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Abstract 

Objectives: This study aimed to gain a deeper understanding of public relations professionals' 

perceptions of subliminal messages, including their beliefs about these messages' effectiveness, the 

extent to which they monitor such messages in media and public relations activities within the Arab 

world, and the anticipated future role of subliminal messaging in various public relations fields. 

Methods: A descriptive approach was utilized to analyze a specific situation and draw conclusions. 

A questionnaire was distributed to a purposive sample of 135 individuals from five countries in the 

Arab region. 

Results: The findings revealed that only 4.4% of respondents had full awareness of subliminal 

messages, including their types and applications. However, 83.7% of respondents expressed 

varying degrees of belief in the effectiveness of these messages, and 60.7% reported detecting 

subliminal content in various communication messages. 

Conclusions: The study offered several recommendations, emphasizing the need to develop tools 

for monitoring and analyzing subliminal messages, review related regulations and laws, and 

enhance public awareness and protection concerning these messages. 
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 استخدام الرسائل الخفية اللاشعورية من جانب محترفي العلاقات العامة في المنطقة العربية

 *أحمد مصطفى كامل
 كلية الاتصال الجماهيري، جامعة الفجيرة، إمارة الفجيرة، الإمارات العربية المتحدة

 

ـص
ّ

 ملخ

يستهدف هذا البحث تحقيق فهم أفضل لإدراك محترفي العلاقات العامة للرسائل الخفية واللاشعورية، ومدى اعتقادهم في فعاليتها،  الأهداف:

ومدى رصدهم لتلك الرسائل في أنشطة الإعلام والعلاقات العامة بالمنطقة العربية، واستطلاع مستقبل استخدام تلك الرسائل في مجالات 

 العلاقات العامة.

يعتمد البحث على المنهج الوصفي الذي يهدف إلى تحليل موقف معين بهدف استخلاص النتائج، وقد اعتمد الباحث على استبيان تم  المنهجية:

 مفردة ينتمون إلى خمس دول في المنطقة العربية. 135تطبيقه على عينة قصدية تبلغ 

نسبة المبحوثين الذين لديهم إدراك كامل بالرسائل الخفية وأنواعها وكيفية  توصل البحث إلى العديد من النتائج، منها انخفاضالنتائج:  

%، 83.7%. كما ارتفعت نسبة المبحوثين الذين يعتقدون بفعالية تلك الرسائل بدرجات متفاوتة إلى 4.4استخدامها، حيث بلغت النسبة 

 تلفة.% من المبحوثين رسائل خفية في رسائل اتصالية مخ60.7بالإضافة إلى رصد 

قدمت الدراسة العديد من التوصيات المرتبطة بأهمية تطوير أدوات الرصد والتحليل لتلك الرسائل، ومراجعة اللوائح والقوانين التوصيات: 

 الخاصة بها، وتوفير الحماية والتوعية للجمهور فيما يتعلق بالرسائل الخفية واللاشعورية.

 ، إنتاج المواد الإعلاميةت العامةالعلاقاالرسائل الخفية،  الكلمـات الدالـة:
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 مقدمة.

( أنه قام بوضع رسائل خفية في أحد الأفلام بهدف تحفيز .James.V، حين ادعى )1957زاد اهتمام الباحثين بالرسائل الخفية واللاشعورية في عام 

شراء بعض المسليات أثناء تشغيل الفيلم، وذلك من خلال عرض كلمات تحفز على شراء تلك المنتجات بسرعة فائقة، الجمهور في قاعة السينما على 

 بأن تجربته كانت خادعة، وبأن الدراسة ملفقة.
ً
 ورغم ادعائه أن ذلك ساهم في زيادة مبيعات تلك المنتجات، فقد اعترف لاحقا

 واسع ا 
ً
 لدى قطاعات مختلفة حول إمكانية تسرب رسائل خفية إلى عقولنا دون أن نعلم ورغم ذلك، فقد أثار الموضوع نقاشا

ً
 وخوفا

ً
لنطاق، وقلقا

(DARY,2016 العديد من البحوث والمقالات العلمية إلى استخدام وتأثير هذا النوع من الرسائل، التي توضع داخل الوسائط 
ً
(، وقد أشارت لاحقا

 للادعاءات  المرتبطة  بتلك  (، Karam, 2017أي أو سلوك الجمهور )الإعلامية المختلفة بهدف التأثير على ر 
ً
وشهد النصف الثاني من القرن الماض ي تطورا

 مختلفة، مثل الادعاء بأن موسيقى الروك تحمل ذلك النوع من الرسائل، حيث يبث بعض منتجي موسيقى وأغاني الروك ر 
ً
سائل الرسائل لتأخذ أشكالا

هذه الرسائل على محتوى غير منضبط، يصل لحد وصفه  ، والإشارة إلى احتواءها عند التشغيل العكس ي للأغاني والموسيقىيمكن كشفها والاستماع إلي

س النواب، بالشيطاني، والذي يؤثر على الجمهور من الشباب ويؤدي إلى الانحراف الأخلاقي،  ولم يمض وقت طويل حتى تم مناقشة تلك الادعاءات في مجل

ولاية أركنساس بالولايات المتحدة الأمريكية، ومناقشة إقرار قانون يقض ى بوضع تحذير على الألبومات التي تحمل تلك الرسائل بأن ومجلس الشيوخ ب

ولاية هذا العمل يحتوى على رسائل خفية أو مموهة قد تكون محسوسة على المستوى اللاشعوري عند الاستماع إليها، كما ناقش المجلس التشريعي في 

 أن ادخال تلك ذلك النوع من الرسائل في الوسائط الإعلامية يعد انتهاكا للخصوصية. )كاليفو 
َ
 (.Vokey, 1985رنيا ذلك معتبرا

هي إشارات أو رسائل مصممة لتجاوز الإدراك الواعي للفرد، ولكنها تؤثر على العقل الباطن  (Subliminal Messages):والمقصود بالرسائل الخفية

 في الإعلانات والتسويق لخلق استجابات  ،في السلوك أو الإدراك دون أن يدرك الشخص هذه التأثيرات وتؤدي إلى تغييرات
ً
ستخدم هذه الرسائل عادة

ُ
وت

 .(Loyd, R., 2020) عاطفية أو معرفية غير واعية لدى الجمهور المستهدف

لفاصل بين الوعي واللاوعي، وتأخذ الرسائل الخفية عدة أنواع، وتتشابه الرسائل الخفية في كونها تستهدف العقل اللاواعي، حيث تستهدف الحد ا

 :(Karremans, 2006) منها

عرض الرسالة بسرعة كبيرة بحيث لا يمكن للعين البشرية إدراكها بوعي، لكنها تصل إلى العقل الباطن-1
ُ
 .الرسائل البصرية الخفية: حيث ت

 

في مستوى منخفض جدًا ضمن موسيقى أو أصوات أخرى لا يمكن للأذن البشرية إدراكها الرسائل السمعية الخفية: حيث يتم إرسال الرسائل -2

