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 كيف بدأت الرحلة 

كنت في العاشرة حين أخذني والدي لأول مرة إلى عمله، ليعلمّني أن الجهد ليس مجرد  

كيف يبتسم البائع حين ينجح في ، وأتعلم  الناسكنت أراقب وجوه  ،  حركة يد، بل صناعة أثر

يومها، دون أن أدري، بدأت أولى  ، والإقناع، وكيف ينسحب حين يفشل في قراءة المشتري

 .نفس الجمهور علم  دروسي في فهم

أنشأتهُا، وأدرتُ عدد ا آخر    مشروع ا  27  أكثر منو  ا،خمسة وعشرين عام    على مدارو

قارات،  لصالح مؤسسات وشركات محلية ودولية بدأتمن  ف  في ثلاث  السعودية   ثم  مصر 

كيف يتخذون وكانت كل تجربة منها معملا  حي ا لدراسة البشر  ؛  تركياوقطر وعمان والمغرب و

 قراراتهم؟ كيف يتبعون؟ كيف يتحمسون؟ وكيف ينفضّون فجأة؟ 

 ى معلم حين تحوّل السوق إل

أرقام   هي  الإدارة  وأن  بالأرباح،  يقُاس  الأعمال  في  النجاح  أن  أظن  كنت  بداياتي،  في 

 الناس لا يشترون بالمنطق، بل بالشعورأن    ،وموازنات وخطط، لكن السوق علمّني درس ا آخر 

 موالعواطف، فقد تقدّم لهم أفضل منتج، وأذكى فكرة، وأقوى عرض، لكن إن لم تلمس قلوبه

 .لن تتحرك أيديهمف

ومع كل تجربة، كنت أرى أن الجمهور ليس مجموعة من الأفراد المختلفين، بل كيان  

فهمت اتجاهه قدُته، وإذا جهلته أغرقك، ولقد تعلمت أن ما يفعله   إذا  ،كالموجواحد يتحرك  

ا ما يفعله القائد العسكري أو المفكر الأيديولوجي؛ فكلاهما يبحث   القائد التسويقي يشبه تمام 

، لا مجرد القبول الفردي، وكلاهما يدرك أن ولاء الناس لا يشُترى، بل الإيمان الجماعيعن  

 .يبُنى على رمزية الفكرة وصدق الإحساس بها

شكل في ذهني معادلة بسيطة ولكنها  ومع مرور السنين، ومع كل مشروع جديد، بدأت تت

فمَن يفهم    ساحة للعقول والعواطفحاسمة؛ وهي أن السوق ليس مكان ا للبيع والشراء فقط، بل  

 .جمهوره، يحكمه
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 من الجمهور إلى الظاهرة وبداية الحكاية

لقد   فكرة عظيمة،  كل  تصُنع حول  التي  “الظاهرة”  وهم  السوق،  هم  الوقود،  هم  الناس 

خطوة   تصنعه أنتنجاح تجاري يبدأ بجمهور، وجمهورك لا يوُلد معك، بل    اكتشفت أن كل 

ا من كيانك، لا من قائمتك البريدية  !بخطوة، قصة بعد قصة، حتى يصبح جمهورك جزء 

ا وهويةكيف تصنع قصة تجعل منتجك أكثر من سلعة، بل   ، وكيف تدُير جمهورك  رمز 

، ستكتشف أن “صناعة الجمهور” ليست حيلة لا كأرقام، بل كجيش من المؤمنين بما تفعل، هنا

، هذا الفن الذي استخدمه القادة، والمفكرون، والمبدعون،  فن السيطرة على الوعيإعلانية، بل  

 .والذي بات اليوم السلاح الأهم في التسويق الحديث

 تحذير.. 

 ،كنتلن تقرأه وتنتهي منه لتعود كما  ، فن هذا الكتاب لن يتركك كما أنتأ   دعني أحذرك

في شعارات الشركات التي تراكض   ،إعادة النظر في كل ما حولكإنه كتاب سيجُبرك على  

الناس خلفها، في خطاب السياسيين الذي يهز الجماهير، في صور المؤثرين الذين يصنعون  

  ، »قبائل رقمية« تتبعهم بلا وعي، وحتى في طرق تفكيرك أنت حين تختار من تتبعه ولماذا

 للمتفرجين، بل للمبادرين.  فهذه ليست رحلة 

ا، بل كيف التي  رحلة  ، الفمرحب ا بك في هذه الرحلة ستعلِّّمك ليس فقط كيف تصنع جمهور 

، بل كيف تبني  .ظاهرةتصنع   .حول ما تؤمن به أمة  من الأتباعليس فقط كيف تبني ولاء 

بك في الصف    فمرحب ا ”الجمهورفإذا كنت مستعد ا لتنتقل من دور “المسوّق” إلى “صانع  

 :رحلة ستغيّر نظرتك للسوق، وللناس، وللقوة التي تتحكم فيهم جميع ا،  الأول من هذه الرحلة

 .قوة التأثير
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 الفصل الأول 
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 الفكرة وقوتها الخفية  زراعة 

ولا يعرفه    ، هل تعرف السر الذي يعرفه كل القادة والمدراء منذ فجر التاريخ وإلى الآن

 غيرهم؟ 

كل القادة يعرفون أن الجماهير لا تقُاد بالعقل، بل بالعاطفة، ولا تحُركها الفكرة، بل من 

   .يملكها

تعبد القلوب قبل أن يسيطر على  القائد الذي يفهم هذا السر يستطيع أن يصنع الولاء، ويسو

 .العقول

إنه لا يحتاج إلى القوة، بل إلى “الفكرة” التي تتغلغل في الوجدان، وتعيد تشكيل وعي الناس 

 .دون أن يشعروا

العلامات  أصحاب  إلى  الساسة  ومن  السلاطين،  إلى  الفراعنة  من  العصور،  مر  على 

فالإنسان العادي لا يبحث عن    ؛ها الناسالتجارية الكبرى، كان من يملك فكرة مؤثرة يملك مع 

ا بالأمان والانتماء  عمنالحقيقة، بل   وهنا تكمن القوة الخفية للفكرة، وهي تلك  ،يمنحه شعور 

 .الجمهور وتعيد تشكيل التاريخ وتصنعالقائد  تبنيالشرارة التي 

 فكر ير لا والجمه

حولها، سواء كان عقلاني ا، أو قد يظن البعض أن الجماهير لها فكر، وأنها تميز ما يحدث  

ولا أخفيك أنني كنت أظن ذلك، بل وكنت أتعجب أنني إذا انضممت للجمهور    ،غير عقلاني

وجدتني أفعل ما كنت أنهى عنه الناس قبل انضمامي لذلك الجمهور، ولكنني بعد بحث وقراءة 

، إذ  لجماهيرغوستاف لوبون في كتابه سيكولوجية ا  وجدتني أقتنع بوصف الجمهور من كلام

ا من الحشد، يفقد وعيه الفردي، ويصبح عبد ا للغريزة“يقول   ”.حين يصبح الإنسان جزء 

الجماهير كما رأيت صنفان، فالصنف الأول طيبون عاطفيون، يندفعون بالإيمان والحب 

 .والحلم، والثاني غافلون، ينجذبون بالبريق والهيبة والرمز دون وعي بما يسُاقون إليه
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 ك وإلا خانك الجمهور رسخ فكرت

، ليس فقط كخطيبٍ فصيحٍ أو ثائرٍ  محمد كُريّمفي ذاكرة التاريخ المصري، يسطع اسم  

،  جسور، بل كرمزٍ لإنسانٍ أعطى صوته ودمه لجمهورٍ باعه حين طغى الخوف على الشجاعة

من الذين ألهبوا الشوارع بالكلمة، وجعلوا من الشعب كتلة  من الغضب تطالب   كُريّمكان  فقد  

 .  بطرد المحتل

صوته كان يجوب المقاهي والساحات، وكلماته تشُعل صدور البسطاء، حتى ظن أنه صنع  

ا يحميه خارجية برّاقة  نى بعاطفة  لكنه لم يكن يدرك أن هذا الجدار هشّ، بُ   ،من الجماهير جدار 

 .، وأن أول من يهدمه هو من احتمى بهةوغير راسخ

وحين اشتدت مطاردة الأعداء له، وتقدّموا يسألون عن مكانه، لم يكن من دلهّم عليه جنرال  

عنهم،   كُريّممن أبناء الأرض، ممن طالما دافع  الفلاحينأجنبي ولا جاسوس غريب، بل أحد 

لقمتهم أجل  إليه    هماقتاد؛ فوخطب من  اللحظات الأخيرة، نظر    نابليون بونابرت إليه، وفي 

ا وقال له ببرودٍ ساخر  :مبتسم 

 ".ها هو شعبك الذي كنت تصرخ لأجله... قد صرخ هذه المرة ضدك"

ا بالكلمة، ثم اكتشف أن الكلمة وحدها    محمد كُريّملقد كان   ا للثائر الذي صنع جمهور  نموذج 

هو الدرس الذي يجب  ، وعلى مبدأ، بل تميل حيث تميل الريحلا تكفي، لأن الجماهير لا تثبت  

لا تراهن على حب الجماهير، بل على وعيهم، فإن  :أن يتعلمه كل من يسعى لصناعة جمهور

 .لم تبنه، هدموك بأيديهم

لم يكن مشهد ا سياسي ا فحسب، بل هو درس تسويقي بامتياز؛ لأن    محمد كُريّمما حدث مع  

تتفاعل بالعاطفة، وتخون بالملل، وتتبدل  السوق؛هي ذاتها الجماهير في  الجماهير في الميدان  

جديد ا بريق ا  ترى  حين  بناء  ،  ولاءاتها  أن  تدرك  البشرية  الطبيعة  هذه  تفهم  التي  الشركات 

 .الجمهور لا يعني أن يحبك الناس، بل أن يربطوا وجودهم بقيمتك

 خانتك الجماهير وإلا  ولاء الحقيقي  أنشئ ال



 

- 11 - 

      

في خطبه يشبه ما يفعله كثير من المسوّقين اليوم: يلهبون مشاعر    محمد كُريّمإن ما فعله  

 .الناس بالشعارات، ثم يكتشفون أن الحماس الجماهيري لا يعني الولاء الدائم

العلامات   ا كما تخطئ بعض  تمام  أحبته،  الجموع ستحميه لأنها  أن  لقد أخطأ حين ظن 

 .المتابعين يعني ملايين المشترينالتجارية حين تظن أن ملايين 

الجماهير لا تملك رأي ا ثابت ا، بل تتبع الانفعال   إن ما تعلمته من الأسواق التي عملت فيها أن

من يملك العاطفة ، أن  وهذا هو جوهر المعركة في السوق الحديث،  الأقوى في اللحظة الراهنة

 .تقبلاللحظية يملك الجمهور، ولكن من يملك المعنى يملك المس

ا واعي ا، سيعُلقّ مصيره   :، لكن فكرته باقيةمحمد كُريّملقد رحل   أن من لا يصنع جمهور 

 .اليوم... وتخونه غد ا له على جماهيرٍ تهتف

 ما الذي يحرك الجماهير؟ 

سايمون سينك، ابدأ بــ    – الناس لا يتبعون ما تفعله، بل يتبعون السبب وراء ما تفعله."  

 لماذا  

ا هو  هذو  ،فكرة واحدة يمكنها أن تغير مسار حياة شخص، مجتمع، أو حتى أمةتخيل قوة  

ناجحة جماهيرية  حركة  كل  وراء  الخفي  الناس   :السر  تمنح  التي  الفكرة  الرسالة،  السبب، 

ا بالانتماء والمعنى، هي ما يحركهم أكثر من أي منتج أو خدمة أو حدث ملموس  .شعور 

 ".لى تحرير العقول قبل تحرير الأجسادالأفكار قادرة ع"مالكوم إكس يقول 

الجماهير تحركها العواطف أكثر من العقل، والقائد الحقيقي هو من يعرف كيف يوجّه هذه 

قوة خفية لا يراها أحد لكنها تحرك تتحول إلى    العواطف نحو فكرة واحدة واضحة، فالفكرة

 ليست مجرد كلمات على ورق أو شعارات تتردد الجميع، فهي
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الفك هي  إن  الراسخة  حقيقي ارة  ولاء   ويولد  بالعقول  يلتصق  حركة مغناطيس  وكل   ،

للعمل   الناس  يلُهم  ا  رمز  أصبحت  ثم  واضحة،  بفكرة  بدأت  مؤثرة  علامة  وكل  جماهيرية، 

 .والالتزام والدفاع عنها بلا تردد

كل فكرة تبدأ صغيرة، لكنها تستطيع أن تحرّك الجبال إذا حملت السبب الصحيح، الرؤية  

 .لصحيحة، والشعور بالانتماء الذي يبحث عنه كل إنسان في أعماقها

 تحويل الفكرة إلى رمز وجاذبية تسويقية 

العلامات التجارية العظيمة لا تبيع منتجات،   "  تخبرنا أن  فلسفة التسويق الياباني الحديث

 ".بل تبيع معنى  يجعل الناس يرون أنفسهم فيه

ا ، وهي المغناطيس  قوة خفية تحرك الجماهير دون أن تراها، بل  الفكرة القوية ليست شعار 

الذي يجذب العقول قبل المال، والوقود الذي يشعل العاطفة في قلب المستهلك حتى يتحول من 

 .”إلى “مؤمن “زبون”

ا   كل علامة تجارية ناجحة بدأت من فكرة بسيطة، من رؤية واضحة تمنح الناس شعور 

ويشعر أنه جزء منها، والفكرة التي   حكاية يعيشها الجمهوربالانتماء، ليست مجرد سلعة، بل 

تصُبح   إلى رمز  التسويقيأداة  تتحول  بل  للنفوذ  ليس مجرد تصميم بصري،  فالرمز  لغة  ، 

؛ التي هوندا، تجعل العملاء يرون أنفسهم في المنتج، فخذ مثلا  تجربة شركة  مشتركةوجدانية  

ا للثقة اليابانية والانضباطلم تكتفِّ ببيع سيارات، بل خلقت   ، فلم تقل للناس “اشترِّ سيارتنا رمز 

لأنها الأسرع”، بل قالت ضمني ا: “انضم إلى فلسفة تتقن ما تفعل"، وهكذا تحوّل المنتج إلى 

 .يعيشها الجمهور، لا مجرد سلعة يستهلكها ية شخصيةهو

 الرموز تشعل العاطفة، وتوحد الجماهير 

ا،   القوي يفعل ذلك تمام  التجاري  الجماعيةالرمز  العاطفة  الجماهير  يشُعل  ، فحين ترفع 

ا أو تردد نغمة أو تضع شعار شركتك على هواتفها وملابسها، فهم في الحقيقة يقولون:  شعار 

 ”.ي“نحن ننتم
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إلى   متفرج  من جمهورٍ  الكبير،  التحوّل  يحدث  فالناس لا  ومؤمن  مدافع  جمهورٍ وهنا   ،

لأنها   بل  منتج،  أفضل  تبيع  لأنها  التجارية  العلامة  بهايتبعون  يعيشون  ا  قيم  لا  .تمثل  إنهم 

ا، بل “الصورة   يشترون ساعة فاخرة، بل يشترون “الانطباع الذي تمنحه”، لا يشترون عطر 

الأفكار تتحول إلى قوة عندما تجد  “، فكما يقول مالكوم إكس  ”ا في عيون الآخرينالتي يصنعه

ا يربط القلوب ويخلق الشعور بأنك لست وحدك  ”.رمز 

وهذا هو جوهر التسويق العصري، أن تبني فكرة تحُوّل جمهورك إلى جماعة، وجماعتك  

أو طموحه   ،مستدام  ولاءٍ إلى   للانتماء،  حاجته  الإنسان،  نفس  من  شيئ ا  منتجك  لمس  فكلما 

، وصارت فكرتك  قائدًا لا بائعاًللتميز، أو رغبته في أن يكون “مرئي ا” صار جمهورك يراك  

 .تتوسع دون إعلان واحد إضافي حركة تجارية حية

 :عبر ثلاث خطوات رئيسية جاذبية معنويةالفكرة تتحول إلى 

 .ن الفكرة واضحة، سهلة الفهم، ويمكن ترديدها بسهولةيجب أن تكو  .1

 .أي فكرة يجب أن تتوافق مع ما يقدّره الجمهور، مع مشاعرهم وانتماءاتهم  .2

رمز .3 إلى  تكرس    تحويلها  أن  يمكن  أو صور  ألوان،  كلمات، شعارات،  من 

ا  .الفكرة في الذهن، وتخلق اتصالا  عاطفي ا دائم 

الأفكار لا تنُسى، الرموز تخُلد، والأتباع الحقيقيون يولدون من قدرتك على تحويل الفكرة 

 .إلى رمز يحمل معنى  أكبر من أي منتج أو حدث

 السرد والقصص كأداة لتعزيز الولاء  

ليست  ال بالقلب والعقلللقصص  الفكرة  الذي يصل  الجسر  فترفيه، بل هي  مهما كانت  ، 

بها   يشعرون  الناس  تجعل  بطريقة  تحُكى  لم  إذا  نظري  مفهوم  مجرد  تظل  قوية،  الفكرة 

 .السرد والقصص يحولان الفكرة من مجرد كلمات إلى تجربة عاطفية ومعرفيةويعيشونها، ف

ا على تصور الفكرة، التعاطف معها، وربطها بحياته  من خلال القصة، يصبح الجمهور قادر 

 .الالتزام العميق والولاء الحقيقياليومية، وهو ما يولد 
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عندما "مالكوم إكس كان يعتمد على السرد ليحوّل الأفكار إلى تحفيز جماهيري فكان يقول  

ا من هذا التغييرتسمع قصة من القلب، تفهم السبب، وتريد أن ت  ".كون جزء 

 :القصص تعمل على ثلاثة مستويات أساسية

جعلهم يشعرون بأنهم جزء  يلمس مشاعر الجمهور، وي  الذي  المستوى العاطفي .1

 .من التجربة

الفكرة في سياق يمكن فهمه وتطبيقه، مما يعزز القدرة    لوضع  المستوى الفكري .2

 .على اتخاذ القرار 

الرمزي .3 الحاجة،    يجعل  المستوى  عند  يسُتدعى  ا  رمز  تذكير اليعيد  والقصة 

 .بالقيم التي تمثلها الفكرة

القصة هي التي  ، فالفكرة قد تلمع في البداية، لكن  كل فكرة قوية تحتاج إلى قصة قوية

، وتحوّل الفضول والاهتمام إلى ولاء والتزام مستدام،  تجعلها تتألق في عقول وقلوب الجماهير

 . لعقل، لكنها تبقى في القلب بالقصصوالأفكار تتحرك با

 :بناء الانتماء للجماهير يتطلب ثلاثة عناصر رئيسية

تجعل الأفراد يعرّفون أنفسهم ضمن إطار الفكرة، ويشعرون   مشتركةالهوية  ال .1

 .بأنهم مختلفون ومميزون عن الآخرين بسبب ارتباطهم بها

للافتخار    مشتركةالقيم  ال .2 سبب ا  الأفراد  داخلي ا تمنح  ا  التزام  بالانتماء، وتزرع 

 .يعزز الولاء ويحفز على الدفاع عن الفكرة

من خلال المشاركة في فعاليات، حوارات، أو أنشطة تعكس   جماعيةالتجربة  ال .3

 .يشعر الأفراد بأنهم جزء من حركة أكبر، وأن جهودهم تحدث فرق ا حقيقي افالفكرة، 

وا القادة  التماهي مع  إلى  تميل  تمنحهم  لجماهير  التي  والانتماالأفكار  بالهوية  ا  ء،  شعور 

فعندما يتم دمج الفكرة مع هذه التجربة الجماعية، يتحول الالتزام من مجرد شعور شخصي  

 .قادرة على التأثير والتغيير قوة جماهيرية حقيقيةإلى 
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 :ثلاثة محاور على يرتكز تحقيق الولاء المستدام  

فرص   .1 اتخاذ    للجمهورتوفير  في  يعزز  بعض  للمشاركة  مما  القرارات، 

 .شعورهم بالملكية تجاه الفكرة

ا من   .2 تعزيز القيم التي تربط الأفراد بالفكرة، وتذكيرهم يومي ا بما يجعلهم جزء 

 .رؤية أكبر

بالسبب  .3 الجماهير  وتذكير  الحماس،  على  للحفاظ  بذكاء  القصص  استخدام 

 .والهدف وراء التزامهم

تإن   الفكرة  وقوة  الأمد،  طويل  ولاء  خلق  على  قدرتها  وفي  بدايتها،  في  الأتباع كمن 

الفكرة التي تلُهم، من الرموز التي  الحقيقيون لا يولدون من المنتجات أو الأحداث، بل من  

 .تحُيي

، من كل حركة عظيمة،  من الانتماء الذي يجعل كل فرد يشعر بأنه جزء من شيء أكبر

دق يبدأ بفكرة، لكنه يستمر بقيمها، قصصها، ورموزها،  كل جماهيرية مؤثرة، وكل ولاء صا

 .وبالمشاركة المستمرة التي تجعل الأفراد يشعرون بأنهم أحياء داخل هذه الرؤية
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 الرمزية والفكرة المؤثرة 

في عالم مليء بالرسائل والأفكار، قد يظن الكثيرون أن قوة أي فكرة تكمن في وضوحها 

القوة الحقيقية للفكرة تكمن في رموزها، في ما   المباشرة، لكن الحقيقة أعمق بكثير،أو فائدتها  

 .تمثله وما تحمله من معنى، وفي قدرتها على إحداث شعور بالانتماء والهوية لدى من يتلقونها

بل هي   أو رسم،  ليست مجرد شعار  العقل  الرمزية  إلى  مباشرة  لفظية تصل  لغة غير 

الجسر ،والوجدان الأفراد،    إنها  بها  يشعر  حية  تجارب  إلى  المجردة  الأفكار  يحول  الذي 

ا من شيء أكبر من أنفسهم. كل حركة ناجحة، كل مجتمع متماسك،   ويصبحون من خلالها جزء 

ترجمة الفكرة إلى رموز وكل فكرة تتحول إلى مغناطيس للأتباع، يبدأ سرها من القدرة على 

 .وفكري ا يشعر بها الناس ويستجيبون لها عاطفي ا

 الجماهير لا تنُقذ من يضيء لهم الطريق 

كيف »  :بعد أن وشى به راعٍ بسيط، قيل للراعي   " جيفارا"تشي  عندما تم القبض على  

الناس وذلك لأن  ،  " بندقيته تخُيف أغناميت كان" فقال:      تخون رجلا  قضى عمره يدافع عنكم؟

هم يريدون البطل الذي يمنحهم ، فاستقرارهملا يتبعون من يضحي لأجلهم، بل من لا يرُبك  

دهم لا الذي يحُركهم  .الأمان لا الوعي، الذي يعَِّ

كم من رائد أعمال بنى فكرة عظيمة فخذله الناس لأنهم ، وإلا فوهذا ما يحدث في التسويق

منتج فاشل حصد الملايين فقط لأنه منح الجماهير ما يريدونه فنان أو  وكم من    لم يفهموها بعد؟

  ما يحتاجونه؟لا

لا تتبع من يصدمهم بالحقيقة، بل من يشُعرهم  ،  إن الجماهير لا تتبع المنطق، بل الراحة 

أردت  فإ،  بالطمأنينة في  كجمهور  صناعة ن  وقتك  تضيّع  دفتك حيث    بل  تنويرهم، لا  أدر 

 .ينظرون، ثم قدُهم من هناك
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الأصدق، بل الأذكى في إدارة  ولا يربح  ،  لا تنتصر الفكرة العظيمة، بل الفكرة المفهومة

، لأنهم أرادوا تحرير القلوب، بينما الجماهير  تهممعرك  المحررونلقد خسر  ،  وعي الجماهير

 .كانت تبحث عمّن يملأ بطونها

 الجماهير تقُاد بالاحتياج 

ما فعله الرعاة والتجار مع جيفارا ومحمد كريم، تفعله الجماهير اليوم في الأسواق، ولكن  

يتخلوّن  ،  لم يعودوا يبيعون الثوار بل يبيعون أفكارهم في أول موسم تخفيضات،  ةبثيابٍ جديد

عن القيم حين لا تأتيهم بالعائد، وينتقلون من ولاءٍ إلى آخر كما ينتقلون بين العلامات التجارية،  

 .لا لأنهم اكتشفوا الأفضل، بل لأنهم سئموا من الالتزام

البش الطبيعة  هذه  تفهم  الذكية  فريةالشركات  تغيير  ،  أو  الجمهور  “تربية”  تحاول  هي لا 

إنها تعلم أن الناس لا يشترون المنتج، بل الشعور  ،  قناعاته، بل تتحدث لغته وتخاطب غرائزه

تمنحهم هذا "الوهم   هيف،  ”السيارة لأنها أسرع، بل لأنها “هوية  يشترون  لاف،  الذي يمنحهم إياه

 .الجميل"، وتلُبسه ثوب الحقيقة

الناس لا يشترون ما تبيع، بل يشترون من تكون "  :قال فيليب كوتلر، أحد رواد التسويق

 ".عندما تبيع

أما صانع الجمهور   ،التاجر يبيع سلعة، فوهنا يتفوق صانع الجمهور على التاجر العادي

إنه لا يقُنعهم  ،  دافعون عن المنتج كأنه جزء من كيانهمفيبني إيمان ا، يصنع قصة تجعل الناس ي

 .يفتخرون بالانتماءو، بل يجعلهم يرغبون، يشتاقون، فقط بالعقل

الجم لا  ير  هوولأن  فإنه  الكراهية،  أو  الحب  في  المبالغة  إلى  في  يميل  الاعتدال  عرف 

يزرع بذور نهايته الإعجاب"، ولهذا؛ فإن من يصنع جمهوره على أساس العاطفة وحدها، إنما  

 .في داخلها، لأن نفس الجماهير التي تهتف له اليوم، قد تنقلب عليه غد ا بنفس الحماسة
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 الفصل الثاني 

 

 

 صناعة الجمهور الرموز فيدور 
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 الترميز الشخصي 

ا للفكرة، فإن كل كلمة يقولها، كل تصرف يقوم به، وكل قرار   عندما يصبح الشخص رمز 

لا يتبع فقط ما يقدمه الشخص، بل    ، فالجمهورحية تعكس الفكرة نفسهارسالة  يتخذه، يصبح  

 .القيم والمبادئ التي يرمز إليهايتبع 

 الترميز الشخصي وصناعة الجمهور 

تقُاد  بل  بالبرامج،  تقُاد  ولا  القوانين  أساس  على  الجماهير  تصُنع  لا  الأمم،  تاريخ  في 

امل معها عبر العصور، أن الجماهير لا تتحرك  بالرموز، إنها الحقيقة التي حاول الفلاسفة التع

بالعقل، بل بالعاطفة، ولا تلتف حول فكرة، بل حول شخصٍ يجسّد تلك الفكرة، يقول غوستاف 

إن الجماهير لا تفكر، بل تشعر، ولا تقُاد بالمنطق، “  :”لوبون في كتابه “سيكولوجية الجماهير

 ”.بل بالصور التي تزرعها الأوهام في خيالها

 كائن طفولي المزاج  مهور الج

سريع الغضب، متقلب الإعجاب، لا يميّز بين الحقائق ولا يدرك التفاصيل، بل    الجمهور

الرمز الشخصي أو ما نسميه “الشخص    ئمايكون داولهذا    ،يتبع من يجُيد التحدث إلى عواطفه

 .الملهم”، هو مفتاح السيطرة الجماهيرية منذ القدم وحتى اليوم

يخ، تجد أن معظم التحولات الكبرى لم تبُْنَ حول أفكار مجردة، بل حول  حين تقرأ التار

لم يكونوا وحدهم، بل متجسدة  شخصيات الكبار، جميعهم  الفنانين  القادة، الزعماء، وحتى   ،

ا مشحونة بالعاطفة ، فالجماهير لا تفهم القيم إلا إذا تجسدت في إنسان، وهي لا ”كانوا “رموز 

تراه في عيون صادقة، ولا تحب الحرية إلا حين تسمعها من لسان  تعرف الصدق إلا حين  

 .قائد يجرؤ على تحدي الظلم، وهكذا وُلد مفهوم الترميز الشخصي 

ا تدور رمز جمعيهو فن تحويل الإنسان إلى   ، تتجاوز قيمته حدود ذاته، ليصبح مركز 

اندفاعها، إن أول مراحل صناعة  حوله مشاعر الجماهير، وتسُقط عليه أحلامها، وتبرر باسمه  
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الرمز تبدأ بالعاطفة، لا بالمنطق، يخُلق الرمز في وجدان الجمهور من خلال قصة مؤثرة، 

معاناة صادقة، أو مظهر يوحي بالقوة والتفرد، عبر تكرار الصور، وتدوير المواقف البطولية، 

 .وإخفاء الضعف الإنساني خلف ستار من العظمة المصطنعة

الت فالقائد الناجح لا يبيع خططه في علم  المبدأ بلا مواربة،  الحديث، يسُتخدم هذا  سويق 

حيث   حديثه،الاقتصادية، بل يبيع صورته الشخصية، ابتسامته، لباسه، نبرة صوته، وطريقة 

يشتري الناس المنتج لأنهم يحبون “وجه العلامة التجارية”، وفي عالم المال، يصبح الجمهور 

، يطلب من قائده أن يفكر عنه، أن يغضب عنه، أن  ”أبٍ” لا عن “نظامكالأطفال، يبحث عن “

 .يقرر عنه، وأن يكون بطله حين يعجز هو عن البطولة

ا الجماهير  لوبونولذلك كتب   ما إن تجتمع الجماهير حتى تهبط درجة ذكائها إلى    :موبخ 

أفراده أدنى  أدنى من  الحقيقة، بل تطلب من يخدعها بخيال  و  ا،مستوى  الجماهير لا تطلب 

، بل هي التشريح الصادق لطبيعة الإنسان حين   جميل، ولعل هذه الجمل القاسية ليست ازدراء 

ا من منطقه، وكأن العاطفة   يذوب في الكثرة، فالفرد العاقل إذا انضم إلى جمهور، فقد كثير 

 والتفكير.الجماعية تسلب منه التمييز 

إنها  من   الجمعي،  للخيال  إدارة  الترميز الشخصي ليس صدفة، بل عملية  هنا ندرك أن 

 :هندسة نفسية طويلة، تمر بمراحل

 :الاكتشاف .1

 .حين يظهر الشخص المختلف القادر على جذب الانتباه

  :التعاطف .2

 .حين تبدأ الجماهير بالارتباط العاطفي معه من خلال قصة أو موقف

 :التضخيم الإعلامي .3

 تبُنى حوله الأسطورة، بالصورة، بالكلمة، وبالإشاعة أحيان ا.حين 
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  :التحول إلى رمز .4

ا لقيم أو حلم  .حين يصبح اسمه اختصار 

  :مرحلة القداسة الجماهيرية .5

 .حين يرُفع فوق النقد، ويصبح الهجوم عليه كالهجوم على القيم والمبادئ

مقدّس دنيوي، يتَُّبع دون تفكير، وفي هذه المرحلة الأخيرة، يتحول الرمز من شخص إلى  

 .وتبُرر باسمه الأخطاء، وتخُترع لأجله المعجزات

إن الترميز الشخصي هو أداة خطيرة، يمكن أن تبُنى بها المؤسسات كما يمكن أن تهُدم، 

وما بين القائد الذي يجعل حب الجماهير وسيلة لبناء وعيها، والقائد الذي يجعل حبها وسيلة 

 .المسافة بين الحضارة والانهيارلتخديرها، تقف 

 الترميز الشخصي وصناعة الجمهور 

ا، بل يصُنع بعناية، خطوة  بعد أخرى، وفي عالم التأثير الجماهيري،  الرمز لا يوُلد عظيم 

ليس كل من أحبته الجماهير قائد ا، بل كل من عرف كيف يجعلها تحبّه بالطريقة التي يريدها 

م الإعلامي، أن الأول يوجّه الحب نحو فكرة، بينما الثاني يستهلك هو، فالفرق بين القائد والنج

 .الحب لصالح ذاته

 إدارة الصورة الرمزية 

في العصر الحديث، تتحول الصورة إلى أداة هندسة اجتماعية، يعُاد تقديم القائد أو المؤسس  

ناس، يبتسم باستمرار بطريقة ترُضي خيال الجماهير، لا وعيها، تعُرض لقطاته وهو يشارك ال

للأطفال، يزور المستشفيات، يواجه الصعاب بابتسامة الواثق، لا لأن هذا هو كل ما في حياته، 

بل لأن الجمهور يحتاج أن يراه كما يتمنى أن يكون هو نفسه، فالترميز الشخصي هنا ليس  
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ظيم لا يبيع  القائد الع“  :فيليب كوتلريقول عالم التسويق  ، كما  ”كذب ا، بل “توجيه للخيال الجمعي

 ”.نفسه، بل يبيع قصته، والناس يشترون القصص لأنها تمنحهم معنى لحياتهم

 ”تحويل الأتباع إلى “رواة أسطورة

أنهم  الأتباع  يشعر  ا من صنعه، حين  كان جزء  إذا  إلا  الرمز  على  يحافظ  لا  الجمهور 

ساهموا في بناء القائد أو في نشر فكرته، يتحول ولاؤهم من إعجاب إلى إيمان، إنها ذات 

الحديثة في تسويق قادتها أو مؤسسيها، مثل   التي استخدمتها أعظم الشركات  ستيف  الفكرة 

لم يبع منتجات، بل باع فكرة “التمرد على المألوف”، حتى صار كل    في “آبل”، الذيجوبز  

ا يشعر أنه يشارك في ثورة فكرية، وهكذا يصبح الرمز كالعلم الوطني، لا  من يشتري منتج 

ا من هوية الناس أنفسهم  .يملك أحد أن يطويه، لأنه أصبح جزء 

 قياس الولاء وصناعة الصف الثاني  

لهتاف حوله، بل يراقب الولاء كما يرُاقب المستثمر أداء سوقه،  القائد الحكيم لا يكتفي با

بطبيعته متقلب،    فالجمهورحيث يقيسه بالتصرفات لا بالكلمات، وبالمواقف لا بالشعارات،  

 ”.قاديُ ريد شيئ ا إلا أن يريده غد ا، لأنه لا ير اليوم هو عكس ما وريده الجمهيما ف

الملك أو القائد إذا جسد الفضائل العليا،  "الفارابي، في كتابه آراء أهل المدينة الفاضلة يقول  

ا للمدينة الفاضلة، فتتبع الجماهير أفعاله ليس فقط لما فيه منفعة، بل لما يمثله من  أصبح رمز 

الذي يمثل فالشخص   :تاريخي اقيم عليا، وهذا يقول أن الترميز الشخصي جذري وموثوق به  

 .الفكرة بقيمه وأفعاله يصبح مركز جذب طبيعي للأتباع

ليس المهم أن تكون لديك فكرة عظيمة، بل أن تكون   مالكوم إكس، في خطاباته قال

الأتباع يتبعون الأشخاص ف،  أنت رمزها الحي، وكل من يراك يعرف ما تمثله ويؤمن به

 .خص يصبح منصة حية للفكرة، والشالذين يمثلون الفكرة، لا مجرد الفكرة نفسها
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الناس لا يشتركون معك فقط لأنك تقدم شيئ ا، بل ل إن  يقو  ابدأ بــ لماذا سايمون سينك،  

تجسيد السبب في  فالترميز الشخصي هو  ،  لأنك تجسد السبب، وتجعلهم يشعرون بالارتباط به

 .يقي ا، وهذه هي الطريقة الأقوى لجعل الفكرة تلتصق بالجماهير وتخلق ولاء حق شخصك

 الرمزية عبر التاريخ 

بل   ،الرمزية ليست اختراع العصر الحديث، ولا هي أداة ابتكرها المسوقون المعاصرون

  ، حالي، منذ نشأة الحضارات الأولى وحتى العصر العنصر أساسي في التاريخ البشريهي  

فكل جماهيرية عظيمة، كل مجتمع متماسك، كان يعتمد على الرموز والأفكار المجسدة لتوحيد 

 .الناس وتحريكهم نحو هدف مشترك

 أهمية الرمزية في التاريخ 

الجمالرمزية تمنح   القيم والمعاني    هور فهيالفكرة وجود ا ملموس ا في عقل  التي تجعل 

القائد أو المؤسس الذي يفهم الرمزية يستطيع  ف  ،يوميةالطقوس  التتجسد في شعارات، رموز، و

 .يحوّل مجرد رسالة إلى تجربة حية يشعر بها الناس في حياتهم اليوميةأن 

 التراث  الرموز في 

الإسلامي التراث  في  قرون  منذ  موجودة  القوية  والأفكار  فالرموز  وعلماء ،  الفقهاء 

لاحظوا أن الجماهير لا تتحرك إلا    والغزاليابن خلدون والفارابي  الاجتماع والسياسة مثل  

 .يشُعرهم بالانتماء والمعنى والقيم المشتركةبما 

ا  و دائم  كانت  والإيثار  الصدق،  الشجاعة،  العدل،  مثل  شخصية القيم  برموز  مرتبطة 

وسيلة لإدارة الجماهير وبناء ولاء هذه الرموز كانت ، وأيضا فتحرك الناس وأحداث تاريخية

  .طويل الأمد

أفكار السيكولوجية الجماهيرية الحديثة مستمدة بشكل أو بآخر يمكن القول إن العديد من  ف

من هذه المبادئ الإسلامية القديمة، لكن بعض الباحثين الغربيين مثل جوستاف لوبون اعتمدوا  
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  على التاريخ الغربي والشرقي فقط دون الإشارة المباشرة للتراث الإسلامي، رغم تعلقه بالثقافة

 الإسلامية والاستقاء من علماء ومفكري التراث الإسلامي الأوائل.

 الأمثلة التاريخية 

كانت تستخدم الرموز )الأسود، النسر، الرايات( لتوحيد الشعب وإلهام  الإمبراطوريات   •

 .الولاء

استخدمت الرموز لنقل القيم والأفكار العميقة بطريقة يسهل فهمها واستيعابها  المعابد   •

 .الجميعمن 

عبر العصور اعتمدت على شعارات، رموز، وشخصيات تمثل الحركات الاجتماعية   •

 .مركز جذب للأتباعالفكرة، لتصبح 

التحريرية والفتوحات الإسلامية   • الالجيوش  الرموز في  الأشعار، صيحات،  استخدمت 

 .والهتافات

رموز لن تترك أي فكرة بدون رمز واضح لن تصل إلى قلب الجماهير، وأي حركة بدون  

ا طويل الأمد. دراسة التاريخ تعطينا الخريطة لفهم كيف تجعل الأفكار خالدة ومؤثرة  .أثر 

 الأدوات المعاصرة للرمزية 

بسبب التقدم التكنولوجي ووفرة    أكثر تعقيد ا ودقةفي العصر الحديث، أصبحت الرمزية  

أصبحت أدوات حية  ة، بل  لم تعد الرموز مجرد شعارات أو أيقونات ثابتو   ،وسائل التواصل

 .يمكن توظيفها للتأثير على الجماهير بشكل مباشر ومستمر

التواصل   ووسائل  الإعلام  ا  الحديثةووسائل  وتأثير  ا  انتشار  أكثر  الرموز  كل ف  ،جعلت 

، والقدرة ويحفز الانتماء للفكرة  الجمهورؤثر في عقول  تحمل رمزية معينة يمكن أن  تصورة  

الرمزية في الإعلام الحديث هي مهارة ضرورية لأي قائد أو مؤسسة تسعى على توظيف  

 .لبناء أتباع مخلصين

 على الرمزية   والاعتماد الأفكار التجارية  
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الفكرة   تجعل  أن  يمكن  المنتج  تقديم  بها  يتم  التي  والطريقة  واللون  بالقيم الشعار  تتصل 

ا تصميمها بعناية لتصبح    كل إعلان أو حملة يتم، ووالمشاعر العميقة لدى الجمهور رمز 

هذا يفسر لماذا بعض العلامات التجارية تصبح ، وحي ا للفكرة، وليس مجرد منتج أو خدمة

ا عالمية تتجاوز المنتج نفسه لأن الجمهور يتفاعل مع الرمزية والقيم المرتبطة    هذا؛  ،رموز 

 .بها

 الأدوات العملية للرمزية 

  :الشعارات والألوان والرموز البصرية .1

 .كل رمز بصري يجب أن يكون مرتبط ا بالقيم الأساسية للفكرة

  :السلوكيات واللغة الشخصية .2

ا حي ا للفكرة من خلال أفعاله وكلماته  .القائد أو المؤثر يصبح هو نفسه رمز 

  :القصص الرمزية .3

الفرد   وتربط  تذكرها،  يسهل  رموز  على  تحتوي  أن  يجب  الفكرة  عن  ترُوى  قصة  كل 

 .بالقيمة التي تمثلها

  :وسائل التواصل الرقمية .4

 .استخدام الصور، الفيديو، والرسائل القصيرة لتكرار الرموز بشكل متسق وفعّال

 خلق ولاء مستدام عبر الرمزية 

الولاء  ف،  أداة لبناء ولاء طويل الأمد، بل  الجمهور الحاليالرمزية ليست فقط وسيلة لجذب  

بل من خلال   منتج،  أو  فكرة  تقديم  بمجرد  يكُتسب  تربط الحقيقي لا  التي  الرمزية  التجربة 

ا منها  .الأفراد بالقيم والفكرة نفسها، ويصبحون جزء 
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 الولاء عبر الرمزية 

عندما يتم توظيف الرموز بشكل صحيح، فإن الأتباع لا يتبعون فقط الفكرة، بل يصبحون  

الرسال  وناشريهحاملي  فة  على  ا،  يعمل  بالانتماء  شعور  وكل  قصة،  كل  رمز،  تعميق كل 

ا لأن الفكرة لم تعد مجرد معرفة عقلية، بل  فم،  الالتزا تجربة شعورية  يصبح الولاء مستدام 

 .يختبرها الأتباع يومي ا شخصية

الرموز تجعل السبب  ف  ،، بل بالرمزيةبالطرق التقليدية حالي ا  الولاء لا يخُلق بالتسويقو

ا في ذهن   ا الجمهورملموس ا ومستمر  ، وكل رمز يجب أن يعكس ، مما يخلق ولاء  ثابت ا ومستدام 

ا من هوية الأتباع،  ، وعندما يعيش  تهامما يضمن استمراريالقيم الأساسية للفكرة ليصبح جزء 

ا من هويتهم،   ويصبح التزامهم غير  الأتباع الفكرة يومي ا من خلال الرموز، تصبح الفكرة جزء 

 .قابل للزوال بسهولة
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 دور الرموز في صناعة الجمهور 

منذ أن خُلق الإنسان، وهو يبحث عن علامةٍ يتجمع حولها، عن رايةٍ تمثل فكرته، وصوتٍ  

فالرمز ليس مجرد شكلٍ أو ،  وصورةٍ تجسد ما لا يستطيع اللسان أن يشرحه  يترجم إيمانه،

وقد أدركت  ،  يجمع الناس حوله كما يجمع المغناطيس ذرات الحديدشعار، بل معنى متجسد،  

الأمم منذ القدم أن الجماهير لا تتحرك بالنصوص، بل بالرموز التي تشُعل الخيال قبل الفكر، 

 .وتلامس القلب قبل العقل

 :المقدمةيقول الإمام ابن خلدون في 

لغالب لا يسُاقون إلا بالظواهر الملك لا يقوم إلا بشعارٍ يجتمع عليه الناس، فإنهم في ا“

دة  ”.الموحِّّ

 الرموز في التاريخ  

في الحروب الإسلامية الأولى، كانت الرايات أكثر من مجرد أدواتٍ عسكرية؛ كانت تمثل  

فالأمةمعنى   التشتت ،  ويمنع  الانتماء  يمنح  الرمز  تحتها، لأن  تقاتل  التي  رايتها  قبيلة  ،  لكل 

حد، لم يكن سقوطه نهاية، بل كان إشارة إلى من يأتي أغزوة  وحين سقط حامل الراية في  

الرمز لا يموت بسقوط ،  بعده، ليحملها فيرتفع بها من جديد، وكأن الأمة تقول بلسان الفعل

 .حامله، بل يحيا فيمن يواصل الطريق

 :المدينة الفاضلةقال الفارابي في كتاب 

"، الغاية في صورةٍ محسوسةٍ تثير تخيلهالإنسان لا يتحرك نحو الكمال إلا إذا تجسدت له  “

تربط الغيب بالمحسوس، والمعنى    ، فهي وهنا تتجلى الحكمة من الرموز الإسلامية الأولى

فالهلال لم يكن مجرد نقشٍ على الرايات، بل إعلان ا عن أمةٍ تعرف بدايتها، وتسعى  ،  بالفعل

 .لنورها، وتنتظر اكتمالها
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 الرمزية في القيادة الإسلامية 

،  القائد المسلم لم يكن يعتمد على الصراخ أو الإكراه، بل على الرمز الذي يلهم الاتباع

حين كتب صلاح الدين الأيوبي على رايته "لا إله إلا الله"، لم يكن يطلب النصر العسكري 

