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 ملخص:
ور إف ابؼتتبع لتاريخ الإشهار بهده قديم قدـ المجتمعات، وقد بقي في تتطور مستمر مصاحباً لتطور ابؼؤسسات والتنظيمات ابؼختلفة، وكذا تط          

ترتبط بنوع الوسيلة وتقسيماتو  الاشهارية ابؼتنوعة، حتى أف أىم تصنيفاتو وبؿتوياتو  وسائل الإعلاـ والاتصاؿ التي أصبحت تعد بدثابة حوامل بؼضامينو
شهار بدفهومو التي برتويو، فيوجد إشهار مكتوب و إشهار إذاعي، وتلفزيوني، وصولًا إلذ الإشهار الاليكتًوني)عبر الانتًنيت(، وىنا بيكن القوؿ أف الإ

كل بؾتمع، والتي بسيز كل مرحلة بير بها، وبهذا فالإشهار في تطور مطرد ومستمر مادامت ابغديث ىو وليد التكنولوجيات ابغديثة السائدة في  
وتطبيقاتها في تطور كذلك، وقد عمدت الانتًنيت بدستوياتها الاتصالية ابؼختلفة إلذ تطوير الإشهار الاليكتًوني الذي  تكنولوجيات الإعلاـ والاتصاؿ

التطور لد يتوقف عند حدود ثابتة، فبتطور مواقع التواصل الاجتماعي وتطور تقنيات الذكاء الاصطناعي،  أصبح بظة من بظاتها، لكن ابؼلاحظ أف ىذا
، وىنا نسأؿ: ىل بيكن لعالد ابؼيتافريس وآليات الواقع الافتًاضي، وكذا الواقع ابؼعزز أدى ذلك كلو إلذ التأثتَ على مظاىر وملامح الإشهار الاليكتًوني

 افق مع خصوصياتو؟.أف يستوعب إشهار يتو 
 .، ابػوارزمياتالإشهار الاليكتًوني،، الذكاء الاصطناعي، ابؼيتافتَس : يةلكلمات الدفتاحا

Abstract:  
The follower of the history of advertising finds it as old as societies, and it has remained in continuous 
development accompanying the development of various institutions and organizations, as well as the 
development of the media and communication, which have become carriers of its various advertising 
contents and content, so that its most important classifications and divisions are related to the type of 
medium that contains it, so there is written advertising and Radio and television advertising, up to 
electronic advertising (via the Internet), and here it can be said that advertising in its modern sense is the 
result of modern technologies prevailing in every society, which characterize every stage it goes 
through, and thus advertising is in a steady and continuous development as long as information and 
communication technologies and their applications are developing Likewise, the Internet, with its 
various levels of communication, has developed electronic advertising, which has become a feature of its 
features, but it is noticeable that this development did not stop at fixed borders. On the manifestations 
and features of electronic advertising, and here is whether the metaphysical world can accommodate 
advertising that is compatible with its privacy ? 
Keywords: Electronic advertising, artificial intelligence, metaverse, algorithms. 
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  :مقدمة
محتوياتو ومضامينو ف في عصرنا ابغالر عما كاف سائداً عليو في بدايات ظهوره الأولذ، الإشهار لقد تغتَ

ثم الاليكتًونية، كما أنو انتقل في   في مراحل متعاقبة، من ابؼرحلة الشفوية  إلذ ابؼكتوبة،  فالسمعية البصرية،انتقلت 
، وأصبح (Automation)الأتدتةإلذ مرحلة  (Digitization) الرقمنةفعلياً من مرحلة عصر التحوؿ التكنولوجي 

 ت فييعتمد كلياً على تقنيات الذكاء الاصطناعي سواءً كانت ىذه التقنيات مادية أو غتَ مادية، حيث ابؼادية بسثل
بتحليل البيانات الضخمة واستخداـ صور وفيديوىات  رتبطتتقنيات الواقع الافتًاضي وابؼعزز، والتقنيات غتَ ابؼادية ا

ثلاثية الأبعاد لبناء الفضاء الافتًاضي للسلع وابػدمات للوصوؿ إلذ ابعمهور الاستهلاكي في كافة أبكاء العالد، كما 
بناءً على فهم طبيعة البيانات  الدقيق والتحليل العلميشهارات الاستهداؼ الاىذا  النوع من أصبح من ابؼهم جداً في 

 (Deterministic Data)البيانات الحتميةبنا: من البيانات  ، والتي التي ترتكز في نوعتُ(Big Data)ابؼتاحة
، كما أف جماىتَ للاللتتُ أصبحتا توظف لاستشراؼ السلوؾ الشرائي  (Probabilistic Data)لبيانات الاحتمالية وا

والذي يسعى أف  ،(Meta)الفايسبوك)الديتا(ىذه التقنيات بدأت توظفها مواقع التواصل الاجتماعي، ومنها موقع 
 . (Metaverse) لعالم الديتافرس يتطور ويتناغم مع التكنولوجيات ابعديدة ابؼشكلة

فمثل التحوؿ الذي حدث سابقاً من الإشهار ابؼكتوب إلذ الإذاعي والتلفزيوني إلذ الإشهار الاليكتًوني ومنو 
الاليكتًوني  الإشهارمن بكن في صدد التحوؿ )الإشهار عبر وسائل التواصل الاجتماعي وبؿركات البحث(، فإننا الآف 

الاشهارت الاليكتًونية التي بيكن برديد بعض  خلاؿ تكييفإلذ الإشهار عبر ابؼيتافتَيس، وقد بدأ ىذا فعلياً من 
و في بؿركات البحث الأخرى، و العمل على برويل كلماتها و صورىا ورسوماتها،  ،(Google)جوجلموقعها في موقع 

 وكلماتها الداعمة إلذ ثلاثية الأبعاد لتناسب مع ملامح ومظاىر الواقع الرقمي الراىن.
داخلة أف نوضح كيف بؼثل ىذه التقنيات ابعديدة أف تشكل واقعاً جديداً للإشهار وبؽذا بكاوؿ في ىذه ابؼ

الاليكتًوني في ظل الثورة التي أحدثتها تقنيات الذكاء الاصطناعي في صناعة المحتوى الاشهاري، وكذا استشراؼ 
ب مع توسع استخداـ  ابعمهور الاستهلاكي من خلاؿ توظيف البيانات ابؼتاحة، وما قد بودث في ابؼستقبل القري

الذي يعد أحدث تلك التقنيات في المجاؿ الرقمي، و أحد أىم الأدوات في صناعة الإشهار الاليكتًوني أو  الديتافيرس
وللإجابة على إشكالية ابؼداخلة يتم التطرؽ ، في شكلو ابعديدالإشهار الآلي )الإشهار عبر الديتافيرس( بالأحرى 

 للنقاط التالية:
  ًمن: الإشهار الاليكتروني، الذكاء الاصطناعي، الديتافيرس.مفهوم كلا 
 خوارزميات الذكاء الاصطناعي والبيانات الضخمة(Big Data)  وتغير ملامح الإشهار

 الاليكتروني.

 وبداية الإشهار عبر الديتافيرس ،عالم الديتافيرس: نحو نهاية الإشهار الاليكتروني. 
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 الدفاىيم الدرتبطة بالدراسة: .2
 مفهوم الإشهار الاليكتروني:. 1.2

بذدر الإشارة ىنا أف أغلب الأدبيات في بؾاؿ الإعلاـ والاتصاؿ والتسويق تؤكد أف ابؼفاىيم ابؼقدمة للإشهار 
من حيث ابؼضموف ىي نفسها ابؼقدمة للإعلاف، وبالتالر لا اختلاؼ بتُ ابؼفهومتُ من الناحية العلمية والعملية، وإبما 

جنبية إلذ العربية من قبل دوؿ ابؼشرؽ العربي ودوؿ ابؼغرب العربي، الاختلاؼ الوحيد في تربصة ابؼصطلح من اللغات الأ
إلذ إعلاف، بينما   Advertisingبحيث أف الدوؿ العربية التي كانت مستعمرة من قبل ابؼملكة البريطانية تتًجم مصطلح 

 ر، وتتًجم مصطلحإلذ إشها La Publicitéالدوؿ التي كانت مستعمرة من قبل فرنسا أو برت انتدابها تتًجم مصطلح
Avis  إلذ إعلاف للتعبتَ عن الشكل المجاني للإشهار الذي بىدـ الصالح العاـ وابؼنفعة العامة ولا يهدؼ إلذ تعظيم الربح 
 تعريف الإشهار الاليكتروني: - أ

( الإشهار على أنو: "وسيلة اتصاؿ تؤثر على مواقفنا ابذاه ابؼنتجات  Warren.K.Ageeوارن)يعرؼ           
باعتباره اتصاؿ غتَ شخصي مدفوع "( Dunn et alورفيقو) دان فيعرفو  ،،وابؼؤسسات وأبماط ابغياة والقضايا العامة"

بشنو عبر الوسائل الإعلامية ابؼختلفة من قبل ابؼؤسسات التجارية وابؼنظمات غتَ الربحية، والأفراد الذين بطريقة ما يتم 
وبنا يرياف أف مفتاح ىذا التعريف ، الإعلانية، والذين يأملوف إعلاـ أو إقناع بصهور معتُالتعرؼ على ىويتهم في الرسالة 

وىي التي تفرؽ بتُ الإعلاف وغتَه من  ،ومدفوع، الوسائل، التعرف، الإقناع" غير شخصي "يكمن في الكلمات 
ف الاليكتًوني عن مضلة ،  ولا بىرج مفهوـ الإعلا (221، ص1999صالح أبو الأصبع، )"أشكاؿ الاتصاؿ الأخرى

تعريف الإعلاف بشكل عاـ حيث يعرؼ الإعلاف على أنو نوع من الاتصاؿ أبؼعلوماتي غتَ الشخصي، وابؼأجور حوؿ 
 . (29، ص2215)إبراىيم مطللي،  السلع أو ابػدمات أو الأفكار من قبل جهة معلومة، بواسطة وسيلة معلومة

العالد الصناعي ابؼتقدـ من الإشهار)الإعلاف( التقليدي إلذ تتحوؿ ابؼؤسسات في كثتَ من الدوؿ في  و
الاليكتًوني الذي برز في العقدين الآخرين بعد تطور الانتًنيت بدستوياتها ابؼختلفة والتطبيقات  الإشهار )الإعلاف(

الاجتماعي الاليكتًونية التي توظفها في الاتصاؿ وفي التًويج بؼنتجات ابؼؤسسات وخدماتها عبر وسائل التواصل 
ابؼختلفة، ومن بشة أصبحت ابغاجة للإعلاف)الإشهار( الاليكتًوني في ظل تكنولوجيا الإعلاـ والاتصاؿ ابؼبتٍ على أسس 
عملية ضرورية لا مفر منها من خلاؿ التطور ابؽائل وابؼتنازع للتكنولوجيا الرقمية والثورة ابؼعلوماتية استخدمت الانتًنيت  