 .بوعي

الرسائل النصية الخفية: وهي الرسائل المدمجة في نص أو تصميم أو رسومات بشكل غير ملحوظ أو مخفي، مثل استخدام حروف أو كلمات -3

 .داخل التصميم

عرض لفترات قصيرة جدًا بحيث لا يمكن إدراكها بوعي، ولكنها تؤثر على الاستجابة الرسائل الإدراكية الخفية: وتشمل إدخال إ-4
ُ
شارات، أو رموز ت

 .الإدراكية للجمهور 

صورة والأمثلة على الرسائل الخفية أو المموهة عديدة، فقد زعمت بعض المقالات أن علب سجائر )مارلبورو( تحمل رسائل خفية تهدف إلى تعزيز ال

 التجارية، والتأثير على سلوك المستهلك بطريقة غير مباشرة. الذهنية للعلامة
 

 
 

 

 

 

 

 

 ( غلاف علبة سجائر مارلبور 1شكل رقم )
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(، وهو رقم له دلالات عديدة في 11" بحجم أكبر يعطي شكل الرقم )b" و "Iحيث وجود هرم في التصميم، وهو رمز للماسونية، وكتابة الحروف "

، وقد يكون رمزًا BBCثقافات مختلفة، فقد يرتبط بالإرشاد الروحي ورفع المعنويات، وهو الرقم المحبب لدى السويسريين، كما أوضح أحد تقارير موقع 

 .(Florea, 2016) تين، وهو مقترح جنس ي خفي." تعطي انطباعًا بوجود قضيب ذي خصيrlboللخطيئة، كما أن الحروف "

 

 
 

 

 

 

 

"، ويشير x" و"E(، الذي يحتوي على سهم خفي بين حرفي "FedExوقد ظهرت الرسائل الخفية في العديد من الشعارات، منها شعار شركة فيديكس )

 .(Pomerantz, 2013) إلى السرعة والدقة في خدمات التوصيل التي تقدمها الشركة. 

 

 
 

 

 

 

 

"، مما يشير R" و"Bفي تصميم الأحرف "" مدمجًا 31( يحتوي على رسالة خفية، حيث يظهر الرقم "Baskin-Robbinsوشعار مثلجات باسكن روبنز )

 . (Smith, 2014) إلى عدد النكهات التي تقدمها الشركة وارتباطها بعدد أيام الشهر، كما تشير بعض الادعاءات

 

 
 

 

 

 

من تحليل لشعار حملة  (Ahmed, N., 2023) حملات العلاقات العامة ما أشارت إليه دراسةومن أمثلة استخدام الرسائل الخفية اللاشعورية في 

نمر خاصة برفض التنمر، حيث تم تضمين رسائل خفية لا شعورية من خلال الترميز والخداع البصري، واستبدال بعض ملامح الكلب بأطفال ضحايا للت

 .اعر كراهية الأطفال ضد هذه الظاهرةللتعبير عن الأضرار الواقعة على الطفل، وزيادة مش

غاني، ولا يتوقف استخدام الرسائل الخفية في تصميم الشعارات، فقد تظهر تلك الرسائل في الأفلام، والإعلانات التجارية، ومقاطع الفيديو، والأ 

ائل الإعلامية بهدف التأثير على سلوك الجمهور والبرامج، وحتى الرسوم المتحركة، حيث تأخذ تلك الرسائل شكل إشارات مخفية يتم إدخالها في الرس

(، وقد أشارت العديد من المقالات Borovac,2022اللاواعي، باعتبار أن الناس قد يدركون المحفزات اللاشعورية التي يمكن أن يكون لها تأثير على السلوك )

 ( شعار شركة فيديكس2شكل رقم )

 ( شكل شعار مثلجات باسكن روبنز3شكل رقم )

 ( شعار حملة لا للتنمر.4شكل رقم )
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( وحتى شركة )ديزني(، التي واجهت McDonald'sشركة )كوكاكولا( و) البحثية إلى شركات بعينها استخدمت تلك الرسائل في الإعلانات والأفلام، مثل

 .(Hawkins, 2016)ادعاءات بأن بعض رسومها تحتوي على رسائل موجهة للجمهور لتعزيز العلامة التجارية أو ترويج لأفكار معينة. 

، بإعلان 1956تم استخدام الرسائل الخفية مرات عديدة، منها حملة الرئاسة الأمريكية عام وفي مجالات العلاقات العامة والحملات الانتخابية، 

(، حيث تم إدراج خفي لكلمة "ديمقراطية"، التي كانت تظهر بشكل متقطع frame manipulationالرئيس أيزنهاور، تم استخدام تقنية "التلاعب بالإطار" )

 .(Packard, 2007) في الخلفية أثناء عرض الإعلان. 

، طالب اثنان من أعضاء مجلس الشيوخ الأمريكي من لجنة الاتصالات الفيدرالية تقديم مراجعة فورية لظهور كلمة "الجرذان" لفترة 2000وفي عام 

ة الصحية الخاص بـ"آل جور"، منافسه في ذلك الوقت، وجيزة في أحد الإعلانات التلفزيونية لحملة الرئيس بوش، حيث كان الإعلان ينتقد خطاب الرعاي

 
ً
 واسعا

ً
، ترددت ادعاءات بأن فريق حملة باراك أوباما استخدم الرسائل 2008وفي انتخابات الرئاسة الأمريكية لعام (Stewart, 2006) مما أثار جدلا

بسرعة فائقة بحيث لا يمكن ملاحظتها بوضوح، مما أثار تساؤلات  الخفية في بعض الإعلانات التلفزيونية، حيث ظهرت كلمات، أو صور ضمن الإعلانات

 .(Cacavale, 2012) مرتبطة بالأخلاقيات والشفافية في الحملات السياسية

عند توقف ويجب الإشارة إلى أن العلاقات العامة في مختلف المنظمات، إذا ما تبنت استخدام الرسائل الخفية للتأثير على الجمهور، فإن الأمر لن ي

ات استخدام الرسائل النصية أو المرئية الخفية فحسب، أو عند تصميم الشعارات واستخدام الرموز، بل قد يشمل كل ذلك، بالإضافة إلى الاتجاه

دون إدراكهم  الحديثة في إرسال الرسائل الخفية، مثل استخدام الإضاءة والتلاعب بالسطوع أو تكرار الوميض في ترددات معينة مما يؤثر على المشاهدين

 Virtual) ، أو تضمينها في بيئات الواقع الافتراض ي(Augmented Reality) ،  أو دمج الرسائل الخفية في تجارب الواقع المعزز (Beck, 2016) الواعي.

