحياة والموت 
وخصوصا شـــركات الماكولات والمشـــروبات والادوية.

3. العوامل التقنية الفنية التي ساهمت في أنجاح الحروب الأعلانية

إن القوانيـــن الاعلانيـــة ومبـــاديء اخلاقيـــات المهنة التـــي تحكم صناعة الاعـــلان التقليدي 
، هـــي نفســـها التـــي تحكم الاعلانات الالكترونيـــة ، إلا أن الاخيرة أصبحت أكثر جذباً للشـــركات 
العالميـــة المتنافســـة، حيـــث فرت تلك الشـــركات من القنوات الفضائية والصحـــف الورقية ولجأت 

الى الفضاء الالكتروني لاســـباب عديـــدة منها:)20(.

1. ســـهولة اســـتخدام وتوظيـــف التقنيات الموجـــودة على المواقع الألكترونيـــة فضلا عن رخص 
ثمنهـــا فهـــي لاتكلـــف مصمم الأعلان أيـــة أجور مقابل اســـتغلاله للموقع .

2. صممـــت متصفحـــات الويـــب لتعرض وتعالـــج مختلف أنـــواع الملفات ومنها برامج مســـاعدة 
لتعالـــج وتعـــرض ملفـــات ماخـــوذة من الويب ، هـــذه البرامج التـــي تقوم بعرض الصـــور والافلام 

وملفـــات الصـــوت وقواعـــد البيانـــات أو أي برنامج ممكـــن فتحه كنافذة عبـــر المتصفح )20(.

3. توفـــر ملفـــات الصـــوت ليتمكـــن الزائـــر مـــن الاســـتماع الـــى الفيديـــو حيـــث تتوفـــر أمكانيات 
هندســـية بســـيطة لتســـجيل الصـــوت الخارجـــي واســـتخدام المؤثـــرات الصوتيـــة والموســـيقى.

4. اضافـــة الحركـــة بازديـــاد ســـرعة المـــودم وســـرعة معالجة الحواســـيب ، فان جيـــلًا جديداً من 
الأنظمـــة اصبـــح متوفراً لأضافة الحركـــة والتفاعلية وقدرة المعالجة الـــى صفحات الويب، ويمكن 
أن يكـــون ذلـــك علـــى شـــكل أفـــلام أورســـوم متحركـــة وانظمـــة تصفـــح ثلاثيـــة الأبعـــاد وتوصيل 

برمجيـــات صغيـــرة ممـــا يضفي عليـــه وظائف معالجـــة جديدة.

5. تســـمح حركة المرور على الأنترنيت بشـــيء من التطفل على مسائل الخصوصية الشخصية 
والمهنـــة ، مثـــل البريـــد الألكتروني وصفحات الفيس بوك والتويتر ، حيـــث يكون بأمكان المعلن 

أســـتخدام هذه الصفحات والدخول بأعلاناتها )عنوة ( الى المتابعين.

أن الحـــرب الألكترونيـــة الاعلانيـــة لايمكـــن أن تنجح وتســـتمر بوجـــود هذه التقنيـــة فقط ما 
لـــم يكـــن هنـــاك أيدي وعقـــول متخفيـــة ذات ذكاء مهني في التعامـــل مع أدلة واقعيـــة وتوظيفها 
في ضرب الشـــركات المنافســـة والتشـــهير بها ، وأحياناً يصل الذكاء المهني الى تلفيق الصور 
والادلـــة والتقارير من خلال توليف الأفلام والأســـتعانة بشـــهادات خبـــراء ومتخصصين في مجال 
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علـــوم الطـــب والأمـــراض لاثبـــات صحة أدعاءاتهم، ورغـــم كل ذلك يبقى المســـتهلك هو الضحية 
وخصوصاً المســـتهلكين ذوي الثقافة البســـيطة الذين تنطلي عليهم الأمور ولايســـتطيعون التميز 
بيـــن الـــكاذب أو الصـــادق من هذه الاعلانات في ظل ضياع الحقيقة وصعوبة الوصول اليها لأن 

ذلـــك يتطلـــب التاكـــد من الحقيقـــة ويتطلب جهد ووقت واســـاليب لاتتوفر في الانســـان العادي.

الاطار الميداني

أولًا: نتائج التحليل :

1. أنواع الشركات المستهدفة في الحرب الأعلانية.

تبين للباحثة بأن العينة البالغة )61( اعلاناً قد توزعت على الشركات العالمية كالآتي:

حيث بلغت نســـبة المواد الغذائية والمشـــروبات أعلى نســـبة من أنواع الشركات التي شملتها 
الحـــرب الأعلانيـــة، وقد حصلت على 46% . ثم تليها الشـــركات الطبية التي حصلت على %16 
بالمرتبـــة الثانيـــة ، ثـــم الألكترونيـــة وقـــد حصلت على المرتبـــة الثالثة وبنســـبة 11% ، أما مواد 
التنظيـــف والمكيـــاج فقـــد حصلـــت علـــى المرتبة الرابعة بنســـبة 8% ، وفي نهاية الجدول ســـنرى 
أن الشـــركات الأعلامية وشـــركات السيارات وشـــركات الأتصالات قد حصلت جميعها ولكل واحدة 

بنســـبة 5%، أمـــا شـــركات الملابـــس كانت الأقل نســـبة حيث بلغـــت 3% . انظـــر الجدول )1(.

