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مع اقتراب موسم مسلسلات رمضان التي يتميز بها الشهر الكريم في عرضه لمارثون الموسم التلفزيوني
الشهير في البلاد العربية، ومع تنافس شركات الإنتاج وتطاحن الممثلين والتسابق على عرض الأفكار
الجديـدة والجذابـة للجمهـور الصـائم الـذي عـزم علـى “تسـلية” صـيامه وكذلـك إفطـاره علـى شاشـة
التلفــاز، هنــاك لاعــب خفــي وســط كــل تلــك المســلسلات والمشاحنــات والتنافســات، ألا وهــو الدعايــة

والإعلان.

كثر ما يتذمر منه الناس من حملة الدعاية والإعلانات التي تأخذ مكانها وسط المسلسلات أتذكر أن أ
بخفـة هـو طـول فـترة كـل إعلان، ممـا يجعـل الجمهـور يمـل أحيانًـا مـن مشاهـدة مـا كـان يشاهـده في
كثر من حقها كمساحة وكمدة زمنية كان من الممكن الأصل، وأن القنوات الفضائية تعطي الإعلانات أ
كثر أهمية، ولكن السؤال هنا؟ هل الإعلانات شيء غير مهم فعلاً، للقناة الفضائية أن تعطيها لشيء أ
يــة علــى المشاهــد وللمشاهــد حــق الاختيــار في قبــول العــرض أو وكــل مــا يفعلــه هــو عــرض ســلع تجار
رفضه؟ الحقيقة تقول بأن للإعلانات دور خفي أنت لا تعرفه، وأنك يا سيدي، من السهل جدًا أن

يتم خداعك.

دعنـا نأخـذ جولـة تعريفيـة قصـيرة في عـالم التسويـق والـذي ينـد تحتـه العديـد مـن الأقسـام وأهمهـا
الدعاية والإعلان، الدعاية والإعلان هي صناعة الـ  بليون دولار سنويًا، وهي إحدى الصناعات
القادرة على التحكم في قرارات واختيارات الإنسان بدون وعيه، فما تشاهده حاليًا من إعلانات لم يعد
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كما اعتدته من قبل، لم تعد مهمة الإعلانات الآن هي عرض المنتج ومحاولة إقناعك بشرائه بطريقة
درامية ساذجة، فوظيفة المسوقين الآن هو إقناعك بشراء ما لا تحتاج شراءه، وز فكرة احتياجك

لهذا المنتح بالذات دونًا عن غيره في عقلك اللاوعي، وبهذا يحققون المكسب المطلوب للشركة.

فــالمسوقون يمكنهــم تغيــير رأيــك في منتــج معين، وتكــوين صــورة لــه راســخة في عقلــك اللاوعــي، علــى
الرغم من احتمالية عدم اقتناع المسوّق نفسه بالمنتج الذي يقنع الجمهور به، فهناك قاعدة في عالم

المسوقين، هي أنه يجب عليك أن تبيع كل ما لديك، سواء اقتنعت به أم لم تقتنع.

ما الذي يقوم به المسوقون لخداع عقولنا؟

عليك أن تفهم جيدًا أن عالم التسويق بما فيه من مسوقين وبرامج وأقسام مختلفة يفهم عقلك
ويعــرف عنــه مــا لا تعرفــه أنــت شخصــيًا، كمــا أن المســوقين لا يقومــون بصــناعة الدعايــة والإعلان مــن
ية أو التسويقية فقط، فالأمر يمتد إلى المعرفة البيولوجية والعلوم النفسية الخاصة خبراتهم التجار
بالإنسان، فعليك أيها المشاهد أن تعرف أنك الآن مجرد هدف لشركة التسويق، يتم البحث عنك
بدقـة بالغـة، عـن تفاصـيل دخلـك الشهـري، عـدد أفـراد أسرتـك، مسـتوى معيشتـك، أمـاكن تسوقـك
وأوقاتها ومواسمها، ذوقك الشخصي وألوانك المفضلة وهواياتك الشخصية، فما تراه أمامك من
إعلانــات لم يتــم تصــميمها مــن أجــل الصدفــة البحتــة، الأمــر تــم دراســته جيــدًا، وتــم تصــميمه بطريقــة

احترافية، يمكنها بمنتهى السهولة أن تخترق عقلك.