Reality)حتوى الافتراض ي. بالإضافة إلى ذلك، يمكن التلاعب بالصور ، مما يسمح للمستخدمين بالتعرض للرسائل بشكل غير واعٍ أثناء تفاعلهم مع الم

 . (Hollender, 2010)الرقمية بشكل متقن داخل المحتوى البصري 

رالية لحماية وقد اهتمت المؤسسات المعنية في عديد من الدول منذ وقت مبكر بمراقبة وتقييد الرسائل الخفية. فوفقًا للجنة التجارة الفيد

من خلال إنفاذ المستهلكين في الولايات المتحدة الأمريكية، التي تضع على رأس مهامها حماية الجمهور من الممارسات التجارية الخادعة أو غير العادلة 

ت التأثير على سلوك المستهلك. القانون والبحث، تعتبر تلك الهيئة أن الإعلانات التي تحتوي على رسائل خفية هي إعلانات خادعة تندرج تحت محاولا 

(Commission, 2022)( كذلك في المملكة المتحدة، حيث تراقب هيئة معايير الإعلان ،Advertising Standards Authority, ASA استخدام الرسائل )

( الرسائل الخفية، والتي Competition Bureauحظر مكتب المنافسة )الخفية لضمان عدم احتوائها على رسائل مضللة، بالإضافة إلى كندا، حيث ي

 (Canada, 2019) يؤدي استخدامها إلى اتخاذ إجراءات قانونية ضد الشركة المعلنة

ارتبطت تلك الدراسات بمجالات عديدة، وفي المجمل، اختلفت الدراسات والأبحاث الغربية حول مدى استخدام وفعالية الرسائل الخفية. وقد 

الذي يهتم بدراسة كيفية تأثير تلك الوسائل على العقل الباطن والإدراك والسلوك، وعلم  (Psychology) حيث تداخل هذا الموضوع مع علم النفس

ثير الرسائل الخفية على نشاط الدماغ. الذي يركز على كيفية معالجة الدماغ البشري للمعلومات الخفية وتأ (Neuropsychology) النفس العصبي

 .بالإضافة إلى ذلك، تشمل الدراسات علوم الأعصاب، وعلم الاجتماع، والسياسة، وعلم الاتصال والتسويق، والإعلان، والعلاقات العامة

ن جانب محترفي العلاقات العامة، حيث وفي المنطقة العربية، تندر الدراسات التي تهتم بالرسائل الخفية واستخدامها في أنشطة العلاقات العامة م

اد بتأثير الرسائل كان التركيز على العملية الإعلانية بصورة كبيرة، لذلك اهتمت الدراسة بمحترفي العلاقات العامة، ورصد مدى المعرفة والإدراك، والاعتق

 Hidden) ، والرسائل المخفية(Subconscious Messages) الوعيالخفية بمسمياتها المتعددة، مثل الرسائل المموهة، أو اللاشعورية، أو الرسائل تحت 

Messages)والرسائل النفسية الخفية ، (Subliminal Psychological Messages).  بجانب استكشاف مستقبل استخدام تلك الرسائل في المنطقة

 العربية، وما سبق.

 الدراسات السابقة.

للاشعورية، حيث ارتبط الموضوع بمجالات العلوم الاجتماعية والطبية، مما استقطب الباحثين ذوي اهتمت عديد من الدراسات بالرسائل الخفية ا

د بفعالية أو الخلفيات المختلفة، وهو ما أثرى الموضوع البحثي بدراسات مختلفة المرجعية. بجانب ذلك، اتسعت نسبة الاختلاف بين الباحثين في الاعتقا

 التخصص العلمي. عدم فعالية تلك الرسائل باختلاف

(. حيث اهتمت Noha Ahmed, 2023فمن الدراسات التي أشارت إلى فعالية الرسائل الخفية وقدرتها على إحداث تأثير في سلوك الجمهور، دراسة )

حليل عدة نماذج إعلانية. الدراسة ببحث فعالية الرسائل الخفية وأثرها على خلق انطباعات إيجابية لدى المتلقي تجاه قضايا المجتمع، وذلك من خلال ت

ئل الإعلانات وقد تبين مدى فعالية توظيف الرسائل الخفية اللاشعورية وقدرتها على التأثير في المتلقي، وأن استخدام الإشارات الرمزية في صياغة رسا

( على فعالية الرسائل الخفية اللاشعورية، حيث كان هدف Zdravkovska et al، كما أكدت دراسة ) (Ahmed, 2023) التوعوية يجعلها ذات تأثير أكبر

على صنع القرار، الدراسة التحقق من تأثير الإشارات البصرية الخفية على الأطفال والمراهقين والبالغين، وقد أظهرت النتائج فعالية التحفيز اللاشعوري 
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،  (ZDRAVKOVSKA, 2021)يلة لتحسين الذاكرة، لتمكين المتعلمين من الوصول إلى أهدافهم وإمكانية استخدام الرسائل الخفية اللاشعورية كوس

( إلى أن الرسائل اللاشعورية في إعلانات التسويق الاجتماعي لديها القدرة على التأثير على المواقف. حيث Hassan Abdo et alكما أشارت نتائج دراسة )

 . (Hassan Abdo, 2024)ه الرسائل فعاليتها إذا كانت متوافقة مع القيم والاعتبارات الأخلاقية التي يؤمن بها الجمهور. تظهر هذ

الانتحار، حيث  ( من تأثير الرسائل الخفية اللاشعورية الواردة على منصة )إنستجرام( على اتساع ظاهرةArendt et al., 2020وقد حذرت دراسة )

 كميًا لـ
ً

لقطة  67فيديو مرتبط بالانتحار، فرصدت  100رصدت الرسالة خفية متعلقة بالانتحار يتم بثها على تلك المنصة، وقد أجرت الدراسة تحليلا

ة قصيرة جدًا تتعلق بالانتحار، فيديو من تلك العينة قدمت أكثر من لقط 13فيديو متعلق بالانتحار، ومن المثير للاهتمام أن  21قصيرة جدًا ظهرت في 

 .(Arendt, 2020)وهو ما يشير إلى أهمية مراقبة الرسائل الخفية اللاشعورية وحماية المجتمع من تهديدات أخلاقية قد تحملها تلك الرسائل 

التحقيق في استهداف التيار الذي ينادي بالحرية في كشمير في الأفلام إلى تلك التهديدات في مجال آخر، حيث  (Nadeem, 2021) وقد أشارت دراسة

ة على الهندية، وكيف صورت تلك الأفلام المسلمين الكشميريين عن طريق التحليل البصري لفيلم "حميد وحيدر" لاستكشاف أية رسائل خفية لا شعوري

ستهدف الجمهور وتتلاعب به لإظهار وجهات نظر مختلفة مرتبطة بالحرية، والجهاد، شكل مرئيات، وقد أظهرت النتائج أن هناك رسائل خفية لا شعورية ت

  (Nadeem, 2021) .والقرآن

فترة نذ ولا شك أن الادعاءات بمخاطر وتهديدات قد تحققها الرسائل الخفية اللاشعورية الواردة في وسائل الإعلام قد جذبت العديد من الباحثين م

