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  جميع الآراء الواردة في المجلة تعبر عن رأي صاحبها ولا تعبر عن رأي المجلة 

والدراســات  البحــوث  بنشــر  المجلــة  تقــوم    
والترجمــات  والتقاريــر  الكتــب  ومراجعــات 

الآتيــة: للقواعــد  وفقًــا 

قواعد النشر 

 يعتمد النشر على رأي اثنين من المحكمين 
المتخصصين في تحديد صلاحية المادة 

للنشر.

 ألا يكون البحث قد سبق نشره في أي مجلة 
علمية محكمة أو مؤتمرًا علميًا.

 لا يقل البحث عن خمسة آلاف كلمة ولا 
يزيد عن عشرة آلاف كلمة ... وفي حالة 

الزيادة يتحمل الباحث فروق تكلفة النشر.

 يجب ألا يزيد عنوان البحث )الرئيسي 
والفرعي( عن 20 كلمة.

 يرسل مع كل بحث ملخص باللغة العربية 
وآخر باللغة الانجليزية لا يزيد عن 250 

كلمة.

 يزود الباحث المجلة بثلاث نسخ من البحث 
 ،C D  مطبوعة بالكمبيوتر .. ونسخة على

على أن يكتب اسم الباحث وعنوان بحثه 
على غلاف مستقل ويشار إلى المراجع 

والهوامش في المتن بأرقام وترد قائمتها في 
نهاية البحث لا في أسفل الصفحة.

 لا ترد الأبحاث المنشورة إلى أصحابها .... 
وتحتفظ المجلة بكافة حقوق النشر، ويلزم 

الحصول على موافقة كتابية قبل إعادة نشر 
مادة نشرت فيها.

 تنشر الأبحاث بأسبقية قبولها للنشر .

 ترد الأبحاث التي لا تقبل النشر لأصحابها.

الهيئة الاستشارية للمجلة

	1 أ.د/ على عجوة )مصر(.

أســتاذ العلاقــات العامــة وعميــد كليــة الإعــام الأســبق 

القاهــرة. بجامعــة 

	2 أ.د/ محمد معوض. )مصر(.

 أستاذ الإذاعة والتليفزيون بجامعة عين شمس.

	3 أ.د/ حسين أمين )مصر(.

 أستاذ الصحافة والإعلام بالجامعة الأمريكية بالقاهرة.

	4 أ.د/ جمال النجار )مصر(.

 أستاذ الصحافة بجامعة الأزهر.

	5 أ.د/ مي العبدالله )لبنان(.

أستاذ الإعلام بالجامعة اللبنانية، بيروت.
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المكرمــة.
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أستاذ الإعلام بجامعة عبد الحميد بن باديس بمستغانم، 

الجزائر.
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أســتاذ الإذاعــة والتليفزيــون وعميــد كليــة الإعــام، الجامعــة 

الحديثــة للتكنولوجيــا والمعلومات. 

	9 أ.د/ خالد صلاح الدين )مصر(.

أستاذ الإذاعة والتليفزيون بكلية الإعلام -جامعة القاهرة.

أ.د/ رزق سعد )مصر(10	.

أستاذ العلاقات العامة - جامعة مصر الدولية.
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   التمــاس الجمهــور المصــري للمعلومــات عبــر المواقــع الإلكترونيــة الإخباريــة 
نحوهــا  واتجاهاتهــم  2025م  يونيــو  الإيرانيــة  الإســرائيلية  الحــرب  حــول 
)دراســة ميدانيــة(                                            د/ فـــوزية جمــال عبــد التــواب إمــام

ة  ــة نحــو الحــرب الإســرائيليَّ ــة والأجنبيَّ    اتجاهــاتُ خطــاب الصحــف العربيَّ
علــى قطــاع غــزة في الفتــرة مــن 7 أكتوبــر 2023 حتــى مايــو 2024- دراســة 
ــة مقارنــة                                             د/ هالــة أحمــد الحســيني متولــي تحليليَّ

   توظيــف فــن الخــداع البصــري في الإعلانــات الرقميــة عبــر وســائل التواصــل 
الاجتماعــي: دراســة تحليليــة                                  د/ روان محمــد محمــود علــي

ــةُ لتطبيــقِ الــذكاءِ الاصطناعــيّ في عمــلِ المتخصصــن في     الجوانــبُ العمليَّ
ــةٌ  الإعــامِ والاتّصــالِ بدولــةِ فلســطين: دراســةٌ تطبيقيَّ

        قصي إبراهيم محمد حسين، د/ إيهاب أحمد رؤوف عوايص



تقييم »مجلة البحوث الإعلامية« لآخر ست سنوات



 

 19/10/2025 التاريخ:
 ARCIF /L25 0003الرقم:  

 المحترم    مجلة البحوث الإعلامية سعادة أ. د. رئيس تحرير
 جامعة الأزهر، كلية الإعلام، القاهرة، مصر

 تحية طيبة وبعد،،،
 

للإنتاج والمحتوى  "معرفة"قاعدة بيانات  مبادرات، أحد  (ARCIF  -  آرستتتتتتي معامل التأثير والاستتتتتتت تتتتتتيادال المرالية لةمالل العةمية العربية  يسررررررررر  
  .2025لةمالل لةعام  العاشرالسنوي تقرير الأطةق  العلمي، إعلامكم بأنه قد

 

 مكتب اليونيستتتتكو    :عدة ايال عربية ودوليةليتكون من ممثةين    الذي  "ماةس الإشتتتترا  والتنستتتتيق"  لإشتتتترا "  Arcif آرستتتتي يخضتتتتا معامل التأثير "
لةانة عةمية من   بالإضتتافة(.  قاعدة بيانال معرفة، مكتبة الاستتكندرية،  (الإستتكواستتيا  آلانة الأمم المتحدة لغرب ، ببيرول  الإقةيمي لةتربية في الدول العربية

 .ة رائدة من عدة دول عربية وبريطانياعة عةميسم ذوي  وأكاديميينخبراء 
 

في مختلف   بحثي   أو عنوان مجل  ع بي  علمي   (5500) يقاربودراسر  بيانات ما فحص  قام بالعمل على   "Arcif آرستي "معامل  ومن الجدي  بالذك  بأن
معايي   المعتمدة ضرررمن  فقط لتكون مجل  علمي  (  1272   . ونجح منهاالعالم الع بيهيئ  علمي  أو بحثي  في   (1500 والصرررادرة عن أ ث  من    ،التخصرررصرررات

 . 2025عام  في تق ي  "Arcif آرسي "معامل العالمي  ل
   

معايير اعتماد معامل    في تحقيققد ناحت  ،جامعة الأزهر، كلية الإعلام، القاهرة، مصررر الصرررادرة عن  مجلة البحوث الإعلامية  إعلامكم بأننا تهنئتكم و يسررر  و 
 ، وللاطلاع على هذه المعايي  يمكنكم الدخول إلى ال ابط التالي:مليارا  ( 32 والتي يبلغ عددها المتوافق  مع المعايي  العالمي ،  Arcif"   آرسي "
 marefa.net/arcif/criteria-http://e 
ونهنئكم بحصول المجل  على:. (2.723  2025لمجلتكم لسن   "العام" ""آرسي  التأثير معامل  كانو   

 (. 1272، و البالغ عددها  " العامArcif  آرسي "معامل في  من ماموع إامالي المالل ع بيا   الثالثةالمرتبة  •

ليذا    "آرستتتي "متوستتتع معامل  مع العلم أن  ،  على المسررررتوى الع بي (33 إامالي عدد المالل  من   الاتصرررا  و الإعلام  تخصتتت في    الأولىالمرتبة   •
  .الفئة الأعلى وهي  (Q1) ضمن الفئ  في هذا التخصصمجلتكم كما صُنفت . (0.76)كان  التخص 

 

لا يعني حصرررررول  في أة تخصرررررص،   2025" لعام  آرستتتتي تقرير معامل "( مجلات في 10على م تب  ضرررررمن ا)على )  راجين العلم أن حصرررررول أة مجل 
المعايير الخمستتتتة  ، حيث ي تبط ذلك بإجمالي قيم  النقاط التي حصررررررلت عليها من Q2أو    Q1المجل  بشرررررركل تلقا ي على تصررررررنيي م تفع كتصررررررنيي فئ 

ويمكن الاطلاع على هذه المعايي  الخمسرررررر  من خلال  ،  في مختةف التخصتتتتصتتتتال ( إلى فئال2025 لةعام    "آرستتتتي المعتمدة لتصتتتتني  مالل تقرير"  
  marefa.net/arcif-http://eالدخول إلى ال ابط: 

لمجلتكم إلى وبإمكانكم الإعلان عن هذه النتيج  سرررررررواو على موقعكم الإلكت وني، أو على مواقع التواصرررررررل الاجتماعي، وكذلك الإ رررررررارة في النسرررررررخ  الورقي  
 .الخاص بمجلتكم "Arcif آرسي "معامل 

 
 "، التواصل معنا مشكورين.   آرسي ختاما ، ن جو في حال رغبتكم الحصول على  هادة رسمي  إلكت وني  خاص  بنجاحكم في معامل " 

 التقدير م و راوتفضةوا بقبول فائق الاحت
 ر أ.د. سامي الخزندا                                                                                                         
 رئيس مبادرة معامل التأثير                                                                                                            

 " Arcif  آرسي  "                                                                                                           

»مجلة البحوث الإعلامية« الأولى عربيًا وفقًا لمعامل »أرسيف«



إدراك المراهقين للتزييف العميق في الإعلانات الرقمية وعلاقته 

بسلوكهم الشرائي: دراسة في إطار مدخل التربية الإعلانية 

أ. م. د/ هاني نادي عبد المقصود محمود 

أستاذ الصحافة المساعد بقسم الإعلام التربوي بكلية التربية النوعية- جامعة المنيا.

Email: hanynady@mu.edu.eg

Adolescents’ Perception of Deepfake in Digital Advertising 

and Its Relationship With Their Consumer Behavior:

A Study Within the Framework of Advertising

Literacy Approach



إدراك المراهقين للتزييف العميق في الإعلانات الرقمية وعلاقته بسلوكهم الشرائي

مجلة البحوث الإعلامية، جامعة الأزهر، كلية الإعلام 1790

يهــدف هــذا البحــث إلــى دراســة تأثيــر الإعلانــات الرقميــة علــى ســلوك المراهقــن الشــرائي، مــع التركيــز علــى 
قدرتهــم علــى كشــف تقنيــات التزييــف العميــق )Deepfake( والإعــان المضلــل، إضافــة إلــى استكشــاف العَلاقــة بــن 
أبعــاد مقيــاس التربيــة الإعلانيــة وســلوكهم الشــرائي. وطُبــق البحــث عينــة مكوّنــة مــن 567 مراهقًــا مــن محافظــات 
)الإســكندرية، والقاهــرة، والمنيــا، وأســوان(، وتمَّ جمــع البيانــات باســتخدام اســتبانة تقيــس مــدى التعــرض للإعلانــات 
الرقميــة ومقاييــس )التربيــة الإعلانيــة والقــدرة علــى الكشــف عــن تقنيــات التزييــف العميــق والســلوك الشــرائي(، 
وأظهــرت النتائــج أن غالبيــة المراهقــن )%70.55( يتعرضــون دائمًــا للإعلانــات الرقميــة أثنــاء اســتخدام الإنترنــت، 
مــع تفضيلهــم التعــرض لهــا عبــر الشــبكات الاجتماعيــة )%59.08( وتطبيقــات الألعــاب )%58.20( وإعلانــات 
المؤثريــن )%54.85(. وكان الشــكلُ الأكثــر شــيوعًا للإعلانــات هــو الفيديــو المرئــي )%29.45(، يليــه الصــور 
الثابتــة والمتحركــة )%27.69(، بينمــا كانــت الطريقــة الشــائعة للتعامــل مــع الإعلانــات هــي مشــاهدة الإعــان حتــى 
ــرًا  وقــت التخطــي )%61.20(. كمــا أظهــرت النتائــج أن البُعــد الاجتماعــي في الســلوك الشــرائي كان الأكثــر تأثي
لــدى المراهقــن، يليــه البُعــد الاندفاعــي والرقمــي، بينمــا جــاء البُعــد العقلانــي والمــادي في مراتــب أقــل. كمــا كشــفت 
النتائــج عــن قــدرة متوســطة إلــى ضعيفــة للمراهقــن علــى كشــف تقنيــات التزييــف العميــق، خاصــة في التمييــز 
البصــري والتحليــل الســياقي، مــع شــعور بالغضــب والخــداع عنــد اكتشــاف المحتــوى الزائــف، وانخفــاض في الثقــة 

بالعلامــات التجاريــة ووســائل الإعــام.

ــة،  ــة الإعلاني ــق، التربي ــف العمي ــن، التزيي ــة، الســلوك الشــرائي للمراهق ــات الرقمي ــة: الإعلان ــات المفتاحي الكلم
ــات، خــداع الأشــخاص. التلاعــب بالمعلوم

This research aims to investigate the impact of digital advertising on adolescent con-
sumer behavior, focusing on their ability to detect deepfake techniques and mislead-
ing advertisements, in addition to exploring the relationship between the dimensions 
of advertising literacy and their purchasing behavior. The research was applied on 
a sample of 567 adolescents from (Alexanderia, Cairo, Minia, Aswan) governorates. 
Data were collected using a questionnaire measuring exposure to digital advertise-
ments and scales assessing advertising literacy, the ability to detect deepfake tech-
niques, and consumer behavior, The results indicated that the majority of adolescents 
(70.55%) are constantly exposed to digital advertisements while using the internet, 
with social networks (59.08%), gaming applications (58.20%), and influencer adver-
tisements (54.85%) being the preferred platforms. The most common advertisement 
format was video (29.45%), followed by static and animated images (27.69%), while 
the most common way of interacting with advertisements was watching them until 
the skip option appeared  (61.20%). Furthermore, findings revealed that the social di-
mension of consumer behavior had the strongest influence on adolescents, followed 
by impulsive and digital dimensions, whereas the rational and financial dimensions 
ranked lower. The results also showed a moderate to weak ability among adolescents 
to detect deepfake techniques, particularly in visual discrimination and contextual 
analysis, accompanied by feelings of anger and deception upon encountering fake 
content, and a decrease in trust toward brands and media outlets.

Key words: Digital Advertising, Adolescent / Teens Consumer Behavior, Deepfake, 
Advertising Literacy, Information Manipulation, Deception

ملخص الدراسة
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ل جزءًا لا يتجزأ من حياة الجمهور وتؤدي دورًا محوريًا  
ّ
أصبحت الإعلانات تشك

اء منتج أو خدمة ما لم يعرفوا  ا، فلا يستطيع أفراد الجمهور شر
ً
ي تشكيل سلوكه أيض

 
ف

ا من الإعلانات  ً ا كبير
ً
ي تأثير الإعلان حيث يواجه أفراد الجمهور عدد

بوجودها. وهنا يأت 

، أو مشاهدة التلفاز،  كلّ يوم، فهي تصل إليه سواء أثناء تصفح وسائل التواصل الاجتماعي

ي يتم من خلالها نسرر 
ها من الوسائل الت  أو قيادة السيارة على الطريق السري    ع، أو غير

 الإعلانات وعرضها للجمهور.

، حيث توفر   ي
ي المشهد التسويق 

 
وبرزت الإعلانات الرقمية كقوة مهيمنة ف

للعلامات التجارية منصات متعددة الاستخدامات لإطلاق المنتجات والاحتفاظ بالعملاء 

ي عام 
 
. ف اك المستهلكير   الرقمي على أكير حصة من  2023وإشر

ُ
استحوذ الإعلان

ا، وتؤكد هذه الإحصاءات تفضيل العلامات التجارية  إجمالي استثمارات الإعلان عالميًّ

 للتفاعل مع المستهلكير  من خلال القنوات الرقمية.

ي إنتاج وتطوير  
 
ومع ظهور تقنيات الذكاء الاصطناعي وتزايد استخدامها ف

ا عن هذا التطور، خاصة وأن 
ً
المحتوى الإعلامي لم يكن منتجو ومصممو الإعلانات بعيد

ي 
 
هذه التطبيقات والتقنيات تقدم فرصًا جيدة لهم لتوفير الوقت والجهد والتكاليف ف

ا لرغبات الجمهور وتفضيلاته، وهو 
ً
إنتاج الإعلانات، كما أنها تتيح تكييف الإعلانات وفق

ييف العميق  ي أصبحت قوة  Deepfakeما أدى بعد ذلك إل استخدام تقنيات الي  
والت 

ي عالم التسويق بعد ذلك.
 
ة للجدل ف  آشة ومثير

ييف العميق" يُعد حديث العهد نسبيًا، فإن    وعلى الرغم من أن مصطلح "الي  

امج التلفزيونية يعود إل سنوات  ي مجال صناعة الأفلام والير
 
استخدام هذه التقنية ف

ييف العميق قادرة على  مضت. ومع التقدم المتسارع للتكنولوجيا، أصبحت أدوات الي  
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ر المستمر لتقنيات  توليد وجوه خيالية بالكامل بدرجةٍ عاليةٍ من الإقناع. كما أسهم التطوُّ

Deepfake  م العميق للذكاء
ُّ
ا وواقعية. وتتيح تقنيات التعل

ً
ي إنتاج نتائج أكير تعقيد

 
ف

ية وإعادة إنتاجها بشكلٍ يطمس الحدود الفاصلة بير   الاصطناعي دراسة السمات البسرر

ي الوقت ذاته إشكاليات أخلاقية تتعلق 
 
الواقع والخيال. غير أن هذا التقدم يثير ف

ا واسعة للإبداع 
ً
ييف العميق آفاق بالاستخدام المسؤول لهذه التكنولوجيا؛ فبينما يفتح الي  

ا على مخاطر جسيمة قد 
ً
ي مجال التسويق، فإنه ينطوي أيض

 
وتطوير محتوى مخصص ف

 تهدد الأفراد والمؤسسات على حد سواء.

ي فتح آفاق جديدة للاحتيال ونسرر المعلومات   
 
ييف العميق ف وأسهمت تقنية الي  

ي إنشاء شكاوى وهمية من العملاء، أو 
 
المضللة؛ إذ يمكن للجهات المعادية استغلالها ف

صياغة مراجعات مزيفة للمنتجات، أو حت  اختلاق أحداثٍ كاملةٍ لا أساس لها. ولا 

ار بسمعة العلامات التجارية  وع على الإض  يقتصر أثر هذا الاستخدام غير المسرر

ا للمستهلكير  الذين قد يقعون  ً ا مباشر
ً
ل تهديد

ِّ
ا ليشك

ً
وهوياتها فحسب، بل يمتد أيض

ضحية لممارسات احتيالية. ومن ثم فإن مواجهة هذه المخاطر تستلزم قدرًا عاليًا من 

 من انتشار 
ّ
ي إجراءات استباقية تحد

اليقظة، ووضع مبادئ توجيهية أخلاقية، وتبت ِ

، وزعزعة الثقة بوسائل  الممارسات الخادعة. كما أن القدرة على تضليل الجماهير

الإعلام، وتعزيز تدفق الأخبار الكاذبة، تمثل جميعُها مصدرَ قلقٍ متنامٍ. لذلك، يصبح من 

وري إيجاد توازن دقيق بير  الابتكار والاستخدام المسؤول عند التعامل مع فضاء  الصر 

ييف العميق.  التسويق القائم على الي  

وْا مواقع التواصل و  
َّ
ي العصر الرقمي قد تبن

 
نظرًا لأن المراهقير  الذين نشأوا ف

الاجتماعي كجزءٍ أساسي من حياتهم اليومية، ومع تزايد انتشار هذه المنصات وشعبيتها 

بينهم، فقد استحوذت على اهتمام المعلنير  الذين وجدوا فيها ساحة مثالية لأجنداتهم 

ي هذا السياق يتعرض المراهقون بشكلٍ مستمر لإعلانات مستهدفة مصممة 
 
التجارية، وف

ا لخصائصهم الشخصية وأنماط سلوكهم. وتعتمد هذه الممارسات على تقنيات التتبع 
ً
وفق

وإنشاء الملفات الشخصية والاستهداف الدقيق، وهي آليات معقدة تفتقر غالبًا إل 

 من قدرة المراهقير  على استيعاب طبيعتها أو اتخاذ 
ّ
الشفافية، الأمر الذي قد يحد
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قرارات واعية تتعلق بخصوصيتهم وحماية بياناتهم الشخصية. وقد كشفت إحدى 

الدراسات عن دلائل تشير إل أن المراهقير  ليسوا على دراية كاملة باتصالات العلامات 

ي بيئة الشبكات الاجتماعية 
 
ة ف  .(1)التجارية المنتسرر

وبما أن الإعلانات عير الوسائط الرقمية يمكن أن تتضمن مجموعة متنوعة من   

، مثل الإعلانات قبل وأثناء وبعد الفيديو  أشكال الإعلان على وسائل التواصل الاجتماعي

)على سبيل المثال، الإعلانات التي تعُرض قبل، أو في منتصف، أو بعد مقطع فيديو(؛ 

ومقاطع الفيديو الدعائية )على سبيل المثال، مقاطع فيديو فتح علب الألعاب(؛ واللافتات 

ض المراهقير  خاصة أن مشاهدة مقاطع الفيديو  نت؛ فمن المتوقع أن يزداد تعرُّ على الإني 

اف  ا فرديًا، وغالبًا ما يحدث دون إشر
ً
على جهاز لوحي أو هاتف ذكي غالبًا ما تكون نشاط

 .الوالدين

 لكي يتمكنوا من تحديد الرسائل  
ل لدعم المراهقير 

ُّ
وهو ما يستوجب التدخ

الإعلانية ومعالجتها بطريقة صحيحة، ويزيد الحاجة إل معرفتهم بمهارات مثل القدرة 

على التعرف على الإعلانات والرسائل التجارية الأخرى وفهمها وتقييمها، وهو ما توفره 

بية الإعلانية  ، حيث إن مدى امتلاك المراهقير  لهذه Advertising literacyبالي 

المهارات بشكلٍ صحيح يؤثر على كيفية معالجتهم وانعكاسهم للرسائل الإعلانية، وهو 

بية الإعلانية بقدرة  ات المعرفة بالي  ي سوف تهتم بدراسة تأثير
محور الدراسة الحالية والت 

ي
 
ييف العميق المستخدمة ف لاقة ذلك  المراهقير  على كشف تقنيات الي  

َ
الإعلانات وع

ي لهم.
ات   بالسلوك السرر

ي للبحث:
 
 الإطار المعرف

 الإعلان والشبكات الاجتماعية: -

يحاول المعلنير  من أجل جذب انتباه المستهلك، استخدام عديد من أشكال  

الإعلانات الرقمية المتطفلة مثل الإعلانات المصورة والنوافذ المنبثقة وإعلانات الفيديو، 

ون عن طرق جديدة لجذب  وبينما يسعى المستهلكون إل منعها، يبحث المعلنون والناشر

، وكما يبدو أن دمج محتوى الإعلان مع المحتوى التحريري، دون الكشف  انتباه المستهلكير 

عن المعلن، هو إحدى الطرق للقضاء على مخاطر التطفل وحظر الإعلانات، مع تحقيق 

ي عالم الإعلان، فقد (2)أهداف الإعلان 
 
، كما أحدثت وسائل التواصل الاجتماعي ثورة ف
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 فعّالة للتأثير على سلوك المستهلك. على 
ً
اتها الفريدة ونطاقها الواسع منصة جعلتها مير 

 :تسهل الشبكات الاجتماعية عملية الإعلان من خلالسبيل المثال، 

تجمع الشبكات الاجتماعية بيانات واسعة النطاق عن الإعلانات المستهدفة:  •

دة بدقة
ّ
؛ مما يتيح للمعلنير  استهداف فئاتٍ سكانية واهتمامات محد  .المستخدمير 

ي الوقت الفعلىي بير  العلامات المشاركة والتفاعل:  •
 
تتيح الشبكات الاجتماعية التفاعل ف

ي تشكيل تصورات المستهلكير  
 
. ويمكن أن يساعد هذا التفاعل ف التجارية والمستهلكير 

 .وبناء ولاء العلامة التجارية

ي  التسويق بالمؤثرين: •
 
لقد أصبح المؤثرون على وسائل التواصل الاجتماعي قوة فعّالة ف

إدارة الإعلانات والتسويق؛ فهم قادرون على التأثير على آراء المستهلكير  وتفضيلاتهم 

ي يُنظر إليها على أنها أكير أصالة من التأييدات 
من خلال المحتوى والتأييدات الت 

 .الإعلانية التقليدية

ي ن: المحتوى الذي ينشئه المستخدمو •
 
يستطيع المستهلكون الآن الإسهام بشكلٍ مباشر ف

والذي  -مثل المراجعات والشهادات -الإعلان؛ من خلال إنشاء المحتوى الخاص بهم

ين المحتملير  الجدد
 .يمكن أن يؤثر بدوره على المشي 

بية الإعلانية  -  :Advertising Literacyالتر

بية الإعلانية   Boushتشير الدراسات إل أن  هو أول من أسس لمفهوم الي 

Advertising Literacy والذي يشمل كفاءات الفرد وقدراته على التنقل عير الإعلان ،

ي محو أمية الرسائل الإعلامية ذات 
 
بية الإعلانية" ف بشكلٍ فعال. ويركز مصطلح "الي 

ي مجموعة متنوعة من السياقات 
 
بية الإعلانية، (3)القصد الإقناعي ف ، كما أن الي 

 ّ يْن، البُعد الأول مفاهيمي
ا باسم المعرفة الإقناعية، تتكون من بُعدين متمير َ

ً
والمعروفة أيض

ويشمل التعرف على الإعلان، وفهم أصله التجاري، وفهم نيته وتقنياته الإقناعية، والوعي 

ّ يتمير  بتطوير  ي
ي هو موقق 

ي يقدمها فيما يتعلق بالواقع، والبُعد الثات 
ات الت  بالتحير 

 .(4)وجهات النظر والمواقف النقدية تجاه الإعلان 

وتشير الدراسات إل أن مجرد وجود تربية إعلانية مفاهيمية )معرفية(  

ي عندما يتعلق الأمر بمعالجة 
ي وراء الإعلان لا يكق 

ي تختق 
للأغراض الإقناعية الت 
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بية الإعلانية تشمل  ، وبالتالي فإن الي  ي المشهد الرقمي
 
المراهقير  الفعالة للرسائل ف

هم شامل للإعلان وتقنياته، إل جانب القدرة على تميير  النوايا 
َ
عنصًرا مزدوجًا: ف

بية الإعلانية  ا أخلاقيًا. وتشمل الي 
ً
الإقناع، ويوسع بعضُ العلماء هذا المفهوم ليشمل بُعد

 .(5)الأخلاقية الأحكام المتعلقة بعدالة الإعلان وملاءمته 

ي التعرف على الإعلانات،  
 
وري أن ندرك أن العمر يؤدي دورًا حاسمًا ف ومن الصر 

بية الإعلانية بما يتماسر مع المراحل العمرية،  ورة تصميم برامج الي  وهذا يؤكد على ض 

هم المراهقير  لأغراض الإعلان 
َ
بية الإعلانية إل تعزيز ف بحيث تهدف برامج الي 

وعمليات، وتزويدهم بمهارات التفكير النقدي وآليات التأقلم، وتعزيز قدرتهم على التعامل 

بية الإعلانية:(6)بشكلٍ فعال مع رسائل الإعلان   ، ويجمع الشكل التالي أبعاد الي 

 
 )من إعداد الباحث(Advertising literacy Dimensions Model( نموذج أبعاد التربية الإعلانية 1شكل )

 

 
: ا للنموذج التالي

ً
بية الإعلانية وفق ح أبعاد التر  ويمكن شر

ي  -1
 
ف الجمهور على الإعلان، : وCognitive Dimensionالبُعد المعرف يشمل تعرُّ

هم النوايا البيعية 
َ
ه عن أنواع المحتوى الإعلامي الأخرى، والقدرة على ف

والقدرة على تميير 

ف على مصادر  والإقناعية للإعلان، وفهم التكنيكات والأساليب الإقناعية للإعلان، والتعرُّ

ف على الجمهور المستهدف.  الإعلان، والتعرُّ
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ي أو الدلالي  -2
 

هم لغة : Rhetorical Dimensionالبُعد البلاغ
َ
ويشمل القدرة على ف

ي والمعلومات الخفية وراء 
ي الإعلان، والمعات 

 
ة المتضمنة ف الإعلان ونقد الرسائل القصير

ي الإعلان.
 
