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 :ممخص

 وحولت ىذه الأختَة إلى طبيعة جديدة لتصبح بيانات ضخمة، تحولت معهاالتكنولوجية الأختَة غتَت من طبيعة إنتاج البيانات  التحولات إف
طرؽ جديدة  على ىذا اتظنتج اتصديد "البيانات الضخمة"، من ىذا اتظنطلق ظهرت ىناؾ بدرجة كبتَةمعادلتي الإستًاتيجية وصناعة القرار لتعتمد 

. في اتضاضر واتظستقبل ة للتحليل، وتوليد اتظعاني اتظساعدة على فهم اتظاضي،للتعامل مع ىذا النوع من البيانات، كما تشح ذلك بابتكار طرؽ جديد
 ىذا السّياؽ تهدؼ ىذه الدراسة إلى توصيف الطريقة التي يتعايش بها شكلاف من أشكاؿ استخداـ منصات الويب الاجتماعية من قبل اتظنظمات.

اىات التَّسويقيَّة بالتػَّركْيز الاتصالات الاستًاتيجيّة لضخمةِ من الشبكات الاجتماعية وإدارة العلاقة السِّياقِيَّة بتُ تحليل البيانات اِ إضافة إلى دراسة  للاتِِّّ
الإطار اتظشتق نظرياً وتوضح الإمكانات اتعائلة للبيانات  النتائجالتطبيق اتظثالي النموذجي للبيانات الضخمة في الاتصالات الاستًاتيجية. تؤكد  على

عامة، فضلًا عن التحديات اتظرتبطة بها. حيث يعد وصف عملية التطبيق النموذجية خطوة مهمة في الاستكشاؼ اتظنهجي لمجاؿ الضخمة للعلاقات ال
سح المجاؿ البحث الذي لا يزاؿ مهملًا للبيانات الضخمة في العلاقات العامة. إضافة إلى أف التواجد الاستًاتيجي اتظستوحى من العلاقات العامة يف

ي يتعلق بالإعلاف والتسويق اتظباشر، تؽا يثتَ تساؤلات أخلاقية تتعلق باستغلاؿ بيانات مستخدمي الإنتًنت. ىذه اتظقالة ىي مساتقة في لنهج تكتيك
 مناقشة علمية حوؿ أتقية البيانات الضخمة للعلاقات العامة والتواصل الاستًاتيجي بشكل عاـ.

 .0.2الويب ، الاتصاؿ الاستًاتيجيإدارة المجتمعات الافتًاضية،  ت الضخمة،البياناتحليل  اتطوارزميات،: المفتاحيةكلمات ال
Abstract: 
The recent technological transformations have changed the nature of data production and transformed the 

latter into a new nature to become big data. With it, the strategy and decision-making equations have shifted 

to rely heavily on this new product “Big Data”, from this point of view there are new ways to deal with this 

type of data. This also allowed the creation of new methods of analysis, and the generation of meanings that 

help to understand the past, present and future. in this context. This article describes the coexistence 

between two uses of social web platforms by organizations. While organizations initially considered their 

branded pages and accounts on Facebook and Twitter as owned media that provided them with an earned 

exposure through the actions of Internet users, the algorithmic transformation initiated by those platforms 

led to the need to resort increasingly to paid publications. As a result, the strategic presence inspired by 

public relations gives way to a tactical approach related to advertising and direct marketing, raising ethical 

issues about the exploitation of users’ data. 
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 مقدمة: .1
، الذي يشار إليو عمومًا باسم الويب الاجتماعي، وسيلة اتصاؿ أساسية للمنظمات، في كل من القطاعتُ Web 2.0 الػػػ: أصبح

منذ مطلع العقد الأوؿ من القرف اتضادي والعشرين، انتشرت صفحات العلامات التجارية واتضسابات عبر اتظنصات فالعاـ واتطاص. 
" دونات أو المجتمعات الافتًاضيّةا في الغالب إلى "مديري اتظمتويتً في الصدارة، وقد أوكلت إدارتهالفيسبوؾ و أين كاف الالرقمية، 

اتظنظمات في ىذه اتظساحات التفاعلية بقضايا "إضفاء ىذه وجود  وارتبط (.CM باختصار الػػ:، اتظشار إليهم صنّاع المحتوى)
 معو أيضا ارتبطتر، في بيئة تدلي قوانينها بيانات اتظستخدمتُ، الأمر الذي لى اتضواالطابع الإنساني" على الاتصاؿ والانفتاح ع

 منهما ىي بيانات، ومع التحولات%  95بالبيانات بل أف بهذه عمليتا وضع الإستًاتيجية، وصناعة القرار إلى حد كبتَ 
ة إلى طبيعة جديدة لتصبح بيانات ضخمة، تحولت التكنولوجية الأختَة التي غتَت من طبيعة إنتاج البيانات وحولت ىذه الأختَ 

معادلتي الإستًاتيجية وصناعة القرار لتعتمد بالدرجة الكلية على ىذا اتظنتج اتصديد "البيانات الضخمة"، من ىذا اتظنطلق  معها
وتوليد اتظعاني طرؽ جديدة للتعامل مع ىذا النوع من البيانات، كما تشح ذلك بابتكار طرؽ جديدة للتحليل،  ظهرت ىناؾ

ذلك من الاعتماد اتظتزايد على الثروة اتصديدة لزيادة التنافسية، وبالتالي  نانمكّ أين اتضاضر و اتظستقبل،  اتظساعدة على فهم اتظاضي،
التحوؿ تؿو الاقتصاد اتصديد اتظبتٍ على الرمزية الضخمة خصوصا من قبل عمالقة التعاطي مع بفضل بشكل مذىل  الأرباحزيادة 

 1)قوقل، أبل، فيسبوؾ، أمازوف)بيانات ال
ثورة لا رجعة. بدعوى أف البيانات  في لعلاقات العامةلتسبَّبَ  البيانات الضخمةكل ىذا التطور الذي أنتج ما يُصطلح عليو ب

استخداـ البيانات الضخمة لفهم  للقائم بالاتصاؿيعتٍ أنو تنكن  الأمر الذي ،الضخمة تعمل على تغيتَ مهنة العلاقات العامة
 أصحاب اتظصلحة واتظنافستُ بشكل أفضل، وبالتالي تحستُ أدائهم. 

البيانات تلَعب دوراً مركزياً على تؿو مُتزايد في اتظنظمات، إذْ أتاح النمو اتعائل للوسائط والأجهزة الرقمية وتطبيقات فقد أصبحت 
اىات التَّسويقيَّة اتضديثة ظهور البيانات 2ادة من ناتج البياناتالبرامج للمنظمات فرُصًا غتَ مسبُوقة للاستف وفي اتظقابِل، واكبت الِاتِِّّ

وأدركت اتِصهات التَّسويقيَّة أتقية التَّغيِتَِ في تُؽارساتِها، لاسِيَّما . 3 الضخمة وتطبيقاتها مع تحوؿ اتظستهلكتُ إلى الشبكات الاجتماعية
حيثُ ، analysis big data والتي منها ما يعتمد على تحليل البيانات الضخمة،  4 تَّسويقيَّةتلك اتظرتبطة بالاستًاتيجيات ال

تسعى تلك اتِصهات من ذلك إلى تحقيق ميزةٍ تنافسيةٍ في التسويق للصناعة اتظعنيَّة بها من حيث اتظنتجات، والعمليات، والأشخاص، 
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على اتظعرفة التي تم إنشاؤىا، وتخزينها، ونقلها، ونشرىا فيما يتعلق باتظنتجات أو وكيفية إدارتها بفعَّاليَّة، اعتمادً  والتكنولوجيا،
 1 .اتطدمات والعمليات

على الرغم من الأتقية اتظعتًؼ بها عمومًا للبيانات الضخمة للمؤسسات واتصالاتها فقد تِّاىل البحث العلمي حتى الآف إلى حد  و 
الاتصاؿ نعتقد أف والعلاقات العامة بشكل خاص.  ،للاتصاؿ الاستًاتيجي بشكل عاـكبتَ إمكانات وتحديات البيانات الضخمة 

العلاقات العامة  وكذا الاستًاتيجي كمصطلح عاـ لأي نوع من الاستخداـ العاـ واتظقنع للتواصل من قبل منظمة لتحقيق مهمتها. 
ثقافية بهدؼ ضماف نطاؽ العمل وإضفاء الشرعية على كإدارة تواصلية للبيئة الاجتماعية والسياسية والإدارية والاجتماعية ال

شكل من أشكاؿ التواصل الاستًاتيجي، جنبًا إلى جنب مع الذي يعتبر الاستًاتيجيات اتظلموسة من خلاؿ التكامل الاجتماعي 
 الاتصالات التسويقية والتواصل الداخلي. 

