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Abstract
This research aims to examine the techniques employed in implicit electronic 

advertising and how these messages are subtly conveyed to the consumer’s mind. 
The study focuses on analyzing the various types of such advertisements and their 
deployment in videos on the YouTube platform. An analytical survey method was 
adopted to study a sample of 237 implicit advertisements broadcast on ten channels 
ranked among the top 500 according to the American website Social Blade.

Through the analysis of these advertisements, the research yielded several key 
findings. Most notably, the industrial sector dominated in terms of the number 
of implicit advertisements on YouTube. The study also concluded that implicit 
advertisements play a crucial role in self-construction; the advertising discourse 
is specifically directed at the individual to influence them and contribute to the 
formation of a new persona that aligns with the advertising messages.
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كلية الإعلام ـ جامعة بغداد

المضامين غير المباشرة للإعلانات الإلكترونية
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مستخلص
هــدف البحــث إلــى دراســة الأســاليب المســتخدمة فــي الإعلانــات الإلكترونيــة الضمنيــة وكيفيــة إيصالهــا 
أنــواع هــذه الإعلانــات  البحــث علــى تحليــل  المســتهلك بشــكل خفــي وغيــر مباشــر، وركــز  إلــى ذهــن 
وتوظيفهــا فــي الفيديوهــات المعروضــة علــى منصــة يوتيــوب، واعتمــد البحــث المنهــج المســحي التحليلــي 
لدراســة عينــة مكونــة مــن )237( إعلانًــا غيــر مباشــر، عرضــت عبــر عشــر قنــوات صنفــت ضمــن أعلــى 

)500( قنــاةً وفقًــا لتصنيــف موقــع Social Blade الأمريكــي.
مــن خــلال تحليــل هــذه الإعلانــات، توصــل البحــث إلــى مجموعــة مــن النتائــج، أبرزهــا: إنَّ المجــال 
ر مــن حيــث عــدد الإعلانــات غيــر المباشــرة علــى منصــة يوتيــوب، وخلــص البحــث  الصناعــي تصــدَّ
إلــى اســتنتاجات عــدّة، مــن أهمهــا: إنَّ الإعلانــات غيــر المباشــرة تؤكــد بنــاء الــذات، إذ يوجــه الخطــاب 
الإعلانــي بشــكل يســتهدف الفــرد ليؤثــر فيــه، ويســهم فــي تشــكيل شــخصية جديــدة تتوافــق مــع الرســائل 

الإعلانيــة.

الكلمات المفتاحية: إعلان الكتروني، مضامين غير مباشرة، إتصال غير مباشر.

مقدمة
يُعــدُّ الإعــلان مجــالًًا واســعًا للتنافــس مــا بيــن المســوقين فــي عالــم التجــارة، وإنّ التقليديــة المعتــادة فــي 
الإعلانــات لــم تُعــدُّ مجديــة، بــل أن ذكاء المســتهلك دفــع بالشــركات الإعلانيــة إلــى البحــث عــن الًابتــكار؛ 
لجــذب اهتمــام المســتهلكين، وأحــد أهــم هــذه الًابتــكارات هــو الإعــلان غيــر المباشــر، أو الإعــلان الخفــي، 
الــذي يمثــل مرحلــة حديثــة فــي سلســلة طويلــة مــن المحــاولًات التســويقية؛ لجــذب المســتهلك فــي ســوق 
تنافســي مزدحــم عبــر التلاعــب مــع وعــي المســتهلك بالتخفــي وراء مــادة غيــر إعلانيــة جذبــت المســتهلك 
لأســباب مختلفــة، ثــم يتــم اســتقطابه بالتلميــح للمنتــج المعنــي، والإشــادة بــه ليخــال إليــه أنــه يتعــرض للمــادة 

التــي قصدهــا، وإن الحديــث عــن المنتــج جــاء ضمــن الســياق الــذي قصــد التعــرض إليــه.
ولدراســة هــذا الموضــوع لًا بــد مــن تحليــل أبجديــات هــذه الإعلانــات، وأســاليبها، وكيفيــة تســريبها الــى 
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ذهــن المســتهلك مــن دون درايــة منــه عبــر "صانــع المحتــوى" أي: الشــخص الــذي يُعــدُّ رائــدًا فــي مجالــه 
بالنســبة للجمهــور، ومثــالًًا يحتــذى بــه.

الإطار المنهجي
أولًًا: مشكلة البحث

الســؤال الرئيــس الــذي يجسّــد مشــكلة البحــث هــو: مــا مضاميــن الإعلانــات غيــر المباشــرة التــي تقــدّم 
عبــر المواقــع الإلكترونيــة؟ تتفــرع عنــه تســاؤلًات عــدّة علــى النحــو الآتــي:

ما مضامين الإعلانات غير المباشرة في المواقع الإلكترونية؟. 	
ما أنواع المنتجات، التي تروّج لها هذه الإعلانات؟. 2
ما أساليب الًاستمالًات الإقناعية في هذه الإعلانات؟. 3
ما الأساليب اللفظية وغير اللفظية الموظّفة في هذه الإعلانات؟. 	

ثانيًا: أهمية البحث
يكتســب البحــث أهميتــه مــن أهميــة الإعــلان بوصفــه أحــد العناصــر المهمــة فــي المزيــج الترويجــي، 
وحجــم التكاليــف التــي تنفقهــا شــركات الإنتــاج عليــه، ولًا ســيّما أن موضــوع البحــث يســلط الضــوء علــى 
أســاليب الإعلانــات غيــر المباشــرة التــي تعــرض علــى المنصــات الإلكترونيــة، إن أهميــة الدراســة تنبــع 
مــن أنهــا توفــر قاعــدة بيانــات مهمــة، ومرجــع للاكاديمييــن، والباحثيــن المهتميــن مــن الطلبــة فــي مجــال 

الإعلانــات المبتكــرة والحديثــة.