ية التبادؿ التجاري وابؼعلوماتي وابػدمي، وبفضل ىذه التطورات ابؼستمرة في بؾاؿ الأعماؿ كوسيلة إعلانية تسهل عمل
، مروة ابضد طنطاوي جاويش) أدى بابؼنظمات التجارية إلذ إنشاء مواقع اليكتًونية خاصة بها للإعلاف من خلابؽا

، ولقد أطلقت واستخدمت مصطلحات متنوعة تصف الإعلانات)الاشهارات( على شبكة  (124، ص2222
 الانتًنيت مثل : 

Internet advertising, Online advertising, Web advertising, Interactive dvertising,  
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 إلذ معتٌ واحد  وبصيع ىذه ابؼصطلحات، و إف اختلفت من حيث الشكل إلا أنها تتشابو من حيث ابؼضموف، وتشتَ 
 .(29، ص2015،ليلموط إبراىيم) وىو مصطلح الإعلاف)الإشهار( عبر الشبكة العابؼية العنكبوتية

لقد أصبح الإعلاف الاليكتًوني في وقتنا ابغاضر يشغل مساحات واسعة على الشبكة العنكبوتية، ويأخذ و   
أبماطاً متعددة وتصاميم بـتلفة، ويصل إلذ أكبر شربوة اجتماعية من خلاؿ ابؼواقع الاليكتًونية، لذلك عمدت ىذه 

ت زمنية طويلة ومساحات عريضة، وصار الإعلاف ابؼواقع إلذ الإعلاف عبر صفحاتها الرئيسية بأسعار مغرية وبفتًا
الاليكتًوني صناعة بزتلف بصلة وتفصيلًا عن باقي الإعلانات، وأضحت الإعلانات الاليكتًونية اليوـ بذارة عابؼية 
تقودىا شركات كبرى بؿتًفة وبذتٍ منها أرباحاً طائلة، وتظهر أمامنا على شاشة الكمبيوتر، عندما نبحث عن أي موقع 

ده حيث ساعد التطور التكنولوجي وظهور وسائل النشر ابغديثة إلذ زيادة الاىتماـ بالإعلاف الاليكتًوني وأساليب نري
 .(11، ص2215، بثينة غديري) بررره

بؽذا، يعتبر الإعلاف)الإشهار( عبر شبكة الانتًنيت أحد أىم الوسائل التًوبهية ابغديثة التي تم الاعتماد عليها من   
الشركات لبيع ابؼنتجات ابؼختلفة، كما أنو يعتبر مصدراً مهماً بؼستخدمي ابؼواقع الاليكتًونية في استقاء ابؼعلومات، قبل 

وبيكن تعريفو بأنو:" أي شكل من أشكاؿ المحتوى التجاري ابؼتاحة عبر شبكة الانتًنيت، والتي تم تصميمها من قبل 
 .(91، ص2218، قناوي ابضد عبده )"االشركات لعرض ابؼنتجات أو ابػدمات ابػاصة به

ويعرؼ الإعلاف)الإشهار ( الاليكتًوني بأنو" أحد السياسات التًوبهية التي تعتمد على الوسائل أو الوسائط  
، 2211، أسامة ربيع أمتُ سليماف )"الاليكتًونية في نقل الرسالة التسويقية بهدؼ جدب العملاء  وإقناعهم بشراء ابؼنتج

شهار)الإعلاف( الذي يتم عبر الوسائل الاليكتًونية، وأشهرىا الذي ينشر عبر  الشبكة العنكبوتية، ، وىو الإ (14ص
، 2215، ى عصاـ  صلاحو مر ) ويهدؼ إلذ التًويج  لبضاعة أو  تسويق خدمة أو دعاية بؼوقع اليكتًوني أو غتَه

 ، كما يعرؼ بأنو وسيلة لنقل ابؼعلومات ابػاصة بالسلعة  أو ابػدمة  بغرض إقناع الزبوف بقرار شراء السلعة (233ص
، ويعرفو آخروف بأنو:" كل فضاء مدفوع الثمن  على ابؼوقع الشبكي أو   (40، ص2211و آخروف،  ثائر أبو خرمو)

، ويتمثل في الإعلاف على شبكة الانتًنيت والإعلاف على  (110، ص2211بوباح عالية، )على شكل بريد اليكتًوني" 
ىو ظاىرة "، و (16، ص2219، رضواف بلختَي وسارة جابري)شاشة ابؽاتف النقاؿ، وىي غالباً ما ترد كإشعارات

تنمو بشكل كبتَ عبر فضاء شبكة الانتًنيت نفسها، ومصدر للدخل لعدد مزايد من ابؼواقع والشركات، لدرجة أنو 
عباس مصطفى  ) الانتًنيت سوقاً رئيسية للتجارة الاليكتًونية والإشهار معاً في أماكن بـتلفة من العالد"أصبحت 

 . (319، ص2228، صادؽ
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 مزايا الإشهار الاليكتروني: .ب
  في تنفيذ ابغملات الإعلانية، مقارنة بآليات  بالسهولة والسرعةتتميز آليات وطرؽ الإعلاف الاليكتًوني

 الإعلاف التقليدي.
  من خلاؿ استخداـ تقنيات البربؾة ابؼصاحبة لبيئة التسويق الاليكتًوني وعمليات الدعاية في ىذه البيئة الرقمية

بيكن ببساطة تقييم وقياس مدى بقاح في أي بصلة إعلانية وبرديد نقاط الضعف والقوة وسهولة إجراء 
، 2211أمتُ سليماف،أسامة ربيع ) لتعديلات ابؼطلوبة،  وىو ما يصعب برقيقو في حالة الإعلاف التقليديا

 .  (15ص
 : (271، دس، صعبد القادر قرش وعائشة بوعامر) كما يتميز  بابػصائص التالية

 :ويقصد بها إمكانية تغيتَ بعض بؿتويات الرسالة الإعلانية، بسهولة تامة، إذا لد يتم توافقها مع  الدرونة
 ابؼتصفحتُ.

 أي ابلفاض تكاليف ابغملات الإعلانية الاليكتًونية مقارنة بالإعلانات في الوسائل الأخرىقلة التكاليف :.  
  كما بيكن لأي متصفح   العالد،حيث يصل إلذ عدد كبتَ من ابؼتصفحتُ، غبر بـتلف أبكاء  :الانتشارسرعة

 برميلو، ونشره عبر عديد من ابؼواقع والنوادي..الخ.
 :حيث نوفر الانتًنيت التواصل ابؼستمر لمجموعات كبرى من ابؼتصفحتُ، كما  اتساع الشرائح الدستهدفة

 شرائح ابؼرغوب فيها فيما دوف غتَىا.كما سبق و أف ذكرنا باستهداؼ ال–تسمح 
 حيث يتم الكشف عن آلاؼ التطبيقات  كبتَ،:  وىو ما توفره الانتًنيت بشكل  استخدام الوسائل الدتقدمة

 للإعلاف،التي بيكن أف يستغلها ابؼعلن في التصميم، أو دراسة السلوكيات أو الآثار النابصة عن التعرض 
 الافتًاضية. تطرح في السوؽ وغتَىا من ابؼمارسات ابؼتطورة التي

وىناؾ من يرى بأنو تدربهياً ستختفي صناعة الإعلاف التقليدي الذي بظعناه منذ عقود في الراديو ونشاىده في 
التلفزيوف وابعرائد والمجلات ابؼتخصصة، وغتَىا من الوسائل التقليدية، وذلك بسبب ابؼنافسة التي برزت في الإعلاف 

الفرصة والقدرة للشركة لقياس فاعلية الإعلاف بسهولة وسرعة من خلاؿ متابعة عدد زيارات  الاليكتًوني الذي يتيح
الرابط أو ابؼوقع، وإذا كانت شركة صغتَة وقليلة ابؼوارد ابؼالية ترغب في التًويج بؼنتجاتها، فإنها تستطيع منافسة أكبر 

لانات الاليكتًونية، بحيث تتصدر الشركات الكبتَة الشركات حتى لو كانت في مرحلة الانطلاؽ  عندما تتحوؿ إلذ الإع
التي تعتمد على الإعلانات التقليدية، والسبب في ذلك ىو ارتفاع تكلفة ىذا النوع من الإعلانات، ما بهعل الشركات 
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ة ابؼنافسة الناشئة غتَ قادرة على ابؼنافسة من خلاؿ الإعلانات التقليدية، لكن بروبؽا إلذ الإعلانات الرقمية بينحها فرص
 .(2219، عبد الوىاب القحطاني) والصدارة،  ويتميز الإعلاف الاليكتًوني بالتكلفة ابؼنخفضة مقارنة بالإعلاف التقليدي

 أشكال الإشهار الاليكتروني: .ج
إف أشكاؿ ىذا الإعلاف بزتلف باختلاؼ ابؼستويات الاتصالية ابؼتوفرة في الشبكة العنكبوتية،  فعلى سبيل 

ـ بطسة أشكاؿ بـتلفة للإعلانات ابؼوجودة عبر شبكة  2000عاـ Thorson & Rodgersابؼثاؿ أحصى الباحثاف 
احية،  وابؼواقع التجارية ابػاصة بالشركات، الانتًنيت تتضمن كلًا من إعلانات الرعاية، والكلمات والروابط ابؼفت

، ليلموط )إبراىيم ومن أكثر الأبماط الشائعة للإعلانات عبر الانتًنيت ىي ،Pop-up، وإعلانات Bannerوإعلانات 
 :(32، ص2215
 . ابؼواقع الاليكتًونية ابػاصة بالشركات 
 إعلاناتDisplay. 
 .إعلانات بؿركات البحث 
  إعلانات مواقع التواصل الاجتماعي 
  .إعلانات البريد الاليكتًوني 

 : Artificial Intelligenceمفهوم الذكاء الاصطناعي -2
 :(AI)تعريف الذكاء الاصطناعي-ا

)العلم( ، وعلى الرغم من ىذا الاختلاؼ فقد   إف الباحثتُ اختلفوا بشأف وضع تعريفات بؿددة بؽذا ابؼصطلح
" ينحصر في أنو العلم الذي يهتم بدراسة  :بؿاولات لإمكانية تعيتُ مفاىيم بؽذا العلم حيث ذكر بأنوكانت ىناؾ 

، عبد النور عادؿ )"وتصميم وبربؾة ابغاسبات لغرض برقيق ابؼهاـ والأعماؿ التي برتاج من البشر ذكاءه للقياـ بو
، وىو سلوؾ وخصائص معينة تتسم بها البرامج ابغاسوبية ، بذعلها براكي القدرات البشرية  وأبماط  (7، ص2005

عملها ، ومن أىم ىذه ابػاصيات القدرة على التعلم والاستنتاج ورد الفعل على أوضاع لد تبرمج في الآلة .. إذ صاغ 
علم وىندسة صنع الآلات عرفو بأنو " ، و 1955ىذا ابؼصطلح ـ (John McCarthyجون مكارثي )عالد ابغاسوب 

 .(17-16، ص2222، رشا محمد صائم ابضد)" الذكية
:"بأنو بناء برامج الكمبيوتر  التي تنخرط في ) ( Marvin Lee Minskyمارفن لي مينسكيوقد عرفو  