يفية استخداـ البيانات الضخمة في العلاقات العامة غتَ ؿ عن كؤ استبصرؼ النظر عن حالات الاستخداـ القليلة، لا يزاؿ ال
مستكشف إلى حد كبتَ. نظراً للأتقية اتظتزايدة للبيانات الضخمة، تكب أف تصبح العلاقات العامة أكثر اتـراطاً في ىذه اتظشكلة، لا 

اؾ أيضًا نقص في تفاذج العمليات التي سيما بالنظر إلى أف تخصصات مثل التسويق تتقدـ على العلاقات العامة في ىذا المجاؿ، وىن
عادة ما يتم تطبيقها في الاتصاؿ. تنكن تظثل ىذا النموذج اتظثالي لعملية  -توضح كيف تنكن أف تكوف البيانات الضخمة مثالية

ذا المجاؿ. من التطبيق أف يزود تؽارسي العلاقات العامة بتوجيهات قيّمة بينما يقوموف في نفس الوقت بتطوير البحث اتظنهجي في ى
خلاؿ توضيح اتططوات الفردية لتطبيقات البيانات الضخمة اتظعقدة، تنكن تحديد الأساليب اتظمكنة لبحوث العلاقات العامة. 

والتي تنكن أيضًا  -، تفوذجية للبيانات الضخمة في الاتصاؿ الاستًاتيجي وتحوؿ لذلك تبدأ ىذه اتظقالة بوصف عملية تطبيق
 .ىذه الدراسة وات العامة، كما توضحتطبيقها على العلاق

 مشكلة البحث:
اىات  الأوّل: محورين رئيسيينيتجلى في وفي ىذا السِّياؽ، فإفَّ تػور اىتماـ الباحث ىنا  التَّسويقيَّة تَدكِتُ إدارة اتظعرفة للِاتِِّّ

على أساس تحليل البيانات الضخمة من الشبكات الاجتماعية. ويعُد تحليل البيانات الضخمة من والاتصالات الاستًاتيجيّة 
اىات التَّسويقيَّة على وجو  الاستًاتيجي الاتصاؿالشبكات الاجتماعية إحدى أىم أدوات التَّوجيو في الانتقاؿ تؿو إدارة  للِاتِِّّ

ية مناجِم للمعرفة، يتم بها إنشاء، وتبادؿ، واستخراج اتظعرفة؛ لاكتشاؼ اتطصوص، إذا ما أخذنا بالاعتبار أف الشبكات الاجتماع
التَّسويقيَّة الأتفاط، والاتِّاىات، والارتباطات اتظخبئة في تغموعات البيانات الضخمة، التي تُكَوِّف قِيمة ونظرة ثاقِبة؛ للِتَّنبُّؤ بالقرارات 

ا تؽا سَلَف ذكِره، وإتناناً بأتقية تطبيق تلك اتظفاىيم، تسعى الدراسة إلى تبِيَاف العلاقة وانطلاقً  الصَّائبِة بِا يعود بالنفع على اتظنظمات.
اىات التَّسويقيَّة. الاتصاؿ الاستًاتيجيالسِّياقِيَّة بتُ تحليل البيانات الضخمة من الشبكات الاجتماعية وإدارة   للِاتِِّّ
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ستخداـ البيانات الضخمة في الاتصاؿ الاستًاتيجي والعلاقات العامة لا وتُظهر اتضالة اتضالية للبحث أف النقاش والبحث حوؿ ا
يزاؿ في مهده حيث لا يدرؾ العديد من تؽارسي الاتصالات بعد أتقية ىذه التقنيات، ولا يزاؿ ىناؾ نقص كبتَ في البحث في تغاؿ 

 العلاقات العامة فيما يتعلق بتطبيقات البيانات الضخمة. 
كيفية تنفيذ البيانات الضخمة في العلاقات العامة، من تحليل الوضع إلى التقييم. توضح دراسات اتضالة   تقديم مفهوـ مفصل حوؿ

، على سبيل اتظثاؿ، نتائج برنامج MasterCardالسّابقة إمكانات البيانات الضخمة للعلاقات العامة. حيث تستخدـ 
Conversation Suiteة، تظراقبة المحادثات حوؿ العالم وتحليلها وتصورىا في الوقت ، وىو برنامج كمبيوتر قائم على اتطوارزمي

الفعلي، كأساس لاتخاذ قرارات الاتصاؿ. اتظموؿ يستخدـ مزود اتطدمة البيانات الضخمة اتظستخرجة من وسائل التواصل 
ؿ الأعماؿ اتظعتٍ، على الاجتماعي، من أجل توقع اتظوضوعات واتظناقشات ذات الصلة بالأعماؿ التجارية واتظساعدة في وضع جدو 

سبيل اتظثاؿ بشأف الدفع عبر اتعاتف المحموؿ. لم يتم وصف عملية توليد اتظعرفة اتظلموسة باستخداـ البيانات الضخمة في العلاقات 
جوة العامة والتواصل الاستًاتيجي بشكل عاـ، بِا في ذلك التعقيد التقتٍ الذي ينطوي عليو الأمر، حتى الآف. من أجل سد ىذه الف

البحثية وتحديد ما إذا كانت العملية اتظثالية النموذجية اتظوضحة ىنا تنعكس في تؽارسة العلاقات العامة، تبحث ىذه اتظقالة في 
كيف و  ما اتططوات النموذجية اتظثالية التي تتضمنها عملية تطبيق البيانات الضخمة في العلاقات العامة؟ سؤال البحث التالي:

اىات التَّسويقيَّة؟ الاتصال الاستراتيجيمن الشبكات الاجتماعية الوصوؿ لإدارة  البيانات الضخمةيساعد تحليل   للِاتِِّّ
ما هي : ؤؿ التالياستلإجابة عن الوسعيا ل، ات الافتًاضيّةمن نشاط إدارة المجتمع متصل يسعى الباحث انطلاقا محور ثانوفي 

أف يقدّـ في ىذه الدّراسة   التسويقي للمنظمات في ظل التطوّر الحاسوبي )الخوارزمي(؟تجليّات التحوّل الاستراتيجي للتوجه 
لويب الاجتماعي، تؽا يساىم في طمس التمييز بتُ ل اتظؤسسات لتعايش بتُ شكلتُ تؼتلفتُ اختلافاً كبتَاً لاستخداـل توصيفا دقيقا

 .التجارية  والأغراضاتيالعلاقات العامة والتسويق، وبتُ الاتصاؿ اتظؤسس
حيث يعتقد الباحث أفّ الإجابة عن ىذا السّؤاؿ تتقاطع مع النقد الذي وجّو تعذا التوجو والذي يرتكز أساس على رىاناتو 

 الإبستمولوجية والأخلاقيّة.
في البيئة الرقمية، وتنيل الباحث إلى الاعتقاد بأف فهم النقاش اتظذكور أعلاه يتطلّب العودة إلى اتضديث عن أتفاط التواجد اتظؤسساتي 

الشكل الأوؿ لوجود اتظنظمات على وسائل التواصل الاجتماعي الرقمية، غالبًا ما يكوف مرتِّلًا، يتمثل في زيادة تشعتها إذ أف 
مع علاقات إدارة المن خلاؿ نشر تػتوى تؼتلف يهدؼ إلى تحستُ صورتها، وتطوير حوار مع مستخدمي الإنتًنت، بهدؼ وشهرتها 

 ت مصطلح "تغتمع العلامة التجارية". العملاء، تح
في ىذه البيئة الرقمية أنهم يتصارعوف مع التحوؿ  مديرو المجتمعات الافتًاضيّة تنارسهاالوساطة التي  نشاطاتتُظهر دراسة في اتظقابل 

لوياتها بواسطة أجهزة ، أي الطريقة التي يتم بها فرز اتظعلومات وتحديد أو (للمنصات )اتطوارزمية التدرتكي للهندسة اتضسابية
 نطاؽ )الوصوؿ( وإثراء العرض الإعلاني.  لتقليصشتًكة مركة ىذه الأختَة تتميّز بحالكمبيوتر. 

والذي يتزايد -على وجو اتطصوص، يؤدي التخفيض اتظخطط لو في ظهور اتظنشورات،  Facebook ى مستوى منصة الػػ:علف
إلى دفع اتظنظمات إلى تدويل تػتواىا بشكل أكبر بحيث يشاىده ترهورىا، وفقًا تظنطق شراء الوسائط في  ،2212باطراد منذ عاـ 
 ىذا بالنسبة للوضع الأوؿ لاستخداـ اتظنظمات للويب الاجتماعي. موقف اتظعلنتُ.
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 - ص،توى إعلاني تؼصّ حوؿ عرض تػيرتكز اساسا في السنوات الأختَة  للتواجد الرقمي للمنظماتانطلق وضع ثافٍ في حتُ، 
باستخداـ أدوات الطرؼ الثالث اتظنفذة مباشرةً على واجهة برتغة الأنظمة الأساسية )واجهة برتغة  ،-بتشجيع من التطور اتطوارزمي

وتفعيلها من خلاؿ  (BIG DATA)الضخمة ، تؽا تكعل ذلك تؽكنًا لاستغلاؿ كميات ىائلة من البيانات (APIالتطبيقات، 
  2 1. تهداؼ التي توفرىا اتظنصاتمعايتَ الاس

تدرتكيًا باتصانب الإعلامي للأجهزة الاجتماعية والتقنية التي تتكوف  0.2عند القياـ بذلك، يتم استبداؿ البعد الاجتماعي للويب 
يثتَ تعميم التنميط اتطوارزمي على الويب الاجتماعي، والذي و منها، والتي ينُظر إليها بشكل أكثر وضوحًا على أنها قنوات إعلانية. 