ثالثًا: أهداف البحـث
تؤدي الإعلانات غير المباشــرة دورًا مهمًا في تشــكيل المعاني، والأفكار على وفق تنوع محتوياتها، 

بهدف أن يكون لها تأثير مباشــر في أكبر شــريحة من جمهور المســتهلكين، وأهم الأهداف البحث:
معرفة مضامين الإعلانات غير المباشرة في المواقع الإلكترونية.. 	
بيان أنواع المنتجات التي يعلن عنها في الإعلانات غير المباشرة في المواقع الإلكترونية.. 2
الوقوف على هوية المنتجات التي يعلن عنها في الإعلانات غير المباشرة.. 3
التعرّف على الأساليب التي توظّفها الإعلانات غير المباشرة في استعمال الًاستمالًات الإقناعية.. 	

رابعًا: منهج البحث
يعــرف المنهــج العلمــي بأنــه: مجموعــة مــن الإجــراءات الذهنيــة التــي يمتلكهــا الباحــث مقدمــا للوصــول 
الــى المعرفــة التــي ســيحصل عليهــا بغــرض التوصــل إلــى حقيقــة مــادة البحــث، أو هــو الطريقــة العلميــة 

المنظمــة التــي تســتعملها الأبحــاث فــي العلــوم الطبيعيــة أو الًاجتماعيــة )نجــم، 5	20، صفحــة 22(
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وتعتمــد البحــوث الإعلاميــة مناهــج علميــة عــدّة منهــا المنهــج المســحي الــذي يهتــم بدراســة حقائــق 
الظواهــر، ومــا وراء الأحــداث والأوضــاع القائمــة عبــر جمــع البيانــات، والمعلومــات، ومــن ثــم تحليلهــا، 
وتفســيرها لغرض اســتخلاص دلًالًاتها، وإصدار أحكام تعميمية بشــأنها )عمر، 2008، صفحة 79	(، 
ومــن الضــروري أن يحــدد نــوع المنهــج المســتخدم فــي هــذا البحــث، إذ يُعــدُّ مــن البحــوث الوصفيــة، التــي 
تهــدف إلــى وصــف ظاهــرة مــا، والوصــول إلــى أســبابها، ومعرفــة العوامــل التــي تحكمهــا، ثــم اســتخلاص 
نتائجهــا وتعميمهــا؛ بهــدف جمــع البيانــات وتحليلهــا )الحمدانــي وآخــرون، 2006، صفحــة 09	(، وتــرى 

الباحثــة أن )المنهــج المســحي( هــو الأنســب مــن بيــن المناهــج العلميــة فــي كتابــة هــذا البحــث.

خامسًا: مجتمع البحث وعينته
إن عمليــة تحديــد المجتمــع الخــاص بالبحــث هــي أهــم عمليــة، إذ يجــب أن تمثــل عينــة الدراســة مجتمــع 
البحــث بشــكل دقيــق، ويقصــد بمجتمــع البحــث عناصــر الظاهــرة المدروســة جميعهــا، فــي حيــن يقصــد 
بعينــة البحــث المجموعــة التــي جــرى اختيارهــا مــن مجتمــع البحــث الكلــي، ويكــون هــذا الًاختيــار علــى 
وفــق أســس علميــة، وأســاليب محــددة تتناســب وموضــوع البحــث وهدفــه )المغربــي، 7	20، صفحــة 97(، 

وجــرى اختيــار موقــع )يوتيــوب( بوصفــه مجتمعًــا لهــذه الدراســة.
أمــا عينــة البحــث فيجــب ان يكــون اختيــار العينــة بطريقــة تمثــل فــي هــذه العينــة مجتمــع البحــث الــذي 
اختيــرت عنــه، ولهــذا اختــارت الباحثــة العينــة العمديــة والمقصــود بهــا "العينــة التــي يختارهــا الباحــث اختيــارًا 
مقصــودًا مــن بيــن وحــدات المجتمــع الأصلــي، إذ تكــون قريبــة الشــبه مــن المجتمــع الــذي تمثلــه" )المشــاقبة، 

		20، صفحة 98(
والعينــة التــي جــرى اختيارهــا فــي هــذا البحــث، هــي أعلــى عشــر قنــوات عربيــة اشــتراكا بحســب تصنيــف 
موقــع SOCIAL BLADE الأميركــي وهــو موقــع يتتبــع إحصــاءات، وتحليــلات منصــة يوتيــوب، ولديــه 
معلومــات إحصائيــة أيضــا تخــص مواقــع أخــرى كموقــع فيســبوك، وتوتيــر، وانســتغرام، وتيــك تــوك، وترافــو، 
وديلــي موشــن، وميكســر، ودليــف، وســتوري فايــر، إلًا إنــه أُنشــأ بالأســاس لتتبــع موقــع يوتيــوب، وصنفــت 
هــذه القنــوات ضمــن أعلــى خمســمئة قنــاة يوتيــوب علــى موقــع social bladeالًاميركــي، والتــي تتضمــن 

إعلانــات غيــر مباشــرة وهــذه القنــوات هــي:
)Shafa ،Noor star، عائلــة مشــيع mmoshaya، نونــو Nawras sattar، انــس واصالــة / 
 ،Rawan and rayan ،Narins beauty ،AZ Family / انصالــة فاملــي، احمــد حســن وزينــب

)Ameer bros ،عائلــة فيحــان

سادسًا: الدراسات السابقة
دراســة (Hermann, 2020): تتمحور هذه الدراســة في " تصوّر المســتهلكين لإعلانات الفيديو . 1

عبــر الًانترنــت"، وتناقــش موضوعــة تســويق المنتجــات الًاســتهلاكية عبــر هــذه الإعلانــات، وتبحــث 
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عــن التصــورات التــي يكّونهــا المســتهلكون علــى هــذا النــوع مــن الإعلانــات، وكيــف تعتمــد هــذه 
الإعلانــات نظريــة الًاســتخدامات، والإشــباعات، وكذلــك توضّــح الدراســة عمــل النظريــة عبــر تطبيقهــا 
علــى إعلانــات منصــة يوتيــوب عبــر الًانترنــت، واعتمــدت الدراســة المنهــج المســحي بإجــراء اســتطلاع 
آراء المســتهلكين بشــأن هــذه الإعلانــات، وخلصــت الدراســة الــى نتائــج عــدة منهــا: إن أهــم العناصــر 
التــي يجــب توافرهــا فــي إعلانــات الفيديــو المقدمــة علــى منصــة يوتيــوب هــو عنصــر الترفيــه، وعنصــر 

