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ية والإعلانات تسعى لأنْ تكون مرتبطة بالسعادة. وبالتالي، فإنّ مدى ليس سرًا أنّ العلامات التجار
ا.  وقـد تـمّ يـ فهـم العـاملين في المجـال الإعلانيّ لهـذا الأمـر وأخـذه بعين الاعتبـار يُعـدّ أمـرًا أساسـيا ومركز
استخدام السعادة والابتسامات في الإعلانات قديمًا اعتمادًا على الحدس، أمّا في السنوات الأخيرة

ياته. بات الأمر مدعومًا بعلم النفس ونظر

Open   شعـــارًا مختلفًـــا، كـــاان أحـــدها عـــام  كـــثر مـــن نـــشرت كوكـــاكولا منـــذ بـــدايتها أ
Happiness أو مـا نعرفـه باللغـة العربيـة “افتـح تفـ”، ووفقًـا للشركـة فتعريـف السـعادة باختصـار
 ما، كما ترى أنّ تغيير العالم لا يحصل خلال يومٍ وليلة،

ٍ
ينطوي على رسم الابتسامة على وجه شخص

بيـد أنّ رسـم عـدد مـن الابتسامـات وخلـق المتعـة والفرحـة والسـعادة “الحقيقـة” هـو طريـق في ذلـك،
ولذلك تركزّ في إعلاناتها ودعاياتها المصوّرة على فكرة الف والمتعة والتشارك الاجتماعي وغيرها من

المشاعر الإيجابية.
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 فكيف تعمل السعادة والابتسامات عملها في الإعلانات؟ وهل يستجيب الناس للابتسامات دون
وعي على أمل أن يصبحوا سعداء مثل الذين في الإعلان؟

وفقًــا لعلــم النفــس، فالعــدوى العاطفيــة أو الحســيّة تحــدث بين الأفــراد، وبالتــالي فنحــن نشعــر أننّــا
يــن يبتســمون أو يضحكــون، وهــذا عائــد لعمــل “أعصــاب المرايــا” في الــدماغ أفضــل حينمــا نــرى الآخر
والتي ينطوي عملها على تقليد ومحاكاة سلوكيات وانفعالات وتعابير وجه مَنْ نراهم أمامنا، وبالتالي
 خفيّ وبسيط

ٍ
 ما يبتسم، فإنّ عواطفك وانفعالاتك تتأثر إيجابيا ولو بشكل

ٍ
فعندما تنظر إلى شخص

جدًا لا يكاد يُشعر به.

وممّـا لا شـكّ فيـه أنّ الإيجابيـة أو المـزاج الجيـد الـذي قـد يصـل إليـه المتـابع تلعـب دورًا كـبيرًا في طريقـة
تعامله مع المعلومات واتخاذه للقرارات المتعلّقة بالمنتج، أيْ أنّ ابتسامة صغيرة لها من التأثير ما يجعل

المستهلك يتخذ قرارًا بشراء المنتج وتجربته.

كثر عرضة لتلقي مشاركة العملاء السعادة تجعلنا نريد أن نشارك، وهذا يعني الإعلان الإيجابي هو أ
والمشاهدين مقارنةً بالإعلانات التي تنطوي على رسائل سلبية أو رسائل غير مفهومة وغير مرتبطة

بالعاطفة والمشاعر.

ومن جانب آخر، تلعب العواطف والانفعالات دورًا كبيرًا في ذاكرة الأفراد. فقد لا يتذكر الناس ما قلته،
ولكنهم سيتذكرون دائمُا كيف جعلتهم يشعرون أو ما هو المزاج الذي وضعتهم فيه.



يــة علــى جعــل المســتهلك يتلقّــى اســتجابة عاطفيــة مكثفــة، وتحــاول وبالتــالي تســعى العلامــات التجار
إيصال العديد من المشاعر الإيجابية له، بوعي أو بدون وعي، بهدف تذكرّه تلك المشاعر والعواطف
كثر عرضةً لشرائه أو حتى يزيد من حدّة تفكيره فيه، ظنا منه لحظة تعرضّه للمنتج، وهذا ما يجعله أ

أنهّ قد يجلب له السعادة تمامًا كما فعل الإعلان.