جدول )1( يبين أنواع الشـــركات

المرتبة%تالشركات
الاولى46%28الغذائية والمشروبات

الثانية16%10الطبية
الثالثة11%7الألكترونية

الرابعة8%5مواد التنظيف والمكياج
الخامسة5%3الأعلامية
الخامسة5%3السيارات

الخامسة5%3الاتصالات الهاتفية
السادسة3%2الملابس
100%61المجموع
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2 . أنواع الاعلانات المستخدمة في الحرب الألكترونية
قســـمت الباحثـــة أنـــواع الأعلانـــات حســـب مـــا ظهـــرت فـــي العينـــة حيـــث كان للاعـــلان 
التحريضـــي النســـبة الأكبـــر 75% مـــن مجمـــوع أنـــواع الاعلانـــات الاخـــرى ، وتـــرى الباحثـــة 
أن هـــذه النســـبة مؤشـــر جيـــد للتأكيـــد علـــى أن هـــذه الأعلانـــات هي أعلانـــات دعائيـــة هدفها 
تحريـــض النـــاس علـــى تـــرك اســـتخدام أوعـــدم شـــراء ذلـــك المنتـــوج أو الســـلعة أو الخدمـــة ، 
فمثـــل هـــذه الأعلانات هي المناســـبة للحـــرب الألكترونية الدائـــرة بين هذه الشـــركات العالمية. 

والامثلـــة كثيـــرة علـــى هـــذا النـــوع مـــن الاعلانـــات فمجـــرد ان يـــرى المتلقـــي ان المنتوج قد 
صابتهـــم بأمراض خطيرة بالســـرطان والايدز فهذا وحـــده كافٍ للتحريض  تســـبب بمـــوت الناس واإ
ليـــس فقـــط على تـــرك اســـتخدام المنتوج وانمـــا التحريـــض على الكراهيـــة والحقد والخـــوف ازاء 
هذه الشـــركات مثل )وفاة طفل بســـبب اســـتخدام شـــامبو جونســـن ( و ) وفاة شـــخص بســـبب 

تناول ســـلطة  Dole( او اســـتخدام الحفاظات النســـائية يســـبب الايدز( وغيرها من الاعلانات.

أما المرتبة الثانية فقد حصل عليها النوعان المقارن والتوجيهي وبنسبة 8% لكل منهما . 

اذا اســـتخدمت بعـــض مصـــادر الاعـــلان الـــذي يقـــارن بيـــن ســـلعتين احدهما هـــي الافضل 
والثانيـــة الاســـوء مـــع الاشـــارة الصريحـــة للاســـوء مثـــل مـــا فعلـــت شـــركة مايكرو ســـوفت التي 
بينـــت للمتلقـــي كيـــف ان تطبيـــق )ســـيري( الخـــاص بشـــركة آبل كان ســـيئا ثـــم بتطبيقهـــا الذي 
يمنـــح نفـــس الخدمـــات وقدمتـــه بأنـــه الأفضـــل، ونفـــس الشـــيء حـــدث مـــع شـــركة فيـــس بوك 
وتويتـــر حيـــث اعلنـــت الثانيـــة عـــن تقديمهـــا خدمـــات جديـــدة للمتصفحيـــن تتعلـــق بموضـــوع 
بطاقـــات الائتمـــان، وهـــو الســـماح للمســـتخدمين بشـــراء المنتـــج مباشـــرة عـــن طريـــق الموقـــع 
تمـــام عمليـــة الدفـــع دون الحاجـــة للذهـــاب الـــى المتجـــر، ولـــم يمـــر أســـبوع حتـــى أعلنـــت  واإ
الفيـــس بـــوك انهـــا تختبـــر نظامـــا جديـــدا للدفـــع بواســـطة تطبيـــق الموقـــع علـــى شـــبكة النت، 

يبحـــث مجـــرد الضغـــط علـــى زر الشـــراء فـــي التطبيـــق يتيـــح للمســـتخدم الدفـــع مباشـــرة.

 اما الاعلان التوجيهي والذي حصل على نفس النسبة 8% . فهو من الاعلانات التي تحاول 
ان تســـتخدم طريقة التوجيه والارشـــاد للمواطنين ودفعهم لعدم اســـتخدام المنتج كما في أعلان 
عـــن تحذيـــرات لربات البيوت بعدم اســـتخدام بعض المنظفات مثل الفـــلاش والقاصر لانها تؤدي 

الى اضرار صحية ثم الوفاة أو عدم الافراط في تناول الشـــاي الأخضر الذي يســـبب الســـرطان.