المعلوماتيــة، وعنصــر التفاعليــة، وعنصــر التخصيــص.
دراســة )ســلمان و شــبيب، 2021): اســتخدمت الباحثة في هذه الدراســة المنهج المســحي باعتماد . 2

أداة )تحليل المضمون(، وتبحث الدراســة عن الإعلانات الضمنية في الأفلام الســينمائية الأجنبية، 
وهدفــت الدراســة إلــى معرفــة نــوع الإعلانــات الضمنيــة، وكيفيــة صناعتهــا وإدراجهــا فــي الأفــلام 
الســينمائية الحاصلــة علــى جائــزة الأوســكار، وتــرى الباحثــة أن هــذه الدراســة ركــزت علــى ظهــور 
العلامــة التجاريــة، ووظفــت الكاميــرا فــي إبــراز المنتــج، وحصلــت الســلع الًاســتهلاكية علــى النســبة 

الأعلــى بيــن بقيــة الســلع فــي الإعلانــات الضمنيــة.
دراســة )عبــد الحميــد، 2010): تتمحــور هــذه الدراســة فــي "اســتخدام الإعــلان الضمنــي فــي أفــلام . 	

الســينما وقنــوات الفيديــو كليــب وانعكاســاته علــى اتجاهــات الشــباب نحــو المنتــج " دراســة مســحية"، 
وتطرقــت إلــى مشــكلة )رصــد اســتعمال الإعــلان الضمنــي فــي الأفــلام الســينمائية المصريــة، وأغانــي 
الفيديو كليب، وانعكاسات استعمال هذا الأسلوب الإعلاني على اتجاهات الشباب تجاه المنتجات 
التــي ظهــرت فــي عينــة مــن الأفــلام الســينمائية، وأغانــي الفيديــو كليــب(، وتعــد هــذه الدراســة مــن 
الدراســات المســحية فــي جمعهــا للمعلومــات، والبيانــات، وتوصلــت إلــى نتائــج عــدّة منهــا: إنَّ جميــع 
الأفــلام التــي حُللــت فــي أثنــاء الدراســة احتــوت علــى إعلانــات ضمنيــة لســلع وخدمــات مختلفــة، وإنّ 

الســلع الًاســتهلاكية هــي الأقــل ظهــورًا مــا بيــن الإعلانــات الضمنيــة.

الإطار النظري
أولًًا: الإعلانات غير المباشرة في المواقع الإلكترونية

يُعــرف الإعــلان غيــر المباشــر علــى أنــه نــوع جديــد مــن الصياغــة الإعلانيــة التــي تمــزج مــا بيــن 
القديــم والحديــث، عبــر اســتخدام الًانترنــت لمشــاركة الرســالة الإعلانيــة، وهــو مفهــوم جديــد لــم يكــن لينجــح 
لــولًا الًاســتعانة بمعالجــة المعلومــات والًاتصــالًات والتقنيــات الحديثــة؛ لذلــك يجــب أن تكــون الرســائل 
ــا  الإعلانيــة، منظمــة بشــكل فريــد؛ لجــذب المســتهدفين المحدديــن مــن العمليــة الإعلانيــة، ولجعلــه ممتعً
 )Olannye & بدرجــة كافيــة، إذ يرغــب الأشــخاص فــي تلقيــه مــن دون الشــعور بالضجــر والتقليديــة

.Onobrakpeya, 20	7, p. 2	6(
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وكذلــك يعــرف بأنــه فكــرة قديمــة تــم تنشــيطها بشــكل كبيــر عبــر ســرعة الوســائل الرقميــة وصفــة حركتهــا 
وهــي طريقــة أســهل وأســرع وأرخــص ممــا كان عليــه الإعــلان فــي الســابق، ويُعــدُّ أحــد أســرع قطاعــات 
التســويق الرقمــي نمــوًا، وتحــاول هــذه الطريقــة الإعلانيــة الًاســتفادة مــن أقــوى محفــزات المســتهلك، وهــي 
التوصيــة الشــخصية عبــر الًانترنــت علــى لســان المؤثريــن أو المســتهلكين الحقيقييــن عــن طريــق تــداول 

.)Klopper, 2002, p. 5( اســم المنتــج بشــكل يوحــي بالعفويــة

ثانيًا: الأبعاد السلبية والإيجابية للإعلانات غير المباشرة
هناك أبعاد سلبية للإعلان غير المباشر يمكن تلخيصها على النحو الآتي:

عــدم تســاوي الفــرص فــي الحصــص الســوقية: فالإعــلان غيــر المباشــر يتســلل الــى حركــة الزبــون . 1
عــن طريــق قــراءة اهتماماتــه تجــاه المنتجــات التــي تجذبــه ومــن ثــم تصويــب اهتمامــه ألــى منتجــات 
مــن دون أخــرى، ومــن ثــم يفقــد المســوقون الآخــرون حصتهــم الســوقية التــي يحظــون بهــا فــي الوقــت 

.)Chakraborty, 2013, p. 8( الحالــي
اســتغلال المســتهلك: فــي هــذه الحالــة يســتغل المســوقون الطبيعــة البشــرية واســتعمالها بطريقــة . 2

غامضــة وغيــر مكشــوفة، إذ إن جمهــور المســتهلكين لًا يدركــون ذلــك، والغــرض مــن هــذا الًاســتغلال 
)Sirén et al., 2012, p. 41( .هــو تحقيــق أهــداف تســويقية بحتــة

التــي يبــذل المســوقون فيهــا جهدهــم لتســويق . 	 بــه هــو تلــك الحالــة  خــداع المســتهلك: المقصــود 
منتجاتهــم إلــى المســتهلكين، وإقناعهــم بهــا بشــكل خفــي دون الًافصــاح عــن هويــة المســوقين، ولًا 
يتــم تزويــد المســتهلك بمعلومــات مباشــرة يتســاءل عنهــا، ويكــون التركيــز بشــكل عــالٍ علــى تضليــل 
المســتهلك، وإقناعــه بشــراء المنتــج، فهــو جهــد يوجــه لأربــاك الزبــون وتضليلــه، وكثيــرا مــا تــدور حولــه 
مخــاوف أخلاقيــة، كونــه يحمــل بيــن ثنايــاه أكاذيــب وخــداع للزبــون؛ لإبعــاده عــن اســتهلاك المنتجــات 

)Martin & Smith, 2008, pp. 45-56( .المنافســة
الًانتفــاع مــن ثقــة المتلقــي بالمصــدر: مــن الأبعــاد الســلبية التــي تنافــي أخلاقيــات الإعــلان فــي . 	