يستخدم المسوقون أسلوبين في عرض الإعلانات يعتبران أحد الأساليب المشهورة على الإطلاق في عالم
Mere ”الدعايــة والإعلان، يعــود أصــلهما إلى دراســات في علــم النفــس أولهمــا هــو “التعــرضّ المجــرد
كثر exposure وهو الأسلوب الذي يمكن شرحه في جملة بسيطة وهي “الإنسان يشعر بالراحة أ
عنـد وجـوده وسـط مجموعـات”، تخيـل نفسـك في بنـك وأمامـك صـفين مـن البـشر أحـدهما طويـل
ــا للصــف المجــاور لــه، عقلــك اللاواعــي ســيقنعك بــأن الصــف الأطــول ربمــا هــو الأسرع، أو هــو نسبيً
الأفضــل في الخدمــة، لذلــك فضلــه الجميــع وآثــروا الانتظــار فيــه علــى الذهــاب للصــف الأقصر طــولاً،
وهذا بالضبط ما يفعله فريق المسوقين، يقومون بتعريضك للمنتج بطريقة تظهر المنتح بأنه المفضل
من الأغلبية، رغم كون سعره أعلى من نظائره في المحل التجاري الذي تذهب إليه أسبوعيًا، ولكنه
شعور الاطمئنان لكونك وسط الأغلبية هو ما يدفعك لشراء المنتج بدون التفكير في أنه فعل مقصود
مـن الإعلان الـذي ظـل يتكـرر علـى شاشـة التلفـاز أمامـك لـدقائق متقطعـة، حـتى تمـت مهمتـه بنجـاح

وتم ترسيخ صورة المنتج في عقلك اللاوعي بأنه المنتج الآمن المفُضل لدى الأغلبية.

الأسلوب الثاني هو نظرية “الإشراط الكلاسيكي Classical Conditioning: وهو أحد المصطلحات
المشهورة في علم السلوك، تمت دراسته على يد العالم الروسي إيفان بافلوف وهو يقوم بدراسة المثير
والاستجابة أو رد فعل الإنسان على أي مُحفز أو مثير له، وقد استغلها عالم التسويق في ربط المنتج
بصورته أو بإعلانه لدى المشتري، فإذا أخذنا إعلانات السيارات والعطور على سبيل المثال، فالإعلان
ليــس لــه أي صــلة بــالمنتج، وهــو هنــا الســيارة أو العطــر، ولكــن الإعلان كلــه يعتمــد علــى الحالــة الــتي



يعيشهـا مسـتخدم ذلـك العطـر أو سـائق تلـك السـيارة، وهـي الحالـة مـن القـوة والسـيطرة والتملـك
والجمال، وبذلك ترتبط صورة المنتج لدى المشاهد بتلك الحالة، ويذهب بالتبعية لشرائه لرغبته في
نفـس تلـك الحالـة الـتي يتـم تصويرهـا في الإعلان، يبـدو الكلام غبيًـا للمشاهـد إذا قـرأه، ولكنـه بـدون
وعي منه، يتم تخزينه بصورة رويتينة في عقله اللاواعي، وهذا ما يطمح إليه عالم التسويق، وبذلك

يكون قد حقق غرضه.

:”Brand Image“ ية صورة العلامة التجار

العلامة التجارية هي إحدى أسلحة الشركات وعالم التسويق بشكل خاص، وهي ما تطمح له كل
الشركات في جعلها أحد الرموز غير القابلة للتقليد أو للنسيان من قبل المشاهدين، فما إن ترى اللون

وطريقة الكتابة يأتي إلى ذهنك فورًا اسم المنتج صاحب تلك الصورة، دعنا نجرب إذن.

ما هو أول شيء خطر على بالك عند رؤيتك للصورة، هل كان شعار شركة جوجل أم اقتحمت كوكا
كولا أفكارك فجأة لأول وهلة ومن ثم قرر عقلك أن الشعار هو لجوجل وليس لكوكا كولا؟ هذه هي

ية التي تتنافس الشركات على تحقيقها. فكرة صورة العلامة التجار

:”Neuromarketing“ التسويق العصبي



هو أحدث ما جاءت به التكنولوجيا لعالم التسويق، وهو أذكى أسلحة التلاعب بعقول البشر لتحويل
رغبتهم الشرائية إلى ما يريده المنُتِج وليس ما يريده المشتري نفسه، فكيف يعمل التسويق العصبي؟

التسويق العصبي يقوم بالتركيز على جزء من الدماغ يسمي “Reptilian Brain” وهو ما يسمى
بالعربية دماغ الزواحف وهو يعد الجزء الداخلي من الدماغ، يمكن إطلاق اسم اللاوعي عليه أحيانًا،

وتلك هي الخصائص التي يتميز بها والتي يستغلها المسوقون في عملهم.