هم الأصوات والصور المتضمنة ف

َ
 الكلمات، والقدرة على ف

ويشمل قدرة الجمهور على تحديد الشكل : Aesthetic Dimensionالبُعد الجمالي -3

ات الحركة  ات الفنية للإعلان، والوعي بتأثير ي والتعبير
ي للإعلان، وتقييم للمعات 

الفت 

 والألوان.

ي  -4
ويشمل قدرة الجمهور على تقييم : Emotional Dimensionالبُعد العاطف 

 المواقف العاطفية المتحققة تجاه الإعلان عمومًا، أو تجاه أشكال معينة من الإعلانات،

ي الإقناع، والقدرة على 
 
ات العاطفية نتيجة استخدام الجوانب الإنسانية ف ومعرفة التأثير

ا عن المواقف العاطفية المتضمنة فيه.
ً
ي تجاه الإعلان بعيد ي أو سلتر  تكوين اتجاه إيجاتر

ي  -5
ر
ي : Moral Dimensionالبُعد الأخلاف

 
ويشمل قدرة الجمهور على الحكم الأخلاف

ي 
 
على أشكال وتكنيكات الإعلان والرسائل الإعلانية، وقدرته على تقييم محتوى الإعلان ف

ف الإعلامي والقوانير  والقرارات المتعلقة بالإعلان 
ضوء القيم والأعراف ومواثيق السرر

ي المجتمع.
 
 والسائدة ف

ويشمل قدرة الجمهور على قبول أو : Behavioral Dimensionالبُعد السلوكي  -6

رفض الإعلان بناءً على تقييمات منطقية، والقدرة على اتخاذ مواقف فعلية كعمل نقد أو 

حول محتوى وشكل الإعلان، أو انتاج أي نوع من المحتوى حول  Reviewشهادة أو عرض 

ف  الإعلان، والقدرة على إنتاج إعلانات تتوافق مع القيم والأعراف ومواثيق السرر

ي المجتمع.
 
 الإعلامي والقوانير  السائدة ف

ي البيئة الرقمية:
 
بية الإعلانية ف  أهمية التر

، وأصبحت المصدر  ي حياة المراهقير 
 
أصبحت الوسائط الرقمية قوة مهيمنة ف

الرئيس للمعلومات، حيث يستخدم المراهقون تكنولوجيا الاتصال ووسائل التواصل 

الاجتماعي من أجل التواصل واكتساب المعرفة ومشاركة المعلومات؛ من خلال القيام بمهام 

متعددة، فيعتمدون على مقاطع الفيديو، والمرئيات، والرسومات، ويتطورون من خلال 

يستخدم الوسائط الرقمية  Z"الإشباعات والمكافآت الفورية"، وعلى الرغم من أن الجيل 
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هم أو تحديد 
َ
كجزء ثابت ومهم من الحياة، إلا أنهم قد لا يمتلكون المهارات اللازمة لف

ي مصدرهم الرئيس للمعلومات 
 
 .(7)الرسائل الاقناعية المضمنة ف

ض المراهقير  للمحتوى التجاري جزءًا منتظمًا من تجارب  هم اليومية   كما أن تعرُّ

ي وسائل الاتصال والتسويق الرقمي إل 
 
نت، وساعدت الابتكارات المستمرة ف عير الإني 

انتشار تقنيات إعلانية أكير دقة، وعلى النقيض من الأساليب التقليدية، تتمير  هذه 

الأساليب الحديثة بالقدرة على الشخصنة ومحاكاة الواقع؛ مما يجعل تميير  أهدافها أكير 

ا للتكامل بسلاسة مع المحتوى 
ً
، حيث يتم تصميمها عمد صعوبة بالنسبة للمراهقير 

 .(8)المنشور معها 

وتتعاون العلامات التجارية مع شخصيات بارزة من الأطفال والشباب )المؤثرين(  

اتيجية مفضلة للوصول إل الجمهور  عد اسي 
ُ
ي ت
وي    ج لمنتجاتها وخدماتها، والت  للي 

ها، فعندما يتم  Facebookو Tiktokو Instagramالمستهدف عير منصات مثل  وغير

ي المحتوى، يصبح التعرف على النوايا الإقناعية أكير تحديًا؛ مما 
 
دمج الرسائل التجارية ف

هم الرسائل الإقناعية والتعامل معها، وهو ما أكدته الدراسات بأن مستويات 
َ
يقلل من ف

ي الإعلانات المتكاملة مع المحتوى 
 
بية الإعلانية المعرفية لدى المراهقير  والمستخدمة ف

الي 

ي الإعلانات التقليدية والتفاعلية تميل إل أن تكون أقل مقارنة بتلك 
 
، (9)الموجودة ف

إضافة إل بعض الاعتبارات الأخلاقية المهمة؛ مما يسلط الضوء على القلق من أن مثل 

ا 
ً
 .(10)هذا المحتوى غالبًا ما يمر دون أن يلاحظه أحد باعتباره إعلان

 عندما يتعلق الأمر بتميير  أشكال  
ً
ومن ثم، فإن البيئة الرقمية تمثل تحديًا هائلً

فيه  ي يشار إليها عادة باسم الي 
فيه، وهي الظاهرة الت  الإعلان المتداخلة بسلاسة مع الي 

فيه، مثل اللافتات، أو  ي تدمج المعلومات والي 
، إضافة إل الإعلانات المبتكرة الت  ي

الإعلات 

 الألعاب الإعلانية، أو الإعلانات التفاعلية على الشبكات الاجتماعية.

ي  
 
ورية ف بية الإعلامية على أنها ض  بية الإعلانية، كجزء من الي  ويُنظر إل الي 

ها على سلوك  ة للرسائل الإعلانية وتأثير المشهد الإعلامي اليوم بسبب الطبيعة المنتسرر

، (11)المستهلك وتصوراته  بية الاعلانية للمستهلكير 
ر العلماءُ أطرًا لدراسة الي  ، كما طوَّ
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بية الإقناعية لفهم أبعادها  بية الإعلامية والي  بالاعتماد على نظريات مثل الي 

 . (12)ودلالاتها

ا على حاجة الأفراد،  
ً
وأكد ظهورُ وسائل التواصل الاجتماعي والتسويق المؤثر أيض

ي المحتوى 
 
بية الإعلانية الحديثة للتنقل ف ، إل امتلاك مهارات الي  وخاصة المراهقير 

ي (13)التجاري بشكلٍ فعال 
 
زت الأبحاث على تطوير أدوات لتقييم كفاءة المراهقير  ف

َّ
، ورك

بية الإعلانية للمراهقير  
فهم وتقييم التسويق المؤثر؛ مما أدى إل إنشاء مقياس الي 

-AALS) والتسويق المؤثر IM)  بالإضافة إل ذلك، أظهر دمج النصوص متعددة

ي تعزيز قدرات 
 
ي البيئات التعليمية نتائج واعدة ف

 
ي ذلك المواد الإعلانية، ف

 
الوسائط، بما ف

ي 
 .(14)الطلاب على تحليل وإنتاج أشكال متنوعة من المحتوى الإعلات 

بية الإعلانية أدوارًا بالغة الأهمية، حيث إن   بية الإعلامية والي  وتؤدي كلٌّ من الي 

هم شامل للمخاطر 
َ
ي تزويد الأفراد الشباب بف

 
القيود والمحظورات المجردة تفشل ف

ي نهاية المطاف مع 
 
المرتبطة بها؛ مما يجعلهم أكير عرضة للخطر عندما يتفاعلون ف

عتير المستويات المرتفعة من المشاركة 
ُ
بية الرقمية، ت ي مجال أبحاث الي 

تقنيات مختلفة. فق 

ي الإفادة من الفرص 
 
 من الطلاقة الرقمية والثقة ف

ً
ات إيجابية تعكس حالة الرقمية مؤشر

نت   .(15)عير الإني 

وري، إل جانب امتلاك المهارات الرقمية التأكيد على أهمية معرفة   ومن الصر 

ي تشمل معرفة الإعلانات 
. والت  صرَّ

ُ
الإعلانات فيما يتعلق بالمحتوى الذي يتعرض له الق

اندماج المهارات والمعرفة الأساسية للاستخدام الآمن والفعال للتقنيات الرقمية والتنقل 

نت  ا يشمل الآباء، (16)عير الإني  ا تعاونيًّ
ً
، كما يجب أن يكون تعزيز معرفة الإعلانات جهد

كات. ، والحكومات، والسرر  والمعلمير 

ي وسائل الإعلام الجديدة  
 
ويشير أوتس وآخرون إل أن ممارسات الإعلان ف

ي وسائل الإعلام التقليدية. من ناحية، أدى ظهور 
 
ٍ عن تلك الموجودة ف تختلف بشكلٍ كبير

الشاشات الجديدة إل الاستهلاك الفردي؛ مما جعل الآباء أقل وعيًا بالمحتوى الذي 

يواجهه أبناؤهم. من ناحية أخرى، غالبًا ما تطمس هذه المنصات الخطوط الفاصلة بير  

ي تميير  
 
، يواجه كلٌّ من الأطفال والآباء صعوبات ف فيه والمعلومات. وبالتالي

الإعلان والي 
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هذا النوع من الإعلانات، والذي يميل إل الاعتماد بشكلٍ أكير على طبيعة ونية 

 من الحجج العقلانية 
ً
فيهية بدلً اتيجيات العاطفية والي   .(17)الاسي 

ي امتدت لأكير من   Rozendaalويرى 
ي مراجعتهم الشاملة الت 

 
 40وآخرون ف

ي الإعلان والقاضين،
 
ي  أن المعرفة (عامًا من البحث ف

المفاهيمية المجردة للإعلان، لا تكق 

ي يتم 
لتمكير  المراهقير  من تفسير الرسائل بشكلٍ صحيح، ويمتد هذا إل الإعلانات الت 

ي 
 
ي حير  أن المراهقير  قد يدركون وجود الإعلان ف

 
التعرض لها على الهواتف المحمولة، ف

فون بزيادته العرضية، فمن الواضح أنهم غالبًا ما ينخرطون  سياق الهاتف المحمول ويعي 

ي معالجة معرفية منخفضة الجهد عند مواجهة رسائل مقنعة 
 
  .(18)ف

ي تربية النشء من خلال:
 
ا ف بية الإعلانية تؤدي دورًا مهمًّ  ويمكن القول بأن التر

ي تمكير  النشء حيث  :تمكير  التفكتر النقدي •
 
بية الإعلانية دورًا مهمًا ف تؤدي الي 

ي يواجهونها، فمن خلال تطوير مهارات 
ي الإعلانات الت 

 
من التفكير النقدي ف

بية الإعلانية، يمكن للأطفال والمراهقير  تحليل وتقييم النوايا الإقناعية وراء 
الي 

 .الرسائل التسويقية بشكل أفضل

اتيجيات الإعلان الشبابَ  مقاومة الإقناع: • هم تقنيات واسي 
َ
يمكن أن يساعد ف

، حيث إنه مع زيادة مستويات  على مقاومة محاولات الإقناع من قبل المعلنير 

ا للتعرف على الوقت الذي 
ً
بية الإعلانية، يصبح الأفراد أكير استعداد الي 

 من الاستسلام لأساليب 
ً
ة بدلً يتعرضون فيه للتأثير واتخاذ قرارات مستنير

 .التلاعب

كما أن العديد من المرهقير  قد يكونون على دراية بالنوايا الإقناعية، إلا  

ا لدوافع المعلنير  أو قد لا يكونون واثقير  تمامًا من 
ً
أنهم قد لا يمتلكون فهمًا عميق

ي أشكال إعلانية مثل الألعاب الإعلانية أو 
 
، لا سيما ف طبيعة الإعلان الإقناعي

التسويق بالمؤثرين. علاوة على ذلك، يُلاحظ درجة معينة من المشاعر الإيجابية 

، وتتجلى هذه  ي سياق ترفيهي
 
تجاه الإعلان عير الهاتف المحمول عندما يحدث ف

ي حالة ألعاب الفيديو وتمتد إل المحتوى الذي يروج له المؤثرون. ومن 
 
الظاهرة ف
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ي للإعلان توافقه مع  ي هذا التصوّر الإيجاتر
 
العوامل الإضافية المساهمة ف

 .(19)تفضيلات المراهقير  

ورية لحماية الجماهير  حماية الجماهتر الضعيفة: • بية الإعلانية ض  الي 

، من الممارسات الإعلانية الضارة أو الخادعة  الضعيفة، مثل الأطفال والمراهقير 

ب 
ُّ
ي المشهد الإعلامي بشكلٍ أكير فعالية وتجن

 
المحتملة، فيمكن لهم التنقل ف

ض للتضليل من خلال الإعلانات المضللة أو غير اللائقة؛ من خلال تعزيز  التعرُّ

 .وعيهم ومعرفتهم بأساليب الإعلان

بية الإعلانية يعزز عادات الاستهلاك : إن تعزيز الاستهلاك الأخلاق • تعليم الي 

ي 
 
اتيجيات المقنعة المستخدمة ف الأخلاقية بير  الشباب فمن خلال فهم الاسي 

ونها،  ي يشي 
الإعلان، يمكن للأفراد اتخاذ خيارات أكير وعيًا بشأن المنتجات الت 

ي قد تكون ضارة
 .ودعم العلامات التجارية الأخلاقية وتجنب المنتجات الت 

بية الإعلامية • بية  : تعُدُّ التربيةتعزيز التر ي الي 
 
ا ف الإعلانية عنصًرا أساسيًّ

الإعلامية الشاملة؛ مما يساعد الأفراد على فهم المشهد الإعلامي الأوسع 

ات التجارية الموجودة فيه، حيث إنه بية الإعلانية،  والتأثير من خلال تحسير  الي 

ون بير   ا لوسائل الإعلام، ويمير 
 تمير ً

يمكن للشباب أن يصبحوا مستهلكير  أكير

 المحتوى والإعلان ويتفاعلون مع وسائل الإعلام بطريقة أكير استنارة.

ي الإعلانات: -
 
ييف العميق ف  تقنيات التر 

  ، ي تقنيات الذكاء الاصطناعي
 
ا ف

ً
ة تطورًا متسارع ي السنوات الأخير

 
شهد العالم ف

ييف العميق ) ي مجال الي  
 
(، الذي يستخدم لإنشاء محتوى واقعي Deepfakeخاصة ف

. وعلى الرغم من أن هذه التقنيات نشأت في (20)مزيف يشمل الصوت، الصورة، والفيديو 

(؛ إلا  ي
 
ييف السياسي أو الإباحي غير الأخلاف سياقات ترفيهية أو حت  ضارة )مثل الي  

أن صناعة الإعلان بدأت تستكشف إمكاناتها بجدية؛ لما توفره من فرص غير مسبوقة 

. وفي هذا السياق، يعُدُّ استخدام التزييف العميق في (21)للإبداع والتفاعل مع الجمهور 

. ي العِقد الحالي
 
 للجدل والاهتمام ف

ً
 الإعلانات أحد أكير التطبيقات إثارة
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ي نهاية عام وتشير الدراسات إل  
 
ييف العميق ظهر ف من  2017أن مصطلح الي  

 deepfakesتحت اسم "ديب فيكس"  Redditخلال منشورات أحد مستخدمي ريديت 

فقام هذا المستخدم وآخرون بمشاركة فيديوهات إباحية مزيفة كانوا قد صنعوها لمشاهير 

من خلال وضع وجوه هؤلاء المشاهير على تلك المقاطع، وقد حققت تلك الفيديوهات 

ي مواقع التواصل؛ لأنها متقنة على 
 
نسب مشاهدات عالية، وتمَّ تداولها على نطاق واسع ف

ي 
 
ت "سامانثا  2017درجة عالية ومن الصعب تميير  ما إذا كانت زائفة أم لا، وف نسرر

ي مجلة 
 
ييف العميق ف  عن موضوع الي  

ً
ا إل ، ولفتت الانتباه فيهFaceكول" مقالً

ي تروي    ج  الزائفة الفيديوهات
 
ي يتم مشاركتها على مواقع التواصل، وكيف تسهم ف

الت 

 .(22)الأخبار والمعلومات الكاذبة أو المزيفة 

ييف العميق إل مقاطع فيديو يتم التلاعب بها  deepfakeوتشير تقنية   أو الي  

ت هذه  ي الواقع، وانتسرر
 
ا لم يفعله ف

ً
ا لجعلها تبدو وكأن شخصًا ما يقول أو يفعل شيئ رقميًّ

ييف العميق على  نت؛ حيث تضاعفت عدد عمليات الي   التقنيات بشكلٍ شي    ع على الإني 

 عامي 
نت بير  ، (23)وخاصة المواد الإباحية والمحاكاة الساخرة  2019و 2018الإني 

ييف  نت من القيام بي  
ّ
ي مك

وتعتير تلك التقنيات أبرز نتاجات الذكاء الاصطناعي الت 

مقاطع صوتية وصور متحركة لشخصيات عامة أو غير معروفة، سواء كان المستهدف 

ييف   .(24)منها أشخاص أو مجتمعات، بحيث تجمع بير  الواقع والي  

م العميق"، وهي فئة من تطبيقات  
ُّ
وتعتمد هذه التقنيات على خوارزميات "التعل

م وتصبح أكير ذكاء بمرور 
َّ
ي يمكن أن تتعل

الذكاء الاصطناعي تهتم بالخوارزميات الت 

وير مقاطع الفيديو، حيث تقوم الشبكات العصبية عير هذه التقنية  الوقت وتستخدم لي  

ات  ة المتوفرة لمعرفة كيفية تكرار سلوكيات وصوت وتعبير بمسح مجموعات البيانات الكبير

ي تقوم على صنع فيديوهات 
، وتعرف بأنها تلك التقنية الت  وجوه الأشخاص المستهدفير 

، وتعمل على دمج الصور  زائفة باستخدام برامج الحاسب الآلي والذكاء الاصطناعي

يديو جديدة قد تبدو ومقاطع الفيديو لشخصيةٍ ما؛ من أجل إنتاج مقطع أو مقاطع ف

ي الواقع زائفة 
 
 .(25)للوهلة الأول حقيقية، لكنها ف
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ييف العميق  ل تقنيات الي  
ِّ
ا لأصالة الإعلانات  Deepfake وتشك ً ا كبير

ً
تهديد

الرقمية؛ من خلال تمكير  إنشاء مقاطع فيديو مزيفة واقعية للغاية يمكنها نسرر المعلومات 

ي تم إنشاؤها (26)الخاطئة بسرعة 
ي تم التلاعب بها، والت 

، فيمكن لمقاطع الفيديو الت 

باستخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي المتقدمة، أن تخدع المشاهدين للاعتقاد بمعلومات 

ار بسمعة العلامات التجارية  كاذبة حول المنتجات أو الخدمات؛ مما يؤدي إل الإض 

 مبتكرة مثل إطار عمل 
ً
كات، ولمواجهة هذه المشكلة، طور الباحثون حلولً ، Veritasوالسرر

الذي يتضمن وضع العلامات الشفافة والعلامات المائية القوية على المحتوى الذي تمَّ 

ي البيئة الرقمية 
 
التحقق من صحته لزيادة مصداقية الوسائط الرقمية وتعزيز الثقة ف

متعدد الوسائط من   Deepfake Detectionبالإضافة إل ذلك، يستخدم نظام ،(27)

الإشارات المرئية والسمعية لتحديد المحتوى الذي تمَّ التلاعب به بدقة؛ مما يوفر نهجًا 

ي 
 
ييف العميق والحفاظ على سلامة محتوى الوسائط المتعددة ف  لاكتشاف مواد الي  

ً
شاملً

ي تفرضها تقنية ،(28)العصر الرقمي 
 تشمل الجهود المبذولة لمواجهة التحديات الت 

deepfakes  ي الأصلىي
 قوة للتميير  بير  المحتوى المرت 

تطوير تقنيات اكتشاف أكير

على  deepfake والمحتوى الذي تمَّ التلاعب به؛ بهدف التخفيف من تأثير إبداعات

 .(29)المنصات الرقمية 

ي الإعلانات: 
 
ييف العميق ف  استخدام التر 

ي مجال الإعلان لتحقيق 
 
ييف العميق ف تستخدم تقنيات الذكاء الاصطناعي وخاصة الي  

:  ما يلىي

ي عام . إحياء المشاهير أو المؤثرين الراحلين: 1
كة “ديب نوستالجيا”  2021فق  أطلقت شر

(MyHeritage وهي خدمة تسمح بإحياء صور الأجداد المتحركة، وهو ما ألهم وكالات )

ي الحملات الإعلانية. 
 
إعلانية لاستخدام نفس التقنية لإعادة إحياء مشاهير راحلير  ف

كة “ديزل” ) إحياء الممثلة  2023( في حملة لها عام Dieselوعلى سبيل المثال أعادت شر

وي    ج لمنتجاتها، مستخدمة تقنيات  ة “مارلير  مونرو” للي  ام  Deepfakeالشهير مع الالي  

ا   عاطفيًّ
ً
بالموافقة الأخلاقية من ورثتها. هذه الحملات تثير مشاعر الحنير  وتخلق تفاعلً

 .(30)قويًا مع الجمهور 
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 Deepfakeأحد أبرز استخدامات . تخصيص الإعلانات حسب الجمهور المستهدف: 2

كات إنشاء  . فباستخدام هذه التقنية، يمكن للسرر ي الإعلانات هو التخصيص الديناميكي
 
ف

ظهر ممثلير  يتحدثون بلغة ولهجة وملامح تتناسب مع كل منطقة جغرافية أو 
ُ
إعلانات ت

ازيل حملة عام  ي الير
 
كة “كوكاكولا” ف فئة ديموجرافية. على سبيل المثال، أطلقت شر

؛ حيث ظهرت شخصية الإعلان وهي تتحدث باللهجات المحلية المختلفة لكلِ 2022

الصوتية والبصرية؛ مما زاد من معدلات التفاعل  Deepfakeولاية، باستخدام تقنيات 

 .(31)% مقارنة بالإعلانات التقليدية 40بنسبة 

ي معالجة اللغة الطبيعية . الإعلانات التفاعلية والوقت الحقيقي: 3
 
بفضل التطوّر ف

(NLP والذكاء الاصطناعي التوليدي، يمكن الآن إنشاء إعلانات تفاعلية تتجاوب مع )

كة “إيكيا” تقنية  . على سبيل المثال، استخدمت شر ي
ي الوقت الحقيق 

 
أسئلة المستخدمير  ف

Deepfake  ي الفيديو ويجيب عن أسئلة الزبائن حول
 
ي يظهر ف

اض  لإنشاء مساعد افي 

. هذه التقنية تخلق تجربة تسوق غامرة وشخصية ي
 .(32)المنتجات، وكأنه موظف حقيق 

،  . خفض التكاليف وزيادة الكفاءة:4 ، مخرجير  إنتاج الإعلانات التقليدية يتطلب ممثلير 

كات إنشاء Deepfakeمواقع تصوير، ومعدات باهظة الثمن. باستخدام  ، يمكن للسرر

ات النسخ من نفس الإعلان بلغات ولهجات وأشكال مختلفة دون الحاجة لإعادة  عسرر

ي تقريرها السنوي لعام 
 
كة “يونيليفر” أفادت ف أنها خفضت تكاليف  2023التصوير. شر

% باستخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي والتزييف العميق، مع 60إنتاج الإعلانات بنسبة 

ي فعّال 
 .(33)الحفاظ على جودة عالية وتأثير تسويق 

ي الإعلانات الرقمية على الشبكات و 
 
ييف العميق ف يُعد استخدام تقنيات الي  

 ، ي للمراهقير 
ات  ها المحتمل على السلوك السرر ٍ بسبب تأثير الاجتماعية مصدرَ قلقٍ كبير

؛ مما يشير   الضوءَ على تأثير المؤثرين الصغار على اختيارات المراهقير 
ُ
وتسلط الدراسات

احاتهم وأنماط استهلاكهم، مع التأكيد على الحاجة  إل أن المراهقير  غالبًا ما يتبعون اقي 

بية الإعلانية  ي (34)إل الي 
 
ييف العميق ف ظهر الدراسات حول الي  

ُ
، بالإضافة إل ذلك، ت

لاقة مهمّة بير  سمات الإعلانات المزيفة والقيم الممتعة والنفعية 
َ
 ع
َ
الإعلانات وجود

ي الإعلانات القائمة 
 
ومصداقية العلامة التجارية؛ مما يؤكد أهمية فهم هذه الجوانب ف
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بية الإعلانية المفاهيمية ، (35)على الذكاء الاصطناعي  علاوة على ذلك، تتأثر الي 

ي ألعاب الشبكات الاجتماعية بالسمات الفردية مثل 
 
والسلوكية والأخلاقية للمراهقير  ف

اء بعد التعرض  ي النهاية على نوايا السرر
 
الحاجة إل الإدراك وأخذ المنظور؛ مما يؤثر ف

ي مثل هذه المنصات 
 
ييف (36)للإعلانات ف  تثقيف المراهقير  حول تقنيات الي  

ُّ
، لذلك، يُعد

ة   الأهمية لتمكينهم من اتخاذ قرارات مستنير
َ
ي الإعلان الرقمي أمرًا بالغ

 
العميق ف

ي
ات  ي سلوكهم السرر

 
 .ومقاومة التلاعب المحتمل ف

- : ي
 
ائ  السلوك الشر

ي يقوم بها  
 الأنشطة والعمليات العقلية الت 

َ
ي مجموعة

ات   السلوك السرر
ُّ
يُعد

اء منتج أو خدمة. يتضمن ذلك جمع المعلومات، تقييم  المستهلك عند اتخاذ قرار شر

اء مثل الرضا أو الندم. فهم هذا السلوك  البدائل، اتخاذ القرار، والتصرفات بعد السرر

اتيجيات تسويقية فعّالة تتماسر مع حاجات  كات؛ من أجل وضع اسي  ا للسرر  أساسيًّ
ُّ
يُعد

 .(37)ورغبات المستهلكير  

: ي
 
ائ ي السلوك الشر

 
 العوامل المؤثرة ف

 : تشمل الدوافع، الإدراك، الاتجاهات، والتعلمُّ.العوامل النفسية •

العائلة، الأصدقاء، المجموعات المرجعيّة، والطبقة  العوامل الاجتماعية: •

 الاجتماعية.