ابؼستوى مثل التعلم ابؼهاـ التي يتم ابقازىا بشكل مرض من قبل البشر ، وذلك لأنها تتطلب عمليات عقلية عالية 
 (.22، ص2219، بضد حبيب بلاؿأعبد الله موسى و  )"الإدراكي، وتنظيم الذاكرة، والتفكتَ النقدي
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" إف الذكاء الاصطناعي يهدؼ إلذ توضيح واستيعاب (Barto .A.G.Sutoonبارتو ستون)يرى  و
بناء نظاـ متكامل يتصف بالذكاء  الأسس ابغاسوبية لغرض إنتاج آلة تسلك منهاجاً ذكياً، لأف ىدفو الأختَ ىو

، 2022،رشا محمد صائم ابضد )"والقابلية على التعلم، وبناء أنظمة يتصف نظامها بالذكاء حتى لو كاف القائم إنساناً 
 .(11ص

وإف الذكاء الاصطناعي:" ىو عملية بؿاكاة الذكاء البشري عبر أنظمة الكومبيوتر، فهي بؿاولة لتقليد سلوؾ 
تفكتَىم وطريقة ابزاذ قراراتهم، والتي تتم من خلاؿ دراسة سلوؾ البشر عبر إجراء بذارب عن تصرفاتهم البشر وبمط 

ووضعهم في مواقف معينة ومراقبة رد فعلهم وبمط تفكتَىم وتعاملهم مع ىذه ابؼواقف، ومن تم بؿاولة بؿاكاة طريقة تفكتَ 
 (.40، ص2012، إيهاب خليفة )البشرية عبر أنظمة كومبيوتر معقدة"

وبالتالر فالذكاء الاصطناعي ىو نظاـ علمي يشتمل على طرؽ التصنيع  وابؽندسة بؼا يسمى بالأجهزة 
والبرامج الذكية وابؽدؼ من الذكاء الاصطناعي ىو إنتاج آلات مستقلة قادرة على أداء ابؼهاـ ابؼعقدة باستخداـ 

برامج وتطبيقات الذكاء الاصطناعي من خلاؿ دراسة  علميات انعكاسية بفاثلة لتلك التي لدى البشر، ويتم تصميم 
كيف يفكر العقل البشري، وكيف يتعلم الإنساف، ويقرر، ويعمل أثناء بؿاولة حل مشكلة، ومن ثم استخداـ نتائج ىذه 

 .(22، ص2219ؿ،  ابضد حبيب بلا وعبد الله موسى ) الدراسة كأساس لتطوير البربؾيات والأنظمة الذكية
، دس،  متٌ السيد عادؿ عبد الشافي عمار) لذذا يمكن للذكاء الاصطناعي أن يساعد الدؤسسات فيما يلي 

 :(156ص
  :يزيل الذكاء الاصطناعي الاحتكاؾ وبوسن استخداـ التحليلات وابؼوارد عبر ابؼؤسسة، بفا الكفاءة الشاملة

العمليات ابؼعقدة، وتقليل وقت التوقف عن يؤدي إلذ بزفيضات كبتَة في التكلفة، كما بيكنو أيضاً أبستة 
 العمل من خلاؿ التنبؤ باحتياجات الصيانة.

 :يعزز الذكاء الاصطناعي الذكاء البشري بتحليلات غنية وقدرات التنبؤ بالنمط  تحسين الدقة وصنع القرار
 لتحستُ ابعودة والفاعلية والإبداع في قرارات ابؼوظفتُ.

  :لات تفكر بشكل بـتلف عن البشر، بيكنها الكشف عن الفجوات والفرص في نظراً لأف الآالعروض الذكية
السوؽ بسرعة أكبر بفا يساعد على تقديم منتجات وخدمات وقنوات وبماذج أعماؿ جديدة بدستوى من 

 السرعة وابعودة لد تكن بفكنة من قبل.
  :ا يقضي ابؼوظفوف وقتا في ابقاز بيكن للذكاء الاصطناعي معابعة الأنشطة العادية بينمالدوظفون الدتمكنون

مهاـ عالية القيمة من خلاؿ تغيتَ الطريقة التي يتم بها العمل بشكل جذري وتعزيز دور الأفراد لدفع عجلة 
 النمو، من ابؼتوقع أف يعزز الذكاء الاصطناعي إنتاجية العمل.
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 :درجة من أجل 360ء بزاوية يوفر التعلم الآلر ابؼستمر تدفقاً ثابتاً لرؤى العملا خدمة العملاء فائقة
التخصيص ابؼفرط من روبوتات الدردشة على مدار الساعة طواؿ أياـ الأسبوع إلذ التوجيو الأسرع بؼكتب 
ابؼساعدة ، كما بيكن للشركات استخداـ الذكاء الاصطناعي لتنظيم ابؼعلومات في الوقت الفعلي، وتقديم 

 ضا بشكل عاـ.بذارب عالية اللمسة تعزز النمو والاحتفاظ والر 
 :(473-472، ص2222، بوزيد سفياف) ، منهاالدهام التسويقيةويستخدـ الذكاء الاصطناعي في عدد من 

  استخداـ روبوتات المحادثة حيث تقوـ بدعابعة اللغات الطبيعية لفهم العملاء، وتسمح بؽم بطرح
مرور الوقت حتى تتمكن من الأسئلة وابغصوؿ على ابؼعلومات، كما بيكن بؽذه الروبوتات التعلم مع 

 إضافة قيمة أكبر لتفاعلات العملاء.
 .فهم مشكلات العملاء بشكل أسرع وتقديم إجابات أكثر كفاءة 
  القائموف على الذكاء الاصطناعي يستخدمونو لتحليل ابؼعلومات ابؽامة من بؾموعة كبتَة من

 البيانات النصية لتحستُ ابعدولة.
  مصطلح يصف الطريفة التي يستطيع بها برنامج ابغاسوب أو الآلة والذكاء الاصطناعي ىو ببساطة

تقليد أنواع بـتلفة من السلوؾ والتفكتَ البشري مثل ابغركة والكلاـ،  والقدرة على تنفيذ الذكاء 
ابؼكتسب لأداء أعماؿ بـتلفة بأقل تدخل بشري، ويعرؼ ابػبراء الذكاء الاصطناعي بأنو علم بهعل 

 ويشمل الروبوتات واللغة الطبيعة.من الأشياء الذكية، 

كما يوفر الذكاء الاصطناعي فرصا كبتَة للقائمتُ بالاتصاؿ مثل الإعلاميتُ وبؿتًفي التسويق الرقمي من خلاؿ الطرؽ   
 :(80-79، ص2020، ساعد ساعد) التالية

 :ووسائل الإعلاـ الطريقة التي يتواصل بها بؿتًفي التسويق مع ابؼؤثرين  استهداف الصحفيين والدؤثرين
الاجتماعية غتَ فعالة، فليس ىناؾ وقتاً كافياً لتنظيم قوائم ذات صلة أو بزصيص رسائل معينة لكل مؤثر 
بشكل مباشر وباستخداـ تقنية الذكاء الاصطناعي بيكن برليل رسائل ابؼؤثرين بؼعرفة نفوذىم، كما بيكن 

نافستُ مع ابؼؤثرين في إطلاؽ بضلات ابؼنتجات ، كما برليل ابؼشاركات السابقة التي كتبوىا، وكيف يتعامل ابؼ
 بيكن تصنيف أصحاب النفوذ الذين لديهم معدلات أعلى للردود  والتأثتَ .

 صناعة المحتوى ىي ابؼنطقة الأكثر أبنية  التي بيكن للذكاء الاصطناعي خلق  :إنتاج لزتوى بشكل احترافي
تسويق المحتوى مع الذكاء الاصطناعي استناداً إلذ البيانات التي تأثتَ كبتَ فيها حيث بيكن مواءمة إستًاتيجية 

وىي مثاؿ آخر لدور  Chat botsتم بصعها مثل عمليات البحث عن العملاء وسلوؾ الشراء والاىتمامات 
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للتفاعل مع العملاء على أساس  Chat botsالذكاء الاصطناعي في تعزيز بذربة ابؼستخدـ حيث بيكن بربؾة  
وىي جانب أخر  Augmented Realityالدعزز الواقعلتي يتلقاىا، كما بيكن الاستفادة من تقنية البيانات ا

من عناصر الذكاء الاصطناعي لتوفتَ خيارات أفضل للمستهلكتُ لرؤية ابؼنتج قبل الشراء ف بفا بهعل عملية 
لعملاء وبالتالر زيادة صنع القرار سهلة للعملاء لأدراؾ ابؼنتج حتى قبل الشراء بفا يسرع من استجابة ا

 الإيرادات.
  :سيكوف العائد على الاستثمار أفضل من استخداـ تقنية الذكاء الاصطناعي للتعرؼ قياس أداء الحملات

على صور ابؼستهلكتُ، وىي ميزة رائعة بذعل عمليات الدفع أسرع بفا ىي عليو الآف ، كما بيكن للذكاء 
بابؼعاملات عبر الانتًنيت، ويساعد التعلم الآلر أحد أدوات  الاصطناعي حل ابؼشكلات الأمنية ابؼتعلقة

الذكاء الاصطناعي على بصع البيانات الكافية عن سلوكيات ابؼستخدـ، ويوفر قاعدة بيانات استناداً على 
 اىتماـ ابعمهور، كما توفر ابػوارزميات معلومات أدؽ لصنع القرار بفا بهلب عائد استثمار كبتَ. 

 يعتبر السوؽ مكانًا متذبذباً، وبيكن أف يتسيب التذبذب السلبي في حدوث تغيتَات كثتَة ات: بؤ بالدبيعنالت
مثلًا على ذلك ، ومع الذكاء الاصطناعي يصبح من السهل  2228في الشركات، ويعتبر الركود الكبتَ لعاـ 

قمي اللازمة بفا يوفر قدراً كبتَاً التنبؤ بالابذاىات  ابؼستقبلية للسوؽ ، وبالتالر بيكن تنفيذ ابذاىات التسويق الر 
 من ابعهد والوقت. 