أنه لا دليل  طويلة. وكما تبين سابقًا من تأكيد بعض الدراسات بتأثيرات مؤكدة للرسائل الخفية اللاشعورية على المتلقي، كانت هناك دراسات تشير إلى

عورية: بين الشيطان والإعلام". على أن مثل هذه الرسائل تؤثر على السلوك، مثل دراسة )فوكي ج. آر( التي حملت عنوانًا مثيرًا للجدل، وهو "الرسائل اللاش

(Vokey J. R., 1985)   

( إلى بُعد آخر في الرسائل الخفية، وهو التدعيم، حيث يمكن أن تخلق تلك الرسائل بيئة سلبية في العقل الباطن Sur, R., 2021كما أشارت دراسة )

لك، وأشارت الدراسة نفسها إلى أن الرسائل الخفية ليست قادرة على تحقيق زيادة كبيرة في أرقام تؤدي إلى سلوك عدائي إذا كان الشخص مهيأ لذ

 بالرسائل الشعورية. 
ً
  (Sur, 2021)المبيعات مقارنة

ض ي، حيث انتشر الجدل بين الباحثين الذين وفي مجمل التعليق على الدراسات السابقة، التي اختلفت بشدة فيما بينها منذ خمسينات القرن الما

يءَ استخدامها، ما زال فريق م س ِ
ُ
ن الباحثين يرى يرون أن الرسائل الخفية اللاشعورية لها تأثير مهم على سلوك المتلقي ومخاطر وتهديدات أخلاقية إذا أ

 بالرسائل المباشرة، وأن بيان فعاليتها يحت
ً
 .اج إلى إجراء مزيد من الدراساتأن فعالية تلك الرسائل منخفضة مقارنة

وضوع ومن الملاحظ تعدد إسهامات الباحثين في مجالات التسويق والإعلان، والتصميم على حساب الباحثين في المجالات الأخرى المرتبطة بذلك الم

ا عبر فرق بحثية متعددة التخصصات، وفي البحثي، حيث ندرت أبحاث الاتصال والعلاقات العامة، وندرت الأبحاث العلمية المشتركة التي يتم إجراؤه

البحثي  النهاية، وبغض النظر عن مدى اتفاق الباحثين على فعالية، أو عدم فعالية الرسائل الخفية اللاشعورية ومدى استخدامها، فإن هذا الموضوع

 لها، له أهمية كبيرة، ولا ينبغي تجاهله من قبل الباحثين في كافة المجالات المرتبطة، وهذه الخلا 
ً
صة قد وردت في دراسة أكدت نفس المعنى وجعلته عنوانا

  (Kiran, 2013) وهو "الرسائل الخفية في الإعلان: مفهوم لا ينبغي تجاهله"..

 

 .الإطار المنهجي للدراسة

المجتمع وتحليل موقف معين بهدف استخلاص النتائج التي تفيد تعتمد هذه الدراسة على المنهج الوصفي الذي يهدف إلى وصف حالة موجودة في 

أفضل  في إجراء مزيد من الدراسات المستقبلية المرتبطة بالرسائل اللاشعورية في مجالات العلاقات العامة، حيث يهدف هذا البحث إلى تحقيق فهم

 .دامهم لها في تخطيط وتصميم رسائلهم الاتصاليةلإدراك محترفي العلاقات العامة للرسائل الخفية ومدى اعتقادهم فيها واستخ

تأكد وقد اعتمد البحث في جمع البيانات المطلوبة على استمارة تم تطبيقها على عينة الدراسة، وتم عرض الاستمارة على مجموعة من المحكمين لل

 مع أهداف الدراسة التي تسعى لتقديم معلومات عن من صلاحيتها، وتعديلها بعد ذلك لتكون في صورتها النهائية، وتم تحديد مجتمع الدراسة ت
ً
ماشيا

العربية،  ممارس ي ومحترفي العلاقات العامة في المنطقة العربية، حيث تم تحديد عينة تمارس العلاقات العامة في عدة دول عربية، وهي: جمهورية مصر

 .الإمارات العربية المتحدة، المملكة العربية السعودية، السودان، والأردن

مفردة من محترفي العلاقات العامة،  135من  (Purposive Sampling) وبعد استطلاع آراء الاستشاريين والمتخصصين، تم تحديد عينة قصدية

فيذ ميم وتنحيث تتوافق العينة مع المعايير التي حددها الباحث، والتي يأتي على رأسها الخبرة في مجالات العلاقات العامة والمشاركة في تخطيط وتص

تصال والإعلام الأعمال المرئية والمسموعة والمطبوعة والإلكترونية وحملات وإعلانات العلاقات العامة بما لا يقل عن ثلاث سنوات، والعمل في أقسام الا

 .والعلاقات العامة بالمنظمات المختلفة، سواء كانت حكومية أو غير حكومية، ربحية أو غير ربحية

تماد على ثلاثة مساعدين يتابعون جمع المعلومات مباشرة من العينة المستهدفة، بجانب توزيع الاستمارة إلكترونيًا على ما كما عمد الباحث إلى الاع
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%، وقد 4من لا يزيد عن ثلث العينة فقط، ليصل الباحث إلى العينة التي تم تحديدها بعد استبعاد الاستمارات غير المنضبطة، والتي كانت نسبتها أقل 

 .2024جال الزمني لإجراء هذه الدراسة ممتدًا من مارس إلى نهاية أغسطس عام كان الم

 تساؤلات الدراسة.

 أمكن صياغة مشكلة الدراسة الحالية في التساؤلات التالية:

 ما مدى وعي محترفي العلاقات العامة بموضوع الرسائل الخفية اللاشعورية؟-1

 ينة الدراسة بفاعلية الرسائل الخفية؟ما مدى اعتقاد محترفي العلاقات العامة من ع-2

 عربية؟هل يرصد محترفو العلاقات العامة رسائل خفية أو مموهة في أي من الحملات الإعلامية والإعلانية وحملات العلاقات العامة في المنطقة ال-3

 ئية والمسموعة والمطبوعة والإلكترونية؟ما مدى استخدام محترفي العلاقات العامة للرسائل الخفية اللاشعورية في إنتاج المواد المر -4

 ما الأسباب التي قد تدفع محترفي العلاقات العامة لاستخدام، الرسائل الخفية اللاشعورية؟-5

 ما مستقبل الرسائل الخفية اللاشعورية في رسائل العلاقات العامة؟ -6

 

 نتائج الدراسة      

  .البيانات الأساسية للمبحوثين -أولا

 نتائج البيانات الأساسية للمبحوثين.جدول يوضح 

 % ك ذكور  النوع

95 70.4% 

 %29.6 40 أناث

 %49.6 67 35-24 الشرائح العمرية

36-47 42 31.1% 

 %19.3 26 سنة فما أكثر 48

 %54 73 مصر الدول التي ينتمي اليها المبحوثين

 %20 27 الإمارات العربية المتحدة

 %10.4 14 السعوديةالمملكة العربية 

 السودان
 

12 9% 

 %6.6 9 الأردن

 %48.2 65 سنوات 6 –سنوات 3 خبرة العمل في مجالات العلاقات العامة وإنتاج المواد الإعلامية