 ثـــم ناتـــي علـــى المرتبـــة الثالثـــة لنجد ان الاعلان الســـاخر قـــد حصل على نســـبة 5% من 
مجمـــوع انـــواع الاعلانـــات حيـــث اســـتخدم هـــذا الاســـلوب مـــن قبل شـــركة مايكروســـوفت حيث 
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اظهـــرت اعـــلان فيلمي يبيـــن احد الممثلين كيف يُحرج عندما اســـتخدم تطبيـــق على انه محمي 
وســـري، ثـــم تبيـــن انه كان مكشـــوفاً لجميـــع اصدقائـــه بطريقة ســـاخرة وطريفة وكذلك بالنســـبة 
لشـــركة )برجـــر كينـــج( حيـــث عرضـــت اعـــلان تبيـــن ان احـــد الاشـــخاص يرتدي شـــعار شـــركة 
ماكدونالـــد يقـــف امـــام محـــل لبيع )برجر كينج( ليشـــتري الهمبرغـــر منهم، بالاشـــارة ان جمهور 
ماكدونالـــد بـــدأوا يفضلـــون ماكـــولات )برجـــر كينج(. امـــا الاعلانات )عـــرض الميـــزات( واعلان 
)اثبـــات الوجـــود( فقـــد حصـــلا علـــى نفس النســـبة 2% لـــكل منهما وقـــد اســـتخدم اعلان عرض 
الميـــزات وواضـــح مـــن اســـمه لعرض خصائص الســـلعة دون الاشـــارة الى ســـلعة ثانيـــة، ولكن 
الامـــر عكـــس مـــا نتصور ان عرض هـــذه الميزات تاتي متزامنة تماما مع الاعلان لشـــركة اخرى 
تعـــرض ميـــزات نفـــس الســـلعة او الخدمة وهذا مـــا جعلنا ندرجـــه ضمن بحثنـــا المتعلقة بالحرب 
بيـــن الشـــركات فمثـــلا مـــا فعلتـــه تويتر وفيســـبوك فهمـــا دائما يقدمـــان اعلانات عـــن خدماتهما 
فـــي نفـــس الوقـــت ومن نفس الخدمة وكذلك بين شـــركة تويتر وشـــركة Ipad وشـــركة أمازون.
وكذلـــك بالنســـبة لأعـــلان أثبـــات الوجـــود يظهر اعـــلان واحد وهو لشـــركة محـــرك البحث غوغل 
حيـــث اعلـــن عن نفســـه في موقـــع  مونتي كارلو الدولية , الاعلان يتضمـــن عبارة واحدة )اكون 

مـــع غوغـــل او لا اكون(.انظـــر الجدول )2(.

جدول )2( يبين انواع الاعلانات المســـتخدمة في الحرب الألكترونية

المرتبة%تانواع الاعلانات
الاولى75%46تحريضي

الثانية8%5مقارن
الثانية8%5توجيهي

الثالثة5%3ساخر
الرابعة2%1عرض الميزات

الرابعة2%1اثبات الوجود
100%61المجموع

3. أشكال الاعلانات
صُنفت الباحثة اشكال الاعلانات في العينة بناءا على طريقة تصويرها وعرضها فكانت كالاتي:

 الاعلانـــات التـــي تتضمـــن )ايقونـــة ونـــص( حصلـــت على اعلـــى نســـبة 44% حيث يظهر 
الاعـــلان عبـــارة عـــن صـــورة المنتـــوج ومعـــه الموضوع الـــذي يوضح مـــا يبدو في الصـــورة مثل 
الاعلانـــات لمكعبـــات مـــرق الدجاج حيث تظهـــر المكعبات في الصورة )ايقونـــة( ومعها تحذيرات 
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بعـــدم اســـتعمالها وكذلـــك في اعلانات مشـــروبات الطاقة التي تحذر من شـــربها امـــا الاعلانات 
التـــي صـــورت كفلـــم متحـــرك , فقـــد ظهـــر بشـــكلين امـــا كفيلم تســـجيلي يبيـــن عمليـــة التصنيع 
ومراحـــل اعـــداد المنتـــوج التـــي تعكـــس ســـلبيات تصنيعـــه مثـــل لحـــوم نكتـــز )المقرمـــش( والرز 
البلاســـتيكي وفيلـــم عـــن صناعـــة هـــوت دوك اما الشـــكل الثانـــي للفيلم فكان عبـــارة عن تصوير 
لاشـــخاص يبينون مســـاوئ الســـلعة وهي طريقة مباشـــرة لشـــرح عيـــوب المنتوج مثـــل فيلم عن 
مســـاوئ )اندومـــي( وكذلـــك التفـــاح الاحمـــر المســـتورد مغطى بمادة الشـــمع المضـــرة بالصحة. 
حصـــل هـــذا الشـــكل الاعلاني )المتحرك( على نســـبة 26% انظر جدول رقـــم )4(. يليه الاعلان 
)النصـــي( وقـــد حصـــل علـــى نســـبة 13% وهو عبارة عـــن موضوع مكتـــوب بصيغـــة الخبر عن 
مخاطـــر منتـــوج معيـــن مثل موضوع عـــن الوجبات الســـريعة واحتوائها على بكتريـــا ضارة وهناك 
شـــكل اخـــر وهو الشـــكل الايقوني الذي حصل على نســـبة 7% ونقصد به هـــو اعلان عبارة عن 
صـــورة فقـــط بـــدون اي كلام مثل اعلانات شـــركة كـــوكا كولا التي عرضت عبوتها مغلفة بشـــعار 

وغطـــاء العلبـــة قص من الوســـط ليظهر تحته شـــعار كـــوكا كولا.

ثم ياتي بعد ذلك وبحســـب الترتيب ...الاعلان )صورة وخبر( حيث تظهر صورة لاشـــخاص 
او للمنتـــوج ومعـــه خبـــر عـــن الحـــدث والـــذي حصـــل على نســـبة 5% مثـــل صورة لوجبـــة طعام 

)ســـتاربكس( وفي وســـطها حشـــرة ومع الصورة خبر عـــن الموضوع. 