وهذا ما فهمه  ،  المعنىفقط، بل أراد أن يذكّر جنوده أن معركتهم ليست على الأرض، بل على  

ن زنكي حين جعل العدل شعاره قبل السيف، فصار الرمز نفسه مصدر رهبة في  نور الدي

 :قلوب الناس وعدلٍ في نفوسهم، حتى قال عنه المؤرخ ابن الأثير

 ”.كان العدل عنده راية  مرفوعة  لا تنكّس، قبل أن تكون سيف ا مسلولا  “

لا يشيخ ولا ينُسى، بل هكذا تصُنع الرموز التي تخلدّ القادة في ذاكرة الأمم، لأن الرمز  

 .يتحول إلى ذاكرة جمعية تحفظها القلوب قبل العقول

 الرمز في التسويق الحديث امتدادٌ للرمزية التاريخية 

فالشركات التي نجحت في  ،  وفي عصرنا الحديث، لم يختلف المبدأ، بل تغيّرت الأدوات

 المرئية  الهويةتكوين “جمهورها المخلص” هي التي فهمت أن الرمز أقوى من الإعلان، وأن  

 . هي الوجه العصري للراية القديمة

 :إحياء علوم الدينقال أبو حامد الغزالي في 

مثالٍ  “ في  تجلتّ  إذا  إلا  المعاني  إلى  تميل  لا  فهي  التصوير،  حب  على  جبلت  النفوس 

في جوهره"،  وسمحس الرمزي  التسويق  في صورة،   أن،  اوهذه هي روح  المعنى  تجسد 

 .والقيمة في لون، والإيمان في حركةٍ تراها الأعين وتؤمن بها القلوب

الرمز هو لغة القيادة، وسلاح القائد الذي يعرف أن الجماهير لا تقُاد بالكلمات، بل بالصور  

الإحساس تحرّك   .التي 

ولهذا، فإن المؤسسات التي تسعى لصناعة جمهورٍ دائمٍ حولها، عليها أن تفهم أن الشعار ليس 

ا فني ا، بل  ا، وأن اللون ليس ترف ا بصري ا، بل بيان هويةتصميم   .نداء عاطفي ا متكرر 
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د الصفوف في المعارك، كذلك توحّد الرموز اليوم الملايين خلف  كما كانت الرايات توُحِّّ

فالرمز ليس ما تراه العين فقط، بل ما تشعر به النفس ،  كرةٍ، أو قائدٍ مؤثرفجاريةٍ،  علامةٍ ت

 .الخفي في القلب حين يلامس المعنى صورته الحبذلك  ،تراهحين 

 رايات الحرب إلى شعارات السوق  للرموز منالهندسة النفسية 

ا، بل استراتيجية بقاء منذ فجر الحضارات،  ،  الرموز، في جوهرها، ليست زينة  ولا مظهر 

أدرك القادة أن الرمز هو أداة السيطرة الأعمق، لأنه يخاطب اللاوعي الجمعي، حيث تكمن  

 :فن الحرب ولذلك قال صن تزو في كتاب، مخاوف الإنسان ورغباته الأولى

"،  القائد الذي يتُقن استخدام الرايات والصيحات، يحرّك جيشه كما لو كان جسد ا واحد ا“

الرمز حين يتكرر يصبح أداة برمجة  ، فرة ليست وصف ا عسكري ا فقط، بل درس ا نفسي اهذه العباو

 .جماعية، تخلق الاستجابة قبل التفكير

 الرمز كأداة للضبط والانقياد

الانفعال   لضبط  بل  فقط،  الاتجاه  لمعرفة  تسُتخدم  الرايات  تكن  لم  القديمة،  الجيوش  في 

 .الجمعي

وعة، قاوم الخوف، لأن سقوطها يعني الهزيمة النفسية قبل  كان الجندي إذا رأى رايته مرف 

 .الجسدية

 :حين كتب في مخطوطاته العسكرية –أحد تلاميذ صن تزو  – سون بنوهذا ما عبّر عنه  

أي أن انهيار المعنى يسبق سقوط "، إنما تهُزم الجيوش إذا فقُد الرمز قبل أن يفقد السيف“

 .السلاح

حين تسقط هوية العلامة  ،  المشهد ذاته ولكن بلغة الشركات  وفي الإدارة الحديثة، يتكرر

المستهلكين يفقد موظفوها الإيمان، وينهار ولاء  فالرمز هو “الراية  ،  أو يتضارب خطابها، 

 .المعنوية” التي ترفعها المؤسسة في وعي الناس، فإذا غابت، تاه الجمهور
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 الرمزية فنّ توجيه اللاوعي 

ا صن تزوكتب   :أيض 

جنودك يرون المكافأة في النصر قبل أن يتحقق، واجعلهم يخشون العار قبل أن اجعل  “

الشركات الناجحة لا تبيع سلعة، بل صورة  ،  وهذا هو لبّ التسويق الرمزي اليوم"،  يذوقوه

هي لا  ،  لا تبيع مشروب ا بل “هوية” اجتماعية  ،مكانة”  النصر الشخصي، لا تبيع هاتف ا بل “

ا كما كان القائد يزرع الإيمان في  تفرض الولاء بالقوة، ب ل تزرعه بالعاطفة والخيال، تمام 

 .جنوده بشعارٍ واحدٍ يتكرر حتى يتحول إلى يقين

 :قال ابن تيمية في السياسة الشرعية

الراية لا ترفع لنفسها، وإنما ترفع لمعنى يجتمع الناس عليه، ومن فقد المعنى فلا راية له  “

كل شعار لا يحمل “قيمة   ، أن  التسويق الرمزي في جوهره  وهذا أصل "،  وإن رفع ألف لواء

 .مصيره الاندثار، لأنه لا يخاطب الجماعة بل يغازل العيون فقطفتجمع” 
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 كيف تزُرع الرموز في وعي الجماهير؟ 

 :التكرار المنظّم .1

لخلق  كما في الجيوش، حيث يعُاد الشعار قبل كل معركة، تستخدم العلامات التجارية التكرار  

قال صن  ، فقد  “ذاكرة شرطية”، فكلما رأى الناس الشعار، استحُضرت المشاعر المصاحبة له 

 ”.تزو: “من يكرر صور النصر في خيال جنوده، لا يحتاج أن يأمرهم بالقتال

 :الدمج بين الخوف والأمل .2

وف وطريق ا فيراه الناس ملاذ ا من الخ  ،القائد الذكي يدُخل في رمزه معاني الأمن والتهديد مع ا

الشركات تفعل ذلك حين تجعل منتجها الحل الوحيد “للحياة الأفضل”، وتخلق خوف ا  ، وللأمل

 .ضمني ا من فقدانه

 :التميزبالتغليف  .3

كما كانت الرايات المقدسة في الحروب تقُبّل قبل القتال، تقُدَّم العلامة اليوم كشخصية “فوق  

 .جمهور يدافع عنها وكأنها جزء من ذاتهالعادة” لا تمُسّ بالنقد، وهذا ما يجعل ال

 من الراية إلى الشعار: انتقال السلاح من اليد إلى الصورة 

ن مف،  أما اليوم، فالنصر يحُسم بالرمز،  في العصور القديمة، كان النصر يحُسم بالسيف

 :وهذا ما عبّر عنه ميكيافيللي في الأمير، يملك خيال الجمهور يملك قراره

تحكمهم الصور أكثر مما تحكمهم الحقائق، ومن يسيطر على الصورة، يسيطر  الناس  “

 ”.على الجماهير
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 الفصل الثالث 

 

 

 النفسية ر والجمه طبيعة
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   طبيعة الجماهير وميولها الأساسية

أو بمسمصناعة  ل ن  يجب  ؛الأتباعبناء  آخر    ى  الجمهور  ليس مجرد    الجمهور  أن  فهمأن 

، كيان نفسي جماعي يمتلك ميولا  وعواطف وأنماط سلوكية مشتركةمجموعة من الأفراد، بل  

كل حركة، كل جماهيرية، وكل مجتمع يعتمد على التفاعل بين هذه الميول الأساسية لتحقيق  ف

 .الالتزام والفعل الجماعي

 حين تتحرك العاطفة  الجماهير خصائص 

، بل مجتمعين فقط  الجماهير، فنحن لا نتحدث عن مجموعة من الأفرادحين نتحدث عن  

إنهم لا يتصرفون   ،عن كيان جديد يولد حين يذوب "العقل الفردي" في "العاطفة الجماعية" 

وهنا    ،كأشخاص مستقلين، بل كروح واحدة ضخمة، تنبض بالعاطفة أكثر مما تفكر بالعقل

 .د مكمن الخطر، ومفتاح التأثير في آنٍ واح

 العاطفة أولًا… والعقل لاحقاً إن حضر  .1

زن الحجج بميزان التفكير، بل ي إنه لا ،ستثار بالعاطفةيُ قنع بالمنطق، بل يُ لا  الجمهور

  ،الكلمة التي تلُهب مشاعرهم أقوى من الخطاب الذي يرُضي عقولهمو ،بميزان الشعور

الجماهير، تصمت، وحين تصرخ حين يتحدث المنطق إلى “ :لوبونجوستاف لذلك يقول و

من هنا ندرك أن من يريد قيادتها عليه أن يخاطب القلب قبل أن يخاطب ، و”العاطفة، تصُفقّ

 .العقل، وأن يتقن لغة الحماس والرمز لا لغة التحليل والبرهان

 الحاجة إلى الانتماء قبل الحاجة إلى الحقيقة .2

ا من  يريد أن فهو ي  ،تماءبحث عن الصواب، بل عن الشعور بالانيلا  الجمهور كون جزء 

لأن   اولذلك تراه مستعد   ،قصة، من هوية، من جماعة تمنحه الإحساس بالأمان والاعتراف

 ". ضحي بالمنطق من أجل الجماعة التي تشعره بأنه "ليس وحدهيُ 

ا، ويجعله  القائد الذكي أو المسوّق الملهم يفهم هذه الطبيعة، فيمنحه هوية قبل أن يمنحه منتج 

 .يشعر أن الانتماء إلى فكرته هو جزء من كيانه لا مجرد خيار
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 القطيع لا يرى الاتجاه، لكنه يسير .3

حين تتجمع الجماهير، تنشأ ظاهرة "العقل الجمعي"، حيث يسير الأفراد تبع ا للتيار دون  

وهذه ليست   ،يرى أحدهم التصفيق فيصُفقّ، ويرى الاصطفاف فيصطفّ و ،تفكير في الوجهة

 .الحاجة إلى الشعور بالأمان وسط الجمع ، وهيسذاجة بقدر ما هي طبيعة بشرية قديمة

ومن يفهم هذا المبدأ يستطيع أن يوجه الحشود كيف يشاء؛ فالحركة الجماعية تحتاج فقط إلى  

 .من يرفع الراية، لا من يشرح الطريق

 الجمهورالرموز هي مفاتيح  .4

صورة، شعار، كلمة، أو  ف ،التفاصيل، بل يتشبث بالرموز التي تمثلّهاالجمهور لا يحفظ 

ا تثير مشاعر الانتماء وتلخص المعنى ؛لون الجماهير تتبع الرمز لأنه  ،كلها تصبح رموز 

ولهذا كانت أعظم الحركات والأفكار في  ، أسهل من الفكرة، وتحبه لأنه يمنحها هوية مرئية

 .عارٍ بسيط، ثم تتضخم حتى تصبح عقيدة لا تنُاقشالتاريخ تبدأ بعلمٍ يرفرف، أو ش

فهي طاقة هائلة يمكن أن    ،إن فهم خصائص الجماهير ليس لاحتقارها، بل لإدراك قوتها

 .مسك بالرايةمن يُ  تبُنى بها الأمم أو تدُمّر بها العقول، والفرق بين الحالتين… في

عاطفة واحدة قوية، أصبح لها  الجماعة إذا اجتمعت على  "  :المقدمةيقول ابن خلدون في  

وهذا لأن    ،" قوة لا تقهر، ويصعب على الفرد التحكم فيها إلا بفهم ما يربطها من قيم وانتماء

ا كيان ا نفسي ا مشترك ا، وأن القوة تكمن في فهم هذه الطبيعة  الجماهير عبر التاريخ كانت دائم 

 .وإدارتها بحكمة

ن تتبع ما لا يلمس شعورهم بالعدالة والهوية،  لا تستطيع الجماهير أ"يقول مالكوم إكس  

فهم الجماهير لا يقتصر على  لأن  و  "،لتكسب ولاءهم؛ عليك أن تفهم ما يحركهم من الداخلف

 .الإحصاءات أو البيانات، بل على إدراك العاطفة والهوية المشتركة
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الآخرون ملتزمين الأشخاص يتأثرون بما يراه  "  :Influenceروبرت سيالديني،  يقول  

قوة  فالجماهير تصبح    "،به، فتأثير الجماهير يعتمد على العاطفة والانتماء أكثر من المنطق

 .فاعلة عندما تتحد حول رموز وقيم مشتركة، وتتفاعل معها بشكل عاطفي مستمر

 ح التأثير يتامف

يتبع الانفعال  الجماهير تتحرك بالعاطفة أكثر من العقل؛ العقل غالب ا  "جوستاف لوبون    يقول

يتفاعلون بشكل فوري وقوي مع الرسائل والفكرة، وتولد العاطفة تجعل الناس  ف  ،"الذي يسبقه

 .استجابة تلقائية أحيان ا تفوق كل محاولة للتفسير المنطقي

قوة مركزية يمكن أن تترجم إلى ولاء طويل  العاطفة هنا ليست مجرد شعور عابر، بل  

التي تفهم المشاعر  أو المؤسسة    و النادي أ  ، والقائد أو الشركةيح الأمد إذا تم توظيفها بشكل صح

 .توجيه الانتماء وتحويله إلى أفعال ملموسةالمشتركة للجماهير تستطيع 

 الانتماء: الرابطة التي تربط الأفراد بالجماهيرية 

هو   ومعنىالانتماء  قيمة  لها  مشاركته  وأن  أكبر،  شيء  من  جزء  الفرد  بأن  ، الشعور 

 .الانتماء يولد الالتزام ويحفز الأفراد على الدفاع عن الفكرة والمساهمة في نشرهاف

تتوافق  في أي مجال تجاري أو تسويقي، يشعر العملاء بالانتماء إلى علامة تجارية عندما  

، وبعدها يمكن أو يتحولوا لأتباع، ثم إلى سفراء للفكرة لأن الانتماء قيمها مع قيمهم الشخصية

رغبة  للمؤسسة    يولد  والولاء  الفعلية  المشاركة  يعزز  الانتماء  لأن  والدفاع،  المشاركة  في 

 .صاحبة السلعة

 Greta)  تونبرغمن أبرز الأمثلة الحقيقية على ذلك ما قامت به الناشطة البيئية غريتا  

Thunberg) الفتاة السويدية التي كانت في السادسة عشرة من عمرها عندما بدأت في عام ،

احتجاجية وحيدة أمام البرلمان السويدي، تطالب فيها باتخاذ إجراءات جادة ضد    وقفة  2018

المناخي وهذاالتغير  جماهيرية    ،  إلى حركة  تحول  ما  بسيط سرعان  فردي  كتحرك  بدأ  ما 

 .أيام الجمعة من أجل المستقبل   "Fridays for Future"عالمية عُرفت باسم  
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ثم الملايين حول العالم، الذين شعروا أنهم جزء فقد انضم إليها آلاف الطلاب في أوروبا  

الكوكب البيئة ومستقبل  القيم والمخاوف نفسها تجاه  لم يعد  و  ، من جماعة تشترك معهم في 

الأمر مجرد احتجاجات أسبوعية، بل أصبح أسلوب حياة وسلوك ا يومي ا يتبناه المشاركون من 

البلاستيك وتغيير عادات   إلى الضغط على الحكومات والشركات تقليل استخدام  الاستهلاك 

 .لتغيير سياساتها البيئية

هذه القصة الواقعية تظُهر كيف يمكن للعاطفة )الخوف على مستقبل الأرض( والانتماء  

)الشعور بأننا مع ا في القضية نفسها( أن يتحولا إلى حركة جماعية عالمية مؤثرة، تبدأ من 

ا أصبحت مرشحة للفوز بجائزة نوبل  فرد واحد وتنمو لتصبح قوة تغي ير حقيقية، ولهذا أيض 

 للسلام. 

ناجحة   أي جماهيرية  قلب  مع ا، يشكلان  الحركة؛  تولد  والعاطفة  الالتزام،  يولد  الانتماء 

 .ومستدامة

 

 

 تأثير القطيع والديناميكيات الجماعية

تأثير القطيع، الذي يقول كيف يمكن أن تتغير سلوكيات   الجمهور هي  من أهم ديناميكيات

 .الأفراد بشكل كبير بمجرد تفاعلهم مع الجماعة 

 طبيعة تأثير القطيع 

،  اتباع ما يراه الآخرون ملتزمين به، سواء أكانوا يعرفون السبب أم لاالأفراد يميلون إلى  

في   يظهر  بل  فقط،  التجاري  المجال  على  يقتصر  لا  التأثير  الحياة وهذا  مستويات  جميع 

 .الاجتماعية والفكرية
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  الجماهير تشتري أو تتبنى المنتجات بناء  على ما يفعله الآخرون ففي الأسواق، نجد أن  

ا بهويشترونه، والأفراد غالب ا ما   .قبل أي تحليل شخصي  يقتنعون بما يراه جمهورهم ملتزم 

 الجموع لا تفكر... إنها تتبع الزحام

صف ا طويلا  من  قال لي صديق ذات مرة أنه كان يمشي في أحد شوارع القاهرة فوجد  

عن سبب الزحام؟، فقال له إنه    معهم آخذ ا دوره، ثم سأل بعد وقوفه من أمامهالناس، فوقف  

للحصول على   التقدم  القيمة طابور  فسأل عن  للمواطنين،  الدولة  وحدات سكنية من طرف 

ليبلغوه   نمعه المسؤولو  فرة عنده قام بتقديم طلب، وبعدها بأيام تواصلولما وجدها متوالمالية،  

 أنه ربح معهم وحدة سكنية مدعمة من الدولة. 

ا في مثل  ارتسمت على وجهي علامات التعجب والغرابة، فسألته عن  إذا كان وقوفه نادر 

"طابور" في  وجد    هذه المواقف، فقال إطلاق ا؛ بل إنه دائم التجول في أماكن الزحام، وأنه إذا

 . ا أولا  لتعوده على ذلكأي مكان فإنه لا يسأل عن السبب إلا بعدما يأخذ مكان  

حين تسمع التصفيق، تصفق دون أن تعرف  و  ،حين ترى الزحام، تندفع نحوه  الجماهير

في الحملات الدعائية، تسير الجماهير كما يسير القطيع  وفي الأسواق، ف ،يصفق غيرهم لماذا

إنهم لا يشترون المنتج لأنه الأفضل، بل لأن    ،الصوت الأعلى لا نحو الفكرة الأعمقنحو  

 .غيرهم اشتراه، ولا يؤمنون بالفكرة لأنها صائبة، بل لأنها رائجة

ها كما يملك ت من يتقن إثارة عواطفها يملك قيادف  ،الجماهير لا تحكمها الحقيقة، بل الانفعال

العقل يغيب حين تتحدث الجماعة، والوعي  ، ف عى الغنم، وما من نبي إلا ورالراعي خرافه

إلى أين تمضي، لكنها   الناس كالأمواج، لا تعرف  الكثرة، فيصبح  الفردي يذوب في سحر 

 .تمضي لأن غيرها تحرك

 الطبيعة القطيعية للجماهير 

يلهبها الخطاب الحماسي، ويقودها    ،كتلة بشرية ضخمة تتحرك بعواطفها لا بعقولهاإنها ك

المنطقالرم لغة  من  أكثر  الانفعال  لغة  يعرف  من  ويخدعها  البسيط،  أكثر    ؛ز  فإن  ولهذا، 
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الناس يظنون أن امتلاك  الشعور؛ تجعل  المنتج، بل تبيع  ا لا تبيع  التسويقية نجاح  الحملات 

السلعة هو انتماءٌ إلى "الأغلبية" أو "الموضة" أو "العصر الجديد"، فينخرط الناس في الشراء  

 .وكأنهم يخشون أن يتخلفّوا عن الركبدون حاجة، 

، لا يحتاج إلى عبقرية فكرية، بل إلى فهم عميق لهذه  يسيطر على الجماهيرمن أراد أن  

ولهذا،  ،  أن القطيع لا يسأل، بل يتبع، وأن من يرفع الراية أولا  هو الذي يقوده  ،الفطرة المكرّرة

  ، الجماهير لا ترى الحقيقة إلا بعد فوات الأوان، لأنها لا تنظر بعين العقل، بل بعين العاطفةف

 .ومن أراد أن يوجّهها، فليتعلم كيف يخدعها بصدقٍ بارع
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 نحو التطوعقيادة الجمهور  سهولة 

، عندما أطلق  2004قعية رائعة تجسّد هذا المشهد حدثت في جامعة هارفارد عام  قصة وا

 Harvard Habitat for"مجموعة صغيرة من الطلاب مبادرة تطوعية بسيطة تحت اسم  

Humanity"هدفها بناء منازل للأسر الفقيرة بالتعاون مع منظمة "هابيتات" العالمية ،. 

ين في المشروع عشرة طلاب فقط، يعملون في عطلات  في البداية، لم يتجاوز عدد المشارك

لكن ما حدث بعد ذلك كان مثالا   و  ،نهاية الأسبوع لبناء منزل واحد في إحدى ضواحي بوسطن

إذ بدأت صورهم وجهودهم تنتشر في الحرم الجامعي وعلى   ،حي ا على تأثير القطيع الإيجابي

بأن   يشعرون  زملاؤهم  وبدأ  التواصل،  عمل شبكات  مجرد  ليست  المشروع  في  المشاركة 

 .تطوعي، بل رمز للانتماء والمسؤولية الاجتماعية

خلال عام واحد فقط، تضاعف عدد المتطوعين أكثر من عشر مرات، وتحول المشروع 

من نشاط طلابي صغير إلى حركة تطوعية جامعة تضم مئات الطلاب من تخصصات مختلفة، 

ت ضخمة، حتى تبنتّ الجامعة نفسها المشروع ووفّرت  تبني عشرات المنازل وتجمع تبرعا

 .له الدعم والموارد

التأثير الحقيقي  فإلا إذا رأوا الآخرين يتحركون؛    لا يتحركوا  الناسأن  ولهذا فإننا نرى  

ا التأثير الفردي محدود، بينما هنا يتضح أن  ، ويبدأ عندما يصبح التفاعل الجماعي مرئي ا ومؤثر 

 .ماهير تظهر من خلال ديناميكيات القطيعالقوة الحقيقية للج

به،    التزمواالانحياز الاجتماعي يجعل الأفراد يتصرفون وفق ما يراه الآخرون  ذلك لأن  

تتبع الأنماط السائدة أكثر  لالجماهير    يحث  فالانحياز الاجتماعي  ،"وهذا أساس تأثير القطيع

 .من كونها مجرد اقتناع منطقي

رئيسي لسلوك الجماهير، ويجب فهمه لاستغلاله بشكل أخلاقي محرك  تأثير القطيع هو  

تحفيز التفاعل  ، وفهم الديناميكيات الجماعية يمُكن القادة والمبدعين من  لبناء أتباع ملتزمين

، فأي استراتيجية لبناء جماهيرية يجب أن تأخذ في الحسبان  الجماعي وزيادة الولاء للفكرة

الأفرا من  القليل  للعدد  يمكن  الكلكيف  اتجاه  يغير  أن  المؤثرة  الرموز  أو  تتبع  ،  د  فالقلوب 
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العواطف، والعقول تتبع الجماعة؛ فهم ديناميكيات القطيع هو المفتاح لتحويل الأفراد إلى قوة 

 .جماعية فعالة ومتماسكة

 تحويل الانتماء إلى ولاء 

إلا إذا تم  الجماهير يمكن أن تكون متحمسة أو متأثرة، لكنها لن تصبح أتباع ا مخلصين  

الولاء توجيه مشاعرها بطريقة واضحة وفعالة، فالعاطفة هي الوقود، والانتماء هو البنية، لكن  

التزام متواصل إلى  المشاعر  استراتيجية تحويل هذه  إلى رؤية  يتطلب  ، والأفراد يحتاجون 

 .كيف يساهمون شخصي ا في نجاح الفكرة، وما هو دورهم في جعلها حقيقية

شراء ، عندها سيتحول الولاء إلى  مشاركة ونشر الفكرة والدفاع عنهاام إلى  يتُرجم الالتز

، وللحركات الاجتماعية، يصبح الالتزام مستمر، توصية الآخرين، ومشاركة التجربة الإيجابية

 .مستمر للأهدافتطوع ا، مشاركة في الأحداث، ودعم 

ي وقد زرت أماكنها  واحدة من أجمل القصص الواقعية في تركيا والتي عاصرتها بنفس

التي تجسد هذا المبدأ، وهو تحوّل المشاركين من متعاطفين إلى أتباع نشطين ينشرون الفكرة  

)وقف تيما البيئي(، والتي أصبحت اليوم     "TEMA Vakfı" بأنفسهم وهي قصة مشروع

 والبداية كانت فكرة بسيطة في مواجهة كارثة بيئية.  من أكبر الحركات الشعبية في تركيا

أن   شاهين  وناهت  بيلغي  رزي  التركيان  الأعمال  رجلا  لاحظ  التسعينيات،  أوائل  ففي 

للأشجار،   الجائر  والقطع  التصحر  بسبب  بسرعة  تتدهور  تركيا  في  الزراعية  الأراضي 

ا في وسط الأناضول، فقررا إطلاق مبادرة صغيرة لحماية الغابات وإعادة التشجير،   خصوص 

ن حملات توعية في المدارس، وزراعة عدد قليل من الأشجار  كانت بدايتها متواضعة جد ا، م

 .في القرى

في البداية، شارك العشرات فقط من المتطوعين بدافع التعاطف مع البيئة أو حب الطبيعة، 

 :ولكنّ مؤسسي المشروع فعلا شيئ ا محوري ا
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تاج  المناطق التي تحختيار  جعلوا الطلاب والمعلمين والمزارعين شركاء فعليين في ا •

 .إلى التشجير

ا ملموس ا مثل رعاية منطقة تشجير معينة أو متابعة نمو الأشجار •  .أعطوا كل مشارك دور 

ا من حياة الناس  • أطلقوا برامج تعليمية في المدارس والجامعات، فصارت المؤسسة جزء 

 .اليومية

بعيد"، بل   "الدعم من  المشاركون في وضع  يبقِّ  لم  أصبحوا  بفضل هذه الاستراتيجية، 

باسم فعاليات  بدأوا ينظمون  للفكرة، والطلبة  المزارعون   "TEMA" سفراء  في جامعاتهم، 

 .أنشأوا مبادرات لحماية أراضيهم، والأسر زرعت الأشجار في بيوتها وحدائقها

وطنية  إلى حركة  الزمن  من  عقدين  تحوّلت خلال  المبادرة  أن  زيارتي وجدت  وخلال 

، ولها تأثير مباشر في صياغة السياسات البيئية التركية، ضخمة تضم أكثر من مليون متطوع

 .كما أصبحت شريك ا رسمي ا في برامج الأمم المتحدة الخاصة بمكافحة التصحر

وهذه القصة تثبت أن سر النجاح الجماهيري ليس في قوة الفكرة وحدها، بل في تمكين 

ا منها" لا مجرد   مؤيدين، فعندما يشعر الناس أنهم  الناس منها، وجعلهم يرون أنفسهم "جزء 

 .مالكون للرؤية، يتحولون إلى مبشرين بها بأفعالهم قبل أقوالهم

التماسك الحقيقي لا يتحقق بمجرد الانتماء، بل عندما يشارك الأفراد "  :ابن خلدون يقول

 . "في تحقيق مصالح الجماعة ويشعرون بأن أفعالهم جزء من قوة المجموعة

لمرئي يزيد من ولاء الأفراد، لأن الإنسان بطبعه يريد أن يكون متسق ا الالتزام العلني واف

الولاء لا يولد من العاطفة وحدها، بل من المشاركة والاعتراف  ف  ن،مع ما أظهره أمام الآخري

 .والمكافآت الاجتماعية والنفسية
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 الفصل الرابع 

 

 

 بناء القناعة 
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 مراحل الإقناع النفسي 

رحلة دقيقة يقود فيها الفرد من الإقناع ليس مجرد كلمات تقُال أو عروض تقُدم، بل هو  

كل فكرة أو رسالة تحتاج إلى المرور بمراحل محددة قبل أن  ، فالفضول إلى الالتزام العميق

 .يتحول الفرد من متلقي سلبي إلى مؤمن نشط بها

حملة إعلامية بعنوان  "تنمية قطر لل"أطلقت مؤسسة  حينما  ،  2014في عام  كنت في قطر  

في الجامعات والمدارس ضمن مبادرة دعم ريادة الأعمال الشبابية،   "لماذا يتفوّق البعض؟"

وكانت الفكرة بسيطة، وهي نشر سؤال واحد في الإعلانات واللوحات والشاشات في الدوحة  

 :يقول

الآخ" يتوقف  بينما  الخاصة  شركاتهم  بناء  في  الشباب  بعض  ينجح  عند  لماذا  رون 

 "الأفكار؟

هذا السؤال أثار فضول آلاف الطلاب، وبدأ الكثيرون في البحث عن الجواب، ما دفعهم  

لحضور ورش العمل المجانية التي كانت المؤسسة تنظّمها، وخلال أقل من عام، تطورت 

شاب    5000، وسجل فيه أكثر من  " انطلاقتي"المبادرة إلى برنامج كبير لريادة الأعمال باسم  

وشابة قطريون ومقيمون، وأسُست عشرات الشركات الناشئة الصغيرة التي حصل بعضها 

 .على تمويل ودعم من حاضنات الأعمال القطرية

لم يكن مجرد إعلان؛ بل كان شرارة   "لماذا ينجح البعض؟"فالسؤال البسيط والمباشر مثل  

 .حركة شبابية منتجةلرحلة اكتشاف وتفاعل جماعي حقيقي، حوّلت الفضول الفردي إلى 

النفوس تميل إلى ما يثير تفكيرها ويشغل بالها،  "الإمام الغزالي في إحياء علوم الدين يقول  

أن الفضول هو المدخل الأول للقلب والعقل مع ا، ويعُد   أي   ،" فبذلك يسُتقطب العقل قبل القلب

 .الشرارة التي تفتتح الطريق للإقناع العميق
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لا يتغيرون إلا إذا أثار شيء في داخلهم رغبة في الفهم، ورغبة  الناس  "  يقول  مالكوم إكس

الفضول هو الدافع الأساسي الذي يحرك الأفراد نحو الانتباه  هذا لأن  و  "في البحث عن الحقيقة

 .والإدراك

الانتباه هو الثروة الحقيقية، والفضول هو المفتاح "  :Influenceروبرت سيالديني،  يقول  

ه عبر إثارة الفضول هو المرحلة الأولى في سلسلة التأثير النفسي على  جذب الانتباف  ".لفتحه

 .الأفراد

هي  و الإقناع  من  الأولى  ذكيالمرحلة  بشكل  الانتباه  الفضول وجذب  والفضول  إثارة   ،

؛ يبحثون عن المزيد، يطرحون الأسئلة، ويبدأون التفاعل مع الفكرة بشكل طبيعييجعل الأفراد  

بخلق   تبدأ  أن  يجب  القناعة  لبناء  استراتيجية  في  فأي  الرغبة  تشعل  قوية  فضولية  شرارة 

لا يوجد إقناع بدون فضول؛ إنه الجسر الأول الذي يربط بين الفكرة والفرد ويبدأ  ، والاكتشاف

 .رحلة التفاعل العميق معها

 الاهتمام والتحفيز العاطفي 

يز المشاعر بما يجعل الفكرة أو المنتج ذا قيمة حويل الفضول إلى اهتمام فعلي، وتحفإن ت

هي نقطة التحول بين مجرد الإدراك والتفاعل، وبين الالتزام الأولي الذي    ،حقيقية للشخص

 .يدفع الأفراد إلى اتخاذ قرار 

 التركيز على القيمة و  الاهتمام

احتياجاته، رغباته، يقدم له شيئ ا يلامس  الاهتمام يولد عندما يشعر الفرد أن الفكرة أو المنتج  

 :فالاهتمام ليس عقلاني ا فقط، بل عاطفي ا ،أو أهدافه الشخصية

،  استعداد للشراء أو التفاعل مع العلامة التجاريةفي المجال التجاري، يتحول الاهتمام إلى  

، الاستماع بعناية والمشاركة في النقاش والدراسة العميقة للفكرةوقد يصبح الاهتمام بعدها هو  

ا بوفي  الاهتمام  يعني  الاجتماعية،  في  لحركات  والمشاركة  والمبادرات  الأخبار  متابعة 

 .الأحداث
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 التحفيز العاطفي للشراء

،  تجربة عاطفية مرتبطة بالقيم، الهوية، والانتماءالشراء ليس مجرد فعل اقتصادي، بل هو  

بالانتماء لمجموعة يرى الفرد الآخرين يستخدمون المنتج ويشعر  التحفيز الاجتماعي أن فمن 

 .معينة، مما يعزز رغبته في المشاركة

لم   "Cottonball"في أحد أحياء القاهرة القديمة، ظهرت علامة تجارية ناشئة تدُعى  

ع ملابس بسيطة من القطن المصري الخالص، لكنها لم تختر الطريق صنّ يكن يعرفها أحد، تُ 

ال تتحدث عن جودة  فلم  نفسها،  للإعلان عن  بل  التقليدي  المنافسة،  الأسعار  قماش ولا عن 

ا   "لبسك بيحكي حكايتك" :طرحت فكرة مختلفة تمام 

في إعلانها الأول، رأى الناس شاب ا يحلم بتأسيس مشروعه الصغير، وفتاة متمسكة بهويتها  

وسط عالم سريع التغير، وكلٌّ منهما يرتدي قطعة من هذه الملابس وكأنها تعبير صامت عن  

مهما، شيئ ا فشيئ ا، بدأ الناس يرون في كل قميص أو فستان رسالة عن الذات  شخصيتهما وأحلا

والانتماء، لا مجرد قطعة قماش، وخلال أشهر قليلة، تحولت العلامة من مشروع صغير إلى  

من منتج  شراء  وأصبح  والمناسبات،  السفر  في  الزبائن صورهم  يشارك  جماعية،   حركة 

"Cottonball"  ملابس؛ صار إعلان ا عن هوية وانتماء وفخريعني أكثر من امتلاك. 

القلب يميل لما يشعره بالارتباط بما يتوافق مع  "  يقول  إحياء علوم الدينالإمام الغزالي في  

لاهتمام العميق يولد من  "، فاقيمه، فتدرك النفوس قيمة الشيء حين تلمس أثره على حياتها

 .الانطباع العاطفي بالقيمة والفائدة الشخصية

الناس يتبعون ما يثير إحساسهم بالمعنى والانتماء، لا ما يفُرض عليهم "  :وم إكس يقولمالك

   ".بالعقلانية فقط

تحفيز المشاعر هذا لأن  ،  ، يجب أن يصل أولا  إلى قلب الفردعلى الجمهور  من يريد التأثير

ا بالفكرةهو المفتاح لجعل الاهتمام يتحول إلى فعل ملموس، سواء كان شراء  أو   .التزام 
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، فيجب على المسوق يجعل الفرد مستعد ا للخطوة التالية في رحلة الإقناعفالاهتمام العاطفي  

لتوليد رغبة قوية في الشراء، وإن أي استراتيجية    ربط المنتج بالقيم، الهوية، والانتماء العاطفي

 .فع الفرد للعمل الفعليتحويل الفضول إلى اهتمام عاطفي يدلبناء القناعة يجب أن تهدف إلى  

 الإيمان ليس مجرد معرفة 

ا من هويته وقيمه، الإيمان العميق يبدأ عندما يصدق الفرد أن الفكرة أو المنتج  يمثل جزء 

، فالمعرفة وحدها لا تكفي، بل يجب أن تترافق وأن الالتزام به يمنحه معنى أعمق في حياته

 .مع شعور داخلي بالارتباط والولاء

بعدها ف ،داعي ا نشط ا للفكرة، يشاركها مع الآخرين، ويعمل على تعزيزهافقد يصبح الفرد 

،  شراء متكرر، توصية للآخرين، والدفاع عن العلامة التجارية أمام النقديتحول الالتزام إلى  س

 .المشاركة الفاعلة في الأنشطة، الدعم المستمر، والتحفيز الجماعيوبعدها يظهر الإيمان في 

 القناعات الجمعية  عصن

، وكنت حينئذ في المملكة العربية السعودية، وقتها بدأت قصة صغيرة 2003في عام  

تحولت إلى واحدة من أبرز الحركات الشبابية في السعودية، فقد خرج مجموعة من طلاب  

، كانت فكرته الأولى تنظيم زيارات  "بسمة أمل"الجامعة وأسسوا مشروع ا بسيط ا تحت اسم  

عدد  تطوعي يتجاوز  لم  البداية،  في  الأسبوع.  نهاية  عطلات  في  والمسنين  الأيتام  لدور  ة 

المشاركين عشرة أشخاص، وكان الفضول هو ما دفعهم للتجربة، ولكن ما إن شعروا بعمق  

الأثر العاطفي الذي تتركه تلك الزيارات من ابتسامة طفل، أو دعوة صادقة من مسن، حتى  

 .، وبدأ الطلاب يتوافدون للمشاركةأصبح المشروع حديث الجامعة

المشاركون  صار  إذ  العابر،  التطوعي  النشاط  حدود  الأمر  تجاوز  الأشهر،  مرور  مع 

يتحدثون عن "بسمة أمل" في محاضراتهم وعلى وسائل الإعلام الطلابية، ويدافعون عنها في  

جانبي ا، بل تحولت  وجه أي انتقاد بأنها "مضيعة للوقت"، ولم تعد القضية بالنسبة لهم نشاط ا  

، وبعضهم أسس لاحق ا مبادرات خيرية مستقلة، وآخرون  جزء من هويتهم ورسالة حياتهمإلى  
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عملوا في مؤسسات اجتماعية كبرى، وكلهم أجمعوا أن بذرة هذا التحول بدأت في تلك الحركة  

أن   علمّتهم  التي  الصغيرة،  عنالشبابية  تتوقف  لا  فإنها  إيمان ا،  تصبح  حين  حدود  الفكرة  د 

 .أصحابها، بل تنتشر وتغيّر من حولها

اقتنعت بعقيدة أو مبدأ، وما يقتنع    إذا   النفوس لا تخلص إلا"  :المقدمة يقولوابن خلدون في  

الإيمان العميق هو ما يحول الفرد من متابع عابر  ن  "، لأبه الإنسان يسعى لنصرته ونشره

 .للفكرةإلى أتباع مخلصين يحركهم الولاء الذاتي 

الإيمان يجعل الأفراد أقوى من أي قوة خارجية؛ لا شيء يمكن أن  "مالكوم إكس يقول  

الاعتقاد العميق هو مصدر القوة الحقيقية للأتباع، ف  "،يوقف من يصدق بما يفعل ويؤمن به

 .سواء في المجال الفكري أو الاجتماعي أو التجاري

 تحويل الفضول إلى إيمان

، من أهم مراحل التأثير ام إلى إيمان حقيقي وولاء عاطفي وذاتيتحويل الفضول والاهتم

يدافعون عن الفكرة أو المنتج، ينشرونها، ويصبحون على الجمهور، والإيمان يجعل الأفراد  

إظهار السبب أي استراتيجية لبناء القناعة يجب أن تركز على  مشاركين فعالين في نجاحها، و

 .العميق للفكرة أو المنتج على حياتهم الأكبر، القيم المشتركة، والتأثير

والفضول يفتح الأبواب، والاهتمام يشعل الرغبة، والإيمان العميق يحول الأفراد إلى أتباع 

 .مخلصين يكرسون وقتهم وطاقتهم للفكرة أو العلامة التجارية

 تحويل الإيمان إلى أفعال ملموسة والالتزام 

ا نشط ا من الفكرة أو  هذا الالتزام الفعلي الذي يجعل   الفرد يتحرك، يشارك، ويصبح جزء 

ا، وإن الالتزام الحقيقي ينبع من المشروع أو العلامة التجارية ا عابر  ، فالالتزام ليس اختيار 

، فقد  أفعال ملموسةإيمان عميق ومعرفة وفهم لقيمة الفكرة أو المنتج، وقد يتجاوز ذلك إلى  

، وقد يتحول معرفة، ويعمل على تعزيز الفكرة داخل مجتمعهداعي ا نشط ا، ينشر ال يصبح الفرد  
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إلى   العلامة  الالتزام  عن  والدفاع  والمعارف،  للأصدقاء  توصية  ما،  لسلعة  مستمر  شراء 

 .التجارية أمام الانتقادات

 (2021) "  قصة "مبادرة الشباب في الدار البيضاء

الدار البيضاء، حينها شهدت  وتحديد ا في    2021بينما كنت في المملكة المغربية في عام 

المغرب مبادرة شبابية لافتة، فكان مجموعة من الشباب، معظمهم طلاب جامعيون، قرروا  

الشوارع،  وتنظيف  النفايات  بجمع  بدأوا  فقد   ، وجمالا  نظافة  أكثر  مساحة  إلى  حيهم  تحويل 

لم يقتصروا على ذلك فحسب، بل نظموا ورش عمل توعوية للأطفال حول أهم ية  ولكنهم 

 .الحفاظ على البيئة، وأطلقوا حملات لزراعة الأشجار في المساحات العامة

ما بدأ كمبادرة صغيرة، سرعان ما جذب انتباه المجتمع المحلي، وقد تفاعل السكان معهم 

بشكل إيجابي، وبدأوا في المشاركة، وتم تنظيم فعاليات ثقافية أكبر عن النظافة البيئية، مما  

 .ي البيئي بين أفراد المجتمعساهم في تعزيز الوع

ا في تعزيز   هذه المبادرة لم تقتصر على تحسين البيئة المحلية فحسب، بل ساهمت أيض 

من   العديد  في  به  يحُتذى  ا  نموذج  أصبحت  حتى  الحي،  سكان  بين  والانتماء  التعاون  روح 

ة في إحداث الأحياء الأخرى في الدار البيضاء، مما يدل على قوة تأثير المبادرات المجتمعي

 التغيير الإيجابي. 