 %29.6 40 سنوات 9الى  -سنوات 6

 %22.2 30 سنوات 9أكثر من 

 

 جدول يوضح نتائج البيانات الأساسية للمبحوثين

تحليل البيانات الأساسية للمبحوثين تنوع عينة الدراسة من حيث الشرائح العمرية والنوع ، وخبرة العمل، حيث عكست بيانات أظهرت نتائج 

 .المبحوثين المعايير التي تم تحديدها في اختيار العينة العمدية التي اعتمد عليها البحث

%، في حين كانت نسبة من 80.7. كما مثل الشباب أغلبية المبحوثين بنسبة تفوق %29.6% والإناث 70.4ويشير الجدول السابق إلى أن الذكور مثلوا 

  48تجاوزت أعمارهم 
ً
ا بأعمال التخطيط والإنتاج والتنفيذ، بينما تحتل الفئات العمرية الأكبر 19.3عاما

ً
%. حيث يكون الشباب في مراحله الأولى مرتبط

 جمهورية مصر  وظائف إدارية تنفيذية في منظماتهم، كما تبين من
ً

الجدول السابق تنوع البلدان العربية التي ينتمي إليها المبحوثين، وكان أكثرها تمثيلا

 المملكة الأردنية الهاشمية بنسبة 54العربية بنسبة 
ً

 .%6.6%، وأقلها تمثيلا

البحث في عينته العمدية المبحوثين الذين تزيد سنوات لوحظ تنوع خبرات العمل في مجالات العلاقات العامة وإنتاج المواد الإعلامية. حيث استهدف 

سنوات، مما يثري البحث ويعكس اتساع مجالات الخبرة في إنتاج مواد إعلامية متنوعة وممارس أنشطة العلاقات العامة، كما تشير نتائج  3خبرتهم على 

 د بظهور أصحاب الخبرات الممتدة ضمن عينة المبحوثين.%، مما يفي22.2سنوات يمثلون  9التحليل إلى أن من لديهم خبرة عمل لأكثر من 
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 نتائج الدراسة الميدانية. -ثانيا

 ( يوضح توزيع المبحوثين من حيث مدى معرفتهم بالرسائل الخفية المموهة التي يتم استخدامها في إنتاج بعض المواد الإعلامية.1شكل رقم ) -1

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (1شكل رقم )

 

%، بينما نسبة من لديهم معرفة 50.4السابق أن نسبة من لديهم معرفة قليلة بالموضوع البحثي قد ارتفعت إلى حوالي  يتبين من الشكل البياني

 بالرسائل الخفية أو المموهة إلى 22.2متوسطة بلغت 
ً
سجل أي نسبة لمن ليس لديهم أي 7.4%. كما انخفضت نسبة من لديهم معرفة جيدة جدا

ُ
%. ولم ت

 أم لا، وممن لديهم خبرة تجاوزت دراية بالرسائل الخ
ً
سنوات في  3فية اللاشعورية، مما يشير إلى أن محترفي العلاقات العامة، سواء من المؤهلين دراسيا

عن موضوع مجالات العلاقات العامة وإنتاج المواد الإعلامية، قد تعرضوا لبعض المعلومات عن الرسائل الخفية واستخداماتها، وأصبحوا لديهم معرفة 

 بالرسائل الخفية إلى 
ً
% من 50.4%، بينما 7.4الرسائل الخفية اللاشعورية، كما تشير النتائج السابقة إلى انخفاض نسبة من هم على دراية واسعة جدا

 لارتباط موضوع الرسائل الخفية بمجالات علمية متعددة
ً
 .محترفي العلاقات العامة لديهم معرفة قليلة بالموضوع، نظرا

 من التنوع في موضوعات التطوير المهني والتدريب، وتسليط الضوء وتشير النتائ
ً
ج السابقة إلى حاجة العاملين في مجالات العلاقات العامة إلى مزيدا

فية ائل الخعلى الموضوعات الهامة المرتبطة بصميم عمل محترفي العلاقات العامة، والتي لها علاقة بمجالات العلم المختلفة. حيث يتداخل موضوع الرس

 مع علم النفس، والطب، وعلوم الفنون والتصميم، مما يزيد من التحديات التي يواجهها ممارسو العلاقات العامة.

 المصادر التي اعتمد عليها للمعرفة حول موضوع الرسائل الخفية.( يوضح توزيع المبحوثين من حيث أهم 2شكل رقم ) -2

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (2شكل رقم )

 

0

50.4

20

22.2

7.4

0 10 20 30 40 50 60

لا اعرف شيئاً عن الموضوع

لدى معرفة قليلة بالموضوع

لدى معرفة متوسطة بالموضوع

لدى معرفة جيدة بالموضوع

لدى معرفة جيدة جدا بالموضوع

%

دورات تدريبية وورش
عمل 
4%

الدراسة الجامعية
33%

المقالات، والأبحاث، 
ي والكتب المتخصصة ف
التصميم والعلاقات 

العامة
16%

المشاريع المهنية 
السابقة
16%

المناقشات مع الزملاء
22%

فةوسائل الإعلام المختل
9%
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% من المبحوثين يعتبرون دراستهم الأكاديمية في المرحلة الجامعية من أهم مصادر معلوماتهم عن 33البياني السابق أن حوالي يتبين من الشكل 

%، المناقشات مع الزملاء في دائرة العمل. بينما تقل نسبة من اعتمدوا على المقالات 22الرسائل الخفية، ويمثل المصدر الثاني للمعلومات، بنسبة حوالي 

%، وهي نسبة منخفضة بعض الش يء، في حين تتضاءل نسبة الدورات التدريبية وورش العمل كمصدر للمعلومات لدى 16لأبحاث العلمية إلى حوالي وا

 .% فقط4ممارس ي العلاقات العامة إلى حوالي 

المهنية حول مختلف الموضوعات المرتبطة  تشير النتائج السابقة إلى ضرورة تنفيذ دورات تدريبية وورش عمل بهدف تنمية معلوماتهم ومهاراتهم

بحاث بتصميم رسائل العلاقات العامة، ولا سيما الرسائل الخفية والمموهة اللاشعورية. كما يجب وضع آلية لتزويد ممارس ي العلاقات العامة بالأ 

مختلف المنظمات لإجراء التجارب والاختبارات  والمقالات والكتب المتخصصة المتعلقة بالتقنيات الحديثة، مع أهمية تنظيم مشروعات مشتركة بين

 وتنمية المهارات الخاصة بممارس ي العلاقات العامة.