امـــا الشـــكل الاعلانـــي الاخر هو القصـــة الخبرية حيث كتـــب الموضوع بشـــكل قصة خبرية 
تتحـــدث عـــن حـــدث وقع فعـــلا مثل وفاة شـــخص وهو يســـتخدم شـــاحنة الايفون التـــي انفجرت 
عليه وهو نائم , اذ حصل هذا الشـــكل على نســـبة 3% ثم ياتي الشـــكل التمثيلي في اخر القائمة 

ليحصل على نســـبة 2% مثل اعلانات شـــركة مايكروســـوفت ضد شركة ابل.انظر الجدول )3(.
جدول )3( يبين اشـــكال الاعلانات )طريقة عرض الاعلان(

المرتبة%تاشكال الاعلانات   ت
44%27ايقوني/نصي1
26%16متحرك)فيلم(2
13%8نصي )خبر(3
7%4ايقوني4
5%3صورة وخبر5
3%2قصة خبرية6
2%1تمثيلي7

100%61المجموع
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جدول )4( يبين اشـــكال الاعلان الفيلمي

%تاشكال الاعلانات

16%10تسجيلي 

10%6مباشر

26%16المجموع

4.الاساليب الاقناعية العاطفية:
ظهـــرت فـــي نتائـــج التحليـــل ان الاســـاليب الاقناعيـــة العاطفية التي اســـتخدمت فـــي الحرب 

الالكترونيـــة كانـــت كالاتي:

أول أســـلوب هـــو اســـلوب )الترهيب( وقد حصـــل على 49% وعادة ما يتم الترهيب بواســـطة 
اســـتخدام عبـــارات الموت والامـــراض الخطيرة التي تصيب المتلقي او اســـتخدام كلمة خطير مثل 
) نســـتلة فريروروشـــيه - خطير( او )ابرة الاســـبيجك خطورة على الكثير( او مخاطر الســـموم 

فـــي الشـــاي الاخضر او قنـــاة )MBC3....تحذير خطير جدا(. 

اما الاسلوب الثاني فكان اسلوب الصدمة وقد حصل على 11% وهو اسلوب يفاجيء المتلقي 
بالصورة او بالكلام بامر مرعب او مخيف مثل )البول يســـتخدم في صناعة الســـجائر( او )الرقي 

يحقن بلون الاحمر( او )بعد مشاهدة الفيديو لن تجرؤ على شرب الكوكا كولا مجددا( وغيرها.

ثـــم ياتـــي بالمرتبـــة الثالثـــة اســـلوب التخويف الذي حصل على نســـبة 10% حيث تســـتخدم 
كلمـــات معينـــة لاثـــارة الخـــوف فـــي نفـــس المتلقي مثـــل )توقف عن تنـــاول الكجـــب( , )لا تاكل 
نســـتلة ديـــري( وغيرهـــا وجـــاء بالمرتبة الرابعة اســـلوبا الدعـــوة والتبكيت حيث حصـــل كل منهما 
على نســـبة 8% إذ  اســـتخدم اســـلوب الدعوة طريقة الطلب و الدعوة للمشـــاركة باســـلوب مهذب 

غيـــر مرعـــب مثل )انشـــروها لتعـــم الفائدة( او )شـــاركها للتحذير مـــن مخاطرها( . 

أمـــا اســـلوب التبكيـــت فيعنـــي اثـــارة الشـــعور بتأنيـــب الضمير ، فقـــد اســـتخدم بطريقة غير 
مباشـــرة وخصوصـــاً فـــي الموضوعات المتعلقـــة بالاطفال والتي تؤدي الى الموت بســـبب الاهمال 

والتقصير مـــن الكبار.
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فيمـــا احتل اســـلوبا الســـخرية ونصائح وارشـــادات المرتبة السادســـة حيث حصـــل كل منهما 
علـــى نســـبة 7% , فمثـــلا اســـلوب الســـخرية كان باســـتخدام الحـــركات غيـــر اللفظيـــة كتعابيـــر 
الوجـــه وقـــد اســـتخدمت بالتحديـــد مـــن شـــركات الاتصـــالات والشـــركات الالكترونية مثل شـــركة 

مايكروســـوفت وشـــركة الاتصـــالات الهاتفية. 

تـــم اســـتخدام بعـــض  امـــا الاســـلوب الاخيـــر فهـــو اســـلوب النصائـــح والارشـــادات فقـــد 
الكلمـــات لتدلـــل علـــى ان الاعـــلان هـــو فقـــط لايصـــال معلومـــة للمتلقـــي ليـــس الامثـــل )هـــل 

تعلـــم( او )لفائدتـــك( او )معلومـــات.....( او )معلومـــات ونصائـــح....( انظـــر الجـــدول )5(.
جدول )5( يبين الاســـاليب الاقناعية العاطفية

المرتبة%تالاساليب العاطفيةت

الاولى49%30الترهيب2

الثانية11%7الصدمة3

الثالثة10%6التخويف4

الرابعة8%5الدعوة والطلب5

الرابعة8%5التبكيت6

الخامسة7%4نصائح وارشادات7

الخامسة7%4السخرية8

100%61المجموع

5.الاساليب الاقناعية العلمية
حـــاز اســـلوب الحجـــج والادلة والبراهيـــن على اعلى نســـبة بين الاســـاليب الاقناعية العلمية 
المســـتخدمة فـــي الحرب الالكترونية الأعلانية، حيث بلغـــت 74% وتكون الادلة عادة اما صورة 
تجربـــة فعليـــة تثبـــت ادعاء المنشـــور مثـــل صورة لتطاير الاســـنان فـــي موضوع عن الســـيجارة 
الالكترونيـــة او فيلـــم )فيديـــو( يبيـــن صناعـــة لمادة اندومي التـــي تحتوي علـــى مفرقعات وكذلك 
بالنســـبة لماكـــولات ماكدونالـــد حيث اثبـــت بالتجربة احد الاطباء ولمدة ثلاث اســـابيع المواد غير 