حيث ذىب  والإشارات التي تم ترعها عليهم، لآثار الاستخداـيتكوف من مطابقة المحتوى التًوتكي ومستخدمي الإنتًنت وفقًا 
ظور الرقم الفردي للمستهلك، إلى تدثيل مستخدمي الإنتًنت من منيرقى ىذا الشكل من الاتصاؿ العديد من اتظختصتُ إلى اعتبار 
، كل ىذه اتظتغتَات اتصديدة، تفتح ، لبياناتهم الشخصية من أجل توجيو سلوكهم-دوف علمهم-ويقوـ على الاستغلاؿ اتظكثف 

، مثل: للتحليل الخوارزمي لبيانات مستخدمي خللاقية الأعتتبارات ماهي الا تغالا كبتَا للمسائلة حوؿ قضايا مهمّة اليوـ
 3الاتصاؿ. لا تزاؿ موضع تساؤؿ إلى حد كبتَ من قبل اتظتخصصتُ في التي  ؟الأنترنيت

 أسئلة البحث:
ما هي تجليّات التحوّل الاستراتيجي للتوجه التسويقي التساؤؿ الرئيس اتظوضّح أعلاه كالتالي: تسعى الدراسة للإجابة عن 

، والتي تنكن إتراتعا الفرعيّة عدد من الأسئلة البحثيةمن خلاؿ الإجابة على   للمنظمات في ظل التطوّر الحاسوبي )الخوارزمي(؟
 في الآتي:

 ما اتططوات النموذجية اتظثالية التي تتضمنها عملية تطبيق البيانات الضخمة في العلاقات العامة؟ .1
اىات التَّسويقيَّة؟ الاتصاؿما ىي العلاقة بتُ تحليل البيانات الضخمة من الشبكات الاجتماعية وإدارة  .0  للاتِِّّ
اىات  الاتصال الاستراتيجيمن الشبكات الاجتماعية الوصوؿ لإدارة  البيانات الضخمةكيف يساعد تحليل  .3 للِاتِِّّ

 التَّسويقيَّة؟
 للتحليل اتطوارزمي لبيانات مستخدمي الأنتًنيت؟خلاقية الأعتبارات ماىي الا .4

  

                                           
1
 Jean-Marie Pillon, ‘Cardon (Dominique), À Quoi Rêvent Les Algorithmes. Nos Vies à l’heure Des 

Big Data. Paris, Le Seuil (La République Des Idées), 2015, 112 p.’, Revue Française de Sociologie, 

n° 58.1 (2017), p. 112  
2
 Taina Bucher, ‘Objects of Intense Feeling: The Case of the Twitter API’, Computational Culture, 

n° 3, 2013, p 112 
3
 Anne-Marie Cotton, ‘European Communication Monitor 2016 : 10 Ans de Recherche Pan- 

Européenne Sur La Communication Stratégique’, Communication & Professionnalisation, 2017, pp. 

181–205  
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 أهميّة الدراسة:
التعليمية،  أمراً مهمًا سواء على مستوى الاتِّاىات الصحية، العلاقات العامةتعُد دراسة تُؽارسات البيانات الضخمة في تغاؿ 

الصناعية، وحتى التجارية والتَّسويقيَّة؛ نظراً لأنها نوع جديد وىائل من مصادر اتظعلومات اتظلائمة للاحتياجات اتظعرفيَّة الآنية 
 ( والاتصاؿ الاستًاتيجيSKM) ؛ تؽا تكعل من تحليلها وإدارتها ضرورياً لتحقيق إدارة اتظعرفة اتظستدامة-ي التنبئيةأ-واتظستقبليَّة 

 وطبيعتها.للاتِّاىات أياً كاف نوعها 
وإدارة فتأخُذ ىذه الدراسة أتقية خاصة من كونها ترُكِّز على دراسة العلاقة بتُ تحليل البيانات الضخمة من الشبكات الاجتماعية 

اىات التَّسويقيَّة. وتزيد أتقيتها في أف اتظوضوع لم يتم تناولو على مستوى الأبحاث العربية على النحو الذي  العلاقات العامة للِاتِِّّ
فيما تسعى على ضوء  -كما اتَّضح من خلاؿ اتظسح للإنتاج الفكري حتى تاريخ إجراء الدراسة  الباحثعلى حد علم -جاء بو 

تخصِّصِ. نتائجها إفادة
ُ
 الباحثتُ لإجراء اتظزيد من الدراسات في ىذا المجاؿ، والإضافة العلمية للإنتاج الفكري العربي اتظ

 هدف الدّراسة
 إلى:بالأساس تهدؼ الدراسة اتضالية 

  تقنيات تحليل البيانات الضخمة من وسائط التواصل الاجتماعيالتعرؼ على 
  اىات التَّسويقيَّة.للعلاقات العامة في إدارتها تسليط الضوء على أتقية البيانات الضخمة في الشبكات الاجتماعية  للاتِِّّ
  اىات التَّسويقيَّة. الاتصاؿ الاستًاتيجيدراسة العلاقة بتُ تحليل البيانات الضخمة من الشبكات الاجتماعية وإدارة  للاتِِّّ

ثيّة من جهة أخرى اتظساءلة حوؿ تناقض اتططاب اتظمارس على وسائل التواصل الاجتماعي في ضوء كما تستهدؼ ىذه الورقة البح
 التلاعب اللغوي اتظمارس من طرؼ تػتًفي الاتصاؿ الرقمي، مع إعطاء الأولوية للسمات الاجتماعية ووضعية الاتصاؿ الإعلاني. 

والتغيتَات في الاستخداـ التي يستلزمها ذلك من جانب  Facebookمن خلاؿ التوصيف اتظتصل لتحوؿ بنية خوارزمية الػػػ: 
اتظؤسسات، يسلط التحليل اتظقتًح الضوء على الانتقاؿ من طريقة التواجد اتظستوحاة من العلاقات العامة إلى نهج مفتوح للسوؽ 

 يهدؼ إلى ربط تؽارسات الاتصاؿ بػ أىداؼ تِّارية. 
لفهم العمليات التي تكوف من خلاتعا  2وعلم اجتماع وساطة السوؽ، 1 تخدامات يتبتٌ ىذا التحليل منظور علم اجتماع الاس

 الابتكارات في تكنولوجيا اتظعلومات والاتصالات جزءًا من تؽارسات اتظنظمات وتأتي لتعزيز تفاعلاتها مع السوؽ.
  

                                           
1 Julie Denouël and Fabien Granjon, ‘communiquer à l’ère Numérique. Regards Croisés Sur La 

Sociologie Des Usages’, Coll. Sciences Sociales (Paris, 2011), Transvalor/ Presses des Mines 

édition, p. 320  
2
 Franck Cochoy, ‘Figures du client, leçons du marché’, Sciences de la Société, n° 56, 2002, pp. 3–

23  
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 منهجيّة البحث:
عمدنا في بحثنا ىذا إلى مقاربة مفاىيمية نقدية، أين تستند اتظناقشة التي تم تطويرىا في الصفحات التالية إلى مراجعة العديد من 

، والتي تضمنت حوالي تسستُ مقابلة مع متخصصتُ في الاتصالات الرقمية 2215و 2219الأبحاث التي تم إجراؤىا بتُ عامي 
، فضلًا عن انتهاجها للتحليل النوعي لمجموعة كبتَة من اتظنشورات عبر الإنتًنت. أين تم تِّميعها يعملوف في الشركات والوكالات

يدوياً من خلاؿ اتظعاينة اتظنتظمة لأكثر من عامتُ لصفحات العلامات التجارية وحسابات حوالي عشرين شركة متعددة اتصنسيات 
ية، الاتصالات السلكية واللاسلكية والنقل( والسلع الاستهلاكية. ركزت في قطاع اتطدمات )التأمتُ، البنوؾ، التجارة الإلكتًون

الدراسة على معاتصة المحتوى اتظنشور على ىذه اتظساحات وعلى التفاعلات التي أدت إلى ظهورىا بتُ مستخدمي الإنتًنت الذين 
 يرتادونها افتًاضيا ومديري المجتمعات الافتًاضية.