 :Metaverseمفهوم الديتافريس -3
وتعتٍ ما وراء ، أما  ،Metaبالابقليزي تتكوف من شقتُ الأولذ Metaverseوكلمة ميتافريس  تعريف الديتافريس: -ا

الإصدارات ابؼستقبلية للانتًنيت، ويعتٍ الكوف، حيث يستخدـ ابؼصطلح عادة لوصف مفهوـ ، verseالشق الثاني 
ابؼكوف من مساحة ثلاثية الأبعاد ثابتة ومشتًكة ومرتبطة بكوف افتًاضي مدرؾ ، وقد لا تشتَ ابؼيتافريس بابؼعتٌ الأوسع 
إلذ  العوالد  الافتًاضية وحسب، بل وقد تشتَ إلذ الانتًنيت ككل، بل في ذلك النطاؽ الكامل للواقع ابؼعزز، ومن 

، بؿمود محمد علي)عليا  للأشخاص من بصيع أبكاء العالد حضور حفلات موسيقية افتًاضية بساما كما كانوا ىناؾابؼمكن ف
  (.8-7، ص2221

وعبارة " عن شبكة من العوالد الافتًاضية ثلاثية الأبعاد تركز على الاتصاؿ الاجتماعي في ابؼستقبل وابػياؿ 
للانتًنيت كعالد افتًاضي واحد عابؼي يتم تسهيلو عن طريق استخداـ  العلمي ، غالبا ما يوصف بأنو تكرار افتًاضي

 .(Merriam Webster Dictionary ,2022 )بظاعات الواقع الافتًاضية وابؼعززة"
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في عالد ابؼيتافتَس بيكن للمستخدمتُ أو السكاف أف بىتاروا لأنفسهم ما يطلق عليها الشخصية الافتًاضية، أو 
بيكن للمستخدـ الأفتار "، فمن خلاؿ "(Avatar)الرمزي أو المجسد الذي يطلق عليو بالإبقليزية ابؼعادؿ الافتًاضي أو 

ابؼستخدمتُ الآخرين، حيث يتحكم ابؼستخدـ في مظهر أفتاره،  أفتارات"التفاعل مع البيئة الافتًاضية المحيطة بو، ومع "
 .(2222، عباس مصطفى) وبرركاتو، وأنشطتو وعلاقاتو مع الآخرين بدوف حدود

ىو فضاء افتًاضي مفتوح للجميع  فإف:" عالد ابؼيتافتَس(Gartens Foundation) غارتنر بؼؤسسة ووفقاً 
وينشأ من دمج الواقع ابؼادي والواقع الرقمي معا بػلق بيئة افتًاضية معززة. وبيثل ابؼيتافتَس اقتصاداً افتًاضياً مستقلاً 

ويتطلب عالد ابؼيتافتَس توظيف العديد من ،  (NTFs) غتَ القابلة للاستبداؿتدخل في بسكينو العملات الرقمية والرموز 
التقنيات ابغديثة مثل: الواقع ابؼعزز، وأجهزة العرض المحمولة، وسحابة الواقع ابؼعزز، وإنتًنت الأشياء، وابعيل ابػامس، 

 .(2222، مصطلحات ومفاىيم )والذكاء الاصطناعي، والتقنيات ابؼكانية"
ىو بيئة بؿاكاة  (  Massively multiplayer online world)" الشبكي الدتعدديانػاً بالعالد "ويوصف أح

رقمية قائمة على الكمبيوتر تعيش فيها بؾموعات من البشر بدعادبؽم الافتًاضي،  ويتفاعلوف مع مكوناتها ابؼختلفة، 
عباس )ويتواصلوف مع الآخرين داخلو وخارجو وينخرطوف في أنشطة تشبو ما يقوموف بو في ابغياة ابغقيقية

 .(2222،مصطفى
 خصائص الديتافيرس:.ب
 :(59، ص2222،بريك إبراىيممحمد  أبين) العديد من ابػصائص التي يتسم بها ابؼيتافتَس، منهاىناؾ  

  الدوامPersistence: .سوؼ توجد ابؼيافتَس بغض النظر عن الزماف وابؼكاف 
 التزامنSynchronicity : سيتمكن ابؼشاركوف في ابؼيتافتَس من التفاعل مع بعضهم البعض والعالد الرقمي في

 ا يفعلوف في العالد ابؼادي.مالفعلي، والتفاعل مع بيئتهم الافتًاضية، ومع بعضهم البعض بساما كالوقت 
 التوفرAvailability : سيتمكن ابعميع من التسجيل في وقت واحد، ولن يكوف ىناؾ حد أقصى لعدد

 ابؼشاركتُ.
 الاقتصادEconomy : ابػدمات مقابل القيم بدا في ذلك الشركات من توفتَ السلع و –سيتمكن ابؼشاركوف

التي يعتًؼ بها الآخروف، قد تبدأ ىذه القيمة أو تشمل نوع القيمة التي يستخدمها لاعبو العاب الفيديو 
بالفعل الآف، على سبيل ابؼثاؿ، العملة الورقية التي يتم تبادبؽا مقابل الذىب الافتًاضي وعناصر داخل اللعبة ، 

قابلة للاستبداؿ والعملات ابؼشفرة والأمواؿ الاليكتًونية جنبا إلذ جنب قد يشمل أيضاً الرموز ابؼميزة غتَ ال
مع العملات الورقية التقليدية قد تعتمد عمليات تبادؿ القيمة ىذه على تقنيات مثل العقود الذكية والتقنيات 

 التي لد يتم التفكتَ فيها حتى الآف.
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 قابلية التشغيل البينيInteroperability:  سيسمح ابؼيتافتَس للمشارؾ باستخداـ العناصر الافتًاضية
ابػاصة بو عبر بذارب بـتلفة على ابؼيتافتَس على سيبل ابؼثاؿ قد تتضمن بذربة ابؼستخدـ القدرة عبر الأنظمة 
الأساسية، بفا يسمح على سبيل ابؼثاؿ باستخداـ مركبة غتَ مقفلة في لعبة سباؽ لاستخدامها في لعبة مغامرة 

تلفة، أو قطة ملابس تم شراؤىا من ابؼيتافتَس ليتم ارتداؤىا واستخدامها في الألعاب وابغفلات ابؼوسيقية و بـ
أي بيئات افتًاضية أخرى متاحة نظراً لأف ابؼيتافتَس ينتقل إلذ ما بعد الألعاب، فقد برتاج الشركات ابؼشاركة 

ستحتاج الضوابط على تنسيقات تبادؿ البيانات – إلذ بذاوز أساليب ابؼلكية ابغالبة لدعم موقفها في السوؽ
 والتحقق من ابؽوية على سبيل ابؼثاؿ إلذ التغيتَ.

  :في ابؼيتافتَس بيكن للمستخدمتُ إنشاء المحتوى ابػاص بهم أو بيكنهم برستُ مقادة من قبل الدستخدم
 المحتوى ابؼوجود.

  :ف حقيقة موازية موجودة في الوقت الفعلي  ولا ابؼيتافتَس بذربة غامرة  ومشتًكة بالكامل، ستكو الدثابرة
 (.21، ص2222، خصائص ابؼيتافريس)تتوقف أبداً 

وعلى الرغم الاىتماـ الكبتَ الذي بوظى بو ابؼيتافتَس، وما بيكن أف يشكلو من بروؿ كبتَ في العالد الافتًاضي، وما  
، ويتمثل -بط بطريقة مباشرة بدوضوع دراستناالتي ترت -يتسم بو من خصائص إلا أف ىناؾ بعض ابؼخاوؼ والانتقادات

 :(62، ص2222، بريك إبراىيممحمد  أبين)أبرزىا في
 خصوصية الدعلوماتInformation Privaty  : في ابؼيتافريس والتي بسثل احد أىم ابؼخاوؼ وذلك لاف

القابلة للارتداء ، الشركات ابؼشاركة بذمع على الأرجح بيانات ابؼستخدمتُ الشخصية من خلاؿ الأجهزة 
 وكذلك التفاعل مع ابؼستخدـ.

 الإعلاناتAdvertising  بيثل أحد ابؼخاوؼ أيضاً خاصة في ظل سعي شركات وسائل التواصل :
الاجتماعي التخطيط لاستهداؼ الإعلانات باستمرار داخل ابؼيتافريس، كما سيكوف ىناؾ تنافس على 

 بسيطرة الشركات الكبرى.الإعلانات في عالد ابؼيتافريس وسط توقعات 
 تزايد الدخاوف الدرتبطة بانتشار الدعلومات الكاذبة False information :مثل أي بيئة افتًاضية  
 إدمان الدستهلكConsumer addiction : يعد استخداـ مصدر قلق آخر لنمو ميتافريس الأمر الذي من

زمن مثل الاكتئاب والقلق وكذلك السمنة كما ابؼمكن أف يكوف لو تأثتَات نفسية وجسدية لفتًة طويلة من ال
  ىو ابغاؿ مع ابؼستحدثات التكنولوجية.
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 الاغتراب الاجتماعي Alienation of Social : جراء الاستمرار لساعات طويلة في العلم الافتًاضي بفا قد
 .بىلق حالة من الانفصاـ عن الواقع ابغقيقي

 المحتوى الدتحيز Biased content  : يواجهو بعض الأشخاص جراء تعرضهم لمحتوى متعدد الذي قد
 التطبيقات.

II.خوارزميات الذكاء الاصطناعي والبيانات الضخمة(Big Data) وتغيير ملامح الإشهار 
أصبحت ابػوارزميات ابؼعلوماتية حاضرة بشكل قوي في العديد من المجالات، والتطبيقات ابتداء من ابؽيئات 

على غرار فيسبوؾ،  إلا أف بعض ىذه ابػوارزميات تتميز بهيمنة وحضور   التواصل الاجتماعيابؼالية، وصولا إلذ مواقع 
خوارزمية ترتيب أقوى من البقية، وىناؾ بؾموعة من ابػوارزميات التي أصبحت منتشرة في عابؼنا الرقمي، وىبي: 

صل، خوارزميات اقتراحات الصفحات لغوغل، خوارزمية ترتيب حائط فيسبوك، خوارزمية مواقع التعارف والتوا
للأمن والتنبؤ   CRUSH، خوارزميات نظامMP3الشراء، خوارزميات التداول على التردد، خوارزمية الضغط 

ىذه الأختَة التي في ابغقيقة  في بالجرائم،  وخوارزميات وكالة الأمن القومي الأمريكية ، وخوارزميات الإشهار، و
تتبع العديد من ابؼواقع مثل فيسبوؾ وغوغل  خوارزميات الإشهار)الإعلان(، حيث في، صلب موضعنا في ىذه ابؼداخلة

تصرفاتنا وبرركاتنا على الانتًنيت، بدا في ذلك الكلمات التي نبحث عنها والروابط التي نضغط عليها، وذلك لتعرض 
كمية ىائلة لاستخراج   علينا إعلانات تستهدؼ بدقة ميولاتنا وبؾالات اىتمامنا، وتقوـ خوارزميات متطورة بتحليل

خوارزميات اقتراحات وىي تتناغم كذلك مع ، الكلمات ابؽادفة التي تساعد على برديد الإعلانات ابؼناسبة للعرض
، حيث تقدـ شركات البيع عبر الانتًنيت مثل أمازوف ونيتفليكس اقتًاحات بؼواد بيكن للزائر أف يشتًيها، وذلك الشراء

نو أو ما سبق اقتناؤه من قبل وتتطور قدرة ودقة ىذه ابػوارزميات مع الزمن حيث أنها اعتماداً على ما تم البحث ع
في ابغقيقة ترتبط  ت، وىذه ابػوارزميا (2219، أسامة ابغمزاوي )تتكيف آليا مع تغتَ الأذواؽ واحتياجات ابؼستهلك

  بابؼستويات الاتصالية ابؼختلفة التي توفرىا شبكة الانتًنيت.
، حيث تعتٍ خوارزميات ترتيب الصفحات لغوغللديها امتداد في مواقع البحث كغوغل، حيث بقد ف