الصحيـــة التي تدخـــل في صناعة )بركـــر ماكدونالد( . 
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امـــا الاســـلوب العلمـــي الثانـــي وهـــو اســـلوب الشـــهادة التي يدلي بهـــا العلمـــاء او منظمات 
صحيـــة عالميـــة او مراكـــز طبيـــة عالميـــة لتاكيـــد صحـــة ادعـــاءات هـــذه المواضيـــع المنشـــورة 
الالكترونيـــة حيـــث حصـــل هـــذا الاســـلوب على نســـبة  21%  مثلا شـــهادة مركز الســـيطرة على 
الامراض  NBC  اعد تقارير طبية عن خطورة ســـلطة  Dole  او شـــهادة من الهلال الاحمر 
تحـــث علـــى عـــدم اســـتخدام حقنـــة امبكلوكس الفرنســـية الصنـــع او شـــهادة الدكتـــور جاكوبس 

رئيـــس )CSPI( يؤكـــد فيهـــا احتـــواء حلويـــات )M&M( علـــى مواد مســـرطنة وهكذا. 

وتاتـــي بالمرتبـــة الثالثـــة اســـلوب الارقـــام والاحصائيات والرمـــوز العلمية وقـــد حصلت على 
نســـبة 5% : وجـــود الرمـــوز العلمية على العلب )E211-224 E( على علب البيبســـي والديو 
وميرنـــدا النعنـــاع معنـــاه احتوائه على مواد مســـرطنة وكذلـــك المارتدلا وهـــوت دوك تحتوي على 
رمـــوز )ERO( وتعنـــي المركـــب الغذائـــي الـــذي يتضمـــن مادة ملونـــة وهو بالاصـــل ماخوذ من 

حشـــرة الخنفســـاء وهكذا . انظـــر الجدول )6(.
جدول)6( يبين الاســـاليب الاقناعية العلمية

المرتبة%تالاساليب العاطفية
الاولى74%45الحجج والادلة والبراهين

الثانية21%13شهادة العلماء
الثالثة5%3الارقام والرموز

100%61المجموع

6.الاساليب اللغوية
ركزت المنشورات على اساليب لغوية معينة لاثارة المخاوف او الرهبة والأثارة أو الانتباه ولفت 
النظر من اهمها اســـلوب )الامر( حيث اســـتخدم فعل الامر لتاثيره المباشـــر على المتلقي ولمنعه 

من استخدام المنتوج . فقد حصل على اعلى نسبة وهي 34%  مثل : انظر ، إحذر ، توقف.

أمـــا الأســـلوب الثانـــي فـــكان ) التحذير( وقـــد حصل على نســـبة 33% ، إذ اعتمـــده المعلن 
لكونـــه يشـــد الأنتبـــاه ويلفـــت نظـــر المتابـــع ، فقـــد بـــدأت أغلـــب الأعلانـــات  بكلمة )إحـــذر( أو 
)تحذيـــر( مثـــل )تحذير...تـــم تســـريب هـــذا الـــدواء الـــى الصيدليات..يســـبب المـــوت( وكذلـــك ) 

العلمـــاء يحـــذرون مـــن دمـــى الطفـــال لأنهـــا تحتوي علـــى مادة مســـرطنة(.
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 امـــا الاســـلوب الثالـــث فهو اســـلوب النهـــي وقد حصل على نســـبة 26% وقد اســـتخدم بها 
الاداة الناهيـــة )لا( مثـــلا : لا تأكل ‘ لا تشـــرب ‘ لا تســـتخدم .

ثم ياتي الاســـلوب الرابع اســـلوب المدح والذم وقد حصل على نســـبة 7% من خلال استخدام 
صيـــغ التفاضـــل والمقارن الافضل ، الاســـوأ ، الاكثر خطـــورة ، الاقل فائدة. انظر الجدول )7(.

جدول )7( يبين الاســـاليب اللغوية

ة غوي ل المرتبة%تالاساليب ال

الاولى34%21الامر

الثانية33%20التحذير

الثالثة26%16النهي

الرابعة7%4المدح والذم

100%61المجموع

7. الاساليب الفنية المسموعة

تنوعـــت طريقـــة عـــرض المنشـــورات منهـــا مـــا هـــو فيلمـــي حيـــث يحتـــاج الـــى الصـــوت و 
المؤثـــرات منهـــا ماهـــو نصـــي لا يحتـــاج الـــى أي اســـلوب فنـــي وهكـــذا, وعليه قســـمت الباحثة 
الاســـاليب الفنيـــة التـــي ظهـــرت فـــي العينـــة الـــى ثلاثـــة اســـاليب كان اولها اســـلوب مـــن دون 
اســـتخدام الموســـيقى الـــذي حصل على اعلى نســـبة وهي 44%  حيث يعـــرض الفيلم بلا صوت 
للتركيـــز علـــى الموضـــوع ولبيـــان اهميتـــه ولعـــدم تشـــتيت انتباه النـــاس لاي تاثيـــر خارجي مثل 
الفيلـــم الـــذي يبيـــن احتـــواء التفـــاح الاحمر المســـتورد على مادة شـــمعية خطـــرة او الفيلم الذي 
يبيـــن مخاطـــر ماكـــولات ماكدونالـــد وغيرهـــا مـــن الافـــلام التـــي تتضمـــن تجربة يجريها شـــخص 
مباشـــرة قبالـــة الجمهـــور للتركيـــز علـــى صحـــة ظنونـــه بالمنتوج وكذلـــك ان اغلـــب العينة كانت 

تنشـــر علـــى شـــكل نـــص مكتوب لا يحتـــاج الى موســـيقى.