 :الشبكات الاجتماعيةتحميل البيانات الضخمة من  .2
تزايدت في السنوات الأختَة الدراسات التي تعرَّضت للبيانات الضخمة. وبشكل أساسيِّ يُشار إلى البيانات الضخمة، أنها مصطلح 

وغتَ اتظنظمة واتظعقدة في الشبكات  (،EB) إلى إكسابايت (TB) يصف تغموعات البيانات الكبتَة جدًا من تتَابايت
الإنتًنت. على سبيل اتظثاؿ، يستضيف الفيس بوؾ  الاجتماعية، أو تطبيقات اتعواتف الذكية، أو بيانات الأدوات اتظستندة إلى

Facebook  تتَابايت  500أكثر من(TB) ،ات بِا في ذلك الصور التي يتم تحميلها، والإعجابات، ومنشور  من البيانات يوميًا
 1 اتظستخدمتُ

وباتظقارنة بالبيانات الصغتَة، فإف البيانات الضخمة تتطلَّب تقِنِيَّات وإجراءات متطورة ونظاـ لاستخلاص الأتقية، للوصوؿ من ذلك 
 إلى تؼرجات جديدة، مكونة تفاذج تنبُّئيِّة مُستنتجة من الرؤى والأفكار التحليلية

لِيلَات البيانات الضخمة  تؽارسة شائعة تتبناىا العديد من اتظنظمات؛  big data analyticsوفي ظل ما سبق، أصبحت تحَّ
بهدؼ اتضصوؿ على معلومات قيِّمة. على الرَّغم من ذلك، ىناؾ معرفة تػدودة حوؿ كيفيَّة قياـ الشركات واتظؤسسات بتحويل 

حيث تُشتَ تلك التَّحلِيلَات إلى تغموعة متنوعة  2.مة إلى قيمة اجتماعية واقتصادية حقيقيةالإمكانات التي توفرىا البيانات الضخ
من البيانات التي يتم ترعها بواسطة التِقنِيَّات من مصادر تؼتلفة غتَ متجانسة، وتوحيدىا، وفحصها، واستغلاتعا، ومن ثم تحسن 

 3منافسيها. تُدكِن اتِصهات التجارية من اكتساب ميزة على  أداء الأعماؿ واتخاذ القرارات الإدارية المحسنة، وبذلك

                                           
1
 Xu, Z., Frankwick, G. L, & Ramirez, E, Effects of big data analytics and traditional marketing 

analytics on new product success: A knowledge fusion perspective, Journal of Business Research, 

V° ; 69, N° ; (5), (2016), pp. 1562–1566. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2015.10.017 
2 Kauffmann, E., Peral, J., Gil, D, Ferrández, A., Sellers, R, & Mora, H, A framework for big data 

analytics in commercial social networks : A case study on sentiment analysis and fake review 

detection for marketing decision-making. Industrial Marketing Management, n° 90, (2020), pp. 

523–537. https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2019.08.003 
3
 Shabbir, M. Q, & Gardezi, S, B Application of big data analytics and organizational performance : The 

mediating role of knowledge management practices, Journal of Big Data, V° ; 7, N°, 47, (2020), pp. 1–17. 

https://doi.org/10.1186/s40537-020-00317-6 
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تطلبات  big data analysisوبالنظر إلى تحليل البيانات الضخمة 
ُ
من منظور تسويقي، فهي باختصار تعُبر عن الاستجابة تظ

مرحلة مُبكرة، تؽا تكعل من  العملاء الفعليَّة. وبالرَّغم من ذلك، لا يزاؿ البحث حوؿ تطبيقات البيانات الضخمة للتسويق في
وكَاستِقراء مستقبلي، سنكوف أماـ عدد . الضروريِّ زيادة اتصهود اتظبذولة للاعتًاؼ بالبيانات الضخمة كأداة رئيسية في تغاؿ التسويق

نظراً لأف  مُتزايد من تغموعات البيانات التي تُكَوف بيانات ضخمة. سيؤثِّر ذلك بشكل إتكابي على عمليات التسويق والتًويج؛
حجم تغموعة البيانات يتجاوز سعة قاعدة البيانات التقليديَّة، تؽا يعتٍ ضمناً أف تغموعات البيانات الضخمة يتم تِّميعها في 

، وسجلات websites، واتظواقع الإلكتًونية social networksمنصات وموارد متعددة مثل: الشبكات الاجتماعية 
للعديد من  (TB) ، حيث تنكن أفْ يكوف اتضجم كبتَاً مثل بعض التتَابايتcustomer sales recordsمبيعات العملاء 

لِيلَات البيانات  1، (PB) البيتابايت وىذا ما يتفق مع جزء من الرؤية التي تسعى الدراسة إلى تأطتَىا. وتِّدر اتظلاحظة بأف تحَّ
ئلة من البيانات اتظتاحة على الشبكات الاجتماعية، وبعد ذلك الضخمة تساعد في فهم واستخراج اتظعرفة القَيِّمة من الأحجاـ اتعا

 تنكن استخداـ تلك اتظعرفة لتجويد أداء العمليات في اتصهات التسويقية.
وفي ضوء ما سبق، تطرح الباحثتاف مفهوـ إجرائي لتحليل البيانات الضخمة من الشبكات الاجتماعية، بأنها كمية البيانات اتعائلة 

 يتم استخلاصها من الشبكات الاجتماعية بهدؼ تحليلها، وتنظيمها، والوصوؿ من خلاتعا إلى معرفة تصب في والعشوائية التي
سِّياؽ مصلحة اتخاذ القرارات التَّسويقيَّة، حتى تصل اتظنظمات بذلك إلى إدارة اتظعرفة التَّسويقيَّة اتظستدامة، وىو ما سيتم تناولو في ال

حق.  اللاَّ
 :الضخمة لمعلاقات العامةتحميل البيانات  .3

عندما يتعلق الأمر بتحليل البيانات، يرى اتطبراء أنو في البداية تكب تحديد الطريقة التحليلية بناءً على اتعدؼ، من أجل البحث عن 
لوصفي. الأتفاط أو الارتباطات أو الاتِّاىات باستخداـ الأساليب الإحصائية بِساعدة الكمبيوتر. "أوؿ شيء تفعلو ىو التحليل ا

تنظر إلى البيانات وتحلل كيفية ىيكلتها، وما ىي القيم النموذجية. ىذه ىي الطريقة التي تتعلم بها فهم بياناتك ". في ىذا التحليل 
الوصفي، يفحص تؽثلو الشركات ومقدمو اتطدمات التًددات مثل عدد الإعجابات أو مشاىدات الصفحة. بعد التحليل الوصفي، 

وىي عملية تنكن تسميتها التحليل التشخيصي.  -ة فحص الأسباب والعلاقات اتظتبادلة والأتفاط بعمق أكبر يوصي اتطبراء بضرور 
"بعبارة أخرى، تؿن لا تؾمع اتظعلومات ونضع مقاييس الغرور فحسب، ولكننا تؿاوؿ حقًا التعمق في اتظعلومات وتحديد بعض اتظعتٌ 

كن إظهار، على سبيل اتظثاؿ، مدى انتشار اتظوضوعات أو مسار القضايا جنبًا إلى تظا تخبرنا بو اتظعلومات". وىذا تكعل من اتظم
جنب مع أسباب تطورىا. يقوـ بعض اتطبراء أيضًا بتجربة التحليل التنبئي، والذي يتضمن حساب احتمالات الأحداث اتظستقبلية. 

يلات السابقة وتنكن تطبيقها على التطورات اتظستقبلية،  القاعدة الأساسية ىي: كلما توفرت اتظزيد من البيانات والأتفاط من التحل
كانت التوقعات أكثر موثوقية. ومع ذلك، فإف موثوقية التحليلات التنبؤية مثتَة للجدؿ بتُ اتطبراء الذين شملهم الاستطلاع. ومع 

                                           
1
 Wang, WYC, & Wang, Y, Analytics in the era of big data : The digital transformations and value creation 

in industrial marketing. Industrial Marketing Management, N° ; 86, (2020), pp. 12–15.  

Https:// doi.org/10.1016/j.indmarman.2020.01.005 
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ـ التحليل التنبئي في تغاؿ ذلك، فإف معظم اتطبراء ليس لديهم حتى الآف فكرة واضحة عن المجالات التي تنكن فيها استخدا
 العلاقات العامة. 

صياغة تظثل ىذه التحليلات التي تم ذكرىا ىو التنبؤ بوظائف القضايا بغرض  الاستخدامات المحتملة للعلاقات العامةأحد 
مة والتواصل تستند إلى ىذه اتضسابات. يشكك اتطبراء في أف التحليلات التنبؤية، في كل من العلاقات العا استراتيجية اتصال

الاستًاتيجي بشكل عاـ، تنكن إجراؤىا بشكل معقوؿ وتحقيق نتائج موثوقة، بالنظر إلى العدد الكبتَ من اتظتغتَات اتظتداخلة. غالبًا 
 ما تكوف الاتِّاىات غتَ اتظتوقعة بشكل خاص ىي الأكثر إثارة للاىتماـ، ويستحيل التنبؤ بالأزمات داخل إدارة القضايا. 