 القدوة القناعات ب بناء

أما المثال الآخر فللاعب كرة القدم والإعلامي محمد أبو تريكة، فهو لم يكن الأمر مجرد  

متابعة لاعب كرة، بل تحول إلى ظاهرة جماهيرية تتجاوز النادي الأهلي نفسه، فحتى من 

منجذبين لشخصيته وقيمه، وحتى من لا يتابع كرة  يشجعون الفرق المنافسة يجدون أنفسهم  

القدم كانوا يتابعون أخباره، ويهتمون بما يقدمه من مبادرات إنسانية وروح رياضية، فأصبح  

ا ليس للفوز أو الأداء   ا مخلص  ا للالتزام، الانضباط، والتواضع، وجذب جمهور  أبو تريكة رمز 

الانتماء إليها، مما حول متابعيه إلى سفراء    فقط، بل لما يمثله من قيم وهوية يمكن للجميع
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وابن خلدون  ،  للفكرة، يروّجون لها وينشرونها حتى خارج نطاق الملعب، بكل قوة وحماس

الولاء الحقيقي يظهر في الأفعال، لا في الأقوال فقط؛ من يقف بجانب الجماعة في  "  :يقول

يكتمل   لم  يساندها  لا  ومن  الفعف  "،إيمانالقول،  بالقيم  الالتزام  الإيمان  على  مؤشر  هو  لي 

 .والمبادئ

الإيمان بلا عمل لا يساوي شيئ ا؛ القوة تكمن في تحويل المعتقدات "  :مالكوم إكسيقول  

التحول من الاعتقاد إلى الفعل هو ما يخلق التغيير الحقيقي  ف  ، إلى أفعال ملموسة تحرك التغيير

 .ويجعل الأفراد مؤثرين

بالفعل؛  أن  "  :Influenceروبرت سيالديني،  ذكر   فعلوه  بما  يلتزمون  الالتزام فالناس 

والانتماء  الولاء  تعزز  التي  المتتابعة  الأفعال  من  سلسلة  يولد  و" الأول  أسس صناعة  ،  من 

ينخرطون ، فالالتزام يجعل الأفراد  الجمهور هو تحويل الإيمان إلى أفعال ملموسة ومستدامة

ا من الحركة أو المجتمع أو العلامة  في دعم الفكرة أو ال منتج بشكل نشط، ويصبحون جزء 

إلى  التجارية أن تسعى  القناعة يجب  لبناء  استراتيجية  وإن أي  للتحرك  ،  للفرد  خلق فرص 

ا من هويته والتزامه   .والمشاركة، بحيث يصبح التفاعل الفعلي جزء 

 تحويل الأتباع إلى دعاة للفكرة 

العسك  والحركات  الحروب  في  في  النشط  النشر  يظهر  والتزامهم رية،  الجنود  حماسة 

، فالجنود لا يقاتلون فقط لأن لديهم أسلحة أو أوامر، بل  بالدفاع عن القائد والفكرة التي يمثلها

 .لأنهم يؤمنون بالهدف، ويرون أن التزامهم به يعطي حياتهم معنى وغاية

مكن للفكرة والولاء أن يتحولوا القديم، برز موقف يوضح بجلاء كيف ي  الحربي  في التاريخ

قبل الميلاد، قاد الملك    480ي عام  فف،  إلى قوة جماهيرية حقيقية، حتى في مواجهة أعداد هائلة 

محارب اسبرطي من أقوى المحاربين، في مواجهة    300ليونيداس، ملك اسبرطة، حوالي  

ولم يكن التفوق العددي  جندي،    100,000الجيش الفارسي الذي كان يقُدَّر أن يزيد عدده عن  

 .في صالح الاسبرطيين، ولم يكن السلاح وحده كافي ا للحفاظ على موقفهم
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ما ميز ليونيداس هو قدرته على إشعال شعور عميق بالولاء والانتماء لدى جنوده، فقد  

التضحية،   الشجاعة،  قيم  على  بل  قتالية،  تكتيكات  على  فقط  ليس  تيرموبيلاي  معركة  بنى 

ادئ التي يمثلها الشعب الاسبرطي، وكل جندي كان يعلم أن مشاركته ليست مجرد  والوفاء للمب

تمثل حرية ووحدة   التي  بالفكرة  الشخصي  التزامه  تعبير عن  بل هي  لمهام عسكرية،  أداء 

 .مدينتهم

ا بشري ا لا    300على الرغم من صغر العدد، استطاع هؤلاء الـ   مقاتل أن يشكلوا حاجز 

الج تقدم  دقيقة عن  يقُهر، يبطئ  تذكر تفاصيل  التاريخية  أيام، والحكايات  لعدة  الفارسي  يش 

ترتيب المقاتلين في ممر ضيق، استخدامهم التكتيكي للدرع والرماح، وكيف أصبح كل مقاتل 

ا جماعي ا لا ينكسر هؤلاء الجنود،  ، فيعتمد على زميله ويثق به بشكل كامل، مما خلق شعور 

كل قتيل أو  فأصبحوا سفراء للفكرة التي يمثلونها؛    لكنهم  لعدد،رغم أنهم كانوا أقلية من حيث ا

ا على الدفاع عن قيمهم ومبادئهم، مؤكدين   جريح كان يرفع من معنويات البقية ويزيدهم إصرار 

 .أن الولاء والإيمان بالفكرة يمكن أن يحرك التاريخ بقدر ما تحركه الأسلحة

الجماعة تظهر في مدى تبني أعضائه للفكرة   القوة الحقيقية للمجتمع أو"ابن خلدون   يقول

فقط العدة  أو  العدد  في  لا  عنها،  يحول ف  ،"والدفاع  ما  هو  العميق  والالتزام  الفعّال  النشر 

 .المجموعة إلى قوة حقيقية

العملاء الأكثر ولاء  لا يشترون المنتج فحسب، بل يصبحون ناشرين  "يقول فيليب كوتلر

ا مضاعف اله بين أقرانهم، والولاء الحقي حيث يحوّل كل عميل مؤمن إلى محرك   ،قي يولد تأثير 

أتباع   عبر  انتشارها  بمدى  بل  فقط،  بالمبيعات  تقاس  لا  الفكرة  قوة  أن  يبرز  وهذا  للفكرة، 

 .متحمسين يروّجون لها بلا مقابل مباشر
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الاجتماعي   التواصل  وسائل  في  فيالحديثة  القوة  بل  المتابعين،  عدد  في  الذين    ليست 

  جلسة في  معي    وهذا ما حدثة،  يخلقون محتوى حولك، ويصبحون سفراء للفكرفيروّجون لك،  

بسؤال وجهه لي حيث مله وما يميزه عن غيره، فأجاب  سألته عن طبيعة ع  ؛المسوقينمع أحد  

فقلت    التواصل؟المنشورات على وسائل    فعاليةلمعيار الذي نقيس عليه  قال: هل تعرف ما هو ا

خبرتي في التسويق، فأجبته  ، فتعجب وسألني عن أو الحفظ الآخرين مع بالتأكيد المشاركةله 

وأخبرني بعدها أنه كاد يشرح لي أن المعايير ليست في الإعجاب، وليست   ب،فزال عنه العج

أيضا في عدد المتابعين؛ فالكثير منها يمكن شراؤه، وأن المتابعين المتفاعلين هم الهدف لنا،  

 CTA – Call to Actionوأن لنا إجراء لقياس الأثر وهو 
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 الفصل الخامس 

 

 

   التحول إلى أتباع
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 الأتباعبناء 

هو المرحلة التي تحدد قوة الفكرة وعمق  تابع فعّال،  التحول من مجرد مؤيد أو مهتم إلى  

تأثيرها، ففي هذا المستوى، لا يكفي أن يكون الأتباع مهتمين بما تقول أو تقوم به؛ بل يجب  

ا من هويؤمنوا بالقيم والمبادئ الجوهرية التي تمثل الفكرةأن   يتهم  ، وأن يصبح الالتزام جزء 

 .الشخصية والفكرية

 قوة الإيمان بالفكرة 

، وليس  لأنها تتوافق مع قناعاتهم الداخليةالأتباع هم أولئك الذين يلتزمون بمبادئ الفكرة  

ا  ولاء  لمجرد تأثير خارجي أو منفعة مادية، هذا الالتزام العميق يولّد   ، حيث يصبح  مستدام 

 .تطبيقها في حياتهم اليوميةالأتباع مستعدين للدفاع عن الفكرة، ونشرها، و

، ينقلونه للآخرين عن اقتناع، ناشري الفكر نفسهفي هذا المستوى، يتحول الأتباع إلى  

تأثيرهم من خلال   الأتباع  بناء مجتمع  يظهر  المعرفة، تعليم الآخرين، والمساهمة في  نشر 

 .معرفي حول الفكرة

كل جماعة يتماسك أفرادها على  "يقول ابن خلدون، في سياق تأثير الفكر على الجماعة  

عقيدة أو فكرة قوية، يكونون قادرين على نشرها وتأثيرها في محيطهم، فالعقل المشترك يولد 

الولاء الفكري هو أساس أي حركة مستدامة، وهو ما يخلق قاعدة صلبة  ف  ،"قوة لا يستهان بها

 .للأتباع

الأفراد الذين يفهمون الفكرة ويعيشون بها، يصبحون أداة لتوسيعها؛  "  :ول مالكوم إكسويق

ا مضاعف ا، ف  ،"فهم ليسوا مجرد تابعين، بل سفراء حقيقيون للفكرة الالتزام الفكري يولّد تأثير 

 .ويحوّل الأفراد إلى محرك أساسي للفكرة داخل المجتمع

هم   الفكري  المستوى  على  حقيقيالأساس  الأتباع  ولاء  بالمبادئ  لأي  يلتزمون  لأنهم   ،

ناشرين للفكرة، ومربين ومؤثرين  الجوهرية للفكرة، وهذا الالتزام الفكري يحوّل الأفراد إلى 
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الأساس الفكري للفكرة، قبل ، وأي استراتيجية لبناء أتباع يجب أن تبدأ بتقوية  في محيطهم

 .الانتقال إلى الجوانب التجارية أو التسويقية

كرة القوية تلُهم الالتزام، والالتزام الفكري يولّد الولاء الحقيقي، والولاء الفكري هو  والف

 .ما يحول الأفراد إلى قادة فكر حقيقيين داخل جمهورهم

   الأتباع على المستوى الجماهيري والاجتماعي

التحول إلى قوة جماعية  صبح الأتباع ملتزمين فكري ا، تأتي المرحلة التالية، وهي  يبعد أن  

وفي هذا المستوى، الأتباع لا يقتصر دورهم   يمكنها التأثير في المجتمع والمحيط الاجتماعي

بل   وحسب،  بالفكرة  الإيمان  الذين  على  الأشخاص  من  أوسع  شبكة  من  ا  جزء  يصبحون 

هذه الشبكة هي ما يجعل الفكرة تتحرك من المستوى الفردي إلى   يشاركونهم الالتزام نفسه،

 .الحركة الجماعية المؤثرة

 القوة الجماعية للجمهور  

القيمة الحقيقية للعلامة التجارية لا تقُاس "وهو يتحدث عن التسويق أن    فيليب كوتلريقول  

 .بعدد العملاء، بل بعدد الذين يتحدثون عنها بحماس" 

جمهورٌ يؤمن لا يصنع النجاح منتجٌ ممتاز أو إعلانٌ جذاب، بل    أنهة  التجارفي  رأيت  

هي    القوة الجماعية، فالعميل المخلص هو بذرة، لكن  بالفكرة وينشرها دون أن يطُلب منه ذلك

البذور في تربة واحدة، في فكرة واحدة، ورسالة واحدة،   الحقل كله، وعندما تجتمع آلاف 

لد طاقة لا يمكن لأي منافس أن يوقفها، فالجمهور التجاري وشعور واحد بالانتماء، وقتها تو 

كل متابع لعلامتك هو جندي محتمل في معركة الولاء،  ، وهو أكبر جيش في السوق المعاصر

وكل عميل مؤمن هو سفير مجاني للفكرة، وعندما يلتقي هؤلاء المؤمنون في مجتمع واحد، 

يتحول المنتج من   أو في الفعاليات أو حتى في الأحاديث اليومية، حينئذ  ا افتراضي  سواء على  

 .، ومن اسمٍ في السوق إلى أسلوب حياةٍ يتبناه الناسسلعة إلى ظاهرة



 

- 55 - 

      

يشعر العميل   الجماهير لا تتحرك بالإعلانات، بل بالهوية، فحينلقد أثبتت التجارب أن  

كفيه الشعور بالانتماء، هذه هي القاعدة الذهبية  أن العلامة تمثله، لا يحتاج إلى حافز مادي؛ فسي

 .ةمؤقتومات  اربط جمهورك بمعنى، لا بخص :التي تبني الولاء المستدام

تركيا، وفي طرق في شوارع  الرياضية مثل  أجدو  هاأمشي  الأندية  العجائب من محبي 

سراي، الذين لا يشجعون فريق ا فحسب، بل يعيشون “قيمة الانتماء”، إنهم لا يروجون   طةلااج

ا من هويتهمللنادي، بل   ا تعمل العلامات التجارية  ف،  يدافعون عنه كما لو كان جزء  هكذا تمام 

 .تتبناه وتدافع عنه وتروّج له تلقائي ا الناجحة؛ تصنع جماهير لا تستهلك المنتج فقط، بل

العميل الراضي يشتري مرة أخرى، أما العميل المؤمن فيجلب لك عشرة  نرى  التسويق،    في عالم

يتحول العملاء إلى شبكة حية، كل فرد    فحين   :التجاريالقوة الجماعية للتأثير  هذه هي  ، غيره

فيها يعيد إنتاج رسالتك بطريقته الخاصة، في حديث، أو منشور، أو مشاركة لتجربته، فإنك  

 .إيمان صادق بالفكرةلا تحتاج إلى حملات كبرى، بل إلى 

من والمدراء   الأكبر  الحصة  امتلاك  تعني  لا  السوق  على  السيطرة  أن  يدركون  القادة 

ب أولا  ل  المبيعات،  الجمهور  قلوب  “انتماء”، يصبح ولاء ،  امتلاك  إلى  الفكرة  تتحول  فحين 

 .العملاء هو رأس المال الحقيقي الذي لا تشتريه الأموال

 ".المنظمة لا تعيش بما تبيع، بل بمن يصُدّق ما تمثله"وكما قال رائد الإدارة بيتر دركر 

بل   إقناع،  ليست مسألة  يراك   وحين تصل علامتكإلهام،  إنها  المرحلة، حيث  تلك  إلى 

وقتها تكون قد بلغت قمة النفوذ التسويقي، وأن يتحرك السوق لأجلك    ،الناس كرمز لا كمنتج

 .دون أن تطلب منه ذلك

، والشبكات يحوّلون الالتزام الفردي إلى تأثير مجتمعيالأتباع على المستوى الجماهيري  و

ل الولاء  المشتركة تعزز  فأي قوة لا يمكن تجاهلهالفكرة، وتجعلها  الاجتماعية والتجمعات   ،

آليات لتشجيع التعاون، الانتماء الجماعي، والنشاط استراتيجية لبناء الأتباع يجب أن تتضمن  

 .المشترك حول الفكرة
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الفكرة قد تلهم فرد ا، لكن الجماهير الملتزمة تحولها إلى حركة لا يستهان بها، فالتماسك ف

 .القوة الجماهيريةالاجتماعي هو سر 

   الأتباع على المستوى التجاري والشخصي 

، يصبح الأتباع أكثر من مجرد متابعين أو  المستوى التجاري والشخصيعندما ننتقل إلى 

الولاء في سلوك ملموس، يتجسد  ، وهنا  سفراء للعلامة التجارية أو الشخصيةمؤيدين، فهم  

 .شخصية سواء كان شراء منتج، دعم خدمة، أو تعزيز صورة

 الأتباع التجاريون 

هم   بل  زبائن،  مجرد  ليسوا  الأتباع  التجارة،  المستدامفي  للنجاح  الأساسية  ،  القاعدة 

،  ناشر للعلامة التجارية بين أقرانهفالشخص الذي يؤمن بالمنتج أو الخدمة يتحول تلقائي ا إلى  

الولاء يدافع عنها، ويشارك تجاربه بشكل حقيقي ومؤثر، هذا  الحقيقي هو ما    يوصي بها، 

الحملات   على  فقط  الاعتماد  دون  الاستمرار  على  قادرة  القوية  التجارية  العلامات  يجعل 

 .الإعلانية
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 الترميز الشخصي 

ا للجاذبية الفكرية أو التجارية على المستوى الشخصي، يمكن لأي فرد أن يكون   ،  رمز 

الفكرة أو ل،  ترميز شخصيته، سلوكه، وقيمهوذلك من خلال   لتبني  يجذب الأفراد الآخرين 

ا من شبكة انتشار أكبر،  أسلوب الحياة الذي يمثله، هذا الترميز الشخصي يجعل الأتباع   جزء 

 .حيث يتُبع الشخص ليس فقط لفكره، بل لما يمثله من هوية وقيم ملموسة

 الأمثلة الواقعية 

 في التجارة:   •

 .للانتماء للقيم التي تمثلها العلامة التجاريةالأتباع يشترون المنتج ليس فقط لاستخدامه، بل  

 في الحياة الشخصية:  •

،  رؤية واضحة، قيم صلبة، ومبادئ جذابةالأتباع ينجذبون إلى شخصيات قيادية تمتلك  

 .فيصبحون داعمين نشطين لها في المجتمع

 في الأندية الرياضية:  •

ية يظهر في شراء المنتجات الرسمية، المشاركة في الفعاليات، والنشر النشط الولاء للأند

 .للشعارات والهوية الجماعية

القلوب التي تعلقت بالقيم الصالحة تتحرك "  :إحياء علوم الدينمما ذكره الإمام الغزالي في  

ولاء  ال، فيكون  "لتكون مصدر تأثير في المجتمع، وتدفع الآخرين للسير على نفس الطريق

 .للقيم، وهو ما يحول الأفراد إلى أتباع مخلصين يؤثرون في محيطهم

الناس"يقول بيتر دراكر   الفعالة تبدأ بفهم  الذي يجعلهم  و  الإدارة  الذي يحفزهم، وما  ما 

ولاء  لا يقتصر على العمل    ويصنعونيفهمون دوافع الأتباع    هؤلاءملتزمين بما يقومون به، و

 ".بل يمتد للفكرة والرؤية
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،  قوة مضاعفة للفكرة أو العلامة التجارية أو الشخصية الأتباع التجاريون والشخصيون هم  

، وأي استراتيجية لبناء  يجمع بين الانتماء العاطفي والفائدة الملموسةوالولاء في هذا المستوى  

شخصية والقيم، وتعزيز التجارب الملموسة التي تؤكد  آليات لترميز الالأتباع يجب أن تشمل  

الولاء الحقيقي يظهر عندما تتحد الفكرة مع الفعل الشخصي، وعندما يصبح الأتباع ، فالولاء

ا من قصة أكبر يعيشونها ويشاركونها  .جزء 

 استراتيجيات التأثير وأدوات التحفيز الجماهيري

فكري ا، جماهي ملتزمين  الأتباع  العملية، وهي  عندما يصبح  المرحلة  تأتي  ري ا، وتجاري ا، 

وزيادة  المشاركة،  تحفيز  الولاء،  لتعزيز  المناسبة  والأدوات  الاستراتيجيات  استخدام  كيفية 

 .تحوّل الفكرة من مفهوم مجرد إلى حركة حية وفعالة على أرض الواقعتفالتأثير الجماهيري،  

 فهم دوافع الجماهير 

كل جمهور لديه دوافع مختلفة؛ فربما تكون فهم ما يحرك الجماهير، فالخطوة الأولى هي  

العاطفة، الهوية، الانتماء، التباهي، أو حتى الرغبة في التأثير والمشاركة، ومعرفة هذه الدوافع  

، صياغة رسائل وأدوات تحفز الاستجابة العاطفية والفكريةمن    الجمهورتمكن القائد أو صانع  

 .يس مجرد تقديم معلوماتول

 الأدوات الأساسية للتأثير الجماهيري 

  :الشعارات •

 .رموز واضحة وبسيطة تجعل الأفراد يشعرون بالانتماء وتسهّل تذكر الفكرة

  :القصص الملهمة •

السرد القصصي يحوّل المعلومات إلى تجربة عاطفية، ويخلق ارتباط ا شخصي ا بين الفكرة  

 .والجمهور
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  :التفاعل الاجتماعي •

بالانتماء   الشعور  يعزز  ما  الأفراد، وهو  بين  والتواصل  للمشاركة  وهو صناعة فرص 

 .ويحوّل الالتزام الفردي إلى قوة جماعية

ويقول جوزيف غوبلز، وزير الدعاية في ألمانيا النازية، الذي كان يستخدم نفس المبدأ 

تجعل الناس يصدقون الفكرة وينقلونها بأنفسهم،  كل أداة إعلامية يجب أن    "ولكن بطريقة سيئة

 ".فلا يكفي أن تقُنعهم مرة، بل اجعلهم وسطاء للفكرة في كل مكان

وهذا يدل إلى أن التأثير الحقيقي يأتي عندما يتحول الأفراد إلى دعاة نشطين للفكرة، سواء 

 .في الاتجاهين كانت فكرة خير أو شر، ويبرز كيف يمكن للأساليب الجماهيرية أن تسُتخدم

قوة الفكرة تكمن في قدرتها على الانتشار عبر الشخصيات المؤثرة، والرسائل الصغيرة  

المناسبة المؤثرين، صياغة الرسائل بعناية، يعكس أهمية  وهذا    ،"المدروسة، والبيئة  تحديد 

 .واستغلال السياق الاجتماعي للوصول إلى أقصى تأثير

 في التجارة:   •

يزيد الولاء ويحفز الأفراد على الشراء والنشر   ،الحملات التسويقيةفي  الرموز  استخدام  

 .بين أصدقائهم

 :في الأندية الرياضية •

تقوي الانتماء، وتحفز الجماهير على المشاركة والنشر    القصص والفعاليات الاجتماعية 

 .الفعّال للهوية الجماعية

  :في المجال الاجتماعي والخدمي •

الجماعية والرسائل  العام  المؤتمرات  الرأي  لتوحيد  على    ،تسُتخدم  ملموس  تأثير  وخلق 

 .مستوى المجتمع
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فهم الجمهور، استخدام الرموز والقصص، وتشجيع إن استراتيجيات التأثير تعتمد على  

الاجتماعي قوية  التفاعل  جماعية  حركة  إلى  الفردي  الالتزام  تحُوّل  الصحيحة  والأدوات   ،

أن   يجب  أتباع  لبناء  استراتيجية  أي  وإن  العاطفية، ومستدامة،  الفكرية،  العناصر  تدمج 

إل للوصول  تأثيروالاجتماعية  أقصى  الرسائل  ،  ى  تتحد  عندما  للفكرة تظهر  الحقيقية  فالقوة 

 .الذكية مع الأدوات المناسبة، لتتحول الالتزامات الفردية إلى حركة جماعية حية وملهمة

 تباعلدى الأتثبيت الولاء 

ا بالانتماء والمعنى"  " الناس لا ينتمون إلى الفكرة لأنها صحيحة، بل لأنها تمنحهم شعور 

 كوتلر  فيليب

كيف تتحول النظرية إلى واقع؟ وكيف تصبح الفكرة كائن ا حي ا يعيش داخل عقول وقلوب  

 الناس؟

مستوى أن تنقل جمهورك من مستوى الإعجاب إلى  فن صناعة الولاء الحقيقي، بهنا يكمن  

 .الالتزام والتمثيل النشط

بقدرتها على البقاء   اللحظي، بلفي التسويق الحديث، لم تعد الأفكار تقُاس بمدى انتشارها  

ا من حياة جمهورك، زاد احتمال أن  في سلوك الناس اليومي ، وكلما أصبحت فكرتك جزء 

 تتحول إلى عادة، ثم إلى هوية، ثم إلى ولاء يصعب كسره، 

 الحركات الاجتماعية: من الفكرة إلى التفاعل

جمهورها إلى الفعل، فحين  الحركات الاجتماعية الناجحة لا تكتفي بالشعارات؛ بل تدفع  

يتحول الولاء  يشارك الناس في نشاطٍ يومي، أو يتبادلون القصص الملهمة داخل مجتمعهم،  

وهذا هو سر تسويق الأفكار الناجح؛ بأن تجعل جمهورك  ،  من انتماء عاطفي إلى التزام عملي

 .يعيش رسالتك كل يوم، لا أن يسمعها فقط
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 ،ترسيخ مكانتها في وجدان الناس تستخدم نفس المبدأوالعلامات التجارية التي تنجح في  

ا من القصة، لا مجرد متفرج عليهافت كما في المبادرات البيئية أو  فهي  ،  جعل جمهورك جزء 

 .المجتمعية، تمزج بين المشاركة والهوية وتخلق روابط لا تنكسر بمرور الوقت

 المؤسسات الرياضية: النموذج الأصدق للولاء  

الرياضة هي أعظم مختبر لفهم سلوك الجماهير، فإننا نرى أن جمهور النادي الحقيقي لا  

حين يلبس الشعار، ينشر الهتاف، يعيش القيم، وذلك ، نتماءيشتري تذاكر فقط، بل يشتري الا

 .ويورّث الولاء لأبنائه

فيقول   ينطق سوى كلمات، عن انتماءه الرياضي،فإنك تسأل الطفل الصغير الذي لا يكاد 

 هلالي ، إلخ أو رجاوي، أهلاوي أو زملكاوي، نصراوي أو   لك ودادي

بالانتماء،  ا  مشابه  ا  شعور  تخلق  حين  الذكية  التجارية  العلامات  تفعله  ما  بالضبط  وهذا 

ا من هوية المستهلك للانتماء والتميز،   رمزٌ ، فالمنتج هنا ليس سلعة تسُتهلك، بل  فتصبح جزء 

وهكذا تتحول العلامة التجارية إلى ما يشبه النادي، والجمهور إلى مجتمع يزداد تماسك ا كل  

 .يوم

  

 المؤسسات التجارية والنهضات الاقتصادية 

بالقصة التي ربطت  كل شركة عظيمة في التاريخ لم تبنِّ ولاءها بالإعلانات وحدها، بل  

الإحساس بالانتماء  ن لا يشترون المنتج فقط، بل يشترون  ، والعملاء المخلصوبها  جمهورها

، فهم يصبحون سفراء غير رسميين، يسوّقون لك دون أن تدفع لهم، لأنهم يشعرون إلى العلامة

 .أنهم جزء من نجاحك
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، وهذه هي القوة  الرمزية والرسالةوفي عالم تتشابه فيه السلع، يبقى التفوق الحقيقي في  

فع عنك كما يدافع المشجع عن ناديه، ويوُصي بك لأصدقائه، وعائلته،  التي تجعل العميل يدا

 .ودوائر علاقاته

 المبادئ العملية لصناعة ولاء تسويقي مستدام 

  :المشاركة الفعلية •

اجعل جمهورك يعيش تجربتك لا يسمع عنها، شاركهم بالقصص والتجارب لا بالإعلانات 

 .فقط

  :التحفيز والاعتراف •

ا تذكّرهم بانتمائهم إليككافئ   .الأوفياء، وامنحهم رموز 

  :التكرار الذكي •

 .كرّر الفكرة لا الشعار، وجدّد القيم نفسها في كل حملة

  :الهوية الجمعية •

ا يعيش رسالتك  .ابنِّ حول فكرتك مجتمع ا صغير 

، وأن تصنع من قائدٍ لجمهوروستجد النتيجة سريعا وهي أن تتحول من مسوّقٍ لمنتجٍ إلى  

كل عميلٍ متحدث ا باسمك، ومن كل تجربةٍ شعلةَ ولاءٍ جديدة، وعندها فقط، يصبح جمهورك  

 .يؤمنون بأن نجاحك هو نجاحهم أتباع اليس مجرد “زبائن”، بل 

 مطعم "البيك" وصناعة الولاء الجماهيري 
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  2003ذهبت فيها إلى مطعم البيك في مكة المكرمة عام    المرة الأولى التيذكر جيد ا  أ

كنت حينها في زيارة قصيرة إلى المملكة العربية السعودية، وكنت أبحث عن وجبة سريعة و

لن  " :بعد يوم طويل، فنظر لي صديقي الذي كان يقيم لسنوات طويلة هناك وقال لي بابتسامة

 ".السعودية حتى تأكل من البيكتفهم 

لكن حين  الشعبي،  الحضور  الحجم من  أن يكون مطعم دجاج مقلي بهذا  أتوقع  أكن  لم 

الناس   الأبواب، صفوف ا طويلة من  أمام  البشري  الموكب  الفرع، رأيت ما يشبه  اقتربنا من 

ا ترويجي ا أو مناس  بة خاصة،  ينتظرون دورهم بصبرٍ مذهل، ففي البداية ظننت أن هناك عرض 

 :لكن صديقي قال لي

 ".هكذا دائمًا... الناس يحبون البيك وكأنه جزء من حياتهم"

تلك اللحظة لم تكن مجرد تجربة طعام، بل كانت تجربة تسويقية وإنسانية عميقة، لم يكن 

الأمر يتعلق بنكهة الدجاج فقط، بل بالعاطفة التي تربط الناس بالمكان، فهي قصة نجاح محلية  

 .لى رمزٍ للبساطة، الجودة، والالتزامتحولت إ

ا،   22تكررت زياراتي خلال  خاصة بعدما  و  لقد رأيت بعيني العلامة  تلك  كيف تحولت    عام 

التجارية إلى ثقافة مجتمعية، وكيف أصبحت كلمة “البيك” مرادفة للكرم، والذكريات، والفرح  

 .الجماعي

 

 الولاء الذي يبُنى بالقيم لا بالإعلانات

يميز "البيك" أنه لم يسعَ لخلق الولاء عبر الدعاية، بل عبر الثقة، لم يغير أسعاره جذري ا ما  

، ”رغم الطلب الكبير، لم يتوسع بشكل عشوائي، ولم ينجرف خلف هوس “البراندات الفاخرة

كل زبون هو شريك في النجاح، بمشاركة ريال   :وبدلا  من ذلك، بنى ولاءه على قاعدة واحدة

 ل وجبة للفقراء والمحتاجين.واحد من ك
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الولاء الحقيقي يبُنى حين يشعر العميل بأن العلامة "يقول فيليب كوتلر في أحد تحليلاته  

 ".التجارية تحترمه قبل أن تبيعه

ا فريد ا في التسويق القيمي؛ جعل الناس يدافعون   وهذا بالضبط ما فعله البيك، لقد قدّم نموذج 

أحد أفراد عائلتهم، لا عن مطعم تجاري، تحول زبائن البيك إلى عنه وكأنهم يتحدثون عن  

ينقلون  أصبحوا  حتى  بل  مكان،  كل  في  وتجاربهم  ينشرون قصصهم  متطوعين،  مروّجين 

 .الفكرة للدول الأخرى كرمزٍ سعودي ناجح

 دروس من تجربة البيك 

 القيمة قبل الكلفة:  •

 .الجمهور لا يتبع الأرخص، بل الأصدق 

  :الثقةالثبات يولّد  •

 .التغيير المتكرر في الهوية أو الرسالة يضُعف الولاء

  :الرمزية المحلية  •

 .النجاح يبدأ حين يشعر الناس أن العلامة جزء من بيئتهم وهويتهم

  :التجربة المشتركة •

 .اجعل من منتجك ذكرى يعيشها الناس مع ا، لا مجرد خدمة عابرة

وم وقد تعددت زياراتي للمملكة، وأنا ما ، وحتى الي2003منذ تلك الزيارة الأولى عام  

ا على أن الجمهور لا يشُترى، بل يُ  ا واضح  ، وكل من ذاق عنصزلت أرى في “البيك” نموذج 

تزُرع في لكنها  طعامه، لم يتذوق فقط نكهة المنتج، بل نكهة الثقة التي لا تصُنع في المصانع،  
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ق السلطة إلا عندما يلتزم الجنود بفكرة لا يمكن أن تتحق" :قال نابليون بونابرت، وقد  القلوب

 ".واحدة بعمق، ويعيشونها يومي ا، عندها يصبحون قوة لا تقُهر

الأفراد  ف  ،الولاء الجماهيري لا يبُنى بالكلمات فقط، بل بالممارسة اليومية والمشاركة الفعلية

مضاعفة، سواء في المعارك  الذين يشعرون بأن دورهم مهم ويعيشون الفكرة يتحولون إلى قوة  

 .أو المشاريع أو الحملات الاجتماعية

مشروع ا   كان  بل  السريعة،  الوجبات  لبيع  مكان  مجرد  البيك  مطعم  يكن  لم  النهاية  في 

ا بأنه   ا لذيذ ا فقط، بل منح الزائر شعور  لصناعة علاقة طويلة الأمد مع الناس. لم يقدّم طعام 

زبون لا يبحث عن وجبة فقط، بل يبحث عن انتماء. لم جزء من قصة أكبر. فهم البيك أن ال

لم يبالغ في   الثقة والبساطة والاحترام.  يصنع جمهوره من خلال الإعلانات، بل من خلال 

الظهور، ولم يركض خلف الترند، بل ركز على قيمة واحدة: أن يشعر الزبون أن البيك يقف 

ير الطويلة أمام المطعم إلى إعلان  في صفه، لا في صف الأرباح فقط. وهكذا تحولت الطواب

مجاني، وتحول الزبائن إلى مؤثرين، وتحولت الوجبة إلى رمز اجتماعي. تلك هي القاعدة  

الذهبية في صناعة الأتباع: حين تعُامل الناس كأرقام يرحلون، وحين تعُاملهم كأمانة يصنعون  

ا خفي   ا لا يموت. البيك لم يبع الدجاج… بل باع شعور  ا يقول لكل زائر: هنا، أنت  لك جمهور 

 في مكانك الصحيح. 

اليوم نرى نفس المبدأ في كل حركة ناجحة، من العلامات التجارية إلى المبادرات الشبابية،  

ا من هوية الأفراد، ويحوّل المتابعين إلى سفراء للفكرة، ينشرونها  حيث يصبح الالتزام جزء 

 .ويدافعون عنها بلا توقف

 الفصل السادس 

 
 

 بناء الأتباعلأدوات القيادة 
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 بداية تاريخية: الأتباع في الحروب الرومانية 

القديمة العصور  الأتباع صفي  بناء  كيفية  لفهم  ا  بارز  ا  نموذج  الروماني  الجيش  كان   ،

وتحويل الأفراد العاديين إلى قوة جماعية متماسكة ومخلصة، فالجنود لم يكونوا يتبعون القادة 

 .الولاء كان مبني ا على شعور بالانتماء والهوية المشتركةبسبب القوة أو الخوف فقط، بل لأن  

ن هناك طقوس يومية، شعارات محددة، وأغاني وأعلام رمزية  في كل معسكر روماني، كا

تربط الجنود بالفكرة الأكبر: حماية الإمبراطورية، الشرف الشخصي، ومكانتهم في المجتمع، 

وهذه الرموز والطقوس جعلت الفرد يشعر بأنه جزء من شيء أكبر من ذاته، وأن مشاركته 

 .اليومية لها معنى حقيقي

يمكن تحويل الفكرة المشتركة إلى أداة لبناء ولاء طويل  يظُهر كيف    هذا النهج الروماني

للأتباع والمجتمعات  الأمد  الرياضة،  التجارة،  في  اليوم  تسُتخدم  التي  المبادئ  نفس  وهي   ،

 .الخدمية

 فهم الأدوات الأساسية لبناء الأتباع 

  :الرموز والشعارات .1

كن لأي فكرة أو علامة تجارية فكما كان للجيش الروماني شعاراته وعلم المعسكر، يم 

 .استخدام رموز قوية تربط الأتباع بالهوية المشتركة

  :الطقوس والممارسات اليومية .2

التكرار والالتزام الروتيني يعزز الانتماء. سواء كان اجتماع أسبوعي للموظفين، فعاليات  

 .ملموس انادي رياضي، أو ممارسة جماعية للقيم المشتركة، فإن الروتين يبني ولاء   
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  :التقدير والتحفيز .3

المعسكرات   في  يحدث  كان  كما  المجموعة،  ضمن  الفردية  بالمساهمات  الاعتراف 

 .الرومانية عند تكريم الجنود، يحفز الأتباع على الاستمرار في الالتزام والتفاعل

  :القصص الملهمة .4

قصص ذات معنى تعزز  سرد قصص النجاحات الجماعية يحول التجارب اليومية إلى  

 .الولاء والانتماء

 استراتيجيات التأثير المتقدمة وبناء الولاء المستدام 

الرموز  على  فقط  يعتمد  الأتباع  بناء  يعد  لم  التواصل،  وأساليب  المجتمعات  تطور  مع 

أصبحت   بل  التقليدية،  اوالقصص  مركزيةالاستراتيجيات  أدوات  والتكنولوجيا  في   لحديثة 

سواء في التجارة، الرياضة، أو المجتمعات الفكرية،   ،التأثير على الجماهير وتعزيز الولاء

لتحفيز الانتماء وتحويل المستهلكين إلى أتباع  الإعلانات المتقدمة  تعتمد معظم المؤسسات على  

 .نشطين

 الإعلانات الحديثة كأداة لبناء الولاء 

اهتماماتهم تستخ  يعكس  مخصص  محتوى  لتقديم  الأفراد  بيانات  الرقمية  المنصات  دم 

ا له،   وقيمهم، وهذه الاستراتيجية تجعل الجمهور يشعر بأن الفكرة أو المنتج مصمم خصيص 

ا نرى الإعلانات اليوم لا تبيع المنتج فقط، بل تحكي   قصة مرتبطة مما يعزز الولاء، وأيض 

والعاطفة يحول  بالقيم  العلامة   مما  أو  للفكرة  نشط  مؤيد  إلى  مستهلك  مجرد  من  المشاهد 

 .التجارية
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 أدوات قياس التأثير وإدارة الجمهور 

، قياس التأثير وفهم سلوك الأتباعبناء وصناعة الجمهور وتحفيز الولاء لا يكتمل بدون  

لأفراد  كل فكرة، حملة، أو حركة تحتاج إلى متابعة مستمرة لتحديد مدى نجاحها في تحويل ا

من مجرد مشاهدين إلى أتباع نشطين، والأدوات الحديثة، سواء الرقمية أو التحليلية، توفر  

 .بيانات دقيقة يمكن استخدامها لتعديل الاستراتيجيات وزيادة فعالية التأثير

 أدوات قياس التأثير 

الرقمي .1 التفاعل  تعكس  :مؤشرات  الاجتماعي  التواصل  وسائل  على  المشاركات  عدد 

 .اهتمام الجمهور ومدى تفاعلهم مع الفكرة مستوى

قياس مدة بقاء الأفراد ضمن المجموعات، الاشتراك في   :مؤشرات الانتماء والالتزام .2

 .الفعاليات، أو التكرار في المشاركة يعكس عمق الولاء

التنبؤية .3 الاتجاهات   :التحليلات  لتوقع  الأتباع  سلوك  تحلل  الحديثة  الاستنباط  أدوات 

 .مثل احتمالية دعمهم لمنتج، فكرة، أو نشاط معين المستقبلية،

المباشرة .4 من  :الاستطلاعات  مباشر  تقييم  على  للحصول  قصيرة  استبيانات  إرسال 

 .الجمهور حول الرسائل، الأنشطة، أو المنتجات

 مهور إدارة الج

والتجزئة • مستوى    الجمهورتقسيم   :التصنيف  الاهتمامات،  بحسب  مجموعات  إلى 

ا  .الالتزام، أو السلوكيات، يساعد على تصميم رسائل واستراتيجيات أكثر تخصيص 

استخدام أدوات البريد الإلكتروني، الرسائل الفورية، أو التطبيقات   :التواصل المستمر •

 .المشاركة  المخصصة للحفاظ على تواصل مستمر مع الجمهور، مع إضافة محتوى قيّم يحفز

تقديم جوائز رمزية أو تجارب خاصة للأكثر نشاط ا بين الجمهور   :التحفيز والمكافآت •

 .يزيد من التفاعل ويعزز الولاء

تحليل البيانات يسمح بتعديل الرسائل أو الحملات بشكل  :تحديث الاستراتيجيات بمرونة •

 .سريع لتلبية تغيرات اهتمام الأتباع واحتياجاتهم
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 :تجارية لمنتج جديد، يمكن تقسيم الجمهور إلى مجموعات حسب سلوك الشراءفي حملة 

 .المجموعة الأولى: المشتركون الجدد، يتم إرسال محتوى تعليمي وتوضيحي لهم •

 .المجموعة الثانية: المشتركون المتكررون، يتم تحفيزهم عبر مكافآت وحملات تفاعلية •

النشطين،   • المتابعون غير  الثالثة:  إرسال رسائل شخصية لإعادة جذب  المجموعة  يتم 

 .اهتمامهم

 .هذا التقسيم قد يعزز الولاء ويحافظ على تفاعل الجميع بطريقة مناسبة لكل مستوى

 إدارة الجمهور بذكاء

لا يمكن للقادة معرفة مدى نجاحهم دون أن يقيسوا التأثير، ويديروا التفاعل بين الأتباع 

الحقيقيون يحتاجون إلى قياس دقيق، إدارة واعية، وتفاعل  الأتباع ، فبشكل مستمر وديناميكي

بمجرد أن نعرف كيف نخلق دائم لضمان ولاء مستدام وتحويل الفكرة إلى حركة حقيقية، ف

ا :الأتباع ونقيس تأثيرنا عليهم، تأتي الخطوة الأهم  .الحفاظ على الولاء وجعل الالتزام مستدام 

إدارة ذكية تربطهم  فكرة أو منتج، بل يحتاجون إلى الأتباع لا يستمرون تلقائي ا في دعم 

قياس التأثير،  والإعلانات،    المتاحة منهنا يأتي دور دمج كل الأدوات  بالفكرة بشكل دائم، و

 .نظام متكامل يبني علاقة طويلة الأمد مع الأتباعالتواصل المستمر، والتحفيز، لتكوين و
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 دمج الأدوات الرقمية 

للرس • المتقدم  حدة   :ائلالتخصيص  على  فرد  أو  مجموعة  لكل  الرسائل  تعديل  يمكن 

 .باستخدام بيانات التفاعل، لتناسب اهتمامه ومستوى التزامه

الذكية • التفاعل  الآلي :أنظمة  الرد  على   روبوتات  الأتباع  تبقي  التفاعلية  والتطبيقات 

 .تواصل دائم، توفر إجابات فورية، وتحثهم على المشاركة في الأنشطة

الدمج بين الرسائل عبر البريد الإلكتروني، وسائل  :تجربة متميزة عبر القنوات المختلفة •

بأنهم   الحية يخلق تجربة شاملة للأتباع، تجعلهم يشعرون  التواصل الاجتماعي، والفعاليات 

 .جزء من شبكة مترابطة

 استراتيجيات التحفيز المستدام

والتقدير • الرمزية  أن :المكافآت  بالضرورة  فالتقدير    ليس  كبيرة،  مادية  جوائز  تكون 

 .العلني، الشهادات، أو الحوارات المباشرة مع قادة الفكرة تخلق ولاء  عميق ا

إشراك الجمهور في تحديات جماعية أو مسابقات مستمرة يعزز   :التحديات والمسابقات •

ا بالمنافسة الإيجابية والانتماء  .التفاعل ويخلق شعور 

المستمرة • يجعل  نشر   :القصص  المنتج  أو  بالفكرة  مرتبطة  مستمرة  نجاح  قصص 

 .الجماهير يشعرون بالتقدم والمساهمة في حركة أكبر

الفكرة القوية والأدوات الذكية والتحفيز المستمر هي الثلاثية التي تحول الأتباع من لحظة  

 .طويلةاهتمام عابرة إلى التزام دائم، يضمن استمرار الحركة أو العلامة التجارية لسنوات 
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 استراتيجيات بناء الجمهور 

 تحديد الفكرة المركزية  .1

o  يشعر أن  متابع  لكل  يمكن  بحيث  ومُلهمة،  قوية،  الفكرة واضحة،  تكون  أن  يجب 

 .بالانتماء إليها

o استخدم الرموز والشعارات والقصص التي تعزز الرسالة الأساسية للفكرة. 

 بناء الجماهير الأولية .2

o :ا بالفكرة؟ تحديد المجموعات المستهدفة  من هم الأشخاص الأكثر اهتمام 

o خلق مجتمع صغير يبدأ في التفاعل مع الفكرة، ويصبح قاعدة أولية للأتباع. 

 التحفيز والمشاركة .3

o تقديم تحديات ومسابقات تفاعلية لتحفيز المشاركين على التفاعل. 

o   اتخاذ في  للمشاركة  الفرصة  وإتاحة  علني،  تقدير  رمزية،  تعزز  مكافآت  القرار 

 .الولاء

 قياس التأثير وتحليل البيانات  .4

o   التفاعل مثل  الرقمية،  الأداء  مؤشرات  وعدد  الدائماستخدام  الالتزام،  مدة   ،

 .المشاركات

o  الاستفادة من تحليلات الذكاء الاصطناعي لتوقع سلوك الأتباع، وتحسين الرسائل

 .والحملات

 التكرار والتوسيع  .5

o  الاستراتيجيات بناء  على البيانات والتحليلاتإعادة توجيه. 

o  ،الفعاليات الاجتماعية،  الشبكات  خلال  من  تدريجي ا  الجمهور  نطاق  توسيع 

 .والشراكات

 "Let’s Do It Türkiye" مبادرة  – مثال عملي من تركيا 

أحد المجموعات الصغيرة أطلقت    ،حيث كانت إقامتي  في مدينة اسطنبول  ، 2016في عام  

كانت  ."Let’s Do It Türkiye"اء البيئيين مبادرة تنظيف تطوعية تحت اسم  من النشط
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اجتمعوا عبر وسائل التواصل الاجتماعي بهدف تنظيف   شاب ا وشابة 45البداية بسيطة: حوالي  

 .أحد المتنزهات العامة وتنمية الوعي البيئي في أحيائهم

ا مصوّرة مؤثرة عن   حيث  أسلوبهم في التواصل لكن ما ميّز المبادرة هو   نشروا قصص 

تحفّز المتابعين على تنظيف أماكن   تحديات أسبوعيةالتلوث وتأثيره على حياة الناس، وأطلقوا  

 .صغيرة في أحيائهم ومشاركة الصور على الإنترنت

مدينة    20في أكثر من    متطوع  2500، تجاوز عدد المشاركين  أشهر  4أقل من  خلال  

لم يكتفِّ الأفراد  .حركة جماهيرية نشطةرد نشاط محلي إلى  تركية، وتحولت الحملة من مج

الفعاليات، بل أصبحوا   للفكرةبالمشاركة في  فعاليات فرعية في    ناشرين  بأنفسهم، ينظمون 

شاب ا في إسطنبول   50بـ  النتيجة أن المبادرة التي بدأت   مدارسهم وجامعاتهم وأحيائهم فكانت

غي قليلة حركة وطنية  أشهر  والنظافة  أصبحت خلال  البيئة  تجاه  الأتراك  آلاف  سلوك  رت 

 .العامة

   تمرة الذهب 

شركة عمانية متخصصة في المنتجات    تطلقأ،  2023أثناء زيارتي لسلطنة عمان في عام  

ا جديد ا من التمور الفاخرة تحت اسم   ، حيث استهدفت منذ اليوم  "تمرة الذهب"الغذائية منتج 

الأول بناء قاعدة جماهيرية قوية حوله من خلال استراتيجية تسويق ذكية قسمت فيها جمهورها  

عريفية تبرز أصل المنتج العمُاني إلى ثلاث فئات رئيسية: العملاء الجدد الذين تلقوا رسائل ت

التمور  تقديم  طرق  حول  تعليمي  محتوى  على  حصلوا  الذين  العائدون  والعملاء  وجودته، 

عبر   جذبهم  وتم  بعد  يشتروا  لم  الذين  والمراقبون  خاصة،  عروض  مع  الصحية  وفوائدها 

 مسابقات تفاعلية وتجارب تذوق مجانية. 