خوارزمية غوغل لتًتيب الصفحات بتقييم جودة وعدد الروابط التي تشتَ لصفحة معينة على الانتًنيت، بهدؼ حساب 
بؼائة من سوؽ البحث العلمي في الولايات با 66بسثل حوالر غوغل تقدير تقريبي لأبنية ابؼوقع، وبذدر الإشارة ىنا إلذ أف

، حيث خوارزميات ترتيب الحائط فيسبوك،كما نلاحظ أف ىناؾ ياىو، ثم بمايكرو سفابؼتحدة  الأمريكية  متبوعة 
يقدـ فيسبوؾ بؾموعة من الإعلانات وابؼقالات وابؼنشورات ابؼختارة بعناية على حائط ابؼستخدـ، ويتم برديد ما بهب 

خوارزمية معقدة تأخذ بعتُ الاعتبار العديد من العوامل ابؼتعلقة بنشاط ابؼستخدـ على الفيسبوؾ، مثل عدد تقدبيو عبر 
. ويستخدـ موقع فيسبوؾ خوارزميات بربؾية تبتٌ عن  ( 2219، أسامة ابغمزاوي)التعليقات، ىوية الناشر، نوع ابؼنشور

طريق الذكاء الاصطناعي حيث بيكنها القياـ بعمليات يستحيل على العقل البشري تصديقها لو ذكرت أمامو من عشر 
سنوات ماضية، حيث على سبيل ابؼثاؿ : يستطيع فيسبوؾ برديد اىتماما ابؼستخدـ من خلاؿ تفاعلاتو على صور أو 
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معينة  ومتبعاتو بؼنتجات بؿددة،  وكل ذلك من أجل استخدامها في عرض إعلانات لو تتوافق مع اىتماماتو،  منشورات
، 2222، بوي دىشاف)وأيضاً عرض بؿتوى يتوافق على اىتماماتو بععلو يتواجد في ابؼوقع أطوؿ فتًة بفكنة في يومو

181). 
كوف لكل منها وظيفة ىي في الوقت ذاتو ابؼهمة ولأف كل خوارزمية عبارة عن برنامج، فمن الطبيعي أف ي 

ابؼستهدفة من البرنامج، أي أف ابػوارزميات تقوـ بوظائف حيوية داخل بؿركات البحث ومنصات التواصل الاجتماعي، 
 : (123، ص2222، فاطمة الزىراء السيد) من ىذه الوظائف نذكر بعضها ابؼرتبط بدوضوع ابؼداخلة

تعتٍ النمذجة ببساطة تصنيف شخصيات ابؼستخدمتُ، وفقاً لنماذج نمذجة شخصيات الدستخدمين:   -1
نفسية معينة، وتستًشد ابػوارزميات بسلوؾ ابؼستخدمتُ التفاعلي عبر شبكات التواصل الاجتماعي للقياـ بعمليات 

 جانب التسوؽ الاليكتًوني،  وابؼدة التصنيف، ويشمل ىذا السلوؾ نقرات الإعجاب وابؼشاركة والتعليق والتدوين، إلذ
الزمنية التي تستغرؽ يومياً في عمليات التصفح والتفاعل الشبكي، وتستخدـ ابػوارزميات ىذه ابؼعلومات لبناء بموذج 

 شخصي مفهوـ الاىتمامات وواضح ابؼعالد لكل مستخدـ بحيث بيكن الوصوؿ إليو بدقة من جانب ابؼعلنتُ وابؼسوقتُ.
واجهت مواقع التواصل الاجتماعي اتهامات قوية باستخداـ خوارزميات تؤدي يطرة والتوجيو: وظيفة الس -2

وكذا  -لفرض وصاية توجيهية على ابؼستخدمتُ بغرض التأثتَ على قراراتهم وبخاصة تلك ابؼتعلقة بالشأف السياسي ،
 .-الشأف التجاري التسويقي

نيت ابؼنتشرة في منصات التواصل الاجتماعي، وعدد كبتَ تعتٍ إف خوارزميات الانتً وظيفة مراقبة السلوك: -3
من بؿركات البحث تراقب سلوكنا، وتعرؼ عنا ربدا أكثر بفا نعرفو عن أنفسنا، وىي بذلك تؤسس بنية برتية لمجتمع 

مل على استبدادي بىضع بصيع أفراده للتتبع وابؼراقبة، وعلى الرغم من أف ابؽدؼ الأساسي من ىذه ابػوارزميات مادة يع
توصيل ابؼواد الدعائية ابؼناسبة لاىتمامات ابؼستخدمتُ، وبسكتُ ابؼعلنتُ من الوصوؿ بعمهورىم ابؼستهدؼ بشكل أكثر 
دقة، إلا أف ما يتم تصميمو من خوارزميات لتحقيق ىذا ابؽدؼ بهعل كافة ابؼستخدمتُ كما لو أنهم في سجن كبتَ لا 

 يشعروف بقيوده ، ولا بيكنهم التحرر منو.
وتعتٍ ىذه الوظيفة أف ابػوارزميات تستهدؼ تكوين إستًاتيجية سلوكية لكل وظيفة التنبؤ والتوقع:  -4

مستخدـ بيكن من خلابؽا التنبؤ بالمحتوى الذي لو القدرة على جذب الانتباه  إلذ درجة أدت إلذ ظهور علم جديد 
أحد خبراء الثقافة  ( Kevin Kelly)كيلليكيفين  ،  وقد حدد ( Attention Economy)اقتصاد الانتباهيسمى 

: بشانية عوامل غتَ ملموسة بيكنها مضاعفة قدرة أي منتج على جذب الانتباه ابؼستهلك،  وىذه العوامل ىي
، (Authenticity)، الأصالة(Intepretation)، التفسير(Personalization)، الشخصنة (Immediacy)الفورية

 .(Findability)، والحضور  (Patronage)، والحماية (Embodiment)سيد والتج (Accessibility) والإتاحة
وانطلاقاً من بفا سبق، فإننا نشهد برولًا حتى في شكل الإعلانات الاليكتًونية، وذلك بفضل الأبعاد ابؼختلفة 

والتسويقية، والإعلانية، للذكاء الاصطناعي وابػوارزميات ابؼختلفة التي أصبحت تطبقها في بـتلف ابؼستويات الاتصالية 
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بشكلها الذكي  أصبح أمر حتمي وضروري بؼواكبة مقتضيات التطور  *وبالتالر فإف التحوؿ إلذ الإعلانات الاليكتًونية
ابغاصل في بؾالات الذكاء الاصطناعي الذي سجل حضوره في بعض المجالات في السنوات الأختَة، وبدأ ينتقل إلذ 

ة قصتَة، وقد سجل بمواً واضحاً في قطاع ابؼؤسسات التي أصبحت تستخدمو في أنشطة باقي المجالات في فتًة زمني
 التسويق والإعلانات  لتحقيق الأىداؼ ابؼرجوة بشكل دقيق وسريع.

ولأف الإعلانات ضرورية لتعزيز العلامة التجارية للمؤسسة، وفي كثتَ من الأحياف يصمم ابؼعلنتتُ إعلانات لا  
وبدا أف الذكاء الاصطناعي بهمع وبولل بيانات ابؼستخدـ، ويتنبأ بسلوؾ ابؼستخدـ، بيكن للعلامات  علاقة بؽا بأعمابؽم،

التجارية إنشاء إعلانات وفقاً لتفضيل بصهورىا، وسيشاىد ابؼستخدموف الإعلانات التي تهمهم استناداً إلذ 
 .(82، ص2222)ساعد ساعد، اىتماماتهم

لإعلانات عبر الانتًنيت ىذا الابذاه في الاعتبار، وذلك من خلاؿ وتضع مشاركة الذكاء الاصطناعي في ا
التقاط إشارات ضعيفة  ودبؾها مع البيانات الأخرى  والمجالات ذات الاىتماـ، بفا يسهم في فهم وتوقيع وتوليد 

أنفسهم أماـ التفاعل، ومن خلاؿ البيانات المجمعة، بهد ابؼستهلكوف الذين كانوا لا بىططوف لإجراء عملية الشراء 
بؾموعة متنوعة من ابؼنتجات التي تدخل ضمن اىتماماتهم، قد لا يكونوا قد عثروا عليها بخلاؼ ذلك، كما سيتم 

 . (2219، الإعلاف الرقمي في عصر الذكاء الاصطناعي)أخذىم إلذ مواقع لد يسبق بؽم النظر فيها
ولقد بدأت الإعلانات التجارية عبر الويب تتفوؽ على الإعلانات التقليدية )ابؼنشورة عبر الصحف والمجلات 
والقنوات التلفزية( بفضل الذكاء الاصطناعي الذي بهعلها تستهدؼ ابؼستخدمتُ الأكثر احتمالًا لاقتناء السلعة أو 

للمستخدـ، ذلك أف خوارزميات الذكاء  (Digital identityالذوية الرقمية)طلب ابػدمة، وذلك من خلاؿ معرفة 
الاصطناعي التي تستخدمها مؤسسات كبرى مثل غوغل وفيسبوؾ، لا تكتفي بدعرفة بيانات ابؼستخدـ بل تصل إلذ 
صداقاتو ومعارفو واىتماماتو والمحتوى الذي يفضلو وحالتو العاطفية وتنقلاتو وغتَىا من السلوكيات التي بردد طبيعة 

ف الذي بهب أف يتعرض لو وفي أي وقت لضماف أكبر فرصة للتفاعل ومن ثم ابزاذ فرار باستهلاؾ السلعة أو الإعلا
 .(12، ص2221، محمد الأمتُ موسى)ابػدمة 

وفي ىذه الفضاءات الرقمية، أصبح يوضع المحتوى حالو حاؿ الإعلانات في وسائل الإعلاـ ابؼناسبة،  وأبسط 
نوات الإعلاـ ابػاصة بالشركة)مثلًا، مواقع الانتًنيت ابػاصة بالشركات، وحسابات وسائل طريقة لتوزيع المحتوى ىي بق

ووسائل الإعلاـ الاليكتًونية ابؼدفوعة الأجر،  الإعلانات الطبيعيةالتواصل الاجتماعي(، وإذا توافرت ميزانية إضافية فإف 
(بتوزيع المحتوى بواسطة Native advertising) الإعلانات الطبيعيةتكوف ىي البديل وبصورة أساسية، وتتعلق 

ناشرين معروفتُ في أشكاؿ بوسبها القراء معروفة وطبيعية، وعندما يكوف المحتوى أصيلًا حقاً فقد ينشر ذاتياً بسرعة 
(Viral) إعلامية على نطاؽ واسع بالتسويق بالكلاـ ومشاركة وسائل التواصل الاجتماعي، ونسمي ىذه قناة
اشي سياؽ ما يفعلو أو ما يتصفحو والإعلانات الطبيعية، (Erned media channel)مكتسبة : ىي الإعلانات التي بسم

                                                 
*
 )ابؼوجهة بالذكاء الاصطناعي وابػوارزميات( الإعلانات ابؼوجهة أصبح يطلق عليها كذلك مؤخراً   
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، وىذا  (111، ص2218، فيليب كوتلر) اللحظةالزبوف على الانتًنيت مثلاً، فتكوف متماشية مع ما يفكر فيو في تلك 
النوع من الذكاء الاصطناعي الذي قاد إلذ برديد ابؽوية الرقمية للمستخدـ قادر على أف يقتحم بؾاؿ الإعلاف )الذي 