 امـــا الاســـلوب الثانـــي وهـــو اســـتخدام الموســـيقى فقـــد حصـــل علـــى نســـبة 34%  وكان 
اســـتخدامه يتـــم فـــي الافلام التســـجيلية مثل الفيلم الـــذي يصور عملية الغش فـــي صناعة الرز 

البســـمتي او صناعـــة الهـــوت دوك او صناعـــة الخـــس الصيني. 
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امـــا الاســـلوب الثالـــث فـــكان اســـتخدام )مؤثـــرات صوتيـــة( وقـــد حصـــل علـــى نســـبة %22  
اذ تســـتخدم اصـــوات المنتـــج مثـــلا: صـــوت المفرقعـــات فـــي غـــذاء )اندومي( وصـــوت محركات 
الســـيارات فـــي اعلانـــات ســـيارات مرســـيدس وفـــورد وجاجـــوار و BMW. انظـــر الجـــدول )8(.

جدول )8( يبين الاســـاليب الفنية المسمومة

المرتبة%تالاساليب الفنية

الاولى44%27بدون موسيقى

الثانية34%21موسيقى

الثالثة22%13مؤثرات صوتية

100%61المجموع

8.الاسس التي اعتمدها المعلن في حربه:
اســـتخدم المعلـــن فـــي حربـــه الالكترونية بعض الاســـس والمرجعيـــات التي يعتقـــد انها اكثر 
تاثيـــراً فـــي المتلقي حيث ربط النتائج بتلك الاســـس فمنها ما هو صحي حيث حصل على نســـبة 
88%  اذ ان اغلب مواد العينة وبحدود )54( ربطت نتائج اســـتخدام المنتوج او الســـلعة بصحة 
الانســـان وحياتـــه واغلبهـــا كانت توحي بـــان النتيجة هي اما الموت او مرض خطير كالســـرطان 
او الايـــدز امـــا الاســـس الاخـــرى التي جاءت بالمرتبـــة الثانية فكانت من نصيب الاســـس الدينية 
والسياســـية حيث حصل كل منهما على نســـبة 5% فالاولى ) الدينية( ربطت اســـتخدام المنتوج 
بامـــور تمـــس معتقـــد واديـــان المتلقي مثلا بعـــض المأكولات تتضمـــن محتوياتها دهـــن الخنزير 
وخصوصـــا الشـــكولاته والجميـــع يعـــرف ان الخنزيـــر من الحيوانـــات التي حرم اكلها فـــي الديانة 
الاســـلامية كمـــا ان بعضهـــا الاخـــر قد نشـــر تحذيـــره على موقـــع ديني مثـــل موقع )الشـــعراوي( 

بخصـــوص التنبيـــه الى مشـــروب الطاقة ليوحـــي للمتلقي ان ذلك الامر مرفـــوض دينيا وهكذا .

 اما الجانب السياسي فقد ربطت استخدامات بعض السلع والمنتوجات بانها قادمة او مصنعة 
في )إسرائيل ( مثل الموز والصبغة الحمراء والحفاظات النسائية ،اما المرتبة الاخيرة فهي الاسس 
الاجتماعية وكانت نسبتها 2% فقط وقد ظهرت مرة واحدة حول ملابس نسائية )جلابيات( تحتوي 

على طلاســـم وكلمات يعتقد انها رموز يســـتخدمها الســـحرة تضر بالنســـاء. انظر الجدول )9(.
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جدول )9( يبين الاســـس المعتمدة في الحرب الاعلانية

المرتبة%تالاسس

الاولى88%54الصحية

الثانية5%3دينية

الثانية5%3سياسية

الثالثة 2%1الاجتماعية

100%61المجموع

9. المواقع التي نشرت الاعلانات حسب لغتها

تبيـــن للباحثـــة ان المواقـــع التي نشـــرت او عرضت عليهـــا الاعلانات الدعائيـــة كان اغلبها 
عربيـــة وبنســـبة 95%  امـــا المواقـــع الاجنبيـــة فكانـــت نســـبتها 3% ثـــم تاتـــي بالمرتبـــة الثالثة 

والاخيـــرة المواقـــع المترجمـــة ونســـبتها 2% . انظر الجـــدول )10(.

جدول )10( يبين اهم المواقع التي نشـــرت الاعلانات حســـب لغتها

المرتبة%تالمواقع حسب اللغة

الاولى95%58العربية

الثانية3%2الاجنبية

الثالثة2%1المترجمة

100%61المجموع

10. اهم الروابط التي عرضت فيها الاعلانات على صفحة الفيس بوك
الصفحـــات التـــي كانـــت تظهـــر علـــى الفيـــس بـــوك والتـــي تتضمـــن اعلانـــات دعائيـــة ضد 
المنتوجـــات والســـلع والخدمـــات كانت تتضمن روابـــط عديدة وبعضها كان يعرض مباشـــرة وبناء 

عليه تســـمت الباحثـــة كالاتي:

بلغـــت الاعلانـــات التـــي تبثها المواقع الثابتة 30 إعلاناً بنســـبة 49%، علمـــاً أن الموقع الواحد 
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كان يبث أكثـــر من إعلان.