الولا التجارية بنسبة  وبعد ستة أشهر فقط، ارتفعت نسبة  للعلامة  %، وزاد معدل  45ء 

بنسبة   الرقمي  وبدأ 60التفاعل  الإلكترونية،  المتاجر  عبر  الطلبات  عدد  تضاعف  كما   ،%

بشكل   انتشاره  على  ساعد  ما  المنتج،  مع  وقصصهم  تجاربهم  مشاركة  في  أنفسهم  العملاء 
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اتيجية تسويق دقيقة عضوي في السوق العمُاني، ليصبح مثالا  عملي ا على كيف يمكن لاستر

ا جديد ا إلى علامة جماهيرية مؤثرة في وقت قصير  .أن تحوّل منتج 

 سراي التركي   جالاطةنادي 

سراي التركي عن كثب لإعجابي الرياضي به،    جالاطةمنذ فترة كبيرة وأنا أتابع نادي  

ا لسكني القريب من أحد فروعه المشهورة في إسطنبول، وتابعته بشكل مختلف   وعن قرب أيض 

، وهو يتبني استراتيجية رقمية متطورة هدفت إلى تعزيز التواصل مع 2018من بداية عام  

يح لهم متابعة كل ما جماهيره وتوسيع قاعدة مشجعيه، وذلك عبر إطلاق تطبيق رسمي يت

 يتعلق بالنادي بشكل لحظي. 

عام   في  التطبيق  شهده  الذي  الكبير  التطوير  مثل  2021ومع  جديدة  ميزات  أضيفت   ،

الإشعارات الفورية بنتائج المباريات وأخبار اللاعبين، واستطلاعات الرأي التفاعلية، إضافة   

ا بالانتماء والتمي هذا التحول الرقمي لم يكن    .زإلى محتوى حصري يمنح المشجعين شعور 

ا يربط النادي بجماهيره بشكل يومي ومستمر، حيث لاحظ   مجرد أداة إعلامية، بل أصبح جسر 

ا في معدلات التفاعل، وتحوّل المشجعون من مجرد متابعين إلى عناصر   النادي ارتفاع ا كبير 

ار، بل بدأوا في دعوة فاعلة في المجتمع الرياضي للنادي. لم يكتفِّ الأعضاء بمتابعة الأخب

القرارات  في  والمشاركة  الفريق،  حول  النقاش  دوائر  وتوسيع  للانضمام،  أصدقائهم 

لتصنع   الملعب  حدود  تتجاوز  ومستدامة  نشطة  جماهيرية  شبكة  خلق  مما  والاستطلاعات، 

ا حقيقي ا في الفضاء الرقمي والواقع مع ا  .تأثير 

أحد مؤسسي نظرية   – (Edward Deci) إدوارد ديشييقول عالم النفس الاجتماعي  

 :(Self-Determination Theory) الدافعية الذاتية

للسير " إلى من يدفعه  فإنه لا يحتاج  الفكرة معنى  يتجاوز ذاته،  عندما يجد الإنسان في 

ا من هويته  ".خلفها، بل يصبح الولاء لها جزء 
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ا ظاهرة اتباع الجماهير للأندية   الرياضية؛ فالمشجع لا يتعلق فقط بالفريق  وهذا يفسر تمام 

الانتماء، الكبرياء، والتاريخ، وهي القيم  :أو نتائجه، بل بالمعنى الذي يمثله الفريق في حياته

 .التي تدفعه لمواصلة الدعم حتى في أصعب لحظات الهزيمة

الجماهير، الأدوات، والتحفيز الفكرة،  إلى حر  التكامل بين  كة  هو ما يحول كل محاولة 

يساهمون في نمو    شركاء نشطونمستدامة، فالأتباع الحقيقيون ليسوا مجرد متابعين، بل هم  

بناء منظومة مستدامة من الولاء، التأثير، والنشر،   الفكرة، نشرها، والدفاع عنها، والهدف هو

 .بحيث تصبح الفكرة أو العلامة التجارية قوة دائمة في السوق أو المجتمع

هو ما يحول الفكرة من مجرد رؤية إلى حركة حقيقية، ويجعل الأتباع    والتطبيق المتكامل

 .ملتزمين ومتحمسين لدعمها ونشرها دون توقف

في عالم صناعة الجماهير، لا يمكن فهم الولاء ولا إدارة الأتباع دون الغوص في أعماق  

 .وع الطوعيالنفس البشرية، حيث تتقاطع الغريزة مع الحاجة، والرغبة في الانتماء مع الخض

 فالولاء ليس مجرد علاقة بين قائدٍ وجمهور، أو بين منتجٍ ومستهلك، بل هو في جوهره

علاقة سيكولوجية معقدة تقوم على مزيجٍ من الحب والخضوع، من الإعجاب والرغبة في  

 كأداتين  التسويقية”“السادية    و ”المازوخية الجماهيرية“وهنا يظهر ما يمكن تسميته بـ  ،  الطاعة

 .رة الحشود، وخلق جمهور طائع يتحرك وفق ما يرُاد له دون مقاومةخفيتّين لإدا
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 الفصل السابع 

 

 الجمهور المازوخيسلوك 
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 لذة الخضوع وصناعة القطيع التجاري

 الناس في طبعهم تبعٌ لمن غلب، والدهماء تميل إلى الانقياد أكثر من الميل إلى الاستقلال

 خلدون ابن  مقدمة

ف   ، سواء التلذذ بالألم أو الخضوعبأنها الميل النفسي إلى    المازوخيةفي علم النفس، تعُرَّ

 .كان ذلك خضوع ا جسدي ا، عاطفي ا، أو فكري ا

واحدة من    المازوخية الجماهيريةلكن حين نسُقط المفهوم على السلوك الجمعي، تصبح  

اء في السياسة أو في الأسواق التجارية،  أخطر الظواهر التي تفسّر طاعة الناس العمياء، سو

إذ يجد الجمهور في الخضوع راحة  من مسؤولية التفكير، ومتعة  في التبعية، وكأن الألم الناتج  

 .عن الانقياد يمنحهم معنى للحياة

قائد يريحه  لقد لاحظ علماء الاجتماع أن الجمهور لا يبحث عن الحرية المطلقة، بل عن  

 هنا تبدأ اللعبة التسويقية الكبرى. ، ومن من عبء القرار

فالشركات لا تبيع منتجاتها فحسب، بل تبيع “إحساس الراحة في الخضوع”، تجعل العميل  

يشعر أن هناك من يعرف عنه أكثر مما يعرف عن نفسه، وأنه حين يتبّع العلامة التجارية، 

 .هفإنه في الحقيقة يسير في الطريق الآمن، الذي اختبره الملايين قبل

 :”في كتابه “الخوف من الحرية إريك فروموكما يقول 

الإنسان المعاصر يهرب من حريته، لأنه يخاف مسؤوليتها، فيخضع طوع ا لقوى السوق،  “

أن الجمهور ، وهي  وهنا يتجلّى جوهر المازوخية الجماهيرية في التسويق  ،”والعادةوالإعلان،  

 .بالرفاهية والبريققيوده طالما أنها مغطاة يحبّ 

بل  ويحبون   بالإهانة،  يشعروا  أن  دون  عنهم”  “تقرّر  التي  التجارية  العلامة  يتبعوا  أن 

المستهلكين، بل جعلهم يحبون قهرهم ،  بالامتنان قهر  ليس  اليوم  الذكية  الشركات  تفعله  فما 

 .بطريقة أنيقة
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 الشعارات التجارية السادية 

ن نفهمك أكثر مما تفهم نفسك”، أو تلك التي تتحدث خذ مثلا  الشركات التي ترفع شعار “نح

يبيعون  إنهم  ا؛  منتج  يبيعون  لا  إنهم  سلعية.  لا  روحية،  حلولا   كانت  لو  كما  منتجاتها  عن 

 .الطمأنينة في الخضوع لذة التسليم

،  (Soft Control) ”وفي علم النفس التجاري الحديث، يطُلق على ذلك “التحكم الناعم 

التي تعتمد على خلق إحساس بالحرية الزائفة؛ أن يشعر العميل أنه يختار،  وهي الاستراتيجية  

الذكي  والتكرار  الإعلانات،  الرموز،  عبر  البداية  منذ  اختياره  توجيه  تمّ  الحقيقة  في  بينما 

 .للرسائل البصرية والعاطفية

 الجمهور يحب التنازل الطوعي 

حين تتجمع العقول في جمهور، تتنازل عن عقلها الفردي طوع ا،  “  :جوستاف لوبونيقول  

 ”.يقودها كما يبحث الطفل عن يد أبيه عمنوتبحث 

هكذا يصبح القائد في التسويق هو الأب الرمزي، والعلامة التجارية هي “السلطة العاطفية”  

 .التي تمنح الناس الشعور بالانتماء، بينما تصُادر إرادتهم في صمت

 :حيث يقول خلدون قد لامس هذه الظاهرة حين قال في مقدمته ولعل ابن

النفس تعتقد أن السلامة في  فكسب النفس انقياد ا للغالب، حتى وإن لم يكن محقًّا،  تُ   الهزيمة“

 ”.اتباعه

  ؟ التجاري  فما بالك حين يكون الغالب ليس قائد ا عسكري ا، بل شركة تجارية تتُقن علم النفس

معلن غير  معركة  ولاإنها  الجمهور  بين وعي  ورغبتهم   ة  المزعومة،  حريتهم  بين  وعيهم، 

 .العميقة في أن يقُادوا
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تجعل    ،التي تبُنى عليها أقوى الحملات التسويقية في العالم  المازوخية الجماهيريةهذه هي  

يتحكم بقراراتهم، ويشعرون بالامتنان وهم يدفعون له   فيمنالناس يحبوّن من يقودهم، ويثقون  

 .المال ليأخذ حريتهم برضاهم

 السيطرة بالإغواء والسادية التسويقية 

أنهم   يظنون  يجعلهم  من  هو  الناس  يقهر  من  من  .  .أحرارأفضل  الخوف  فروم،  إيريك 

 الحرية 

هي فنّ السيطرة   قيةالسادية التسويهي لذةّ الخضوع، فإن    المازوخية الجماهيريةإذا كانت  

 .بالإغواء

بالإقناع   بالإكراه، بل  بالابتسامة، لا  بالسوط، بل  بالدهاء، لا  بالقوة، بل  ليست سيطرة  إنها 

بالرغبة  .المبطَّن 

داخل   تزرعها  بل  المستهلكين،  على  قراراتها  الشركات  تفرض  لا  الحديثة،  الأسواق  ففي 

 .والانقياد كحريةٍ جديدةعقولهم، فيبدؤون برؤية التبعية كاختيارٍ شخصي، 

ا فقط، بل   ،  لم تكن موجودة أصلا    تصنع حاجة جديدةالشركات الذكية اليوم لا تبيع منتج 

تبدأ القصة بصورةٍ مثاليةٍ على إعلان، أو بمؤثرٍ يظُهر السعادة المطلقة بعد اقتناء المنتج، ثم ف

من   متقنة  سلسلة  إلى  المتكررةتتحول  العاطفية  تالإيحاءات  حتى  من  ،  ا  جزء  الفكرة  صبح 

وهكذا، يتبنى الناس الرسالة دون نقاش، لأنهم ظنوّا أنها جاءت من داخلهم،  ،  اللاوعي الجمعي

 .لا من الخارج

  ،”أفضل المعارك هي التي تكُسب قبل أن تخُاض“  :”صن تزويقول “  فن الحربفي كتاب  

تكسب ولاء المستهلك قبل أن يشتري، وتحتل وعيه    حيث  وهذا بالضبط ما تفعله الشركات

فهي تشُعل الرغبة ثم ترويها على جرعات محسوبة؛ تغُري العميل بما يشُعره  ،  دون مقاومة

 .بالنقص، ثم تقُدّم المنتج كخلاصٍ من ذلك
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 .سلاحكأداة، والندرة كالإغواء استخدام 

”، بل يقولون: “إن لم   ، ستبقى خارج الدائرةإنهم لا يقولون: “اشترِّ فيتحرك الجمهور ،  تشترِّ

 .”لا لأنهم بحاجة، بل لأنهم خائفون من “الغياب عن القطيع

ومن أدهى ما تمارسه هذه الشركات أنها لا تفرض أسعارها، بل تجعل الجمهور نفسه 

يدافع عنها، بل ويبررها بمنطق “الجودة”، وهو المنطق الذي زرعته في عقولهم عبر سنوات  

 .لتكرار الإعلاني والرمزي من ا

٪ من قرارات الشراء العالمية لا 70في إحدى الدراسات عن التسويق العاطفي، وُجد أن 

على   بل  الجودة،  أو  السعر  على  بناء   النفسيتتُخذ  النفس الانطباع  علماء  يسميه  ما  وهو   ،

ري المنتج، بل  وهذا يعني أن الجمهور لا يشت  ،”التجاري “الارتباط العاطفي بالسلطة الرمزية

 ، كما أسلفنا في الفصول السابقة. لمن يملك القرار الشعور بالانتماءيشتري 

تلك العبارة و،  ”في الإقبال والإدبار  لعظمائهاالنفوس تابعة  “  :في المقدمة  ابن خلدونيقول  

فالعامة لا يتحركون بناء  على التحليل،  ،  الخالدة تصف بالضبط ما يحدث في الأسواق الحديثة

الذي يرونه   الرغبة في التشبه بالرمزبل على الانبهار، لا يشترون بناء  على القناعة، بل على  

 .أقوى وأجمل وأعلى منهم

، وتبني تستثير الغرائزإن الشركات تعرف هذه الطبيعة جيد ا، لذلك لا تخاطب العقل، بل 

الحر”، وهي تعلم أن الجمهور حين يخُدع بشعور الحرية، يسير سيطرتها على وهم “الاختيار  

 .إلى القيد بقدميه

إنها نفس فلسفة الإمبراطوريات القديمة ولكن بثوب حديث؛ فبينما كان الحاكم القديم يقهر 

، بالحديد والنار، تمارس الشركات الحديثة قهرها بالإعلانات والموسيقى والعلامات المضيئة

ا الغائب تمشي طواعية نحو أقفاصها اللامعة، تبتسم، وتدفع المال لتسُجن  والجماهير بوعيه

الجماهير تطلب من يخدعها، لأنها  ن " جوستاف لوبو كما قال، ف في دائرة الولاء دون أن تشعر

 ”.تخاف من الحقيقة التي تلُزمها بالاختيار
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يتقن المسوّق دوره كقائدٍ حيث    إلى أداة فنيّة لإدارة العقول،  السادية التسويقيةوهكذا تتحول  

 .ناعم، لا يأمر، بل يغُري، لا يهدد، بل يعد، لا يفرض الطاعة، بل يجعلها متعة

 خريطة بناء الجمهور الطائع من الولاء النفسي إلى السلوك الجمعي 

 الإمام الغزالي، إحياء علوم الدين   ”.النفوس إنما تقُاد بما تحُب، لا بما تكُره“

القيادة الجماهيرية والتسويق الحديث، لا يبُنى الولاء بالمنطق، بل بالعاطفة، ولا  في عالم 

ا، فعليه  ،  تدُار الجماهير بالقوانين، بل بالرموز والإيحاءات ا مخلص  فمن أراد أن يصنع جمهور 

، رغبة في الانتماء، وخوف ا من التفرّد :أن يفهم أن كل إنسان يحمل في داخله حاجة مزدوجة

 .ا تبدأ صناعة الجمهور الطائعومن هن

اللحظة التي يشعر فيها الفرد أن الفكرة أو العلامة التجارية “تفهمه”  هي    التهيئة العاطفية

من أنت؟ ماذا تريد؟ ولماذا تشعر  ،  إنها تقدم له إجابات جاهزة على أسئلته،  أكثر من نفسه

 .يبدو وكأنه الحل الوحيد لذلك النقصثم تمنحه الخلاص في منتجٍ أو رمزٍ أو قائدٍ   بالنقص؟

عدوك يظن أن الطريق اختياره، وسَيقُاد إليك    ل“اجع  الحربفن  في    صن تزوكما يقول  

 ”.دون مقاومة

فهي لا تقول للجمهور “اشترِّ هذا المنتج”، بل  ،  وهذا بالضبط ما تفعله الشركات الذكية

تجعله يرى نفسه أجمل، أذكى، أو أرقى، لمجرد أنه  ، فاختيار نابع من ذاتهتشُعره بأن شراءه  

 .وهنا يتحول المنتج من سلعة إلى هوية ، اختارها
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 صناعة الجمهور الطائع في ثوب السوق  –حين يتحول القيد إلى راحة  

 :في إحياء علوم الدينيقول الإمام الغزالي 

من  “ وتفرّ  بالإحسان،  اقترن  إذا  بالذلّ  وتأنس  لطيف ا،  ا  قهر  يقهرها  من  إلى  تميل  النفس 

 ”.الحرية إن اقترنت بالتكليف

، فالمستهلك اليوم لا يقُاد بالسوط، بل بالحنان المصنوع،  وهذا هو لبّ فلسفة السوق الحديثة 

حراء، ليبحث عن سيّده في الإعلانات اللامعة،  إنه يهرب من حريته كما يهرب العبد من الص

ده بالأمان، وتقُنعه أن الراحة في الطاعة  .فيستسلم للعلامة التجارية التي تعَِّ

وهكذا تتحول المازوخية الجماهيرية إلى هندسةٍ نفسية تمارسها الشركات الكبرى بذكاءٍ 

 :يليق بالمحترفين

 ترُضي الغرور،  •

 وتغُلف السيطرة بالرفق، •

 .نع الناس أن اختيارهم جزء من “هويتهم”، لا من تسلسلٍ خفيٍّ في العبودية العصرية وتقُ •

 تقديس السوق في عيون القطيع 

افي الأزمنة القديمة، كان الناس إذا رأوا رجلا  ذا بأسٍ وبلاغةٍ اتخذوه   أما اليوم،  ،  أمير 

الناجح   المسوّق  في  ترى  الجماهير  للأملقائد ا  فإن  وصانع ا  فللتنمية،  العلامة  ،  تحولت  لقد 

التجارية إلى معبدٍ حديثٍ تؤُدى فيه طقوس الولاء، وتتُلى فيه شعارات الشركات كما كانت 

 .تتلى أناشيد الجيوش في المعارك

 :يقول ابن القيم الجوزية في مدارج السالكين

ا، وبغضِّ من آذاها،  الن“ فوس مجبولة على حبّ من أحسن إليها، ولو كان إحسان ا موهوم 

ا  ”.ولو كان ناصح 
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توُهمهم  لكنها  الناس حق ا،  إلى  الحديثة، فهي لا تحُسن  وهذا هو سرّ عبقرية الإعلانات 

ا بالامتنان الزائف، فيتبعونها كما يتبع المريد   ه، دون  شيخالمنقاد لبالإحسان، تخلق فيهم شعور 

 .أن يسألوه إلى أين يقودهم

انظر إلى من يرتدي علامة  ، وإن الشركات اليوم لم تعد تبيع سلعة، بل تبيع هوية اجتماعية

ا   فاخرة، أو يحمل هاتف ا معين ا، إنه لا يشتري أداء  تقني ا، بل مكانة رمزية، هو لا يقتني منتج 

 :ية الجماهيرولذلك قال جوستاف لوبون في سيكولوج، بل يشتري معنى

 ”.حين تغُلف الأكاذيب بالصور الجميلة، تصُبح أقوى من الحقائق نفسها“

وهكذا، يرفع الجمهور العلامة كما كانت القبائل ترفع الرايات، ويموت لأجلها في طوابير 

الرقمية، كما كان الأتباع يدافعون عن معتقداتهم في  النقاشات  الانتظار، أو يدافع عنها في 

 .الأسواق

 حين يحب الناس من يسلبهم حريتهم  –لولاء المُمَسرح ا

 :قال الغزالي

أشد ما يبُتلى به الإنسان أن يزُيَّن له الباطل فيراه حق ا، وأن يحُبّ من يضُره، ويبُغض  “

 ”.من ينفعه

فالناس يحبون من يسلبهم أموالهم ،  وهذه هي الحالة الجمعية في عصر التسويق المعاصر

الجمهور اليوم يدافع عن الشركات التي تستهلكه، ،  ويكرهون من ينبههم إلى الخداعبذكاء،  

 .كما يدافع العبد عن سيده، لأنه يرى في تبعيته قيمة  معنوية

ا بالعظمة عبر اقتناء المنتج، ،  لقد أتقنت الشركات علم الخداع الجميل فهي تمنحك شعور 

ا بالنقص إن لم تقتنه ذي فيك الغرور لتبيعك العبودية في قالبٍ من تغُ،  ثم تخلق فيك شعور 

 .الأناقة

 :يقول صن تزو في فن الحرب
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السيطرة الكاملة هي أن تترك خصمك يتحرك في المسار الذي رسمته له، ظان ا أنه اختاره  “

 ”.بنفسه

وهذا بالضبط ما يحدث في التسويق الحديث، فالناس لا يشترون بإرادتهم، بل يسيرون 

 .وهامهم مسبق افي طريقٍ صُمم لأ

الفرد   به  يبرر  مزيف،  شعورٍ  مجرد  الحرّ  الاختيار  يصبح  حين  الإرادة،  عبودية  إنها 

 .خضوعه الطوعي

 ذمّ الجماهير في الفكر والتاريخي 

الأخلاق   تهذيب  كتاب  في  مسكويه  ابن  ذمّ  الكاذب،  “لقد  بالمديح  يفرحون  الذين  العامة 

"، ون من يحُسن القول أكثر ممن يحُسن العملويزهدون في النصيحة الصادقة”، لأنهم “يريد

أنه   عنه  يقُال  أن  يريد  و”الماركات”، جمهورٌ  “المؤثرين”  اليوم، جمهور  هو جمهور  وهذا 

 .يعرف، لا أن يعرف فعلا  

 :قال الماوردي في أدب الدنيا والدين

يتغير، وكأن الزمن لم  "،  العامة أسرع إلى الإعجاب من التفكر، وإلى التقليد من التمييز“

على   ترُفع  راياتٌ  اليوم  للجماهير  صار  القتال،  رايات  من  فبدلا   فقط؛  الرايات  تبدلت  بل 

 .الشاشات، وشعاراتٌ تتُلى في الإعلانات، وأغنياتٌ ترُددها القلوب دون وعي

الناس يحبون أن    :إنها ذات “المازوخية الجماعية” التي تحدث عنها علماء النفس الحديث

 . ويجدون لذة  في طاعتهم، لأنهم يخافون من ثِّقل الحرية ومسؤوليتهايقُادوا، 

 الجمهور عبدٌ لمن صمّم له الوهم
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يقُنعها التاجر أنها حرة، وهي  ،  إن أخطر ما في الجماهير أنها لا تقُهر بالقوة، بل بالخيال

فتتبعه حتى النهاية، لا  يعُطيها القائد صورة  للبطولة،  ،  تسير في الطريق الذي حُفر لها مسبق ا

 .لأنها تفهمه، بل لأنها وجدت فيه مرآتها

 :وهكذا يكتمل المشهد

 المازوخية الجماهيرية تنُتج الطاعة،  ➢

 والسادية التسويقية تنُتج السيطرة، ➢

 .وبينهما يعيش السوق الحديث كأعظم ميدانٍ للعبودية الطوعية في التاريخ

 :لتسويق، فقال علي بن أبي طالب رضي الله عنه لقد فهم القدماء هذه الحقيقة دون لغة ا

ا“  ”.لا تكن عبد غيرك وقد خلقك الله حر 

لكن الجماهير لم تتعلم بعد؛ فهي تبيع حريتها في كل موسمٍ جديدٍ من العروض، وتصفقّ  

للذين يسلبونها باسم “التميز”، وتدفع ثمن ولائها في صورة فاتورةٍ شهريةٍ لسلطةٍ رمزيةٍ لا  

 .تراها



 

- 85 - 

      

 الثامن لفصل ا

 

 

  التسويقي الأتباع على المستوى 
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 معنى الولاء الفكري

، يجعل  التزام ذهني وعاطفي عميقالولاء للفكرة ليس مجرد تأييد عابر لفلسفة، بل إنه  

لديهم شعور شخصي ومسؤولية أخلاقية   الفكرة كجزء من هويتهم، ويصبح  الأفراد يتبنون 

يدافعون  تجاه دعمها ونشرها، الأتباع للسلعة لا يكتفون بالاستماع أو المشاركة السطحية، بل 

 .، ويصبحون شركاء نشطين في تطورها وانتشارهاعن الفكرة ويطبقونها في حياتهم اليومية

 همة من التاريخ قصة مل

القائد الذي يزرع في جنوده هدف ا أسمى يجعلهم يقاتلون "  :في فن الحرب  صن تزويقول  

 ".كما لو كانوا في معركة حياة أو موت، حتى وإن لم يأمرهم بذلك

وهذا ما رأيناه جلي ا في تاريخ الفتوحات الإسلامية، حين تحوّلت الجيوش الصغيرة إلى  

العدد أو السلاح، بل لأنهم كانوا يحملون فكرة يؤمنون بها ويقاتلون  قوى هائلة ليس بفضل  

من أجلها. فالمعركة بالنسبة لهم لم تكن مجرد صراع عسكري، بل دفاع ا عن مبدأ ورسالة،  

وهذا الإيمان العميق جعلهم يصمدون أمام جيوش تفوقهم عدد ا وعدّة، وينشرون تلك الفكرة  

 .عبر الأجيال

العصبية ليست مجرد ولاء للعائلة أو القبيلة، بل قوة الفكر “  :المقدمةي  يقوم ابن خلدون ف 

الفكرة هذا الاقتباس يوضح أن    ".التي تجذب الجماهير وتمثل سبب استمرار الدولة أو الحركة

يشعرون   الواضحة لأنهم  مخلصين،  أتباع  إلى  متابعين  مجرد  من  الأفراد  تحول  التي  هي 

 .نفسهمبالانتماء إلى كيان أكبر من أ

إكس مالكوم  مستعدين "  :ويقول  الناس  تجعل  الإنسان،  كيان  تلمس جوهر  التي  الأفكار 

الجمهور التابع يتجاوز حدود المصلحة للتضحية من أجلها، لأنها تمثل هويتهم وقيمهم"، لأن 

ا بالفكرة لدرجة الدفاع عنها والدعاية لها بشكل نشطالشخصية  .، ويصبح ملتزم 

 :الفكري وتطبيقه في أي مجال )تجاري، اجتماعي، شخصي(لفهم الولاء 
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 .حدد القيم الأساسية للفكرة التي تريد بناء أتباع لها •

 .اربط هذه القيم بالهوية الشخصية أو الجماعية للجمهور المستهدف •

ا وأدوات تعليمية تعزز الالتزام العاطفي للفكرة • ا وقصص   .صمّم رموز 

هو   الفكري  للأالولاء  محركة  الحقيقيينقوة  قوية،  تباع  واضحة،  الفكرة  تكون  فعندما   ،

ناشرين   يصبحون  بل  متفرجين،  مجرد  يتبعونها  لا  الأفراد  فإن  والقيم،  بالهوية  ومتصلة 

 .وداعمين لها بشكل نشط، ويصبحون شركاء حقيقيين في نشرها وبنائها

 كيف تتحول الأفكار إلى مكاسب

تبدأ غالب ا كبذرة بسيطة الفردية  إنساني ا الأفكار  ا  أو شعور  أو رغبة  فكرة تلمس حاجة   ،

ا متكاملا  من القيم التي يلتزم بها ويعملون من محدد ا، لكن لكي تصبح متبناة للجمهور، و نظام 

ما يحول مجرد فكرة إلى  ، يجب أن تمر بعدة مراحل أساسية. هذه العملية هي  أجلها بنشاط

 .مجتمع فكري قوي ومستدام

تبط بمجموعة من القيم الأساسية التي تجعل الأفراد يشعرون بأنها أي فكرة تحتاج أن تر

بدون هذه القيم، تبقى الفكرة عابرة وغير قادرة على   .جزء من هويتهم الشخصية والجماعية

 .إثارة الولاء

استطاعوا تحويل  الغزالي وابن رشد،  الوسطى، مثل  المسلمون في العصور  والفلاسفة 

ى منظومات فكرية كاملة، تلتزم بها الجماهير لفترات طويلة، لأنها  مفاهيم فلسفية وأخلاقية إل

ا معتبرة في حياتهم اليومية  .عكست قيم 

الأفكار لتصنع مجتمعات، وعندما يتم دعمها بالرموز  فالرموز والقصص أدوات ترسخ  

 .، وتجعل الالتزام بها تجربة عاطفية وشخصيةفهمها وتبسيطها للجمهور والقصص فستعزز

الأفكار تصبح أيديولوجيات عندما يستطيع "  :يقول ابدأ بــ لماذاون سينك في كتابه  سايم 

ا   ".الناس ربطها بما يؤمنون به ويعيشونه يومي ا فهذه الرموز يمكن أن تكون شعارات، رموز 
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ا كما يحدث في المؤسسات الكبرى   ا تحكي عن أصالة الفكرة وقيمتها، تمام  بصرية، أو قصص 

 .رةوالشركات الشهي

 في التطبيق والنشر    الجمهورإشراك 

المشاركة يشعرون بأنهم شركاء في نشرها وتطبيقها، فالفكرة تصبح ملك ا للجماهير عندما  

ففي  أعمق،  بشكل  بالفكرة  ملتزمين  وتجعلهم  والقوة،  بالمسؤولية  ا  شعور  تمنحهم  النشطة 

الشرف   حول  الأفكار  كانت  القديمة،  الرومانية  خلال الثقافات  من  تعُزز  الوطني  والولاء 

ا فعالا  في نقل هذه القيم عبر   التدريب العسكري والاحتفالات العامة، حيث أصبح الأفراد جزء 

 .الأجيال

 الأيديولوجية كقوة مستدامة  

هيكل يخلق ولاء  طويل الأمد ويحُوّل الأفراد  الأيديولوجيا ليست مجرد فكرة مؤقتة، بل هي  

دائمين، أتباع  على  ال إلى  قدرتها  في  يكمن  للفكرة  الحقيقي  والسلوك  نجاح  الثقافة  تشكيل 

 .، وليس فقط في تحقيق هدف مؤقت أو منفعة مباشرةالجماعي

الأفكار التي تصنع فرق ا في العالم هي تلك التي تغرس جذورها في "  :مالكوم إكس قال

 ".قلوب الناس قبل عقولهم

 داعمين نشطيناستراتيجيات تحويل الأتباع الفكريين إلى  

نشرها،   أجل  من  ويعملون  بها  يلتزمون  الأفراد  لجعل  تكفي  لا  وحدها  الفكرة  امتلاك 

 الخطوة الحرجة هي تحويل الأتباع الفكريين من مجرد مؤمنين صامتين إلى داعمين نشطين ف

 .يروجون للفكرة، ويطبقونها في حياتهم اليومية، ويساهمون في توسعها ونموها

 الفهم العميق الالتزام الشخصي و
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بل   بشكل سطحي،  الفكرة  بفهم  يكتفوا  لم  الذين  أولئك  هم  النشطون  استوعبوها  الأتباع 

 .وأدمجوها في حياتهم اليومية

ا تعليمي ا   في القرن الخامس الهجري، أسّس الإمام أبو حامد الغزالي مدرسة فكرية ومنهج 

س وشرح الأفكار، بل كان يربي في المدرسة النظامية ببغداد، لم يقتصر فيه على إلقاء الدرو

طلابه على تحويل هذه الأفكار إلى سلوك عملي في حياتهم اليومية، ولم يكن هدفه أن يحفظوا 

نصوص إحياء علوم الدين، بل أن يعيشوا معانيها في تعاملهم مع الناس، عباداتهم، وتفكيرهم 

 .النقدي

صفحات الكتب إلى واقع المجتمع، حيث وهذا النهج العملي جعل أفكار الغزالي تنتقل من  

أصبح طلابه أنفسهم دعاة ومعلمّين في مناطق مختلفة من العالم الإسلامي. فانتشرت مفاهيمه 

عن الأخلاق والتزكية والعقل والنفس في المدارس والبيوت والمساجد، وتحولت إلى حركة  

 .فكرية حية أثرّت في التعليم والاجتماع لأجيال لاحقة

 الشعارات والانتماءالرموز و

الرموز تجعل الأفراد يشعرون بالانتماء، وتحفزهم على التفاعل بشكل أكبر، هذه الرموز 

 .يمكن أن تكون شعارات، شعائر، أو أدوات بصرية تذُكّرهم بالقيم الجوهرية للفكرة

التي  "  :سايمون سينك يقول  الرموز  الفكرة أكثر من الكلمات، مع  الجمهور يتفاعل مع 

ا بالانتماء والهوية المشتركة تخلق  ".شعور 

الألمانية استخدمت الرموز والعاطفة لبناء ارتباط عاطفي مع جمهورها    BMWشركة  

على مدار عقود، وذلك من خلال شعاراتها المميزة، وتصميمات سياراتها الرياضية والفخمة،  

في   BMW ، نجحتورسائلها التسويقية التي تركز على التحكم، الأداء، والتميز الشخصي

ليس مجرد شراء منتج، بل تجربة وهوية،   بأن امتلاك سيارة منها  العملاء يشعرون  جعل 

ا من مجتمع   ، يشاركون تجربتهم، BMW العملاء لا يشترون السيارة فقط، بل يصبحون جزء 

يروّجون لها، ويشعرون بالفخر عند قيادتها، ما يعكس القوة المستمرة للرموز والعاطفة في  

 .يل المستخدمين إلى أتباع مخلصين للعلامة التجاريةتحو
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 تحفيز المشاركة العملية 

المساهمة في تطوير الفكرة ونشرها،  الأتباع النشطون يزداد ولاؤهم عندما يطُلب منهم  

إلى فعل ملموس، ف النظري  ا بالمسؤولية والتمكين، وتحوّل الالتزام  المشاركة تعطي شعور 

ة التي تستخدم برامج العضوية، وورش العمل، وفعاليات المجتمع كالأندية الرياضية الكبير

 .لتحويل المشجعين من مجرد متفرجين إلى مشاركين فاعلين في دعم الفريق

ا من  وفي التجارة، يتم تحفيز العملاء على مشاركة مراجعاتهم وتجاربهم، ما يجعلهم جزء 

ا  .العملية التسويقية ويخلق ولاء  دائم 

 ي والتحفيز الذاتي التعزيز النفس

إلى   النشطون يحتاجون  النفسية؛ كالاعتراف،    تحفيز مستمرالأتباع  من خلال المكافآت 

 .التقدير، والشعور بأن مساهماتهم تؤثر بالفعل

وهذا ما كان يحدث على مر التاريخ، فالجنود الرومان في المعارك كانوا يحصلون على  

الولاء إظهار  عند  رمزية  ومكافآت  عام  بالقيادة    تكريم  ملتزمين  جعلهم  ما  والفداء، 

 .والأيديولوجيا

يحفّز جنوده ليس بالقوة فقط، بل    – رضي الله عنه    – وخلال غزواته، كان خالد بن الوليد  

بالولاء والإيمان بالمهمة نفسها، وكان يقدّر الشجاعة ويكافئ الجنود الذين يثبتون وفاءهم في  

ئهم أو بمنحهم مواقع قيادية في الصفوف الأولى، وهذا  المعارك، سواء بإشادة علنية أمام زملا

بل   الأوامر،  ينفذون  مقاتلين  مجرد  يجعلهم  لم  بالفكرة  الأسلوب  يلتزمون  مخلصين  أتباع ا 

، مستعدين للتضحية بأنفسهم والدفاع عن راية الإسلام بروح عالية، كما يرُوى في والرؤية

 .سيرته العسكرية والتاريخية

أن يكون التحفيز عبر التقدير الاجتماعي على وسائل التواصل، أو المكافآت واليوم، يمكن  

 .الرمزية للعملاء والداعمين
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 خلق أدوار واضحة ومسؤوليات

عندما يعرفون بالضبط   .إحساس بالهدف والمهام المحددةالأتباع النشطون يحتاجون إلى  

 .فعالية واستدامةما هو دورهم في دعم الفكرة، يصبح التفاعل أكثر 

ا واضحة من   وعلى جانب آخر فإن الحملات الانتخابية الناجحة تحدد للمتطوعين أدوار 

والعملاء   الإنترنت،  عبر  الرسائل  نشر  إلى  الفعاليات،  تنظيم  إلى  الناخبين،  مع  التواصل 

سفراء المخلصون الذين يشاركون في برامج الإحالة أو المبادرات المجتمعية يتحولون إلى  

 .للعلامة التجارية

الرموز   تحويلو العميق،  الفهم  ا من  داعمين نشطين يتطلب مزيج  إلى  الفكريين  الأتباع 

بهذه الطريقة، لا والشعارات، المشاركة العملية، التحفيز النفسي، وتحديد الأدوار الواضحة، و

للفكرة، بل شركاء نشطين في نموها وانتشارها، مما   يضمن يصبح الأتباع فقط مستهلكين 

 .استدامة الولاء والتأثير طويل الأمد

 الحفاظ على الولاء على المدى الطويل 

الولاء الحفاظ على ولاء الأتباع الفكريين لا يقل أهمية عن تحويلهم إلى داعمين نشطين،  

طويل الأمد ينبع من العلاقة الحقيقية بين القائد والفكرة، وليس من فرض السيطرة أو التلاعب  

نا يظهر الفرق الجوهري بين من يستخدم الأتباع بالحق، وبين من يسعى لتحويلهم  هبالعقول، و

 .إلى طائعين عميانا، مجرد أدوات لتنفيذ رغباته الشخصية

 القيادة بالقيم والمبادئ 

عندما   مخلصين  يظلون  وليس الأتباع  والفكرة،  للحق  يستخدمهم  القائد  أن  يشعرون 

الأتباع على التفكير والعمل من أجل الهدف الأعلى،  القائد الحق يحفز  لمصلحته الخاصة، ف

 .بينما القائد الاستبدادي يحرمهم من حرية الفكر، ويجعلهم مجرد منفذين للأوامر

 الشفافية والثقة كأساس الولاء 
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أي تلاعب   .الشفافية والمصداقية الأتباع العقلاء يلتزمون عندما تكون العلاقة مبنية على  

 .الولاء بسرعة أو خداع يؤدي إلى تآكل

 :يقول The 7 Habits of Highly Effective Peopleستيفن كوفي في كتابه   

 ".الثقة هي العملة الحقيقية للقيادة، وبدونها، لا يوجد ولاء مستدام"

أنهم مجرد أدوات لن يتحملون الالتزام لفترة طويلة، ويبحثون  الذين يشعرون  والأتباع 

 .الانفصالعن طرق للاستقلال أو  

 التمكين بدلاً من الطاعة العمياء 

يتطلب   القريبة  الأولى  الدوائر  الأتباع من  التفكير الحفاظ على ولاء  وتعليمهم  تمكينهم، 

القيم  المستقل ويستوعبون  الهدف  يفهمون  الذين  والأتباع  العمياء،  الطاعة  من فرض  بدلا    ،

ا واستدامة في دعم الفكرة  .يكونون أكثر التزام 

الفكر والمبادئ، وحركا أتباعها  تعليم  تم  الديني والاجتماعي نجحت عندما  ت الإصلاح 

وليس مجرد تنفيذ الأوامر، ومما رأينا أنها عندما تتعدى سلطتها على أفرادها عن هذا الأمر 

 .تبدأ في السقوط

وفي المجالات التجارية فإن العلامات الناجحة تمنح العملاء أدوات للمشاركة والابتكار، 

 .دلا  من مجرد تلقي المنتج والاستهلاكب

 التوازن بين الانضباط والتحفيز الذاتي 

توازن ا دقيق ا بين الانضباط الجماعي والتحفيز الذاتي للأتباع، الحفاظ على الولاء يتطلب  

لأتباع الملتزمون يرغبون في معرفة القواعد والإطار الذي يجب اتباعه، لكنهم يحتاجون فا

ا للشعور با  .لحرية والمبادرة في دعم الفكرةأيض 
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الجماعي   والولاء  التحفيز  سياق  في  بونابرت  نابليون  لأنهم "يقول  يقاتلون  لا  الجنود 

 ".مُجبَرون على ذلك، بل لأنهم يؤمنون بالقائد وبالسبب الذي يقاتلون من أجله

ق، والشفافية،  الولاء الفكري المستدام للسلع التجارية، أو ما شابه، يعتمد على القيادة بالحو

، ومن يستخدم الأتباع كعباد  والتمكين، واحترام استقلالية الأتباع، وتجنب الاستغلال الشخصي

مطيعين عميانا يحصد طاعة مؤقتة، أما من يستخدمهم بالحق فيخلق أتباع ا مخلصين، واعين،  

 .ومستعدين لنشر الفكرة والدفاع عنها بشكل مستدام وفعال

 الفكري وتحفيز المشاركة المستمرة أدوات استدامة الولاء 

استدامة   :الوصول إلى مستوى الأتباع النشطين ليس نهاية الطريق، بل بداية مرحلة جديدة

الأتباع لا يلتزمون بشكل دائم إلا إذا شعروا بأن   .الولاء الفكري وتحفيز المشاركة المستمرة

الولاء المستدام يبُنى على   .عرفية التزامهم يعود عليهم بفوائد ملموسة، نفسية، اجتماعية، أو م

 .توازن بين إعطاء القيمة للأتباع وبين الطلب منهم المشاركة الفاعلة

 المكاسب المعنوية والفخر بالانتماء 

هوية قوية وانتماء  لمجتمع  الأتباع يشعرون بالقيمة عندما يدركون أن التزامهم يمنحهم  

نتماء يعزز الولاء ويحفز المشاركة، والأندية هذا الفخر بالايشترك معهم في القيم والرؤية، و

ا بالتميز عند الانتماء، من خلال شارات العضوية، والمكافآت  الرياضية تمنح الأعضاء شعور 

 .الرمزية، وورش العمل الخاصة 

ا بنفسي في تركيا بعد محاولة الانقلاب العسكري  أما على مستوى الدول، فكنت حاضر 

يوليو   ا وطنية قامت بتحوي  2016في  الدولة رموز  فاستخدمت  إلى فعل ملموس،  الولاء  ل 

قوية، مثل العلم والنشيد الوطني، ورسائل إعلامية تركز على الوحدة الوطنية والتضامن ضد  

الانقلاب، لتعزيز الانتماء والولاء بين المواطنين. كما تم تكريم العسكريين والمدنيين الذين  

ا تصدوا للانقلاب، ونظُمت حملات إعلا مية لتسليط الضوء على تضحياتهم، مما خلق شعور 
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بالفخر الوطني، وحفّز المشاركة في دعم الدولة واستقرارها، وتحويل الولاء الوطني إلى فعل  

 .ملموس على الأرض

 الفرص التعليمية والتطوير الشخصي

سواء  ،  بفرص لتطوير مهاراتهم وفهمهم للفكرة بشكل أعمقالأتباع الملتزمون يكُافؤون  

كانت أيديولوجية، تجارية، أو اجتماعية، وهذه الفرص تجعلهم يشعرون بأنهم ينمون معرفي ا  

 .وعملي ا، ويجعل الولاء أقوى

ففي التجارة في البرامج التدريبية التي تقدمها العلامات التجارية للعملاء المخلصين، أو 

تعزز   الربحية،  غير  المنظمات  في  للمتطوعين  العمل  من ورش  والفائدة  بالقيمة  شعورهم 

 .الالتزام

 المكافآت الاجتماعية والتقدير الجماعي 

، سواء كانوا أعضاء  الاعتراف بمساهماتهم أمام الآخرينأحد أقوى محفزات الأتباع هو  

الرغبة في الاستمرار، ويخلق ولاء   فالتقدير يعزز  مجتمع، فريق عمل، أو جمهور أوسع، 

الحديث، نشاهد منصات التواصل تمنح المتابعين والمؤيدين أدوات   عاطفي ا عميق ا، وفي العصر

للتميّز والاعتراف بمشاركاتهم، كما كان عبر التاريخ، ففي الحركات الاجتماعية أو الدول،  

كان المتفانون يحصلون على مكانة وشرف ضمن التكوين الذي ينتمون إليه من جماعة أو 

 الالتزام تأسي ا بمن سبقوهم.  دولة، وهو ما يحفز الأتباع الجدد على

 الفرص العملية والمكافآت الملموسة 

، والتي يمكن أن تكون مادية، تجارية، فوائد ملموسة لالتزامهمالأتباع الأذكياء يبحثون عن  

فبعض   الالتزام،  الاستدامة وتحُسن من تجربة  المكافآت تدعم  أو حتى فرص مهنية، وهذه 

خصومات، أو منتجات حصرية للأعضاء الأكثر التفاعل،    برامج ولاء العملاء تمنح نقاط ا، 
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أو   الحملة  قيادية ضمن  أو وظائف  تدريبية  الملتزمون يحصلون على فرص  والمتطوعون 