 ( يوضح توزيع المبحوثين من حيث مدى إدراك التفاصيل عن أنواع الرسائل الخفية اللاشعورية.3شكل رقم ) -3

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (3شكل رقم )

 

%، 40.7المبحوثين الذين لديهم إدراك قليل عن أنواع الرسائل الخفية والتفاصيل المرتبطة بها تصل إلى يتبين من الرسم البياني السابق أن نسبة 

ضوع وهي نسبة مرتفعة تعكس عدم إلمام قطاع كبير من المبحوثين بالموضوع، وترتبط هذه النتيجة التي توضح مستوى وعي وإدراك المبحوثين عن مو 

% )راجع 50.4( الذي وضح ارتفاع نسبة من لديهم معرفة قليلة عن الرسائل الخفية إلى حوالي 2في الشكل البياني رقم ) الرسائل الخفية، بالنتائج الواردة

 .(، حيث تعتمد عملية الإدراك على المعرفة1تحليل الشكل البياني رقم 

%، وهي نسبة منخفضة 4.4بين المبحوثين تصل إلى  ويظهر الشكل البياني السابق أن نسبة من لديهم إدراك كامل عن الرسائل الخفية اللاشعورية

 .%7.4(، التي توضح انخفاض نسبة من لديهم معرفة جيدة إلى 2للغاية، تتوافق مع نتائج تحليل الشكل البياني رقم )

 ة بالرسائل الخفية اللاشعورية.وتشير نتائج التحليل إلى حاجة ممارس ي العلاقات العامة إلى جهود متنوعة لرفع الوعي والإدراك بالموضوعات المرتبط

 ( يوضح توزيع المبحوثين من حيث مدى الاعتقاد في فعالية الرسائل الخفية في حال استخدامها في مجالات العلاقات العامة.4شكل رقم ) -4
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 (4شكل رقم )

 

%، وهي نسبة منخفضة مرتبطة 16.3الرسائل الخفية والمموهة إلى حوالي يتبين من الرسم البياني السابق انخفاض نسبة الذين لا يعتقدون بفعالية 

% من المبحوثين ليس لديهم معلومات تفصيلية عن الموضوع البحثي، 13(، حيث إن هناك نسبة تقارب 3بما ورد من نتائج في تحليل الشكل البياني رقم )

 .% من المبحوثين لديهم معرفة قليلة بالرسائل الخفية50.4 (، التي تشير إلى أن حوالي1ونتائج تحليل الشكل البياني رقم )

% من عينة المبحوثين من ممارس ي العلاقات العامة يعتقدون بفعالية الرسائل الخفية بصورة قوية، بالإضافة إلى 14تشير النتائج إلى أن حوالي 

 .% من المبحوثين29سطية فعالية تلك الرسائل يمثلون حوالي % يعتقدون بأنها فعالة بدرجة جيدة، فيما يتبين أن من يعتقدون بمتو 30حوالي 

% من ممارس ي العلاقات العامة في البلدان العربية يعتقدون بفعالية الرسائل الخفية واللاشعورية 83.7ويتضح من إجمالي نتائج التحليل أن حوالي 

 .% يعتقدون بفعاليتها بقوة14بدرجات متفاوتة إذا ما تم استخدامها في مجالات العلاقات العامة، منهم 

رفة الأمر الذي يشير إلى قبول غالبية ممارس ي العلاقات العامة لاستخدام الرسائل الخفية والمموهة في المستقبل إذا ما أتيحت لهم فرص المع

 والتدريب على استخدام تلك الرسائل في مجال العلاقات العامة.

ى رصدهم رسائل خفية أو مموهة في أي من الحملات الإعلامية والإعلانية وحملات ( يوضح توزيع المبحوثين من حيث مد5شكل رقم ) -5

 العلاقات العامة بالمنطقة العربية.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (5شكل رقم )

ك

%

جداً أعتقد أنها فعاّلة

أعتقد أنها فعاّلة
ة أعتقد أنها متوسط

الفعالية

أعتقد انها قليلة 
الفعاّلية

ة لا اعتقد أنها فعال
على الإطلاق

19

4139
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14%

30%
29%
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16%

ك %

ك

%

أرصدها دائما أرصدها بشكل 
متكرر

 ً أرصدها أحيانا نادراً ما أرصدها لم أرصدها على 
الإطلاق

4 6 11

61
53

3% 4.40% 8.10% 45.20% 39.30%

ك %
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 ما يرصدون الرسائل الخفية والمموهة في الحملات 45.2( إلى أن 5تشير نتائج تحليل الشكل البياني رقم )
ً
المختلفة في المنطقة % من المبحوثين نادرا

 .% من المبحوثين لم يرصدوها على الإطلاق39.3العربية، وحوالي 

 إلى رصدها بصورة دائم
ً
 وصولا

ً
ة، وبصفة عامة، تمثل نسبة المبحوثين الذين رصدوا استخدام الرسائل الخفية بدرجات متفاوتة، تبدأ من نادرا

سائل خفية قد تكون موجهة من نسبة قليلة من منتجي المواد الإعلامية في المنطقة العربية، %. وهذه نسبة مرتفعة للغاية، ترصد وجود ر 60.7حوالي 

 من مصدر تلك الرسائل 4.4والذين لديهم إدراك كامل باستخدامات تلك الرسائل، والبالغ نسبتهم كما سبق الإشارة حوالي 
ً
%. كما يمكن أن تكون جزءا

 العربية. مصممي المواد الإعلامية من خارج المنطقة

ن متابعة وتؤكد النتائج السابقة أهمية تطوير أدوات الرصد والتحليل للرسائل الخفية والمموهة لتمكين الباحثين، والجهات الرقابية والقانونية م

، سواء في الحملات الإعلامية مصادر وأهداف ونتائج تلك الرسائل، إذا ما كانت هناك جهات مختلفة تستخدمها في التأثير على الجمهور في المنطقة العربية

 أو الإعلانية أو حملات العلاقات العامة.

 ( يوضح توزيع المبحوثين من حيث أكثر المواد الإعلامية التي تم رصد رسائل خفية بها6شكل رقم ) -6

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (6شكل رقم)

 

التي يتم رصد رسائل خفية أو مموهة بها، أن المبحوثين الذين أشاروا في يتبين من الرسم البياني السابق، الذي يوضح تحليل أكثر المواد الإعلامية 

% من المبحوثين إلى أن الرسائل الخفية 35.4%، وقد أشار حوالي 60.7نتائج سابقة إلى أنهم رصدوا تلك الرسائل موجهة للمنطقة العربية، يمثلون حوالي 

 ما يتم رصدها في بعض المواد الإعلامية المطبوع
ً
ة، ويتم إدراجها في التصميمات المختلفة، خاصة للشعارات والملصقات المرتبطة بالحملات المختلفة، غالبا

درج في المواد الإعلامية الإلكترونية من تصاميم 31.7سواء كانت تسويقية أو علاقات عامة. بينما رأى حوالي 
ُ
% من المبحوثين أن الرسائل الخفية ت