 انظـــر الملحـــق رقـــم )2( امـــا المدونـــات فكانـــت نســـبتها 33% ثـــم ياتـــي بالمرتبـــة الثالثة 
)اليوتيوب( وبنســـبة 13% .ثم المرتبة الرابعة مواقع القنوات التلفزيونية الفضائية وبنســـبة %3  

واخرهـــا مواقـــع الصحـــف والمجلات وبنســـبة 2% .انظر الجـــدول )11(.

جدول )11( يبين اهم الروابط المســـتخدمة في الحرب الدعائية

المرتبة%تمواقع

الاولى49%30مواقع ثابتة

الثانية33%20مدونات 

الثالثة13%8يوتيوب

الرابعة3%2مواقع القنوات الفضائية

الخامسة2%1مواقع الصحف والمجلات

100%61المجموع

الخاتمة
كانت حقا حربا شرســـة عشـــتها مع العينة لمدة ثلاثة اشـــهر اذ تبين لي ان بعض الشركات 
كان علـــى درجـــة من الذكاء في اســـتغلال الطبقة ذات المســـتوى العلمي المتوســـط والتي ينطلي 
عليها اغلب ما ينشـــر على صفحات الفيس بوك حيث اســـتغلت تلك الشـــركات الجانب الصحي 
المتعلـــق بحيـــاة الانســـان والمخاطـــر التـــي يمكن ان تؤدي بـــه الى الموت وركـــزت على مرضي 
الســـرطان والايـــدز الـــذي لا يعـــرف لـــه عـــلاج لحـــد الان والـــذي يعلم جميعنـــا ان نهايتـــه تكون 
بـــارادة الله المـــوت. لـــذا فان اكثر الشـــركات ظهورا في هذه الحرب هي شـــركات المـــواد الغذائية 
والمشـــروبات لكون الانســـان لا يمكن ان يتخلى عن المأكل والمشـــرب وفي الوقت ذاته ان عدد 
الشـــركات الغذائية بات يفوق عدد اي شـــركات اخرى فالحرب شرســـة فيما بينهم وخصوصا في 
الاســـواق العربية ذات الجمهور الاكثر اســـتهلاكا للطعام وتذوقاً في اختياره . لقد استخدمت هذه 
الحـــرب أســـاليب التحريـــض والتحذير وهي مـــن اكثر الاســـاليب تاثيرا في الناس فهما اســـلوبان 
مباشـــران يهدفـــان  الـــى منـــع المتلقي بطـــرق واضحـــة وصريحة من اســـتخدام المنتـــوج واللغة 

العربية مليئة بالاســـاليب المؤثرة والموجهة بصورة مباشـــرة مثل اسلوب الامر والنهي وغيرهما.
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 لقـــد كان لعـــدم اســـتخدام ايـــة مؤثرات صوتية وموســـيقية أثر بالغ فـــي مواضيع تهدف الى 
اثـــارة انتبـــاه المتلقـــي فالســـكون والصمـــت والهـــدوء مطلوبة في موقـــف الهدف منه شـــد انتباه 
المتلقـــي لموضـــوع محـــدد يبحـــث لا توثـــر الموســـيقى في زيـــادة الانتبـــاه لان الموضـــوع معلق 
بحيـــاة ومـــوت الانســـان فالصـــورة كان لهـــا الاثر الاكبر مـــن اي مؤثرات اخـــرى وكذلك النص اذ 
ان كليهمـــا )النـــص والصـــورة بعيـــدا عن ...... الموســـيقي( لهـــا الاثر الاكبر في شـــد المتلقي.

 ولزيـــادة الاقنـــاع والتاثيـــر فـــان المصدر لم يتورع في اســـتخدام صور صادقـــة تثير الغثيان 
وتبعث على التقزز مثل كيفية اســـتخدام الحشـــرات في صناعة بعض المواد التجميلية او صورة 
لحشـــرة في طعام وهذه كلها من الصور الصادمة للمتلقي او كيف تتحول النســـتلة الى عفن و 
دود كل هذه الامور قد تؤدي بالمتلقي الى عدم تناولها نهائيا بعد رؤيته للصورة. كما اســـتعان 
المصـــدر بشـــخصيات مثل أطبـــاء وخبراء يقومون بتجـــارب قبالة الناس حول مخاطر اســـتخدام 
المنتـــوج، لعلمهـــم أن المتلقي يثق أكثـــر بالتجربة وخصوصا اذا كان من يقوم بالتجربة من ذوي 

الاختصـــاص العلمـــي والطبـــي او من الشـــخصيات المشـــهود لهـــا بالثقة على مســـتوى العالم.

وحينمـــا تصـــل الاعلانـــات الـــى حـــد اســـتخدام الاســـلوب الســـاخر فيجـــب حينهـــا ان نكون 
متأكدين من ضراوة الحرب وخصوصا اذا كان الاســـلوب واضحاً  وصريحاً للســـخرية والاســـتهزاء 
   lpad  من جهة وشـــركة playstation  وشـــركة xbox  بالاخرين , كما حدث بين شـــركتي

وشـــركة  امـــازون مـــن جهة اخرى.