)الذي يتم إعداده آخذاً في الاعتبار ابؽوية الرقمية للمستخدـ(، وابؼستخدـ  يتختَ مكانو وزمانو ضمن المحتوى(، والمحتوى
 (12ص ،2221محمد الأمتُ موسى،  ) )ابؼستهدؼ من قبل كل ما سبق(

ما يعتٍ أف ابؼستخدـ لن " خلال الوعد الدناسب"،  وبالتالر فالإعلانات الاليكتًونية ابغديثة، سوؼ تمعرض
بهد نفسو أماـ الإعلانات التي تلبي احتياجاتو بل سوؼ يشاىدىا في الوقت ابؼناسب ابؼلائم عبر قناة الاتصاؿ 

وصلنا إلذ مرحلة التخصيص ابؼتزايد التي ستكوف موجودة طيلة رحلة ابؼستخدـ،  الصحيحة ، وبذلك سوؼ نكوف قد
 .(2219، الإعلاف الرقمي في عصر الذكاء الاصطناعي) ءبدءاً من الاكتشاؼ إلذ الولا

و بؽذا، على اثر تزايد عدد ابؼستخدمتُ في ابؼنصات الاجتماعية عمدت الشركات وابؼؤسسات والكيانات 
تغيتَ استًاتيجياتها و الكيفيات التي  التعامل بها مع الفئات ابؼختلفة للجماىتَ لتحقيق أىدافها، وىذا ما ابؼختلفة إلذ 

دفعها إلذ الاعتماد على بشكل قوي على التنميط السيكوغرافي ابؼدعوـ بتقنيات الذكاء الاصطناعي، حيث طورت 
لنقاشات، وفهم ابػريطة الإدراكية للمستخدمتُ، وبعدىا تقنيات وأساليب جديدة بغية التأثتَ على ابغوارات العامة وا

 ضح بيانات، ومعلومات تتوافق مع ىذه التوجهات.
للجمهور ابؼستخدـ، وىذا ابؼنهج ىو بدثابة : التنميط السيكوغرافي وىذا من خلاؿ الاعتماد على منهج 

تهلكتُ، بناءً على خصائص ابؼستهلك تقنية مستخدمة في بؾاؿ التسويق التجاري وتقسيم السوؽ إلذ شرائح من ابؼس
تبعاً لشخصيتو وسلوكو وأسلوب حياتو، ثم تصنيفو في فئة ما، وىو ما يتيح استهدافو برسائل إعلانية أو دعائية بشكل 
مركز تبعاً بػصائصو الشخصية،  ويصبح التصنيف النفسي أكثر تأثتَاً عندما يكوف مرتبطاً بدعايتَ استهداؼ أخرى 

كية، دبيغرافية..الخ(، إذ بيمكن التوجو للجمهور ابؼستهدؼ بسلع معينة في حالة التسويق التجاري، )جغرافية، سلو 
وبخطابات دعائية معينة في حالة التًويج الدعائي أو الانتخابي، ويلاحظ أف ابؼتغتَات الثلاثة: الشخصية، والسلوؾ وبمط 

 ( .12، ص2218، نواؼ التميمي ")ابعمهور  ابغياة، ىي مركز الاستهداؼ السيكولوجي والسلوكي في تقسيم
ىي في ابغقيقة " ىي كل ما يتعلق بالفرد وتفضيلاتو، وبمطو في ابغياة،  الدتغيرات  السيكوغرافيةوىذه 

شخصيتو، دوافعو للشراء، معرفتو بالسلعة واستعمالاتها، فهناؾ اختلافات واضحة بتُ ابؼستهلكتُ وتقوـ التجزئة 
 : (1242، ص2221، غادة دسوقي ابؼعداوي ) علىئة ابعمهور بناء السيكوغرافية على بذز 
 برديد المجموعات التي لديها نفس الإعجاب بذاه الأنشطة.الأنشطة : 
  :برديد المجموعات التي لديها اىتمامات في نفس المجاؿ.الاىتمامات 
 برديد المجموعات التي لديها آراء متشابهة حوؿ بعض القضايا.الآراء : 
  :ىو أسلوب ابغياة لمجموعات بؿددة ذوي الاحتياجات ابؼماثلة )إعجاب/كره( بذاه نمط الحياة

 قضية ما. 
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 يعبر عن الأشخاص الذين يظهروف خصائص شخصية بفاثلة مثل: الانفتاح، السمات الشخصية :
 والضمتَ.

 ور في البيئة الرقمية.يوضح دورة إنتاج المحتوى الإعلاني)الاشهاري( لاستهداف الجمه :و الشكل التالر 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
  وأحسن مثاؿ بيكن أف يشرح لنا كيفية توظيف ىذه العناصر في الوصوؿ إلذ الأىداؼ ابؼسطرة، الرجوع إلذ قضية شركة

وعلاقاتها بالانتخابات التي ترشح بؽا الرئيس الأمريكي دونالد ،  Cambridge Analyticaكامبريدج اناليتيكا 
مليوف حساب مستخدـ في أمريكا  87حيث استغلت الفيسبوؾ للتأثتَ في سلوؾ الأفراد عندما قرصنت "ترامب

(، وكل ما يقوموف بو للتعرؼ على الاعجابات )اللايكاتوبريطانيا، وقد قامت بدراسة ملفاتهم الشخصية وعدد 
فعهم إلذ ابزاذ ابػيارات التي توجهاتهم والتأثتَ في سلوكهم، من خلاؿ توجيو رسائل تتناسب مع شخصيتهم، وتد

، 2021، غادة دسوقي ابؼعداوي) وقد اعتمدت الشركة ابػطوات التالية  ،(2019) بصاؿ نوف وغساف مراد، تناسبهم. "
 :(1247ص

  استخدمت تقنيات غاية في التعقيد لتكوين بؿتويات إعلانية، ودعائية بـتارة بدقة تتجاوب مع احتياجات
 ابعمهور ابؼستهدؼ.

 جمع المعلومات.-

 ثخليل البيانات -
ثحويل البيانات إلى -

 معلومات 

ثزجمة المعلومات إلى -

 محتوى إعلامي 

بيانات جغرافية، 

 سيكوغرافيةديمغرافية، 

ثجزئة الجمهور إلى 

 شرائح

 الإعلانيةنشز الزسائل 

 والدعائية على منصات

 الاجتماعي التواصل
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 مليوف شخص مستخدـ بؼوقع فيسبوؾ من دوف  87على بصع معلومات شخصية عن حوالر  عملت
موافقتهم لاستخدامها في تصميم برامج بإمكانها التنبؤ بخيارات الناخبتُ والتأثتَ عليهم في صناديق الاقتًاع 

 خلاؿ الانتخابات.
 اء والتنبؤ بالتوقعات السياسية عملت أبحاث مسحية مكثفة وبيانات وخرائط بزطيطية للمجتمع لتحستُ الأد

 للناخبتُ. 
 - .برليل تلك البيانات وتقسيمها حسب معطيات الدبيغرافية والسيكوغرافية ، وتربصة النتائج إلذ معلومات 
  .برويل ابؼعلومات إلذ بؿتوى إعلامي وإعلاني يستهدؼ بـتلف شرائح ابعمهور 
  ًكتُ في منصة التواصل الاجتماعي فيسبوؾ أنتجت من خلاؿ عملية التنميط السيكوغرافي بؼلايتُ ابؼشت

بؿتويات إعلانية ودعائية مصورة موجهة مع توصيات للمستخدـ من أجل تغيتَ وجهة  كامبريدج اناليتيكا
 نظره حوؿ الانتخابات.

  اظهر الباحثوف أف الوصوؿ إلذ إبداء الإعجاب وابؼشاركة والتعليقات على فيسبوؾ يسمح بالتعرؼ على
 رد ورغبات أصدقاءه وتوجهاتهم. شخصية الف

  :مرر للجمهور ابؼستخدـ اختبار للتنبؤ بشخصية ابؼستخدـ يقيس ما يسمى بالصفات ابػمس الكبرى
)الانفتاح الضمتَ الانبساط ، والاتساؽ، والعصابية(، واستعانت الشركة لتنفيذ ذلك بروفيسور في علم النفس 

ع معلومات مستخدمي فيسبوؾ عبر تطبيق أنشأه باسم: الذي بص الكسندر كوغانىو  كامبريدجمن جامعة 
 ىذه حياتك الرقمية.

  2016أكدت الشركة أف البيانات السيكوغرافية التي بصعتها خلاؿ ابغملات للرئاسة الأمريكية لعاـ  
استخدمت التسويق الرقمي والبيانات، بفا بظح بالتعرؼ على ابؼرشح ابؼفضل لكل ناخب، والصفات التي 

في كل مرشح  وما القضايا التي يهتم بها كل ناخب، وىذا بالإضافة إلذ ابؼعلومات الدبيغرافية  التي يفضلها 
 بزص كل ناخب،

وىذه العناصر استعملت من خلاؿ توظيف بربؾيات متطورة مرتبطة بالذكاء الاصطناعي لاختًاؽ بيانات 
علانية والدعائية تتوافق مع  الفئات ابؼختلفة ، مستخدمتُ وبرليلها للوصوؿ إلذ نتائج تساىم في تصميم ابغملات الإ

وىذا ىو ابغاؿ في حالة منتج سياسي، ونفس الطريقة تستخدـ الآف مع ابؼنتجات ابؼختلفة حتى أف البيانات التي بصعتها 
الشركة حوؿ ابؼستخدمتُ تم بيعها لشركات أخرى تنشط في بؾالات متعددة، وىذا ما يطرح حقيقة ابغرية في ظل 

عطيات ابعديدة ابؼرتكزة على البيانات ابؼتوفرة في مواقع التواصل الاجتماعي التي يتم استثمارىا من طرؼ معابعات ابؼ
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ذكية لتقديم بؿتويات إعلانية حسب الطلب، دوف موافقة من ابؼستخدمتُ، وىذا يطرح كذلك مسألة ابػصوصية، وىذا 
 ىا للتوافق مع منتجاتها وخدماتها.والتجارية للتعامل مع بصاىتَ دية نفس الأسلوب التي تعتمده الآف ابؼؤسسات الاقتصا

وبهذا، فإنو في ظل الظروؼ ابغالية ابؼرتبطة بابؼؤسسات في علاقاتها  بالبيئة ابغالية وبردياتها التي تعد متطورة، 
الشخصي للجمهور وغتَ مستقرة، وفي ظل منافسة شديدة، وتسارع رىيب في حياتنا العامة، أصبح تصميم التخطيط 

ابؼستهلك أو ابؼستهدؼ من طرؼ ابؼعلنتُ وابؼسوقتُ، يرتكز على الاعتماد على تقنيات الذكاء الاصطناعي والبيانات 
المجمعة للوصوؿ إلذ الأىداؼ في ظرؼ قياسي وبفاعلية كبتَة، وىذا بالاعتماد على ابؼلفات الشخصية، وما برتويو من 