اء، تتيح تقنيات البيانات الضخمة ربط البيانات غتَ اتظتجانسة واتصمع بتُ التحليلات، وبالتالي فتح اتظعرفة اتظتعمقة وفقًا للخبر 
بطريقة مبتكرة، على سبيل اتظثاؿ فيما يتعلق بالقضايا والسمعة. مثاؿ على ذلك: يستخدـ خبتَ في إحدى شركات التأمتُ تدت 

البيانات الناتِّة مع بيانات السوؽ لإجراء تحليلات السوؽ. يوصي اتطبراء بالتعاوف الوثيق مع  مقابلتو أدوات استماع متطورة وتكمع
السوؽ الكلاسيكي وبحوث الرأي. ينتج عن الدمج مع بيانات اتظراقبة نتائج أكثر تفصيلًا، على سبيل اتظثاؿ بشأف أصحاب 

وف اتصمع بتُ كلتا الطريقتتُ. وفقًا للعملية النموذجية اتظثالية اتظصلحة وموضوعات اتظناقشة اتطاصة بهم، تؽا قد يكوف متاحًا بد
اتظوصوفة، تكب تفستَ الأتفاط أو العلاقات اتظتبادلة أو التنبؤات التي تم تحليلها في اتططوة التالية، وتكب اشتقاؽ توصيات للعمل 

انات بأكملها قبل تقديم النتائج في تقرير إلى صانعي منها. ومع ذلك، يشتَ اتطبراء إلى أنو لا يزاؿ يتعتُ تقييم عملية تطبيق البي
القرار. تكب التحقق تؽا إذا تم إجراء التحليلات الصحيحة بشكل موثوؽ باستخداـ البيانات اتظناسبة. كقاعدة عامة، "إذا كنت لا 

 تريد تقييمها، فأنت لست بحاجة إلى القياـ بها في اتظقاـ الأوؿ". 
ف الارتباطات اتطاطئة قد تم إنتاجها أو أف النتيجة تغرد صدفة، وأف الارتباطات أو العلاقات لا تنكن ىناؾ دائمًا احتماؿ أف تكو 

العثور عليها إلا في تغموعة البيانات اتظستخدمة وليست منهجية. تتمثل اتططوة الأختَة في إعداد النتائج الأساسية وإبلاغها في 
بها. يلاحظ اتطبراء أنو تكب تحديد ذلك مسبقًا في أي شكل ومتى أو عدد اتظرات شكل تغمّع ومرئي من أجل إبلاغ صانعي القرار 

التي سيتم إنتاج التقارير. من الأتقية بِكاف أف يتم إعداد النتائج الأساسية التي تدعم ىدؼ الاتصاؿ بطريقة مفهومة، باستخداـ 
نية أو رسوـ بيانية للشبكة، أو بِساعدة لوحات اتظعلومات على سبيل اتظثاؿ في شكل رسوـ بيا -مؤشرات الأداء الرئيسية الصحيحة 

في الوقت الفعلي. تنيل تؽثلو الشركة ومقدمو اتطدمات إلى استخداـ الإجراءات الآلية، مثل التنبيهات، لتتبع أي زيادة في الإشارات 
 1لاتصاؿ الاستًاتيجي. اتعامة للشركة. والنتيجة ىي تقرير يعمل كأساس للقرارات في اتظراحل الفردية لعملية ا

  

                                           
1
 Wiencierz, C, & Röttger, U, Big data in public relations : A conceptual framework. Public 

relations journal, V° ; 12n° ; 3, (2019), pp. 1-15. 
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 نتائج الدراسة والمناقشة .4
 . إثارة التعاطف العام وبناء ثقة الجمهور: الرهان الاتصالي 1.4

، كتاباً حث فيو العاملتُ في تغاؿ الاتصاؿ على خلق L. Matrat، نشر مؤسس تصنة العلاقات العامة الأوروبية، 1591في عاـ 
"مناخ من الثقة" من أجل اتضصوؿ على "التعاطف النشط" من "الأوساط اتطارجية". تم تناوؿ فكرة التعاطف النشط بعد بضعة 

 1 الذي شدد على الفرؽ بتُ الاتصاؿ اتظؤسساتي "بدوف نوايا تِّارية معلنة" والإعلاف. T. Vialeعقود من قبل 
تشهد العلاقات العامة اىتماما كبتَا مع ظهور الويب الاجتماعي وما يصاحب ذلك من تطوير لإدارة تغتمع العلامات التجارية. تم 

"، ويتم تقدتنها على أنها البديل الأكثر مصداقية لإعادة الثقة التي تفتقر إليها الشركات بشدة في 2.2تصنيفها الآف على أنها "
 2ووسائل التواصل الاجتماعي.  2.2في "عصر العلاقات اتصديد" الذي تم فتحو بواسطة الويب أعتُ اتظستهلكتُ، 

 . الاتصال في سياق متغيّر2.4
لقد عززت اتظبادئ الأساسية للعلاقات العامة بشكل كبتَ من تطوير إدارة تغتمع العلامات التجارية في البيئة الرقميّة، حيث يدّعي 

ويتصور  3تؽارسوىا أنهم يعلقوف أتقية خاصة على شفافية وموثوقية اتظعلومات اتظقدمة، فضلًا عن التزاـ اتظنظمة طويل الأجل ببيئتها 
يات الرقمية )صنّاع المحتوى( عملهم من منظور غتَ سوقي، ويدّعوف قيم الأصالة والعفوية، ويرفضوف الرؤية "قصتَة مديرو اتظنتد

 4اتظدى" للتسويق والبعد "من أعلى إلى أسفل"، للاتصاؿ الإعلاني أحادي الاتِّاه. 
نظر إليو على أنو تِّمع تلقائي للمستهلكتُ حيث نعتقد أنهم مرتبطوف بِفهوـ "تغتمع العلامة التجارية عبر الإنتًنت"، الذي يُ 

 5"اتظتحمستُ" لعلامة تِّارية أو شركة يساعدوف في التًويج تعا من خلاؿ تبادلاتهم الرقمية حوتعا. 
أكّدوا أنهم "لم يعدوا أبدًا بالبيع عبر وسائل التواصل الاجتماعي، بل سعوا تطلق قيمة من خلاؿ  ىناؾ العديد من اتظهنيتُ الذين

 .Twitterو Facebookعلاتهم الرقميّة". كما يصروف على "رضا العملاء" الناتج عن التبادلات على تفا
مع تطور إدارة المجتمعات الافتًاضيّة، كاف اتظعلنوف ينظروف إلى وسائل التواصل الاجتماعي عمومًا على أنها مساحات "تؽلوكة" توفر 

ؿ وانتشار منشوراتهم عبر سلوكيات مستخدمي الإنتًنت ىؤلاء )الإعجابات تعم عرضًا "مربحاً" من خلاؿ "تضخيم وتوسيع" وصو 
في الأشهر التي سبقت دخولو البورصة العاتظيّة  Facebookوالتعليقات واتظشاركات(. ومع ذلك، فإف التغيتَات التي أجراىا الػػػ: 

 تثتَ تساؤلات عديدة عن ىذا التمثيل للمنصات الرقمية.  2212في ماي 

                                           
1
 Thierry VIALE, La Communication d’entreprise, L’Harmattan (Paris, 1997), p. 278. 

2
 Billiet Stéphane and Dermagne Jacques, Les relations publiques: refonder la confiance entre 

l’entreprise, les marques et leurs publics, Fonctions de l’entreprise Marketing, communication 

(Paris: Dunod, 2009), pp. 63–80. 
3
 Francine Charest and Anthony Doucet, ‘Les animateurs de communauté et les professionnels en 

relations publiques : enjeux sur la e-réputation des organisations’, Communiquer. Revue de 

communication sociale et publique, n° 11, 2014, pp 63–80  
4
 Thomas Jammet, ‘Mettre le web social au service des marques : une sociologie pragmatique du 

community management en France’ (unpublished phdthesis, Université Paris-Est, 2016), p. 115  
5
 Abdelmajid Amine and Lionel Sitz, ‘Émergence et Structuration Des Communautés de Marque En 

Ligne’, Décisions Marketing, n° 46 (2007), pp. 63–75  
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في علامة التبويب "الإحصائيات" اتطاصة بصفحات العلامات التجارية معايتَ  Facebook، أدخل الػػػ: 2211مبر ففي نوف
جديدة لقياس الإجراءات التي تتطلبها اتظنشورات، والتي تعمل بشكل خاص على التمييز بتُ الوصوؿ العضوي الفردي والوصوؿ 

 واسع اتظدى واتظدفوع. 
لكل من اتظلفات الشخصية والصفحات  -، أعلنت الشركة عن تقليل الوصوؿ العضوي للمشاركات 2212بعد ذلك، في أفريل 

 من ترهورىا واقتًحت أف "ترعى" الصفحات بعض منشوراتها لزيادة ظهورىا، أي دفع تذن توزيعها. ٪ 12إلى حوالي  -الفردية 
لعرض الإعلاف لو تداعيات عميقة على اتصالات  ىذا التعديل اتطوارزمي لسياسة عرض المحتوى وما يصاحب ذلك من تطوير

اتظنظمات. حيث أصبح استخداـ اتظنشورات اتظدعومة )اتظنشورات الدعائية( "إلزاميًا" تقريبًا بسبب اتـفاض مستوى الظهور 
 "العضوي".