 .المنظمة أو الشركة

 خلق حلقة مستمرة من المشاركة والتأثير  

  ، فالأتباع يشعروننظام مستمر من التفاعل والمساهمةلضمان ولاء مستدام، يجب بناء  

بالمسؤولية والقدرة على التأثير عندما يتُاح لهم المشاركة في القرارات، تنفيذ المبادرات، أو 

ا، والعلماء المسلمون  نشر الفكرة بأنفسهم. هذا التوازن بين العطاء والفائدة يجعل الالتزام دائم 

ا فعّالا  في نشر المعرفة، وإدارة حل قات النقاش،  والمفكرون عبر القرون أعطوا أتباعهم دور 

 .وتدريب الطلاب الجدد، ما خلق ولاء  طويل الأمد

تصميم  في  المشاركة  الداخلية  فرقها  أو  المخلصين  لعملائها  تتيح  الناجحة  والشركات 

 .منتجات جديدة أو تسويقها، ما يجعلهم شركاء حقيقيين في النجاح
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 التاسع الفصل 

 

 

    يهاجذب الجماهير والسيطرة عل
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 الديناميكيات الجماهيرية والسياسية فهم 

نظام  في المجال الجماهيري، نرى الأتباع لا يتصرفون كأفراد منعزلين، بل كجزء من  

، ولفهم كيفية بناء أتباع مخلصين اجتماعي متكامل يتأثر بالثقافة، القيم، والعاطفة الجماعية

ماهير، وكيف تتحول الطاقة على هذا المستوى، يجب أولا  دراسة الديناميكيات التي تحرك الج

 .الجماعية إلى تأثير سياسي ملموس

 الجماهير والهوية المشتركة 

يجدون   عندما  والجماهير  الحركات  في  يندمجون  تمثلهمالأفراد  ا  وقيم  مشتركة  ، هوية 

فالهوية ليست مجرد شعارات، بل إحساس بالانتماء إلى شيء أكبر من الذات، ففي الحروب  

الجنو للفيلق والفكرة القديمة، كان  الولاء  فيلق، ما جعل  أنفسهم كجزء من  يتعرفون على  د 

 .العسكرية أكثر صلابة من الولاء للفرد القائد

يؤكد أن الجماهير تتأثر بالرموز المشتركة أكثر   سيكولوجية الجماهيرجوستاف لوبون في  

 .من المنطق الفردي، وأن الهوية الجماعية هي مفتاح التأثير المستدام

الثقافة الإسلامية، فقد استخدم الخلفاء والعلماء الممارسات الرمزية لتعزيز الوحدة   وفي

 .والالتزام الجماعي دون الحاجة إلى فرض الطاعة بالقوة

  العاطفة والتأثير الاجتماعي 

الحملات الجماهيرية الرقمية تثير التفاعل العاطفي عبر القصص، الصور، والفيديوهات 

 .الانتماءالتي توحد الشعور ب

  الديناميكيات الجماهيرية والتأثير المتبادل
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الجماهير ليست ثابتة، بل ديناميكية. كل فرد يتأثر بالآخرين، والضغط الاجتماعي يخلق 

، فهم هذه الديناميكيات يتيح للقائد أو المنظم إدارة الجماهير بشكل فعال، وتحويل تأثير القطيع

 .الاهتمام إلى التزام

الاهتمام  يحول  ما  الآخرين،  والمشجعين  اللاعبين  بحماس  تتأثر  الرياضية  فالجماهير 

  300معركة إسبرطة  البسيط إلى التزام طويل الأمد بالنادي، والجنود في معارك محددة مثل  

داخل   بسرعة  تنتقل  والانضباط  التضحية  روح  جعل  ما  البعض،  ببعضهم  يتأثرون  كانوا 

 .الجيش

 ادة الصحيحة والقيادة الاستبدادية الاختلاف بين القي

الفرق الجوهري بين من يحرك الجماهير بالحق ومن يستخدمها كأدوات عمياء يظهر جلي ا 

عاجلة،   مكاسب  جمهورها  تمنح  الصحيحة  فالقيادة  والجماهيري،  السياسي  المستوى  على 

وعي، سرعان ما ، بينما القيادة الاستبدادية تخلق طاعة مؤقتة بلا  ، ومشاركة حقيقيةورمزية

 .تنهار عند أول اختبار

قال إكس  يفكرون  " :مالكوم  أناس ا  يصنع  بل  عقل،  بلا  أتباع ا  يصنع  لا  الحقيقي  القائد 

 ".ويؤمنون بما يفعلون

لفهم الأتباع الجماهيريين، يجب دراسة الهوية المشتركة، الرموز، العاطفة، الديناميكيات   

المست القيادة  بين  والفرق  فالاجتماعية،  والاستبدادية،  بناء  نيرة  من  القائد  تمُكن  الأسس  هذه 

الحملات  الاجتماعية،  الحركات  التجارية،  الشركات  في  سواء  وفاعلة،  ملتزمة  جماهير 

 .الانتخابية، أو في أي سياق جماهيري آخر

 أدوات جذب الجماهير والسيطرة على الانتباه  

انتباهها، لا يكفي مجر الجماهير والسيطرة على  د فكرة قوية، بل يجب توظيف لجذب 

و الجماعي،  والإدراك  الانتماء،  العاطفة،  على  تعمل  دقيقة  استراتيجية  الأدوات  أدوات  هذه 
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تسُتخدم لتوجيه الطاقة الجماعية، سواء في الحملات التسويقية، الحركات الاجتماعية، أو حتى 

 .في الجماهير الرياضية

  الرموز والشعارات الفعالة

ة بعناية تؤثر مباشرة في وعي الجماهير، فشعار بسيط أو رمز بصري الرموز المختار

، كما كان في الإمبراطوريات القديمة، فالرموز العسكرية مركز جذب للأتباعيمكن أن يصبح  

 .مثل النسر أو العلم الحربي كانت تسُتخدم لتوحيد الجنود وتحفيزهم على التضحية

رات متكررة في الإعلانات ووسائل التواصل، ما  الحملات الانتخابية تستخدم ألوان ا وشعا

 .يجعل الناس يتذكرون الفكرة ويرتبطون بها عاطفي ا

  السرد القصصي وإثارة المشاعر

تتذكر القصص، تشاركها، القصص هي أداة مركزية لجذب الانتباه وتحفيز الولاء، فالناس  

 .وتتصرف بناء  على العاطفة التي تثيرها

والرومانية والملاحم الإسلامية استخدمت سرد القصص لترسيخ القيم  والملحمة اليونانية  

والأخلاق الجماعية وتحفيز الأتباع، وكذلك الإعلانات الحديثة والرسائل الرقمية تستند على  

 .قصص مؤثرة لزيادة الانخراط والوفاء بالفكرة أو العلامة التجارية

  التكرار والتواجد المستمر 

أن يجب  الجماهير،  الفكرة    لجذب  اليوميةتكون  حياتهم  في  باستمرار  وهذا موجودة   ،

في   الإعلانية  الحملات  خلال  فمن  والانتماء،  بالألفة  ا  شعور  ويخلق  التذكر  يعزز  التكرار 

تعيد رسائل  الإلكتروني  والبريد  التواصل  التليفزيون، وعلى وسائل  الشوارع وفي شاشات 

 .لكين أكثر ميلا  للالتزام والشراءالعلامة التجارية باستمرار، مما يجعل المسته
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الإعلانات السياسية، المنشورات، والاجتماعات العامة المستمرة تجعل الأفراد مرتبطين 

 .بالرسالة ويشعرون بأنها جزء من حياتهم اليومية

 التحفيز النفسي والمكافآت الرمزية  

التزامهم   بأن  يشعرون  عندما  يتحفزون  رمزيةالأتباع  أو  مباشرة  بفوائد  عليهم  ، يعود 

كالجنود في الحضارات القديمة كانوا يحصلون على شعور بالفخر والمكانة عند التفاني في  

المهمة، مما زاد الولاء والدافعية، فالمكافآت الرقمية، شارات العضوية، التصنيفات التقديرية،  

 .دير المشاركة العامة تعزز شعور الأفراد بقيمة مساهمتهمأو حتى تق

 توجيه الانتباه واستخدام وسائل العصر الحديث  

، بما  التقنيات الحديثة ووسائل الإعلامالسيطرة على الانتباه الجماهيري تتطلب استخدام  

 .في ذلك الإعلانات الموجهة، والمنصات الاجتماعية

 تحفيز المشاركة الجماهيرية 

بتعميق الانتماء  يز الجماهير للمشاركة الفعلية ليس مجرد إقناعهم بالفكرة، بل يتعلق  تحف

التاريخ مليء بالأمثلة على قادة تمكنوا من تحويل الجماهير إلى أتباع  وبناء الولاء العميق، ف

 .نشطين، ليس بالقوة وحدها، بل بفهمهم لنفسية الجماعة وإشعال العاطفة المشتركة

 لجماهيري في الفكر الإسلامي والتراثي  أساس الولاء ا

في   خلدون  الجماعي  المقدمةابن  والولاء  العصبية  تتشكل  كيف  مفصل  بشكل    :يقول 

“العصبية هي الرابط الذي يربط الجماعة بعضها ببعض، وهي أساس القوة والاستمرار، فمن  

، ومن فقدها  كان يملك العصبية، استطاع أن يوحد الجماعة ويحقق بها السلطة والإنجازات

هنا، يرى ابن خلدون أن الولاء لا يكون مجرد تبعية عابرة،   ".ضعف ولا حول له إلا الانكسار

قوة  بل شعور جماعي متأصل ينبع من الانتماء والفكرة المشتركة، والعصبية ليست عنف ا، بل  

 .مع االروابط النفسية والاجتماعية التي تدفع الجماعة للعمل 
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ر الميلادي، برز في مصر رجل يدُعى بيبرس الأيلغي، أحد ضباط في القرن الرابع عش

المماليك الذين صعدوا من داخل صفوف الجيش ليصبحوا قادة وسياسيين فاعلين، وبيبرس لم 

ا عميق ا للجماهير والسلطة، فعندما تولى الحكم بعد سلسلة   يكن مجرد جندي؛ بل كان يملك فهم 

إ على  اعتمد  الداخلية،  الصراعات  وأتباعه من  المماليك  بين  الولاء  من  قوية  شبكة  نشاء 

وتوزيع  المدن  إدارة  في  وإشراكهم  والمالية،  الرمزية  المكافآت  من  مزيج  عبر  المدنيين، 

 .الموارد، مما جعلهم ملتزمين به شخصي ا وبالسياسة التي يمثلها

فرقة من  كما استثمر بيبرس الرموز والطقوس العسكرية لتوحيد الجيش تحت رايته؛ فلكل  

الولاء   لإبراز  تسُتخدم  والانتصارات  الاحتفالات  وكانت  وألوانها،  شعاراتها  المماليك 

والنجاحات الجماعية، وليس فقط التفوق الفردي؛ وهكذا تحوّل الجيش من مجرد قوة قتالية  

ا كما كان يفعل الحجاج بن يوسف   إلى أداة سياسية مستمرة، يبني الولاء ويعزز السلطة، تمام 

 .قفي في العصور الإسلامية السابقةالث

 ترسيخ الشعور بالانتماء 

لذلك تنُشئ العلامات ،  الجمهور لا يدافع عن المنطق، بل عن الجماعة التي ينتمي إليها

منتجاتها حول  صغيرة  مجتمعاتٍ  الناجحة  ومناسبات    :التجارية  فعاليات،  حملات،  أندية، 

وهذا ما يسميه علماء ،  “عائلة”، لا مجرد عميلتجعل المستهلك يشعر أنه جزء من    خاصة،

العصبي   الانعكاسيالتسويق  دفاع ا عن  ،  الولاء  التجارية يصبح  العلامة  الدفاع عن  أن  أي 

 .الذات

”  عقدها العصبية هي الحبل الذي تشُد به الأمم، ومن فقُد حبلها تفرّق  “  :يقول ابن خلدون

العلامة “عصبية رمزية” توحد ملايين    بالضبط جوهر التسويق الجماهيري، إذ تصنع   وهذا

 . حول فكرة واحدة

 شعورٌ بالهوية، لا بالاحتياج 
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فهي حين يتصرف الجمهور بدافع الحب، لا   ،تحويل الولاء إلى سلوك تلقائيأما مرحلة  

،  ذروة النجاح  الجمهورهنا يبلغ صانع  ،  حين ينشر الفكرة دون أن يطُلب منه ذلكوالأمر،  

هم لا يروّجون للمنتج ، فدون حوافز مالية أو أوامر مباشرةيتحركون    أن يجعل الأتباعوهو  

ا بل “قيمة   فقط، بل يبررون عيوبه، ويدافعون عنه ضد الهجوم، لأنهم لم يعودوا يرونه منتج 

 .”شخصية

، وهو ما وصفه إيريك فروم  الولاء اللاواعيتسمي كتب الإدارة الحديثة هذا التحول بـ  

 :بقوله

وهكذا يصبح القائد الناجح في التسويق كالعالم "،  من يحب، لا من يخافالإنسان يطيع  “

أصبح أقوى من أي    الحب الذي صنعه في جمهورهلا يحتاج إلى القوة، لأن   أو القائد السياسي

 .إكراه

فإن الجمهور يدافع    وفي النهاية، عندما يصبح الولاء عادة، وتتحول الطاعة إلى غريزة،

، وهنا تتحقق معادلة التأثير الكبرىالشخص عن ملكيته الخاصة،  عن قائده التجاري كما يدافع  

ا من الدعاة  وهي   أن تخلق من الولاء حركة، ومن الفكرة إيمان ا، ومن الجمهور جيش ا ناعم 

 .والناشرين

نُ استتبّ الجسد، وإذا استملكه  القلب هو مَلك الجسد، فإذا استملكه الإيما“  :وكما قال الغزالي

 .فمن يملك قلوب الناس، لا يحتاج إلى أن يأمرهم ”.الهوى تاهت الأعضاء

 حين تبتلع الجماهير صانعها  – نهاية اللعبة 

 مثل آسيوي قديم  ”.لو استخدمت النار للدفء، لا تنساها لكي لا تحرق بيتك“

ين يتحول الولاء من قوةٍ موجهة تبدأ ح،  في كل حركة جماهيرية ناجحة، هناك لحظة ذروة

الذي صنع الجمهور بذكاء، يظن أنه يقوده، لكن التاريخ  ، وإلى طوفانٍ يصعب السيطرة عليه

تلتهم من أحبته إذا شعرَت  يخبرنا أن الجماهير لا تظل مطيعة إلى الأبد؛ إنها تحُب، تصُدق، ثم  

 .أنه خذلها
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فالمصلحون الذين أيقظوا الشعوب، ،  كسرمنذ القدم، كان هذا المشهد يتكرر كقانون لا يُ 

والقادة الذين صنعوا الولاء العاطفي،  ،  قتُل بعضهم على أيدي نفس الشعوب التي حرروها

،  سقطوا لأن هذا الولاء تحول إلى هوسٍ يبحث عن “بطولةٍ جديدة” بعد أن شبع من الأولى

جماهيرها  ت فجأة، لأن  حتى في عالم التجارة، نرى علاماتٍ تجارية بلغت المجد، ثم انهار

 .الشعور تغيّرالمنتج لم يتغير، لكن ، ففقدت الإيمان بالقصة

اللحظة   هذه  السلوك  علماء  يسمّي  الاجتماعي،  النفس  علم  التماهي"في  حين  ،  "انقلاب 

يتحول الجمهور من الانبهار إلى التمرد، لأنه يشعر أن الرمز الذي تبعه لم يعد يمثل الصورة 

خي في  رسمها   .الهالتي 

ا كما قال غوستاف لوبون  :تمام 

،  تفهم أن الولاء لا يتُرك لينمو بلا ضبط،  ولذلك، فإن الشركات الذكية بخلاف القادة السذجّ

ا خارجي ا” أو “هدف ا    إنها تغذي جمهورها بجرعاتٍ محسوبة من الحماس، ا “عدو  وتخلق دائم 

 .جديد ا” كي تبقي العاطفة مشتعلة

ومع الأسئلة يبدأ الشك، والشك    المعركة، يبدأ الملل، ومع الملل تبدأ الأسئلة،فحين تنتهي  

 .هو أول خطوة في سقوط أي رمز

 :ابن خلدون، في مقدمته الخالدة، وصف هذا التحول حين قال

  ”الطبعإذا اشتد سلطان العصبية، ضعفت ثمرتها، لأن الشدة تولد الترف، والترف يفسد  “

في البداية  ، فقيق لدورة حياة العلامة التجارية أو الحركة الجماهيريةوكأننا أمام تشريح د  ،

حماسٌ وبذلٌ وصدق، ثم مع النجاح، تبدأ الرخاوة، ويحلّ التجميل محل الحقيقة، ثم يتسرب  

 .الغرور في القيادة، فيضعف الرابط الروحي بين الفكرة وجمهورها

 دورة حياة العلامات التجارية 
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عندما يشعر الجمهور    "إرهاق العلامة "عرف هذه المرحلة باسم  في التسويق الحديث، تُ 

ا  أن القائد أو المنتج فقد صدقه الأصلي، حينها، ينقلب  ،  وأن الخطاب أصبح تصنع ا، لا إلهام 

 .الولاء إلى ملل، والملل إلى نقد، والنقد إلى هجوم

لفه من يكمل الرسالة،  إنه يزرع خ،  القائد الذكي لا يخاف من هذا اليوم، بل يخطط له مسبق ا

إنه يعرف أن الجمهور لا يعيش على العاطفة  ،  يجدد الرموز، ويعيد إشعال الفكرة من جديد

 .وحدها، بل يحتاج إلى “تجديد الإيمان” كما تحتاج النار إلى الوقود 

من أراد دوام الحال فقد طلب المحال، ولكن من أراد بقاء الأثر فليخُلّف  “  :يقول الغزالي

ا أ  ”.و فكرةعلم 

البقاء في عالم   أن تدرك أن الناس لا يتبعونك لأنك   :صناعة الجمهوروهذا هو جوهر 

 .فإذا توقفت عن التعبير، سيتوقفون عن الاتباع، أنت، بل لأنك تعُبّر عنهم

ا مؤمن ا دون أن يتحول إلى “جلّادٍ   كيف يمكن للقائد أو المسوّق أو المفكر أن يصنع جمهور 

 ناعم”؟

 يمكنه أن يحافظ على الإلهام دون أن ينزلق إلى الاستعباد العاطفي؟وكيف 
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 ازرع الفكرة قبل أن تزرع الولاء 

 .الجماهير قد تحُبك، لكن الحب وحده لا يكفي، ازرع فيهم ما يبقى بعدك: الفكرة، لا الاسم

 ”.من لم يخُلدّ أثره في القلوب، فوجوده وعدمه سواء“ :كما قال الغزالي 

فالتأثير الحقيقي لا يأتي من الصوت العالي،  ،  يختارونك… ولا تفرض نفسك عليهمدعهم  

 .الجمهور لا يحب أن يقُاد، بل يحب أن يظُن أنه يقود، فبل من الصدى العميق

ا يفهمك ا يعبدك، بل جمهور  كل من صعد على أكتاف الجماهير دون أن  ،  لا تخلق جمهور 

 .علمّهم أن يفكروا، لا أن يصفقوا فقط، فالريح يعلمّها التفكير، سقط حين غيرت اتجاه

ومعنى ذلك في ع"،  إذا اشتد الترف ضعف الطب“ :ابن خلدون قال، فجدّد الرمز ولا تقُدّسه

 .جدّد رموزك قبل أن تسُتهلك، عالم الجمهور: إذا طال التقديس، مات التجديد

ا من ال سيدافع عنها أكثر    فكرة،في التجارة والإدارة، الجمهور الذي يشعر أنه يملك جزء 

 .من صاحبها

كل صورة، تصبح وكل إعلان،  و كل شعار،  ، فتحكّم في الرموز قبل أن تتحكم الرموز فيك

 .راقبها جيد ا، فهي قد تبتلع فكرتك إن تركتها بلا توجيه، كائن ا له حياة

،  يةالجمهور يحب العظمة، لكنه لا يثق إلا بالإنسان،  كن صادق ا في ضعفك كما في قوتك

 .إظهار الضعف بصدق أقوى من تمثيل الكمال المزيف

للربح فقط ، خسرهم ،  لا تجعل جمهورك وسيلة  فكل من استخدم الجماهير ليكسب مالا 

 .لكن من جعلهم شريك ا في الرسالة، كسب قلوب ا لا تشُترى، حين وجدوا بديلا  أرخص

"، الذي لا يحتاج إلى معركةأعظم نصر تحققه هو  “  :" في فن الحربصن تزووكما قال " 

 .، أعظم ولاء تحققه هو الذي لا يحتاج إلى إعلانصناعة الجمهوروفي عالم 

 المنطق غائب والعاطفة هي السوق 
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أدركت أن الجمهور لا ، فقد  حين بدأت أفهم هذا، تغيّر كل شيء في نظرتي إلى التسويق

 .قولهمبالعاطفة التي تبررها بعد ذلك عيشتري بالمنطق أبد ا، بل 

، ثم يبحث عن المنطق لتبرير قراره، لا العكس ولهذا قال أحد كبار ،  فالإنسان يقرر أولا 

الناس لا يشترون المنتج الذي يحتاجونه، بل المنتج الذي يجعلهم يشعرون  “  المسوّقين اليابانيين

 ”.بأنهم اتخذوا القرار الصحيح

ه بالمنطقا"   هذه الجملة تختصر جوهر ما يحدث في السوق العالمي ،  "لقرار العاطفي المموَّ

لا يشتري ، و العميل لا يشتري القهوة لأنها الأرخص، بل لأنها تمنحه لحظة شعور بالتميزف

لا يتبع القائد لأنه أكثر ، و”السيارة لأنها الأسرع، بل لأنها تجعله يبدو كمن “يستحق الاحترام

ا  .إقناع ا، بل لأنه أكثر إلهام 

تبني رموزها على ، يعرف هذه الحقيقة، ولذلك ترى الشركات الذكيةإن كل إعلان ناجح 

الحجة لا  الأرقام، ،  العاطفة  المنطق،  لا  الفخر،  الانتماء،  الكبرياء،  الحنين،  فتخاطب 

 .يقُاد بما يحرّك قلبه قبل عقلهفالجمهور لا يقُاد بالمنطق، بل ؛ والمقارنات

 سقوط المنطق وصعود الإيحاء

ماهير، لا تبحث عن إقناعهم بل عن “تحريكهم”، لأن القناعة فعل  حين تتحدث إلى الج

 .عقلي، بينما الحركة فعل عاطفي

ا فعليه أن يفهم أن المنطق لا يصنع الولاء، بل   الإيحاء ،  الإيحاءومن أراد أن يصنع جمهور 

التقليد   لا بمعنى الذم، بل بمعنى الطبيعة البشرية التي تميل إلى،  هو اللغة التي يفهمها القطيع

 .والمجاراة

  .”فحين يرى الناس الزحام على منتجٍ ما، لا يسألون “لماذا”، بل يسألون “أين أشتري أنا؟

 .وهنا يكمن سحر التسويق الحقيقي: أن تجعل “الزحام” هو المنطق الجديد
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كل منتج ناجح  كارس شرق ا، فإلى    كازابلانكا غرب القد رأيت هذا بعيني في الأسواق من  

 . ر بالحجة، بل بالشعور الذي زرعه في الناسلم ينتص

وفي تلك   .”المنتج الذي تشعر أنه “ينتمي إليهاالجماهير لا تشتري المنتج الأفضل، بل  

ا، وتبدأ لغة أخرى بالحديث “الإحساس الجمعي” الذي    لغة ، وهي  اللحظة، يسقط المنطق تمام 

 .لا يعرف الحجة، بل يعرف العدوى العاطفية

 المنطق إلى الإيمان التجاريمن 

العلامة   أو  المنتج  يتحول  عندما  الولاء،  من  الأعلى  المرحلة  هو  التجاري  الإيمان  إن 

 .التجارية إلى عقيدةٍ صغيرةٍ في وجدان الجمهور

رأيت كيف يمكن لمنتج بسيط،  ،  لا في الكتب ولا في النظريات،  لقد شاهدت ذلك في الواقع

يقية ذكية، أن تتحول إلى ظاهرة تجتاح المدن وتبقى لسنوات، أو مشروع صغير، أو فكرة تسو

عاطفية، مقلِّّدة، مندفعة، تبحث عن الانتماء أكثر من ، فهي  فقط لأن صاحبها فهم الجماهير

 .الحقيقة

والقائد الذكي  ،  المنطق لا يبيع لكنه يسُتخدم لتبرير الشراء بعد أن تحُسم الصفقة بالعاطفةف

ففي نهاية  ،  القلوب التي ترغبأو المسوّق البارع لا يبحث عن العقول التي تفكر، بل عن  

 .المشاعر التي يظن الناس أنها منطقيةبل تحكمه ، المطاف، السوق لا يحكمه المنطق

 العاشر الفصل 

 

 

 الأتباع على المستوى الشخصي
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 الالتزام بناء الولاء التجاري من الفكرة إلى  

في عالم التجارة، كثير من العلامات التجارية تظن أن الولاء ينبع فقط من جودة المنتج 

الولاء التجاري الحقيقي ينشأ من فكرة، شعور بالانتماء،  أو الخدمة، والحقيقة أعمق بكثير، ف

ية، تجعل العملاء يتصرفون كأتباع يكرسون وقتهم واهتمامهم للعلامة التجار  وتجربة متكاملة

 .وليس مجرد مستهلكين يمرون بها عابرين

 الفكرة كأساس للولاء التجاري  

ا بفكرة قوية،   العلامات التجارية التي تتحول إلى رموز، والتي يلتزم بها الناس، تبدأ دائم 

وهذه الفكرة تحمل قيمة واضحة، وتبني هوية يشعر الأفراد بالانتماء إليها، فعلى سبيل المثال، 

رية ناجحة تتذكرها أنت الآن لم تظهر لك كمجرد سلعة، بل قصة، رسالة، أو  أي علامة تجا

 Mindset: The New Psychologyأسلوب حياة، كما تقول كارول دويك في كتابها 

of Success: " ا من هويتهم؛ حين يشعرون الأشخاص يلتزمون بالأفكار التي تصبح جزء 

 ".الالتزام إلى سلوك مستمر ونشاط حقيقي أن ما يؤمنون به يعكس قيمهم وأهدافهم، يتحول

كما يؤكد مالكوم إكس في حديثه عن التأثير: "الفكرة ليست مجرد كلمات، بل نبض يحرك 

 ."الناس للعمل، والتزامهم بها هو ما يجعلهم أتباع ا، لا مجرد مستهلكين

 صنع تجربة متسقة ومتواصلة  

، فكل تفاعل مع العلامة التجارية  تناسقةالتجربة المستمرة المالولاء التجاري يتغذى على 

شعور الفرد  يجب أن يعكس نفس الفكرة والرسالة، والتجربة ليست مجرد استخدام المنتج، بل  

والرسالة، بالفكرة  تربطه  خطوة  كل  الأحداث   بأن  الولاء،  برامج  تشمل  الواقعية  والأمثلة 

يشعرون بأنهم جزء من مجتمع التفاعلية، أو التواصل الرقمي المستمر الذي يجعل العملاء  

 .العلامة التجارية

 تحويل العملاء إلى سفراء للأفكار  
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يتحولون   بها،  ويؤمنون  الفكرة  العملاء  يفهم  للفكرةعندما  ناشرين  إلى  مستهلكين  ، من 

يروجون للمنتج، يشاركوا تجاربهم، ويخلقوا محتوى يوسع دائرة التأثير، ففي الرياضة، يمكن 

وليس  لمشجعي   للنادي،  الرمزية  للهوية  يروجون  تسويقية حقيقية،  أداة  أن يصبحوا  الأندية 

والتحفيز هنا لا يكون فقط بالمال أو المكافآت، بل بالانتماء والشعور   .مجرد مشاهدة المباريات

 .بأن مساهمتهم مهمة ومرئية

 الولاء الشخصي  

فالأفراد    قيادة الشخصية والولاءاللا يقتصر الأمر على العلامات التجارية، بل يمتد إلى  

فكرة شخصية أو رؤية  الذين ينشئون علاماتهم الشخصية أو مشاريعهم يمكنهم بناء أتباع حول  

الترميز الشخصي يشمل الرسائل، الطريقة التي يظهر بها الشخص، أسلوبه، وقيمه؛  محددة، و

طبق على المؤثرين، وكل ذلك يحول الأتباع من مجرد معجبين إلى داعمين نشطين، وهذا ين

 .القادة، وحتى رجال الأعمال الذين يربطون منتجاتهم بأيديولوجيا أو رسالة شخصية

 الاستمرارية والبناء طويل المدى  

، وذلك للحفاظ على التواصل،  الاستمراريةأهم عنصر في الولاء التجاري والشخصي هو  

ا مرتبطين بالفكرة، فالتحفيز  تطوير الفكرة، وتعزيز الرسالة بشكل مستمر يجعل الأتباع د ائم 

ا بالالتزام الشخصي والجماعي، وفي النهاية، العميل  الدوري والتفاعل المنتظم يخلق شعور 

ويضمن   الفكرة،  أو  التجارية  العلامة  نمو  في  يساهم  الحركة،  من  ا  جزء  يصبح  المتابع  أو 

 .استدامة الولاء على المدى الطويل

 لاء والأتباع الشخصيين استراتيجيات التأثير على العم

النجاح في بناء الأتباع التجاريين والشخصيين لا يعتمد فقط على فكرة قوية أو منتج جيد، 

بحيث يتحول التفاعل العابر إلى التزام    كيفية التأثير بعمق على عقول ومشاعر الأفرادبل على  

 .دائم، هذا القسم يركز على استراتيجيات عملية لتحقيق ذلك
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 إثارة المشاعر وربطها بالقيم .1

o   ،الأفكار أو المنتجات التي تؤثر على الناس هي التي تثير مشاعرهم الأساسية: الفخر

 .الانتماء، الطموح، أو الأمان

o   الاجتماعية المسؤولية  أو  الابتكار،  الجودة،  مثل  بقيم  المنتج  ربط  يمكن  التجارة،  في 

 .س مجرد الحاجةالإيمان بالقيمة وليليصبح الولاء نابع ا من 

o  على المستوى الشخصي، الترميز الذاتي يستخدم نفس المبدأ، فإن أي قائد أو مؤثر يبني

 .رسالة قوية مرتبطة بالقيم الأخلاقية أو المهنية قادر على كسب دعم الجمهور

 القصص والرموز كأدوات جذب .2

o  قصة واضحة ورموز يمكن التعرف عليها بسهولةكل فكرة تحتاج إلى. 

o ا بالمشاركة القصص  .تحرك الانتباه، تجعل الرسالة أكثر تعلق ا بالذاكرة، وتخلق شعور 

o  يشعرون الأفراد  تجعل  مرئية  هوية  تخلق  شخصية(  علامة  لون،  )شعار،  الرموز 

 .بالانتماء ويزيد من ولائهم للفكرة أو العلامة التجارية

 التأثير عبر الطبقات الاجتماعية المختلفة .3

o وفق اهتماماتها    تخصيص الرسائل لكل شريحةابهين، لذا يجب  ليس كل الجماهير متش

 .وقيمها

o  للمتابعين مختلفة  رسائل  توجيه  يمكن  التجارية،  الحملات  أو  الرياضية  الأندية  في 

 .العاديين، الداعمين النشطين، والمروجين

o ا  .هذا التخصيص يزيد من فعالية الرسالة ويحول الأفراد إلى أتباع أكثر التزام 

 ز المستمر والمكافآت غير المادية التحفي .4

o الولاء لا ينجح إذا لم يتم تحفيز الأفراد بطرق ذكية: 

 .إشراك الأتباع في اتخاذ قرارات صغيرة ▪

 .الاعتراف بالمجهودات والمساهمات علن ا ▪

 .تقديم محتوى حصري أو فرص للمشاركة في فعاليات حصرية  ▪

وتخلق   ▪ الالتزام  تزيد  النفسية  المكافآت  أو هذه  للفكرة  الانتماء  بأن  ا  شعور 

 .العلامة التجارية له قيمة ملموسة 

 استخدام أدوات العصر الحديث .5
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o   لفهم سلوك العملاء والأتباع    أدوات التحليل الحديثفي الوقت الحالي، يمكن استخدام

 .بدقة

o  تحليل البيانات يوفر رؤى حول أفضل طرق التأثير، الأنماط السلوكية، وأكثر الرسائل

ا على كل فئةتأثي  .ر 

o   الاستفادة من هذه الأدوات تجعل إدارة الأتباع أكثر احترافية، وتزيد من استدامة الولاء

 .التجاري والشخصي على المدى الطويل

 التحفيز الداخلي 

ا مادي ا، بل يعتمد على  • شعور بالفخر، الانتماء، أو  :التحفيز الداخليالولاء لا يكون دائم 

 .التأثيرالقدرة على 

 .كلما شعر الجمهور أن مشاركته مهمة، زادت احتمالية التزامه على المدى الطويل •

 التحفيز عبر القصص والتجارب .1

بالمسؤولية   • التابع  شعور  يعزز  السابقة  التحديات  أو  النجاح  عن  القصص  سرد 

 .والانتماء

،  قصة نجاح جمهور حملة أو أعضاء نادي رياضي أدت جهودهم إلى نتائج ملموسة •

 .تجعل الآخرين يشعرون بأن مساهمتهم لها تأثير حقيقي

 الاستمرارية والتكرار .2

 .المزايا يجب أن تكون مستمرة وليست مؤقتة، لضمان استمرار الالتزام •

في   • تستثمر  الكبيرة  الرياضية  والأندية  الناجحة  التجارية  تحفيز الحملات  إعادة 

بانتظام فعاليات،الأتباع  تقنية حديثة، مثل   ، سواء عبر محتوى جديد،  أدوات  أو 

 .تطبيقات الهواتف التي تتابع تفاعل الأعضاء وتكافئهم
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 الحادي عشرالفصل 

 

 

 استراتيجيات التأثير 
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 الرسائل والشعارات المؤثرة

رسالة  في قلب كل فكرة ناجحة، سواء كانت تجارية، سياسية، ثقافية أو شخصية، توجد  

الرسالة ليست مجرد كلمات تكُتب على ورق أو تنُطق في خطاب، بل هي   هذهومؤثرة،  قوية  

الجمهور يحرك  الذي  مع  النبض  والتفاعل  بالانتماء  يشعرون  الناس  يجعل  الذي  والسبب   ،

 .الفكرة بشكل عميق

 ا كأداة لتوجيه وصناعة الرأي العامالسينم

منذ بدايات القرن العشرين، أدركت القوى الكبرى أن الشاشة لا تسُلّي فقط، بل تسُيطر، 

فالسينما ليست مجرد فن سردي، بل وسيلة غسيل ناعم للعقول، فهي تنقل الأفكار والمشاعر،  

أو “جميلا ” أو “مقبولا   إلى أكبر ، ول”وتعُيد صياغة ما نراه “طبيعي ا”  ذلك تحولت هوليوود 

مصنع لتشكيل الوعي في العالم، حيث لا تمر فكرة عبرها إلا وتحمل في طيّاتها رسالة سياسية  

 .أو اقتصادية أو ثقافية أو دينية كي تخدم القوة التي تمولها

أن تصنع  الحديثة،  بالمفاهيم  احتلال  دولة  المتحدة، رغم كونها  الولايات  استطاعت  لقد 

صورة “المنقذ” و“رمز الحرية” في أذهان مئات الملايين من البشر، وليس ذلك عبر  لنفسها  

إلى   الخارقين  الأبطال  أفلام  السينما والفن والإعلام، ومن  الدبلوماسية، بل عبر  أو  السلاح 

الحروب التي ترُوى من منظور أمريكي، فكل مشهد، وكل لقطة، كانت تعُيد تثبيت فكرة أن 

لخير في العالم”، وأن من يعارضها يقف في صف الظلام، ولتكريس هذا  “أمريكا هي مركز ا

على   The New York Timesو CNNالخطاب، عملت مؤسسات إعلامية ضخمة مثل  

 .”صناعة رواية واحدة، تكُرّرها كل الألسن حتى تبدو “الحقيقة المطلقة

بعدها ومن  والتجارة،  والسينما،  السياسة،  على  يقتصر  لم  التأثير  الإعلانات    هذا 

ا من الآلة التسويقية العالمية، فلم تعد الشركات تبيع  والفيديوهات الترويجية، بل أصبحت جزء 

ا ومشاعر، وفيلم واحد قادر على تحويل علامة تجارية مجهولة إلى   منتجات، بل تبيع قصص 

 .رمز ثقافي خالد
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كس، حيث لم تذُكر  )المنبوذ( من بطولة توم هان Cast Awayأحد أبرز الأمثلة هو فيلم  

تقريب ا FedExشركة   مشهد  كل  في  حاضرة  كانت  لكنها  مباشر،  على  كمعلِّن  كشعار 

الصناديق، وكرمز للاتصال بالعالم، كمعنى للاستمرارية رغم العزل، وهذا الحضور الذكي  

لم يكن صدفة، بل كان أحد أنجح حالات التسويق غير المباشر في تاريخ السينما، فبعد عرض  

 .، ارتفعت سمعة فيديكس عالمي ا كمؤسسة “لا تتوقف أبد ا”، حتى في أقسى الظروفالفيلم

 تركيا تكتسح سوق الدراما 

ا ذكي ا في إعادة بناء   وفي تركيا، لعبت الدراما الحديثة، وخاصة بعد مطلع الألفية، دور 

والسلطان عبد  الصورة الوطنية أمام الداخل والخارج، فمن خلال مسلسلات كـ قيامة أرطغرل  

ا بالعزة والانتماء، وتزرع فكرة   الحميد، استطاعت تركيا أن تبعث في الأجيال الجديدة شعور 

 .أن الأمة ما زالت حيّة، وإن غابت قرون ا

وهنا، تحولت الدراما إلى أداة قوة ناعمة تنافس الخطاب الغربي نفسه، لكن بلغة العاطفة  

 .والتاريخ والرمز

يتوقف   بدورها ولم  أصبحت  التي  الرياضية  الأندية  إلى  امتد  بل  المنتجات؛  عند  الأمر 

ترُوى ا   .قصص 

 . إلى أفلام وثائقية عن برشلونة ”This is Manchester United“ من حملات

ج الفرق كرموز هوية وانتماء، لا كمؤسسات رياضية فقط، بل كحركات عاطفية تشُبه  ترُوَّ

لشاشة، سواء في السينما أو الإعلانات، الأداة الأذكى لصناعة  القبائل الحديثة، وهكذا صارت ا

 .الولاء التجاري والجماهيري في آنٍ واحد

فالفن حين يلتقي بالتجارة يصبح قوة لا تقُاوم، فهو يقُنعك دون أن تشعر، ويجعلك تتبنى  

، وتحب ما صُمم فقط ليبُاع لك  .ما لم تخُطط له أصلا 

 جماعيالهوية المشتركة والتحفيز ال
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 من العشيرة إلى الأمة، البدايات الأولى لصناعة الهوية الجماعية والتسويق الفعّال

منذ بدء الخليقة، كان الإنسان يعيش محاط ا بذاته وعشيرته، ولم يعرف الانتماء إلا للدم 

والمكان. لكن الحاجة إلى التنظيم والتجارة والدفاع حفّزت الإنسان على توسيع دائرة “نحن”، 

 .ويل الولاء من الأسرة إلى الجماعة، ومن القرابة إلى فكرة أو علامةوتح

هنا وُلدت الهوية الجمعية الأولى، وهي الركيزة التي تسمح لأي قائد أو مسوق بتحويل 

التي  "الأفراد إلى جماهير متفاعلة، كما يقول ابن خلدون في مقدمته   العصبية هي الرابطة 

 ".بالحكم أو المدافعة عن الحقتجتمع بها القلوب على المطالبة 

لم تكن العصبية مجرد قوة اجتماعية، بل أداة أساسية يمكن استخدامها في القيادة والإقناع  

التجاري، فكلما شعر الناس بالانتماء إلى فكرة أو علامة، كلما أصبحوا أكثر استعداد ا للالتزام  

 .والمشاركة والدفاع عما ينتمون إليه

و من  أول  كانت  والاجتماعيروما  السياسي  الترويج  الجمعية لأغراض  الهوية   :ظّف 

ا   الشعارات، الشعائر، الاحتفالات، وحتى العملات كانت أدوات لإيصال رسالة واحدة، تمام 

 .كما تستخدم الشركات الحديثة الحملات الإعلانية المتكاملة لبناء ولاء مستدام للعلامة التجارية

العلامات التجارية الناجحة لا تبيع منتجات،   :ة لم تتغيرفي التسويق الحديث، هذه القاعد

ا بأنه بل تبيع انتماء  وهوية ، فكل منتج يتحول إلى رمز يثير العاطفة، ويمنح المستهلك شعور 

ا نشط ا يدافع عن العلامة ويرُوّج  جزء من فكرة أكبر. وعندما يحدث ذلك، يصبح العميل سفير 

 .لها دون أن يطُلب منه ذلك

  هوندا ، مؤسس شركة  سوئيتشيرو هونداالمهندس    درست قصة وأذكر أنني، أثناء دراستي،  

درس ا  اليابانية. كانت قصته بالنسبة لي أكثر من مجرد حكاية عن رجل بنى مصنع ا، بل كانت  

 .في صناعة الإيمان بالفكرة

، ثم خسر كل  فقد بدأ هوندا حياته ميكانيكي ا بسيط ا، يصنع حلقات المكابس لشركة تويوتا

شيء مرتين؛ مرة بسبب رفض المنتج، ومرة أخرى بسبب قصف المصنع في الحرب العالمية  
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الفشل لا نهاية له إلا حين تتوقف عن  “ :الثانية. لكن بدلا  من أن يستسلم، قال عبارته الشهيرة

 ”.المحاولة

رية، بل  ومن تحت الركام، بنى هوندا شركته من جديد، ليس فقط كمصنع للدراجات النا

، ولم يكن شعاره “نصنع دراجات”، بل “نمنح  رؤية أن الحرية تبدأ من الحركةكمؤسسة تحمل  

 .”الناس القدرة على الانطلاق نحو أحلامهم

هذه الرؤية العاطفية تحولت إلى ولاء عالمي. لم يشترِّ الناس دراجات هوندا لأنها أسرع  

 . ر الشخصيروح المغامرة والتحرأو أرخص فقط، بل لأنها تمثل 

وهكذا صُنعت الجماهير حول منتج بسيط، لكنها ارتبطت بفكرة عميقة: “أن تتحرك يعني  

 .”أن تعيش

ا كما فعل القادة التاريخيون من   ا لوحدة الشعوب،    جنكيز خانتمام  الذي جعل من رايته رمز 

الفكرة الذي أسس ولاء  حضاري ا في الأندلس، فقد فهموا جميع ا أن    عبد الرحمن الداخلإلى  

 .القوية لا تفُرض، بل تغُرس في العقول والقلوب، وتتحول إلى انتماء لا يشُترى

 الربط بين المشاركة والولاء

فعلية   مشاركة  الانتماءكل  إلى  تعزز  الفكري  الالتزام  وتحول  وبذلك ،  ملموس،  ولاء 

لهم قيمة وفاعلية، ما يجعلهم أكثر استعداد ا للدفاع عن الفكرة، ونشرها،   يشعرون الأفراد أن

 .وتجنيد آخرين

 كيف بدأت شركة سوني اليابانية بصناعة جمهورها 

كفريق صغير مؤمن برؤية واضحة،   Sony شركةفي أحد أحياء طوكيو القديمة، بدأت  

بعيد ا عن مجرد بيع المنتجات. لم يكن الهدف مجرد تصنيع أجهزة إلكترونية، بل كان تحويل 

 .التجربة اليومية للمستخدمين إلى شيء أعمق وأكثر معنى
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ذات   Sony واجهت الكبرى  الشركات  أمام  ا  خصوص  هائلة،  تحديات  بداياتها  في 

الضخمة للإعلا الشركة ركزوا على  الميزانيات  قادة  لكن  الفكرة وليس نات والتسويق.  قوة 

فقد أرادوا أن يشعر كل مستخدم بأن الأجهزة ليست مجرد أدوات، بل جزء من  المنتج فقط،  

 .رؤية متكاملة لحياة أفضل، مليئة بالإبداع، الجودة، والابتكار

يروي   Sony بدأت محتوى  تقديم  النافي  حياة  تحسين  كيفية  عن  ا  عبر  قصص  س 

، وكيف يمكن للمنتج أن يعكس قيم الشركة من دقة وإبداع واهتمام بالعملاء، ولم  التكنولوجيا

 .بناء مجتمع من الجمهور المخلصين الذين يشاركون القيم نفسهايكن هذا مجرد تسويق، بل 

فقط، بل كانوا يعودون   Sony لم يمض وقت طويل حتى أصبح العملاء لا يشترون أجهزة

الآخرين، للمشاركة   وتجارب  منتجات  عن  المنشورة  القصص  لقراءة  العمل،  ورش  في 

أتباع  والتفاعل عبر المجتمعات الرقمية التي أنشأتها الشركة، لقد تحولوا من مستهلكين إلى  