 القيم، العادات، التقاليد، والرموز الثقافية. العوامل الثقافية: •

ائية. العوامل الاقتصادية: •  الدخل، الأسعار، والقوة السرر

ي  العوامل التكنولوجية: •
، الت  ي ووسائل التواصل الاجتماعي

وت  مثل التسوق الإلكي 

ي الحديث 
ات  دات السلوك السرر

ّ
 .(38)أصبحت من أبرز محد

: ي
ات  ات المؤثرة على السلوك السرر  كما يوضح الشكل التالي المتغير
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 ( يوضع المتغيرات المؤثرة على السلوك الشرائي.2شكل )

 
: ي
 
ائ  أنماط السلوك الشر

اء المخطط: • ا بناءً على حاجةٍ واضحة. الشر
ً
 حيث يتخذ المستهلك القرار مسبق

• : اء الاندفاغي ي مثل عروض أو  الشر  لمثير خارحر
ً
يحدث بشكلٍ غير متوقع استجابة

 تخفيضات.

وري مقابل الكماليات: • اء الض  تميير  بير  المنتجات الأساسية والمنتجات غير  الشر

 الأساسية.

اء المتكرر مقابل الفريد: • اء المواد الغذائية،  الشر بعض القرارات متكررة مثل شر

اء سيارة جديدة   .(39)وأخرى غير متكررة مثل شر

: ي للمراهقير 
 
ائ  السلوك الشر

ي يمرون  
ة؛ نظرًا لطبيعة المرحلة العمرية الت   المراهقون فئة استهلاكية ممير 

ّ
يُعد

ٍ على 
ات جسدية ونفسية واجتماعية تؤثر بشكلٍ مباشر ة بتغير

بها، حيث تتسم هذه الفي 

ٍ على   يعتمدون بشكلٍ كبير
 المراهقير 

ّ
ائية. وتشير الدراسات إل أن قراراتهم السرر

ائية؛ مما يجعلهم أكير  ي تكوين توجهاتهم السرر
 
الأصدقاء ووسائل الإعلام الرقمية ف

اء الاندفاعي والتأثر بالموضة والإعلانات  نت ومواقع (40)عرضة للسرر ، كما أن الإني 

ي 
 
ان المصدر الأساسي للمعلومات حول المنتجات، خصوصًا ف

ّ
التواصل الاجتماعي يُعد
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ات التجميل، حيث يلجأ المراهقون للمقارنة والتجربة  مجالات مثل الملابس ومستحصر 

اء   .(41)قبل اتخاذ قرار السرر

ي سلوكهم  
 
من جهة أخرى، تؤدي العوامل البيئية والقيم الاجتماعية دورًا ف

 المراهقير  أصبحوا أكير وعيًا بالقضايا البيئية 
ّ
؛ إذ أظهرت بعض الأبحاث أن الاستهلاكي

ي والدافعية الاجتماعية 
ي الأخصر  المدفوع بالوعي البيت 

ات  ، (42)ويميلون إل السلوك السرر

ا 
ً
ائية ليست محكومة فقط بالرغبات اللحظية، بل أيض وهذا يعكس أن قراراتهم السرر

 .بالانتماء الجماعي والوعي المتنامي تجاه الاستدامة

 الإطار النظري للبحث:

 :Information manipulation theoryنظرية التلاعب بالمعلومات 

 التلاعب بالمعلومات إل الاستخدام المتعمد للبيانات المضللة، أو   
ُ
يشير مصطلح

فة، أو الكاذبة؛ للتأثير على آراء أو سلوكيات الجمهور، سواء لأغراض سياسية، أو  المحرَّ

ة آليات، مثل التضليل الإعلامي 
َّ
ي على عد

تجارية، أو اجتماعية، ويعتمد التلاعبُ المعلومات 

(Disinformation( والمعلومات المضللة ،)Misinformation ،والسياق المزيف ،)

(، والذكاء الاصطناعي التوليدي Botsوتتضمن الأدوات الشائعة الروبوتات )

(Deepfake والخوارزميات المتحيزة، ويؤدي التلاعب بالمعلومات إلى تقسيم الرأي ،)

ي المؤسسات، وزيادة القلق والارتباك 
 
 .(43)العام، وتقويض الثقة ف

ي   
وتستند نظرية التلاعب بالمعلومات إل مجموعةٍ من الفروض الأساسية الت 

تفسر كيف يتم تشكيل الرأي العام عير وسائل الإعلام والمنصات الرقمية باستخدام 

المعلومات المضللة أو المحرفة. فيما يلىي أبرز الفروض المرتبطة بهذه النظرية 
(44): 

وينص على أن: ( Cognitive Influence Hypothesis. فرض التأثير الإدراكي )1

التلاعب بالمعلومات يؤثر على العمليات الإدراكية للأفراد؛ مما يؤدي إل تشويه تصوراتهم 

تجاه قضايا معينة. ويرى أن التعرض المتكرر لمعلومات زائفة يعزز "تأثير التكرار"؛ مما 

 يجعل الأفراد أكير عرضة لتصديقها.

وينص على ( Social Polarization Hypothesis. فرض الاستقطاب المجتمعي )3

أن: التلاعب بالمعلومات يزيد الانقسامات الاجتماعية والسياسية عير تعزيز "غرف 
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(. حيث وجد أن وسائل التواصل الاجتماعي تعمق Echo Chambersالصّدى" )

. ا لمعتقدات المستخدمير 
ً
 الاستقطاب عير تخصيص المحتوى وفق

وينص على أن: الجهات ( Hidden Agenda Hypothesis. فرض الأجندة الخفية )4

كات( تستخدم التضليل لتحقيق أهداف سياسية أو  الفاعلة )مثل الحكومات أو السرر

 اقتصادية غير معلنة. 

 :Deceptionص نظرية خداع الأشخا

ي يتم من خلالها تزييف الحقائق،   
تشير نظرية خداع الأشخاص إل العمليات الت 

أو تزوير المعلومات؛ بقصد تضليل الآخرين للحصول على مكاسب شخصية أو تحقيق 

أهداف معينة، ويعتير الخداع ظاهرة معقدة تتضمن جوانب نفسية واجتماعية وسلوكية، 

 وتصنف النظرية الخداع إل عدة أنواع رئيسة:

: استخدام الكلمات لخلق انطباعات خاطئة. - ي
 الخداع اللفظ 

ات الوجه للتضليل. - : استخدام لغة الجسد وتعبير ي
 الخداع غير اللفظ 

ا. -
ً
 الخداع بالحذف: إخفاء معلومات جوهرية متعمد

ض لنظرية الفروض الآتية )  (: Wijaya, B. S,2022وتفتر

( وينص على أن: الخداع Cognitive Load Hypothesisفرض التكلفة الإدراكية )  -

ا أكير من قول الحقيقة؛ مما يؤدي إل ظهور علامات يمكن كشفها  ا إدراكيًّ
ً
يتطلب جهد

. ي
ي وغير اللفظ 

ي السلوك اللفظ 
 
 ف

ي ) -
( وينص على أن: Emotional Intelligence Hypothesisفرض الذكاء العاطق 

ي العالي أكير قدرة على الخداع وأقل عرضة للكشف.
 الأفراد ذوي الذكاء العاطق 

ي ) -
 
( وينص على أن: معايير Cultural Context Hypothesisفرض السياق الثقاف

 الخداع وآليات كشفه تختلف باختلاف الثقافات والخلفيات الاجتماعية.

ي الإشارات 
 
ي نجاح الخداع: قدرة المخادع على التحكم ف

 
وتحدد النظرية عدة عوامل تؤثر ف

 غير اللفظية وتعقيد الموقف الخادع، وخصائص الشخص المستهدف.
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 لدراسات السابقة:ا

بية الإعلانية    ي تناولت مجالات الي 
تعددت الدراسات العربية والأجنبية الت 

 ، ي للمراهقير 
ات  ي الاعلانات وعلاقتها بالسلوك السرر

 
ييف العميق ف واستخدام تقنيات الي  

:  وفيما يلىي عرضٌ لبعض من الدراسات السابقة، على النحو التالي

: بية الإعلانية لدى المراهقير 
: دراسات تناولت مهارات التر

ا
 أولً

هم المراهقير  للأهداف الإعلان وعملياته،  
َ
بية الإعلانية إل تعزيز ف تهدف الي 

وتسعى هذه الجهود إل تزويدهم بمهارات التفكير النقدي وآليات التأقلم وتعزيز قدرتهم 

على التعامل بشكل فعال مع رسائل الإعلان، وهو ما تمَّ رصده من خلال مراجعة 

: ، ويمكن عرضها كالتالي
بية الإعلانية لدى المراهقير 

ي تناولت الي 
 الدراسات السابقة الت 

بية الإعلانية لدى   ا بدراسة الي 
ً
ايد شهدت الأبحاث الحديثة اهتمامًا مي  

 ، ي الرقمي
، وعلاقتها بكلٍّ من التفكير النقدي، والتفاعل مع المحتوى الإعلات  المراهقير 

ي هذا الصدد، تناولت دراسة 
ي سياق التسويق عير المؤثرين. فق 

 
تشيتش جير  خاصة ف

Chich - Jen  العَلاقة بير  دوافع الطلاب لاستخدام الشبكات  2024وآخرون عام

بية الإعلانية والتفكير النقدي، وأشارت النتائج إل وجود 
الاجتماعية ومهارات الي 

ي 
 
ات؛ مما يوضح أن الطلاب ذوي القدرات الأعلى ف ارتباطات إيجابية بير  هذه المتغير

ا نقديًا أعمق وفهمًا أوضح للرسائل الإعلامية ً  .(45) معالجة المعلومات يظهرون تفكير

ي الإطار نفسه، سعت دراسة جوزفير   
 
إل تطوير  2024عام Josephine وف

بية  ي التعامل مع تسويق المؤثرين عير تكييف مقاييس الي 
 
أداة لقياس كفاءة المراهقير  ف

ور مقياس 
ُ
-AALSالإعلانية، حيث ط IM  الذي تضمن بعدين: المفاهيمي )المعرفة

اف بالتسويق( والتقييمي )المواقف تجاه المؤثرين(. ويعكس هذا الجهد محاولة  والاعي 

 .(46)منهجية لتوسيع أدوات القياس بما يتلاءم مع واقع الإعلام الرقمي الجديد 

 عامي  2024أما دراسة عواد  
زت على تحليل الاتجاهات البحثية بير 

َّ
فقد رك

ي عير تطبيقات الهواتف  2023 –2015
حول قدرة الأطفال على تميير  المحتوى الإعلات 

ات السلبية للإعلانات الرقمية،  الذكية، وأكدت نتائجها أن الأطفال عرضة للتأثير

فيهي  وأوصت بإدماج برامج تدريبية تساعد الأطفال على التميير  بير  المحتوى الي 

ورة تفعيل الرقابة الأبوية  ، مع ض  ي
 .(47)والإعلات 



 

                  1809 

، بحثت دراسة بريي     ي ي السياق الأوروتر
 
قدرة المراهقير   2023عام  Beatrizوف

نت،  17–11الإسبان ) عامًا( على التعامل النقدي مع محتوى المؤثرين عير الإني 

بية الإعلانية،  وأظهرت النتائج أن التفكير النقدي يرتبط بالأبعاد المعرفية والعاطفية للي 

ا لديهم وعي أعلى بالممارسات التجارية الخفية كاستخدام 
ًّ
وأن المراهقير  الأكير سن

 .(48)الفلاتر وصناعة الصور النمطية 

 14–10على قدرة الأطفال ) 2022عام  Feijoo كذلك، ركزت دراسة فيجو 

ي عير الهواتف المحمولة، وأظهرت أن القدرة 
عامًا( وأشهم على تفسير المحتوى الإعلات 

ورة الفهم العميق للرسائل الإعلانية  ي بالصر 
على التعرف على النية الإقناعية لا تعت 

بية الإعلامية والوعي النقدي  ز الحاجة إل تعزيز الي   .(49)المدمجة؛ مما يير

الأدبيات  2022عام  Parasnisومن منظور أوسع، راجعت دراسة براسينس      

المتعلقة بقدرة المراهقير  على التعرف على المعلومات المضللة والمحتوى المدعوم عير وسائل 

بية الإعلانية والتفكير النقدي يشكلان خط الدفاع الأول أمام 
التواصل، وأكدت أن الي 

 .(50)التضليل والدعاية الرقمية 

ي  
ي السياق ذاته، تناولت دراسة سويت 

 
ي  2022عام  Sweeneyف

 
البُعد الأخلاف

للتسويق بالمؤثرين، حيث أظهرت أن المراهقير  رغم إدراكهم للطبيعة التجارية للتسويق 

ي مع محتوى مؤثرين محددين بفضل  عير المؤثرين، إلا أنهم يميلون إل التفاعل الإيجاتر

العَلاقات شبه الاجتماعية معهم، وهو ما يوضح الفجوة بير  الوعي النقدي العام والسلوك 

الاستهلاكي الفعلىي 
(51). 

لات التعليمية، أظهرت دراسة كارفالو  
ُّ
ي إطار التدخ

 
أن  Carvalho 2021وف

يعزز وعي الأطفال  YouTubeالحوار والمناقشة حول مقاطع الفيديو المدعومة على 

عامًا( بالطبيعة التجارية للمحتوى، ويرفع من قدرتهم على تميير  الإعلانات  12–10)

ائية. وخلصت دراسة  ( إلى نتائج 2020) Hoekوتقليل أثرها على اتجاهاتهم السرر

ا لوعيهم  بية الإعلانية الرقمية محفزً مشابهة، حيث كان النقاش مع الأطفال حول الي 

ي وموقفهم النقدي تجاه العلامات التجارية 
 .(52)الإعلات 
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تطور المعرفة الإعلانية لدى  2020عام  Zarouali كما بحثت دراسة زارولي 

، وأظهرت أن المعرفة الإعلانية تنمو  17–12المراهقير  ) عامًا( مقارنة بالشباب البالغير 

ة، بينما يظل وعيهم  ب من مستوى البالغير  بحلول سن السادسة عسرر
ا لتقي  تدريجيًّ

ا 
ً
اتيجيات جمع البيانات التجارية محدود  .(53)باسي 

، هدفت دراسة عبد اللطيف عام   ي ي السياق العرتر
 
إل قياس العَلاقة  2019وف

بية الإعلانية )المعرفية، النقدية،  ي ومهارات الي 
بير  التعرض للإعلان التلفزيوت 

الأخلاقية( لدى الأطفال، وتوصلت إل أن هذه المهارات تتباين حسب المرحلة العمرية 

امج موجهة  والتدخلات الاتصالية )مثل التحذير المسبق أو الحجج المضادة(، وأوصت بير

ي 
 
ي بجانب المعرف

 
 .(54)لتحسير  مهارات التفكير النقدي والأخلاف

ي الإعلانات: -
 
ييف العميق ف  دراسات تناولت التر 

ي  
ببحث العَلاقة بير  سمات  2024عام  Arachchiاهتمت دراسة أراسر

ي المتعة 
َ
ييف العميق ومصداقية العلامة التجارية من خلال قياس بُعد إعلانات الي  

والقيمة النفعية. وبالاعتماد على منهجية كمية باستخدام المسح على عينة مكوّنة من 

( شاباً جامعياًّ في سريلانكا، جرى تحليل البيانات عبر نمذجة المعادلات الهيكلية. 229)

ييف العميق والقيمة  ة بير  إعلانات الي   لاقة مباشر
َ
وقد كشفت النتائج عن وجود ع

الإدراكية )المتعة والنفعية(؛ مما أدى إل تعزيز تأثر المستهلكير  بهذه الإعلانات، كما تبير  

ي رفع مستوى مصداقية العلامة التجارية 
 
 .(55)أن للقيمة الإدراكية دورًا مؤثرًا ف

ي السياق ذاته، هدفت دراسة أجاروال  
 
إل استكشاف  2023عام  Agarwalوف

ي الإعلانات بالهند، ومدى جدواها بالنسبة 
 
ييف العميق ف مدى استخدام تقنية الي  

لوكالات الإعلان، إضافة إل قياس فعالية هذه التقنية من وجهة نظر المستهلكير  

. وشملت الدراسة ) ( معلناً باستخدام الاستبانة، وأظهرت 60( مستهلكاً و)250والمعلنير 

ي الوقت نفسه 
 
ون هذه الإعلانات إبداعية ومسلية، لكنها ف النتائج أن معظم المعلنير  يعتير

% من المعلنين إلى حاجتهم لخبراء متخصصين لتوظيف 65قد تكون مضللة. كما أشار 

 .(56)هذه التقنية، ورغم ذلك لم يقلل هذا التحدي من توجههم نحو استخدامها 
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( فقد تناولت موضوعَ مصداقية الصورة الإعلامية في 2024أما دراسة )جلال،  

ييف العميق، عير تحليل نماذج من الصور  ظل انتشار تقنيات الذكاء الاصطناعي والي  

ي لهذه التقنية أدى إل إضعاف مصداقية  نت أن الاستخدام السلتر الإعلامية. وقد بيَّ

 عن تعزيز 
ً
ي انتشار الأخبار الكاذبة والمواقع المزيفة، فضلً

 
الصورة الإعلامية، وأسهم ف

ييف العميق أصبح أحد أكير التحديات  حالة إنكار الحقائق. وخلصت الدراسة إل أن الي  

 أمام الإعلام المعاض.

ي دراسة عربية أخرى، هدف )عبد السلام،  
 
( إلى تحليل توظيف صور 2023وف

ي إعلانات اليوتيوب من خلال دراسة وصفية 
 
ييف العميق ف المشاهير عير تقنية الي  

ية باستخدام التحليل الدلالي على أربعة إعلانات. وتوصلت النتائج إل أن هذه  تفسير

ي أغلبه على مستوى 
 
ييف ف التقنية قد تؤثر سلبًا على سلوك المستهلك، حيث جاء الي  

ي 
ي وتزييف جزت 

ِّ
 .(57)الشكل دون المضمون، وتفاوتت درجته بير  تزييف كلى

  ، ي
 

ي إطار الاهتمام بإدراك الجمهور، بحثت دراسة )الناع
 
( مدى وعي 2022وف

ييف العميق وعلاقته بالاستخدام  مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي بتهديدات الي  

بقت الدراسة على )
ُ
( مفردة من عدة محافظات مصرية 600الآمن لتلك المنصات. ط

ا بير   لاقة طردية دالة إحصائيًّ
َ
. وأظهرت النتائج وجود ع ي

وت  باستخدام المسح الإلكي 

لاقة عكسية 
َ
ييف العميق والاستخدام الآمن للمواقع، وع إدراك المستخدمير  لتهديدات الي  

ييف العميق وبير  الاستخدام الآمن.  بير  ما يسم "الثقة المزيفة" بقدرتهم على كشف الي  

ا للنوع، والعمر، والمستوى 
ً
 .(58)التعليمي كما تبيرَّ  وجود فروق دالة وفق

- : ي لدى المراهقير 
 
ائ  دراسات تناولت السلوك الشر

ي لدى  
ات  ا بدراسة السلوك السرر

ً
ايد ة اهتمامًا مي   كما شهدت السنوات الأخير

المراهقير  والعوامل المؤثرة فيه، حيث تناولت عدة دراسات هذا الموضوع من زوايا متعددة. 

ي هذا السياق، هدفت دراسة هوانج 
إل التعرف على العوامل  2024عام  Huangفق 

، وأكدت نتائجها ارتباط هذه  اء الاندفاعية لدى المراهقير  ي سلوكيات السرر
 
المساهمة ف

ة الاجتماعية إل جانب تأثير وسائل الإعلام  السلوكيات بنقص المعرفة المالية والخير

اتيجيات منظمة  ورة تطوير اسي  الرقمية وجاذبية الإنفاق الفاخر، وأوصت الدراسة بصر 
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ً
على منصات التواصل الاجتماعي لتشجيع المراهقير  على عادات إنفاق مسؤولة، فضلً

ي هذا المجال 
 
 .(59)عن دور التثقيف الأشي ف

ي الاتجاه ذاته، تناولت دراسة جيانج  
 
ي  2024عام  Jiangوف

 
الدوافع المؤثرة ف

اضية عير الألعاب والمنصات الرقمية، وأظهرت نتائجها أن تحسير  
اء العناض الافي  شر

تجربة اللعب كان الدافع الرئيس، بينما أدى التفاعل الاجتماعي والسعر المعقول 

اء؛ مما يعكس  ي تشكيل قرارات السرر
 
وي    ج الموجهة أدوارًا إضافية ف اتيجيات الي  واسي 

اضية لدى الشباب   .(60)تزايد الأهمية الاقتصادية والاجتماعية للسلع الافي 

فقد سعت إل استكشاف  2024عام  Mahendraأما دراسة ماهندرا  

ي لدى المراهقير  
ات  العَلاقة بير  تقدير الذات وصورة العلامة التجارية والسلوك السرر

ا ذا تأثير  ً ، وتوصلت إل أن صورة العلامة التجارية تمثل متغير باستخدام المنهج الكمي

ز  ي حير  لم يكن لتقدير الذات تأثير يذكر، وهو ما يير
 
، ف ي

ات  معنوي على السلوك السرر

ائية  ي تشكيل اختيارات المراهقير  السرر
 
 .(61)الدور البارز الذي تؤديه العلامات التجارية ف

ي  
ي المستدام، اهتمت دراسة برادينات 

ات  ي مجال السلوك السرر
 
 Pradnyaniوف

اء، وأشارت نتائجها إل أن  2024عام  ات التجميل الخصر  اء المراهقير  لمستحصر  بسرر

اء  قيم الإيثار والمتعة تدعم المعتقدات الإيجابية تجاه البيئة؛ مما يجعل خيار شر

اء متجذرًا كقيمة شخصية مرتبطة بالمسؤولية البيئية  ات الخصر   .(62)المستحصر 

ا   ا لعددٍ من الدراسات  2021عام  Mishraكما أجرى ميسرر  تجميعيًّ
ً
تحليلً

بهدف تحديد تأثير الآباء والأقران ووسائل الإعلام على المعرفة الاستهلاكية والسلوك 

ا، تلاهم وسائل  ً  تأثير
، وأظهرت نتائجه أن الأقران كانوا الأكير ي للمراهقير 

ات  السرر

ي 
 
الإعلام، ثم أولياء الأمور، وهو ما يؤكد الأهمية البالغة للبيئة الاجتماعية والإعلامية ف

 .(63)تشكيل سلوكيات الاستهلاك عند هذه الفئة العمرية 

، تناولت دراسة آمال وآخرون عام   ي ي السياق العرتر
 
أثر الجماعات  2018وف

اء المنتجات الغذائية لدى الأش الجزائرية، وأبرزت النتائج أن  المرجعية على قرارات شر

 ببقية الجماعات 
ً
ائية مقارنة ي التأثير على القرارات السرر

 
ان دورًا محوريًا ف للجير

ويجية  ي خططهم الي 
 
ورة إدماج هذا العامل ف  .(64)المرجعية، وأوصت المسوقير  بصر 
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ي لدى  2012كما بحثت دراسة قنديل وآخرين عام  
ات  مستوى السلوك السرر

ي مواقف حياتية متنوعة )الغذاء، الملبس، الهاتف المحمول(، وتوصلت 
 
المراهقير  المصريير  ف

ي العام، إل 
ات  ي السلوك السرر

 
إل وجود فروق ذات دلالة إحصائية بير  الذكور والإناث ف

ورة إعداد  اء. وأوصت الدراسة بصر  جانب أثر لمستوى تعليم الأشة على سلوكيات السرر

ي
ات   .(65) برامج إرشادية تستهدف المراهقير  لتنمية وعيهم السرر

 الفجوة البحثية بناءا على عرض الدراسات السابقة:

بية الإعلانية: فإنه بالرغم من تنامي  
فيما يخص دراسات المحور الأول: الي 

ز على تحليل الرسائل 
َّ
بية الإعلامية والإعلانية، فإن أغلبها رك الدراسات المرتبطة بالي 

ولِ 
ُ
ي حير  لم ت

 
الإعلانية التقليدية أو تنمية التفكير النقدي لدى فئات عامة من الجمهور، ف

 عرضة لتأثير الإعلانات الرقمية. كما أن 
 الأكير

ُّ
عد
ُ
ي ت
ي لفئة المراهقير  الت 

 
الاهتمام الكاف

بية الإعلانية  معظم الأبحاث اتسمت بالصبغة الوصفية أو التحليلية دون ربط الي 

، أو إدراك المخاطر الناجمة عن استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي  ي
ات  بالسلوك السرر

ي الإعلانات. ويُ
 
ييف العميق ف ي تناولت والي  

ضاف إل ذلك ندرة الدراسات العربية الت 

ات الديموجرافية  ي سياق البيئة الرقمية الحديثة، مع مراعاة المتغير
 
بية الإعلانية ف الي 

ز الحاجة إل دراسات أعمق تدمج بير   كالعمر والنوع والبيئة الاجتماعية، وهو ما يير

ي ظل الإعلان الرقمي المعاض.
 