 الرقمي بواسطة البيانات الضخمة الاتصالإعادة تصميم . 3.4
" كشفت عن Facebook Zeroدراسة بعنواف " Ogilvy & Mather، نشرت المجموعة الإعلانية 2211في بداية عاـ 

متوسط الوصوؿ  ، حيث اتـفضالرقمية على مواقع التواصل الاجتماعياتـفاض جذري جديد في مدى وصوؿ تػتوى الصفحات 
 للصفحات الكبتَة التي يبلغ تغموعها أكثر من نصف مليوف معجب.  ٪2 وبالكاد، من اتصمهور٪ 2 والانتشار إلى

تؤدي كما ؤيد ىذه الدراسة فكرة "تغيتَ النموذج" من خلاؿ التأكيد على أف السمعة اتظكتسبة تغاناً تكب دعمها بالمحتوى اتظدفوع.  ت
والتي تتلخص في: تتواجد بها اتظؤسسات رقميًا: إلى تحوؿ كبتَ في الطريقة التي  Facebookالتي يتبناىا  اتصماىريةّ تسييلعملية 

نهج إستًاتيجي طويل اتظدى، يستًشد بالرغبة في التحكم في السمعة وتحسينها، يفسح المجاؿ لنهج أكثر تكتيكية، يتمحور حوؿ 
 أداء السوؽ بفضل استهداؼ الإعلانات على أساس البيانات الضخمة.فعاليّة 
 الخوارزميات في خدمة خطاب إعلاني مبتكر . 4.4

إنشاء آليات وتنسيقات إعلانية تضمن استهدافاً متزايد الدقة  Twitterو Facebookيصاحب تطور تفوذج الأعماؿ في 
 تظستخدميها على أساس إمكانية تتبع أفعاتعم. 

استتَاد قاعدة بيانات، لذي يتيح ا. 2212عاـ في "اتصمهور اتظخصص" جديدة ، أداة بصفة خاصة Facebookـ قدّ حيث 
اتظستخدمتُ على  إتكادمن اتظنظمات ىذه الأداة  تدكنفي شكل قائمة عملاء أو زوار موقع ويب أو مستخدمي تطبيق ألعاب، 

 . ملمعلومات اتظقدمة من أجل إرساؿ تػتوى تؼصص تعم حسب اتظعلومات اتظتوفرة عنهل اتظنصة اتظطابقتُ
يعمل النظاماف الأساسياف  ، حيث، حيث طور ميزة تسمى ترهور تؼصصاتظوالينفسو في العاـ  الشيء Twitterفعل بدوره 

من خلاؿ تفويض مقدمي اتطدمة اتظختارين بعناية لتنفيذ أدوات الطرؼ  (API)أيضًا على فتح واجهة البرتغة اتطاصة بهما جزئيًا 
 1 .الثالث اتظسؤولة عن ترع ومعاتصة كميات كبتَة من البيانات اتظتعلقة بِستخدميهم، من أجل النمذجة وتِّزئة العملاء

يدوف من الفرص اتظفتوحة برناتًغا للمصادقة على شركاء الأعماؿ ىؤلاء، الذين يستف Twitterو Facebookتنتلك كل من 
 . للمؤسسات لوسائل التواصل الاجتماعي ةالتجاري اتالاستخدامبعض  حديثاً لبيع

                                           
1
 Bucher, op.cit, p 114 
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تستفيد ىذه الفئة من وسطاء اتصالات العلامات التجارية، اتظتخصصة في عرض الإعلانات على شبكة الويب الاجتماعية )تسمى 
للمنصات واتضاجة إلى الربحية التي أعربت  اتطوارزمية ؤىا في البنية اتضسابيةالعرض الاجتماعي(، من كل من التغيتَات التي تم إجرا

 زيادة نفقاتها على شبكة الإنتًنت الاجتماعية. أعربت عن قلقها إزاء التي  ،عنها اتظنظمات
ت على طوؿ وبالتالي، يروج مقدمو العرض الاجتماعي لنهج الاستهداؼ السلوكي، والذي يتكوف من "تتبع" مستخدمي الإنتًن

مسار التصفح اتطاص بهم تظعاتصة عرض تِّاري إلى "الشخص اتظناسب" وفي "الوقت اتظناسب" من أجل اتضصوؿ على رد فعل فوري 
على عكس العلاقات العامة، التي تؤكد أخلاقياتها اتظهنية على عدـ وجود نتائج كمية  1 وقابل للقياس، باتباع منطق التسويق اتظباشر

 مضمونة، فإف العرض الاجتماعي تلمل وعدًا بالكفاءة من خلاؿ تخصيص المحتوى وقياس آثاره. 
خوارزمية ة حسابية معدات تقنية كبتَة، مسؤولة عن تشغيل مطابق تستخدـ التياتظؤسسات  خاصة معيعد عرضها ضرورياً للغاية 

ستند إلى مقاييس بسيطة وغتَ مكلفة، يتم إنتاجها في الوقت الفعلي، مثل يكما أنو   2ومستخدمي الإنتًنت، الرقمية للمنتجات
 . (CPM)والتكلفة لكل ألف مشاىدة ( CPC)تكلفة النقرة 

هر "ترويضًا يتميز بالتناقض"، وىو ما يفسح فإف نشر تؽارسات الاتصاؿ اتطاصة بالشركات على شبكة الويب الاجتماعية يظُ إذا،
من ناحية أخرى، ي. ينُظر إليو على أنو ىدؼ تسويقالذي مهور اتصالمجاؿ غالبًا في اتظمارسة العملية، للتواصل أحادي الاتِّاه تؿو 

فاعل أكثر من اعتبارىا تديل اتظؤسسات إلى اعتبار وسائل التواصل الاجتماعي مصدراً رئيسيًا لشكل جديد من أشكاؿ الاتصاؿ والت
 أداة إضافية في النطاؽ الاستًاتيجي اتظتاح تعا. 

تؤدي إلى فهم ىذه اتظنصات الرقمية   Twitterو Facebook، فإف طرؽ الاستهداؼ اتظبتكرة التي أنشأتها من وجهة أخرى
 كقنوات قوية لنقل الرسائل التًوتكية.

 من العلاقات العامة إلى التسويق المباشر. 5.4
أصبح انتشار معايتَ الاستهداؼ اتظوضوعة على آثار  حيث"كمنصة إعلانية"،  Facebookتستخدـ العديد من اتظنظمات الآف 
" في استخداـ الشركات لفيسبوؾ، وفقًا لشروط مدير وكالة العرض الاجتماعي الذي يصر مؤثرنشاط مستخدـ الإنتًنت "عامل 

وفقًا تظيلها للتفاعل و  ،علاف "من أجل ضماف تأثتَه على الأىداؼ التي تم تشكيلهاعلى فرصة التمكن من " تضخيم المحتوى بالإ
 بشكل إتكابي مع المحتوى اتظوجو إليها. 

 بعتُاتظتخصصتُ في التسويق في أخذىا  يتًددثتَ قضايا أخلاقية ثعلى استغلاؿ بيانات مستخدمي الإنتًنت،  ة، القائمىذه اتظقاربة
 .أنها تتعلق بعناصر حساسة مثل ملكية اتظعلومات الشخصية واتضق في اتطصوصيةالاعتبار، على الرغم من 

  

                                           
1
 Nick Couldry and Joseph Turow, ‘Advertising, Big Data, and the Clearance of the Public Realm: 

Marketers’ New Approaches to the Content Subsidy’, International Journal of Communication, n° 8 

(2014), pp. 1710–26  
2
 Tarleton Gillespie, ‘Forthcoming, in Media Technologies, Ed. Tarleton Gillespie, Pablo 

Boczkowski’, pp. 167‑ 194. 



         ISSN :1112-4377                                               مجلة المعيار                                                    

 7073السنة:      (27)رت  55عذد:      72مجلذ: 

788 
 

 . من المجتمع الجماهيري إلى الاستهداف الشخصي6.4
استنادًا إلى ترع البيانات، سواء الاستخراج واتظعاتصة الآلية للكميات الصناعية من بيانات التنقل من أجل إبراز الارتباطات، يتيح 
الاستهداؼ السلوكي إمكانية الوصوؿ إلى أىداؼ دقيقة نسبيًا بفضل ترع اتظؤشرات السلوكية، مثل "ملفات تعريف الارتباط" 

COOKIES  استنباط مراكز اىتماـ مستخدمي الإنتًنت. التي يتم منها 
يتم إثراء ىذا الاستهداؼ على الويب الاجتماعي من خلاؿ العديد من اتظعايتَ التي طورتها اتظنصات، تؽا تكعلها تظهر كنقاط مرور 

 لشرائح اتظستخدمتُ اتظقابلة لأىداؼ تِّارية تؽيزة، أكثر من كونها مساحات تغتمعية تدعي الوجود. 
ر ىذا اتظوقف على مزايا التقسيم اتظفرط الذي يشرؼ على اتصاؿ موجو من خلاؿ البحث عن الأداء، فيجب أف نتذكر مع إذا أص

 ذلك أف الاستهداؼ السلوكي مكلف ولا يظهر حتى الآف فعالية جذرية، أفضل من الأشكاؿ التقليدية من الدعاية. 
على أنها عملية تطفلية بشكل خاص ويولّد أشكالًا من اتظقاومة، سواء  علاوة على ذلك، غالبًا ما ينظر تعا مستخدمو الإنتًنت

على اتظستوى الفردي )من خلاؿ تثبيت برامج حظر المحتوى الإعلاني( واتصماعية )مثل اتظطالبات باتضق في تزاية البيانات 
 الشخصية، بدعم من ترعيات اتظستهلكتُ(.