 .ملتزمين بالقيم والفكرة وراء المنتجات

فقد   .لتي تمثلهاالرسالة والقيم الم تكن في المنتجات وحدها، بل في   القوة الحقيقية لـ سوني

تمكنت الشركة من تحويل كل منتج إلى جزء من قصة أكبر، جعلت الأفراد يشعرون بأنهم 

جزء من رؤية واسعة وملتزمين بها، كما قال مالكوم إكس: "الفكرة تستطيع أن تكون أكثر 

 ، واليوم، تدُرس"قوة من أي سلاح؛ فهي تزرع في النفوس ولاء  لا يمكن للمال أن يشتريه

كيفية بناء أتباع مخلصين من خلال فكرة في الجامعات العالمية كمثال حي على   ة سونيقص

القوة الحقيقية لأي فكرة أو منتج تكمن    وقيم واضحة، وليس من خلال المبيعات وحدها، لأن

 .إشعال الانتماء، الولاء، والشعور بالهوية المشتركةفي القدرة على  

 وروبا في أ (PSG) باريس سان جيرماننادي 

أكثر من مجرد   (PSG) باريس سان جيرمانفي قلب العاصمة الفرنسية، أصبح نادي  

لم يعتمد النادي على   رمز جماهيري يمثل هوية المدينة وقيمها،فريق كرة قدم؛ فقد تحول إلى  

الولاء الحقيقي يتشكل من الانتماء  الفوز بالمباريات فقط لجذب الجماهير، بل أدرك قادته أن  

 .للفكرة والهوية، وليس من النتائج وحدها
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بدأ النادي في إنشاء رؤية واضحة؛ وهي أن يكون أكثر من مجرد نادي رياضي، وأن  

إلى   المجتمعيتحول  للثقافة والهوية  الجمهور على حضور   ية،مركز  التفاعل مع  لم يقتصر 

المباريات، بل شمل برامج للأطفال والشباب، ورش عمل تعليمية، وفعاليات اجتماعية تهدف 

 .إلى غرس قيم الانضباط والعمل الجماعي وروح المنافسة النزيهة

  قصص اللاعبين السابقين وإنجازات النادي التاريخية لم تكن مجرد سرد للأحداث، بل 

كل شعار، كل أغنية، وكل رمز بصري كان أداة لتعميق شعور الانتماء لدى المشجعين، ف

 .يحمل رسالة مشتركة تعزز الروح الجماعية والانتماء للنادي

أتباع ا مخلصين  أكثر من مجرد متفرجين؛ أصبحوا   PSG بمرور الوقت، أصبح مشجعو

ا على   مجتمعهم، يدافعون عن قيم النادي وينشرون فكرته بين أصدقائهم و لم يعد الولاء مقتصر 

ا من هوية الأفراد وانتمائهم لمجتمع أكبر النتائج الرياضية أو الموسم الحالي، بل أصبح  جزء 

 .يمنح حياتهم معنى وقيمة

كما قال ابن خلدون في مقدمته: "الإنسان مع جماعته، وحب الجماعة لأجلها، ولاء ينمو 

د على بعضها البعض، لا على منفعة فردية قصيرة المدى".  بفعل المشاعر المشتركة، والاعتما

الفكرة والانتماء والتجارب وهذا المفهوم القديم يتجسد اليوم في باريس سان جيرمان، حيث  

 .المشتركة تصنع الأتباع الحقيقيين، وليس البطولات وحدها

 للسيارات الفاخرة في قطر  شركة الفردان أوتوموبيل

السيارات كما رأيتها في عواصم كثيرة حول العالم، لكن ما شدّ    في الدوحة، رأيت أفخم

تلك   التي تقف خلف  القصة  المحركات، بل  المعدن ولا أصوات  لم يكن بريق  انتباهي حق ا 

مجموعة  الرفاهية، وكان لي صديق يعمل في واحدة من أعرق المؤسسات القطرية، وهي

 . الفردان 

ا، لأجد نفسي أ مام إمبراطورية تجارية حقيقية تمتد جذورها في  وقد دعاني لزيارته يوم 

قطاعات متعددة، وبين فروعها التي لا أعرف عددها، شدّني قسم السيارات تحديد ا، حيث لم 

 . تكن الشركة مجرد موزع للسيارات الفاخرة، بل صانع ا لرمزٍ تجاري متكامل للتميز والرقي
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أن لشراء، بل تبنتّ رؤية أعمق، وهي  فمنذ انطلاقتها، لم تكتفِّ الشركة بفكرة البيع وا 

 .تحُوّل كل عميل إلى مؤمن بالفكرة، وكل صفقة إلى تجربة، وكل سيارة إلى وعدٍ بالانتماء

لقد فهمت أن النجاح في عالم الرفاهية لا يقُاس بعدد السيارات المباعة، بل بعدد القلوب  

ا من  التي تشعر أن هذه العلامة تمثلها، تعبّر عنها، وتشُعرها بالاختلاف، إنها لم تبنِّ جمهور 

ا يرى في العلامة التجارية مرآة  لطموحه وذاتهحياة  أتباع ا لأسلوبالمشترين، بل   ،  ؛ جمهور 

التجاري  الولاء  في تشكيل  ا  تأثير  القطرية  المؤسسات  أكثر  اليوم واحدة من  وهو ما جعلها 

 .الفاخر في المنطقة

بتقديم تجربة شراء فريدة، حيث لم تقتصر على عرض السيارات  الفردان أوتوموبيل  بدأت  

حول   تجارب قيادة حصرية، فعاليات اجتماعية لعملائها، وورش عمل تعليميةفقط، بل قدمت  

وسائل  صيانة السيارات وفن القيادة. هذه الفعاليات لم تكن مجرد أدوات تسويقية، بل كانت  

 .لبناء مجتمع من الأفراد الذين يشاركون نفس القيم والاهتمامات

، حيث استخدمت الأدوات الحديثة تقنيات حديثة في التسويق الرقمياعتمدت الشركة على  

يتن بما  العروض والخدمات  احتياجات كل عميل، مما جعلهم يشعرون  لتخصيص  اسب مع 

من   جزء  ومتميزبأنهم  راقٍ  تعزيز  مجتمع  إلى  تهدف  كانت  إعلانية  حملة  فكل  الولاء  ، 

 .، وليس فقط الترويج للمنتجاتوالانتماء

 خالد بن الوليد وبناء الأتباع في الحروب القديمة 

كن أن نغفل شخصية خالد بن عندما نتحدث عن القدرة على جمع الأتباع وتحفيزهم، لا يم 

بناء ولاء لا يقُاس بالقوة المادية فقط، بل بالقوة الفكرية الوليد، القائد الإسلامي الذي برع في 

يستغل  ، فالقائد خالد بن الوليد لم يكن قائد ا يفرض الاحترام بالقوة وحدها، بل كان  والرمزية

ا بالهويةفكرة الانتماء، الرؤية المشتركة، والرموز التي تمنح   .أتباعه شعور 

أتباع ا مخلصين يشعرون جنوده لم يكونوا مجرد مقاتلين يدفعهم الخوف أو الراتب؛ كانوا  

، لقد بنى شخصيته بطريقة تجعل كل مقاتل بالارتباط الشخصي بالفكرة التي يقاتلون من أجلها

جندي شعور يشعر بأنه جزء من رؤية أكبر، وأن دوره حاسم في إنجاح المهمة، فكان لكل  
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  الانتماء العميق هو ما جعل جيشه يحقق انتصارات متتالية بالمسؤولية والفخر بالانتماء، وهذا  

 .رغم الظروف الصعبة

ا للقوة، الشجاعة  الترميز الشخصياستخدم أساليب   ،  بذكاء، حيث أصبحت شخصيته رمز 

لأنهم   بل  لمجرد طاعته،  يتبعوه  الجنود  يكن  فلم  بما  والانضباط،  فيه  آمنوا  يمثله، ووجدوا 

للولاء والشجاعة، و ا  الجنود من مجرد  معيار  الروابط، ويحول  انتصار كان يعزز هذه  كل 

 .سفراء للفكرة التي يمثلها القائدمقاتلين إلى 

مخطط نفسي يمكن تطبيقه في مجالات  هذا النموذج ليس مجرد درس في الحروب، بل  

الفكرة من بناء جماهير لعلامات تجارية، أو مجتمع رقمي، فالقوة تكمن في  مختلفة اليوم،  

كما يظهر من تجربة خالد بن  والشخصية التي تمثلها، وليس فقط في المنتج أو المهمة نفسها،  

زامهم شيء ذو قيمة ومعنى، وأنهم  الوليد، أن الأتباع الحقيقيين هم أولئك الذين يشعرون بأن الت

 .جزء من رؤية أكبر

 الأتباع في العصر الحديث 

إن الدروس المستفادة من خالد بن الوليد لا تتوقف عند حدود التاريخ، بل يمكننا رؤية 

الحديث العصر  في  بوضوح  إدارة  تطبيقاتها  أو  التجاري،  التسويق  مجال  في  سواء   ،

الرياضية التجمعات  أو  ا المجتمعات،  أن  وهي  واحدة،  الأساسية  فالفكرة  جمع  ؛  في  لنجاح 

الجماهير يعتمد على القوة الرمزية للشخصية أو الفكرة، والقدرة على إثارة الانتماء والولاء  

 .الحقيقي

أساليب مشابهة لما فعله  في عالم الشركات، نجد أن العلامات التجارية الناجحة تستخدم  

ي وبأدوات عصرية، فعندما تطلق شركة سيارات فاخرة  ، لكنها بشكل اقتصادخالد بن الوليد

ا للنجاح والفخامة والانتماء لمجتمع راقٍ حملة جديدة، فهي لا تبيع فقط مركبة، بل    .تقدم رمز 

ا كما كان جنود خالد يشعرون تابع مخلص للعلامة التجاريةهنا يتحول المستهلك إلى   ، تمام 

 .بالانتماء للفكرة التي يمثلها
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لمجال الرقمي، مثل بناء المجتمعات عبر منصات التواصل الاجتماعي، فتعتمد حتى في ا

على   الأتباع  بناء  يحفز استراتيجيات  الذي  والمحتوى  الملهمة،  القصص  الرمزي،  التكرار 

و العاطفي،  والانخراط  التي  المشاركة  للفكرة  امتداد  إلا  هي  ما  الحديثة  الأدوات  هذه  كل 

الوليد، وه المستمرة   الولاءأن  ي  استخدمها خالد بن  القوة  يولّد  ينبع من الانتماء، والانتماء 

 .للحركة أو العلامة أو الفكرة

كما قال ابن خلدون في سياق التحليل الاجتماعي: "القوة مع الجماعة، والانتماء مع الفكرة، 

ضر،  هما أساس استمرارية النظم البشرية ونجاح القادة". وهنا يظهر الرابط بين الماضي والحا

كل استراتيجية حديثة لبناء الأتباع والجماهير، سواء كانت تجارية أو اجتماعية، تحمل في  ف

 .جوهرها نفس المبادئ التي اعتمدها القائد العظيم خالد بن الوليد

إن فهم هذه المبادئ واستثمارها بشكل أخلاقي ومدروس هو ما يميز من يستطيع تحويل  

ومستعدين لدعم الفكرة أو العلامة التجارية أو القائد عبر   أتباع ملتزمينجماهير عابرة إلى  

  .الزمن

قوة دائمة تبني  هذا هو السر الذي يجعل الفكرة تتجاوز حدود المنتج أو الشخصية لتصبح  

 .الولاء والالتزام الحقيقيين

 تحويل العملاء إلى أتباع مخلصين

لبناء علاقة مع العملاء، وأن مجرد تقديم في عالم التجارة، كثيرون يظنون أن البيع يكفي  

منتج جيد أو خدمة فعالة سيجعل الناس يعودون تلقائي ا، ولكن الحقيقة أن الولاء لا يبُنى بالمنتج 

بما   أو هوية مرتبطة  فكرة  إلى  بالانتماء  والشعور  العميل،  يعيشها  التي  بالخبرة  بل  وحده؛ 

 .تقدمه

ا في قلب ميلانو أو   ا فخم   .لعيش التجربةباريس، حيث لا يأتي الزبائن لمجرد الشراء، بل  تخيل متجر 

الزبون لا يدخل ليقتني حقيبة أو  بوتيغا فينيتا في إيطاليا، فأو    متاجر "لويس فويتون" في باريسخذ مثلا   

ا من قصة طويلة عن الحرفية، الذوق، والهيبة الاجتماعية  .قطعة جلدية فحسب، بل ليصبح جزء 
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ا، بل   احين يخرج العميل من المتجر، لا يشعر بأنه اشترى منتج  يعبرّ عن مكانته وتفرّده،    اقتنى رمز 

وهذا الشعور بالانتماء إلى “نخبة العلامة التجارية” هو ما يجعله يعود مرة بعد أخرى، ويدافع عنها كما 

رايته عن  المحارب   .يدافع 

ليست الغنائم ما تدفعهم، بل الإيمان بالفكرة   عبر التاريخ، فإنهاإنها نفس القاعدة التي حرّكت أتباع القادة  

 .والانتماء إلى المعنى

والشركات التي تفهم هذه القاعدة لا تبيع منتجات، بل تصنع جيش من المدافعين حول أسلوب حياة  

العميل على مستوى شخصي، والأدوات    تمثله علامتها،  أتباع تبدأ بفهم  التحويل إلى  فأدوات 

الموجهة، الح الرسائل  لكل عميل؛ من  تجربة مخصصة  للشركات تصميم  تتيح  اليوم،  ديثة 

ومقدر، فريد  بأنه  يشعره  الذي  التواصل  أسلوب  حتى  الخاصة،  التفاصيل  العروض  وهذه 

الصغيرة تبني ولاء  عاطفي ا يصعب كسره، وتحوّل العميل من مجرد مستهلك إلى سفير للفكرة  

 .أو العلامة التجارية

المستوى الشخصي، يمكن لأي قائد أو شخصية عامة أن تبني أتباع ا مخلصين بنفس  على  

الطريقة، فعندما تضع هويتك وقيمك أمام جمهورك بوضوح، وتربطها بقصص ورموز تجذب 

تمثله،   فيماالانتباه، فإن الأفراد لا يتابعونك لمجرد معرفتك أو حضورك، بل لأنهم يعتقدون  

 .ويجدون في التزامهم قيمة لحياتهم

كما قال مالكوم إكس عن القوة التحفيزية للفكرة: "الناس لا يتبعون الأشخاص، بل الأفكار 

فكل   ا في عالم الأعمال،  تمام  بالعدالة والمعنى". وهذا ينطبق  تمثلهم وتشعل شعورهم  التي 

ب إذا كانت تمثل رؤية، قيمة، فكرة، كل منتج، وكل خدمة يمكن أن تتحول إلى مركز جذ

 .وهوية يشعر الناس بالارتباط بها 

ا، بل استراتيجية مبنية على فهم نفسيات البشر،   إن تحويل العملاء إلى أتباع ليس سحر 

ا من رؤية أكبر، وكل شركة،   وتقديم قيمة تتجاوز المنتج نفسه، وتجربة تجعل العميل جزء 

يمكن شخصي  قائد  وكل  تجارية،  علامة  مخلصين كل  أتباع  لبناء  المبادئ  هذه  تطبيق  ه 

 .ومستدامين

 أدوات واستراتيجيات بناء ولاء الجمهور 



 

- 124 - 

      

في عالم التجارة الحديث، ليس مجرد تقديم المنتج أو الخدمة كافي ا لبناء التزام طويل الأمد  

العملاء، فإن أهم من ذلك هو   أتباع مخلصينلدى  إلى  يكرسون وقتهم واهتمامهم   تحويلهم 

لامة التجارية أو الشخصية، وهذا ما أكدت عليه العديد من الكتب الأكثر مبيع ا في مجال للع

 ستيفن كوفيحول التحفيز وبناء العلاقات، و  براين تريسيالمبيعات والتسويق، مثل أعمال  

 .حول بناء العلامات التجارية الحديثة نيكولاس كارترفي إدارة العلاقات الاستراتيجية، و

 ة الشخصية قوة العلاق 

العميل لا يشتري المنتج فقط،  براين تريسي في كتبه المتخصصة في المبيعات ويؤكد أن 

ف التجارية،  العلامة  أو  بالمسوّق  بالثقة والارتباط  الشعور  يبدأ بخلق  بل يشتري  الأتباع  بناء 

مخصصة  قيمة  وتقديم  رغباته،  توقع  العميل،  احتياجات  ومعرفة  عميقة،  شخصية  تجربة 

 . التوقعاتتتجاوز 

جزء من رؤية أكبر، وأن التزامه ليس مجرد شراء،  هذه العلاقة تجعل العميل يشعر بأنه 

 .بل مشاركة في شيء ذي معنى

 القصة والرمزية  

السرد القصصي  ستيفن كوفي يقول في كتابه “العادات السبع للأشخاص الأكثر فاعلية” أن  

وفي عالم الأعمال، يمكن لكل علامة تجارية أن تروي قصة   والرموز القوية تبني الولاء،

واجهتها التي  التحديات  رحلتها،  بل  التقنية،  مواصفاتها  مجرد  ليس  قيمها،  أو  ، منتجاتها 

جزء من قصة أكبر، حققتها، فهذه القصص تجعل العملاء يشعرون بأنهم  والانتصارات التي

 .وأن ولائهم يعكس انتماءهم للقيم نفسها

 التحفيز المستمر والمكافآت 
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أن   التسويق يؤكدون على  للعميل، نيكولاس كارتر وغيره من خبراء  المستمر  التحفيز 

ببرنامج ولاء مصمم بذكاء،    زامسواء كان مكافأة، تجربة حصرية، أو محتوى قيم، يعزز الالت

 .أو عروض خاصة، أو دعوات لمناسبات حصرية

العلامة   حول  خاص  لمجتمع  والانتماء  بالتميز  يشعرون  العملاء  تجعل  أدوات  كلها 

إلى   العابر  المستهلك  الأساليب تحوّل  للمنتج دون  التجارية، وهذه  أتباع مخلصين يروجون 

 .الحاجة لإقناع مباشر

 م والفكرة الدمج بين القي

تعكس رؤية جميع هذه الاستراتيجيات لا تقتصر على الترويج للمنتج وحده، بل يجب أن 

ا مشتركة تمثل ما يعتقدون به، وتعكس  ، فعملاء اليوم يبحثون عن العلامات التجارية التي  وقيم 

حياتهم وأسلوب  من   ،هويتهم  ا  جزء  الرسالة  أو  الفكرة  تصبح  عندما  ينشأ  الحقيقي  والولاء 

 .ياتهم، وليس مجرد سلعة يتم استهلاكهاح

 أمثلة واقعية  -  الولاء التجاري

التفاعل عبر منصات   أو  المتكرر  بالشراء  يربطونه  فالكثيرون  الولاء،  في  نفكر  عندما 

فهو   بكثير؛  المستوى  هذا  يتجاوز  الحقيقي  الولاء  ولكن  فكري  التواصل الاجتماعي،  التزام 

ا   .من رؤية أكبر، سواء كانت تجارية أو شخصيةوعاطفي مستمر، يجعل الفرد جزء 

على المستوى التجاري، تخيل أن الشركة القطرية التي تعمل في مجال السيارات الفاخرة،  

لا يكتفي العملاء بشراء السيارة، بل ينضمون إلى  ،شركة “أسباير موتورز” القطريةوهي  

بين   التجارية  للعلامة  سفراء  ويصبحون  القيادة،  ورش  في  يشاركون  الشركة،  فعاليات 

مجتمع ا يلتزم بالقيم والفخامة والتميز الذي  أصدقائهم، والشركة لم تبنِّ مجرد قاعدة عملاء، بل  

ء من شيء أكبر، وأن ولائه له أثر ملموس فكل عميل يشعر بأنه جز ،تمثله العلامة التجارية

 .في مكانه الاجتماعي وفي تجربة شركاءه

 الولاء الشخصي والعلامة كهوية 
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الناس لا يشترون " :The Psychology of Selling يقول برايان ترايسي في كتابه

 ".المنتج، بل يشترون ما يجعلهم يشعرون به

العميل والمنتج، بل هو تجربة شعورية تربط  بهذا المعنى، الولاء ليس علاقة مادية بين  

الإنسان بفكرة أو رمز يتجاوز المنفعة اليومية، فالولاء الحقيقي يبدأ حين يجد الفرد في العلامة 

 .التجارية أو الشخصية العامة انعكاس ا لهويته الداخلية

الكبرى؛ أما تاريخي ا فهذا الشعور بالانتماء هو ما صنع الجيوش، والممالك، والحركات  

 .واليوم هو ذاته ما يصنع جماهير العلامات التجارية والأندية الرياضية

ا بالانتماء والمعنى،   ا”، بل يتبعون فكرة تشبههم، وتمنحهم شعور  فالمحبوّن لا يتبعون “منتج 

 ومن أبرز الأمثلة المعاصرة على هذا الولاء الجماعي 

سهم مجرد مشجعين لفريق كرة قدم، بل  نادي ريال مدريد الإسباني، جماهيره لا يرون أنف

الطموح،  القوة،  إلى  تمتد لأكثر من قرن، وترمز  إمبراطورية رياضية ورمزية  ا من  جزء 

 .والتفوّق

النادي  يوحّد   ”Hala Madrid“ عبارة  هوية  نداء  أصبحت  بل  شعار،  مجرد  تعد  لم 

لأنه لا يدافع عن نتيجة الملايين حول العالم، وحتى في فترات الخسارة، يبقى المشجع وفيًّا،  

 .مباراة، بل عن رمزٍ يمثل الإصرار والعظمة والانتصار الذاتي

الناس لا يتبعون القادة، بل الأفكار التي تجعلهم  "  :Tribes ويقول سيث جودين في كتابه

 ".يشعرون بأنهم جزء من شيء كبير يشعرهم بالفخر لوجودهم داخله

ا، بل تخلق مجتمع ا من هذا ما تفعله العلامات   الذكية اليوم، فهي لا تبيع منتج  التجارية 

المؤمنين بالفكرة، فكما يبقى مشجع ريال مدريد وفيًّا رغم تعاقب الأجيال، يبقى العميل المخلص  

 .لشركة أو منتج لأنه يجد في العلامة صورة لقيمه وأحلامه الشخصية
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 الملهمة استراتيجيات التأثير والرسائل 

لكي تتحول الفكرة إلى قوة حقيقية تجذب الأتباع، يجب أن تكون الرسائل المصاحبة لها  

مُعدة بعناية، بحيث تصل مباشرة إلى قلب الجماهير وتحرك عواطفهم قبل عقولهم، وكما يقول 

المقدمة أنفسهم فيه مشاركين في  "  :ابن خلدون في  الناس  إذا اجتمعت على أمر وجد  الأمة 

ا على منفعة فرديةهدف أك  ".بر، صاروا عليه أمة واحدة، ولم يعد ولاؤهم مقصور 

هذه العبارة تلخص جوهر الفكرة، فالجماهير تتبع من يظُهر لها أن وجودها له معنى، وأن 

مساهمتها جزء من شيء أعظم، فعندما يشعر الناس بالانتماء، يتحولون من مجرد مستهلكين 

 .دفاع عن الفكرة والمشاركة فيها بنشاطإلى أتباع مخلصين، مستعدين لل

 :يضيف بعد ا نفسي ا لهذا المفهوم، قائلا   جوستاف لوبون في كتابه سيكولوجية الجماهير

ا بالعواطف منها بالعقلانية؛ فهي تبحث عن رابط يربطها بالآخرين، " الجماهير أكثر تأثر 

 ".عن هوية وعن شعور بالمشاركة في شيء أكبر من الذات

القائد الذي يعرف كيف يربط مصالح أتباعه بقضية  "إلى أن    المقدمةلدون يشير في  وابن خ

 ".عظيمة، يضمن ولاءهم واستمرارهم في الدعم دون الحاجة إلى إكراه

فالشعور بالانتماء،   ،المكافأة المعنوية والمادية مع اوهذا يعني أن الولاء الحقيقي ينبع من  

لجهود يجعل الأتباع يشعرون بأنهم جزء من شيء أكبر، المشاركة في القرار، والاعتراف با

ا لمساهماتهم، ويكونون أكثر استعداد ا للدفاع عن الفكرة ونشرها  .ويجدون تقدير 

الجماهير أن  إلى  يشير  ا  أيض  لوبون  إجبارهم؛  "  :جوستاف  إلى  يحتاجون  لا  الجماهير 

 ".راطهم يصنع فرق ا حقيقي ايحتاجون إلى فهم قيمتهم في السياق الأكبر، إلى معرفة أن انخ

، يمكن قوة لا تقهروهكذا، فالولاء الذي يبُنى عبر التحفيز الذكي والرسائل الملهمة يصبح  

العلامات   وحتى  الاجتماعية،  الحركات  إلى  الأعمال،  مجال  من  مجال،  كل  في  تطبيقها 
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، يساهمون في  ةشركاء في الحلم والفكرالتجارية، فالأتباع هنا لا يكونون مجرد متلقين، بل  

 .نشرها وتوسيع تأثيرها بشكل عضوي

 التطبيقات العملية في التجارة والمؤسسات 

حين نفكر في الأتباع والولاء، نجد أن نفس القواعد التي تحدد قوة الفكرة وتوجه الجماهير  

تنطبق على كل مجال، فمن الشركات والمنتجات وحتى الأندية الرياضية والاجتماعية، فما  

فهم   هو  الناجحة  المؤسسة  أو  القائد  وكيفية  يميز  الجماهير  تجعلهم نفسية  بطريقة  توجيهها 

 .لسبب قبل أي منفعة شخصية مباشرةيلتزمون با

 بناء الجمهور حجرًا حجرًا 

الجيران محاولين   بعض  للتصويت لأول مرة، جاءني  القانوني  السن  بلغت  أتذكّر حين 

إقناعي بالانضمام إلى حزبهم، ولم يتحدثوا معي بلغة السياسة الباردة أو المصالح، بل حاكوا 

الي قصة ذات دلالة عميقة، فقالوا لي أنه يُ  شعبي يحبني حب ا “  :روى أن ملك ا قال لوزيره يوم 

ا ثم اقترح عليه أن يطلب من كل فرد من الشعب   ”.فقال الوزير: “اختبر ذلك، يا مولاي  ”.جمًّ

ا عن حبه للملك،   أن يصب في وعاء كبير كوب ا من الحليب، ولكن ذلك في ظلام الليل تعبير 

ا بالماءوفي الصباح، عندما جاء الملك ليرى نتيجة ح إذ ظن    !ب شعبه له، وجد الوعاء مملوء 

كل شخص أن كوب ا واحد ا من الماء وسط اللبن لن يحُدث فرق ا، فكانت النتيجة أن الجميع وثق  

 .بغيره، فلم يشارك أحد بحق

منذ تلك اللحظة، أدركت أنهم يستخدمون طريقة القصة لإقناع الجماهير أن صوت الفرد  

ما يصنع الجماعة، وأن التغيير يبدأ حين يشعر الناس أن مشاركتهم   قد يبدو بسيط ا، لكنه هو

ا في الصورة الكبرى، وهذا بالضبط ما يدركه القادة الأذكياء  مهما كانت صغيرة، فإن لها أثر 

وصنّاع الحملات الدعائية الناجحة، وهي أن يحوّلوا المواطن من مشاهد سلبي إلى مساهم  

 .ؤمن بفكرة، ومن جمهور عابر إلى تابع رساليفعّال، ومن مصوّت متردد إلى م 
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يقول باراك أوباما الرئيس الأمريكي السابق أثناء ترشحه للانتخابات الرئاسية وهو يحض  

 الناخبين على ترشيحه للرئاسة: 

“Stay involved in democracy. Fight for democracy. It can be 

messy and frustrating … What if we got some of it right away … 

Voting is about using the power we have and pooling it together 

… It’s worth our time and effort.”     

لو  ماذا  ومحبط ا...  فوضوي ا  الأمر  يكون  قد  أجلها.  من  ناضل  الديمقراطية.  في  شارك 

التي القوة  التصويت يعني استخدام  ا؟ ...  نملكها وتجميعها مع ا...   حصلنا على بعضها فور 

 الأمر يستحق وقتنا وجهدنا. 

ا كما يفعل كبار المسوّقين  القادة الحقيقيون لا يطلبون الولاء، بل يصنعونه عبر الإلهام، تمام 

حين يزرعون الإيمان بالمنتج أو الفكرة قبل الحديث عن السعر أو الفائدة، ففي السياسة، كما 

يملك المال أو القوة، بل من يملك القدرة على جعل الناس يرون  في السوق، لا ينتصر من  

 .أنفسهم في مشروعه

الأتباع الحقيقيون يصُنعون ف وسواء في الحروب، التجارة، أو الرياضة، فالدرس واضح،

 من خلال الرسائل الملهمة، الترميز الشخصي، والشعور بالمشاركة في قضية أكبر من الذات،

علان أو منتج؛ هي السبب الذي يجعل الأفراد يلتزمون، ويستثمرون  فالرسالة ليست مجرد إ

 .طاقتهم ووقتهم لدعم الفكرة، مهما كانت التحديات

قياس التأثير وفهم ديناميكيات إن بناء الأتباع ليس هدف ا مؤقت ا؛ بل هو عملية مستمرة تتطلب  

ليست ثابتة، وولاؤها يمكن  للحفاظ على قوة الحركة أو العلامة أو الفكرة، فالجماهير    الولاء

 .أن يتغير إذا لم تدُار العلاقة بينها وبين الفكرة بعناية

ا في الحروب، حيث كان القادة يحافظون على ولاء الجنود  ونجد في التاريخ مثالا  واضح 

، بالإضافة إلى الشعور بأن كل جندي جزء  الجوائز، الرتب، والمكافآت المعنويةمن خلال  
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ا عن الخوف، بل  من قصة كبيرة تن تصر أو تنهزم على أساسها الأمة، فالولاء هنا لم يكن ناتج 

 .الإحساس بالمشاركة والاعتراف بالقيمة الفرديةعن 

تحليل البيانات  وهذا المبدأ يطبق اليوم في مجالات متعددة، حيث الحملات الناجحة تستخدم  

لفهم أي رسائل تولد التفاعل الأكبر، وأي طرق ووسائل تحافظ على ولاء    والمراقبة المستمرة

 .الجمهور والمشترين، وكيف يمكن إعادة صياغة الرسائل لتلبية توقعاتهم العاطفية

والشركات الرائدة تستخدم أدوات التحليل لقياس مدى ولاء العملاء، فالشركات التي تعتمد  

ا يشرك العملاء في التجربة،  لا تبيع    الولاء الرقميةعلى برامج   مجرد منتج، بل تخلق نظام 

ويكافئهم على كل تفاعل، مما يحولهم من زبائن عابرين إلى أتباع متحمسين، يروجون للعلامة 

 .بين محيطهم

استمرار   يضمن  والمشاركة  للتفاعل  المستمر  القياس  الاجتماعية،  الحركات  في  حتى 

فاعل على المنصات، ومراقبة المشاركة، يمكن للقادة  الزخم، فمن خلال استطلاعات الرأي، الت

 .تعديل استراتيجياتهم، تعزيز نقاط القوة، ومعالجة أي تهديد لفقدان الولاء

ا إلى أتباع مخلصين، علينا أن نفهم أولا    ا متفرج  أن الولاء ليس  إذا أردنا أن نحول جمهور 

اع الحقيقيون يأتون لأولئك الذين فالأتب ،نتيجة الصدفة، بل نتاج تصميم استراتيجي مدروس

سبب ا للانتماء، معنى للحياة، وطريقة لرؤية  يقدمون لهم أكثر من منتج أو خدمة؛ يقدمون لهم  

 .العالم من منظور مشترك

تقُاد بالسيوف وحدها، بل بالعقيدة  الجيوش لا  الوليد يفهم أن  التاريخ، كان خالد بن  في 

نوده الطاعة العمياء، بل الإيمان العميق ومع ذلك، لم  والرمز والقدوة، فلم يكن يطلب من ج

يغفل خالد عن الطبيعة البشرية للجند، فكان يمنحهم المكافآت والعطايا السخية، ويغرس فيهم 

 .شعور النصر قبل أن يبدأ القتال

كانوا يقولون: "إذا كان خالد معنا، فالنصر معنا." وهنا تتجلى عبقرية القيادة الجماهيرية، 

يكن الولاء له وحده، بل لما يمثله من شجاعة وإيمان وثقة مطلقة بالنصر، وهكذا تحوّل   فلم



 

- 131 - 

      

الجيش إلى جماعة مؤمنة بفكرتها، متماسكة بهويتها، ومتحمسة لقيادتها، تقاتل بالعقيدة كما  

 .تقاتل بالسيف

ومن   ا،  رموز  قادتها  من  تصنع  حين  اليوم  الكبرى  التجارية  المؤسسات  تفعله  ما  وهذا 

الجماهير  منتجاتها راياتٍ للانتماء، وفي التجارة كما في الحروب، فالقادة الناجحون يفهمون أن  

والحملات التي تركز على السبب والرسالة الملهمة، لا على   يتبعون الرؤية قبل السياسات،

مجرد وعود، هي التي تحصد أتباع ا مخلصين، يشاركون الرسالة ويصبحون سفراء لها في  

 .ممجتمعاته
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 عشر الثانيالفصل 

 

 

 تأسيس الفكرة وجعلها مركز جذب 
  



 

- 133 - 

      

 بناء المجتمع وتحفيز الأتباع

كيفية بمجرد أن تصبح الفكرة واضحة، ويشعر الأتباع بالانتماء، يبدأ التحدي الحقيقي ب

لماذا كما يشير سايمون سينك في   استدامة الحركة وتوسيع قاعدة الأتباع بفعالية، بــ   :ابدأ 

القادة العظماء لا يركزون على جمع الأتباع فقط، بل على خلق نظام يمكن من خلاله استمرار  "

متتابعة أجيال  على  والتأثير  و"الالتزام  الحاليين  ،  الأتباع  ولاء  على  يأتي الحفاظ  لا  الولاء 

 :تلقائي ا، بل يحتاج إلى تعزيز مستمر

 .التواصل الدوري مع الأعضاء •

 .تقديم محتوى ملهم ومتجدد يربطهم بالقيم الأساسية للفكرة •

 .الاستماع إلى ملاحظاتهم وأفكارهم لإشعارهم بالمشاركة الفعلية في مسار الحركة •

 

كتاب   يقول  سيالديني   Influence  كما  عندما  " :لروبرت  أكثر  ملتزمين  يظلون  الناس 

فتوسيع القاعدة يحتاج   ."أكبر وأن دورهم أساسي في نجاحها  يشعرون بأنهم جزء من قصة

 :استراتيجيات واضحة لجذب أتباع جددإلى 

 .عرض قصص نجاح الأعضاء الحاليين ليكونوا مصدر إلهام •

 .تقديم دعوات واضحة للانضمام أو المشاركة •

، كما يجب أن يشعر الجمهور بأن الانتماء للفكرة هو جزء من شخصيتهم وهويتهم اليومية

ا  الناس يتبعون القادة الذين يوفرون  " :لسيث جودين أن   Tribesذكُر في كتاب   لهم شعور 

 ."بالانتماء إلى شيء أكبر من أنفسهم

فالاستدامة على المدى الطويل، والحفاظ على الحركة يستلزم التكيف مع التغيرات، مع  

ودمج   باستمرار،  التواصل  استراتيجيات  تحديث  على  التقنيات  العمل  ومواكبة  جدد  أتباع 

بقيم الفكرة  الأتباع يشعرون   الحديثة، وربط  أن  الوقت، لضمان  تتغير مع  ثابتة لا  ومبادئ 

حركة مستمرة قادرة على  بالاستقرار والاتساق؛ وهكذا تتحول الفكرة من مجرد رؤية إلى  

 .النمو والتأثير عبر الزمن
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 التحول إلى أتباع هو القلب النابض للفكرة

جماهيرية،كي حركة  لكل  الحقيقي  الجوهر  إلى  نصل  الفضول    يتم  كيفو ف  تحويل 

الهدف ليس مجرد جذب الأتباع، بل   ، عندما يكونوالاهتمام إلى التزام عميق وولاء حقيقي

 .إشعال شعلة التفاعل المستمر، وتحويل كل فرد إلى حامل للفكرة ونشرها بين الآخرين

   تحويل الأتباع إلى ناشرين للفكرة

هي المرحلة التي تتحول فيها الفكرة من مجرد منتج إلى ظاهرة، ومن جمهور محدود إلى 

في هذه المرحلة، لا تحتاج العلامة التجارية إلى الإعلان المباشر، لأن   .حركة تسويقية ذاتية

 .جمهورها يقوم بالمهمة عنها بحماس، وبدافع شخصي خالص

ة المشاريع أن أقوى أنواع الدعاية لا تشُترى، لقد اكتشفت خلال رحلتي في التسويق وإدار

تمثلهم، عندما يشعرون بأن  الفكرة  المنتج أو  الجماهير عندما تؤمن بأن  بل تمُنح، فتمنحها 

نجاحها هو جزء من نجاحهم الشخصي، ومن هنا يتحول الولاء إلى مشاركة، والمستهلك إلى  

 .واصلسفير، والمنتج إلى حديث يومي في المجالس ومواقع الت

العلامات التجارية الذكية لا تكتفي ببيع الفكرة، بل تفتح الباب أمام الأتباع ليصبحوا شركاء 

في نشرها، إنها تصنع ما يشبه "مركز الجذب الجماهيري"، حيث كل زبون جديد يصبح حلقة  

ا كما فعلت شركات الموضة الأوروبية التي لم تروّج لملابس ها جديدة في سلسلة التأثير، تمام 

فقط، بل جعلت الزبائن أنفسهم واجهاتها الإعلانية؛ يشاركون صورهم وتجاربهم، ويشعرون 

 .بأنهم جزء من أسلوب الحياة الذي تمثله العلامة

إذا كان جمهورك يتحدث عنك أكثر مما تتحدث عن  "يقول أحد رواد التسويق المعاصرين  

 ".نفسك، فقد بلغت ذروة التأثير

لفكرتك وهذا هو جوهر   الدعوة  أتباعك يمارسون  أن تجعل  الحديث،  الجمهور  صناعة 

في عالم التسويق اليوم، النجاح لا يقاس   .دون أن تطلب ذلك منهم، لأنهم ببساطة يؤمنون بها
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بعدد المبيعات فقط، بل بعدد الأصوات التي تتحدث عنك بحب، تنشر عنك بإخلاص، وتدافع 

 . سلعة يستهلكونهاعنك كما لو كنت فكرة تنتمي إليهم لا

 الفكرة التي تبُنى حولها الإمبراطورية 

كل فكرة عظيمة تبدأ كشرارة صغيرة في ذهن صاحبها، لكنهّا لا تكتسب قوتها الحقيقية 

 .إلا حين تتحول إلى مركز جذب

تلُهم  في التسويق التي لا تملك قوة الجذب لا تتجاوز حدود الورق، أما تلك التي  الفكرة  

فهي التي تتحول إلى منظومة مؤثرة، وإلى مؤسسة تصنع جمهورها قبل أن تصنع    ،العملاء

 .أرباحها

الناس لا تنجذب إلى الفكرة، بل “ يذكرفي كتاب قوانين الطبيعة البشرية لروبرت غرين،  

وهنا تكمن البداية الحقيقية لصناعة الجمهور: أن تكون الفكرة صادقة  .  إلى من يعيشها بشغفٍ 

لتت يكفي  حول بما  الكواكب  تدور  كما  حولها  وتدور  الجماهير،  بها  تتغذى  طاقة  إلى  حول 

 .الشمس

حين درستُ التسويق، وتعمقتُ في تجربة إدارة المشاريع، اكتشفت أن المؤسسة التي تملك 

   .رؤية واضحة تصبح مغناطيس ا نفسي ا لجمهورها

اجتف مكانة  بل  تقدم خدمة،  ، ولا  انتماء  بل  ا،  منتج  تبيع  فماعيةهي لا  الشركات لا ،  تلك 

في تصاميمها، في أسلوب حديث موظفيها، وفي   :تشرح فكرتها، بل تجُسّدها في كل تفصيلة

 .التجربة التي يعيشها العميل لحظة دخوله أبوابها

فقط، بل حول مراكز جذب   بالسيوف  تقم  لم  العظيمة  الحضارات  أن  التاريخ نجد  وفي 

وروحية  .فكرية 

 لم تبُنَ على السيف وحده، بل على فكرة “العدالة والنهضة” التي جعلت  فالدولة العباسية مثلا  

 .العلماء والتجار والأدباء يتدافعون للانتماء إليها



 

- 136 - 

      

وفي اليابان الحديثة، بنُيت الشركات الكبرى على فكرة “الكمال في العمل” التي زرعت 

ة هنا ليست وسيلة للربح،  الفكر، ففي الموظف العادي إحساس ا بالرسالة، وليس مجرد الراتب

 .بل سبب للوجود

 صناعة المجال لا المشاركة فيه 

في عالم مزدحم بالأفكار، لا يكفي أن تدخل السوق لتنافس؛ بل عليك أن تصنع السوق من  

 .جديد

هذه هي المرحلة التي تتحول فيها المؤسسة من “متعامل تجاري” إلى قائد فكري يقود السلوك  

 .ويعيد تعريف المعاييرالاستهلاكي 

ا، بل تعُرّف ما هو  القوية لا تبيع منتج  التجارية  الحديث يقُال إن "العلامة  التسويق  في 

ا من تلك التي تمتلك زبائن فقط  ."المنتج الجيد ،  وهذا ما يميز المؤسسات التي تمتلك جمهور 

 .هيغذيلذي فالجمهور لا يشتري المنتج، بل يشتري القصة التي تحيط به، والإيمان ا

الحديثة  للإدارة  المؤسس  دراكر، الأب  بيتر  قال  ما "  كما  بيع  ليس  التسويق  الهدف من 

 ".تنتجه، بل معرفة ما يحتاجه الناس حتى قبل أن يعرفوه هم أنفسهم

كل مؤسسة تريد أن تكون مركز جذب حقيقي يجب أن تتحول إلى حركة فكرية وتجارية  

عن خدماتها، بل تنشر فلسفتها، وتشُعر عملاءها أنهم جزء فهي لا تعلن فقط  ،  في الوقت نفسه

 .من مشروع أكبر من عملية البيع والشراء

إلى   وعملاءها  سفراء،  إلى  موظفيها  تحُوّل  الناجحة  المؤسسات  أن  تجد  السبب،  ولهذا 

 .مروّجين، دون أن تطلب منهم ذلك صراحة  

 الجمهور لا يشُترى… بل يصُنع 

ولاء العميل لا يشُترى بالخصومات، بل "  :عمدة علم التسويقيقول فيليب كوتلر، أحد أ

 ".يكُتسب بالثقة، لأن الثقة هي العلامة التجارية التي لا يمكن تقليدها 
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الشركات التي تفهم هذه القاعدة لا تركض وراء البيع اليومي، بل تزرع شجرة ولاء تثُمر  

الزمن  .عبر 

هو جزء من بناء الصورة الذهنية ؛  زماتكل رسالة تصدرها، كل تواصل، كل موقف في الأ

 .الكبرى

المنتج، في   المركزية يجب أن تظل حاضرة في كل شيء: في الإعلانات، في  فالفكرة 

 .طريقة الخدمة، وفي القصص التي تروى عنها

ا من جيشٍ عاطفيٍّ يدافع   حينها فقط، يتحول المستهلك إلى مؤمنٍ بالفكرة، ويصبح جزء 

 .عنها بلا أجر

 المؤسسة إلى الظاهرة من 

الوعي   في  بل  الإداري،  الهيكل  في  ليست  الجذب  مركز  بناء  في  الأخيرة  المرحلة 

م الناس، تصبح المؤسسة ظاهرة اجتماعية قبل    .الجماهيري حين تتحول الفكرة إلى رمزٍ يلُهِّ

   .أن تكون تجارية

ة الوطنية، لا  لقد رأينا ذلك في اليابان حين تحوّلت بعض العلامات إلى جزء من الهوي

اقتصادية علامة   .مجرد 

كما رأيناه في أوروبا حين أصبحت بعض الشركات تمثل “أسلوب حياة”، يرتديه الناس كهوية 

 .لا كمنتج

المؤرخ أرنولد توينبي كل حضارة عظيمة تبدأ بفكرة، وتنهار حين تفقد مركز “  :يقول 

يوحّدها الذي   ”.الجذب 

ا، فح ين تفقد فكرتها المحورية، تبدأ بالذبول مهما امتلكت وهذا ينطبق على المؤسسات أيض 

 .من موارد

فهي ليست   .العلامة التجارية التي تريد البقاء يجب أن تحافظ على حرارة فكرتها الأولى

 .كيان ا اقتصادي ا فقط، بل كائنٌ حيّ يتغذى من الجماهير، وينمو بثقتهم، ويزدهر بإيمانهم
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عنها في غيابها، ويشعر أن نجاحها نجاحٌ له، تكون قد بلغت حين يصبح الجمهور يتحدث  

 .مرحلة الخلود التسويقي

الجمهور صناعة  من  النهائي  الهدف  يتحقق  يبيع   :وهنا  كيان  من  المؤسسة  تتحول  أن 

 .ومن سوقٍ مزدحمٍ بالمنافسين إلى مركز جذبٍ لا يقُاوَم .منتجات إلى كيان يصنع انتماء  
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 عشر  الثالثالفصل 

 

 

 استراتيجيات متقدمة للتأثير والقيادة الجماهيرية 
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 هندسة الإدراك وصناعة التصوّر 

إذا استطعت أن    عليها،التأثير    يمكن،  ومستوياتهااختلفت ثقافاتها    العالم مهماكل جماهير  

هذه هي القاعدة الذهبية في  ، وتصنع لها طريقة تفكير جديدة دون أن تدرك هي أنك فعلت ذلك

 ".التحكم في الرؤية أهم من التحكم في الواقع" :التسويق والقيادة الجماهيرية الحديثة

، عنهيحدد ما يؤمنون به، وما يؤمنون به يحدد ما يشترونه، وما يدافعون  ما يراه الناسف

وهكذا تصُنع الأسواق، وتصُاغ الولاءات، وتبُنى العلامات التجارية التي تلُهم وتتحكم دون 

 .أن تأمر

حين كنت أدرس سلوك المستهلك في بداياتي العملية، أدركت أن المنطق لا وجود له في  

 .قرارات الشراء، وأن الناس لا تشترى بالعقل، بل تبرر بالعقل ما اشترته بالعاطفة

ه الحقيقة هي ما جعلت الشركات الذكية في أوروبا واليابان تتجه إلى بناء “صورة  وهذ

 .”ذهنية” أكثر من بناء “منتج

إنها لا تبيع الأداء فقط، بل تبيع الإحساس، والهوية، والرمز النفسي الذي يمنح المستهلك 

ا بالانتماء والتميز  .شعور 

عندما تسوّق شركاتها لمنتجاتها، فهي لا    :الفاخرة  الساعات السويسريةخذ مثلا  صناعة  

عدد   الأحزمةتتحدث عن  أو صدأ  البطاريات  كمدة  الظاهرية  تجربة  المواصفات  بل عن   ،

الناس،  الرفاهية والاحترامونظرات   ،. 