لقـــد اســـتغلت الشـــركات العربية و الاجنبية معتقدات الشـــعوب واديانهـــا للتاثير في قناعاتها 
فلـــم تتـــورع الشـــركات من الضرب على اوتـــار الممنوعات والمحرمات اجتماعيا ودينيا وسياســـيا 
وصـــولا الـــى اهـــداف ربحيـــة لتلك الشـــركات المتنافســـة، كما ان ســـهولة التخفي خلف  اســـماء 
وهمية وشـــخصيات افتراضية اتاح لهذه الشـــركات الدخول الى عقول المســـتهلك وحياته بشـــتى 

الطرق والوســـائل التـــي تتيح للمتلقي الوصول اليها بســـهولة.

اخيـــرا فـــان مميـــزات وخصائـــص الفضـــاء الالكترونـــي تبقـــى مجرد وســـيلة تســـويقية مادية 
تحتـــاج الـــى عقـــول مســـوقين ذوي كفـــاءة وخبـــرة وادارة وتخطيـــط ناجح.

الاستنتاجات و التوصيات
1. اســـتغلت الشـــركات التجاريـــة المتنافســـة مســـاحة الحرية التـــي تمنحها للمواقـــع الالكترونية 
لتقـــوم ببـــث اعلاناتها في حربها على الشـــركات المتنافســـة فضلا عـــن الخصائص الاخرى لهذه 
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المواقع التي ســـاعدت على ســـهولة اســـتخدامها ونجاح تلك الحروب بين الشـــركات , من تلك 
الخصائـــص توفـــر الصـــورة والصوت وكذلـــك اتاحتها امـــام جمهور كبير مـــن المتابعين ورخص 

ثمنها قياســـا الى وســـائل الاتصـــال الجماهيري الاخرى.
2. وظفت تلك الشـــركات المتنافســـة المواقع الالكترونية الاكثر شـــعبية والبعيدة عن التخصص 

لضمان الوصول الى المســـتهلك العادي والبســـيط وذو الثقافة العلمية المتدنية.
3. وظفـــت الحـــرب الالكترونية الاعلانية  التجارية مفهوما المـــوت والحياة بطريقة ملفتة للنظر 

وباســـلوب ذكي مدعوم بالادلة والتجربة والصورة.
4. تكمـــن خطـــورة هـــذه الحـــروب التجارية لكون المتلقي لا يســـتطيع التاكد مـــن حقيقة ما يبث 

ويعـــرض علـــى مواقع الاتصـــال الالكتروني فيجد نفســـه مجبراً علـــى تصديق ما يقال.
5. اغلـــب المنتجـــات التـــي اســـتهدفت في الحرب هـــي منتجات عالمية ولم يظهـــر اي منتوج او 
خدمـــة عربيـــة ماعـــدا شـــركات الاتصال)المصرية والســـعودية( وهذا يعطي مؤشـــراً بان من يدير 

هـــذه الحـــروب هـــي الشـــركات العالمية الكبرى التي لها ســـمعة بين الجمهـــور العربي.
6. ولان اكثـــر الاســـواق المســـتهدفة هـــي الاســـواق العربية فـــان اغلب المواقع التي اســـتخدمت 

في الحـــرب كانت مواقـــع عربية.
7. تبيـــن للباحثـــة ان اصحـــاب الشـــركات لا يهمهـــم مصلحـــة المتلقـــي وحياته بقـــدر ما يهمهم 

ارباحهـــم وعليـــه فـــان الباحثة توصي بمـــا ياتي:
أ.حماية المســـتهلك العراقي من خلال وضع قوانين او تنظيم حملات توجيهية ارشـــادية لتوعية 

المســـتهلك بحقيقـــة ما يقال وما يدور في هـــذه الحروبالتجارية الالكترونية.
ب.مراقبة الاسواق المحلية ووضعها تحت سيطرة  اجهزة الدولة الرقابية.

ملحق رقم )1(

يبين أهم المواقع الالكترونية التي استخدمتها الحرب الدعائية الالكترونية
1. موقع خبرني.

2. موقع بنت جبيل
Top Ten 3. موقع

4. قناة فضائية ماليزية
5. قناة  LBC  اللبنانية

6. موقع طرائف
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7. موقع ثقافة وطرائف
8. موقع المتلقى العراقي الاسترالي

9. مدونة الدكتور محمد الصفي
10. مدونة مجلة العرب 

did not know info.blogs  11. مدونة
12. موقع خواطر فضيلة الشيخ الشعراوي

M.facebook 13. موقع
14. موقع معلومة.نعم

15. موقع مونتي كارلو الدولية
16. موقع اللجنة الدولية للصليب الاحمر

17. موقع عالم المعرفة
Media Masr 18. موقع

19. موقع هل تعلم بوك
20. موقع ) بعد ما ننطيها(

Nadhum Mahammad  21. مدونة
22. مدونة – معلومات لم تكن تعرفها

women›s  day 23. مدونة
24. موقع سكاي نيوز
Roy Gull 25. موقع
26. مدونة ناصر ملا

27. موقع بوابة الدقهلية
28. موقع المصري لايت

29. موقع جريدة ام الدنيا
30. صفحة بغداد

31. مدونة عبد الحق عشاب
32. موقع الضلع نيوز

33. موقع القيادي
34. موقع اخبار التقنية
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