دات شرائية، التي أصبحت من الضروريات و العوامل الأساسية عند إجراء أي دراسات سيكولوجية واجتماعية وعا
بـطط تسويقي أو إعلاني  في ظل بيئة رقمية، وكذلك احتيار قنوات التواصل ومستوياتها الاتصالية و التكتيكات 

كل مستخدـ ، وىذا ابؼستخدمة في صياغة أي بضلة إعلانية أو تسويقية ، فلهذا فمن الضروري إنشاء ملفات تعريفية ل
 :(1245، ص2021، غادة دسوقي ابؼعداوي) الأمر بير حالياً وفق ابؼراحل التالية

يتم استخداـ ابؼعلومات الدبيغرافية للمساعدة في تسكتُ ابؼعلومات الشخصية إنشاء ملفات الدستخدمين)العملاء(:  -
ثم بعد ذلك يتم توظيف البيانات السيكوجرافية  للمستخدـ وبعض الأسس العامة ابغاكمة سواء النفسية أو الاجتماعية

 التي تعبر  عن ابػصائص الفريدة للشخصية لتحديد أدؽ التفاصيل.
من ابؼمكن أف يكوف للمستخدـ الواحد أكثر من ملف على حسب تفضيلاتو النفسية تصنيف البيانات:  -

 والسلوكية.
القواسم ابؼشتًكة والابذاىات في الاحتياجات والشخصيات يتم البحث عن الاختلافات الرئيسية و إجراء التباينات:  -

 والسلوكيات وغتَىا من البيانات النفسية وتضمينها إلذ ملف العملاء )ابؼستخدمتُ(.
مراجعة ابؼعلومات واستبعاد ابػصائص التي تشكل جزءا من ابؼلف الشخصي للعميل مراجعة الدلفات وتنقيحها: -

 ابؼستهدؼ.
وبناءً على ما سبق يتم استخداـ ملفات تعريف العملاء ابؼستخدمتتُ ابعديدة والمحسنة لتغذية إنشاء قاعدة بيانات:  -

قاعدة بيانات العملاء ابغاليتُ والمحتملتُ، والتي برتوي على قوائم البريد الاليكتًوني، وبرديد أنشطتهم وحضورىم على 
نية وتسويقية متنوعة بناءً على نظاـ إدارة علاقات العملاء، وتقسيم منصات التواصل ابؼختلفة وتصميم رسائل إعلا

القوائم بدقة للتأكد من أف كل احتماؿ بوصل على ابؼعلومات الصحيحة، مع التأكيد على ضرورة مراجعة بصيع 
لانية والتسويقية، إمكانات البريد الاليكتًوني أو النظاـ الأساسي باستمرار  للحفاظ على جودة العملية الاتصالية والإع

وعند إنشاء ملفات التعريف ابػاصة بهب التأكد من اللغة ابؼستخدمة في صياغة الرسائل  وتنويعها بدا يتناسب مع 
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الشرائح ابؼختلفة للجمهور، ومن الأنسب عمل قائمة قياسية بابؼصطلحات واختيار قنوات التسويق ابؼناسبة لتقديم 
 لانية والتًوبهية على ملفات تعريف العملاء .المحتوى ، حيث تعتمد الرسائل الإع

و لكن ىذا الأمر طرح  إشكاليات أخلاقية " ترتبط بظاىرة الإعلانات والمحتويات ابؼضللة و دخوؿ الذكاء 
الاصطناعي وابػوزازميات في عمق ىذه الظاىرة، إذ تعالج ابػوارزميات إعلانات شبو دائمة، ويتم التغاضي عمن يقف 

هة أخرى تبدو ىذه ابؼنصات شاىداً على سلوكيات تتمثل في قبوؿ عدد من الظواىر من أبرزىا قضية ورائها، ومن ج
التفاعل مع الإعلاف التجاري و إف كاف مضللاً أو يستهدؼ فئة ما لتحريف أفكارىا أو تغيتَ قناعات الرأي العاـ، وىي 

صوصية في ظل تدخل الذكاء الصناعي في ، وىذا ما طرح مسألة ابػ (2219، طاىر علواف)إشكالية أخرى معقدة 
معابعة بيانات مرتبطة بابعمهور ابؼستخدـ بؼواقع التواصل الاجتماعي على اختلافها حيث يتم بيعها لأطراؼ وكيانات 
ليتم توظيفها في ابغملات التسويقية والإعلانية والانتخابية، وبعيداً عن ابؼسائل الأخلاقية  فهناؾ فريق من ابؼختصتُ من 
يرى، أنو " قد أدى دمج الذكاء الاصطناعي في الإعلانات إلذ فهم أكبر بػيارات ابؼستهلك، بفا يسمح للمعلنتُ بأف 

الإعلاف الرقمي في عصر  )"يصبحوا أكثر إبداعاً من خلاؿ توظيف نهج شخصي أكثر انسجاماً مع توقعات ابؼستهلك
 .(2219، الذكاء الاصطناعي

و تتجو ابؼؤسسات ابؼختلفة في وقتنا الراىن إلذ الإقباؿ على آليات الذكاء الاصطناعي وابػوارزميات ابؼرتبطة  
بها، وتعمد إلذ" التعامل مع كل فرد باعتباره مستهلكاً لكي يستطيع العالد التجاري أف يكوف قريباً من عاداتو ورغباتو، 

في ابؼائة من مدخولاتو بيانات مستعملة  92ميداف الإشهار في الانتًنيت بػالذي يعتبر حالياً رقم واحد في غوغل وبودد 
دبيغرافية، وىي معايتَ مرتبطة بدراكز اىتمامنا ابؼستخرجة من تأريخ البحث، وأيضاً من مضموف -حسب معايتَ سوسيو 

، تقوـ ىذه ابؼؤسسة بنسخ كل  (Spams)*تبادلاتنا في خدمة البريد داخلو، فبدعوى مكافحة الرسائل غتَ ابؼرغوبة فيها
 .  (65، ص2020، مارؾ دوغاف وكريستوؼ لابي)وبرليل الكلمات ابؼفاتيح فيها"  الايميلات

وىذا من أجل بصع معلومات أدؽ عن ابعمهور  وسلوكياتو، حيث من أجل إدراؾ العلامة التجارية من قبلو  
برليل ابؼشاعر والذي يعد جزءاً مهماً من أدوات وسائل من ابؼهم معرفة مشاعره ابذاىها، ويتيح الذكاء الاصطناعي 

الإعلاـ الاجتماعي لقياس مدى شعور العملاء بابؼنتج أو ابػدمة أو العلامة التجارية، وبيمكن الذكاء الاصطناعي بؿتًفي 
لاستماع العلاقات العامة والتسويق من ابزاذ قرارات مستندة إلذ بيانات عن ابعمهور وسلوكو وأداء ابغملات، وا

  .(80، ص2020ساعد ساعد، )الاجتماعي
ومن أجل التدقيق في بيانات كل زبوف بهمع فيسبوؾ مثلًا كل ابؼعلومات ابؼودعة في ابؼواقع الشركة، وأصبح  

بسكن من اقتفاء آثار ابؼبحرين،  2213سنة  (Microsoft)ميكروسوفت منذ فتًة قصتَة يستعمل أداة ثورية اقتناىا من
ىو ابظها، وتستطيع تتبع كل فرد في الشبكة الاجتماعية، وتقوـ بذلك بطريقة أحسن بفا كانت تفعلو   (Atlas)أطلسو

                                                 
 فيها وعادة ما تكوف بغايات اشهارية أو تضليلية.يتعلق الأمر برسائل غتَ مرغوب  *
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Cookies التي كانت تستخدمها فيسبوؾ في السابق  (67-66، ص2020، مارؾ دوغاف وكريستوؼ لابي)**الكوكيات
ماف أمن شخصية ابؼستخدـ وابغفاظ على  مثل باقي ابؼواقع الاليكتًونية من أجل برقيق أىداؼ معينة كالتأكد

ابغساب، وبرديد تفضيلاتو،  ومعرفة موقعو وبرليلات البحث، وغتَىا من الأشياء الأخرى التي يستطيع معرفتها من 
خلاؿ تلك ابؼلفات إلا بدوافقة ابؼستخدـ كما أف استغلابؽا مقتصر عليو فقط، ولا بهوز مشاركتها مع أي موقع أو كياف 

 .(181، ص2020، ي دىشافبو)ذلك يعد انتهاكًا بػصوصية ابؼستخدـ  ويشكل جربية جنائية آخر، لأف 
لكن ىذا الأمر لا بيثل كل ابغقيقة، لأف جزء من ابؼسؤولية يتحملها ابعمهور ابؼستخدـ،" حيث أنو للوىلة  

الأولذ قد يعتقد بالبعض أف ما يقوـ بو فيسبوؾ بذاه ابؼستخدـ يعد انتهاؾ للخصوصية، ولكن ابؼتمعن في الأمر، بهد 
سياسة استخداـ لأي مشتًؾ جديد يرغب في التسجيل بو، الفيسبوؾ مثل باقي ابؼواقع في الشبكة العنكبوتية يعرض 

وبهب على ابؼستخدـ قبوؿ الشروط ابؼوجودة في تلك السياسية  من اجل إكماؿ تسجيلو، واستخداـ ابؼوقع، ومن 
ضمن شروط سياسة الاستخداـ  بنص على موافقة ابؼستخدـ على قياـ فيسبوؾ بابغصوؿ على بياناتو  واستغلابؽا في 

، وىذا ما بهل ابؼوافقة التي أعطاىا ابؼستخدـ للفيسبوؾ مثابة تبرئة لو  (181، ص2020، حي دىشاف)اريةأغراض بذ
 من تهمة انتهاؾ ابػصوصية. 