الإعلانــات غيــر المباشــرة هــي )الثقــة التــي يمنحهــا المتلقــي للمصــدر(؛ لأنــه يتعــرض للمــادة بإرادتــه 
ليثقــف نفســه، أو أحيانــا للتســلية مــن دون أن يقصــد تغييــرًا فــي ســلوكه الًاســتهلاكي، وتــؤدي ثقــة 
المتلقــي بالمصــدر دورهــا فقــد يــروّج لمؤسســة دينيــة أو سياســية داخــل الأحــداث المعروضــة أمــام 

المتلقــي. )عبــد الحميــد، 0	20، صفحــة 9	(
أمّا الأبعاد الإيجابية للإعلانات غير المباشرة فهي:

الميــزة التنافســية: مــن مزايــا الإعــلان المعاصــر غيــر المباشــر أنــه يوفــر للشــركة ميــزة تنافســية؛ لأنــه . 1
بشــكل أو بآخــر يتيــح الفرصــة فــي الترويــج لمنتجــات جديــدة يتعــرض لهــا شــريحة كبيــرة مــن النــاس، 

مــن دون أن يكونــوا علــى درايــة وإدراك؛ لكونهــم يتعرضــون لمــادة إعلانيــة تجاريــة.
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الجــذب: تُعــدُّ هــذه الميــزة مــن أهــم مزايــا الإعــلان الخفــي أو الإعــلان غيــر المباشــر، إذ إن المنتــج . 2
يكــون قــادرًا فــي هــذه الإعلانــات علــى جــذب الجمهــور، فالأخيــر يتعــرض للإعــلان بطريقــة مســلّمة 
بهــا؛ كونــه يفتقــد خاصيــة تصفــح القنــاة المتضمنــة للإعــلان، كمــا هــو متــاح فــي مجــال الإعــلان 

)students of international strategic management, 2014( .التجــاري المباشــر
غرس العلامـــة التجارية: يشير باحثون إلى أن وضع المنتج بشكل خفي داخل المادة المعروضة . 	

يســاعد علــى تذكّــر اســم العلامــة التجاريــة بيــن صفــوف المشــاهدين، وزيــادة إلمامهــم بهــا لمــدة طويلــة 
مــن الزمــن، ولًا ســيّما عندمــا يعــرض المنتــج بشــكل مصاحــب لظهــور الشــخصية الرئيســة فــي المــادة 
  )Dudovskiy,المعروضــة، ممــا يحقــق نســبة رؤيــة أعلــى للمنتــج، وغرســه فــي ذهــن المتعــرض

20	2(
التكلفــة: مــن المزايــا التــي تضــاف إلــى مزايــا الإعلانــات غيــر المباشــرة هــي فاعليــة هــذا النــوع مــن . 	

الإعلانــات إذ إن تكلفــة هــذا النــوع مــن الإعلانــات تُعــدُّ منخفضــة بالمقارنــة مــع الإعلانــات التجاريــة 
المباشــرة، وقــد صرحــت شــركة Apple بأنهــا لًا تدفــع أبــدًا مقابــل الإعلانــات الخفيّــة التــي تــروّج 
لمنتوجهــا، بــل إن كل مــا تقــوم بــه هــو توفيــر الأجهــزة، وحســب فــي المــادة المعروضــة التــي تتضمــن 

.)Hashemi-Pour & Gillis, 2013( هــذه الإعلانــات
الوصــول الــى الجمهــور ومحــاكاة ســلوكه الشــرائي: لًا يمكــن تجنــب الإعــلان غيــر المباشــر، أو . 5

التغاضي عنه من الجمهور، ولًا ســيما أنه يتجاوز ثغرة الفواصل الإعلانية التقليدية، وكذلك أســهم 
بشــكل كبيــر فــي أيجــاد ســلوك تجــاه المنتجــات المعلــن عنهــا عبــر تســرب تلــك الإعلانــات إلــى ذهــن 
المتلقــي بأســلوب يحاكــي الواقــع، وهــذا يدعــم الجمهــور اكتســاب معلومــات جديــدة بشــأن المنتــج )عبــد 

الحميــد، 0	20، صفحــة 	3	(.

ثالثًا: أشكال الإعلانات غير المباشرة
للإعــلان الإلكترونــي غيــر المباشــر أنــواع عــدّة، والتــي تحقــق لــه ميــزة تنافســية مــا بيــن باقــي أنــواع 

الإعــلان التقليديــة، ويمكــن حصرهــا علــى النحــو الآتــي:
إعــلان الطعــم: هــو نــوع مــن أنــواع الإعلانــات غيــر المباشــرة لكنهــا غيــر أخلاقيــة، إذ تعمــل علــى . 1

محاولــة اســتقطاب المســتهلك عــن طريــق وعــده بتوفيــر منتــج مــا غيــر مكلــف يهتــم بــه المســتهلك، 
وعندمــا يوجــه اهتمــام المســتهلك نحــو هــذا المنتــج، يقــوم المعلــن برفــع المنتــج، وجعلــه غيــر متوفــر، 
ليقــوم بتوجيــه المســتهلك إلــى منتــج آخــر مشــابه للمنتــج الــذي جــذب المســتهلك فــي المــرة الأولــى، 

لكنــه بأعلــى كلفــة مــن الســابق. )المحمــد، 9	20(.
الإعــلان الفيروســي: يُعــدُّ الإعــلان الفيروســي طريقــة ترويجيــة لمنتجــات أو خدمــات ذات قيمــة . 2