ديد من الأسئلة، سواء كانت ذات طبيعة تقنية، )حيث تتطلب موارد كبتَة تظعاتصة  يثتَ الاستخداـ اتظتزايد للبيانات الضخمة الع
أو ذات طبيعة أخلاقية، تتعلق بشروط استخداـ ىذه البيانات التي   2 1كميات ىائلة من البيانات وجعلها ذات صلة بالسياؽ 

 نادراً ما يدرؾ مستخدمو الإنتًنت إتاحتها. 
من ناحية أخرى، فإف الغالبية العظمى من البيانات التي تنكن الوصوؿ إليها غتَ منظمة، وبالتالي فهي غتَ قابلة للاستخداـ بدوف 

  أعماؿ أرشفة وتنسيق كبتَة 
، في ىذا الصدد إلى أف تحليل 0212تشتَ النسخة العاشرة من التقرير الشامل تظرصد الاتصالات الأوروبي، الذي نُشر في عاـ 

 3ة يعوقو على وجو اتطصوص "اتظستوى اتظنخفض للمهارات التحليلية وقلة الوقت لدراسة البيانات" الشركات للبيانات الضخم
في منتصف العقد الأوؿ من القرف اتضادي والعشرين، "يقوـ مستخدمو الإنتًنت، في أغلب  J.Jouëtمن ناحية أخرى، أشار 

 4الأحياف دوف علمهم، بتغذية قواعد البيانات التي تسمح بتحديد ىويتهم لأغراض اتعروب، والتي لا تخلو من إثارة أسئلة أخلاقية" 
  

                                           
1
 danah boyd and Kate Crawford, ‘CRITICAL QUESTIONS FOR BIG DATA: Provocations for a 

Cultural, Technological, and Scholarly Phenomenon’, Information, Communication & Society, n° 

15.5 (2012), pp. 662‑ 679 
2
 Pillon, op. cit, p 113 

3
 Cotton, op. cit, pp. 181‑ 205. 

4
 Josiane Jouët, ‘LES DISPOSITIFS DE CONSTRUCTION DE L’INTERNAUTE PAR LES 

MESURES D’AUDIENCE’, Le Temps Des Médias, n° 3 (2004), pp. 160‑ 174. 
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 عمى حساب أي تفكير أخلاقي؟. 7.4
إف التعبتَ والعرض الذاتي اللذين تشجعهما شبكة التواصل الاجتماعي تمدماف بشكل مباشر اتظصالح التجارية للمعلنتُ، حيث 

 اتظنصات اتطاصةتنكن إعطاء قيمة سوقية لكل جزء من اتظعلومات الشخصية في قواعد البيانات التي تتغذى عليها خوارزميات 
 1 اتضملات التسويقية " مساروتقسيمهم إلى " فسيفساء لا نهاية تعا من الأىداؼ لتحديد  ،تصنيف اتظستخدمتُبهدؼ 

بعلامة  ةم اتظفتًضاتهالتي يدعي مديرو اتظنتديات أنهم تكمعونها معًا على أساس اىتمام-، فإف تغموعات "اتظعجبتُ" في ذات السياؽ
والذي يهدؼ إلى إرساؿ تػتوى "مصمم خصيصا"  ،زمي الأكثر غموضًا، يتم تحديدىا من خلاؿ التنميط اتطوار -تِّارية أو منتج ما

 2 حيث تم تعديلو وفقًا "تظلف الاستهلاؾ" مستنتَ تقدتنو كاستجابة لطلب ثم، تعم
للإعلاف إلى "خدمة"، من خلاؿ آليات لا تهتم بِوافقة مستخدـ الإنتًنت من  خبيثاىذا الاستغلاؿ للعلاقات الرقمية تحولًا  ويرافق

 اتضصوؿ على بياناتهم الشخصية واستخدامها. اتاحتهم ث حي
بالإضافة إلى ذلك، فإف تصنيف الأفراد في ملفات تعريف اتظستهلك لا يهدؼ إلى فهم توقعاتهم أو تصرفاتهم بقدر ما يهدؼ إلى 

لضخمة سلوكية بحتة: بعيدًا عن اتطوارزمية التي تظهر من خلاؿ البيانات ا ما تكعل من اتضوكمة 3 التنبؤ وتوجيو أفعاؿ استهلاكهم.
 4الاىتماـ بالأفراد من خلاؿ منظور ذاتيتهم، فهي تسعى إلى "تفذجة السلوكيات المحتملة وتوقعها والتأثتَ عليها مقدمًا" 

لتوجيو السلوؾ لا تقتصر على المجاؿ  اتظبذولة أف اتصهود Facebookالػػػ: عدة سنوات حوؿ  منذ النقاشات الفكرية اتظتزايدةتُظهر 
في مارس  Cambridge Analyticaالفضيحة التي أثارتها شركة  حيث أف ، ولكنها تدتد إلى المجاؿ السياسي.فقط التجاري
ىي شركة استشارات اتصالات متهمة باستغلاؿ بيانات عشرات اتظلايتُ من إذ أف ىذه الأختَة ، ختَ دليل على ذلك 2212

تقدـ مثالًا صارخًا على اتؿراؼ وبالتالي فهي لأغراض الاستهداؼ الانتخابي في العديد من البلداف،  Facebookمستخدمي 
بعض الأساليب القائمة على البيانات الضخمة، والتهديدات التي تنكن أف يشكلها الاستخداـ اتظتهور للبيانات الرقمية على 

  يل الآراء.العمليات الدتنقراطية من خلاؿ التأثتَ على تشك
لإرساؿ رسائل شخصية ومقنعة تعم، يتم ملفات تعريف الأفراد  وإتفا باستهداؼ بعد الآف، من خلاؿ عدـ استهداؼ المجموعات

صياغتها على أساس اتظعلومات التي تم ترعها سراً عنهم، ومن خلاؿ تعزيز رؤية بعض الآراء على حساب الآخرين، فإف التنميط 
 5. تدرتكيا العاـ مح الفضاءاتطوارزمي يعيد رسم ملا

                                           
1
 Victor Potier, ‘Dominique Cardon, À quoi rêvent les algorithmes ? Nos vies à l’heure du big data 

(Seuil, 2015), Sociologie, 2018, p. 87  
2
 Couldry and Turow, pp. 1710‑ 1726. 

3
 Marie Benedetto-Meyer, ‘Chapitre 5. Du Datamining Aux Outils de Gestion : Enjeux et Usages 

Des « Scores » Dans La Relation Client’, in La Fabrique de La Vente : Le Travail Commercial Dans 

Les Télécommunications, ed. by Emmanuel Kessous and Alexandre Mallard, Sciences Sociales 

(Paris: Presses des Mines, 2017), pp. 147–171   
4
 Antoinette Rouvroy and Thomas Berns, ‘Gouvernementalité algorithmique et perspectives 

d’émancipation. Le disparate comme condition d’individuation par la relation ?’, Réseaux, n° 177.1 

(2013), pp. 163–96  
5
 Cochoy, op. cit, pp. 3‑ 23. 
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التلاعب وكشفت على تػرؾ النجاح التجاري للشركات متعددة اتصنسيات على الويب،  بضلاتعا"قضية" كامبريدج أناليتيكا  ألقت
غتَ اتظرئي والصامت بالبيانات الشخصية تظستخدمي خدماتهم، تؽا يقوض اتظثل العليا لتحرير اتظعلومات والتحرر اتصماعي الذي 

 1. على أساسو الإنتًنت تتطور 
والتي تتجلى بشكل خاص من خلاؿ ترعيات  -في ىذا الصدد، فإف أشكاؿ اتظقاومة اتصماعية لظاىرة استغلاؿ البيانات الشخصية 

، وىي ناشطة في تغاؿ احتًاـ اتطصوصية وضد "اتظراقبة اتصماعية" التي تدارسها La Quadrature du Netمثل 
GAFAM - رس تظا تعلمنا إياه من حيث آفاؽ تنمية اتظواطن لإنتًنت أقل مركزية وأكثر دتنقراطية.تستحق أف تد  

 خاتمة: .5
أنو عندما  ،على اتصاؿ اتظنظمات وانعكاساتو Facebookبعد ملاحظة رئيسية لعلم اجتماع وساطة السوؽ، يظهر تحليل تطور 

تتعايش التمثيلات اتظتباينة للمستهلك في نفس مساحة اتظمارسات، فإف اتصهات الفاعلة الأكثر تِّهيزا تقنيا والأقرب إلى السوؽ ىي 
 2. التي تديل إلى فرض استًاتيجيتها من حيث تأىيل اتظنتج والتكوين اتظشتًؾ للمستهلك

التجارية"، التي اقتًحتها اتظنصة نفسها ثم تناولتها إدارة المجتمع، ليس تعا  العلامةب معجبفي ىذه اتضالة، يبدو أف مصطلحات "
 نفس القيمة )السوقية( في نظر الشركات مثل شرائح اتظستهلكتُ اتظتصلة، التي طورتها اتظعاتصة اتطوارزمية.