ات السلوكية والديموجرافية ف بية الإعلانية والمتغير

 الي 

ييف العميق والإعلانات الرقمية: فإنه على   : الي   ي
وبالنسبة لدراسات المحور الثات 

ييف العميق على المصداقية الإعلامية  ي تناولت أثر الي  
الرغم من تزايد الدراسات الت 

ي دون 
ي أو التسويق  ز على الجانب التكنولوحر

َّ
وصورة العلامة التجارية، فإن معظمها رك

ي 
 
، خاصة ف ي

ات  ي إدراك الفئة المراهقة لمخاطره أو انعكاساته على سلوكهم السرر
 
التعمق ف

ات  عطِ مساحة كافية لدراسة العَلاقة بير  المتغير
ُ
البيئة العربية. كما أن البحوث لم ت

ييف العميق.  الديموجرافية ودرجة وعي الأفراد بالي  

ة   : اهتمت بحوث كثير ي للمراهقير 
ات  وفيما يخص المحور الثالث: السلوك السرر

ي مثل تقدير الذات، صورة العلامة التجارية، 
ات  ي السلوك السرر

 
بدراسة العوامل المؤثرة ف

ز على الاستهلاك التقليدي أو الرقمي العام، ولم يتناول 
َّ
وتأثير الأقران، إلا أن معظمها رك
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ي للمراهقير  بالإعلانات المزيفة أو المحتوى العميق 
ات  كيف يمكن أن يتأثر السلوك السرر

ي هذا المجال ما زالت محدودة 
 
. كما أن الدراسات العربية ف المصنوع بالذكاء الاصطناعي

 وتعتمد غالبًا على دراسات وصفية دون الربط بالأبعاد الرقمية المستحدثة.

ييف العميق، والسلوك   بية الإعلانية، والي   ورغم وجود دراسات تناولت الي 

ات الديموجرافية، فالدراسة الحالية تجمع بير   ات المتغير ، وتأثير ي للمراهقير 
ات  السرر

 المحاور الثلاثة للكشف عن:

بية الإعلانية؟ -  ما مستوى معرفة العينة بمفاهيم ومهارات الي 

ييف العميق؟ -  كيف يُدرك المراهقون الإعلانات الرقمية المصنوعة بالي  

؟ - ي
ات   كيف ينعكس هذا الإدراك على سلوكهم السرر

ي تفسير هذه العلاقة؟ -
 
ات الديموجرافية ف  وما دور المتغير

  مشكلة البحث:

ي يتم  
نت والت  يشير مصطلح الإعلان الرقمي إل استخدام الإعلانات عير الإني 

ٍ من القنوات الرقمية المختلفة مثل محركات البحث، ومنصات  تقديمها من خلال عددٍ كبير

ها، ويكون الهدف  ، ومواقع الويب، وتطبيقات الهاتف المحمول.. وغير التواصل الاجتماعي

الأساسي هو الوصول إل أكير قدر من الجماهير المستهدفة وحثهم على اتخاذ إجراء 

، أو تحسير  صورة علامة تجارية أو منتجٍ ما.  محدد، أو قرار معير 

ي السري    ع وظهور أدوات الذكاء الاصطناعي واستخدام  
ونظرًا للتطور التقت 

المعلنير  لها؛ وذلك لقدرتها على تحسير  استهداف الجمهور وتحسير  تجربة المستخدم، 

ييف  وزيادة كفاءة الحملات الإعلانية والدعائية، أدى ذلك إل استخدام بعض أدوات الي  

ي تصميم الإعلانات؛ مما أدى بدوره إل تصميم الإعلانات بصورة غير حقيقية 
 
العميق ف

ييف العميق وتحديده،  ا أدت إل تضليل الجمهور؛ وذلك بسبب صعوبة كشف الي  
ً
أحيان

ائح الجمهور   عن الخلاف الواسع النطاق حول أخلاقيات استخدامه وأثره على شر
ً
فضلً

 عامة وصغار السن خاصة.

ائية   ائح المستهلكير  الأساسية؛ نظرًا لقوتهم السرر ويعتير المراهقون من شر

اء الأشية. الآباء والأقران ووسائل الإعلام هم  ي قرارات السرر
 
هم الكبير ف الضخمة وتأثير
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ٍ على معرفة المراهقير   ي تؤثر بشكلٍ كبير
العوامل الثلاثة الأساسية للتنشئة الاجتماعية الت 

(، والمواقف )الموقف تجاه الإعلان والعلامة التجارية والسعر(،  الاستهلاكية )الوعي

اء من خلال عملية التنشئة الاجتماعية للمستهلك.  وسلوك السرر

ي الإعلانات  
 
ييف العميق وأثرها ف ورة توعية المراهقير  بأدوات الي   ونظرًا لصر 

ورة تثقيف النشء حول الإعلان ووسائله وكلّ  بية الإعلانية بصر  والتسويق عمومًا تهتم الي 

ما يتعلق به لحمايتهم من التبعات السلبية لاستخدامه، ومن هنا أحسَّ الباحث بمشكلة 

 : ي التساؤل الرئيس التالي
 
ي يمكن صياغتها ف

ما العَلاقة بير  إدراك البحث الحالي والت 

ي إطار مدخل 
 
: دراسة ف ي

 
ائ ي الإعلانات الرقمية وسلوكهم الشر

 
ييف العميق ف المراهقير  للتر 

بية الإعلانية؟  التر
 أهمية البحث:

: الأهمية النظرية:
ا
 أولً

ا -  علم الباحث -يُعد البحث من البحوث القليلة عربيًّ
ِ
ي تناولت  –على حد

والت 

بية  اث العلمي الخاص بالي  بية الإعلانية؛ وبذلك سوف تمثل إضافة إل الي  الي 

 الإعلانية.

بية والإعلام والتسويق وتقنيات  - تعتير الدراسة من الدراسات البينية بير  علوم الي 

.  الذكاء الاصطناعي

ي الدراسات العربية حول تأثير تقنيات  -
 
 فجوةٍ بحثية ف

َّ
تحاول الدراسة سد

ي
ات  ييف العميق على سلوك المراهقير  السرر  .الي  

ييف  - بية الإعلانية وإدراك الي   توفير إطار مفاهيمي جديد لفهم العَلاقة بير  الي 

ي من جهة أخرى.
ات   العميق من جهة والسلوك السرر

 :ثانيًا: الأهمية التطبيقية

ييف  - ي توعية المراهقير  بمخاطر الي  
 
تقدم الدراسة نتائج يمكن أن تساعد ف

ي الإعلانات
 
 .العميق ف

ي تطوير قدرتهم على حماية  -
 
قد تساعد نتائج الدراسة أولياء الأمور والمعلمير  ف

ي
 .المراهقير  من التضليل الإعلات 
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ي  -
 
ورة الحد من استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي ف توجيه المسوقير  لصر 

 .الإعلانات

ي المدارس والجامعات -
 
بية الإعلانية ف ي تطوير برامج الي 

 
 .الإسهام ف

 أهداف البحث:

ييف    الحالية إل التعرف على العَلاقة بير  إدراك المراهقير  للي  
ُ
تهدف الدراسة

ي 
 
: دراسة ف ي

ات  ي الإعلانات الرقمية وبالصورة الذهنية للمنتج وسلوكهم السرر
 
العميق ف

بية الإعلانية، ويتفرع من هذا الهدف الرئيس الأهداف الفرعية التالية:  إطار مدخل الي 

بية الإعلانية. -  تحديد مستوى معرفة المراهقير  لمفاهيم وأبعاد ومعايير الي 

ييف  - ي كشف الي  
 
بية الإعلانية ف رصد مدى استخدام المراهقير  لمهارات الي 

ي الإعلانات الرقمية.
 
 العميق ف

ي الإعلانات الرقمية. -
 
ييف العميق ف  تقييم درجة إدراك المراهقير  للي  

ي البيئة الرقمية. -
 
ي للمراهقير  ف

ات   تقييم السلوك السرر

ي الإعلانات الرقمية  -
 
ييف العميق ف تحديد العلاقة بير  إدراك المراهقير  للي  

. ي للمراهقير 
ات   والسلوك السرر

 تساؤلات البحث:

: ما العَلاقة بير     الحالي إل الإجابة على التساؤل الرئيس التالي
ُ
هدف البحث

ي 
 
: دراسة ف ي

ات  ي الإعلانات الرقمية وسلوكهم السرر
 
ييف العميق ف إدراك المراهقير  للي  

بية الإعلانية؟ ويتفرع من هذا التساؤل الرئيس التساؤلات الفرعية  إطار مدخل الي 

 التالية:

بية الإعلانية. -  ما مستوى معرفة المراهقير  لمفاهيم وأبعاد ومعايير الي 

ييف العميق  - ي كشف الي  
 
بية الإعلانية ف ما مدى استخدام المراهقير  لمهارات الي 

ي الإعلانات الرقمية.
 
 ف

ي الإعلانات الرقمية. -
 
ييف العميق ف  ما درجة إدراك المراهقير  للي  

ي البيئة الرقمية. -
 
ي للمراهقير  ف

ات   ما السلوك السرر
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ي الإعلانات الرقمية والسلوك  -
 
ييف العميق ف ما العَلاقة بير  إدراك المراهقير  للي  

. ي للمراهقير 
ات   السرر

 فروض البحث:

ي مستوى المعرفة  -
 
توجد فروق ذلت دلالة إحصائية بير  المراهقير  عينة الدراسة ف

ات الديموجرافية. بية الإعلانية حسب المتغير  بمهارات الي 

ي مستوى إدراكهم  -
 
توجد فروق ذلت دلالة إحصائية بير  المراهقير  عينة الدراسة ف

ات الديموجرافية. ي الإعلانات الرقمية حسب المتغير
 
ييف العميق ف  للي  

ي مستوى السلوك  -
 
توجد فروق ذلت دلالة إحصائية بير  المراهقير  عينة الدراسة ف

ات الديموجرافية. ي حسب المتغير
ات   السرر

بية  - توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بير  مستوى معرفة المراهقير  لمهارات الي 

ي الإعلانات الرقمية. 
 
ييف العميق ف  الاعلانية وإدراكهم للي  

ييف العميق  - توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بير  مستوى إدراك المراهقير  للي  

. ي
ات  ي الإعلانات الرقمية وعلاقته بسلوكهم السرر

 
 ف

ي تهدف إل الوصف نوع ومنهج البحث: 
ينتمي البحث الحالي إل البحوث الوصفية الت 

ي سبيل تحقيق ذلك أسلوب المسح 
 
الدقيق للظاهرة موضوع الدراسة وتستخدم ف

، والمنهج المقارن.  الإعلامي

ي المراهقير  من سن مجتمع وعينة البحث: 
 
إل  11يمكن تحديد مجتمع البحث الحالي ف

( من AAP,2022سنة حسب تصنيف الأكاديمية الأمريكية لطب الأطفال ) 17

 البحث )
ُ
( مفردة 567محافظات المنيا، وأسوان، والقاهرة، والإسكندرية، وتتضمن عينة

ي لأدوات البحث.
وت   تمَّ سحبها بطريقة العينة المتاحة؛ نظرًا لطبيعة التطبيق الإلكي 
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 ( 1جدول )
ات الديموجرافية ا للمتغتر

ً
 توصيف العينة وفق

 النسبة التكرار توصيف العينة

 النوع
 %53.97 306 ذكور

 %46.03 261 إناث

 البيئة الاجتماعية
 %44.97 255 ريف

 %55.03 312 حض 

 محافظة السكن

 %27.51 156 الإسكندرية

 %25.40 144 القاهرة

 %28.22 160 المنيا

 %18.87 107 أسوان

 %100 567ن =  الإجمالي

: رات اختيار العينة كما يلىي  وجاءت متر

ا، بل لأنهم: فئة  -  اختيار المراهقير  اختيار المراهقير  كعينة بحث ليس عشوائيًّ
تمَّ

ي مؤشر على 
ات  مستهدفة بقوة من قبل التسويق والإعلان، كما أن سلوكهم السرر

بية  اتجاهات السوق المستقبلية، كما أن دراسة سلوكهم ومستوى معرفتهم بالي 

.
ً
ي مستقبلً

ي حمايتهم من التلاعب الإعلات 
 
 الإعلانية تساعد ف

اختيار هذه المحافظات الأرب  ع )المنيا، القاهرة، الإسكندرية، أسوان( يُعتير  -

ية، ريفية، ساحلية، صعيدية(. اتيجية بحثية لضمان تنوع العينة )حصر   اسي 

  أدوات البحث:

ي تضمنت أسئلة حول  الاستبانة: -1
استخدم الباحث الاستبانة كأداة لجمع البيانات والت 

ا من خلال  ونيًّ ؛ وذلك Google Driveاستخدام الإعلانات الرقمية وتمَّ تطبيقها إلكي 

ي يوفر  4لسهولة الوصول للعينة؛ حيث إنها تغظي 
وت  محافظات، كما أن التطبيق الإلكي 

ي مجالات الإعلام، 
 
مير  ف

ِّ
الوقت والجهد، وتمَّ عرض استمارة الاستبانة على المحك

بوي، وتكنولوجيا التعليم، وعلم النفس؛ للتأكد من قياس الأسئلة لما وضعت  والإعلام الي 

لقياسه، وبعد ذلك وللتأكد من مدى ثبات الاستبانة قام الباحث بتطبيق معادلة ألفا 

ي بينت أن معاملات الثبات  Cronbach's Alphaكرونباخ 
لكل أبعاد الاستبانة بير  والت 
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ي كمؤشر لصدق الاستبانة، وقد جاء مساويًا و  %(.90% إلى 88)
تمَّ حساب الصدق الذات 

 (؛ وهو ما يدل على درجة عالية من الصدق في الاستبانة.0.90)

ييف العميق  -2 بية الإعلانية/ القدرة على كشف تقنيات التر  مقاييس )التر
(Deepfake:)في الإعلانات/ السلوك الشرائي للمراهقين )  
 خطوات بناء المقاييس: -

بية الإعلانية وتقنيات  -1 ي والنظري الخاص بالي 
 
قام الباحث بالاطلاع على الإطار المعرف

ي عددٍ من المجلات 
 
ي الدراسات الأجنبية المنشورة ف

 
ي ف

ات  ييف العميق والسلوك السرر الي  

والمواقع العلمية؛ وذلك بهدف تصميم المقاييس لتتلاءم مع طبيعة الدراسة الحالية وطبيعة 

 العينة المستخدمة.

2- : د الباحث أبعاد المقاييس كالتالي
َّ
 حد

بية الإعلامية ) - ( أبعاد أساسية هي: البعُد المعرفي )إدراك تقنيات 6مقياس الي 

ي )الوعي بالممارسات غير الأخلاقية(، والبُعد التفاعلىي 
 
الإعلان(، البُعد الأخلاف

السلوكي )التعامل مع الإعلانات عمليًا(، والبُعد الدلالي )فهم لغة الإعلان(، 

بية  ي الي 
 
ي ف

/ العاطق  بية الإعلانية، والبُعد النفسي ي الي 
 
والبُعد الجمالي ف

ت صياغة العبارات تحت كلِ بُعدٍ بما يحقق التوازن بير  العبارات  الإعلانية، وتمَّ

 السلبية والإيجابية.

ييف العميق ) - ( في الإعلانات Deepfakeمقياس القدرة على كشف تقنيات الي  

،  ( أبعاد أساسية هي:6) / الإدراك السمعىي / الإدراك البصري، والتميير  التميير 

 / ، والمعرفة التقنية/ التكنولوجية، والتفكير التحليلىي ي
/ المنطق  ي

 
والتحليل السياف

ازية/ الوقائية.  النقدي، والممارسات الاحي 

ي للمراهقير  ) -
ات  ( أبعاد أساسية هي: البعُد الاجتماعي 6مقياس السلوك السرر

)تأثير الأقران والمجتمع(، البعُد العاطفي )الدوافع النفسية(، والبعُد الرقمي 

)التأثر بالتسويق الإلكتروني(، والبعُد الاندفاعي )الشراء غير المخطط(، والبعُد 

.) ي )التخطيط والمقارنة(، والبُعد المادي )الوعي المالي
 العقلات 
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ي  -3
 
مير  لإبداء الرأي ف

ّ
ي صورتها المبدئية ثم عرضها على المحك

 
تمَّ تصميم المقاييس ف

 الجوانب التالية: 

 التأكد من انتماء كلِ عبارةٍ إل البُعد الخاص بها، ووضوحها. -

بية الإعلانية.  -  مدى ارتباط الأبعاد بالي 

ي تحتاج إل إعادة صياغة؛ لذا قام   -
وتبير  بعد التحكيم وجود بعض العبارات الت 

ي حصلت على معامل اتفاق 
الباحث بتعديل صياغة بعض العبارات وخاصة الت 

( عبارة، ثم تمتّ صياغة 36%(، بحيث بلغت عبارات كلِّ مقياس )75أقل من )

ي للتطبيق على عينة الدراسة.
ي شكلها النهات 

 
 المقاييس ف

 التجريب القبلىي للمقاييس: -

 إجراء اختبار قبلىي للمقاييس على عينة من المراهقير  عينة الدراسة، وذلك ل :  
 تمَّ

ي صياغة عباراتها. -1
 
 مساعدة الباحث ف

 حساب زمن التطبيق. -2

 تحديد مدى غموض العبارات أو وضوحها. -3

وأسفرت نتائج التجربة القبلية عن وضوح عبارات المقاييس لدى الباحث وقدرته على 

 فهمها والتميير  بينها عند قراءتها للمرة الأول.

 ثبات وصدق المقاييس: -

ويقصد بثبات المقياس أن يكون على درجةٍ عاليةٍ من الدقة والاتساق ثبات المقاييس:  -1

 بالطريقة التالية:
ُ
، ولحساب ذلك قام الباحث  فيما تقدمه من بيانات عن المبحوثير 

 بإعادة تطبيق المقاييس على العينة  -
ُ
طريقة إعادة الاختبار: حيث قام الباحث

ي المرتير  الأول 
 
الاستطلاعية بعد مرور أربعة أسابيع، وتمَّ حساب درجات كلِ مفردة ف

:  حساب معاملات الارتباط على النحو التالي
 والثانية، وتمَّ

ي لجميع  - 
ي التطبيق الأول والثات 

 
حساب المتوسط والانحراف المعياري والوسيط ف

 المفردات ولجميع أبعاد المقياس، وكذلك المجموع الكلىي لدرجات كل مقياس.

حساب معامل الارتباط باستخدام المؤشر الجمعىي وحساب معامل فاي، وقد بلغ معامل  -

بية الاعلانية  ي الاختبارين لمقياس الي 
 
ولمقياس القدرة على  0.88الارتباط بير  التطبيق ف
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ييف العميق  ي  0.90كشف تقنيات الي  
ات  وهي درجات  0.92ولمقياس السلوك السرر

ي 
 
ي الدراسات الإعلامية والاجتماعية وتوحي بالثقة العالية ف

 
ارتباط عالية ويمكن قبولها ف

 صلاحية المقاييس للتطبيق.

يقصد بصدق المقياس أن يقيس ما وضع لقياسه، وقد استخدم صدق المقاييس:  -2

 الباحث الطرق التالية لحساب صدق المقياس:

مير  * 
ّ
اء  :(66)صدق المحك  بعرض المقاييس على عددٍ من الخير

ُ
وقد قام الباحث

بية، والإعلام، وتكنولوجيا  ي مجال علم النفس والاجتماع، وأصول الي 
 
والمتخصصير  ف

مير  على أن عبارات المقاييس تصلح لقياس ما 
ّ
التعليم، وكان هناك اتفاق كبير بير  المحك

 وضعت لقياسه.

 إجراء مصفوفة للعلاقات الارتباطية بير  كلِ بُعدٍ والدرجة * الاتساق الداخلي: 
وقد تمَّ

 ، الكلية لكلّ مقياس التفاعلية، وذلك لاختبار مدى تجانس الأبعاد ودرجة اتساقها الداخلىي

: بية الإعلانية كما يلىي
 وقد أسفرت نتائج ارتباط الأبعاد بالمقياس الكلىي لمقياس الي 

 

 مستوى المعنوية معامل الارتباط البعد

ي )إدراك تقنيات الإعلان(
 
 0.001أقل من  0.78 البعد الأول: البُعد المعرف

ي )الوعي بالممارسات غير الأخلاقية(
 
: البُعد الأخلاف ي

 0.001أقل من  0.88 البعد الثات 

 0.001أقل من  0.77 البعد الثالث: البُعد التفاعلىي السلوكي )التعامل عمليًا(

 0.001أقل من  0.75 البعد الرابع: البعد الدلالي )فهم لغة الإعلان(

بية الإعلانية البعد الخامس: ي الي 
 
 0.001أقل من  0.76 البُعد الجمالي ف

بية الإعلانية البعد السادس: ي الي 
 
ي ف

/ العاطق   0.001أقل من  0.76 البُعد النفسي
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وقد أسفرت نتائج ارتباط الأبعاد بالمقياس الكلىي لمقياس القدرة على كشف تقنيات 

: ي الإعلانات كما يلىي
 
ييف العميق ف  الي  

 مستوى المعنوية معامل الاتساق البعد

/ الإدراك البصري  0.001أقل من  0.80 البعد الأول: التميير 

/ الإدراك السمعىي : التميير  ي
 0.001أقل من  0.81 البعد الثات 

ي
/ المنطق  ي

 
 0.001أقل من  0.83 البعد الثالث: التحليل السياف

 0.001أقل من  0.80 البعد الرابع: المعرفة التقنية/ التكنولوجية

/ النقدي  0.001أقل من  0.77 البعد الخامس: التفكير التحليلىي

ازية/ الوقائية  0.001أقل من  0.81 البعد السادس: الممارسات الاحي 

 

: ي كما يلىي
ات   وقد أسفرت نتائج ارتباط الأبعاد بالمقياس الكلىي لمقياس السلوك السرر

 مستوى المعنوية معامل الارتباط البعد

 0.001أقل من  0.82 البعد الأول: البُعد الاجتماعي )تأثير الأقران والمجتمع(

ي )الدوافع النفسية(
: البُعد العاطق  ي

 0.001أقل من  0.84 البعد الثات 

) ي
وت   0.001أقل من  0.78 البعد الثالث: البُعد الرقمي )التأثر بالتسويق الإلكي 

اء غير المخطط(  0.001أقل من  0.80 البعد الرابع: البُعد الاندفاعي )السرر

ي )التخطيط والمقارنة(
 0.001أقل من  0.82 البعد الخامس: البُعد العقلات 

)  0.001أقل من  0.81 البعد السادس: البُعد المادي )الوعي المالي

 طريقة تصحيح المقاييس: -هـ

ي )أوافق -
 مقياس ليكرت الثلاتر

ُ
 معارض(. –محايد –استخدم الباحث

ي ) -
 التدري    ج الثلاتر

ُ
( الدرجة المرتفعة 3( حيث: تمثل )1 - 2- 3أخذ الباحث

( الدرجة 1( الدرجة المتوسطة لكلِّ مقياس، وتمثل )2لكلِ مقياس، وتمثل )

 المنخفضة لكلِ مقياس.

ات البحث:  متغتر

بية المتغتر المستقل:  - ي الإعلانات، الي 
 
ييف العميق ف استخدام تقنيات الي  

 الإعلانية.

. المتغتر التابع: - ي للمراهقير 
ات   السلوك السرر

ات المستقلة: -  محافظة السكن. –البيئة الاجتماعية –النوع المتغتر
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 حدود البحث:

ييف  حدود موضوعية: -  إدراك المراهقير  لتقنيات الي  
َ
 الحالي موضوع

ُ
تناول البحث

ي إطار نموذج 
 
ي لديهم وذلك ف

ات  ي الإعلانات وعلاقته بالسلوك السرر
 
العميق ف

بية الإعلانية.  الي 

جري البحث الحالي على عينةٍ من محافظات المنيا، وأسوان،  حدود مكانية: -
ُ
أ

 والقاهرة، والإسكندرية.

ة من  حدود زمنية: - حت   2025مارس  1تمَّ تطبيق أدوات البحث خلال الفي 

 م.2025أبريل  30

ية: - جري البحث الحالي على عينةٍ من المراهقير  سن ) حدود بشر
ُ
( 17إل  12أ

 سنة.

 التعريفات الإجرائية:

بية الإعلانية: -  –هي عملية توعوية وتعليمية تهدف إل تنمية )معارف التر

( من  –اتجاهات سلوكيات(؛ بهدف تمكير  الأفراد )خاصة الأطفال والمراهقير 

ي بشكلٍ واعٍ؛ مما يساعدهم على التعامل معه 
فهم وتحليل ونقد المحتوى الإعلات 

. ي ي السلتر
 من التلق 

ً
 بذكاء وتفكير نقدي بدلً

ي الإعلانات: -
 
ييف العميق ف ( هو تقنية ذكاء اصطناعي تسُتخدم Deepfake) التر 

ي 
لإنشاء محتوى مزيف شديد الواقعية، مثل الفيديوهات، الصوت، أو الصور، الت 

م لخلق 
َ
ي مجال الإعلانات، ويُستخد

 
عة رقميًا. ف

َّ
تبدو حقيقية لكنها مُصن

شخصيات أو سيناريوهات وهمية بهدف التأثير على المستهلكير  بطرق خادعة أو 

 غير أخلاقية.