معينــة لشــركة عبــر رســائلها، وأفكارهــا التســويقية التــي تنتشــر عبــر شــبكة الًانترنــت، يمكــن عدّهــا 
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اســتراتيجية مزيــج تســويقي تســتعمل شــبكات التواصــل الًاجتماعــي للترويــج للمنتجــات والخدمــات، 
وهــي اســتراتيجية قليلــة التكلفــة، وذات فعاليــة أكبــر مقارنــة بوســائل الًاتصــال الًاخــرى ذات التكلفــة 
العاليــة ولضمــان فاعليــة الرســالة الإعلانيــة الفيروســية لًابــد ان تكــون منظمــة بشــكل فريــد مــن نوعــه 
لجــذب ســوق مســتهدف محــدد، ولإضفــاء الًاثــارة والًاهتمــام لهــذه الرســالة إذ تســتحوذ علــى الًاهتمــام 
بدرجــة كافيــة تجعــل المســتهلكين يرغبــون باقتنــاء المنتــوج، ومعرفــة المزيــد مــن المعلومــات حولــه. 

)Olannye & Onobrakpeya, 2017, p. 216(
إعــلان المشــاهير: يقصــد بــه المصادقــة علــى العلامــة التجاريــة مــن المشــاهير، وهــي طريقــة لجــذب . 	

الًانتباه إلى العلامة التجارية وســط هذه الفوضى الموجودة في الســوق، اذ يســاعد المشــاهير بالفعل 
علــى تســريع عمليــة صياغــة صــورة العلامــة التجاريــة، ويعنــي هــذا أن القيمــة المرتبطــة بالشــهرة يتــم 
نقلهــا إلــى العلامــة التجاريــة، وتكويــن صــورة عــن المنتــج يمكّــن للمســتهلكين الرجــوع إليهــا بســهولة 
لًارتباطهــا بالشــخصية المشــهورة المحببــة بالنســبة اليهــم، وعــن طريــق هــذا الًارتبــاط يمكــن للعلامــة 
التجاريــة أن تثبــت بســرعة المصداقيــة، والحصــول علــى اعتــراف فــوري، ومــن ثــم تحســين المبيعــات 

)Khatri, 2006, p. 33(
إعــلان ألعــاب الفيديــو: يكــون هــذا النــوع مــن الإعــلان علــى وفــق افتــراض بــأن يكــون هنــاك تذكيــر . 	

يضــاف إلــى التأثيــر لوضــع العلامــة التجاريــة فــي وســائل الترفيــه، فــي حــال كان المســتهلك قــد تلقّــى 
معلومــات بشــأن المنتــج مــن مصــادر متعــددة يتــم تذكيــره بهــذه المعلومــات عنــد رؤيــة المنتــج أو 
 )Boluda et al., ســماعه فــي الوســائط الترفيهيــة، ومــن ثــم تعزيــز الرســالة بشــأن ســمات المنتــج

2010, pp. 7-8(

عرض نتائج الدراسة وتفسيرها
أولًًا: توظيف أساليب تتضمن القيم الإيجابية أو السلبية في الإعلان غير المباشر لجذب المستهلك

القيم الإيجابية. 1
جدول )1( القيم الإيجابية في الإعلان غير المباشر

المرتبةالنسبة المئويةالعددالقيم الإيجابيةت
الأولى23.4%45الحب1
الثانية22.4%43التعاون2
الثالثة19.3%37بر الوالدين3
الرابعة15.1%29الكرم4
الخامسة11.5%22حسن الضيافة5
السادسة8.3%16التكافل الاجتماعي6

100%192المجموع
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تشــير نتائــج جــدول )	( الــى أن القيــم الإيجابيــة التــي وردت فــي الإعلانــات غيــر المباشــرة، وقــد 
احتلــت قيمــة )الحــب( المركــز الأول، وبنســبة مئويــة بلغــت )	.23%(، ثــم تلتهــا بالمرتبــة الثانيــة قيمــة 
)التعــاون(، وبنســبة مقاربــة بلغــت )	.22%(، ثــم قيمــة )بــر الوالديــن( جــاءت بالمرتبــة الثالثــة، وبنســبة 
مئويــة بلغــت )9.3	%(، وتلتهــا قيمــة )الكــرم( بالمرتبــة الرابعــة، وبنســبة مئويــة بلغــت )	.5	%(، 
ثــم قيمــة )حســن الضيافــة( بالمرتبــة الخامســة، وبنســبة مئويــة بلغــت )5.		%(، لتكــون قيمــة التكافــل 

الًاجتماعــي بالمرتبــة الأخيــرة، وبنســبة مئويــة بلغــت )%8.3(.
وقــد جــاء فــي إعلانــات عينــة الدراســة توظيفًــا للقيــم الإيجابيــة التــي غالبًــا مــا تشــكل قناعــة نفســية تجــاه 

المضمون.

القيم السلبية. 2
جدول )2( القيم السلبية في الإعلان غير المباشر

المرتبةالنسبة المئويةالعددالقيم السلبيةت
الاولى21.3%66الخداع1
الثانية16.1%50الكذب2
الثالثة15.5%48الاستغلال3
الرابعة14.8%46الشراهة4
الخامسة11.9%37اللامسؤولية5
السادسة7.4%23عدم الاحترام6
السابعة6.9%21التدمير الذاتي7
الثامنة6.1%19عدم الأمانة8

100%310المجموع

تشــير نتائــج جــدول )2( إلــى وجــود القيــم الســلبية فــي الإعلانــات غيــر المباشــرة، وقــد جــاءت قيمــة 
)الخــداع( بالمرتبــة الأولــى، وبنســبة مئويــة بلغــت )3.	2%(، ثــم قيمــة )الكــذب( بالمرتبــة الثانيــة، وبنســبة 
مئويــة بلغــت)	.6	%(، وتلتهــا قيمــة )الًاســتغلال( بالمرتبــة الثالثــة، وبنســبة مئويــة بلغــت )5.5	%(، 
وجــاءت قيمــة )الشــراهة( بالمرتبــة الرابعــة، وبنســبة مئويــة بلغــت )8.		%(، وتليهــا قيمــة )اللامســوؤلية( 
بالمرتبــة الخامســة، وبنســبة مئويــة بلغــت )9.		%(، وقيمــة )عــدم الًاحتــرام( بالمرتبــة السادســة، وبنســبة 
مئويــة بلغــت )	.7%(، ثــم قيمــة )التدميــر الذاتــي( بالمرتبــة الســابعة، وبنســبة مئويــة بلغــت )%6.9(، 