قية قصتَة الأجل إزاء ما حاولت إدارة على الشبكة الاجتماعية في إقامة عقلانية سو  تتزايدوتسهم تؽارسات التسويق اتظباشر التي 
أف تنأى بنفسها عنو باسم إضفاء الطابع الإنساني على الشركات في علاقتها الرقمية بالسوؽ. يتم فرض  لافتًاضية اتالمجتمع

على عملية التخصيص الآلي للعرض التجاري عن طريق  مديرو المجتمعات الافتًاضيّةقدمها يالتخصيص البشري للتفاعلات التي 
 التنميط "الفردي". 

سده تكوبالتالي فإف صعود الاستهداؼ السلوكي على شبكة الإنتًنت الاجتماعية يشتَ إلى الانتقاؿ من منظور علائقي وحواري 
لأغراض اتظنسوبة إلى وسائل التواصل يسبب انعطافا ملحوظا في ا الذيإلى منظور اتظعاملات.  مديرو المجتمعات الافتًاضيّة

 الاجتماعي، من خلاؿ إعادة تنشيط منطق الدفع الإعلاني اتظدعوـ بوعد متجدد بالكفاءة.
في الوقت نفسو، فإف مصطلح وسائل التواصل الاجتماعي ىو موضوع إعادة النظر البراغماتية من جانب العديد من اتظنظمات، 

كتيكي لو الأسبقية على وجود استًاتيجي طويل الأجل، ويندرج تحت اتطاصية حيث أف شكلا من أشكاؿ الاتصاؿ الت
 قنوات لنشر الرسائل الإعلانية.  حد كبتَ التي تشبو الأختَة إلى ،في إطار مفهوـ اتظنصات الرقمية Web 2.0 ػػػ:"الاجتماعية" ل

قضايا الأخلاقية التي يثتَىا التنقيب عن البيانات، إف البعد الأحادي اتصانب تعذا الشكل من العلاقات مع اتصمهور، فضلا عن ال
الاتصالات الاستًاتيجية بِعاتصتها بأقصى قدر من اتصدية، بالنظر إلى قضايا الثقة و"التعاطف النشط"  تؼتصوىي عناصر يهتم 

 للجمهور الذي تدعي العلاقات العامة أنها مرتبطة بو.
  

                                           
1
 Smyrnaios Nikos, Les GAFAM contre l’internet: une économie politique du numérique / Nikos 

Smyrnaios, Études & controverses (Bry-sur-Marne: INA, 2017), p. 131. 
2
 Cochoy, op. cit, p22. 



         ISSN :1112-4377                                               مجلة المعيار                                                    

 7073السنة:      (27)رت  55عذد:      72مجلذ: 

791 
 

 . قائمة المراجع:6
رقمنة للدراسات  ل ستقضى اتظناىج اتضاسوبيّة على نظرياّت علوـ الإعلاـ والاتصاؿ؟ تغلة(. ى2221نصر الدين، ا. ) .1

 .2، العدد 1الإعلامية والاتصالية، المجلد

2. Amine, A., & Sitz, L. (2007). Émergence et structuration des communautés de marque 

en ligne. Décisions Marketing, n° ; 46.  

3. Benedetto-Meyer, M. (2017). Chapitre 5. Du datamining aux outils de gestion : Enjeux 

et usages des « scores » dans la relation client. In E. Kessous & A. Mallard (Éds.), La 

Fabrique de la vente : Le travail commercial dans les télécommunications, Presses des 

Mines.  

4. Billiet Stéphane & Dermagne Jacques. (2009). Les relations publiques : Refonder la 

confiance entre l’entreprise, les marques et leurs publics. Dunod. 

5. boyd,  danah, & Crawford, K. (2012). CRITICAL QUESTIONS FOR BIG DATA : 

Provocations for a cultural, technological, and scholarly phenomenon. Information, 

Communication & Society, v° ;15, n° ; 5. 

6. Bucher, T. (2013). Objects of Intense Feeling : The Case of the Twitter API. 

Computational Culture, n°; 3.  

7. Charest, F., & Doucet, A. (2014). Les animateurs de communauté et les professionnels 

en relations publiques : Enjeux sur la e-réputation des organisations. Communiquer. Revue 

de communication sociale et publique, Art. n° ;11.   

8. Cochoy, F. (2002). Figures du client, leçons du marché. Sciences de la Société, v° ;56, 

n° ;3. 

9. Cotton, A.-M. (2017). European Communication Monitor 2016 : 10 ans de recherche 

pan- européenne sur la communication stratégique. Communication & professionnalisation.  

10. Couldry, N., & Turow, J. (2014). Advertising, Big Data, and the Clearance of the 

Public Realm : Marketers’ New Approaches to the Content Subsidy. International Journal of 

Communication, n° ;8. 

11. Denouël, J., & Granjon, F. (2011). ommuniquer à l’ère numérique. Regards croisés sur 

la sociologie des usages. coll. sciences sociales. 

12. Gandomi, A., & Haider, M. (2015). Beyond the hype : Big data concepts, methods, 

and analytics. International Journal of Information Management, n° ; 35. 

13. Gillespie, T. (s. d.). forthcoming, in Media Technologies, ed. Tarleton Gillespie, Pablo 

Boczkowski,. 

14. Jammet, T. (2016). Mettre le web social au service des marques : Une sociologie 

pragmatique du community management en France [Phd thesis, Université Paris-Est].  

15. Jouët, J. (2004). LES DISPOSITIFS DE CONSTRUCTION DE L’INTERNAUTE 

PAR LES MESURES D’AUDIENCE. Le Temps des médias, n° ;3. 

16. Kauffmann, E, Peral. J., Gil, D. Ferrández, A., Sellers, R., & Mora, H. (2020). A 

framework for big data analytics in commercial social networks : A case study on sentiment 

analysis and fake review detection for marketing decision-making. Industrial Marketing 

Management, n°90. https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2019.08.003 



         ISSN :1112-4377                                               مجلة المعيار                                                    

 7073السنة:      (27)رت  55عذد:      72مجلذ: 

792 
 

17. Pillon, J.-M. (2017). Cardon (Dominique), À quoi rêvent les algorithmes. Nos vies à 

l’heure des big data. Paris, Le Seuil (La République des idées), 2015, Revue française de 

sociologie, v° ;58, n° ; 1.  

18. Potier, V. (2018). Dominique Cardon, À quoi rêvent les algorithmes ? Nos vies à 

l’heure du big data (Seuil, 2015). Sociologie.  

19. Rouvroy, A., & Berns, T. (2013). Gouvernementalité algorithmique et perspectives 

d’émancipation. Le disparate comme condition d’individuation par la relation ? Réseaux, v° ; 

177, n° ;1. 

20. Shabbir, M. Q., & Gardezi, S. B. (2020). Application of big data analytics and 

organizational performance : The mediating role of knowledge management practices. 

Journal of Big Data, V°; 7, n° (47). https://doi.org/10.1186/s40537-020-00317-6 

21. Sheth, J. N., & Parvatiyar, A. (2020). Sustainable marketing : Market-driving, not 

marketdriven. Journal of Macromarketing, V°; 41, N°; (1). 

https://doi.org/10.1177/0276146720961836 

22. Smyrnaios Nikos. (2017). Les GAFAM contre l’internet : Une économie politique du 

numérique / Nikos Smyrnaios. INA. 

23. Thomas, A., & Chopra, M. (2020). On how big data revolutionizes knowledge 

management. In B. George & J. Paul (Eds.), Digital transformation in business and society. 

https://doi. org/10.1007/978-3-030-08277-2_3 

24. Valacherry, A. K., & Pakkeerappa, P. (2018). Customer knowledge management via 

social eedia: A case study of an Indian Retailer. Journal of Human Values, V°; 24, N°; 

(1),https://doi. org/10.1177/0971685817733571 

25. VIALE, T. (1997). La communication d’entreprise (L’Harmattan). 

26. Wang, W. Y. C., & Wang, Y. (2020). Analytics in the era of big data : The digital 

transformations and value creation in industrial marketing. Industrial Marketing 

Management, n°. 86. https:// doi.org/10.1016/j.indmarman.2020.01.005 

27. Wedel, M., & Kannan, P. K. (2016). Marketing analytics for data-rich environments. 

Journal of Marketing. V°; 80. N°(6). https://doi.org/10.1509/jm.15.0413 

28. Wiencierz, C, & Röttger, U. (2019). Big data in public relations : A conceptual 

framework. Public relations journal, V°; 12, n°; 3. 

29. Xu, Z., Frankwick, G. L., & Ramirez, E. (2016). Effects of big data analytics and 

traditional marketing analytics on new product success: A knowledge fusion perspective. 

Journal of Business Research, V°; 69, n°;5. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2015.10.017 

 

 

 