لا ينام ولا يتوقف عن العمل أبدًا، حتى أثناء نومك وحتى إذا اعترفت بأنك لا تعير أهمية للتلفاز، فهو
يلقط ويخزن كل شيء تراه، يعمل بسرعة فائقة ولكن إمكانياته محدودة في ذلك الوقت، لا واعي،
ولا يمكنــك الســيطرة عليــه، ولا يبــذل أي مجهــود ذهــني، فمثلاً، إذا وجــدت أمامــك مســألة حسابيــة
الآن اعلم بأنه ليس الجزء في الدماغ المختص بحلها، ولكن إذا رأيت صورة لممثل مشهور يضحك،
ســتتعرف عليــه فــور رؤيتــه لأنــك عنــدك صــورة مطابقــة للأصــل في هــذا الجــزء، ويمكــن اعتبــار أهــم

كبر أزرار التحكم في قراراتنا، على الرغم من أنه لا واعي. خصائصه أنه دومًا يفوز، أي أنه من أ

يعمل هذا الجزء من الدماغ بطريقة معينة يستغلها معظم المسوقين لدى الشركات الكبرى، فمثلاً
هو يُخزن الصوّر بالتضاد، فيأتي المسوق مصممًا الإعلان المشهور لـ” قبل وبعد”، “الأبيض والمتسخ”.

يعمل هذا الجزء دومًا في البدايات والنهايات، أي ينشط تركيزه في بداية حركة المحُفز ونهايتها وينسى
كل شيء حدث في المنتصف، هذا ما قاله المخ السينمائي جو لوكاس عن الأفلام أيضًا، حين قال
“سر الفيلــم الجيــد يكمــن في بدايــة جيــدة ونهايــة جيــدة، ولا تنسى ألا تعبــث كثــيرًا بــالجزء الأوســط”،
وذلــك لأن مــا يحــدث في الجــزء الأوســط لا يهــم ذاكــرة الإنســان بدرجــة كــبيرة، وهــذا مــا يــدعم فكــرة
الإعلانات المربحة الآن كذلك، فهي تعمل على المثيرات البصرية الخاطفة في البداية مع شعار الشركة

في النهاية، وإليك النتيجة، صورة مخزنة للعلامة التجارية في ذاكرتك لا يمكن أن تنساها.



هذا الجزء من الدماغ يمكن وصفه بالأناني، فهو يجعل كل شيء متمحورًا حول نفسه، الأنا ثم الأنا
ثم الأنا، ولم تغب تلك الحقيقة عن الدعاية والإعلان، يغلب على كلمات الإعلانات كلمة أنت، أنت

تحتاج حياة أفضل، اخترها كما تحب أنت، قدمناها من أجلك أنت، لأجل خدمتك أنت.

وأخـيرًا، العاطفـة، يتـأثر هـذا الجـزء مـن الـدماغ بـالمؤثرات العاطفيـة بشكـل كـبير، وهـذا نسـبي بـالطبع
ويختلـف مـن شخـص لآخـر، إلا أنـه يبـدو أنـه ينجـح مـع الأغلبيـة، حيـث حققـت الإعلانـات المبنيـة علـى
فكرة العاطفة أرباحًا تُذكر في عالم التسويق، أهمها الإعلانات المصممة لغرض التبرع، سواء كان بالمال
أو بالدم، فالتسويق هنا يستغل القيم والمبادئ والعواطف لدى المشاهد ليحصل منه على فائدة

مالية.

إعلان “لا تهاتفها وهي تقود السيارة”

لم تعد وظيفة التسويق هي بيع المنتج فحسب، بل صارت بيع الأفكار والقيم، وأحيانًا بيع أساليب
الحياة المختلفة، لذا فالأمر يختلف تمامًا عندما تبتاع البضائع أو وأنت تشاهد الإعلانات مع أسرتك
وأنت على دراية بالأمر كله، وبما يفعله عالم التسويق بك، تذكر أنك في النهاية ستشتري ما لا تحتاجه،

ولم تفكر بالأصل في شرائه في أغلب الأحيان.
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