ولتكــون قيمــة )عــدم الأمانــة( بالمرتبــة الأخيــرة، وبنســبة مئويــة بلغــت )	.%6(.
وكثيــرًا مــا احتــوت الإعلانــات فــي عينــة الدراســة علــى قيــم ســلبية لًا ســيّما الإعلانــات التــي عرضــت 

فــي قنــوات الأطفــال.
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ثانيًا: العلاقة ما بين نطاق المصدر ومجال الإعلان
جدول )	( العلاقة ما بين نطاق المصدر ومجال الإعلان

دولي عربي إقليمي نطاق المصدر
النسبة 
المئوية

عدد 
الإعلانات

النسبة 
المئوية

عدد 
الإعلانات

النسبة 
المئوية

عدد 
الإعلانات مجال الإعلان

%40.7 55 %32.9 28 %29.4 5 صناعي
%23.7 32 %25.9 22 %23.5 4 تكنولوجيا
%24.5 33 %18.8 16 %23.5 4 تجميلي

%6.7 9 %9.4 8 %11.8 2 تطبيقات 
رقمية

%4.4 6 %11.8 10 %0 0 صحي
%0 0 %1.2 1 %11.8 2 إنساني

%100 135 %100 85 %100 17 المجموع

تشــير نتائج جدول )3( الى أن غالبية الإعلانات من مصدر دولي تبدأ من )المنتجات الصناعية( 
بعــدد تكــرارات بلغــت )55(، وبنســبة مئويــة بلغــت )0.7	%(، تلتهــا )المنتجــات التجميليــة( بعــدد تكــرارات 
بلغــت )33(، وبنســبة مئويــة بلغــت )5.	2%(، ثــم )التكنولوجــي( بعــدد تكــرارات بلغــت )32(، وبنســبة 
مئويــة بلغــت )23.7%(، ثــم )التطبيقــات الرقميــة( بعــدد تكــرارات بلغــت )9(، وبنســبة مئويــة بلغــت 
)6.7%(، تلتهــا )المجــال الصحــي( بالمرتبــة الأخيــرة بعــدد تكــرارات بلغــت )6(، وبنســبة مئويــة بلغــت 

.)%	.	(
فــي حيــن ركــزت غالبيــة الإعلانــات العربيــة علــى )المجــال الصناعــي( بعــدد تكــرارات بلغــت )28(، 
وبنســبة مئويــة بلغــت )32.9%(، ثــم )التكنولوجــي( بعــدد تكــرارات بلغــت )22(، وبنســبة مئويــة بلغــت 
)25.9%(، و)الإعلانــات التجميليــة( بعــدد تكــرارات بلغــت )6	(، وبنســبة مئويــة بلغــت )8.8	%(، 
ثــم )الإعلانــات الصحيــة( بعــدد تكــرارات بلغــت )0	(، وبنســبة مئويــة بلغــت )8.		%(، ثــم )التطبيقــات 
الرقميــة( بعــدد تكــرارات بلغــت )8( بنســبة مئويــة بلغــت )	.9%(، تليهــا بالمرتبــة الأخيــرة )إعلانــات 

المجــال الإنســاني( بعــدد تكــرارات بلغــت )	(، وبنســبة مئويــة بلغــت )2.	%(. 
أمــا الإعلانــات الإقليميــة فتراوحــت مــا بيــن )الصناعــي( بعــدد تكــرارات بلغــت )5(، وبنســبة مئويــة 
بلغــت  مئويــة  وبنســبة   ،)	( بلغــت  تكــرارات  بعــدد  و)التجميليــة(  و)التكنولوجــي(   ،)%29.	( بلغــت 
)23.5%( لــكل منهمــا، وأخيــرًا )إعلانــات التطبيقــات الرقميــة( و)المجــال الإنســاني( بعــدد تكــرارات بلغــت 

)2(، وبنســبة مئويــة بلغــت )8.		%( لــكل منهمــا.
يتضــح أن الإعلانــات مــن مصــدر دولــي هــي التــي تحقــق أعلــى نســبة مــا بيــن إعلانــات العينــة، وهــذا 
يعنــي أن الشــركات المعلنــة بــدأت بتخطــي الحــدود الجغرافيــة فــي اســتعمال الإعــلان غيــر المباشــر عبــر 

اليوتيــوب كرديــف قــوي للإعلانــات التقليديــة، والتــي تتطلــب انتاجًــا أضخــم، وجهــودًا أكبــر.
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ثالثًا: جنس القائم بالإعلان ومجال الإعلان
تشــير النتائــج الــى أن غالبيــة الإعلانــات التــي تعلــن عنهــا المــرأة هــي فــي مجــال التجميــل جــاءت 
بالمرتبــة الأولــى بعــدد تكــرارات بلغــت )	0	(، وبنســبة مئويــة بلغــت )	.38%( مــن مجمــوع نســب 
المجــالًات الأخــرى، ثــم بالمرتبــة الثانيــة )إعلانــات المجــال الصناعــي( بعــدد تكــرارات بلغــت )	9(، 
وبنســبة مئويــة بلغــت)33.3%(، تليهــا بالمرتبــة الثالثــة )إعلانــات المجــال التكنولوجــي( بعــدد تكــرارات 
بلغــت )	5(، وبنســبة مئويــة بلغــت )9.8	%(، ثــم بالمرتبــة الرابعــة )إعلانــات التطبيقــات الرقميــة( بعــدد 
تكــرارات بلغــت )		(، وبنســبة مئويــة بلغــت )	.5%(، لتكــون )الإعلانــات الصحيــة( بالمرتبــة الخامســة 
بعــدد تكــرارات بلغــت )7(، وبنســبة مئويــة بلغــت )2.6%(، و)الإعلانــات الإنســانية( بالمرتبــة الأخيــرة 
بعــدد تكــرارات بلغــت )3(، وبنســبة مئويــة بلغــت )	.	%(، وتشــير هــذه النتيجــة الــى اهتمــام المــرأة 
بالمجــال التجميلــي، ومــن ثــم كثافــة الإعلانــات التجميليــة التــي تعــرض عــن طريــق المــرأة ولًا ســيما أنهــا 