لمجرد   ا  ناجح  ا  نفسه شخص  يرى  تجعله  ذهنية  العميل صورة  ذهن  في  تزرع  ارتداءه  هي 

ذلك هو جوهر "هندسة الإدراك" أن تصنع في وعي الناس مشهد ا يتجاوز المنتج، ، فلمنتجاتها

 .فيعيشونه قبل حتى أن يشتروه

الجماهير سيكولوجية  كتابه  في  لوبون  جوستاف  الفرنسي  المفكر  يقول  عقل  ال"  :وكما 

 ".الجمعي لا يفرّق بين الحقيقة والوهم، بل يتعامل مع الصورة كما لو كانت واقع ا
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الرموز والمشاعر تجعل  بيئة من  الحديثة: أن تخلق  الجماهيرية  القيادة  وهنا يكمن سرّ 

 .الجمهور يؤمن بواقع جديد دون مقاومة

الموسف وحتى  الموجهة،  الإعلانات  الألوان،  توظيف  الرسائل،  ترافق  تكرار  التي  يقى 

 .كلها أدوات لإعادة تشكيل الوعي الجمعي ،الشعار

الهندسة الإدراكية  “وهذه ليست مصادفة، بل علمٌ دقيق يسمى اليوم في التسويق العصبي بـ  

 .”للسلوك

القائد التسويقي الناجح لا يقُنع الناس بأن فكرته صحيحة، بل يجعلهم يشعرون أنها حقيقتهم 

 .الشخصية

الجمهور فكرتك كجزء من ذاته، لن تحتاج بعدها إلى تبرير أو إعلان، لأنهم سيفعلون   فإذا تبنّى

 .ذلك نيابة  عنك بحماس المؤمن لا الموظف

ا كما كان القادة التاريخيون ، ووهكذا يتحول التأثير من مجرد رسالة إلى عقيدة تسويقية تمام 

بالرموز والمشاعر، فإن المؤسسات الحديثة اليوم  يدركون أن الجماهير لا تقُاد بالأوامر، بل  

 .تستخدم نفس المبدأ ولكن بلغة جديدة: لغة الصورة، الهوية، والانتماء

إنّ أولى مراحل التأثير الجماهيري المتقدم ليست في الإقناع المباشر، بل في صناعة البيئة 

 .الإدراكية التي تجعل الجمهور يرى العالم من خلال عدستك أنت

وصناعة    من الاتجاهات،  وقيادة  الأسواق،  تحريك  على  ا  قادر  يصبح  القاعدة  هذه  يفهم 

 .الولاء دون أن يطلبه صراحة  

 فهم البنية التاريخية للنفوذ 

التأثير الجماهيري لم يولد من فراغ؛ إنه نتاج تراكمي لفِّكرٍ، وسردٍ، وقائدٍ يعرف متى يوجّه ضربته 

أن يفهم ليس فقط من هم الناس، بل كيف تصُنع داخلهم القناعات التي  الرمزية، ومن يريد أن يقود يجب  

 .تجعلهم يحمون الفكرة ويكرسون لها حياتهم
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فالعصبية هي الرابط الذي يجمع النفوس على المطالبة بالحكم أو الدفاع عن الحق، فلا  

ثير تبدأ من خلق  نفوذ بلا رابطة؛ ولا رابطة بلا شعورٍ مشترك ينُبته القائد، وأي استراتيجية تأ

 .عقلية "نحن" إلى ربط مصائر الأفراد بمصير الفكرة

 الإسكندر: السرد الحضاري يكسب القتال معناه 

اللحمة   يبني  سردٍ  في  بل  التكتيكية؛  القوة  في  فقط  عليه  يعُتمد  يكن  لم  الأكبر  الإسكندر 

نحمل الحضارة«،  المعنوية من حضارة تنُقل، رسالة ترُفع، ومصيرٌ يعُبَّر عنه بصيغة »نحن  

انتماء  إلى  مؤقتة  خدمةٍ  من  تحَول  فالتجنيد  معنى،  ذات  مهمة  إلى  الغزو  حوّل  هذا  السرد 

لمشروع خالد، فالسرد يمنح الحرب أو الحركة معنى أوسع ويحول المشاركين إلى عناصر  

 .نشر ونصرة

 عبد الرحمن الداخل: صياغة الهوية كأداة تعبئة  

لقبائل متناحرة عبر فكرة مشتركة عن المجد والانتماء؛ كما فعل جنكيز خان من توحيد  

ا، طقس ا، وعد ا بمصير مشترك؛ فقد فعل ذلك عبد الرحمن   ولم يستخدم السيف وحده بل شعار 

الداخل حيث بنى أمةٍ على قصة عودة مجد مفقود وجعَل من قيادته بداية لحضارة جديدة في  

ا الناس يتبعونه ليس خوف ا من  لعقاب، بل رغبة  في استعادة هوية ضائعة،  الأندلس، فصار 

فالقائد الفاتح يصنع رواية تعُيد للناس فخرهم وعندما يتقن بناء الرمز والرواية يصير لديه  

 .جمهورٌ يدافع عن المشروع بغير مقابل

 هيمنة الكنيسة في العصور الوسطى  

وبا ليس وسيلة في العصور الوسطى، بلغ النفوذ الروحي ذروته حتى أصبح الدين في أور

للهداية، بل أداة للهيمنة والسيطرة، فالكنيسة لم تكن مجرد مؤسسة دينية، بل منظومة فكرية 

واقتصادية وسياسية تمتلك مفاتيح الجنة والنار في عقول الناس، فلقد نجحت فيما يمكن تسميته 

حتى لو كانت ، حين جعلت الناس يرون طاعة الكهنة طريق ا للنجاة،  "هندسة الإدراك الجمعي"

 .هذه الطاعة ضد منطق الحياة أو مصالحهم
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أن الكنيسة »كانت تملك من النفوذ   قصة الحضارةفي كتابه    ويل ديورانت يذكر المؤرخ  

إلى مشهد   ا  البابا«، مشير  أقدام  الغفران عند  أنفسهم يطلبون  الملوك  الملك هنري ما يجعل 

غريغوري  م أمام بابا الفاتيكان  1077الذي وقف حافي القدمين في الثلج ثلاثة أيام عام    الرابع

م من دخول الكنيسة، فهذا المشهد لم يكن مجرد طقس ديني، بل   السابع ليسترضيه بعد أن حُرِّ

 .رمز لتغلغل النفوذ الروحي حتى على السلطة السياسية

تلك المرحلة بأنها »عصر تبُاع فيه   فقد وصف  توماس كارلايلأما المؤرخ البريطاني  

صكوك الغفران كأنها أسهم في الجنة«، في إشارة إلى أن الكنيسة حولت الخوف من الآخرة  

إلى وسيلة اقتصادية لاستنزاف العامة، فكانت الجماهير تقُاد بالرموز والطقوس أكثر مما تقُاد 

 ."يبالعقل، مما جعلها أداة في يد من يمتلك خطاب "الحق الإله

 :لقد اعتمدت الكنيسة على ثلاث أدوات لبناء هذا النفوذ 

 احتكار المعرفة  .1

ا إلا عبر رجال الدين، فكانوا يملكون تفسير النصوص والتعليم، مما  فلم يكن العلم متاح 

 .جعلهم "الوسطاء الإجباريين" بين الإنسان وربه

 زرع الخوف المقدس  .2

 .لناس أن مخالفتها تعني الهلاك الأبديفقد جعلت العقيدة مرهونة بالولاء، وأقنعت ا

 الطقوس الجماعية  .3

الصليبية، كلها كانت طقوس ا جماهيرية تعزز   إلى الحروب  إلى الاعتراف  القداس  فمن 

 .الانتماء وتقتل التفكير الفردي

لكن هذا النفوذ الذي دام قرون ا لم يسقط بقرارٍ من ملكٍ ولا بثورة سلاح، بل انهار أمام  

الغاضبة، وبالتنويرين الذين زاروا الشرق والدول الإسلامية ورأوا فيها   هيريةالحركة الجما
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حرية وحضارة مع تمسكهم بالدين الإسلامي، وحينئذ وعندما بدأ الناس يدركون أن الإيمان  

لا يقُاس بالطاعة العمياء، انكسرت هيبة المؤسسة التي كانت تسيطر على العقول، وجاءت 

ا لهذا الوعي المتناميحركة الجماهير الغاضبة    .في القرن السادس عشر تتويج 

 

فلم تكن الثورة ضد الكنيسة فحسب، بل ثورة على الخضوع الذهني، وعلى هندسة الإدراك  

ومع أن تجربة الكنيسة قد تبدو بعيدة، إلا التي صاغت الجماهير قرون ا طويلة باسم الكنيسة،  

واستثمار خوفهم، لا يدوم مهما كان    استغفال الناسأنها تذكّرنا اليوم بأن النفوذ حين يقوم على  

بدل الوعي، إنما تزرع بذور    الجهل الجمعيته الظاهرية، فكل سلطة تبني تأثيرها على  قو

 .انهيارها بيدها

القوة التي لا تستند إلى  وهكذا، كان نفوذ الكنيسة في العصور الوسطى درس ا خالد ا في أن  

 .، وأن من يحتكر السرد يحتكر العقول، ولو مؤقت ا فقطالوعي تتحول إلى استعباد

أو حتى حركة   التجارية،  أو علامتك  ا تجاري ا حول سلعتك،  تبني جمهور  أن  أردت  إذا 

ا، وأعد طقس ا يعيد  اجتماعية؛ فابدأ من فهم هذه البنية التاريخية، فاغرس قصة، اصنع رمز 

 .التأكيد يومي ا، فإنك حينئذ ستحول النفوذ من مهارة فردية إلى بنية اجتماعية لا تنهار بسهولة

 اتيجيات المعاصرة في التأثير التجاري والسياسي الاستر

في عالم اليوم، لم تعد الجماهير تتشكل فقط من خلال الرموز التاريخية أو الإطار الفكري 

أصبحت   بل  الحديثةالأيديولوجي،  بالأدوات  مباشر  بشكل  الإعلانية، تتأثر  الحملات  من   ،

يتبعون الفكرة، أو الرؤية، وليس المنتج    الوسائل الرقمية، لكن الجوهر نفسه لم يتغير، فالناس

 .أو الحدث فقط

 التأثير في المجال التجاري 

مجرد   تبيع  لا  الرياضية،  الأندية  أو  السلع  تجارة  قطاع  في  سواء  الحديثة،  الشركات 

شركة لكزس في المملكة العربية  منتجات، بل تبني أتباع ا مخلصين مرتبطين بالرمز والهوية، ف
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تقتص  السعودية الفخامة لم  تعكس  متكاملة  تجربة  بل صممت  فاخرة،  سيارات  بيع  على  ر 

ا  والتميز الشخصي، وجعلت العملاء يشعرون بأن الانتماء إلى علامتها التجارية يمثل جزء 

من هويتهم وطموحاتهم، وقد شاهدت ذلك بنفسي أثناء وجودي في السعودية، حيث لاحظت 

 .وكأنها أكثر من مجرد سيارةكيف يتحرك الزبائن ويتفاعلون مع العلامة 

الناسفي    ديل كارنيجيكما يقول   الطريقة الأقوى  " :كيف تكسب الأصدقاء وتؤثر في 

 ".لتغيير سلوك الآخرين هي عبر إثارة اهتماماتهم ومشاعرهم، لا مجرد إعطائهم معلومات

رؤية  م  عند اختيار الرؤساء أو قيادة الأحزاب، لا يكفي تقديم برنامج عملي، بل يجب تقدي

فالشركات والأحزاب السياسية تستخدم هذا المبدأ لبناء ولاء    كبيرة، شعور بالهوية والانتماء،

عبر   وهيدائم،  مكررة  أخرى  وأشياء  المستمر،  العقل   المحتوى  في  الانتماء  تغرس  التي 

 .الباطن

 الدمج بين التاريخ والتجارة والسياسة 

الجماهير لا يكتمل إلا حين نربط بين فهم  التأثير   إن  استراتيجيات  التاريخية،  الدروس 

هذه الثلاثة مجالات، رغم اختلافها الظاهر، تتشارك  التجاري، وأدوات القيادة الجماهيرية، و

الأتباع يتبعون الأفكار، وليس المنتجات أو الشخصيات  في نفس المبادئ الأساسية، وهي أن  

 .فقط

 التأثير التجاري المعاصر 

قصص العلامة التجارية،  من   نفس المبادئ، لكن بصيغ حديثة،  الشركات الكبرى تستخدم

والانتماء الهوية،  الرموز،  بالانتماء،  ا  شعور  تخلق  التجارة،    .التي  التاريخ،  دمج  وعند 

 . نمط ا ثابت ا لبناء الأتباعوالسياسة، نجد أن هناك 
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 عشر  الرابعالفصل 

 

 

 إطلاق جمهورك من الصفر
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 والمحرك الأساسيتحديد الفكرة 

فهذه النواة ليست مجرد كلمات على  بنواة فكرية قوية،كل حركة جماهيرية ناجحة تبدأ  

الفكرة التي تحمل سبب وجودك، ورسالتك ورق أو شعار جميل على صفحة اجتماعية، بل هي  

قبل أن تبحث عن الأتباع، يجب أن تكون  الكبرى، والقيمة التي ستجعل الناس يلتفون حولك،

 يجب أن يتبعك الناس؟ ولماذا تهمهم فكرتك؟  يك إجابة صريحة عن السؤال المركزي؛ لماذا لد

التاريخ مليء بالأمثلة من قادة وحركات بدأت بفكرة بسيطة، لكنها قوية بما يكفي لإحداث 

القوة لا تأتي من الجاذبية الشخصية وحدها، بل من وضوح الفكرة ومقدار تأثيرها التغيير، ف

 .حياة الناسفي 

تخيل أنك تريد إنشاء حركة اجتماعية تهدف إلى تعزيز التعليم الرقمي في المدارس، فإذا  

اكتفيت بالحديث عن التكنولوجيا فقط، سيهتم بعض الناس بينما سيتجاهلها الآخرون، ولكن 

تمكين كل طفل ليصبح صانع تغيير في مجتمعه من خلال " :إذا بدأت بفكرة مركزية مثل

قريبة من القلوب، واضحة، وتحمل معنى يجعل الناس  هنا تصبح الرسالة   ،"الرقمي   التعلم

 .يشعرون أن مشاركتهم لها قيمة فعلية

هي   بل  جملة  مجرد  ليست  والانتماء  الفكرة  العواطف،  القيم،  بين  يربط  داخلي  محرك 

إ الجماعي،   إلى اختيار الرموز،  الشعار،  لى  وهي تحدد مسار كل قرار لاحق، من تصميم 

صياغة الرسائل التي تصل إلى الأتباع. بدون فكرة قوية، ستظل كل جهودك مشتتة، وستفشل  

 .محاولاتك في بناء أتباع مخلصين

 دراسة الجمهور وبناء الانتماء 

معرفة الجمهور ، تأتي الخطوة الثانية الحاسمة،  الفكرة والمحرك الأساسيبعد أن تحدد  

قيمه،  الفكرة وحدها لا تكفي، فكل جمهور له   النفسية والاجتماعية،المستهدف وفهم دوافعه  

فهَْم هذه العناصر يجعل الفكرة ليست فقط جذابة، بل تصبح   اهتماماته، مخاوفه، وطموحاته،

 .مرتبطة مباشرة بحياة الناس وتجاربهم اليومية



 

- 149 - 

      

 رابطة القلوب قبل روابط الالتزام العسكري

ى القوة العسكرية أو الموارد فقط، بل على قدرتهم العميقة على  القادة العظام لم يعتمدوا عل

فهم الجماهير، وقراءة دوافعهم النفسية، وتوحيدهم تحت فكرة واحد؛ ولعل من أبرز الأمثلة 

على ذلك القائد المرابطي الذي جسّد المعنى العميق لفنّ التأثير الجماهيري قبل أن يعُرف هذا  

بن عمر اللمتوني، المؤسس الحقيقي لحركة المرابطين في    المصطلح بقرون، وهو أبو بكر

المغرب والأندلس، ورجل الصحراء الذي صنع من البداوة حضارة، ومن القبائل المبعثرة 

 .قوة  جامعة

لم يكن أبو بكر قائد ا عسكري ا فحسب، بل كان مهندس ا للنفوذ الجماهيري بالمعنى النفسي  

ئل الصنهاجية تتنازع الغنائم وتغرق في العصبيات، أدرك  والاجتماعي، ففي زمنٍ كانت القبا

إلى الزهد والانضباط والإخلاص، وأسّس نواة    الفكرة؛ فدعاهم  أن السلاح لا يوحّدهم، بل 

 .روحية وتنظيمية تحوّلت لاحق ا إلى إمبراطورية المرابطين

لدين، وأعظمهم يذكر المؤرخ ابن خلدون عنه في تاريخه أنه "كان من أشد الناس تمسك ا با

الدنيا"، ويضيف الناس على  " :ورع ا وزهد ا في  القلوب باللين لا بالقهر، ويجمع  كان يأخذ 

عدله من  يرونه  بما   ".الكلمة 

لقد فهم أبو بكر أن النفوذ لا يبدأ من القصور، بل من الصدور؛ من قدرة القائد على جعل  

 .أتباعه يرون فيه تجسيد ا لما يؤمنون به

ملك طواعية  لابن عمه يوسف بن تاشفين ليعود إلى الصحراء لنشر الدعوة،  وحين ترك ال

فلم يخشَ فقدان السلطة، لأنه لم يسعَ إليها  أثبت أن أعظم القادة هم من يصنعون قادة  غيرهم،

؛ بل سعى لترسيخ الفكرة، وتلك هي الروح التي جعلت جنوده وأتباعه يرونه قدوة  في   أصلا 

ا في الحكمالإخلاص أكثر من كون  .ه أمير 

الرجل الذي لم يكن مجرّد   وبعده استلم منه الحكم أمير المسلمين القائد يوسف بن تاشفين،

حاكم أو فاتح، بل مهندس وعيٍ جماهيري جمع بين الزهد في النفس والعظمة في الرسالة،  

ع في ساحة  في زمنٍ كان التفرّق يمزّق الأندلس، أدرك ابن تاشفين أن النصر الحقيقي لا يصُن
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، بل في ساحة القلوب، فقام بتوحيد القبائل الصحراوية تحت راية "الدعوة إلى   المعركة أولا 

 .الإصلاح والجهاد"، وصاغ لهم هوية جديدة تقوم على الدين والانضباط والتضحية

يذكر المؤرخ ابن الأثير في الكامل في التاريخ أن يوسف بن تاشفين "كان شديد الورع،  

سة، ثابت العزم، يهابهُ الملوكُ قبل الرعية"، ولم يكن يرُهب الناس بالعقاب، بل حسن السيا

إذا سار يوسف إلى المعركة، شعرنا أن الله  " :يلُهمهم بالقدوة، حتى أن جنوده كانوا يقولون

 ".معنا

إلى الأندلس في لحظة تاريخية   البحر  الوعي العميق بالجماهير، استطاع أن يعبر  بهذا 

الزلاقة )  فارقة، وأن المسلمين في معركة  إلى  1086يوحّد  الفردي  الولاء  م(، حيث تحوّل 

 ."ولاءٍ جمعي، يذوب فيه العربي والبربري في هويةٍ واحدة: "نحن المسلمون

 دراسة الجمهور وبناء الانتماء 

معرفة الجمهور ، تأتي الخطوة الثانية الحاسمة،  الفكرة والمحرك الأساسيبعد أن تحدد  

قيمه،  الفكرة وحدها لا تكفي، فكل جمهور له   المستهدف وفهم دوافعه النفسية والاجتماعية،

فهَْم هذه العناصر يجعل الفكرة ليست فقط جذابة، بل تصبح   اهتماماته، مخاوفه، وطموحاته،

 .مرتبطة مباشرة بحياة الناس وتجاربهم اليومية

لقادة العظام لم يعتمدوا على القوة العسكرية أو الموارد فقط، بل على قدرتهم العميقة على  ا

فهم الجماهير، وقراءة دوافعهم النفسية، وتوحيدهم تحت فكرة واحد؛ ولعل من أبرز الأمثلة 

على ذلك القائد المرابطي الذي جسّد المعنى العميق لفنّ التأثير الجماهيري قبل أن يعُرف هذا  

المصطلح بقرون، وهو أبو بكر بن عمر اللمتوني، المؤسس الحقيقي لحركة المرابطين في  

المغرب والأندلس، ورجل الصحراء الذي صنع من البداوة حضارة، ومن القبائل المبعثرة 

 .قوة  جامعة

لم يكن أبو بكر قائد ا عسكري ا فحسب، بل كان مهندس ا للنفوذ الجماهيري بالمعنى النفسي  

تماعي، ففي زمنٍ كانت القبائل الصنهاجية تتنازع الغنائم وتغرق في العصبيات، أدرك  والاج
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إلى الزهد والانضباط والإخلاص، وأسّس نواة    الفكرة؛ فدعاهم  أن السلاح لا يوحّدهم، بل 

 .روحية وتنظيمية تحوّلت لاحق ا إلى إمبراطورية المرابطين

كان من أشد الناس تمسك ا بالدين، وأعظمهم يذكر المؤرخ ابن خلدون عنه في تاريخه أنه " 

الدنيا"، ويضيف الناس على  " :ورع ا وزهد ا في  القلوب باللين لا بالقهر، ويجمع  كان يأخذ 

عدله من  يرونه  بما   ".الكلمة 

لقد فهم أبو بكر أن النفوذ لا يبدأ من القصور، بل من الصدور؛ من قدرة القائد على جعل  

 .لما يؤمنون بهأتباعه يرون فيه تجسيد ا 

وحين ترك الملك طواعية  لابن عمه يوسف بن تاشفين ليعود إلى الصحراء لنشر الدعوة،  

فلم يخشَ فقدان السلطة، لأنه لم يسعَ إليها  أثبت أن أعظم القادة هم من يصنعون قادة  غيرهم،

؛ بل سعى لترسيخ الفكرة، وتلك هي الروح التي جعلت جنوده وأتباعه يرونه قد وة  في  أصلا 

ا في الحكم  .الإخلاص أكثر من كونه أمير 

الرجل الذي لم يكن مجرّد   وبعده استلم منه الحكم أمير المسلمين القائد يوسف بن تاشفين،

حاكم أو فاتح، بل مهندس وعيٍ جماهيري جمع بين الزهد في النفس والعظمة في الرسالة،  

ن أن النصر الحقيقي لا يصُنع في ساحة  في زمنٍ كان التفرّق يمزّق الأندلس، أدرك ابن تاشفي

، بل في ساحة القلوب، فقام بتوحيد القبائل الصحراوية تحت راية "الدعوة إلى   المعركة أولا 

 .الإصلاح والجهاد"، وصاغ لهم هوية جديدة تقوم على الدين والانضباط والتضحية

"كان شديد الورع،  يذكر المؤرخ ابن الأثير في الكامل في التاريخ أن يوسف بن تاشفين  

حسن السياسة، ثابت العزم، يهابهُ الملوكُ قبل الرعية"، ولم يكن يرُهب الناس بالعقاب، بل 

إذا سار يوسف إلى المعركة، شعرنا أن الله  " :يلُهمهم بالقدوة، حتى أن جنوده كانوا يقولون

 ".معنا

إلى الأندلس   البحر  الوعي العميق بالجماهير، استطاع أن يعبر  في لحظة تاريخية  بهذا 

الزلاقة ) المسلمين في معركة  إلى  1086فارقة، وأن يوحّد  الفردي  الولاء  م(، حيث تحوّل 

 ."ولاءٍ جمعي، يذوب فيه العربي والبربري في هويةٍ واحدة: "نحن المسلمون
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بن عمر   بكر  أبو  القائد  الجمهور، فكما وحّد  التسويق وصناعة  في  العظيم حديث ا  المعنى  ونرى هذا 

د جمهورها  اللمتوني الناس حول فكرة روحية تتجاوز المصالح، فإن العلامات التجارية القوية اليوم توحِّّ

 .حول قيمة معنوية تتجاوز المنتج ذاته

ا كما لم يجمع ابن تاشفين القبائل بالسيف،   الولاء لا يشُترى بالإعلانات، بل يبُنى بالثقة والمعنى، تمام 

بالرؤية   النفسية بل  دوافعهم  وتخاطب  بعمق،  جمهورها  تفهم  التي  فالشركات  والقدوة،  المشتركة 

ا لا تهزّه المنافسة  .والاجتماعية، هي التي تبني ولاء  مستمر 

وفي التسويق كما في القيادة، القلب هو ساحة المعركة الحقيقية؛ لا يمكنك أن تشتري مكان ا في عقول 

 .الناس قبل أن تلمس ما في صدورهم

ا كما تحوّل المرابطون من   وهكذا تتحول العلامة التجارية من بائع إلى قائد، ومن منتج إلى رمز، تمام 

 .قبائل متفرقة إلى أمة واحدة تحت راية الإيمان والفكرة
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 عشر  الخامس الفصل

 

 

 البداية وجذب الأتباع الأوائل
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 فن التوقيت وبذرة الانطلاق 

ا ما  كل فكرة عظيمة، قبل أن تصبح ت ا جماهيري ا، كانت يوم  بذرة صغيرة تبحث عن يار 

فليس كل توقيت يصلح للانطلاق، ولا كل جمهور مهيأ   تربة خصبة وزمن مناسب لتنبت فيه،

للتلقي، فإن التوقيت، كما يقول المؤرخ البريطاني "أرنولد توينبي"، هو الفارق بين "العبقري  

 ."يأتي في اللحظة التي ينتظره فيها الناسالذي يسبق عصره فينُسى، وبين القائد الذي 

الوعي الجمعي يشبه البحر، لا يمكن  لقد فهم القادة عبر التاريخ هذه القاعدة العظيمة: أن  

، إذ لم  صلاح الدين الأيوبيوهذا ما فعله    قيادته، بل يمكن توجيه موجه في لحظة اندفاعه،

النفوس ووحّد الصفوف؛ فكانت لحظة الانطلاق يعُلن حربه ضد الصليبيين إلا بعد أن أعدّ  

 .انعكاس ا لتوقيتٍ نفسيّ واجتماعيّ محسوب بدقة

الزعماء والمبدعين الذين اختاروا لحظة  وفي التاريخ الحديث، يمكننا أن نرى كيف أن  

حدثٌ رمزيّ يشُعل ، فإطلاق الفكرة ليس مجرد إعلان، بل  الانطلاق الصحيحة صنعوا الفارق

الأو المتابعين،الحماس  نفوس  في  الحروب   ل  استخدموا  حين  هذا  فهموا  القدماء  والرومان 

مجد  من  جزء  أنه  يشعر  العادي  المواطن  جعلت  التي  الرمزية  والمواكب  الاحتفالية، 

 .الإمبراطورية

التوقيت هو نصف وهكذا، سواء التجارة أو الدعوة لإطلاق مشروعٍ ما، أو سلعة معينة، ف

تكون عظيمة، لكن إن خرجت قبل أوانها، اختنقت؛ وإن تأخرت، ماتت    وإن فكرّتك قد   النجاح،

في رحم الصمت، والقائد الحقيقي لا يكتفي بصنع الفكرة، بل يقرأ نبض الجماهير، ويطُلقها 

 .القلوب مهيأة، والعقول مشتعلة، والظروف ناضجةفي اللحظة التي تكون فيها 

 

 ية جذب الأتباع الأوائل وبناء النواة الجماهير 
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مرحلة بناء النواة الأولى  بعد أن تطُلق فكرتك في اللحظة المناسبة، تبدأ المرحلة الأخطر،  

هؤلاء ليسوا مجرد جمهور، بل هم البذرة التي ستنمو منها الحركة، والفريق الذي   من الأتباع،

 .سيحمل عنك الرسالة عندما تغيب، ويؤمن بها حتى دون وجودك

القلوب القليلة التي فهمت الفكرة بعمق التاريخ لم يبدأوا بالجماهير، بل بـالقادة العظام عبر  

، ويقُال إن خالد بن الوليد عندما تولّى قيادة الجيوش الإسلامية، لم يبحث وآمنت بها بصدق

عن العدد، بل عن الرجال الذين "يثقون في النصر كما يثقون في وجود الله، فالجماهير تأتي 

 .معمل الإيماناة الأولى فهي لاحق ا، أما النو

خرج   حين  آخر،  زمن  تاشفينفي  بن  على   يوسف  يعتمد  لم  المرابطين،  دولة  ليؤسس 

الجموع المتفرقة، بل كوّن أولا  نخبة من الرجال حملوا الفكرة بعقيدة صافية وانضباط دقيق، 

لم يكن  حتى صارت الدولة بعد ذلك منارة في المغرب والأندلس، وعندما دخلوا الأندلس،  

؛ وهذا هو سرّ كل حركة  نشر الفكرة التي توحد الناس على العدل والدينهدفهم الحكم، بل  

 .ناجحة، أن تبدأ بهدف معنوي يتجاوز المصالح الآنية

أما في عصرنا الحديث، فالشركات والعلامات التجارية تتبع نفس القاعدة، وإن اختلفت  

، في بداياتها ب  هونداالأدوات، فشركة  عد الحرب العالمية الثانية، لم يكن لديها موارد ولا مثلا 

جمهور، ولكنها كوّنت نواة من العاملين المتحمسين، آمنوا بفكرة “التحدي الياباني” في وجه  

مؤمنين الشركات الغربية والأمريكية؛ وتلك المجموعة الصغيرة لم تكن مجرد موظفين، بل  

“سويشيرو هوندا” أن الأتباع الأوائل لا يشُترون لقد فهم    برسالة وطنية وتجارية في آن واحد،

 بالمال، بل يكُسبون بالإلهام، وبأن تجعلهم يرون في مشروعك انعكاس ا لطموحاتهم الخاصة. 

وهذا هو جوهر بناء الأتباع الأوائل؛ أن تمنحهم سبب ا يؤمنون به، لا مجرد منتج أو شعار  

دافعوا عنك كما ي بالسبب،  آمنوا  فإذا  لم يجدوه،  يرفعونه،  المحارب عن عقيدته، وإذا  دافع 

 .تركوك عند أول اختبار

 Marketingوهنا يلتقي قولنا مع ما كتبه عالم التسويق الشهير فيليب كوتلر في كتابه  

4.0: 
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العلامات التجارية القوية لا تبيع منتجات، بل تبني روابط عاطفية، عندما تصبح القيم  “

ا من   ”.هوية العميل، يتحول الزبون إلى شريك في القصةالتي تمثلها الشركة جزء 

هذا ما يفسّر كيف تصنع بعض الشركات من عملائها أتباع ا يدافعون عنها كما لو كانت 

ا لهم، ففي عالم اليوم، الولاء لا يشُترى بالإعلانات، بل يزُرع بالإيمان بالفكرة  .وطن ا صغير 

لعابر، بل عن المؤمن الصادق، ذاك الذي  القائد، مثل المسوّق، لا يبحث عن المستهلك ا

والقائد الذكي يعرف أن البداية ليست يرى في المنتج أو الفكرة مرآة  لذاته ورسالة  لوجوده،  

، فابحث عن الأوائل الذين يشبهون رؤيتك لا مظهرك، الذين يسمعون  النوعفي الكثرة، بل في  

رارة إلى نارٍ تضئ العالم،  نبض فكرتك لا صدى صوتك؛ فهم من سيحوّلون فكرتك من ش 

 .ومن حلمٍ إلى تيارٍ جماهيريٍّ لا يقُاوم

 التدرج في المسؤولية والمشاركة  

في   مسؤوليات محددة ومشاركة حقيقيةلتحويل الأتباع المبكرين إلى قوة دائمة، امنحهم  

تطوير الفكرة، فيمكن أن تكون هذه المهام نشر محتوى، قيادة مجموعات فرعية، أو تقديم  

اقتراحات استراتيجية، كلما زادت مشاركة الأتباع، زاد شعورهم بالمسؤولية والانتماء، وهذا  

 .استدامة الحركة الجماهيريةبدوره يزيد من 
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 الترميز الشخصي والقدوة  

القائد الحقيقي لا يفرض الولاء، بل يلُهمه، فالتاريخ الإنساني يبرهن أن أعظم القادة لم  

ا تجسد الفكرة نفسها، انظر إلى   نور الدين محمود يكونوا مجرد أصحاب سلطة، بل رموز 

، الذي لم تبُنَ هيبته على السيف وحده، بل على ما مثلّه من قيم العدل والرحمة، حتى  زنكي

ا للوحدة والنهضة الإسلاميةأصبح اسمه    .رمز 

امتلك كل مظاهر القوة المادية، لكنه افتقد جوهر القدوة،    فرعونوفي المقابل، نجد أن  

فانهار رمزه بزوال سلطانه، هذا يوضح أن الترميز الشخصي ليس في الألقاب أو الثروات، 

اع فيك صورة ما بل في الصدق مع الفكرة، وفي انسجام القول مع الفعل، فحين يرى الأتب

ا بين الإيمان   يؤمنون به، يتحول ولاؤهم من شخصك إلى الرسالة نفسها، وتصبح أنت جسر 

ا للسلطة الزائلة   .والفعل، لا مركز 

وهذا المبدأ يتكرر حتى في العصر الحديث، فـ مايكل جوردان لم يصبح أسطورة لأنه 

ف الاستسلام، وجعل من كل مباراة يسجل النقاط فقط، بل لأنه جسّد روح العزيمة التي لا تعر

ا عالمي ا   درس ا في الإصرار، والذي تجاوز حدود الموهبة بالانضباط والتفاني، حتى أصبح رمز 

 ”.لفكرة “العمل الجاد يتفوق على الموهبة إن لم تعمل الموهبة بجد

ا شكلت وجدان أجيال كاملة، لأنهم جسّ  دوا  هؤلاء لم يكونوا مجرد أسماء لامعة، بل رموز 

الفكرة التي يمثلونها، فصار الناس يرون فيهم أنفسهم حين يكونون في أقصى حالات الإيمان، 

 .والطموح، والإصرار على القمة
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 بناء اللبنات الأولى والدائرة المقربة في صناعة الجمهور 

يراه كل فكرة عظيمة تبدأ بدائرة صغيرة من المؤمنين الحقيقيين، أولئك الذين يرون ما لا  

التي تولِّّد   الحرارية  النواة  الدائرة هي  الناس بعد، ويصدقون ما زال العالم يشك فيه، وهذه 

القائد،   وقوة  الفكرة،  تختبر صدق  التي  وهي  الجمهور،  صناعة  رحلة  في  الأول  الانفجار 

 .وجاذبية الرسالة 

مجرد عملاء،   في عالم التسويق الحديث، يطُلقَ على هؤلاء “المتبنون الأوائل”، وهم ليسوا

بل شركاء وجدانيون في صناعة العلامة التجارية، وتراهم يتحدثون عنها كما يتحدث الجندي 

ا، بل اشتروا فكرة ومعنى وهوية  .عن قائده، بكل انتماء واعتزاز، لأنهم لم يشتروا منتج 

كل فكرة تحتاج إلى صد ى عاطفي قبل أن  “  :”وكما يقول الفيلسوف الفرنسي “ميشيل سير

وهذا الصدى العاطفي لا يولد من فراغ، بل من التجربة الأولى    ”.حث عن جمهور عقليتب

انتماء   أو  ا، صدق ا،  انبهار  فيهم  التجربة  هذه  تخلق  فحين  للفكرة،  أول جمهور  يعيشها  التي 

وجداني ا، يتحولون من “مستهلكين” إلى رسل للفكرة، ينشرونها بصدق لا تستطيع أي حملة 

 .دعائية أن تصنعه

 من الثقة إلى الولاء 

الدائرة الأولى هي مقياس النجاح الحقيقي لأي مشروع، لأن ما تبنيه معهم في البدايات 

يتكرر في كل توسع لاحق، إنهم المرآة التي تعكس مدى وضوح رؤيتك، وحرارة شغفك،  

  وقدرتك على الإلهام، فكما كان القائد في المعركة يختبر صلابته في أعين خاصته قبل أن

يخوض الميدان، كذلك يفعل القائد التجاري اليوم؛ لا يطلق فكرته إلى السوق قبل أن يزرعها 

 .أولا  في قلوب من حوله

وكانت كل حركة تاريخية مؤثرة، من العلامات التجارية الكبرى، تبدأ من نواة ضيقة، 

 .فهموا الرسالة بعمق، ثم بثوّها في دوائر أوسع

 ء الأول الدائرة المقربة… مصنع الولا
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القائد الذكي لا يبحث عن الأتباع الكُثر في البداية، بل عن القلوب الصادقة القليلة، فالكثرة 

دون ولاء تشبه الجيوش التي تهرب عند أول اختبار، أما القلة المؤمنة فتقلب الموازين، فتلك  

حها الأولى في الدائرة الأولى هي التي تنقل حرارة الإيمان إلى الآخرين، وتمنح الفكرة ملام

 .السوق

هوية  فيها  تتكوّن  التي  المرحلة  أي  المؤسِّّس؛  “الولاء  عليه  نطلق  الحديث  التسويق  في 

العلامة التجارية، لا من خلال الشعار أو الحملة الإعلانية، بل من خلال طريقة تعاملها مع 

 .ثقةأول جمهورها، واستماعها إليهم، واستثمارها في بناء علاقة شخصية متبادلة ال

الولاء لا يشُترى، بل يكُسب عندما يشعر العميل أنه شريك في النجاح، “  :يقول فيليب كوتلر

 ”.لا مجرد مصدر أرباح

 من اللبنة أولى إلى نظام جماهيري  

حين تتقن هذه المرحلة، تتحول الدائرة الأولى إلى نظام جذب ذاتي، يجلب إليك جماهير  

بع حقيقي يجلب آخر، ليس لأنك طلبت منه، بل لأن جديدة دون مجهود دعائي كبير، فكل تا

ا من هويته، هكذا تتحول الدائرة الصغيرة إلى قاعدة، ثم إلى موجة، ثم   الفكرة أصبحت جزء 

 .إلى حركة جماهيرية لا يمكن إيقافها

إن بناء الجمهور لا يبدأ بالإعلانات، بل بالعلاقة الإنسانية الأولى التي تنسجها بصدق، 

ها بشغف. ومن هنا تتشكل القوة الحقيقية، وهي قوة الفكرة حين تؤمن بها القلة  وتحافظ علي

 .بصدق، قبل أن يعرفها الجميع بالاسم
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 الشبكي وصناعة الجيوش التسويقية الأولى  التسويق 

كل حركة تسويقية ناجحة تبدأ بحلم صغير في عقول القلة، ثم تتحول إلى قوة جماهيرية  

 :وهنا يأتي أحد أكثر النماذج إثارة في تاريخ التسويق المعاصر  ضخمة تحرك السوق بأكمله،

 .نظام التسويق الشبكي

هذا النظام الذي يعتمد على بناء “شبكة” من المروجين الذين ينشرون الفكرة، ليس لأنهم  

المالي   موظفون رسميون، بل لأنهم مؤمنون بأنهم جزء من مشروع ضخم، وأن مستقبلهم 

ن هذا النموذج التجسيد الحديث لما يمكن تسميته بـ “الولاء الجماهيري معلق بنجاحه، لقد كا

التجاري”، حيث يتحول الناس من مجرد زبائن إلى جنود ميدانيين للفكرة، يتحركون بلا توجيه  

 .مباشر، وبدون مقابل ثابت

الناس لا يعملون من أجل المال فقط، “يقول بيتر دراكر في إحدى تحليلاته لثقافة السوق  

 ”.بل من أجل الشعور بالمعنى، والربح يصبح أقوى دافع عندما يغُلّف بالانتماء

أحد   الثانوية، ودعاني  بداياتي، حين كنت في مرحلة  الظاهرة بعيني في  لقد رأيت هذه 

أصدقائي لحضور لقاءٍ تعريفي في إحدى الشركات التي كانت تعمل بنظام التسويق الشبكي، 

بالحما ا  المكان مزدحم  المالية،  وكان  الحرية  الوعود، وشعارات ضخمة عن  س فضلا عن 

أحلام السفر، سيارات فارهة، قصص نجاح ترُوى على المسرح بإيقاع عاطفي حارق، كنت  

 .مذهولا  من تلك الطاقة الهائلة، ومن قدرة هذا النظام على تحريك مئات الشباب بعاطفة واحدة

ا    –لكن ما أثار فضولي   لمنتجات نفسها لم تكن بهذه الجودة التي أن ا  – وربما حزني أيض 

تبُرر كل هذا الولاء، فقد كانت منتجات عادية، بعضها يمكن أن تجد ما هو أفضل منه في 

السوق المحلي، ومع ذلك، كان الناس يتحدثون عنها وكأنها مفتاح الثراء الأبدي، يروّجون لها 

 .ع الآخرين بالانضمامبصدق، ويدافعون عنها بشغف، ويقضون ساعات طويلة في إقنا

هذه ليست شركة عادية، هي  “أذكر أن صديقي قال لي يومها، بعينين تلمعان بالحماس  

للحرية  ”.طريقنا 

لم يكن يرى المنتج، بل يرى نفسه في المرآة التي وضعتها له الشركة، وهنا بدأت تتشكل 
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 يتبعون المنتج، بل عندي أولى بذور الفهم العميق لعالم التسويق والجماهير، وأن الناس لا

الحلم الذي يوضع خلفه، وأن الإيمان، حتى لو كان في غير موضعه، يمكن أن يصنع طاقة  

 .تسويقية لا تقُدر بثمن

كانت الشركة تكذب، ولكن الكذبة كانت جميلة بما يكفي ليصدقها الناس، لقد أتقنوا صناعة  

يبذلون الجهد، ويدفعون المال،    “الإيمان الزائف”، إيمان يجعل الناس يتحركون بكل قوتهم،

 .وهم يظنون أنهم في طريقهم للثروة، بينما هم في الحقيقة يبنون ثروة غيرهم

الجماهير لا تبحث عن الحقيقة، بل عن الوهم  “  :يقول الفيلسوف الفرنسي جوستاف لوبون

 ”.الذي يمنحها الطمأنينة

تقدم الوهم في عبوة مغلفة بالأمل،  وهذا ما تفعله تلك الشركات ببراعة حتى الآن، إنها  

 .وتترك البقية للجماهير لتصنع دعايتها المجانية

ومع الوقت، أدركت أن نموذج التسويق الشبكي لم يكن فاشلا  في جوهره، بل في أمانة  

التطبيق، فحين يسُتخدم الإيمان الجمعي في مكانه الصحيح، يمكنه أن يصنع أعظم حركات  

الناس حين يؤمنون بفكرة أو علامة تجارية تمنحهم المعنى، يصبحون التسويق في التاريخ، ف

سفراءها الحقيقيين، يتحركون بلا مقابل لأنهم يجدون في الفكرة انعكاس ا لهويتهم ورغبتهم في  

 .التميز

بالإيمان، وأن   بل يزُرع  يشُترى بالإعلانات،  التجاري لا  الولاء  بناء  أن  وهكذا تعلمت 

 .ى منتج جديد بقدر حاجته إلى قصة جديدة يؤمن بهاالجمهور ليس بحاجة إل

 .فالفكرة التي تحُرّك القلب، قادرة على أن تحُرّك السوق بأكمله
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 عشر  السادسالفصل 