-  : ي للمراهقير 
 
ائ يشير إل  (Teens Consumer Behavior)السلوك الشر

 بير  
ً
ي يتبعها المراهقون )عادة

سنة(  17-12العادات والقرارات والأنماط الت 

ي تتأثر بعوامل نفسية، اجتماعية، 
اء المنتجات أو الخدمات، والت  عند شر

 تكنولوجية، وتسويقية.
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 الأساليب الإحصائية المستخدمة:

استخدم البحث عدة أساليب إحصائية لمعالجة وتحليل البيانات للوصول إل  

ها وهي التكرار والنسبة المئوية، والمتوسط والانحراف المعياري، ومعامل الارتباط  :تفسير

سون واختبار ت ) (، One Way ANOVA( وتحليل التباين أحادي الاتجاه )test-tبير

 .LSDواختبار المقارنة البعدية 

اتها:  نتائج الدراسة وتفستر
 (2جدول )

نت  ونية عتر الإنتر
 مدى تعرض العينة للإعلانات الالكتر

 مدى التعرض
 الإجمالي إناث ذكور

 % ك % ك % ك

 %70.55 400 %72.41 189 %68.95 211 دائمًا
ا
ً
 %22.22 126 %19.54 51 %24.51 75 أحيان
 %7.23 41 %8.05 21 %6.54 20 نادرًا

 100 567 100 261 100 306 الإجمالي

ة من أفراد العينة يتعرضون للإعلانات يتضح من الجدول السابق:       أن نسبة كبير

ونية بشكلٍ دائمٍ، حيث بلغت النسبة الإجمالية ) %(، وهي النسبة الغالبة 70.55الإلكي 

ا دائمًا )
ً
ض %( 72.41مقارنة ببقية مستويات التعرض. كما يظهر أن الإناث أكير تعرُّ

%(، وإن كان الفارق بسيطاً، أما فئة من يتعرضون للإعلانات 68.95مقارنة بالذكور )

%( من إجمالي العينة، وكانت أعلى لدى الذكور 22.22"أحياناً" فقد بلغت نسبتهم )

%(. بينما جاءت نسبة من يتعرضون "نادراً" في 19.54%( مقارنة بالإناث )24.51)

ة )  %(.8.05%( والإناث )6.54%( فقط، وهي متقاربة بين الذكور )7.23المرتبة الأخير

ونية يمثل السمة الغالبة لدى أفراد   ويتضح أن التعرض الدائم للإعلانات الإلكي 

نت، وأن  ي بيئة استخدام الإني 
 
العينة؛ مما يعكس قوة انتشار هذه الإعلانات وتكرارها ف

ة، لكنها تشير إل ميل الإناث لزيادة التعرض الدائم،  الفروق بير  الجنسير  ليست كبير

ا"، وأن انخفاض نسبة من يتعرضون "نادرًا" )أقل 
ً
مقابل ميل بعض الذكور للتعرض "أحيان

%( يؤكد أن الإعلانات الإلكترونية تكاد تكون حاضرة باستمرار في أنشطة الأفراد 10من 

نت.  عير الإني 
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ي أوضحت أن  (67)( Nielsen,2021وتتفق نتائج الجدول مع دراسة ) 
والت 

المستخدمير  الشباب يتعرضون بشكلٍ مستمرٍّ للإعلانات الرقمية عير مختلف المنصات، 

%، ودراسة 75-65حيث تصل نسبة التعرض اليومي للإعلانات إل حوالي 

(2020,Kantar )(68)  من المستخدمير  تتفاعل مع الإعلانات 
ً
نت أن هناك فئة ي بيَّ

والت 

ي تحتوي على خيار تخظي الإعلان، 
بشكلٍ متقطع، خصوصًا عند استخدام المنصات الت 

 أو الإعلانات الأقل جاذبية.

 ( 3جدول )
نت ونية عتر الإنتر

 طريقة تعرض العينة للإعلانات الإلكتر

 طريقة التعرض
 العينة

 % ك

نت  %19.58 111 بالصدفة أثناء تصفح مواقع الإني 

 %44.27 251 أثناء مشاهدة مقاطع فيديو أو بودكاست

 %6.00 34 أقوم بالبحث عن الإعلانات المقدمة عن منتجات بعينها

 %18.52 105  أثناء ظهورها بينما أستخدم التطبيقات

 %11.64 66 حسب الظروف

 %100 567 الإجمالي

ونية يتضح من الجدول السابق:       ض أفراد العينة للإعلانات الإلكي  أن أكير طرق تعرُّ

%( وهي 44.27هي أثناء مشاهدة مقاطع الفيديو أو البودكاست، حيث بلغت النسبة )

 
ً
ل قناة

ِّ
النسبة الأعلى بوضوح بير  جميع الفئات؛ مما يشير إل أن منصات الفيديو تشك

ي المرتبة الثانية فئة من يتعرضون للإعلانات 
 
ي ف

أساسية وفعّالة لعرض الإعلانات، وتأت 

نت بنسبة ) %(، وهي قريبة من نسبة من 19.58بالصدفة أثناء تصفح مواقع الإني 

%(، وهو ما يعكس تنوع قنوات التعرضُّ 18.52يتعرضون لها أثناء استخدام التطبيقات )

غير المقصود، أما فئة من يتعرضون للإعلانات "حسب الظروف" فقد بلغت نسبتهم 

%(، في حين كانت النسبة الأقل لمن يقومون بالبحث المباشر عن الإعلانات .6411)

%( فقط؛ مما يدل على أن البحث المتعمد عن الإعلانات 6.00الخاصة بمنتجات بعينها )

ا شائعًا لدى العينة.
ً
 لا يمثل سلوك
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وذلك يشير إل أن التعرض غير المقصود هو السائد، حيث إن معظم أفراد  

ي سياق أنشطة أخرى )مشاهدة فيديوهات، التصفح، 
 
العينة يشاهدون الإعلانات ف

استخدام التطبيقات(، وأن الاعتماد الكبير على منصات الفيديو يعكس أهميتها كوسيط 

، كما أن انخفاض نسبة  يحة من المستخدمير  ي قادر على الوصول إل أكير شر
إعلات 

%( يشير إلى أن الإعلانات لا تشكل مصدراً رئيساً 6البحث المتعمد عن الإعلانات )

، بل تأتيهم غالبًا بصورة تلقائية. ة عن المنتجات بالنسبة للمبحوثير   للمعلومات المباشر

 (4جدول )
نت أثناء استخدامها )ن=  ونية عتر الإنتر

ي تتعرض العينة للإعلانات الإلكتر
 (567الوسيلة التر

 طريقة التعرض
 العينة

 % ك

نت عامة  %44.80 254  مواقع إنتر
 %59.08 335 الشبكات الاجتماعية
اء  %39.51 224 مواقع البيع والشر

 %19.58 111 مواقع إخبارية
ونية  %17.28 98 مواقع صحف إلكتر

 %58.20 330  تطبيقات الألعاب

ي
 
وئ يد الإلكتر  %9.52 54 إعلانات مرسلة عتر التر

 %54.85 311 إعلانات المؤثرين

 567ن=  جملة من سئلوا

ي يتضح من الجدول السابق:      
 
أن الشبكات الاجتماعية تمثل الوسيلة الأكير حضورًا ف

ونية، بنسبة ) ض العينة للإعلانات الإلكي  %(، تليها تطبيقات الألعاب بنسبة 59.08تعرُّ

%(، وهو ما يعكس التأثير الواسع لمنصات الترفيه والتواصل الاجتماعي 58.20متقاربة )

ي المرتبة 
 
، كما جاءت إعلانات المؤثرين ف ي نسرر الإعلانات والوصول إل المستخدمير 

 
ف

ا )
ً
%(؛ مما يبرز الدور المتنامي لصناع المحتوى والمؤثرين 54.85الثالثة بنسبة مرتفعة أيض

نت العامة فقد حصلت على  ، أما مواقع الإني  ي العصر الرقمي
 
كأداة تسويقية فعالة ف

%(، وهو ما 39.51%(، متقدمة على مواقع البيع والشراء التي بلغت )44.80نسبة )

ض الأفراد للإعلانات،   رئيسًا لتعرُّ
ً
نت يشكل مجالً يشير إل أن التصفح العام للإني 

 بجانب المواقع التجارية المتخصصة.
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ض   ي الوسائل الإخبارية، حيث بلغت نسبة التعرُّ
 
ي المقابل، جاءت النسب الأقل ف

 
وف

%(، ما قد يعكس توجه 17.28%( والصحف الإلكترونية )19.58عير المواقع الإخبارية )

الأفراد لاستخدام هذه المواقع بهدف الحصول على الأخبار فقط دون اهتمام ملحوظ 

ة  ي المرتبة الأخير
 
ي فقد جاءت ف

وت  يد الإلكي  بالإعلانات. أما الإعلانات المرسلة عير الير

%(، وهو ما يدل على تراجع فعالية البريد الإلكتروني كقناةٍ إعلانيةٍ 9.52بنسبة ضعيفة )

 مقارنة بالوسائط الحديثة.

فيه والتواصل الاجتماعي )الشبكات الاجتماعية،   ويشير ذلك إل أن وسائل الي 

ي وصول الإعلانات إل الأفراد، 
 
تطبيقات الألعاب، المؤثرون( تمثل القنوات الأكير فاعلية ف

ي كقنوات 
وت  يد الإلكي  ونية والير

كما أن الاعتماد على مواقع الأخبار والصحف الإلكي 

ي لدى العينة، والنتائج تعكس أن 
ها الإعلات  ا يشير إل ضعف تأثير

ً
إعلانية محدود جد

فيه والتواصل، أكير من كونه  ي سياق الي 
 
ونية يتم غالبًا ف التعرض للإعلانات الإلكي 

ا بالبحث عن المعلومات أو متابعة الأخبار.
ً
 مرتبط

ي  (69)( Smith & Anderson,2021وتتفق نتائج الجدول مع دراسة ) 
والت 

ض المراهقير   ا لتعرُّ
ً
 المنصة الأكير شيوع

ُّ
عد
ُ
أشارت إل أن وسائل التواصل الاجتماعي ت

ي  (70)( De Veirman et al,2020والشباب للإعلانات الرقمية، ودراسة )
والت 

ا  YouTubeو Instagramأوضحت أن إعلانات المؤثرين على منصات مثل 
ً
فعّالة جد

ي وصول الإعلانات للمراهقير  والشباب، و
 
 Pew Researchدراسة ) ف

2020,Center )(71)  عرضة للإعلانات عير المواقع 
ي أظهرت أن الشباب أقلُّ

والت 

ي  (72)( Adobe,2021دراسة ) الإخبارية مقارنة بالوسائل الاجتماعية والألعاب، و
والت 

ي أقل استخدامًا بير  الشباب للوصول إل الإعلانات، مقارنة 
وت  يد الإلكي  نت أن الير بيَّ

 بالوسائل الحديثة.
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 ( 5جدول )
نت ي تتعرض لها العينة عتر الإنتر

ونية التر  أشكال الإعلانات الإلكتر

 أشكال الإعلانات
 العينة

 % ك

 %29.45 167 إعلانات مرئية )فيديو(
 %27.69 157 إعلانات الصور الثابتة والمتحركة

 %23.28 132 الإعلانات الصوتية
 %19.58 111 الروابط الإعلانية

 %100 567 الإجمالي

ي  يتضح من الجدول السابق:    
ونية الت  أن الشكل الأكير انتشارًا للإعلانات الإلكي 

ض لها العينة هو الإعلانات المرئية )الفيديو( بنسبة ) %(، ما يعكس قوة 29.45تتعرَّ

، خاصة مع انتشار منصات الفيديو  ي جذب الانتباه وإحداث التأثير
 
الوسائط المرئية ف

ة إعلانات الصور الثابتة والمتحركة بنسبة  ، تليها مباشر وشبكات التواصل الاجتماعي

%(، وهو ما يشير إلى استمرار أهميتها في الحملات الإعلانية الرقمية، 27.69)

نت المختلفة، أما الإعلانات الصوتية  خصوصًا عير المنصات الاجتماعية ومواقع الإني 

ي المرتبة الثالثة بنسبة )
 
%(، ويرُجحّ ارتباطها بالبودكاست، 23.28فقد جاءت ف

، والتطبيقات الصوتية، ما يعكس اتساع استخدام هذا النمط وإن كان أقل من  والموسيق 

ا، جاءت الروابط الإعلانية ) ً %( في المرتبة الأخيرة؛ مما 19.58الوسائط البصرية، وأخير

ا، بالمقارنة مع  ً ة أقل جذبًا أو تأثير يدل على أن الإعلانات النصية أو الروابط المباشر

 الوسائط المرئية والصوتية.

ويشير ذلك إل أن الوسائط البصرية )الفيديو والصور( هي الأكير فاعلية  

ونية إل العينة، حيث تجاوزت نسبتها معًا نصف  ي وصول الإعلانات الإلكي 
 
وانتشارًا ف

، ويعكس انخفاض نسبة التعرض للإعلانات النصية )الروابط(  حجم التعرض الكلىي

 نحو المحتوى التفاعلىي متعدد الوسائط، كما تشير النتائج 
تحول اهتمامات المستخدمير 

ي والمسموع باعتبارها 
اتيجيات الإعلانية الناجحة يجب أن تركز على المرت  إل أن الاسي 

.  قدرة على جذب الانتباه والتأثير
 الأكير
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 (6جدول )
نت  ي تتعرض لها عتر الإنتر

ونية التر  طريقة تعامل العينة مع الإعلانات الإلكتر

 طريقة التعامل
 العينة

 % ك
ا
 %12.35 70 أشاهد الإعلان كاملً

 %61.20 347 أشاهد الإعلان حتر وقت التخطي
 %26.64 150 أحاول تخط الإعلان فور ظهوره

 %100 567 الإجمالي

: أن الغالبية العظمى من أفراد العينة يشاهدون الإعلان يتضح من الجدول السابق     

، حيث بلغت نسبتهم ) %(؛ مما يعكس أن التفاعل مع الإعلان 61.20حت  وقت التخظي

جير المستخدم على الانتظار لوقت 
ُ
ي ت
ا بسبب تصميم المنصات الت  غالبًا ما يكون اضطراريًّ

محدد قبل تجاوز الإعلان، أما الذين يحاولون تخظّي الإعلان فور ظهوره فقد بلغت 

%(، وهو ما يدل على وجود نسبة معتبرة من الأفراد يتعاملون مع 26.64نسبتهم )

ي تجنبها وعدم الاهتمام بمحتواها، بينما كانت النسبة 
 
ونية برغبة ف الإعلانات الإلكي 

( 
ً
ي أن القليل من المستخدمير  %( فقط، ما 12.35الأقل لمن يشاهدون الإعلان كاملً

يعت 

لديهم استعداد للاهتمام الكامل بمحتوى الإعلان، ربما لارتباطه باهتماماتهم، أو لكونه 

 جذابًا من حيث التصميم والمحتوى.

ونية يتم بشكلٍ   ويشير ذلك إل أن الجزء الأكير من التفاعل مع الإعلانات الإلكي 

ي أو اضطراري، وليس بدافع الاهتمام أو الرغبة، ويشير انخفاض نسبة مشاهدة  سلتر

( 
ً
%( إلى تحدٍّ كبيرٍ أمام المعلنين في جذب انتباه الجمهور وإقناعه 12.35الإعلان كاملً

بالمتابعة، وتوضح النتائج أن تصميم الإعلان ومحتواه يؤديان دورًا حاسمًا؛ إذ يحتاج 

ب رفض المستخدمير  له.
َّ
ا وجذابًا حت  يتجن ً  الإعلان ليكون قصير

ي أشارت إل أن  (73) (Kantar,2021وتتفق نتائج الجدول مع دراسة ) 
والت 

غالبية المستهلكير  يتجاهلون الإعلانات الرقمية ولا يشاهدونها بالكامل، ودراسة 

(2020,IAB )(74)  يشاهدون الإعلان لمدة 
ً
ي أشارت إل أن المستخدمير  عادة

والت 

"، ودراسة ) ة قبل أن يظهر خيار "تخظي  Microsoft Advertising )(75),2022قصير

، خاصة المراهقير  والشباب تتجنب الإعلان  نت أن هناك فئة من المستخدمير  ي بيَّ
والت 

ة.  تمامًا بتخطيه مباشر
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 (7جدول )
  ) ي

 
بية الإعلانية )البُعد الأول والثائ  تقييم استجابات العينة على مقياس التر

 أبعاد / عبارات المقياس
المتوسط  موافق معارض محايد

 المرجح

الانحراف 

 المعياري
تيب  الي 

 % ك % ك % ك

ي )إدراك تقنيات الإعلان(
 
 البُعد الأول: البُعد المعرف

أعلم أن بعض المؤثرين 

وي    ج   للي 
ً
يتقاضون أموالً

لمنتجات قد لا 

ا
ً
 يستخدمونها حق

333  58.73  111 19.58 123 21.69 2.6 0.872 1 

أستطيع التميير  بير  

ي 
المحتوى الإعلات 

والمحتوى العادي على 

 وسائل التواصل

295  52.03  110 19.40 162 28.57 2.4 0.894 2 

أدرك أن الإعلانات 

ي 
تستهدف احتياجات 

اء ي لدفعىي للسرر
 ورغبات 

242  42.68  183 32.28 142 25.04 2.4 0.867 3 

أعرف أن الإعلانات 

تستخدم أساليب نفسية 

لتؤثر على مشاعري 

ي
 وقرارات 

333  58.73  111 19.58 123 21.69 2.3 0,945 4 

صمم 
ُ
أفهم كيف ت

الإعلانات لجذب 

 انتباهي

267  47.09  204 35.98 96 16.93 2.2 0.903 5 

أعرف أن بعض 

ضخم فوائد 
ُ
الإعلانات ت

ي عيوبه
 المنتج وتخق 

199  35.10  169 29.81 199 35.10 2.1 .0.932 6 

  0.902 2.3 (567إجمالي البُعد الأول )ن=

 : ي
ي )الوعي بالممارسات غير الأخلاقية(البُعد الثت 

 
 البُعد الأخلاف

أعتقد أن الإعلانات 

ا 
ً
ي تستخدم خداع

الت 

 بصريًا تخدع المستهلك

311 54.85 134 23.63 122 21.52 2.6 0.872 1 
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 أبعاد / عبارات المقياس
المتوسط  موافق معارض محايد

 المرجح

الانحراف 

 المعياري
تيب  الي 

 % ك % ك % ك

أشعر بالانزعاج من 

ي تستخدم 
الإعلانات الت 

ييف العميق  الي  

(Deepfake دون )

 توضيح

290 51.15 189 33.33 88 15.52 2.6 0.974 2 

ي 
أرفض الإعلانات الت 

تروج لصورة جسم غير 

 واقعية

234 41.27 188 33.16 145 25.57 2.5 0.862 3 

أتابع قوانير  حماية 

المستهلك المتعلقة 

ي بلدي
 
 بالإعلانات ف

211 37.21 201 35.45 155 27.34 2.4 0.911 4 

ي 
أعتير الإعلانات الت 

تستغل الأطفال أو 

المشاعر الإنسانية غير 

 أخلاقية

211 37.21 201 35.45 155 27.34 2.3 0.890 5 

كات  أؤمن أن على السرر

تحمل مسؤولية 

الإعلانات الصادقة 

 والشفافة

208 36.68 201 35.45 158 27.87 2.3 0.955 6 

ي )ن= 
  0.911 2.45 (567إجمالي البُعد الثات 

 يتضح من الجدول السابق: 
بية الإعلانية )إدراك تقنيات الإعلان(: ي للتر

 
: البُعد المعرف

ا
يبير  الجدول أن متوسط  أولً

ي بلغ )
 
(، وهو 0.902( بانحراف معياري )2.3استجابات أفراد العينة على البُعد المعرف

متوسط يميل نحو المستوى المتوسط؛ ما يشير إل وجود وعي إدراكي مقبول، لكن غير 

 
ً
مرتفع بخصوص تقنيات الإعلان، كما جاء الإدراك بأن بعض المؤثرين يتقاضون أموالً

تيب الأول بمتوسط ) ي الي 
 
وي    ج لمنتجات قد لا يستخدمونها ف (؛ ما يعكس ارتفاع 2.6للي 

ي والعادي على 
ي بهذه الممارسة، وأن القدرة على التميير  بير  المحتوى الإعلات  الوعي النستر

تيب الث ي الي 
 
ي بمتوسط )وسائل التواصل جاءت ف

(، وهو مؤشر على وعي جيد 2.4ات 
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ي المقابل، انخفضت درجات الاستجابة حول إدراك أن الإعلانات 
 
ا لدى العينة، ف نسبيًّ

ي عيوبه )
ضخم فوائد المنتج وتخق 

ُ
( وهو الترتيب الأخير؛ مما يعكس قصوراً نسبياًّ 2.1ت

، ويشير ذلك إل أن العينة تدرك بعض الجوانب  ي إدراك الأساليب الخفية للتأثير
 
ف

ا )كالخداع 
ً
الواضحة من تقنيات الإعلان، لكن وعيها يقل عند الجوانب الأكير تعقيد

 النفسي والتضخيم(.

بية الإعلانية )الوغي بالممارسات غتر الأخلاقية(:  ي للتر
ر
أظهرت نتائج ثانيًا: البُعد الأخلاف

ي بلغ )
 
( بانحراف معياري 2.45الجدول أن متوسط الاستجابات على البُعد الأخلاف

(، وهو أعلى قليلاً من البعُد المعرفي، ما يشير إلى اهتمام أكبر بالجانب القيمي 0.911)

ا 
ً
ي تستخدم خداع

، وتصدرت الاستجابات المتعلقة بالاعتقاد أن الإعلانات الت  ي
 
والأخلاف

(؛ ما يعكس إدراكاً واضحاً لخطورة هذا النوع من 2.6بصريًا تخدع المستهلك بمتوسط )

ييف العميق  الممارسات، كما جاء الشعور بالانزعاج من استخدام تقنيات الي  

(Deepfake( دون توضيح في الترتيب الثاني بمتوسط )وهو ما يوضح درجة 2.6 ،)

عالية من الحساسية تجاه الخداع الرقمي المتطوّر، بينما تراجعت استجابات مثل الإيمان 

ي الإعلانات )
 
كات عن الصدق والشفافية ف ( للترتيب الأخير؛ ما قد 2.3بمسؤولية السرر

ي الثقة بتطبيقها، وذلك يشير إل 
 
يعات أو قصور ف يشير إل ضعف الاطلاع على التسرر

ي جيد نسبيًا خاصة تجاه الخداع البصري والتقنيات الرقمية المضللة، 
 
هناك وعي أخلاف

 لكنه أقل تجاه المسؤولية المؤسسية والقوانير  المنظمة.

ي  
 
وخلاصة نتائج الجدول تشير إل أن وعي العينة يميل إل أن يكون أعلى ف

؛ مما يعكس حساسية أخلاقية أكير من القدرة  ي
 
ي الجانب المعرف

 
ي منه ف

 
الجانب الأخلاف

التحليلية الدقيقة لتقنيات الإعلان، وتركز إدراكات العينة على الظواهر الواضحة )مثل 

ييف(، بينما يقل وعيهم بالتقنيات الأقل وضوحًا  إعلانات المؤثرين، الخداع البصري، الي  

)مثل التضخيم النفسي أو مسؤولية الشركات(، كما تشير النتائج إلى أن برامج التربية 

ي وتنمية القدرة على قراءة ما 
 
ي أن تركز على تعزيز البُعد المعرف

الإعلامية والإعلانية ينبعى 

 وراء الرسائل الإعلانية، جنبًا إل جنب مع دعم القيم الأخلاقية.
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 (76)( Alwahaishi & Snasel,2021وتتفق نتائج الجدول مع نتائج دراسة ) 

بية الإعلانية الرقمية تعزز قدرة المراهقير  على تحليل الرسائل 
ي أشارت إل أن الي 

والت 

الإعلانية، مع وجود فروق حسب مستوى المعرفة التقنية، حيث إن كلتا الدراستير  تؤكدان 

بية الإعلانية، كما تتفق مع دراسة ) ي الي 
 
ي ف

 
rescu et ăzăLأهمية البُعد المعرف

2022,al )(77)  ي بيّنت أن المراهقير  الذين يتلقون برامج تعليمية حول الإعلانات
والت 

 الرقمية يظهرون وعيًا أعلى بأساليب الإقناع.

 ( 8جدول )
بية الإعلانية )البُعد الثالث والرابع(  تقييم استجابات العينة على مقياس التر

أبعاد / عبارات 
 المقياس

المتوسط  موافق معارض محايد
 المرجح

الانحراف 
 المعياري

تيب  التر
 % ك % ك % ك

 البعد الثالث: البُعد التفاعلىي السلوكي )التعامل مع الإعلانات عمليًا(

ي 
 
أشارك مع أصدقائ
تحذيرات حول 
 الإعلانات الخادعة.

311 54.85 157 27.69 99 17.46 2.7 0.885 1 

أستخدم أدوات حظر 
 Adالإعلانات )

Blockers )
لتجنب الإعلانات 

 المزعجة

237 41.80 178 31.39 152 26.81 2.6 0.855 2 

أتعلم مهارات 
جديدة )مثل كشف 
الصور المعدلة( 
لحماية نفسي من 
 الإعلانات الخادعة

284 50.09 190 33.51 93 16.40 2.5 0.754 3 

أبلغ عن الإعلانات 
المضللة أو غتر 
الأخلاقية على 
 المنصات الرقمية.