تحركة، أو غيرها من المواد الإعلامية الإلكترونية، في حين انخفضت نسبة من رصد رسائل خفية في المواد الإعلامية لإعلانات، أو ملصقات ثابتة أو م

%، ومواد الإعلام المسموعة إلى صفر بالمائة، وهي نسب متدنية للغاية تعكس صعوبة رصد تلك الرسائل في وسائل الإعلام المسموعة 2.4التلفزيونية إلى 

 عن تجنب وسائل الإعلام التقليدية الاعتماد على تلك الرسائلوالمرئية بالط
ً
، رق التقليدية، او عدم متابعة المبحوثين لوسائل الإعلام المسموعة، فضلا

 لأي مسألة قانونية أو أخلاقية
ً
 .لما قد يعتبره البعض تجنبا

وأنشطة أثناء بعض أنشطة الاتصال الشخص ي مثل الاجتماعات  % من المبحوثين رصدوا رسائل خفية مرتبطة بمواد إعلامية8.5وتوضح النتائج أن 

 لاستخدام أنواع مختلفة من الرسائل الخفية
ً
 واسعا

ً
 .والحوارات والمؤتمرات، حيث تمثل تلك الأنشطة مجالا

خفية لا شعورية أكثر من أي من تشير النتائج السابقة إلى أن المواد الإعلامية المطبوعة، وما تشمله من تصميمات وشعارات، قد تحتوي على رسائل 

بة الرسائل الخفية عبر المواد الإعلامية الأخرى، مثل المواد الإعلامية الإلكترونية، والمواد الإعلامية المرئية عبر وسائل الإعلام الجديد، بينما تنخفض نس

0 5 10 15 20 25 30 35

المواد الإعلامية المرئية عبر وسائل الإعلام الجديد

المواد الإعلامية المرئية عبر التلفزيون

المواد الإعلامية المسموعة 

لانات المواد الإعلامية الالكترونية الصحف والمجلات والتصاميم والاع
الالكترونية

المواد الإعلامية المطبوعة والتصاميم المرتبطة بها

لافتات، اضاءة ، )المواد المرتبطة بقوالب الاتصال الشخصى 
.اجتماعات ، مؤتمرات، مسيرات،إلى آخره) إلخ مرتبطةب..أصوات

ك

ك
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خفية في التصميمات المطبوعة والإلكترونية، والمواد الإعلامية وسائل الإعلام التقليدية، مما يوضح اتجاه ممارس ي العلاقات العامة لإدراج الرسائل ال

لحملات المرئية التي يتم بثها عبر وسائل الإعلام الرقمية، واعتقادهم بوجود استخدام للرسائل الخفية أثناء تنفيذ أنشطة الاتصال الشخص ي في ا

 بمختلف أنواعها.

 شعورية في إنتاج المواد المرئية/ المسموعة/ المطبوعة / الإلكترونية.( يوضح مدى استخدامهم للرسائل الخفية اللا 7شكل رقم ) -7

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (7شكل رقم )

 

إنتاج مواد  يتبين من الشكل البياني السابق أن نسبة المبحوثين الذين لم يستخدموا أو يقوموا بإدراج رسائل خفية في مجالات العلاقات العامة أثناء

%، وهي نسبة مرتفعة للغاية، بينما تبلغ نسبة المبحوثين الذين استخدموا الرسائل الخفية بدرجات 87.4مطبوعة أو مرئية تصل إلى مرئية أو مسموعة أو 

 .%12.6متفاوتة في إنتاج المواد المختلفة الخاصة بالإعلام والعلاقات العامة 

يستخدموا الرسائل الخفية أثناء إنتاج المواد الإعلامية، وانخفاض نسبة  تشير النتائج بصفة عامة إلى ارتفاع كبير في نسبة المبحوثين الذين لم

 للغاية.2.2المبحوثين الذين يستخدمون الرسائل الخفية اللاشعورية بصورة دائمة إلى حوالي 
ً
 محدودا

ً
 %، مما يعني استخداما

(، ونسبة المبحوثين الذين 3ورقم  1تائج تحليل الشكل رقم ومع ما سبق التوصل إليه من نتائج توضح انخفاض نسبة المعرفة والإدراك )راجع ن 

(، يتبين أن الأسباب المختلفة التي أدت إلى انخفاض نسبة الاستخدام الدائم تتعلق 4% )راجع نتائج التحليل رقم 16يعتقدون بفعالية تلك الرسائل إلى 

 ت إلى ارتفاع نسبة عدم المستخدمين بشكل كبير.بمستويات المعرفة والإدراك والاعتقاد في فعاليتها، وهذه العوامل أد

لمنطقة تشير تلك النتائج إلى أن هناك حاجة لإجراء دراسات مستقبلية للتعرف إلى أسباب الانخفاض في استخدام الرسائل الخفية في مختلف بلدان ا

أو تمنع استخدام تلك الرسائل، كما يجب إجراء دراسات  العربية بالرغم من الاعتقاد في فعاليتها، ودراسة مدى وجود ضوابط ولوائح مؤسسية تقنن

 لاستكشاف مدى رد فعل الجمهور إذا تبين له أن بعض المنظمات تقوم بمحاولات تأثير عليه عبر رسائل خفية لا شعورية.

 ستقبل( يوضح ماهية الأسباب التي قد تدفع محترفي العلاقات العامة لاستخدام الرسائل الخفية في الم8شكل رقم )-8

 

 

 

 

 

 

%87.4لم استخدمها على الإطلاق 

لم استخدمها على الإطلاق

استخدمها نادرا
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 (8شكل رقم )

ية في يتبين من الشكل البياني السابق، الذي يوضح الأسباب التي قد تدفع محترفي العلاقات العامة في المنطقة العربية لاستخدام الرسائل الخف

بتحقيق التفوق على المنافسين، والاستفادة من تطور التقنيات، تصميم وإنتاج المواد الإعلامية الخاصة بأنشطة العلاقات العامة، أن الأسباب المتعلقة 

%، ثم 15.5% من المبحوثين، يلي ذلك زيادة التأثير والتفاعل مع الجمهور بنسبة 56.3وزيادة التأثير والتفاعل مع الجمهور قد فضلها مجتمعة حوالي 

% من المبحوثين، التي أشارت إلى فرضية 5.9ت بعض الإجابات المختلفة بنسبة %. كما ظهر 11.9الاستفادة من تطور تقنيات تكنولوجيا الاتصال بنسبة 

اد الإعلامية الانتشار الواسع وسهولة استخدام تلك الرسائل، وتوفير المتخصصين والمحترفين القادرين على تقديم الدعم الفني فيما يتعلق بإنتاج المو 

 لى فعالية تلك الرسائل على الجمهور المحلي والدولي.المتضمنة لتلك الرسائل، وأكدت الأبحاث والدراسات ع

( يوضح توزيع العينة من حيث رؤيتهم لمستقبل الرسائل الخفية اللاشعورية في رسائل العلاقات العامة من وجهة نظر محترفي 9شكل رقم )-9