هنــاك الكثــير مــن الطــرق والاستراتيجيــات الــتي يســتخدمها العــاملون في مجــال الإعلانــات لوضــع
 جيّــد أو إيجــابيّ، فــإلى جــانب الوجــوه الســعيدة والابتسامــات البراّقــة،

ٍ
المشاهــدين والمتــابعين في مــزاج

تلعــب الألــوان والموســيقى وأناقــة الثيــاب وأســماء الحملات دورًا كــبيرًا في العــدوى العاطفيــة الــتي قــد
يكوّنها الإعلان.

على سبيل المثال، تُطلق ماكدونالدز منذ عام   اسم “الوجبة السعيدة” على إحدى وجباتها
الموجّهة للأطفال، والتي تحتوي على لعبةٍ ما جنبًا إلى جنب مع الطعام والشراب الذي تنتجه الشركة،
يــة، نظــرًا لإنّ الوجبــة وفي بعــض البلــدان يتــم اســتبدال الحليــب بــدلاً مــن العصــير أو المشروبــات الغاز

موجهة للأطفال.



اسم الوجبة لم يأتِ من فراغ، فكلّ حملة تخضع لدراسةٍ وفحص دقيق بناءً على علمٍ قائم على
دراسة النفس البشرية وما يؤثر بها. فوضع كلمة “سعيدة” ورسم وجه تعبيريّ مبتسم على غلاف
الوجبة يؤثرّ كثيرًا في نفسية المشتري، ويجعله يشعر بالسعادة المؤقتة لحظة الشراء بناءً على الأسباب

التي ذكرناها في الأعلى.

ومن الجدير بذكره أنْ لا أحد ينتقد صناعة الإعلان للحصول على صور مثالية للسيارات أو الثياب أو
الطعــام أو غيرهــا مــن المنتجــات. إنهــا فقــط الصــور المثاليــة للأشخــاص والأفــراد المبنيــة علــى الســعادة

الوهمية والمثالية المطلقة التي لا تمت للواقع بأي صلة.

ماذا يتعلم الأفراد من الرسائل الإعلانية إذن؟

ية غير واقعية. وكلّ دعاية أو إعلان بالضرورة انتقائي يغفل الكثير من الأفراد عن أنّ الإعلانات التجار
ومختـار بعنايـة فائقـة تتخللهـا التعـديلات والإضافـات. فـالتصوير نفسـه حيلـة، والأشخـاص الذيـن في

الإعلان ليسوا أفضل مَن في المجتمع ولا يمثّلون أغلبيته وأفراده.

 جدًا تحاول الإعلانات الوصول إلى مثالية مطلقة لا علاقة لها بالواقع من خلال اختيار
ٍ
 واضح

ٍ
 بشكل

شخصياتها، كما تعمل على ز القوالب النمطية في نفوس مشاهديها، وذلك عن طريق خلق عالم
أسطوري، يحتوي فقط على أشخاص سعداء وأغنياء وجميلين، خاصة النساء منهم، فنادرًا ما ترى

ينًا، أو شخصًا فقيرًا، أو طفلاً لا يرتدي ثيابًا أنيقة. امرأة سمينة، أو رجلاً حز

يؤدي هذا كله إلى خلق مشاكل كبيرة في الصورة التي يرى بها الفرد نفسه بنفس الدرجة التي تتأثر بها
 عن جسده ما يمكن أن يطوّر عدة مضاعفات عنده

ٍ
صورته عن جسمه وجسده، فيصبح غير راض

ــات الأكــل أو اســتخدام حبــوب الحميــة أو المنشطــات أوالجراحــة التجميليــة بأشكالهــا منهــا اضطراب
المتعددة، سعيًا للوصول للجسد الذي تروّج له الإعلانات.



أما على مستوى الحياة العام، فيتشكلّ لدى الأفراد رغبة عارمة بامتلاك المنتجات، ظنا منهم أنها
سـتكون مصـدر سـعادة لهـم، تمامًـا كمـا جـاء في الإعلان وكمـا بـدا عليـه الأشخـاص فيـه، متنـاسين أنّ
 مـا، تنتهـي بانتهـائه وتفـوت بفـواته، أو تنتهـي

ٍ
السـعادة تلـك هـي مجـردّ سـعادة مؤقتـة مرتبطـة بزمـن

كيـد الشركـات يـد منـه، وهـذا مـا ترمـي إليـه بكـلّ تأ يـد والمز بانتهـاء المنتـج وبالتـالي يبقـى الفـرد راغبًـا بالمز
المصنّعة للمنتج.
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