تنقــل تجربتهــا لإقنــاع النســاء بالمنتــج بقــوة.
وبمــا أن الإعــلان الموّجــه مــن الفئــة المختلطــة يســتهدف الأســرة بشــكل أســاس فإنهــا ركــزت علــى 
الإعلانــات الصناعيــة، والتــي غالبــا مــا تشــكل الًاهتمــام العــام للأســرة التــي تخصــص نســبة كبيــرة مــن 

الميزانيــة الماليــة لســد حاجــات المنــزل الصناعيــة.

رابعًا: لغة الإعلان
تبيــن أن اللغــة المســتعملة فــي الإعلانــات غيــر المباشــرة هــي )اللغــة العاميــة( بالمرتبــة الأولــى، 
بعــدد تكــرارات بلغــت )595( تكــرارًا، وبنســبة مئويــة بلغــت )76.5%(، محققــة بذلــك الغالبيــة العظمــى، 
تليهــا )اللغــة المختلطــة( بالمرتبــة الثانيــة، بعــدد تكــرارات بلغــت )63	( تكــرارًا، وبنســبة مئويــة بلغــت 
)20.9%(، ثــم )العربيــة الفصحــى( بالمرتبــة الثالثــة، بعــدد تكــرارات بلغــت )2	( تكــرارًا، وبنســبة مئويــة 
بلغــت )5.	%(، وأخيــرًا )اللغــة الإنجليزيــة( بالمرتبــة الرابعــة، بعــدد تكــرارات بلغــت )8( تكــرارات، وبنســبة 

مئويــة بلغــت )	.	%(.
تبيّــن النتائــج اعتمــاد لغــة الشــارع فــي الإعلانــات وذلــك ليكــون جــو الإعــلان عفويًــا بعيــدًا عــن اســتعمال 
لغــات معقــدة، أو بعيــدة عــن لهجــة عامــة النــاس، تســهم فــي بنــاء حاجــز قــد يمنــع إيصــال الرســالة 

الإعلانيــة للمســتهلك، ومــن ثــم يفقــد الإعــلان أثــره.

خامسًا: جنس القائم بالإعلان
تشــير النتائــج إلــى تصــدّر )المــرأة( بالمرتبــة الأولــى بعــدد تكــرارات بلغــت )273(، وأعلــى نســبة بلغــت 
)	.35%(، تليهــا بالمرتبــة الثانيــة وبنســبة مقاربــة لهــا فئــة )المختلــط(، ســواء أكان رجــلًا، أم امــرأةً، أم 
رجــلًا وامــرأةً وطفــلًا، أي عائلــة بعــدد تكــرارات بلغــت )252( تكــرارًا، وبنســبة مئويــة بلغــت )	.%32(، 
مئويــة  وبنســبة  تكــرارًا،   )9	( بلغــت  تكــرارات  بعــدد  فقــط(،  )الرجــل  فئــة  الثالثــة  بالمرتبــة  جــاءت  ثــم 
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بلغــت )	.2	%(، وفئــة )الطفــل( بالمرتبــة الرابعــة، بعــدد تكــرارات بلغــت )82(، وبنســبة مئويــة بلغــت 
)0.5	%(، لتكــون فئــة )لًا أحــد( أي: عــدم وجــود شــخص ظاهــر فــي الإعــلان بالمرتبــة الأخيــرة، وبعــدد 

تكــرارات بلغــت )77(، وبنســبة مئويــة بلغــت )%9.9(.
تشــير النتائــج تصــدّر فئــة )المــرأة(؛ كونهــا غالبًــا مــا تظهــر فــي إعلانــات التجميــل، والتــي تســتحوذ علــى 
نســبة عاليــة مــا بيــن بقيــة المنتجــات فــي إعلانــات العينــة، وغالبــا مــا تتكلــم النســاء المعلنــات عــن تجاربهــن 
لهــذه المنتجــات، ومــن ثــم تحــدث قناعــة كبيــرة لــدى معظــم مــن يتعرضــنَ للإعــلان بفاعليــة المنتــج، وليــس 
بالضــرورة أن تكــون الإعلانــات النســائية فــي قنــاة خاصــة للنســاء فقــط، بــل أنهــا تحتــل النســبة الأعلــى 
فــي الظهــور الإعلانــي، حتــى وإن كانــت القنــاة لأســرة تعــرض يومياتهــا، كمــا هــو الحــال فــي قنــوات: 
)انصالــة فاملــي( و)أحمــد حســن وزينــب( و)عائلــة فيحــان(، إذ ظهــرنَ النســاء فــي هــذه القنــوات بالمــواد 
الإعلانيــة أكثــر مــن بقيــة أفــراد الأســرة كالرجــل والطفــل، فضــلًا عــن القنــوات الأخــرى الخاصــة بالنســاء 
مثــل: )نــورس ســتار( و)نــور ســتارز( و) ناريــن بيوتــي(، التــي اســتحوذ الإعــلان معظــم الفيديوهــات التــي 
يعرضنَهــا، أمــا الفئــة الثانيــة فهــي )فئــة المختلــط( التــي تجمــع عــادة مــا بيــن رجــل، وامــرأة، أو أســرة مــن 
رجــل وامــرأة وطفــل، والتــي تلحــق بالفئــة الأولــى بنســبة متقاربــة جــدًا، وعــادة مــا تســتهدف إعلاناتهــا الأســرة 
بشــكل عــام، ولًا ســيما فــي إعلانــات المــواد المنزليــة والغذائيــة، والتــي تعــدُّ مــن مســتلزمات الحيــاة الروتينيــة 
للأســرة، وبهــذا تكــون الرســالة الإعلانيــة قــد وصلــت بمجــرد تعــرض أي فــرد مــن أفــراد الأســرة لهــا، ومــن 

ثــم يقــوم بنقــل التجربــة إلــى بقيــة أفــراد أســرته.