 العلاقات العامة في المنطقة العربية.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (9شكل رقم )
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% ك
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% من محترفي العلاقات العامة يرون أن للرسائل الخفية في مجالات العلاقات 67.4تحليل الشكل البياني السابق أن ما يقرب من يتبين من نتائج 

، حيث يتوقعون زيادة الأهمية والاستخدام، بينما تقل نسبة المبحوثين الذين يتوقعون الاستخدام المحدود في الم
ً
 مشرقا

ً
ستقبل إلى العامة مستقبلا

 في الاعتماد على الرسائل الخفية اللاشعورية والتوجه نحو مزيد من الوضوح  %،15.5
ً
وتنخفض نسبة من يرون أن المستقبل قد يشهد انحسارا

، سو 6%. وقد حذر ما يقرب من 6.7والشفافية في إنتاج المواد الإعلامية إلى 
ً
 لتلك الرسائل قانونيا

ً
اء % من المبحوثين من أن المستقبل قد يشهد تجريما

 .على مستوى القوانين أو اللوائح أو مواثيق العمل والشرف

 للرسائل الخفية، حيث قد يساعد تطور التقنيات والذكاء الاصطناعي على كشف تلك 4.4في حين رأى ما يقرب من 
ً
 متباينا

ً
% من المبحوثين مستقبلا

سائل الخاصة بالعلاقات العامة ستتجاوز الرسائل الخفية أو المموهة في المستقبل الرسائل. بينما يرى آخرون أن تقنيات إنتاج المواد الإعلامية وإعداد الر 

 القريب.

 

 أهم نتائج الدراسة

%، في حين يمثل من لديهم معرفة 50.4ارتفاع نسبة محترفي العلاقات العامة الذين لديهم معرفة قليلة بالرسائل الخفية واللاشعورية إلى  -1

 %7.4كبيرة وواسعة فقط 

% من المبحوثين لديهم 40.7%، في حين أن 4.4نسبة من لديهم إدراك كامل عن الرسائل الخفية وأنواعها وكيفية استخدامها إلى انخفاض  -2

 إدراك قليل بأنواع وكيفية استخدام تلك الرسائل أثناء إنتاج المواد الإعلامية.

لت الدراسة الجامعية أهم مصادر المعرفة عن الرسائل الخفية لمحترفي  -3
ّ
%، يليها المناقشات مع الزملاء، كانت 33العلاقات العامة بنسبة مث

 %.4%، بينما انخفضت الدورات التدريبية وورش العمل كمصدر مهم إلى حوالي 16مطالعة المقالات والأبحاث العلمية مصدرًا مهمًا لحوالي 

 14رية بدرجات متفاوتة، منهم % من ممارس ي العلاقات العامة يعتقدون بفعالية الرسائل الخفية واللاشعو 83.7  -4
ً
% يعتقدون بأنها فعالة جدا

 في التأثير على الجمهور إذا ما تم استخدامها في المواد الإعلامية الموجهة للجمهور.

% من المبحوثين رصدوا بدرجات متفاوتة رسائل خفية يتم استخدامها وإدراجها في رسائل ومواد إعلامية متنوعة، على رأسها 60.7حوالي  -5

% من المبحوثين أن الرسائل الخفية يتم إدراجها في المواد الإعلامية 31.7% من المبحوثين. بينما رأى حوالي 35.4لمواد الإعلامية المطبوعة بنسبة ا

 الإلكترونية من تصاميم لإعلانات، أو ملصقات ثابتة أو متحركة وغيرها من المواد الإعلامية الإلكترونية.

ا رسائل خفية مرتبطة بمواد إعلامية وأنشطة أثناء بعض أنشطة الاتصال الشخص ي كالاجتماعات والحوارات % من المبحوثين رصدو 8.5 -6

 والمؤتمرات.

ر تتعدد الأسباب التي قد تدفع محترفي العلاقات العامة لاستخدام الرسائل الخفية، منها تحقيق التفوق على المنافسين، والاستفادة من تطو  -7

 ادة التأثير والتفاعل.تقنيات التكنولوجيا، وزي

% من ممارس ي العلاقات العامة 67.4فيما يتعلق بمستقبل استخدام الرسائل الخفية واللاشعورية في المنطقة العربية، أشارت النتائج إلى أن  -8

 
ً
 لتلك الرسائل إلى  يتوقعون زيادة الأهمية والاستخدام مما يعنى مستقبل مشرق، بينما تقل نسبة من يرون أن المستقبل قد يشهد استخداما

ً
محدودا

15.5.% 

 

 توصيات الدراسة

إعداد دراسات مستقبلية تقارن بين مجتمعات ودول مختلفة فيما يتعلق باستخدامات وسائل الإعلام ومنظمات العلاقات العامة للرسائل  -1

 الخفية واللاشعورية.

 والإدراك للموضوعات المرتبطة بالرسائل الخفية اللاشعورية.حاجة ممارس ي العلاقات العامة إلى جهود متنوعة هادفة لرفع الوعي  -2

 وضع آلية تتبناها المنظمات المختلفة لتزويد ممارس ي العلاقات العامة بالكتب والأبحاث والمقالات والكتب المتخصصة المتعلقة بالتقنيات -3

 خصصهم.الحديثة، وغيرها من مصادر المعرفة لمتابعة الموضوعات المهمة المرتبطة بصميم ت

 أهمية تنظيم مشروعات مشتركة بين مختلف المنظمات لإجراء التجارب والاختبارات وتنمية المهارات الخاصة بممارس ي العلاقات العامة. -4

توجيه موضوعات التدريبات وورش العمل لممارس ي العلاقات العامة بمختلف المنظمات إلى الموضوعات المرتبطة بالتقنيات الحديثة  -5

 مجالات العلوم الأخرى، والبعد عن الموضوعات التقليدية غير المفيدة. والمتشعبة مع

تطوير أدوات الرصد والتحليل للرسائل الخفية عبر جهات رقابية تعتمد على تطبيقات وتقنيات مختلفة لتوفير قدر من الحماية للجمهور  -6

 هم.تجاه المنظمات التي قد تس ئ استخدام تلك الرسائل للتأثير عليهم دون إدراك
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 مراقبة أنشطة الاتصال الشخص ي مثل المؤتمرات والاجتماعات وغيرها، التي قد يتم التأثير فيها على الجمهور بواسطة الرسائل الخفية. -7

 إعداد الدراسات على الجمهور لمعرفة مدى تقبلهم وموافقتهم على استخدام ذلك النوع من الرسائل اللاشعورية دون موافقتهم. -8

لقوانين ومواثيق الشرف المرتبطة بالإنتاج الإعلامي وممارسة الإعلام والعلاقات العامة بما يضمن متابعة وتقييم وترشيد مراجعة اللوائح وا -9

 استخدام تلك الرسائل.
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