289 50.97 156 27.51 122 21.52 2.5 0.933 4 

أتجاهل الإعلانات 
ي تبدو غتر 

التر
موثوقة أو مبالغ 

 فيها

267 47.09 157 27.69 143 25.22 2.4 0.942 5 

أحرص على قراءة 
وط والأحكام  الشر
ي 
 
ة ف الصغتر
 الإعلانات

320 56.44 177 31.22 70 12.35 2.3 0.921 6 

  0.882 2.5 (567ن= إجمالي البُعد الثالث )
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أبعاد / عبارات 
 المقياس

المتوسط  موافق معارض محايد
 المرجح

الانحراف 
 المعياري

تيب  التر
 % ك % ك % ك

 البعد الرابع: البُعد الدلالي )فهم لغة الإعلان(
أستطيع تميتر  

الأساليب البلاغية 
ي الإعلانات لجعل 

 
ف

ا
ً
 المنتج يبدو جذاب

295 43.92 156 27.51 162 28.57 2.4 0.576 1 

ألاحظ كيف 
تستخدم الإعلانات 
كلمات مبالغة لخلق 
انطباع قوي عن 

 المنتج

333 51.15 200 35.27 77 13.58 2.3 0.685 2 

صاغ 
ُ
أفهم كيف ت

العبارات الإعلانية 
 لتستهدف مشاعري

267 42.15 189 33.33 139 24.51 2.3 0.867 3 

أتعرف على التضاد 
ي 
 
ي ف

 
البلاغ

الإعلانات )مثل 
. حديث'( vs'قديم 

لخلق صورة ذهنية 
 عن المنتج

242 45.50 156 27.51 153 26.98 2.2 0.854 4 

وظف 
ُ
أدرك كيف ت

القصص والحكايات 
ي الإعلانات لجعل 

 
ف

ا  ً  تأثتر
الرسالة أكتر
 وتذكرًا

211 53.09 167 29.45 99 17.46 2.1 0.678 5 

ستخدم 
ُ
أحلل كيف ت

ة العاطفية  النتر
)مثل الحماس، 
ي 
 
الخوف( ف

الإعلانات لتؤثر 

ي
ر
 على قرارائ

199 47.62 129 22.75 168 29.63 2.1 0.743 6 

  0.734 2.23 (567إجمالي البُعد الرابع )ن= 

 يتضح من الجدول السابق: 

ا(:  بية الإعلانية )التعامل مع الإعلانات عمليًّ : البُعد التفاعلىي السلوكي للتر
ا
أظهر أولً

ي لاستجابات العينة بلغ )
ّ

لى
ُ
(، 0.882( بانحراف معياري )2.5الجدول أن المتوسط الك

وهو مستوى متوسط يميل للقبول، ما يشير إل أن العينة لديها بعض السلوكيات 

تيب  ي الي 
 
ة بدرجة عالية، وجاء ف ي التعامل مع الإعلانات، لكنها ليست منتسرر

 
الدفاعية ف

(؛ 2.7الأول السلوك المتعلق ب مشاركة التحذيرات حول الإعلانات الخادعة مع الأصدقاء )
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ما يعكس توجهًا نحو المشاركة المجتمعية والتحذير من المخاطر، وتلاه استخدام أدوات 

( وهو مؤشر على لجوء نسبة معتبرة من الأفراد لحلول تقنية للحد 2.6حظر الإعلانات )

ة  وط والأحكام الصغير ، بينما حصلت عبارة الحرص على قراءة السرر ي
من الإزعاج الإعلات 

تيب الأخير بمتوسط ) (، ما يكشف عن ضعف الاهتمام بالتفاصيل الدقيقة 2.3على الي 

ا مؤثرة على حقوق المستهلك، وذلك يظهر أن العينة تتبت َّ سلوكيات 
ً
ي قد تحمل بنود

الت 

ي سلوكيات تحليلية دقيقة )كالقراءة 
دفاعية عامة )كالحظر أو التجاهل( أكير من تبت ِ

.) وط أو الإبلاغ الرسمي  الواعية للسرر

بية الإعلانية )فهم لغة الإعلان(:  بلغ المتوسط الكلىي لاستجابات ثانيًا: البُعد الدلالي للتر

(، وهو أدنى من الأبعاد السابقة؛ ما يدل على 0.734( بانحراف معياري )2.23العينة )

أن مستوى فهم لغة الإعلان والأساليب البلاغية ضعيف نسبيًا، وجاءت القدرة على تميير  

ي المرتبة الأول )
 
ي الإعلانات ف

 
(، تليها ملاحظة استخدام كلمات 2.4الأساليب البلاغية ف

(، وهو ما يشير إلى بعض الإدراك الأساسي للأسلوب اللغوي، في المقابل، 2.3المبالغة )

ا مثل توظيف القصص والحكايات )
ً
( والنبرة 2.1كان الوعي بأكير الأساليب تعقيد

( في الترتيب الأخير؛ ما يدل على ضعف قدرة العينة على التحليل الدلالي 2.1العاطفية )

ي بلغة المبالغة العميق لل
رسائل الإعلانية، وذلك يوضح أنه على الرغم من وجود وعي مبدت 

ا )القصة ً  تأثير
ة  –والبلاغة، إلا أن القدرة على كشف التقنيات الدلالية الأكير النير

 التضاد( لا تزال محدودة. –العاطفية

وخلاصة نتائج الجدول تشير إل أن البُعد التفاعلىي السلوكي جاء بمستوى  

متوسط، ما يعكس أن الأفراد يتفاعلون مع الإعلانات بأساليب دفاعية عامة أكير من 

سلوكيات واعية تفصيلية، وأن البُعد الدلالي كان الأضعف بير  الأبعاد؛ مما يشير إل 

ي لدى الجمهور لفهم الرسائل 
 

الحاجة الملحة لتطوير مهارات التحليل اللغوي والبلاع

 الإعلانية.

أوضحت  (78)( Marwick & Lewis,2021وتتفق نتائج الجدول مع دراسة ) 

ي تعزيز الحس الجمالي لدى المراهقير  تجاه المحتوى 
 
بية الإعلامية تسهم ف أن الي 
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، ودراسة ) بية  Ross-Livingstone & Blum )(79),2021الرقمي ي أكدت أن الي 
والت 

ي استجاباتهم العاطفية تجاه الإعلانات.
 
م ف

ُّ
 الإعلامية تساعد المراهقير  على التحك

 
 (9جدول )

بية الإعلانية )البُعد الخامس والسادس(   تقييم استجابات العينة على مقياس التر

أبعاد / عبارات 
 المقياس

المتوسط  موافق معارض محايد
 المرجح

الانحراف 
 المعياري

تيب  التر
 % ك % ك % ك

بية الإعلانية ي التر
 
 البعد الخامس: البُعد الجمالي ف

أفهم كيف تؤثر 
ي 
 
الزوايا والإضاءة ف
تصوير المنتج على 
 تصوري لجودته

306 53.97 222 39.15 39 6.88 2.6 0.543 1 

أدرك أن الموسيفر أو 
ي 
 
المؤثرات الصوتية ف
ستخدم 

ُ
الإعلانات ت

لتعزيز مشاعري 
 تجاه المنتج

299 52.73 188 33.16 80 14.11 2.5 0.438 2 

أستطيع تميتر  
ا  الصور المعدلة رقميًّ
ي تقدم واقعًا غتر 

التر

ي
 حقيفر

310 54.67 127 22.40 130 22.93 2.5 0.654 3 

ستخدم 
ُ
حلل كيف ي

التصميم 
الجرافيكي )مثل 
الخطوط، 

المساحات( لجذب 
انتباهي وتوجيه 

ي  تركتر 

279 49.21 200 35.27 88 15.52 2.4 0.532 4 

ألاحظ كيف 
ستخدم الألوان 

ُ
ت

ي الإعلان 
 
المتناسقة ف

 لخلق انطباع معير 

289 50.97 134 23.63 144 25.40 2.4 0.564 5 

تعرف على الأساليب 
ي 
 
السينمائية ف
الإعلانات لخلق 

ي
 تأثتر عاطف 

259 45.68 157 27.69 151 26.63 2.3 0.510 6 

  0.540 2.45 (567إجمالي البُعد الخامس )ن=
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أبعاد / عبارات 
 المقياس

المتوسط  موافق معارض محايد
 المرجح

الانحراف 
 المعياري

تيب  التر
 % ك % ك % ك

بية الإعلانية ي التر
 
ي ف

/ العاطف   البُعد السادس: البُعد النفسي
"أتحقق من مشاعري 
اء لأتأكد  قبل الشر
ي تحت  ي لا أشتر

أنت 
تأثتر الإعلانات 
 العاطفية

322 56.79 176 31.04 69 12.17 2.6 0.651 1 

أستطيع مقاومة 
اء  ي الشر

 
الرغبة ف

عندما أدرك أن 
الإعلان يلعب على 

 مشاعري

301 53.09 164 28.92 102 17.99 2.5 0.854 2 

أشعر بالضغط عندما 
ظهر الإعلانات 

ُ
ت

أشخاصًا ناجحير  
ا 
ً
يستخدمون منتج

ا
ً
 معين

276 48.68 166 29.28 125 22.05 2.4 0.456 3 

أشعر أن الإعلانات 
تستغل مشاعري 
اء  لدفعي لشر

منتجات لا أحتاجها 
ا
ً
 حق

284 50.09 172 30.34 111 19.58 2.3 0.540 4 

ستخدم 
ُ
أدرك كيف ت

صور العائلات أو 
ي 
 
الأصدقاء ف

الإعلانات لجعلىي 
 أربط المنتج بالسعادة

267 47.09 199 35.10 101 17.81 2.2 0.456 5 

ألاحظ أن الإعلانات 
تخلق لديَّ شعورًا 
بالنقص )مثل جمال 
ة أو شكل  البشر
ي 
قنعت 

ُ
الجسم( لت

اء الحل  بشر

222 39.15 200 35.27 145 25.57 2.1 0.632 6 

  0.598 2.35 (567إجمالي البُعد السادس )ن= 

 يتضح من الجدول السابق: 

بية الإعلانية:  : البُعد الجمالي للتر
ا
ي لاستجابات العينة بلغ )أولً

ّ
لى
ُ
( 2.45أن المتوسط الك

(، وهو مستوى متوسط يميل إلى الوعي، ما يعكس إدراكاً 0.540بانحراف معياري )

تيب الأول  ي الي 
 
ي الإعلانات، حيث جاء ف

 
 من جانب العينة للتقنيات الجمالية ف

ً
مقبولً

ي تصوير المنتج على الانطباع عن الجودة )
 
(؛ ما يدل 2.6إدراك تأثير الزوايا والإضاءة ف
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ستخدم 
ُ
على وعي بصري مرتفع نسبيًا، تلاه إدراك أن الموسيق  أو المؤثرات الصوتية ت

(، وهو ما يشير إلى إدراك لأهمية العناصر السمعية البصرية، 2.5لتعزيز المشاعر )

ي 
تيب الأخير التعرف على الأساليب السينمائية لخلق التأثير العاطق  ي الي 

 
بينما جاء ف

(؛ ما يعكس ضعف القدرة على تحليل التقنيات الفنية الأكثر تعقيداً؛ وذلك يشير 2.3)

ة والبسيطة )الإضاءة، الألوان،  إل أن وعي العينة يميل إل إدراك العناض المباشر

( أكير من إدراك التقنيات الفنية العميقة )الجرافيك المتخصص، الأساليب  الموسيق 

 السينمائية(.

بية الإعلانية:  ي للتر
/ العاطف  بلغ المتوسط الكلىي لاستجابات العينة ثانيًا: البُعد النفسي

(، وهو مستوى متوسط يميل إلى الانخفاض مقارنة 0.598( بانحراف معياري )2.35)

ي القدرة على ضبط المشاعر ومقاومة التأثير 
 
ا نسبيًا ف

ً
، مما يعكس ضعف بالبعد الجمالي

ورة التحقق من  تيب الأول وعي الأفراد بصر  ي الي 
 
ي للإعلانات، حيث جاء ف

العاطق 

اء ) (، يليه القدرة على مقاومة الرغبة في الشراء تحت تأثير 2.6مشاعرهم قبل السرر

(؛ ما يدل على وعي أولي بالتحكم الانفعالي، بينما جاءت في الترتيب 2.5الإعلانات )

الأخير ملاحظة أن الإعلانات تثير مشاعر النقص )مثل الجمال أو شكل الجسم( لإقناع 

(، ما يعكس ضعف إدراك لاستراتيجيات الضغط النفسي العميق، وذلك 2.1المستهلك )

ا لدى العينة لخطورة الإعلانات العاطفية، لكن قدرتهم  ا مبدئيًّ
ً
يشير إل أن هناك إدراك

على التحليل النقدي والتصدي للاستغلال النفسي العميق محدودة، ويتضح من النتائج أن 

ي 
، ما يعت  ي

/ العاطق  البُعد الجمالي سجل مستوى متوسط أعلى نسبيًا من البُعد النفسي

أن الأفراد أكير وعيًا بالجوانب الشكلية والبصرية مقارنة بالجوانب النفسية الداخلية، 

، ألوان( أكير من إدراكها  وأن العينة تستطيع ملاحظة عناض واضحة )إضاءة، موسيق 

بية  للأساليب الرمزية أو الخفية )القصص، السينما، استثارة النقص(، وأن أن الي 

الإعلانية بحاجة إل تعزيز المهارات التحليلية النفسية والدلالية لمساعدة الأفراد على 

ي قراءة الرموز الجمالية الأعمق.
 
 مقاومة الضغوط العاطفية، بجانب رفع كفاءتهم ف

ي أشارت  (80)( Pavlova et al,2020وتتفق نتائج الجدول مع دراسة ) 
والت 

ي التسويق 
 
بية الإعلامية الرقمية تعزز وعي المراهقير  بالقيم الأخلاقية ف إل أن الي 
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، ودراسة ) بية  Livingstone & Helsper )(81),2020الرقمي نت أن الي  ي بيَّ
والت 

.  الإعلامية تقلل السلوكيات الاستهلاكية غير الواعية لدى المراهقير 

( أن هناك تبايناً ملحوظاً في 9و 8و 7ويتضح من نتائج الجداول السابقة رقم ) 

ي 
 
بية الإعلانية. فقد جاء البُعد المعرف مستويات استجابات العينة على أبعاد مقياس الي 

ي المرتبة الأول بمتوسط مرتفع نسبيًا )
 
(؛ مما يشير إلى امتلاك العينة مستوى 2.7ف

ا من الوعي بالمفاهيم الأساسية المتعلقة بالإعلانات وأساليب عملها، وهو ما يعكس 
ً
جيد

ي بناء قاعدة معرفية قوية تجاه الظاهرة الإعلانية. كما حل 
 
ة السابقة ف دور التعليم والخير

ي المرتبة الثانية بمتوسط قريب )
 
ي ف

 
(، وهو ما يدل على وجود وعي 2.6البُعد الأخلاف

لمرتبطة بالتعرض للإعلانات، حيث يظهر الأفراد واضح بالمعايير القيمية والأخلاقية ا

ي إدراك ما يتعارض مع الضوابط الأخلاقية.
 
ا ف ا نقديًّ  حسًّ

ي مستوى متوسط ) 
 
( فقد جاء ف (، بما يعكس 2.5أما البُعد التفاعلىي )السلوكي

قدرة الأفراد على التعامل مع الإعلانات بصورة عملية مقبولة، إلا أن هذه القدرة لا تزال 

بحاجة إل تعزيز من خلال إكسابهم مهارات أعمق للتفاعل الواعي مع الرسائل 

ي البُعد الجمالي كان 
 
ي المقابل، أظهرت النتائج أن مستوى استجابات العينة ف

 
الإعلانية. ف

ا كذلك )
ً
(، حيث يلاحظ الأفراد بعضَ العناصر البصرية والسمعية مثل 2.45متوسط

الإضاءة والموسيق  والألوان، إلا أن قدرتهم على تحليل البنية الجمالية العميقة وتصميم 

 الرسالة الإعلانية تظل محدودة.

ي مرتبة أدت  ) 
 
ي ف

 
/ البلاع (، بما يعكس ضعفاً نسبياًّ في 2.4وجاء البُعد الدلالي

ي الإعلانات، وهو ما يشير 
 
ي الضمنية والرموز المستخدمة ف

قدرة الأفراد على قراءة المعات 

 . ي
 

ورة الاهتمام بتعزيز مهارات التفكير النقدي والقدرة على التحليل البلاع إل ض 

ة وبأدت  متوسط ) ي المرتبة الأخير
/ العاطق  ا، احتل البُعد النفسي ً (، وهو ما 2.35وأخير

ي تمارسها الإعلانات، 
ات النفسية والعاطفية الت  ي مقاومة التأثير

 
يعكس صعوبة الأفراد ف

ي توظف مشاعر النجاح أو النقص أو الانتماء الاجتماعي لدفع المستهلكير  
خاصة تلك الت 

اء.  إل السرر
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وبوجه عام، تكشف هذه النتائج أن العينة تتمتع بوعي جيد بالأبعاد المعرفية  

اجع  ي حير  يضعف مستوى الوعي لديها بالأبعاد الجمالية والدلالية، ويي 
 
والأخلاقية، ف

بية الإعلانية  ز الحاجة إل أن تركز الي  . وهذا يير ي
/ العاطق  ي البُعد النفسي

 
بشكلٍ أكير ف

ي 
 
المستقبلية على تعزيز مهارات التحليل النفسي والرمزي، وليس الاكتفاء بالجانب المعرف

ي وحده، بما يضمن تكوين وعيٍ نقديٍّ متكاملٍ يمكن الأفراد من التعامل مع 
 
أو الأخلاف

.  الإعلانات بعمق ووعي أكير

 (10جدول )
ييف العميق )   ( في الإعلانات Deepfakeتقييم قدرة العينة على كشف تقنيات التر 

 أبعاد المقياس
 معارض محايد موافق

المتوسط 
 المرجح

الانحراف 
 المعياري

تيب  التر
 % ك % ك % ك

 / التميتر 

 الإدراك السمعي
318 56.08 170 29.98 79 13.93 2.6 0.678 1 

الممارسات 
ازية/  الاحتر
 الوقائية

296 52.20 209 36.86 62 10.93 2.5 0.543 2 

 / التميتر 
 الإدراك البضي

269 47.44 156 27.51 142 25.04 2.4 0.654 3 

المعرفة التقنية/ 
 التكنولوجية

288 50.79 178 31.39 101 17.81 2.4 0.712 4 

التفكتر 
 / التحليلىي
 النقدي

238 41.98 240 42.33 89 15.70 2.3 0.642 5 

التحليل 
 / ي
ر
السياف

ي
 المنطفر

168 29.63 200 35.27 199 35.10 2.0 0.743 6 

  0.662 2.37 567الإجمالي ن= 

: أن قدرة أفراد العينة على كشف تقنيات التزييف العميق يتضح من الجدول السابق      

(Deepfake في الإعلانات جاءت بدرجات متفاوتة بين الأبعاد المختلفة للمقياس. فقد )

تيب الأول بمتوسط مرجح ) / الإدراك السمعىي الي  ر بُعد التميير 
َّ
( وانحراف 2.6تصد

%( على امتلاكهم القدرة 56.08(، حيث وافق أكثرُ من نصف العينة )0.678معياري )

على كشف التلاعبات الصوتية، بما يشير إل حساسية مرتفعة تجاه الاختلافات 

د أكير من نصف أفراد 
َّ
، كما أك ي للمشاهير

ة أو التقليد الصوت  السمعية مثل تغير النير
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%( قدرتهم على رصد ملامح صوتية غير طبيعية مثل عدم تطابق نبرة 56.08العينة )

ي تفتقر للتنفس الطبيعىي 
الصوت مع شخصية المتحدث، أو اكتشاف الأصوات الآلية الت 

ي تميير  المكونات الصوتية 
 
. وهذا يعكس حساسية سمعية مرتفعة ف ي

والعمق العاطق 

 المزيفة مقارنة بالأبعاد الأخرى.

ي بمتوسط مرجح  
تيب الثات  ي الي 

 
ازية/ الوقائية ف وجاء بُعد الممارسات الاحي 

%( من العينة لجوءهم إلى إجراءاتٍ وقائية )مثل التحقق من 52.20(، حيث أكد )2.5)

ي التعامل مع المحتوى 
 
ا ف المصادر أو تجاهل الإعلانات المشبوهة(، وهو ما يعكس وعيًا عمليًّ

ي المضلل، كما أظهر أكير من نصف العينة )
%( التزامهم باستراتيجيات 62.23الإعلات 

وقائية كاستخدام أدوات التحقق العكسي للصور، متابعة الحسابات الرسمية للعلامات 

ا من الوعي 
ً
التجارية، أو مشاركة التحذيرات مع الآخرين؛ مما يعكس مستوى جيد

/ الإدراك ي والوقاية المجتمعية، أما بُعد التميير 
تيب  التطبيق  ي الي 

 
البصري فقد جاء ف

%( من العينة عن قدرتهم على ملاحظة التلاعبات 47.44(؛ إذ عبرّ )2.4الثالث )

البصرية )مثل تغير ملامح الوجوه أو جودة الدمج(، إلا أن نسبة المعارضير  بلغت 

 %(؛ مما يشير إلى صعوبة نسبية في كشف بعض مظاهر التزييف البصري.25.04)

أما على مستوى المعرفة التقنية/ التكنولوجية فقد حققت نسبة موافقة  

(، وهو ما يعكس أن نصف العينة تقريباً لديهم معرفة 2.4%( بمتوسط )50.79)

ييف العميق، إلا أن محدودية هذه  متوسطة بآليات عمل تقنيات الذكاء الاصطناعي والي  

ي المرتبة 
 
/ النقدي ف . بينما حل بعد التفكير التحليلىي

المعرفة قد تؤثر على دقة التميير 

%( والحياد 41.98(، حيث تساوت تقريباً نسب الموافقة )2.3الخامسة بمتوسط )

%(، وهو ما يعكس تذبذب قدرة العينة على استخدام مهارات التفكير النقدي 42.33)

 للكشف عن التضليل.

تيب الأخير بمتوسط )  ي الي 
 
ي ف

/ المنطق  ي
 
ا، جاء بعد التحليل السياف ً ( 2.0وأخير

ي التحقق من 
 
فقط، حيث عجز غالبية العينة عن توظيف السياق العام والمنطق ف

%(، 35.10%( والمعارضة )29.63مصداقية الإعلانات؛ إذ تباينت آراؤهم بير  الموافقة )

%(، وبشكلٍ عام، أظهرت النتائج أن قدرات العينة في 35.27مع نسبة حياد مرتفعة )
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ة )السمعية والبصرية(  ييف العميق تميل إل الاعتماد على الحواس المباشر كشف الي  

 من اعتمادها على الأبعاد العقلية المعقدة )التفكير التحليلىي 
والممارسات الوقائية أكير

ي تنمية مهارات التفكير النقدي والمعرفة التقنية 
 
(، وهو ما يعكس فجوة ف ي

 
والسياف

. ي
ي تقنيات الذكاء الاصطناعي الإعلات 

 
 العميقة اللازمة لمواجهة التطور السري    ع ف

ي  Hwang & Kim (82)), (2022وتتفق نتائج الجدول مع نتائج دراسة 
والت 

ي المقاطع الصوتية بشكلٍ 
 
ييف العميق ف ف على الي   أظهرت أن المستخدمير  يمكنهم التعرُّ

ي أشارت إل أن  (83) (Zeng et al.2021)أفضل من الفيديوهات المعقدة، دراسة 
والت 

ييف العميق.  المستخدمير  ذوي المعرفة التقنية العالية لديهم قدرة أفضل على كشف الي  

بية الإعلانية إل أن وعي العينة بالإعلانات   وتشير نتائج الربط بير  مقياس الي 

ي البُعد 
 
يتمركز حول أبعاد معرفية وسلوكية وأخلاقية بدرجةٍ متوسطة، مع وجود قصور ف

. وعند الربط بهذه النتائج مع مقياس القدرة على كشف تقنيات  النقدي والتحليلىي

ة على ضعف القدرة  بية الإعلانية تنعكس مباشر ييف العميق، يظهر أن محدودية الي  الي  

ي والمزيف داخل البيئة الإعلانية الرقمية، 
ي التميير  بير  المحتوى الحقيق 

 
لدى الأفراد ف

بية الإعلانية يكونون أكير عرضة لقبول  فالأشخاص الذين يفتقرون إل مهارات الي 

ي مصادره أو آليات إنتاجه؛ ما يجعلهم أقل 
 
ي كما يُعرض، دون التشكيك ف

المحتوى الإعلات 

قدرة على اكتشاف أن الإعلان قد يعتمد على شخصيات مزيفة أو معالجات عميقة 

بية الإعلانية  –للصور والفيديوهات. بينما الأفراد الذين يمتلكون مستوى أعلى من الي 

ي أبعادها المعرفية والنقدية
 
يكونون أكير وعيًا بالأساليب الإقناعية الخفية  –خصوصًا ف

ي المظهر أو الصوت أو الرسالة.
 
 وأكير قدرة على رصد علامات التلاعب ف

ي  
ا لتقوية مناعة المتلق  ا أساسيًّ

ً
ط  شر

ّ
عد
ُ
بية الإعلانية ت وبذلك يمكن القول إن الي 

بية الإعلانية زادت قدرة الفرد على كشف  ييف العميق؛ فكلما ارتفع مستوى الي  ضد الي  

ي الإعلانات، والعكس صحيح، حيث يؤدي ضعفها إل تعزيز 
 
الخداع البصري والسمعىي ف

مشاعر الخداع وفقدان الثقة بالوسائط الإعلانية، كما أظهرت نتائج الجدول الخاص 

ييف العميق.  بمقياس الي  

 
 



 

                  1843 

 (11جدول )
ي تتابعها العينة 

ي الإعلانات التر
 
ييف العميق المستخدمة ف  أهم أشكال التر 

 طريقة التعامل
 العينة

 % ك

 74.07 420 تغيير وتعديل صور الإعلانات

ي الإعلان
 
 61.73 350 إضافة/ حذف اشخاص للصور المستخدمة ف

ي
 52.91 300 تعديل وتغيير الفيديو الإعلات 

 44.09 250 إضافة أشخاص غير موجودين بالفيديو

 35.27 200 تغيير الأصوات وتقليد المشاهير

 49.38 280 تحريك الصور بكلمات تخص المنتجات

 26.46 150 إعلانات تفاعلية باستخدام وجوه المستخدمير 

 24.69 140 إنشاء شخصيات رقمية للتحدث عن المنتجات

 21.16 120 تغيير خصائص المنتج بشكلٍ خادع

 14.11 80 إحياء شخصيات تاريخية أو متوفاة

 12.35 70 تخصيص الإعلانات بناءً على بيانات المستهلك

" )بدون موافقتهم(  8.82 50 إعلانات بمشاهير "مُزيفير 

 567ن=  جملة من سئلوا

ي الإعلانات  يتضح من الجدول السابق:     
 
ييف العميق المستخدمة ف أن أكير أشكال الي  

ي تغيير وتعديل صور الإعلانات بنسبة بلغت )
 
ي تتابعها العينة تمثلت ف

%(، وهو 74.07الت 

ا من قبل المعلنير  على الصورة كوسيط بصري أساسي للتأثير  ً ا كبير
ً
ما يعكس اعتماد

ي المرتبة الثانية إضافة أو حذف أشخاص من الصور بنسبة 
 
والإقناع. كما جاء ف

%(، وهي ممارسة تهدف غالباً إلى توجيه الرسالة الإعلانية بشكل أكثر إقناعاً 61.73)

، أما تعديل وتغيير  ي
ية أو إزالتها بما يخدم الهدف الدعات  من خلال إدخال عناض بسرر

لصور %(، يليه تحريك ا52.91الفيديوهات الإعلانية فقد احتل المرتبة الثالثة بنسبة )

%(، ثم إضافة أشخاص غير موجودين بالفيديو 49.38بكلمات تخص المنتجات بنسبة )

%(، وهي نتائج تعكس اتساع نطاق استخدام الذكاء الاصطناعي في إنتاج 44.09بنسبة )

محتوى بصري متحرك قادر على إيهام المشاهد بواقعية ما يُعرض. كما ظهر تغيير 
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%(، وهو شكل من أشكال التزييف الذي يستغل 35.27الأصوات وتقليد المشاهير بنسبة )

 الثقة الاجتماعية المرتبطة بأصوات الشخصيات المؤثرة.