سادسًا: الأساليب غـير اللفظية في الإعلان
تبيــن نتائــج توظيــف الأســاليب غيــر اللفظيــة فــي الإعــلان، إن )تعبيــرات الوجــه( جــاءت بالمرتبــة 
الأولــى، وبعــدد تكــرارات بلغــت )255( تكــرارًا، وبنســبة مئويــة بلغــت )32.8%(، ثــم )الإيمــاءات( أي 
حــركات هــز الكتــف أو الرقبــة، والتــي توحــي بالرضــا وعدمــه أو الًاســتفهام وغيرهــا، بالمرتبــة الثانيــة، 
وبعــدد تكــرارات بلغــت )78	( تكــرارًا، ونســبة مئويــة بلغــت)22.9%(، ثــم )نبــرة الصــوت( بالمرتبــة 
الثالثــة، وبعــدد تكــرارات بلغــت )65	( تكــرارًا ونســبة مئويــة بلغــت )2.	2%(، تليهــا )حــركات الأيــدي( 
بالمرتبــة الرابعــة، وبعــدد تكــرارات بلغــت )5		( تكــرارًا، ونســبة مئويــة بلغــت )8.		%(، ثــم جــاءت 
بالمرتبــة الأخيــرة )حــركات الأرجــل(، وبعــدد تكــرارات بلــغ )65( تكــرارًا، ونســبة مئويــة بلغــت )%8.3(.

كثيــرا مــا ركّــز المعلنــون علــى تعابيــر الوجــه التــي تشــعر المقابــل بمشــاعر المتحــدث، إذ اســتعمل 
المعلنــون تعابيــر الوجــه الســعيدة فــي معظــم إعلاناتهــم مثــل: الًابتســامة، وفتــح العينيــن، فهــي رســائل غيــر 
لفظيــة تصــل إلــى المســتهلك بحالــة الإيجابيــة التــي يولّدهــا اقتنــاء المنتــج، ومــن ثــم تشــكل قناعــة المســتهلك 
بهــذا المنتــج، ففــي قنــاة )شــفا( تظهــر الطفلــة شــفا وهــي تتنــاول الســكاكر، وعلــى وجههــا تعابيــر الفــرح 
والًاســتمتاع بلــذة المنتــج، وكذلــك فــي قنــاة )انصالــة فاملــي( عندمــا تعبــر الزوجــة بنظــرة رضــا وابتســامة 

لزوجهــا الــذي يقــدم لهــا هديــة مــن مجوهــرات لًاريــن دون أن تتحــدث بأيــة كلمــة.
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النتائج
وجود قيم إيجابية في الإعلانات غير المباشرة إسوة بالقيم السلبية.. 	
يشــار إلــى المنتــج بالتلميــح: إذ جــاءت نتيجــة أســلوب ذكــر المنتــج بالإعــلان إلــى صالــح أســلوب . 2

التلميــح بنســبة عاليــة جــدًا.
تبيّــن أن )الإعلانــات الصناعيــة( تحتــل الصــدارة، والتــي تــروج للمنتجــات الًاســتهلاكية كالمأكــولًات، . 3

والمشــروبات، والمســتلزمات المنزليــة، والســيارات، تلتهــا )إعلانــات المجــال التكنولوجــي(.
أظهرت النتائج أن )إعلانات المأكولًات( هي الأعلى نســبة، والتي شــملت غالبا الوجبات الســريعة، . 	

الذكيــة( و)مراكــز  التجميليــة( و)الًاتصــالًات( و)الأجهــزة  )المــواد  فئــة  تلتهــا  المعلبــة،  والأطعمــة 
التجميــل( و)المشــروبات( و)الألعــاب الإلكترونيــة( و)الملابــس( و)المــواد المنزليــة( و)المــواد الطبيــة( 
دعــم  )إعلانــات  وأخيــرا  و)الســيارات(،  الإلكترونيــة(  و)التطبيقــات  و)المستشــفيات(  و)العيــادات( 

اللاجئيــن(.
المــرأة بشــكل خــاص والأســرة بشــكل عــام هــدف الإعلانــات غيــر المباشــرة، إذ إن أغلــب الإعلانــات . 5

كانــت تقــوم بهــا المــرأة، والتــي تســتهدف المــرأة علــى وجــه الخصــوص، يليهــا بفــارق بســيط الإعلانــات 
التــي يقــوم بهــا أفــراد مختلطيــن مــا بيــن رجــل ومــرأة وطفــل أي أســرة، وغالبــا مــا تســتهدف هــذه 
الإعلانــات الأســرة بأكملهــا لتتــوزع باقــي النســب مــا بيــن الرجــل فقــط، والطفــل فقــط، وعــدم وجــود 

أحــد فــي الإعــلان.

الًاستنتاجات
تعمــل الإعلانــات غيــر المباشــرة علــى بنــاء الــذات، فعــادة مــا يتــم توجيــه الخطــاب الإعلانــي إلــى . 	

ذات الإنســان مــن أجــل التأثيــر بــه، وإيجــاد إنســان جديــد. 
تــروّج هــذه الإعلانــات إلــى نمــط حيــاة ســلبي عبــر تركيزهــا علــى المنتجــات غيــر الصحيــة، وترويجهــا . 2

إلى أســلوب حياة غير مناســب. 
تعمــل هــذه الإعلانــات علــى تضليــل المســتهلك عــن طريــق التســلل عبــر فيديوهــات تابعــة لأشــخاص . 3

محببيــن بالنســبة إلــى المســتهلك اعتــاد متابعــة روتينهــم اليومــي.
يفتقــر المعلنــون فــي الإعلانــات غيــر المباشــرة علــى موقــع يوتيــوب إلــى الأســاليب التقنيــة، والفنيــات . 	

التــي تضفــي جماليــة علــى الإعــلان غيــر المباشــر.
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