وبالتالر فالإعلانات الاليكتًونية تركز على استهداؼ بىص ابؼستخدمتُ الذين قدموا معلومات بزصهم 
برقيق أىداؼ ابؼؤسسات التجارية التي أصبحت تتلاعب بأذواؽ ورغبات  طواعية أو بطريقة برايلية، لكن النتيجة ىي 

 بابعماىتَ ابؼستهدفة لشراء منتجات قد تكوف ليست من أولويتهم.
": أنو ستكوف  2227في ماي  (Google)غوغلرئيس  (Eric Schmidt)اريك شميدتبؽذا فقد صرح 

على الناس أف ينظروا إلذ شيء أو يستهلكونو لد يكن قد  تكنولوجيا الاستهداؼ الفردي متقنة لدرجة أنو يكوف صعباً 
 .(158، ص2020مارؾ دوغاف وكريستوؼ لابي،  )صمم خصيصاً بؽم"

تعمل على تصنيف مستخدمي منصات  (Microtargetingالاستهداف الدقيق)وىذه العمليات من 
سب ظروفهم واىتماماتهم، وىي التواصل الاجتماعي إلذ بؾموعات مستهدفة، بحيث يظهر لكل منها إعلانات تنا

                                                 
وىو قطعة نصية صغتَة بـزنة على حاسوب ابؼستخدـ من قبل ابؼتصفح والسجل  ،سجل ابؼتصفح أوبسجل التتبع  أيضاً عرؼ ، وتالارتباط بدلفات أيضاً وتعرؼ  **

غتَىا من البيانات التي  أو ،عربة التسوؽ ،تفضيلات ابؼستخدـ :من معلومات مثل( Bits)التي بروي على وحدات البايت  الأبظاءمن قيم  أكثر أويتكوف من زوج 
وىو الذي بيكن من التعرؼ على ابؼبحر وعلى  ،ـ ابؼوقع ابؼتصفحويضعو ىناؾ خاد ،ملف صغتَ موجود في القرص الصلب للمبحر الاليكتًونية و"تستخدمها ابؼواقع 

 عاداتو) الإشهار يستعمل ىذه ابؼلفات بكثرة.
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الإعلانات الانتخابية  (232، ص  2222، جوىانا وايلد)عمليات تثتَ الكثتَ من ابعدؿ خاصة في سياؽ الانتخابات
 كامبيرج اناليتيكا. والسياسية، كما اشرنا سابقاً  فيما تعلق بفضيحة 

كما أف الإعلانات التي يراىا ابؼستخدـ، وىو يتصفح منصات التواصل الاجتماعي ليست نفسها التي يراىا 
زميلو الذي بهلس بجانبو أثناء تصفحو نفس تلك ابؼنصات، فثمة معطيات بردد نوع الإعلانات التي تظهر لدى كل 

على ابؼنشورات التي تراىا أو الروابط التي شخص، مثل ابؼوقع أو ابعنس أو العمر أو حتى الاعجابات التي تضعها 
تشاركها، وغتَ ذلك من العوامل، فقد يظهر لدي ابؼستخدـ إعلانات لفنادؽ ضخمة في انطاليا، أما زميلو فقد تظهر لو 

 .(232ص ،2222، جوىانا  وايلد)إعلانات تتعلق بتطبيقات ألعاب اليكتًونية يابانية 
الاليكتًونية الاستهداؼ والتحليل بناء على فهم طبيعة البيانات ابؼتاحة، وأف بؽذا من ابؼهم جداً في الإعلانات 

أصبحا من أكثر البيانات "ابؼتداولة" ابعديدة في دوائر الإعلانات  البيانات الحتمية والبيانات الاحتماليةمصطلحي 
 :( 9، ص2222، بضد أمتُأ) الرقمية، وىي كالآتي

  البيانات الحتمية(Deterministic Data)  :تشمل البيانات الفريدة والدقيقة عن ابعمهور ابؼستهدؼ:
 مثل البريد الاليكتًوني، ابؽاتف، بيانات الطرؼ الأوؿ والثالث للمعلنتُ.

 البيانات الاحتمالية (Probabilistic Data) البيانات عن بصهور ذات احتمالية كبتَة،  بؽا جذور من :
شابو أو نوع ابؽاتف، أو السيارة، أو عمليات بحث ذات صلة، وعادة البيانات ابغتمية : مثل ابعمهور  ابؼ

تتمتع بدقة أقل، وفي ابغقيقة تكوف البيانات ابغتمية أكثر دقة دائماً لأنها بؿددة بابؼستخدـ  ومطابقة من 
، ولكن من الصعب استحواذ بيانات حتمية بدا يكفي لاستهداؼ ابعمهور على نطاؽ واسع ، 2الذ 1

في أوؿ مراحل ابغملة الإعلانية الاستهداؼ والتحليل بناءً على البيانات الاحتمالية ثم لذلك لابد 
 التحليل والتجربة.

III   نحو نهاية الإشهار الاليكتروني وبداية الإشهار عبر الديتافيرس: -عالم الديتافيرس 
ثورة رابعة في بؾاؿ الاليكتًونيات بعد ابغواسيب والانتًنيت وابؽواتف الذكية، و يقوؿ ابػبراء إف  الـ " ميتافيرس "ويعد 

ىذا ابؼشروع ىو ابؼستقبل الرقمي ابغقيقي، مستقبل مليء بالتحديات والفرص وسيغتَ الكثتَ من ابؼفاىيم  على عدة 
 : (30-28، مرجع سابق، صبؿمود محمد علي)مستويات
 ستحتاج الشركات إلذ برويل استًاتيجيات التسويق ابػاصة بها من عمليات شراء الإعلانات عبر الاقتصاد :

الانتًنيت إلذ ابؼوجودة في اقتصاد افتًاضي مشتًؾ ، كما برتاج إلذ إجراء أبحاث السوؽ على عملائها ابعدد  
تلفة بساماً  عن الطريقة التي ، كيف يتصرؼ الناس وما ىي تفضيلاتهم ىناؾ؟، بيكن أف تكوف بـالديتافيرسفي 
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يتصرفوف بها، وما الذي يتسوقوف من أجلو في ابغياة الواقعية، أضف إلذ ذلك خدمات الروبوت للمستهلك، 
 حيث يمكوف ابؼساعدوف الافتًاضيوف والروبوتات علاقة مع ابؼستهلك، ويبدأ كل شيء بأف يكوف منطقياً.

  :بؼيتافتَس، لكنو أكثر من بؾرد بذربة رقمية للملابس التي بيكن للناس التسوؽ عبر الانتًنيت موجود في االتسوق
، والعقارات الافتًاضية )الإسكاف، السيارات، جلود" " الافتار"شراؤىا في ابغياة الواقعية حيث ابؼوضة الافتًاضية  "

رية لأشخاص بـتلفتُ الخ(، سيكوف بؽا قيمتها ابػاصة في ىذا العالد ، وسيتعتُ على الشركات تصميم علامات بذا
في مراحل بـتلفة من الثورة، قد يكوف لدى الأشخاص الذين يستثمروف بكثافة في ابؼيتافتَس أعمابؽم وبفتلكاتهم 

 ابػاصة، وبالتالر فرص شراكة مع شركات غتَ  موجودة في العالد ابؼادي.
 ابعماعية وعي  بالثقافة داخل ذلك : مثل العالد ابغقيقي، بهب أف يكوف لدى منظمات الإدارة الجانب الاجتماعي

العالد، بيكن أف يكوف للملابس الرقمية وبناء عالد أو التسويق تأثتَ حقيقي على العلامات التجارية، في ديسمبر 
التي بدت مشابهة بؼا كاف يرتديو ابؼتظاىروف في ىونغ كونغ،  GTAV، تم اصدرا خيارات ابؼلابس في لعبة  2019

ابػيالية، وكانوا مرتدين ملابس  لوس سانتوسإلذ شوارع ىونغ كونغ حيث نوؿ لاعبوف يرتدوف زى متظاىري 
سوداء بقبعات صفراء وأقنعة واقية من الغازات بأعماؿ شغب في اللعبة ثم لاحظ ذلك اللاعبوف الصينيوف،  ولبسوا 

وفي ابؼيتافتَس لن يتجوؿ الناس بشكل فردي  ياتهم كشرطة ، وقاموا اللاعبتُ الذين كانوا يرتدوف زي الشرطة.شخص
سيكوف لديهم صداقات  وعلاقات مع شخصيات غتَ قابلة للعب أو صور ثلاثية الأبعاد أو أشخاص آخرين، ما 

 التكيف مع أبماط اللعب، والتفاعل في سيؤثر على قراراتهم ، وستحتاج العلامات التجارية إلذ الاستمرار في
العلاقات، لن يتمكن العملاء وابؼستخدمتُ فقط من التحدث للعلامات التجارية مثل وسائل التواصل الاجتماعي 

 بل سيكونوف قادرين على التفاعل معها في شكل ثلاثي الأبعاد. 
ن الإعلانات التلفزيونية والإذاعية بؽذا فالإعلاف في ابؼيتافتَس حاصل لمحالة " فمثل ما حدث التحوؿ م

واللافتات إلذ الإعلانات عبر وسائل التواصل الاجتماعي، وبؿركات البحث وغتَىا، فإننا نتحوؿ الآف  من الإعلاف 
الرقمي إلذ التسويق عبر ابؼيتافتَس، حيث تستخدـ الشركات في الإعلانات ابؼصورة التي بيكننا برديد موقعها على 

ت البحث الأخرى  باستخداـ الكلمات والرسومات الداعمة، ومع ذلك تصبح ىذه الرسومات ثلاثية غوغل  أو بؿركا
الأبعاد  مع بروؿ الصناعة بفا بهعل العمل صعباً بعض الشيء، بالإضافة إلذ ذلك سيكوف الواقع الافتًاضي  والواقع 

، ومع ذلك فإف ىذا سيمنح ابؼسوقتُ الرقميتُ ابؼعزز من الأساليب السائدة، وسيتطلباف عملًا  إبداعياً أكثر من الي وـ
، وىذا ما يضعنا في  (24، ص2222)التسويق في ابؼيتافرس،  مزيداً من ابغرية في كيفية الإعلاف عن ابؼنتجات وبيعها

 ابغقيقة  في طريق الإعلاف عبر ابؼتافتَس الذي بدأ يتشكل في بعض ابؼؤسسات في شكلو الأولر.
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 خاتدة:
في تكنولوجيات ابغاصل وختاماً فإف وسائل وطرؽ الإشهار )الإعلاف( الاليكتًوني ابؼدعوـ من التقدـ 

ومستويات التواصل الاجتماعي منذ تطور الانتًنيت وتطبيقاتها ابؼختلفة، ويضاؼ إليها التطور ابغاصل في  بؾاؿ الذكاء 
لتجاري والاقتصادي، فأصبحت ابؼؤسسات توظفو الاصطناعي الذي ألقى بضلالو على عدة بؾالات منها القطاع ا

، لكن رغم ذلك فإنو )غتَ مستقرة(لكي تستطيع أف تساير التطورات ابغاصلة في الواقع في ظل بيئة متغتَة باستمرار
بهب النظر إلذ تلك التطبيقات بنوع من ابغذر بؼا بسلكو من خوارزميات تستطيع أف توظفها لقياـ بإعلانات اليكتًونية 

بمذجة وشخصنة ابؼستخدمتُ، تتوافق مع مصلحة ابؼؤسسة، وبالتالر فالإعلانات الاليكتًونية ابؼدعومة بآليات  حسب
الذكاء الاصطناعي وخوارزمياتو ابؼتطورة في سياؽ بيئة تنافسية غتَ مستقرة أصحت تشكل بعداً متطوراً يتجاوز فكرة 

ذجة ابؼستخدـ  وشخصنتو ليتوافق مع منتج ابؼؤسسة، وما زاد تقديم ابؼنتج للمستخدـ من خلاؿ وصلات إعلانية، بل بم
الأمر تعقيداً ىو ظهور أو بداية ظهور الإعلاف عبر ابؼيافريس. وما بوويو من وقائع تفوؽ ابػياؿ، الذي بدأت ملابؿو 

 واقع الافتًاضي.تظهر من خلاؿ برويل بعض ابؼؤسسات لإعلاناتها، وجعلها ثلاثية الأبعاد ودبؾها مع الواقع ابؼعزز وال
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 2020ديسمبر –يوليو  المجلة العلمية لبحوث الإعلاـ وتكنولوجيا الاتصاؿ ف العدد، 
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