ي مراتب متأخرة  
 
ييف العميق ف ي المقابل، جاءت بعض الأشكال الأخرى للي  

 
وف

ا، مثل الإعلانات التفاعلية باستخدام وجوه المستخدمير  بنسبة ) %(، وإنشاء 26.46نسبيًّ

%(، بالإضافة إلى تغيير 24.69شخصيات رقمية للتحدث عن المنتجات بنسبة )

%(. أما الأشكال الأقل شيوعاً فتمثلت في 21.16خصائص المنتج بشكل خادع بنسبة )

%(، وتخصيص الإعلانات بناءً على بيانات 14.11إحياء شخصيات تاريخية أو متوفاة )

%(، وأخيراً الإعلانات التي توظف مشاهير مزُيفين دون موافقتهم 12.35المستهلك )

 %(.8.82بنسبة )

كز   ض لها العينة تي  ي تتعرَّ
ييف العميق الت  ز هذه النتائج أن معظم أشكال الي   ير

ُ
وت

ي المحتوى البصري المباشر )كالصور والفيديوهات( أكير من اعتمادها على الأبعاد 
 
ف

مة )مثل إنشاء شخصيات رقمية أو تخصيص الإعلانات(. وهذا 
ِ
التفاعلية أو التقنية المتقد

ي تعزيز 
 
ي الإعلانات لا يزال يُستخدم بشكلٍ أساسي ف

 
يشير إل أن الذكاء الاصطناعي ف

ي للرسالة الإعلانية لإضفاء مصداقية وجاذبية، بينما تظل التطبيقات  المظهر الخارحر

ي مراحلها الأول أو محدودة الانتشار لدى الجمهور.
 
ا ف

ً
 الأكير تقدمًا والأكير تعقيد

 Chesney & Citron (84)), (2020وتتفق نتائج الجدول مع نتائج دراسة 

ي الإعلانات 
 
 الشكل الأكير انتشارًا ف

ُّ
عد
ُ
ي أشارت إل أن الصور المزيفة/ المعدلة ت

والت 

( والتي أظهرت أن التلاعب Vaccari & Chadwick,(2022الرقمية، ودراسة 

ي الإعلانات 
 
ي وإضافة أو حذف عناض )أشخاص أو أشياء( أصبح شائعًا ف

بالمحتوى المرت 

ي أشارت إل أن إنشاء  (85) (Zeng et al.2021)الرقمية المزيفة، ودراسة 
والت 

ي 
 
ا ف

ً
ا حديث

ً
شخصيات رقمية أو استخدام وجوه حقيقية للتفاعل مع الإعلانات يمثل اتجاه

.  التسويق الرقمي
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 ( 12جدول )
ي الإعلانات

 
ييف العميق ف  اتجاهك العينة نحو استخدام تقنيات التر 

 طريقة التعامل
 العينة

 % ك

 إبداعية للإعلانات
ً
ييف العميق تقدم حلولً  41.27 234 أعتقد أن تقنيات الي  

ي الإعلانات يُعد تطورًا طبيعيًا للتسويق الرقمي
 
ييف العميق ف  43.21 245 استخدام الي  

ا
ً
ي الإعلانات إذا كان المنتج جيد

 
 25.57 145 لا أمانع ظهور مشاهير مزيفير  ف

ييف العميق  80.42 456 أشعر بعدم الارتياح عند مشاهدة إعلان أظن أنه يستخدم الي  

 90.12 511 تثير لديَّ الإعلانات المزيفة شعورًا بالخداع والغضب

ييف العميق  ي جميع إعلانات العلامة التجارية إذا اكتشفت استخدامها للي  
 
أشك ف

 مرة
452 79.72 

ا للمستهلكير 
ً
ي الإعلانات خداع

 
ييف العميق ف  77.95 442 أعتير استخدام الي  

ي الوسائل الإعلامية
 
ييف العميق من ثقة الناس ف  60.32 342 يقلل الي  

 567ن=  جملة من سئلوا

: أن غالبية المشاركين تبنوَّاْ مواقف سلبية ورافضة لهذه يتضح من الجدول السابق     

د )
َّ
%( أن الإعلانات المزيفة تثير لديهم شعوراً بالخداع 90.12الممارسات، حيث أك

%( عن شعورهم بعدم الارتياح عند مشاهدة إعلان يعتقدون 80.42والغضب، فيما عيرّ )

ييف العميق. كما أقرّ ) %( أنهم يشكوّن في جميع إعلانات 79.72أنه يستعير  بالي  

%( 77.95العلامة التجارية إذا ثبت استخدامها لهذه التقنيات مرة واحدة، بينما اعتير )

، وبالمثل، أشار ) ا من خداع المستهلكير 
ً
ييف العميق يمثل نوع %( إلى أن 60.32أن الي  

ي الوسائل الإعلامية، وهو ما 
 
ييف العميق يقلل من ثقة الناس ف يعكس أثرًا استخدام الي  

ا واسعًا لهذه التقنيات على مستوى العَلاقة بير  الجمهور ووسائل الإعلام والإعلان.  سلبيًّ

 أقل من العينة مواقف أكير انفتاحًا أو حيادية، حيث رأى  
ٌ
ي المقابل، أبدت نسبة

 
وف

%( أن استخدام التزييف العميق يمثل تطوراً طبيعياًّ للتسويق الرقمي، واعتبر 43.21)

%( من ظهور 25.57%( أنه يقدمِّ حلولاً إبداعية للإعلانات. كما لم يمانع )41.27)

يحة محدودة من  ي الإعلانات طالما أن المنتج جيد؛ مما يشير إل أن شر
 
مشاهير مزيفير  ف

ييف العميق كأداة إبداعية أو وسيلة لتطوير الحملات التسويقية،  الجمهور قد تنظر للي  

ي أشارت إل أن بعض  (86) (Zeng et al.2021)وتتفق نتائج الجدول مع دراسة 
والت 



 

 
1846 

ييف العميق كأداة إبداعية للتسويق، ودراسة   & Hwang)المستهلكير  يرون تقنيات الي  

2022) ,Kim (87)  ي أظهرت أن المستهلكير  غالبًا ما يشعرون بالانزعاج وفقدان
والت 

ي الإعلانات الرقمية، ودراسة
 
ييف عميق ف  & Chesney)الثقة عند التعرض لي  

2020) ,Citron(88)  ي
 
ييف العميق يقلل بشكلٍ ملحوظ من الثقة ف ي أظهرت أن الي  

والت 

.  العلامات التجارية والوسائل الإعلامية، ويزيد الشك لدى المستهلكير 

ظ والرفض، مع  
ُّ
وبوجهٍ عام، تعكس النتائج أن اتجاهات العينة يغلب عليها التحف

. وهذا يدل على 
ً
ا إبداعيًا أو تطورًا تقنيًا مقبولً

ً
ييف العميق بُعد ي الي  

 
وجود أقلية ترى ف

ي الإعلان مرهون بقدرة المؤسسات على ضمان الشفافية 
 
أن مستقبل هذه التقنيات ف

 .والحد من الخداع للحفاظ على ثقة المستهلكير 

 ( 13جدول )
ي 
 
ائ  تقييم استجابات العينة على مقياس السلوك الشر

 أبعاد المقياس
المتوسط  معارض محايد موافق

 المرجح

الانحراف 

 المعياري
تيب  الي 

 % ك % ك % ك

البُعد الاجتماعي )تأثير 

 الأقران والمجتمع(
321 56.61 200 35.27 46 8.11 2.7 0.678 1 

ي )الدوافع 
البُعد العاطق 

 النفسية(
267 47.09 164 28.92 136 23.99 2.4 0.589 4 

البُعد الرقمي )التأثر 

) ي
وت   بالتسويق الإلكي 

278 49.03 198 34.92 91 16.05 2.5 0.742 3 

البُعد الاندفاعي 

 )الشراء غير المخطط(
294 51.85 157 27.69 116 20.46 2.6 0.657 2 

ي 
البُعد العقلات 

 )التخطيط والمقارنة(
256 45.15 159 28.04 152 26.81 2.3 0.589 5 

البُعد المادي )الوعي 

)  المالي
240 42.33 187 32.98 140 24.69 2.2 0.621 6 

  0.646 2.45 567الإجمالي ن= 

: أن البعُد الاجتماعي )تأثير الأقران والمجتمع( جاء في يتضح من الجدول السابق     

%( 56.61(، إذ وافق )0.678( وانحراف معياري )2.7المرتبة الأول بمتوسط مرجح )
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. ويعكس  ائية تتأثر بالمجتمع أو المحيط الاجتماعي من أفراد العينة على أن قراراتهم السرر

ي 
 
، تلاه ف ي

ات  ي توجيه السلوك السرر
 
ذلك الدورَ القويَّ الذي يمارسه الوسط الاجتماعي ف

اء غير المخطط( بمتوسط ) (، حيث أشار 2.6المرتبة الثانية البُعد الاندفاعي )السرر

%( من المشاركين إلى نزوعهم نحو قرارات شرائية اندفاعية، وهو ما يكشف عن 51.85)

وجود ميل لا واعٍ للتأثر بالمغريات التسويقية دون تخطيط مسبق. ثم جاء البُعد الرقمي 

(، حيث أكدَّ ما يقارب 2.5)التأثر بالتسويق الإلكتروني( في المركز الثالث بمتوسط )

 والتسويق عير المنصات الرقمية. %( تأثرهم بالإعلانات49.03نصف العينة )

ي )الدوافع النفسية( المرتبة الرابعة بمتوسط  
ي المقابل، احتل البُعد العاطق 

 
وف

(؛ ما يشير إلى أن الدوافع الانفعالية والعوامل النفسية لها تأثير متوسط في 2.4)

ي المرتبة الخامسة 
 
ي )التخطيط والمقارنة( ف

، بينما جاء البُعد العقلات  ي
ات  السلوك السرر

(؛ الأمر الذي يدل على ضعف الميل للتخطيط المسبق والمقارنة المنطقية 2.3بمتوسط )

ة بمتوسط ) ي المرتبة الأخير
 
( ف ا، جاء البُعد المادي )الوعي المالي ً اء. وأخير (؛ 2.2قبل السرر

مما يعكس انخفاض مستوى الوعي المالي لدى المستهلكير  وضعف تأثير الاعتبارات 

اء، وبشكلٍ ي قرارات السرر
 
ة ف  عام، تشير النتائج إل أن السلوك الاقتصادية المباشر

ي لدى العينة يتسم بالتأثر الاجتماعي والاندفاعي بدرجة أكير من اعتماده على 
ات  السرر

ايد.  ، مع بروز دور التسويق الرقمي كعامل مؤثر مي   ي أو الوعي المالي
التخطيط العقلات 

ائية  وهذا يعكس حاجة المستهلكير  إل تعزيز الوعي المالي والقدرة على اتخاذ قرارات شر

 من الانجراف وراء المؤثرات الخارجية.
ِ
 عقلانية للحد

ي أظهرت أن المقارنة  (89)( Tran,2022وتتفق نتائج الجدول مع دراسة ) 
والت 

، دراسة ) اء الاندفاعي ( Wang,2024الاجتماعية والمادية تؤثران بشكلٍ كبير على السرر
نت، ودراسة  (90) اء عير الإني  ا للأقران على سلوك السرر ً ا كبير ً ي أظهرت تأثير

والت 

(2025,Kavas & Kavas )(91)  ي أظهرت أن الإعلانات على وسائل التواصل
والت 

. اء الاندفاعي ٍ على سلوك السرر  الاجتماعي تؤثر بشكلٍ كبير

بية الإعلانية إل أن أفراد العينة يمتلكون    الربط بير  مقياس الي 
ُ
وتشير نتائج

ونية، حيث يتعامل معظمهم  مستوى متوسط من الوعي النقدي تجاه الإعلانات الإلكي 
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ي 
 
ي التأمل أو التحليل المتعمق لرسائلها. وف

 
معها بمحاولة تخطيها بسرعة، مع محدودية ف

ي المقياس الآخر؛ إذ 
 
ي برزت ف

ي الت 
ات  ضوء هذه النتائج، يمكن تفسير أنماط السلوك السرر

، بينما ضعف  ظهر أن السلوك يتسم بارتفاع تأثير البُعد الاجتماعي والاندفاعي والرقمي

بية الإعلانية تجعل  ي والمادي، هذا الربط يكشف أن محدودية الي 
حضور البُعد العقلات 

الأفراد أكير عرضة للتأثر بالعوامل الخارجية )مثل ضغط الأقران، أو المؤثرين، أو 

ي أو واعٍ ماليًا. فغياب 
ي عقلات 

ات  العروض الرقمية( وأقل قدرة على ممارسة سلوك شر

عة الاندفاعية والعاطفية،  ي تعزيز الي  
 
التدريب على تحليل الإعلانات ونقدها يسهم ف

. ي المقابل التفكير المقارن والوعي المالي
 
 ويضعف ف

ي يتسم  
ات  بية الإعلانية يؤدي إل سلوك شر ، يمكن القول إن ضعف الي  وبالتالي

بية الإعلانية من شأنه أن  ، بينما ارتفاع مستوى الي  بالاندفاع والتأثر الاجتماعي والرقمي

ا أكير بير  الرغبات 
ً
اء، بما يحقق توازن ي قرارات السرر

 
يعزز الأبعاد العقلانية والمادية ف

 .الفردية وضغوط البيئة التسويقية

 نتائج اختبار فروض الدراسة:
ي مستوى 

 
الفرض الأول: توجد فروق ذلت دلالة إحصائية بير  المراهقير  عينة الدراسة ف

ات الديموجرافية )النوع، البيئة  بية الإعلانية حسب المتغتر المعرفة بمهارات التر
 الاجتماعية، المحافظة(.

 (14جدول )
ات الديموجرافية )النوع،  tنتائج اختبار  بية الإعلانية حسب المتغتر ي مستوى المعرفة بمهارات التر
 
للفروق ف

 البيئة الاجتماعية(

 العدد الفئة المتغير
المتوسط 

ي  الحساتر

الانحراف 

 المعياري
 مستوى الدلالة درجة )ت(

 النوع
 0.682 3.60 306 ذكور

2.456** 
0.001 

ا  0.643 3.78 261 إناث دال إحصائيًّ

البيئة 

 الاجتماعية

 0.706 3.55 255 ريف
4.152** 

0.001 

ا  0.623 3.81 312 حصر  دال إحصائيًّ

     : ي النوع  يتضح من نتائج الجدول ما يلىي َ ثبوت صحة الفرض الأول بالنسبة لمتغير

ا حسابيًا أعلى 
ً
والبيئة الاجتماعية أنه بالنسبة ل  النوع، يظهر أن الإناث حققن متوسط

 = t)0.001(، وكانت الفروق دالة إحصائياً عند مستوى 3.60( مقارنة بالذكور )3.78)
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بية الإعلانية من (2.456 ؛ مما يشير إل أن الإناث يمتلكن معرفة أعلى بمهارات الي 

ية  الذكور، وبالنسبة ل  البيئة الاجتماعية، أظهرت النتائج أن المراهقير  من البيئة الحصر 

(، والفروق كانت دالة 3.55( مقارنة بأقرانهم من الريف )3.81لديهم متوسط أعلى )

ي المناطق (t = 4.152) 0.001إحصائيًا عند مستوى 
 
؛ ما يشير إل أن الحياة ف

ي النوع  َ ي زيادة مستوى المعرفة بالإعلانات، وذلك يشير إل أن متغير
 
ية تسهم ف الحصر 

 والبيئة الاجتماعية لهما تأثير واضح على مستوى المعرفة بالإعلانات.

 (15جدول )
( لمستوى المعرفة بمهارات التربية الإعلانية تبعاا للمحافظة ANOVAنتائج تحليل التباين الأحادي )

 لدى العينة

 درجات الحرية مجموع المربعات مصدر التباين
متوسط 

 المربعات
 مستوى الدلالة fقيمة 

 0.693 3 2.080 بير  المجموعات

 0.672 563 378.432 داخل المجموعات 0.001 1.032

  566 380.512 الإجمالي

( ANOVA: يبين جدول نتائج تحليل التباين الأحادي )يتضح من نتائج الجدول       

بية الإعلانية تبعًا للمحافظة أن قيمة ) ( المحسوبة بلغت Fلمستوى المعرفة بمهارات الي 

( جاءت منخفضة، فإن F(. ورغم أن قيمة )0.001( عند مستوى دلالة )1.032)

(؛ مما يشير إلى وجود فروق ذات دلالة 0.05مستوى الدلالة المصاحب لها أقل من )

بية  ي مستوى المعرفة بمهارات الي 
 
إحصائية بير  متوسطات استجابات أفراد العينة ف

( أقل 2.080الإعلانية تبعًا لمتغير المحافظة، كما يُلاحظ أن التباين بير  المجموعات )

(، وهو ما يعني أن الفروق بين 378.432بكثير من التباين داخل المجموعات )

 المحافظات موجودة، لكنها محدودة مقارنة بالتباين داخل كل محافظة.

ا له تأثير معنوي على مستوى   ً وبناءً على ذلك، فإن متغير المحافظة يُعد متغير

بية الإعلانية لدى أفراد العينة، ويُوضَ بإجراء اختبارات المقارنات  المعرفة بمهارات الي 

لتحديد اتجاه هذه الفروق بير  المحافظات ومعرفة أيها يتمير   LSDالبعدية مثل اختبار 

بية الإعلانية.  بمستويات أعلى أو أقل من المعرفة بمهارات الي 
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 (16جدول )
ي مستوى المعرفة  LSDاختبار 

 
 لتحديد اتجاه الفروق ف

بية الإعلانية حسب متغتر محافظة السكن  بمهارات التر

 النتيجة مستوى الدلالة الفرق بير  المتوسطات المقارنة بير  المحافظات

 غير دال 0.210 0.05 القاهرة –الإسكندرية

 دال لصالح الإسكندرية 0.001 0.15 المنيا -الإسكندرية

 دال لصالح الإسكندرية 0.001 0.25 أسوان –الإسكندرية

 دال لصالح القاهرة 0.005 0.10 المنيا -القاهرة

 دال لصالح القاهرة 0.001 0.20 أسوان -القاهرة

 دال لصالح المنيا 0.005 0.10 أسوان -المنيا

: أن هناك فروقاً دالة إحصائياًّ بين العينة في بعض يتضح من نتائج الجدول     

بية الإعلانية. فقد تبير  أن متوسطات كل من 
ي مستوى المعرفة بمهارات الي 

 
المحافظات ف

محافظات الإسكندرية والقاهرة والمنيا جاءت أعلى مقارنة بمحافظة أسوان، حيث ظهرت 

فروق دالة لصالح محافظة الإسكندرية على كلٍّ من المنيا وأسوان، ولصالح القاهرة على 

كلٍّ من المنيا وأسوان، وكذلك لصالح المنيا على أسوان. كما لوحظ تفوق الإسكندرية على 

ي أن مستوياتهما متقاربة، وتشير هذه النتائج 
ا؛ مما يعت  القاهرة بفارق غير دال إحصائيًّ

ى مثل الإسكندرية والقاهرة أظهرت مستويات أعلى  ية الكير إل أن المحافظات الحصر 

بية الإعلانية، تليها محافظة المنيا بدرجةٍ أقل، بينما سجلت  من المعرفة بمهارات الي 

 محافظة أسوان أدت  المستويات.

ي كشف عنها تحليل التباين  
وبناءً على ذلك يمكن القول إن الفروق الت 

(ANOVA ( تعود إلى تفوق سكان الحضر والمناطق الأكثر نمواً اقتصادياً )الإسكندرية

بية الإعلانية، مقارنة بالمناطق البعيدة  ي مستوى المعرفة بمهارات الي 
 
والقاهرة( ف

)أسوان(، وهو ما يتفق مع الدراسات السابقة التي تربط بين المستوى الحضري/ 

. ي
 
 الاقتصادي ومستويات الوعي الإعلامي والمعرف
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ي مستوى 
 
: توجد فروق ذلت دلالة إحصائية بير  المراهقير  عينة الدراسة ف ي

 
الفرض الثائ

ات الديموجرافية )النوع  ي الإعلانات الرقمية حسب المتغتر
 
ييف العميق ف إدراكهم للتر 

 والبيئة الاجتماعية(.
 (17جدول )

ي الإعلانات الرقمية  tنتائج اختبار 
 
ييف العميق ف ي للتر 

 
ي مستوى إدراك المراهقير  عينة الدراسة ف

 
للفروق ف

ات الديموجرافية )النوع والبيئة الاجتماعية والمحافظة(  حسب المتغتر

 العدد الفئة المتغير
المتوسط 

ي  الحساتر

الانحراف 

 المعياري
 مستوى الدلالة درجة )ت(

 النوع
 0.705 3.96 306 ذكور

2.85** 
دال 

 0.686 3.78 261 إناث 0.001عند

البيئة 

 الاجتماعية

 0.667 3.77 255 ريف
2.43** 

دال 

 0.729 3.68 312 حصر  0.001عند

ي حيث إنه بالنسبة ل لنوع، أظهرت  يتضح من الجدول السابق:
ثبوت صحة الفرض الثات 

ا أعلى ) ا حسابيًّ
ً
(، وكانت 3.69( مقارنة بالذكور )3.78النتائج أن الإناث حققن متوسط

ا عند مستوى  ؛ ما يشير إل أن الإناث يمتلكن (t = 2.85)0.001الفروق دالة إحصائيًّ

ي الإعلانات الرقمية
 
ييف العميق ف  .قدرة أعلى على إدراك الي  

وبالنسبة لمتغير البيئة الاجتماعية، تبير  أن المراهقير  من الريف لديهم متوسط  

(، والفروق كانت دالة إحصائياًّ عند 3.68( مقارنة بالمراهقين من الحضر )3.77أعلى )

ي المناطق الريفية يظهرون (t = 2.43)0.001مستوى 
 
؛ ما يشير إل أن المراهقير  ف

ية، وبذلك تشير النتائج  ي المناطق الحصر 
 
ييف العميق مقارنة بنظرائهم ف ا أفضل للي  

ً
إدراك

ات النوع، البيئة الاجتماعية تؤثر بشكلٍ واضح على مستوى إدراك المراهقير   أن متغير

ي الإعلانات الرقمية.
 
ييف العميق ف  للي  

( والتي أشارت إلى وجود علَاقة 2025وتتفق نتائج الجدول مع دراسة )عوض،  

اته السلوكية؛  ييف العميق وتأثير ذات دلالة إحصائية بير  وعي المستخدمير  بمخاطر الي  

 ، ي الإدراك بير  الأفراد، ودراسة )فهمي
 
ي أشارت  (92)( 2024مما يدل على تفاوت ف

والت 

إل أن البيئة الاجتماعية تؤثر على كيفية استقبال الأفراد للمحتوى الرقمي المستخدم به 

ييف العميق.  تقنيات الي  
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لاقة ذات دلالة إحصائية بير  مستوى معرفة المراهقير  لمهارات 
َ
الفرض الثالث: توجد ع

ي الإعلانات الرقمية.
 
ييف العميق ف بية الاعلانية وإدراكهم للتر   التر
 ( 18جدول )

ييف العميق  بية الإعلانية وإدراكهم للتر  نتائج اختبار الارتباط بير  مستوى معرفة المراهقير  بمهارات التر
ي الإعلانات الرقمية )

 
 (Pearson’s rف

 المتغير
المتوسط 

ي  الحساتر

الانحراف 

 المعياري

معامل 

 (r) الارتباط

مستوى 

 الدلالة

(Sig) 

بية  مستوى معرفة المراهقير  بمهارات الي 

 الإعلانية
3.75 0.684 

0.61 0.000 
ي الإعلانات 

 
ييف العميق ف إدراك المراهقير  للي  

 الرقمية
3.42 0.726 

وجود ارتباط موجب وقوي ثبوت صحة الفرض الثالث؛ حيث تبيرَّ   يتضح من الجدول:     

ييف  بية الإعلانية وإدراكهم للي   ا بير  مستوى معرفة المراهقير  بمهارات الي  ودال إحصائيًّ

ي الإعلانات الرقمية، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط
 
(، وجميع القيم 0.61) العميق ف

 .) 0.001دالة عند مستوى 

بية الإعلانية، كلما   وذلك يشير إل أنه كلما زادت معرفة المراهقير  بمهارات الي 

ي الإعلانات الرقمية. ويشير هذا 
 
ييف العميق ف ارتفعت قدرتهم على التعرف على الي  

ي تهدف لتعزيز وعي 
بية الإعلانية والمناهج التعليمية الت  الارتباط إل أن برامج الي 

ي تطوير مهارات نقدية وتقويمية تمكنهم 
 
ال ف المراهقير  بالإعلانات تساعدهم بشكلٍ فعَّ

 .من اكتشاف المحتوى الرقمي المزيف

ي أكدت أن  Rozendaal et al) (93),(2011وتتفق نتائج الجدول مع دراسة  
الت 

ات الإعلانية بية الإعلانية تعمل كخط دفاعٍ ضد التأثير
 & Feijoo) دراسة مع، والي 

2024,mezóG-ndezáFern )(94)  ي أظهرت أن تعليم الأطفال والمراهقير  مهارات
الت 

ف على الإعلانات الرقمية يزيد من قدرتهم على تقييم محتوى الرسائل التجارية  التعرُّ

 بشكلٍ نقدي.
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ي مستوى 
 
الفرض الرابع: توجد فروق ذلت دلالة إحصائية بير  المراهقير  عينة الدراسة ف

ات الديموجرافية )النوع والبيئة الاجتماعية(. ي حسب المتغتر
 
ائ  السلوك الشر

 (19جدول )
ا للنوع، البيئة الاجتماعية،  tنتائج اختبار 

ً
ي بير  المراهقير  وفق

 
ائ ي مستوى السلوك الشر

 
للفروق ف

 والمحافظة

 العدد الفئة المتغير
المتوسط 

ي  الحساتر

الانحراف 

 المعياري
 مستوى الدلالة درجة )ت(

 النوع
 0.653 2.45 306 ذكور

1.98** 
دال 

 0.634 2.38 261 إناث 0.001عند

البيئة 

 الاجتماعية

 0.622 2.20 255 ريف
2.56** 

دال 

 0.665 2.33 312 حصر  0.001عند

ثبوت صحة الفرض الرابع حيث إنه بالنسبة ل متغير النوع، يتضح من نتائج الجدول:      

ا أعلى ) ا حسابيًّ
ً
(، وكانت الفروق 2.38( مقارنة بالإناث )2.45أظهر الذكور متوسط

ا عند مستوى  ؛ مما يشير إل أن الذكور يميلون إل (t = 1.98) 0.001دالة إحصائيًّ

 من الإناث
ً
ي أعلى قليلً

ات   .سلوك شر

وبالنسبة ل متغير البيئة الاجتماعية، تبير  أن المراهقير  من الحصر  لديهم متوسط  

(، والفروق كانت دالة إحصائياً عند 2.20( مقارنة بالمراهقين من الحضر )2.33أعلى )

ية يظهرون (t = 2.56) 0.001مستوى  ي المناطق الحصر 
 
؛ مما يدل على أن المراهقير  ف

ي المناطق الريفية
 
ائيًا أعلى من نظرائهم ف ا شر

ً
 .سلوك

( 95) (2022وتتفق نتائج الجدول مع نتائج دراسة )عبد الهادي،  
ي
أشارت إل  الت 

ائية؛ مما يدل على أن البيئة الاجتماعية قد تؤثر  تأثير العوامل البيئية على النية السرر

ي المناطق  ،على سلوك المستهلكير 
ي لدى الذكور وساكت 

ات  ويلاحظ ارتفاع السلوك السرر

ية.  الحصر 
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 (20جدول )
 ( لمستوى السلوك الشرائي تبعاا لمتغير المحافظة لدى العينةANOVAنتائج تحليل التباين الأحادي )

 درجات الحرية مجموع المربعات مصدر التباين
متوسط 

 المربعات
 مستوى الدلالة fقيمة 

 1.5749 3 4.7247 بير  المجموعات

3.2769 0.001 
داخل 

 المجموعات
270.5844 563 0.4806 

  566 275.3091 الإجمالي

( لمستوى السلوك ANOVA: أظهر تحليل التباين الأحادي )يتضح من نتائج الجدول     

ي تبعًا لمتغير المحافظة وجود فروق ذات دلالة إحصائية بير  متوسطات استجابات 
ات  السرر

( وهو 0.001( عند مستوى دلالة )3.27( المحسوبة )Fأفراد العينة، حيث بلغت قيمة )

(؛ مما يشير إلى أن الفروق تعكس أثر متغير المحافظة وليست فروقاً 0.05أقل من )

( يعُد أقل نسبياًّ من التباين داخل 4.72عشوائية. ورغم أن التباين بير  المجموعات )

(؛ إلا أن النتيجة تؤكد أن لمتغير المحافظة تأثيراً معنوياً على 270.58المجموعات )

. وبناءً على ذلك، يُوضَ بإجراء اخ ي
ات   Leastتبارات المقارنات البَعدية السلوك السرر

Significant Difference (LSD لتحديد اتجاه هذه الفروق وأي المحافظات تميزت )

ها. ي مختلف عن غير
ات   بسلوك شر

 (21جدول )
ي حسب متغتر محافظة السكن LSDاختبار  

 
ائ ي لمستوى السلوك الشر

 
 لتحديد اتجاه الفروق ف

 النتيجة مستوى الدلالة الفرق بير  المتوسطات المقارنة بير  المحافظات

 غير دال 0.5328 0.050 القاهرة –الإسكندرية

 غير دال 0.005 0.150 المنيا -الإسكندرية

 دال )لصالح الإسكندرية( 0.001 0.250 أسوان –الإسكندرية

 غير دال 0.2097 0.100 المنيا -القاهرة

 دال )لصالح القاهرة( 0.001 0.200 أسوان -القاهرة

 غير دال 0.2486 0.100 أسوان -المنيا

( أن هناك فروقاً دالة LSD: يبين جدول المقارنات البعدية )يتضح من نتائج الجدول      

ي بير  بعض المحافظات. فقد ظهر فرق دال بير  
ات  ي مستوى السلوك السرر

 
ا ف إحصائيًّ
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( لصالح الإسكندرية، 0.001( عند مستوى دلالة )0.250الإسكندرية وأسوان بقيمة )

( لصالح 0.001( عند مستوى دلالة )0.200وكذلك بير  القاهرة وأسوان بقيمة )

ي المقارنات بير  المحافظات )الإسكندرية
 
المنيا،  –القاهرة، الإسكندرية –القاهرة. أما باف

ا، حيث لم تصل  –المنيا، المنيا –القاهرة أسوان( فقد اتضح أنها فروق غير دالة إحصائيًّ

 (.0.05مستويات الدلالة فيها إل أقل من )

ي أظهرها تحليلُ التباين الأحادي ) 
( ANOVAوبذلك يمكن القول إن الفروق الت 

ي الإسكندرية والقاهرة بمستويات أعلى من السلوك 
ترجع أساسًا إل تمير  محافظت 

ا جوهرية مع 
ً
ظهر محافظة المنيا فروق

ُ
ي حير  لم ت

 
ي مقارنة بمحافظة أسوان، ف

ات  السرر

ي المحافظات.
 
 باف

ييف  الفرض الخامس: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بير  مستوى إدراك المراهقير  للتر 
. ي
 
ائ ي الإعلانات الرقمية وعلاقته بسلوكهم الشر

 
 العميق ف

 (22جدول )
ي 

 
ائ ي الإعلانات الرقمية وسلوكهم الشر

 
ييف العميق ف  معامل الارتباط بير  إدراك المراهقير  للتر 

ات  مستوى الدلالة (r) معامل الارتباط المتغير

ي الكلىي
ات  ييف العميق/ السلوك السرر   (0.001دال عند ) 0.412 إدراك الي  

ييف العميق/ البُعد الاجتماعي   (0.001دال عند ) 0.367 إدراك الي  

ي
ييف العميق/ البُعد العاطق    (0.001دال عند ) 0.298 إدراك الي  

ييف العميق/ البُعد الرقمي   (0.001دال عند ) 0.445 إدراك الي  

ييف العميق/ البُعد الاندفاعي   (0.001دال عند ) 0.322 إدراك الي  

ي
ييف العميق/ البُعد العقلات    (0.001دال عند ) 0.391 إدراك الي  

ييف العميق/ البُعد المادي   (0.001دال عند ) 0.274 إدراك الي  

لاقة ثبوت صحة الفرض الخامس؛ حيث تبيرَّ   يتضح من الجدول السابق:     
َ
وجود ع

ي الإعلانات الرقمية 
 
ييف العميق ف ا بير  إدراك المراهقير  للي   موجبة ودالة إحصائيًّ

اوح قيم معامل الارتباط ، حيث تي  ي
ات  ، 0.445و 0.274بير   (r) وسلوكهم السرر

 .0.001وجميعها دالة عند مستوى 

ي بالسلوك   ييف العميق يرتبط بشكلٍ معتدل وإيجاتر وذلك يشير إل أن إدراك الي  

ي الكلىي 
ات  ؛ ما يشير إل أن المراهقير  الذين يمتلكون قدرة أعلى على (r = 0.412) السرر

ي بناءً على هذا الإدراك، 
ات  ييف العميق يميلون إل تعديل سلوكهم السرر اكتشاف الي  



 

 
1856 

ي مع البُعد الرقمي
ات   r)  ويظهر أقوى ارتباط على مستوى الأبعاد الفرعية للسلوك السرر

ي توجيه قراراتهم (0.445 =
 
، ما يعكس أهمية وعي المراهقير  بالإعلانات الرقمية ف

ي 
ونية، كما أظهر كلٌّ من البُعد الاجتماعي والعقلات  ائية عير المنصات الإلكي  السرر

ييف العميق  (r = 0.391 و r = 0.367) ارتباطات معتدلة ي أن إدراك الي  
، ما يعت 

ائية أكير عقلانية،  يساعد المراهقير  على مقاومة التأثير الاجتماعي واتخاذ قرارات شر

ي والاندفاعي والمادي ارتباطات أقل، لكنها لا تزال دالة
 = r بينما أظهرت الأبعاد العاطق 

ييف العميق تقلل ؛ مما يشير إل أن القد0.274و 0.322و 0.298 رة على كشف الي  

، وبشكل عام، تؤكد النتائج أن  اء وتزيد من الوعي المالي ي السرر
 
من الانفعالية والاندفاعية ف

مًا، 
ُّ
ي أكير وعيًا وتحك

ات  ييف العميق ترتبط بسلوك شر زيادة وعي المراهقير  بإعلانات الي  

. ي
ي السياق الرقمي والاجتماعي والعقلات 

 
 خاصة ف

ا مع دراسة )قنديل وآخرين،   ي أشارت  (96)( 2012ونتائج الجدول تتفق جزئيًّ
الت 

ا إل 
ً
ي بير  المراهقير  وفق النوع، حيث يميل الذكور أحيان

ات  ي السلوك السرر
 
إل فروق ف

ي أظهرت أن 
ا، ولكنه يختلف مع بعض الدراسات الت 

ً
ائية أكير اندفاع اتخاذ قرارات شر

اء  ي بعض سلوكيات السرر
 
الإناث أكير تأثرًا بالإعلانات الرقمية وأن البيئة الريفية تؤثر ف

، لكنه قد يختلف عن نتائج (97)( 2018بسبب تأثير الأقران والمجتمع المحلىي )آمال، 

ي أشارت إل أن التأثير  Mishra & Maity (98)),(2021الدراسات العالمية مثل 
الت 

ي الحصر 
 
، كما تتفق يتفق مع دراسة الرقمي للأقران عير وسائل التواصل أكير ف

(2024,Pradnyani & Supriyadinata )(99)  ي أشارت إل تأثير البيئة
الت 

، حيث تكون الفرص  اء الرقمي بير  المراهقير  الاقتصادية والاجتماعية على سلوك السرر

ى. ي المدن الكير
 
 والعروض الرقمية أكير توافرًا ف

 النتائج العامة للدراسة ومناقشة النتائج:

أظهرت نتائج البحث أن المراهقير  يتعرضون للإعلانات الرقمية بشكلٍ مستمر  

، حيث أظهرت النتائج أن نحو نسبة  % من العينة يتعرضون دائماً 70.55وكبير

نت، مع نسب متقاربة بير  الذكور ) %( والإناث 68.95للإعلانات أثناء استخدام الإني 

%(، وتعكس هذه النسب انتشار الإعلانات الرقمية بين المراهقين؛ مما يشير إلى 72.41)
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ي تتسم بتدفقٍ مستمر للرسائل 
أن هذه الفئة العمرية أصبحت جزءًا من البيئة الرقمية الت 

ي أشارت إل أن 
الإعلانية، وتتوافق هذه النتائج مع نتائج الدراسات الحديثة الت 

ي متنوع على الشبكات 
ا لمحتوى إعلات  المستخدمير  من المراهقير  يتعرضون يوميًّ

الاجتماعية وتطبيقات الألعاب ومنصات الفيديو، ويشير هذا الانتشارُ الكبير إل أهمية 

ي والقدرة على التميير  بير  
ات  ض المستمر على السلوك السرر هم كيفية تأثير هذا التعرُّ

َ
ف

 الإعلانات الصادقة والمضللة.

أما بالنسبة لطرق التعرض للإعلانات، فقد تبير  أن غالبية المراهقير  يتعرضون  

%(، بينما تمثل طرق 44.27للإعلانات أثناء مشاهدة مقاطع الفيديو أو البودكاست )

نت أو استخدام التطبيقات نسبًا أقل، وتعكس هذه  ض العرضية أثناء تصفح الإني  التعرُّ

، حيث يعتمد  النتائج تحول أساليب الإعلان نحو منصات الفيديو والمحتوى التفاعلىي

ي لجذب الانتباه وزيادة احتمالية التفاعل، 
المسوّقون الرقميون على استخدام المحتوى المرت 

: الشبكات الاجتماعية  حيث تبيرَّ  أن الوسائل الأكير استخدامًا للوصول إل العينة هي

( وإعلانات المؤثرين بنسبة %58.20%( وتطبيقات الألعاب بنسبة )59.08بنسبة )

%(؛ مما يؤكد الدور الهام لهذه المنصات في استراتيجيات الإعلان الرقمي الموجهَّ 54.85)

ا على  ً ا كبير
ً
ي تشير إل أن المراهقير  يقضون وقت

، وهذا يتفق مع الدراسات الت  للمراهقير 

ضهم للرسائل الإعلانية المستهدفة.  هذه المنصات، ما يزيد من تعرُّ

ضوا للإعلانات المرئية     أن المراهقير  تعرَّ
َّ
وفيما يخص أشكال الإعلانات، تبير

%( والإعلانات الصوتية 27.69%( والصور الثابتة والمتحركة بنسبة )29.45بنسبة )

%(، ويشير هذا إلى أن الوسائط المتعددة، بما في ذلك الفيديو والصور 23.28بنسبة )

هم على التفاعل مع  ي جذب انتباه المراهقير  وتحفير 
 
ا ف ً المتحركة، تؤدي دورًا كبير

ي تميل إل الانخراط البصري 
الإعلانات؛ وذلك نظرًا لطبيعة هذه الفئة العمرية الت 

. كما يعكس هذا الاستخدام المكثف للوسائط المتعددة لتعظيم التأثير النفسي  والسمعىي

ائية، حيث أظهرت الدراسات أن المحتوى ال تفاعلىي والجذاب يزيد من على القرارات السرر

اء غير مدروسة   .(100)احتمالية اتخاذ المراهقير  لقرارات شر
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أما تفاعل المراهقير  مع الإعلانات، فقد أظهرت النتائج أن غالبية العينة بنسبة  

% تخطي 26.64%( يشاهدون الإعلان حتى وقت التخطي، بينما يحاول 61.20)

%( تشاهد الإعلان كاملاً. ويشير هذا إلى 12.35الإعلان فور ظهوره، ونسبة قليلة )

شيح المحتوى الذي يرغبون  ي لدى المراهقير  تجاه الإعلانات، حيث يقومون بي 
وعي انتقات 

ا لجاذبيته واهتمامهم بالمنتج. ويعكس هذا السلوك الاتجاهات الحديثة 
ً
ي مشاهدته وفق

 
ف

، أكير قدرة على التصفية  ، حيث أصبح الأفراد، وخصوصًا المراهقير  للمستهلك الرقمي

 .(101)الانتقائية للمحتوى الرقمي 

بية   وأظهرت نتائج الدراسة المتعلقة بتقييم درجة معرفة العينة بمفاهيم الي 

، المرتبط بتأثير الأقران  بية الإعلانية أن البُعد الاجتماعي الإعلانية على مقياس الي 

، ثم البُعد  ي المرتبة الأول بير  أبعاد المقياس، يليه البُعد الاندفاعي
 
والمجتمع، جاء ف

تيب إل أن  ي والمادي، ويشير هذا الي 
ي ثم البُعد العقلات 

، ثم البُعد العاطق  الرقمي

المراهقير  يتأثرون بشكلٍ أكير بالعوامل الاجتماعية والعاطفية عند التعامل مع الرسائل 

ي والوعي المالي بدرجة أقل، وهذا يشير 
الإعلانية الرقمية، بينما يظهر التأثير العقلات 

ي 
 
ائية لدى المراهقير  غالبًا ما تكون مدفوعة بالعاطفة والرغبة ف إل أن القرارات السرر

ي أو التخطيط المسبق؛ مما يجعلهم أكير 
، وليس دائمًا بالتحليل العقلات  التوافق الاجتماعي

ييف العميق أو الرسائل الإعلانية المضللة.  عرضة للتأثر بالي  

( التي تشير إلى أن الإعلانات IMTويتفق هذا مع نظرية التلاعب بالمعلومات ) 

الرقمية غالبًا ما تستخدم التلاعب بالمعلومات لاستغلال العواطف والدوافع النفسية، مثل 

ي الانتماء الاجتماعي أو الحاجة إل القبول بير  الأقران؛ وذلك لتعزيز احتمالية 
 
الرغبة ف

استجابة المراهق للرسائل الإعلانية. كما تدعم نتائج هذا البُعد فكرة نظرية خداع 

(، التي توضح أن الأفراد، وخاصة الشباب الذين لم Deception Theoryالأشخاص )

يكتسبوا بعد مهارات نقدية قوية، يصبحون أكير عرضة للخداع عند مواجهتهم لمحتوى 

بية الإعلامية الرقمية  ورة تعزيز برامج الي  ا، وهو ما يؤكد على ض  ا أو سمعيًّ معدل بصريًّ

. بية الإعلانية الموجهة للمراهقير 
 والي 
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ي والقدرة  
وت  ، الذي يشمل التأثر بالتسويق الإلكي  ي أما البُعد الرقمي والتكنولوحر

ي المرتبة الثالثة؛ مما يشير إل أن المراهقير  
 
على استخدام التقنيات الرقمية، فقد جاء ف

لديهم مستوى وعي متوسط بالأساليب الرقمية لكن ليس لديهم دائمًا القدرة الكاملة على 

بية  ييف العميق. ويؤكد هذا أهمية تعزيز برامج الي  تقييم دقة المحتوى أو كشف الي  

ي تركز على تطوير المهارات التحليلية والقدرة 
بية الإعلانية الت  الإعلامية الرقمية والي 

نت.  على التعرف على المحتوى المضلل عير الإني 

اء غير   ، الذي يعكس الدوافع النفسية للسرر ي والاندفاعي
وجاء البُعد العاطق 

ي مراتب متقدمة؛ مما يشير إل أن المراهقير  غالبًا ما يتخذون قرارات 
 
المخطط، ف

ي اقتناء منتجات معينة. بينما جاء البُعد 
 
ائية متأثرة بالعاطفة أو برغبة مفاجئة ف شر

ة؛ مما يعكس ضعف التخطيط والمقارنة المالية لدى  ي المراتب الأخير
 
ي والمادي ف

العقلات 

هذه الفئة، وهو ما يعزز الحاجة إل برامج تثقيفية لتعزيز الوعي المالي والفكري عند 

ائية.  اتخاذ القرارات السرر

ييف العميق   كما أظهرت نتائج الدراسة المتعلقة بمقياس القدرة على كشف الي  

ي 
ي التميير  بير  المحتوى الرقمي الحقيق 

 
أن المراهقير  يمتلكون قدرة متوسطة إل ضعيفة ف

ي المرتبة الأول بنسبة )
 
%(، يليه التمييز 56.08والمعدل. فقد جاء التميير  السمعىي ف

%(، بينما كانت القدرة على التحليل السياقي والمنطقي أقل نسبياً 47.44البصري )

%(. وتشير هذه النتائج إلى أن المراهقين قد يلتقطون بعضَ مؤشرات التزييف 29.63)

ي اكتشاف التلاعب المعقد أو المحتوى 
 
عير السمع أو المشاهدة، لكنهم يواجهون صعوبة ف

ضهم للخ ؛ مما يزيد من احتمال تعرُّ ي داع من قبل الإعلانات الرقمية المزيف بشكلٍ منهجر

 المعدلة.

(، التي Deception Theoryوتتوافق هذه النتائج مع نظرية خداع الأشخاص ) 

تشير إل أن الأفراد يصبحون أكير عرضة للخداع كلما زادت كثافة تعرضهم للمحتوى 

ض المستمر  ، وخاصة عندما تكون قدراتهم النقدية والتحليلية محدودة. فالتعرُّ الرقمي

ييف العميق، يقلل من قدرة المراهقير   للإعلانات الرقمية، خصوصًا المحتوى المعدل أو الي  

 على تميير  الحقائق، ويزيد من شعورهم بالغضب أو الخداع عند اكتشاف أي تضليل.
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كما يمكن تفسير هذه النتائج من خلال نظرية التلاعب بالمعلومات  

(IMT –Information Manipulation Theory  التي تؤكد أن الرسائل ،)

ا للمعلومات، واستخدام تقنيات رقمية لتغيير 
ً
الإعلانية غالبًا ما تتضمن تشوي  هًا أو حذف

الصور والفيديوهات أو تقليد الأصوات؛ بهدف التأثير على الجمهور المستهدف دون 

ي 
 
الحاجة للكذب الصري    ح. وتبير  نتائج الدراسة أن المراهقير  يشعرون بانخفاض الثقة ف

ييف؛ مما يشير إل أن هذه  العلامات التجارية ووسائل الإعلام عند اكتشاف الي  

 التقنيات تؤثر بشكلٍ مباشر على المصداقية والثقة العامة لدى الشباب.

، المرتبط   ، أظهرت النتائج أن البُعد الاجتماعي ي
ات  وفيما يتعلق بالسلوك السرر

، يليه البُعد  ي المرتبة الأول من حيث التأثير على المراهقير 
 
بتأثير الأقران والمجتمع، جاء ف

ي مراتب 
 
ي حير  جاءت الأبعاد العقلانية والمادية ف

 
، ف ي

الاندفاعي والبُعد الرقمي والعاطق 

أقل. ويشير ذلك إل أن المراهقير  يتأثرون بشكلٍ أكير بالعوامل الاجتماعية والعاطفية 

اء، وهو ما يزيد من احتمالية الاستجابة للرسائل الإعلانية  عند اتخاذ قرارات السرر

ي تشكيل السلوك 
 
المضللة. ويؤكد هذا الاتجاه الدور الكبير للعوامل النفسية والاجتماعية ف

، وهو ما يتوافق مع نتائج الدراسات الحديثة حول تأثير  ي لدى الشباب والمراهقير 
ات  السرر

اء   .(102)المجتمع والأقران على قرارات السرر

ورة الاهتمام   وختامًا فإنه يمكن القول إن نتائج الدراسة الحالية تشير إل ض 

بية الإعلانية؛  بية الإعلامية الرقمية والي  ويد المراهقير  بمفاهيم ومهارات الي   
بي 

نت، حيث يتعرض  ي شباك المسوّقير  على الإني 
 
لحمايتهم من التضليل ومن الوقوع ف

نت، خاصة عير منصات  المراهقون لتدفق كثيف من الإعلانات الرقمية أثناء تصفح الإني 

ي يقضون فيها 
، وتطبيقات الألعاب، وهي البيئات الت  الفيديو، ووسائل التواصل الاجتماعي

صمم 
ُ
معظم وقتهم. وقد أصبحت هذه الإعلانات جزءًا لا يتجزأ من تجربتهم اليومية، وت

ي والسمعىي الجذاب 
 المحتوى المرت 

ً
بعناية لاستهداف مشاعرهم واهتماماتهم، مستخدمة

ا؛ إلا أن هذا الوعي غالبًا  لتعزيز التفاعل. ورغم أن بعض المراهقير  يظهرون وعيًا انتقائيًّ

ما يكون سطحيًا، وغير كافٍ لفهم نوايا الإعلان أو كشف التلاعب فيه. فقراراتهم 
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ي القبول أو 
 
ي المقام الأول بالدوافع الاجتماعية والعاطفية، مثل الرغبة ف

 
ائية تتأثر ف السرر

 . ي أو التخطيط المالي
 التماهي مع الأقران، أكير من التحليل العقلات 

ي  
هذا يجعلهم عرضة بشكل خاص للرسائل الإعلانية المضللة، خصوصًا تلك الت 

ي والمُصنع. 
ييف العميق، حيث يصعب التميير  بير  المحتوى الحقيق  تستخدم تقنيات الي  

ييف المعقد تظل محدودة، حت  لو  كما أن قدرتهم على تحليل السياق أو كشف الي  

 النظرية
ُ
ات البصرية أو السمعية. وتؤكد الإطارات مثل نظرية  —لاحظوا بعض المؤشر

،  —التلاعب بالمعلومات ونظرية الخداع أن الإعلانات الحديثة لا تعتمد على الكذب المباشر

 .  بل على تغيير السياق واستثارة العواطف لدفع السلوك دون وعي

بية الإعلامية والإعلانية للمراهقير  لم يَعُد خيارًا، بل  
ولهذا، فإن تعزيز الي 

 ، ي
ورة حتمية، تمكنهم من تطوير مهارات التفكير النقدي، وفهم آليات التأثير الإعلات  ض 

والتميير  بير  ما يُعرض كحقيقة وبير  ما يُصمم كإغراء. فحماية المراهق من التضليل 

الرقمي هي خطوة أساسية لبناء جيلٍ واعٍ، قادر على اتخاذ قرارات مستقلة ومبنية على 

، لا على التلاعب.  الوعي

 توصيات البحث:

بية الإعلانية لرفع وعي المراهقير  بالإعلانات الرقمية،  • ورة نسرر برامج الي  ض 

 وتقوية ملكات التفكير النقدي لديهم.

ي والمزيف واستخدام أدوات  •
تدريب المراهقير  على التميير  بير  المحتوى الحقيق 

 التحقق.

ي لدى المراهقير  عند اتخاذ قرارات  •
العمل على تعزيز الوعي المالي والسلوك العقلات 

اء.  السرر

ي  •
 
ييف العميق ف ورة الاستخدام الآمن للي   إرشاد القائمير  على التسويق بصر 

 الإعلانات الموجهة للنشء.

ي الإعلانات الرقمية. •
 
ل أو المُزيف ف

َّ
 إلزام المسوّقير  بالإفصاح عن المحتوى المُعد

• . ام الخصوصية والمستهلكير 
 التوعية بأخلاقيات الإعلان الرقمي واحي 

• .  تشجيع المشاري    ع الطلابية لتعزيز مهارات التقييم النقدي للمحتوى الرقمي
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