 

 

 أدوات قياس التأثير وإدارة المجتمع الجماهيري 
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 أساسيات قياس التأثير وفهم ديناميكيات الجماهير 

في عالم اليوم، لم يعد بناء الأتباع وإطلاق الفكرة كافيا  وحده لضمان النجاح المستدام،  

ديناميكيات الجماهير  ، وأن يفهم  مدى تأثيره الحقيقييجب على القائد أو المؤسس أن يعرف  

 .هنا تبدأ أهمية القياس والتحليل التي يشرف عليها،و

 لماذا نقيس التأثير؟ 

فهم كيفية تفاعل الأتباع مع  د تتبع الأرقام أو الإحصاءات، بل هو  قياس التأثير ليس مجر

يذكر أن الجماهير تتأثر بالقائد وبالرموز  سيكولوجية الجماهير، جوستاف لوبون في  الفكرة

متى تكون الفكرة أكثر من المعلومات المجردة، إذا أردت أن تستمر الحركة، يجب أن تعرف  

ف غير  أو  مملة  تصبح  ومتى  تعديل  عالةمحفزة،  لك  تتيح  التي  الأداة  هو  هنا  فالقياس   ،

 .الاستراتيجية قبل فوات الأوان

 :مستويات القياس

  فهم نتائج القياس وتحويلها إلى قرارات عملية، القدرة على  المهارة الأساسية للقائد هي  

وهي ما يميزه عن مجرد صاحب فكرة. لا يكفي جمع البيانات، بل يجب تحليلها، استخلاص  

 .استراتيجية مستمرة لتوسيع الانتشار وتعزيز الولاءروس، وتطبيقها لتطوير الد

 إدارة المجتمع وبناء شبكات دعم قوية 

،  إدارة المجتمع الجماهيري نفسه وبناء شبكات دعم قوية ومستدامة  الدور الأكثر تحديا  هو

الذين يمتلكون دوافع فالجمهور ليس مجرد أرقام أو إحصاءات، بل   شبكة حية من الأفراد 

، فإدارة الجماهير تتجاوز مجرد إرسال الرسائل أو التفاعل مع الأتباع؛ بل ومصالح مختلفة

، سواء كانت تجارية، سياسية، فن توجيه الطاقات الجماعية بطريقة تحقق أهداف الفكرةهي  

اجتماعية ابن خلدون في  أو  أو الحركة تعتمد على  المقدمة، كما لاحظ  الدولة  تماسك  ، قوة 

 .، وليس على القوة الفردية للقائد وحدهالجماعة ووحدة الانتماء
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الفرديةفتشجيع   يصبحون    المبادرات  بحيث  الأتباع،  للفكرةمن  مجتمعاتهم   سفراء  في 

وتكوين   ثانويةالخاصة،  قيادية  مسؤو  فرق  المجتمع،  نقل  داخل  الأعضاء،  تحفيز  عن  لة 

 .الاستدامة التنظيميةالمعلومات، وحل النزاعات؛ هذا ما يعزز من 

 قياس الأداء، التقييم المستمر، وتعديل الاستراتيجيات 

ما لا يقُاس، لا يدُار"، فالقياس ليس مجرد  "،  ابدأ بــ لماذا كما يؤكد سايمون سينك في كتابه  

أرقام، بل   الأتباجمع  بالفكرةتحليل سلوك  التزامهم  تفاعلهم، ومدى  ، معرفة من يشارك  ع، 

 .مستوى ولاء المجتمع وانتشار الرسالةبنشاط ومن يكتفي بالمتابعة، وحده يمكن أن يحدد 

 :تقييم الاستراتيجيات

فهذا يسمح بتحديد ما   تحليل النتائج وربطها بالأهداف المرسومة،بعد جمع البيانات، يجب  

الاستراتيجيات كانت  كتابه   إذا  في  لوبون  جوستاف  تعديل،  إلى  تحتاج  أو  فعالة  الحالية 

الجماهير لكن   سيكولوجية  والرموز،  بالقادة  تتأثر  الجماهير  أن  المدى يقول  طويل  النجاح 

 .يتطلب الاستجابة لتغيير سلوك الجماهير وتحليل ديناميكياتها باستمرار

وقياس الأداء وتقييم الاستراتيجيات هو العمود الفقري لأي حركة جماهيرية ناجحة، من  

خلال استخدام الأدوات الرقمية، الرصد المستمر، والتحليل الدقيق، يمكن تحويل أي مجتمع  

أتباع نشطين ومخلصين، قادرين على دعم الفكرة وتحقيق تأثير  من مجرد متابعين سلبيين إلى  

 .يع المستوياتملموس على جم
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 استراتيجيات جذب وتوسيع قاعدة الدعم الجماهيري

على   تحفيزهم  يجب  الفكرة؛  سماع  بمجرد  ملتزمين  يصبحون  لا  المشاركة  الجماهير 

يشمل،   النشطة، صغيرة،وهذا  جماعية  نقاش،   أنشطة  مجموعات  عمل،  ورش  لقاءات، 

تقدير للأتباع وتكافئهم؛ فهم الذين يساهمون في نشر الفكرة،   والحوافز المعنوية التي تعطي

 .تحويل الرسالة إلى قصة يرويها الأتباع ويعيشونها يتم وبسرد قصصي جذاب

 توظيف قوة التأثير الاجتماعي 

في   لوبون  جوستاف  أسماه  ما  وهذا  الآخرون،  يتبعهم  من  تتبع  سيكولوجية الجماهير 

عي يشكل السلوك الجماعي، والناس غالب ا ما يختارون اتباع  "التأثير الاجتما  :بأن الجماهير

يخلق تأثير القطيع   نخبة أولية من المؤيدين الملتزمينوبالتالي، بناء    "من يثق بهم مجتمعهم،

 .ويجذب مزيد ا من الأتباع الجدد

 توسيع القاعدة تدريجياً 

صغيرة بمجموعة  الرسائل ابدأ  لاختبار  عليه  الاعتماد  يمكن  الأولي  فالجمهور   ،

، واستخدم القصص، الرموز، والأنشطة انتقل إلى جماهير أكبرواستراتيجيات التفاعل، ثم  

فكل مجموعة جديدة قد تحتاج لتعديلات    التكيف مع التنوعالجماعية لتوسيع دائرة التأثير، و

 كامل. دقيقة في أسلوب التواصل لضمان التفاعل ال

وديناميكياته   نفهم طبيعة هذا الجمهوروقبل أن نتمكن من التأثير على الجماهير، يجب أن  

وقيم  اهتمامات  أفراد ذوي  تتكون من  بل  كتلة واحدة متجانسة،  ليست  فالجماهير  الداخلية، 

معرفة ما يحركهم وكيف تتشكل مختلفة، تتفاعل مع الأفكار بشكل متنوع، قياس التأثير يعني 

 .اتهمقرار

 تصميم الرسائل التحفيزية واستراتيجيات الإقناع
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حقيقي ا ا  التزام  يخلق  الرسائل  قوة    بناء  تكمن  وهنا  أتباع مخلصين،  إلى  الأفراد  ويحوّل 

بأنها   الجمهور يشعر  تجعل  في صياغتها بطريقة  بل  الفكرة،  إيصال  في  فقط  ليس  التأثير، 

 .تخصه شخصي ا، وأن التفاعل معها يمنحه معنى

تحفز العاطفة، تعكس القيم المشتركة، قوة الحقيقية لأي رسالة جماهيرية تكمن في أنها  ال

والجمع  وتستخدم الرموز والقصص بطريقة تجعل الجمهور يختار التفاعل بحرية والتزام،

بين الذكاء النفسي، والأدوات الحديثة، وسرد القصص التاريخي أو التجاري يجعل الرسالة لا 

 .المتلقين إلى أتباع نشطين وملتزمين تقُاوم، ويحوّل

 الاستدامة والنمو

واستراتيجيات   ضمان استمرار الولاء وتحويله إلى تأثير طويل المدى،أهم خطوة هي  

 :ذلك تشمل

 .المتابعة الدورية وتقديم تقدير للجهود الفردية والجماعية  •

 .تحديث الرسائل والأنشطة بما يتناسب مع تغير احتياجات الجمهور •

ا من هوية الفردرب •  .ط الفكرة بالقيم العميقة والمشتركة، بحيث يصبح الانتماء جزء 

 

قوة جماعية قادرة على  بناء أتباع مخلصين لا ينتهي عند التأثير الفردي، بل يمتد إلى خلق  

استخدام الأدوات النفسية، الرموز،  نشر الفكرة، الدفاع عنها، وتحويلها إلى تأثير ملموس،  

حركة   إلى  الفردي  الالتزام  يحول  الجماعية  الإدارة  وتقنيات  التاريخية،  القصص  سرد 

 .مستدامة وقادرة على التكيف والنمو
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 تأسيس البنية التحتية للأتباع 

ا، بحيث لا تعتمد فقط على الزخم    الهدف هنا هو أن تصبح الحركة أكثر صلابة ودوام 

التفاعل،   استمرار  يضمن  متكامل  نظام  على  بل  وحدها،  القائد  شخصية  على  أو  اللحظي 

 .الالتزام، والانتشار

 وضع الأسس التنظيمية 

 :هيكل داخلي واضحكل حركة تحتاج إلى 

 .تقسيم الأتباع إلى مجموعات صغيرة مع مسؤولين أو قادة محليين •

 .تحديد أدوار ومسؤوليات كل عضو بما يتوافق مع مهاراته واهتماماته •

 .وضع نظام متدرج للتأثير، بحيث يكون هناك مسار واضح للترقية والمشاركة الفاعلة •

وة الدائمة، ومن لا تنظيم له العصبية المنظمة تولد الق" :المقدمةكما أشار ابن خلدون في  

 ".يظل هش ا أمام تقلبات الزمن

 إنشاء أنظمة تواصل فعالة 

 :الاتصال المستمر مع الأتباع هو القلب النابض للحركة

 .استخدام القنوات الرقمية والاجتماعية لإيصال الرسائل بسرعة وبدقة •

 .ءإقامة اجتماعات دورية، ورش عمل، وفعاليات تفاعلية تعزز الانتما •

 .نظام إشعارات وتحفيز مستمر لتذكير الأتباع بالقيم والأهداف الكبرى للحركة  •

ا   ابدأ بــ لماذافي العصر الحديث، تشير كتب مثل   لسايمون سينك إلى أن القادة الأكثر نجاح 

 .بين الأتباع وبين الرؤية نفسها شبكة تواصل متينة ومستدامةهم من يخلقون 

 أدوات التحفيز والمكافآت 
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 :حافز دائمالتزام الأتباع يحتاج إلى 

 منح امتيازات حقيقية أو رمزية لمن يساهم بنشاط، كشهادات تقدير أو أوسمة تذكارية.  •

 .تشجيع المشاركة في القرارات أو المشاريع المصغرة داخل الحركة •

 .الاحتفال بالإنجازات الجماعية والفردية لبناء روح الفريق والولاء العاطفي •

 الأداء واستمرارية التطوير قياس 

 :متابعة مستمرة وتطوير استراتيجيلا يمكن للحركة أن تبقى قوية دون 

 .تقييم مدى التفاعل، الولاء، وانتشار الرسالة بشكل دوري •

جمع بيانات حول الأتباع لفهم الأنماط والسلوكيات، وتعديل الاستراتيجيات بناء  على  •

 .ذلك

 .يح المسار وتعزيز نقاط القوةاستخدام التغذية الراجعة لتصح •

على   تعتمد  الكبرى  للشركات  الرقمية  الدقيقةفالحملات  البيانات  الرسائل    تحليل  لضبط 

 .التسويقية، وزيادة التفاعل، وتحويل المستهلكين إلى أتباع مخلصين للعلامة التجارية

عال، هوية  بنية تنظيمية قوية، تواصل فوالأساس المستدام لأي حركة جماهيرية يبدأ من  

وهذه العناصر تضمن أن الفكرة لا تبقى   جماعية مترمزة، تحفيز مستمر، وقياس دقيق للأداء،

 .قوة جماهيرية حقيقية تستطيع البقاء والتأثير عبر الزمنمجرد شعور مؤقت، بل تصبح 

 مشاركة الأتباع في صنع القرار 

بأن   الأتباع  إذا شعر  إلا  تتحقق  الجماعية لا  في  أصواتهم  القوة  وأنهم شركاء  مسموعة 

 :الرؤية

 .إعطاء أعضاء الحركة مساحة للاقتراح والتطوير داخل إطار الأهداف الكبرى •

 .تشجيع المبادرات الفردية الصغيرة التي تضيف قيمة للحركة  •
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 .اعتماد نظام شفاف للمكافآت أو التقدير لكل إسهام، سواء مادي أو معنوي •

التي   "الأمة  خلدون:  ابن  كتب  العصبية كما  لديهم  تتكون  شؤونها  في  أفرادها  تشرك 

 ".الأخلاقية، فتزداد القوة ويستمر البقاء

 إشراك الأتباع في التدريب ونقل المعرفة 

والقيم   • الفكرة  فهم  تعزيز  على  تعمل  التعليمية  والجلسات  التدريبية  الدورات  تنظيم 

 .المرتبطة بها

ضاعف التأثير ويخلق شبكات جديدة  تمكين الأعضاء من نقل هذه المعرفة لآخرين، ما ي •

 .من الالتزام

 .بحيث يصبح الأعضاء القدامى مرشدين للمنضمين الجدد تطوير برامج توجيه داخلي، •

ليصبحوا   المميزون  العملاء  ب  يدَُرَّ الناجحة،  التسويقية  الحملات  للعلامة ففي  سفراء 

ا أوسع من الفريق الالتجارية  .رسمي، وينقلون الرسالة ويخلقون تأثير 

 تحويل الالتزام إلى أفعال قابلة للقياس

المشاريع   • دعم  أو  المحتوى،  نشر  الفعاليات،  مثل حضور  الفعلية  المشاركات  تشجيع 

 .المشتركة

 .ربط الأداء الفردي بالنتائج الجماعية لإظهار قوة العمل الموحد •

الآخرين  • ولاء  تعزيز  في  عضو  كل  تأثير  مدى  لقياس  واضحة  مؤشرات  استخدام 

 .نخراطهموا

عامل نشر مباشر  ونلاحظ ذلك في الحملات التسويقية حيث يتحول كل مؤيد نشط إلى  

يحملها التي  المجتمعللرسالة  على  المؤسسة  أو  القائد  تأثير  ويضاعف  الالتزام ،  ،  وتحويل 

مشاركة حقيقية، فتدريب مستمر، قياس الأداء، تعزيز الهوية الفردي إلى تأثير جماعي يتطلب  

ا، ويحول الأتباع   .وتحفيز مستمر  المشتركة، هذا التحويل هو ما يجعل الفكرة أكثر قوة وانتشار 

 .قوة جماهيرية فاعلةمن مستهلكين أو مشاهدين إلى 
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 تأسيس بنية تحتية قوية للفكرة

 .إنشاء نظم إدارية واضحة ومرنة تسمح للحركة بالتكيف مع التحديات •

 .الأعضاء لضمان استمرارية الأداءتوزيع المسؤوليات بشكل متوازن بين  •

 .تطوير أدوات ووسائل تقنية لإدارة التواصل الداخلي ومتابعة المبادرات •

 تطوير القيادة المستمرة 

 .تدريب قادة جدد باستمرار لضمان استمرارية الفكر والرسالة  •

عضو  التأكيد على أن القيادة ليست ملك ا لشخص واحد، بل وظيفة يمكن أن يقوم بها أي   •

 .مؤهل

 .استخدام أساليب التوجيه والإرشاد لضمان انتقال الخبرات والمعرفة بين الأجيال •

لضمان ولاء   الرموز والقيمفي عالم الأعمال نجد أن العلامات التجارية الناجحة تستخدم  

 .في دراساته عن التسويق المعاصر فيليب كوتلرالعملاء لأجيال متتالية، مثلما أكد 

 التجارب التاريخية والمعاصرة الاستفادة من 

استخلاص ، ودراسة كيف حافظت الشركات الناجحة على أرباحها واستمراريتها عبر الأجيال

تطبيق هذه  ثم  ،  الدروس من الحملات التسويقية الناجحة، والشركات التي بنت ولاء طويل الأمد

 .الدروس على المؤسسة لضمان قوة مستمرة وتكيف مع الواقع الجديد
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 عشر  السابعلفصل ا

 

 

 القيادة الجماهيرية 
  



 

- 173 - 

      

 شجرة الدر: كيف بنت جمهورًا يؤمن بفكرتها؟ 

زمن   في  وعي”  “مهندسة  كانت  بل  مصر؛  حكمت  امرأة  مجرد  الدر  شجرة  تكن  لم 

م أثناء الحملة  1249مضطرب، فحين مات زوجها السلطان الصالح نجم الدين أيوب سنة  

على شفا الانهيار، فبدلا  من أن تعُلن خبر وفاته وتنهار الدولة،  الصليبية السابعة، كانت البلاد  

أخفت الخبر بذكاء، وأبقت رمزية السلطان حية لتضمن استمرار الولاء للنظام، وكانت تدرك 

 .”أن “الجماهير لا تتبع الأشخاص بقدر ما تتبع الرموز

 بناء المعنى قبل السلطة 

لم تكن سياس الدر  اتخذتها شجرة  بأن  أول خطوة  الجيش  قادة  أقنعت  فقد  ية بل رمزية، 

الحفاظ على هيبة الدولة أهم من اسم من يجلس على العرش، وهذا الخطاب الموحد جعلها  

حولها   الحكمتجمع  مغتصبة  لا  الدولة  حارسة  بأنها  يؤمنون  الذين  القادة  من  وبنت شبكة   ،

عبر   الجمعيجمهورها  المنصب  المعنى  عبر   .لا 

ا بأن ما تفعله  كانت خطاباتها ومراس ا عام  لاتها تعبّر عن “نحن” أكثر من “أنا”، فخلقت شعور 

ا شخصي ا بل “مهمة مقدسة لإنقاذ الدولة من التفكك  .”ليس طموح 

 قياس الولاء من خلال الأفعال لا الأقوال  

لم يكن ولاء القادة لها يقُاس بالتصريحات أو الانحناء في القصور، بل بالفعل في الميدان،  

أثناء الحصار الصليبي لدمياط، كانت شجرة الدر تتابع القادة الذين يستجيبون لتوجيهاتها  ففي  

أن  تعرف  وكانت  المتباطئين،  أو  المترددين  تهمّش  بينما  الجيش،  قيادة  من  وتقربهم  ا،  فور 

، ولذلك استخدمت الأزمة كأداة قياس طبيعية، ونشرت في الولاء الحقيقي يخُتبر في الأزمات

 .شعب أن من يثبت في الأزمة هو من يؤمن، ومن يتردد فهو مجرد تابع ظرفيأوساط ال

 

 صناعة الصف الثاني 
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لم تكن شجرة الدر تكتفي بالمخلصين من حولها، بل كانت تبني “صف ا ثاني ا” من القادة 

الموالين للفكرة لا للشخص، فقد شجعت ظهور أسماء جديدة في الجهاز الإداري والعسكري، 

الد ثقافة مثل عز  أسست  أنها  الأهم هو  ولكن  الحكم،  في  الذي صار لاحق ا شريك ا  أيبك  ين 

الدر بل يخدم مصر، وبهذا أسست أول   للدولة” أي أن من يخدمها لا يخدم شجرة  “الولاء 

المفهوم في علم الإدارة   التاريخ المملوكي، قبل أن يصُاغ  المؤسسي” في  لـ “الولاء  نموذج 

 .الحديث بقرون

 التواصل والإقناع أسلوبها في

كانت شجرة الدر تفهم قيمة “الرمز والرسالة” في التأثير على الجماهير، فقد أمرت بصك 

، أي أن المرأة  تسويق ذهني للفكرةالنقود باسمها، وذكر لقبها على المنابر، كخطوة بمثابة  

لهيبة يمكن أن تكون مركز السلطة دون أن ينهار النظام، وفي كل خطاب كانت توازن بين ا

والحنكة، فتقُدّم نفسها كـ “أم المسلمين” لا كحاكمة متعجرفة، مما جعل العامة ينظرون إليها 

 .برهبةٍ ممزوجة بالإعجاب

 إدارة الصراع بالحكمة لا بالعنف 

بين   الصراع  الإدراك، فعندما تصاعد  بتوجيه  بالقهر، بل  السيطرة لا تكون  أن  أدركت 

م بل لإعادة توزيع النفوذ بطريقة تحفظ ولاءهم وتبُقيهم في أمراء المماليك، لم تسعَ لإبادته

خدمتها، فكانت تعرف أن القوة تخُلق من التوازن لا من الغلبة المطلقة؛ وهذه الاستراتيجية 

جعلت ولاء قادتها يستمر حتى بعد زواجها من أيبك، إذ ظلوا يعتبرونها صاحبة القرار الفعلي  

 .في الدولة

الدر ج الجمهور؛  لقد بنت شجرة  الركائز الأساسية لصناعة  ا يؤمن بها من خلال  مهور 

مثل   علماء  عنها  يتحدث  التي  الحديثة  القيادة  مبادئ  ا  تمام  تشبه  الركائز  كوتروتلك   جون 

، حيث تقُاس القيادة بقدرتك على غرس الرؤية في الآخرين وجعلهم يستمرون سايمون سينكو

 .بعدك
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 الحديثة  فكر شجرة الدر في ميزان الإدارة 

حين نقرأ سيرة شجرة الدر بعين الإدارة المعاصرة، نكتشف أنها لم تكن مجرد حاكمة شجاعة، بل  

بالفطرة  مارست  لقد  بقرون،  المصطلحات  تلك  تعُرف  أن  قبل  الجمهور  وبناء  التسويق  فنون  في  رائدة 

ى فكرة، يتبناها الناس  ، أي تحويل القائد إل ”العلامة القيادية“والذكاء ما تسميه نظريات الإدارة الحديثة بـ  

 .ويتحدثون بها ويستمدون منها قوتهم

 ”استراتيجية “الرمز الواحد

في عالم التسويق، الشركات الكبرى تبني نجاحها على رمز واحد واضح، مثل شعار “سوني” البسيط 

ا للا  ستقرار الذي يختزل فلسفة الإبداع والاختلاف، وشجرة الدر فهمت هذا المعنى بدقة: جعلت نفسها رمز 

والنجاة في زمن الاضطراب. لم تكن تقُدّم نفسها كامرأة حاكمة بل كـ"الأم الحامية" للدولة، وهذا الرمز 

ا في تاريخ الشرق الإسلامي، فلقد أدركت ما تدركه اليوم   البسيط والعاطفي خلق حولها ولاء  جماهيري ا نادر 

 .التي يرويها المنتج الشركات الذكية، أن الناس لا يتبعون المنتج، بل القصة

 بناء “ثقافة داخلية” قبل الجمهور الخارجي 

يقُال في الإدارة الحديثة أن الثقافة التنظيمية أهم من الحملات الإعلانية، لأن الموظفين هم أول جمهور 

مبدأ   تقوم على  القصر والجيش  داخل  ثقافة  أنشأت  فقد  ببراعة؛  المبدأ  الدر طبقّت هذا  للشركة، وشجرة 

وبهذا استطاعت أن تحول القادة المقربين منها إلى سفراء للفكرة"، وقد كانت    .”ء للدولة لا للفرد“الولا

ا في الفريق القريب من القائد  .تدرك أن الجمهور لا يقُنعه الخطاب العلني إذا لم يرَ انسجام 

 

 إدارة الإدراك العام

الحقيقة”، لأن ما يراه الناس هو ما يشكل  ويقُال في علم التسويق الجماهيري أن “الإدراك أهم من  

وعيهم، فشجرة الدر مارست ما يمكن تسميته اليوم إدارة الصورة الذهنية العامة، فقد أخفت وفاة السلطان  

الصالح لفترة طويلة حفاظ ا على صورة الدولة القوية، ثم صكّت النقود باسمها لتثبت هيبتها الشرعية، لقد 

 .مية” مثلما تدير الشركات اليوم سمعتها عبر الإعلام ومنصات التواصلكانت تدير “الرواية الرس
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 خلق تجربة انتماء 

بأنك جزء من فكرة أكبر،  ا فقط، بل تجربة انتماء، وشعور  تبيع منتج  الناجحة لا  الشركات الحديثة 

“أف لا  قضية”  “جنود  أنهم  يشعرون  جعلتهم  والعامة؛  القادة  لدى  الشعور  نفس  خلقت  الدر  راد وشجرة 

ا كما تفعل العلامات التجارية عندما تصنع مجتمع المعجبين، وهذا ما جعل ولاء رجالها  .”مصلحة ، تمام 

 .يستمر حتى بعد زوالها السياسي

 قياس الولاء بالاستجابة لا بالكلمات 

ويقُاس الولاء الحقيقي في علوم الإدارة الحديثة بمؤشر السلوك لا بالتصريحات، وشجرة الدر كانت  

س ولاء رجالها بنفس المبدأ؛ من يستجيب بسرعة في لحظات الخطر هو من ينتمي فعلا ، هذا التفكير تقي 

تتحكم في نخبة عسكرية بالكامل، لأنهم أدركوا أن  الاستراتيجي جعلها  رغم كونها امرأة في مجتمع أبوي

 .الاستجابة لها هي الطريق للنجاح والنجاة في آنٍ واحد

 مة من القيادة إلى العلا

لقد تحولت شجرة الدر، دون أن تدري، إلى ما يشبه “العلامة التجارية الإنسانية”؛ اسم يحمل معنى 

وقيمة في آن واحد، فاسمها كان مرادف ا للذكاء والحسم والدهاء والهيبة، وهذه الصفات هي نفسها التي تبني 

ه عالم التسويق فيليب كوتلر حين  بها الشركات الحديثة سمعتها في السوق، لقد طبقت عملي ا ما يعبرّ عن 

 ”.العلامة التجارية ليست ما تقوله الشركة عن نفسها، بل ما يقوله الناس عنها حين لا تكون موجودة“  :قال

القائد ورؤية  بعقلية  بعد رحيلها، كرمز لامرأة حكمت  لقرون  يتردد  الدر  اسم شجرة  وبالفعل، ظل 

 .المفكر

 ة من الفكرة إلى حركة جماهيرية ناجح

هوية، قصة،  لا تبيع كرة القدم فقط، بل تبيع    برشلونة وريال مدريدالأندية الكبيرة مثل  

فالأتباع يلتزمون بالولاء للنادي، يحضرون المباريات، يشترون المنتجات،    .وتجربة انتماء

وينشرون القيم والفكر الذي تمثلها العلامة التجارية، وهذه الاستراتيجية هي مثال واضح على  
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، يشتركون في التجربة والهوية أكثر من مجرد الحصول  يل المستهلكين إلى أتباع حقيقيينتحو

   .على الخدمة أو المنتج

ابن خلدون ذكر في مقدمته: "القوة في الاجتماع، والانتماء للفكرة يجعل الناس يذوبون 

 ".في الجماعة، لا لخوف من السلطان، بل لاعتقادهم بالحق الذي يمثلونه
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 عشر  الثامنالفصل 

 

 

 الترميز الشخصي
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 الترميز الشخصي  

الترميز الشخصي ليس مجرد أداة لجذب الانتباه، بل هو فن تحويل الشخصية إلى رمز  

ا، مستدام  ولاء   ويخلق  الآخرين  م  يلُهِّ هوية  حي  تشكيل  على  القدرة  يمتلك  ناجح  رمز  فكل 

 .الرياضة، أو حتى المبادرات الاجتماعيةجماعية حوله، سواء في ميادين العمل، 

عندما ننظر إلى التاريخ العثماني، نجد الكثير من السلاطين العثمانيين تألقوا في ترميزهم  

يأتي  السلاطين  هؤلاء  ومن  الأرض،  في  ونشرها  الحضارات  بناء  عن  فضلا   الشخصي، 

الشخصي، فلم يكن مجرد  السلطان سليمان القانوني، القائد الفذ، كمثال واضح على الترميز  

ا للشجاعة والانضباط والولاء المطلق.  قائد بل رمز 

ا آمن بفكرته قبل  السلطان سليمان القانوني لم يصنع مجده بالسيف وحده، بل صنع جمهور 

سليمان   السلطان  في زمنٍ كانت الممالك تبُنى على الحديد والنار، بنى  ،أن يخاف من سلطته

كان يدرك أن القوة الحقيقية لا تكمن في عدد الجيوش، بل في    ،دولته على القانون والرمز

اقتناع الناس بعدالة الحكم، وأن الجماهير لا تقُاد طويلا  بالخوف، بل بالثقة في الفكرة التي  

 .تمثلها القيادة

صورة الحاكم العادل  ف  ،فهم أن الجمهور لا يتبع القائد فقط، بل الصورة التي يراها فيه  لقد

ا  ،الذي ينُصف المظلوم، ويعطي لكل ذي حق حقه، ويجعل من العدالة رسالة أكثر منها نظام 

ومن هنا جاء لقبه "القانوني"، لا لأنه وضع القوانين فحسب، بل لأنه جعل العدل هو اللغة  

 .بها الجماهير التي خاطب

تحت حكمه تحولت الدولة العثمانية إلى منظومة فكرية واقتصادية مزدهرة، لأن الناس و

شعروا أنهم جزء من مشروع أكبر من مصالحهم الفردية، مشروع يرفع هيبة الأمة ويجعلهم  

لم يكن القانوني يوزّع الأوامر، بل يصنع الإيمان الجمعي بأن ما يفعله ف  ،شركاء في مجدها

 .يمثل الجميع
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وهكذا استطاع أن يجعل من الرعية أتباع ا أوفياء، ومن الولاء السياسي ولاء  فكري ا، ومن 

ا للثقة ا ف ،السلطة رمز  لقد فهم أن أعظم ما يمكن أن يملكه القائد ليس جيش ا ولا ثروة، بل جمهور 

 .يؤمن به، حتى في غيابه

وأحسن اختيار أهله ومحيطه، تحركت   الزعيم إذا عرف نفسه"كتب ابن خلدون في مقدمته  

فتأثير الفرد لا يعتمد فقط على السلطة    ".الجماعة خلفه بلا مقاومة، وانصاعوا له بحب وولاء

 .أو القوة، بل على الفكر، الشخصية، والرؤية التي يمثلها

والولاء، للانتماء  الأشخاص محط جذب  ما يجعل  ا  أيض  الشخصي هو  فالناس  الترميز 

نضمام إلى من يمثلون قيمة أو فكرة أكبر من مجرد العمل أو المنتج، يقول مالكولم  يميلون للا

أن يكونوا "  :إكس في كتاباته فقط، بل تجعلهم يختارون  الأتباع  القوية لا تجذب  الشخصية 

ا من الرؤية" وهنا نرى أن قوة الشخصية تكمن في قدرتها على إلهام الالتزام والاختيار   جزء 

 .د فرض السيطرةالحر، وليس مجر

وفي العصر الحديث أصبح الترميز الشخصي أكثر تعقيد ا، رغم بساطة وسرعة الانتشار؛ 

بوجود وسائل التواصل، حيث يمكن تصميم الصورة العامة للشخصية بطريقة استراتيجية،  

يختارون   الآخرين  تجعل  بطريقة  وقيمك  رؤيتك  إظهار  على  القدرة  له  الشخصي  فالترميز 

 .بوعي وإرادة الانضمام لك

ا بالقادة أو الشخصيات العامة، بل يمتد لأي فرد يسعى   والترميز الشخصي ليس محصور 

سواء كنت رائد أعمال، قائد نادي رياضي، أو  لترك أثر في مجاله التجاري أو الاجتماعي،

مؤسس حملة اجتماعية، فإن شخصيتك، سلوكك، ورسالتك هي ما يخلق مركز الجذب ويحوّل  

 .متابعين عابرين إلى أتباع مخلصين الناس من

 الرموز والشعارات 

هي   الخفيةالرموز  الجماهير  تصرف ا  لغة  حتى  أو  بصري ا،  ا  رمز  ا،  شعار  كان  سواء   ،

ا، فإنها تمنح الأتباع   في التاريخ الإسلامي، استخدم عبد الرحمن الناصر   .هوية مشتركةمتكرر 
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بين جنوده، في فتح بلاد الأندلس مما جعلهم يتبعونه دون   شعار الانضباط والولاء المطلق 

 .تردد، ويبحثون عن الانضمام إلى صفوفه كجزء من شرف الانتماء

ا مرئية وسلوك ية لخلق أما في العصر الحديث فإننا نجد الشركات الكبرى تستخدم رموز 

تنُقل  لا  الرموز  هذه  المستمر،  والابتكار  الاعتمادية،  فالجودة،  العملاء  مع  عاطفي  ارتباط 

العلامة  العلاقة مع  فتتحول  يومي ا،  المستهلك  بها  يشعر  تجربة  إلى  تتُرجم  بل  فقط،  بالكلام 

 .ولاء حقيقيالتجارية إلى 

  سرد القصص

للرمز أو الفكرة، من خلال سرد الأحداث،  السرد القصصي هو أداة أساسية في بناء الولاء  

ا من رحلة ذات معنى، وابن خلدون كتب عن أهمية   النجاحات، والتحديات، يصبح الأتباع جزء 

الناس تتأثر بما يرُوى لهم، فإذا كان ما يرُوى قيمة عادلة،  "،  القصة في ترسيخ القيم والانتماء

ا من التزامهم  ".انطبعت في نفوسهم وغدت جزء 

القصص ليست ترف ا، بل هي الطريقة التي نفهم بها السبب والرسالة "  :مون سينك يقولوساي

أي أن السرد الجيد يحوّل الأتباع من مجرد متابعين إلى مشاركين نشطين في    ".وراء ما نفعل

 .الرسالة 

 التواصل المستمر  

ياسي ا، رياضي ا، سواء كان قائد ا ستواصل دائم،  الولاء لا يبُنى مرة واحدة، بل يحتاج إلى  

ثقة الجمهور ويزيد أو صاحب علامة تجارية، فإن تكرار الرسالة، وإظهار القيم يومي ا، يعزز  

الرسائل   التزامه، لتخصيص  اليوم  الحديثة  الأدوات  الشركات  تستخدم  التجارة،  ميدان  في 

، وهو  خصي اتتحدث إليه شللعملاء، مما يجعل كل متابع يشعر بأن الفكرة أو العلامة التجارية  

 .ما يزيد من ولاءه ومشاركته

 المشاركة والانتماء  
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الأشخاص   تمكين الأتباع من المشاركة الفعلية،أحد أهم عناصر الترميز الشخصي هو  

يشعرون بالانتماء عندما يتُاح لهم دور حقيقي في دعم الفكرة أو الشخصية، كما حدث مع 

خطيط العسكري والقيادة الميدانية، ما زاد  جنود الظاهر بيبرس، فقد كانوا يشاركون في الت

 .ولاءهم وحماسهم للانضمام إليه

 قياس التأثير واستدامة الولاء  

 مؤشرات الولاء  

الولاء ليس مجرد شعور داخلي، بل يمكن ملاحظته وقياسه، فأحد الأدوات الأساسية هو  

والمشاركة، متابعة   أو   التفاعل  الفعاليات،  الرسالة، حضور  نشر  في  الأتباع  يشارك  وكيف 

أشار إلى   سيكولوجية الجماهيرالتفاعل مع المنتجات والخدمات؟ جوستاف لوبون في كتابه  

، وبالتالي يمكن مراقبة ناء  على الانتماء العاطفي وليس العقلاني فقطتتصرف بأن الجماهير  

 .سلوكهم لمعرفة قوة التزامهم

 الاستمرارية في التواصل  

ففي التاريخ القادة لم   ،تكرار وتأكيد مستمرالرسالة الواحدة لا تكفي، الولاء يحتاج إلى  

،  تدريبهم وتوجيههم يومي ااصلوا  يعتمدوا فقط على الانتصارات العسكرية لجذب الأتباع، بل و

ا، وفي عالم الأعمال، تستخدم الشركات الحديثة أدوات حديثة  ما خلق مجتمع ا متماسك ا ومخلص 

 .لمتابعة العملاء وإرسال محتوى مخصص يعزز الانتماء ويزيد المشاركة

 التقدير والمكافأة  

إلى   يحتاج  إيجابي،الولاء  عن تعزيز  بالقيمة  يشعرون  تقدير  الأتباع  على  يحصلون  دما 

حقيقي لمساهماتهم، فالمكافأة قد تكون النفوذ أو المشاركة في اتخاذ القرار؛ وقد تكون عبر  

الناس لا يتبعون القادة بسبب المنصب  "  :عروض حصرية وبرامج ولاء، سايمون سينك يؤكد
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الرؤية بأنهم مهمون ومساهمون في  الف  ".فقط، بل بسبب شعورهم  حماس التقدير يزيد من 

 .ويحول الولاء المؤقت إلى التزام طويل الأمد

 تحليل البيانات لتقوية الولاء 

التحليلات الحديثة أصبحت أداة رئيسية لفهم الأتباع، الشركات التي تراقب سلوك العملاء 

، وبالتالي تعديل الرسائل والرموز  تحديد ما يجذبهم وما يثير اهتمامهمعبر البيانات يمكنها  

ع  لتعزيز الالتزام، نفس المبدأ يمكن تطبيقه في الحركات الفكرية والسياسية؛ معرفة دوافع الأتبا 

 .الأساسية تساعد في الحفاظ على الولاء وتحفيز المشاركة الفعالة

 خلق مجتمع مستدام 

من   تأتي  الحقيقية  القوة  لكن  مهم،  الفردي  أو  الولاء  الفكرة  حول  كامل  مجتمع  بناء 

ابن خلدون تحدث عن قوة العصبية والانتماء الجماعي، حيث يصبح المجتمع الشخصية، و

ويحا للفكرة  ا  داعم  تبني  نفسه  التي  التجارية  فالعلامات  الأجيال،  عبر  عليها  مجتمعات  فظ 

تحقق ولاء     متكاملة العملاء،  أو منصات  الرياضية  النوادي  مثل  منتجاتها وخدماتها،  حول 

ا  .طويل الأمد ومستدام 
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 عشر  التاسع الفصل

 

 

 الدول وصناعة الجمهور 
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 العاطفي تركيا وصناعة الجمهور السياحي والانبهار 

ا بعد يوم   على مدار أكثر من عشر سنوات من معايشتي للحياة في تركيا، كنت أرى يوم 

، لا كقطاع اقتصادي فحسب؛ فتركيا لا السياحة كأداة من أدوات التأثير الجماهيريكيف تدُار  

، وتجعل السائح يعيش لحظة  إحساس ا بالانتماء المؤقتتبيع المناظر الطبيعية فقط، بل تبيع  

خراط في ثقافتها، كأنه أحد أبناء مدنها القديمة، في الشارع، التلفاز، السينما، وحتى واجهات ان

، منذ لحظة وصولك  مساحات ترويج جماعي لفكرة تركيا الجميلةالمحلات، تتحول كلها إلى  

 :المطار، تستقبلك الإعلانات التي لا تروّج لمنتج معين، بل لهوية

 ”.ا تجربةتركيا .. أكثر من وجهة، إنه“

في التلفاز، تعُرض المسلسلات كجولات عاطفية في التاريخ والجغرافيا، في السينما، يعُاد  

إنتاج المدن لتصبح شخصيات ناطقة، فاسطنبول ليست مكان ا، بل حالة وجدانية، وفي الشارع،  

تلتقي بصور لجبال طرابزون أو مآذن بورصة على واجهات الحافلات، وكأنك في متحف  

 .يحكي قصة وطنٍ يفتخر بنفسه كل يوممفتوح 

، فالإعلان لا يعُرض فقط  دمج أدوات الدعاية بالسلوك اليوميما تفعله تركيا ببراعة هو  

على شاشة، بل يعُاش في تفاصيل الحياة اليومية، في كوب الشاي التركي الذي يقُدّم في كل  

الذي   السياحي نفسه  المنتج  الميناء، وفي  إلى  السوق  التي ترافقك من  الموسيقى  متجر، في 

طني لتشكيل مشروع و، إنها ليست مجرد صناعة سياحية، بل  رمز هويةيتحول من تذكار إلى  

الجماعي تعمل الانطباع  تركيا،  أنحاء  كل  في  إعلانية  لوحة  وكل  أغنية،  وكل  فيلم،  فكل   ،

 :بتناسق أشبه بعمل جيش ثقافي منظم، هدفه أن يقول للعالم

 ”.تركيا ترُى، تسُمع، وتحُب“

  ، يتجلّى الدرس الأهم في السينما، الإعلام، والمنتج السياحيوفي هذا التناسق العجيب بين  

علم التأثير الجماهيري، أن الجمال إذا أدُير برؤية استراتيجية، يتحول من منظر يعُجب الناس 

ا دائم الولاء للمكانإلى   .قوة تصنع جمهور 
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 صناعة الجمهور التجاري من السوق إلى الهوية الجماعية 

على مدار أكثر من عشر سنوات من معايشتي في تركيا، رأيت بأمّ عيني كيف أن السوق  

هنا لم يبُنَ على المصادفة، بل على هندسةٍ دقيقة للجمهور، ففي العالم الحديث، لم تعد التجارة 

فالجمهور التجاري اليوم  مجرّد عملية بيع وشراء، بل أصبحت علما  في بناء الولاء والانتماء،

وراء لا يتحرك بدافع السعر أو الجودة وحدهما، بل بدافعٍ أعمق، فالإيمان بالمعنى الكامن  

ا، وحوّلتها إلى مدرسة متقدمة في صناعة الجمهور  المنتج، هذه الحقيقة أدركتها تركيا مبكر 

 .عبر الاقتصاد

المنتج التركي لا يقُدَّم كسلعةٍ تبُاع، بل كرمزٍ لهوية وطنية، وشهادة على كفاءة اليد التركية،  

مح الحديث اليومي بين في الشوارع، في المجمعات التجارية، في الإعلانات، بل حتى في ملا

الناس، يظَهر هذا النسَق المتماسك من الثقة في الذات الجماعية، فحين تشتري عائلة تركية 

ا من ا فحسب، بل يؤكدون انتماءهم  ”Beko“ أو ”Arçelik“ جهاز  ، فهم لا يشترون جهاز 

فة تمُثل أحد  ، وهذه الفلس”لمنظومة إنتاج تؤمن بأن “ما نصُنعّه نحن ليس أقل جودة من الغرب

ا  أعمق دروس التسويق في القرن الحادي والعشرين، وهي أن العلامة التجارية ليست شعار 

 .بصري ا، بل هوية فكرية تتسلل إلى وعي الجمهور

ليس ساحة   "السوق  أن  خالدة،  بعبارة  هذا  فيليب كوتلر عن  التسويقي  المفكر  عبّر  وقد 

 ”.معركة بين منتجات، بل بين تصوّرات

لم تخَُض معركة السعر كما تفعل الأسواق الناشئة، بل خاضت معركة الإدراك،  تركيا  

ليس مجرد ختمٍ على الكرتون، بل توقيع ا على الثقة،   ”Made in Türkiye“ جعلت من

أمة تصنع   “نحن  تقول:  يصُدّر معها سردية وطنية  منتجاته،  التركي حين يصدر  فالمصنع 

الذي يقوم على خلق معنى وراء المنتج،  ”ق القيمي، وهذا هو جوهر “التسوي”وتبدع وتنهض

 .”لا مجرد فائدة

أن أعظم الشركات   ابدأ بــ لماذافي علم الإدارة الحديثة، يشرح “سايمون سينك” في كتابه  

فالناس كما يقول، لا يشترون ما تفعل، بل   .”لا تبدأ من “ماذا نبيع؟”، بل من “لماذا نبيع؟
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ا وفي ا عن تلك التي  يشترون لماذا تفعله، وهذا ما يمُيّز العلامات التجارية التي تبني جمهور 

مثل الكبرى  التركية  والشركات  بالدعاية،  مؤقت ا   ”Vestel“و ”LC Waikiki“ تشتريه 

 بنت جمهورها على فكرة. ”Tofaş“و

 ”.. نحن نعُبرّ عن تركيا الحديثةنحن لا ننافس الغرب..“

 الهندسة العاطفية للثقة 

الولاء التجاري لا يصُنع عبر الحملات الإعلانية وحدها، بل عبر الهندسة العاطفية لعلاقة  

د به، يتكوّن لديه شعور بالانتماء،   ا ويجد فيه ما وُعِّ طويلة المدى، فعندما يشتري الجمهور منتج 

، وفي تركيا تبُنى هذه الروابط عبر  ”“الروابط العاطفية للعلامة  وهو ما يسميه علماء التسويق

 :ثلاث أدوات متكاملة

 القصص

كل منتج تركي تقريب ا يحمل خلفه حكاية، عن الحرفي، عن العائلة، عن المدينة، عن النهوض 

من الأزمات، وهذه القصص تجعل الجمهور يرى نفسه في المنتج، لا كمستهلك، بل كشريك  

ا عن امتنانه.في الحكاي  ة، ولا يكتفي بسماعها فقط؛ بل يرويها لدوائره تعبير 
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 الهوية البصرية واللغة

الجدّ،   الكرم،  كالعائلة،  المشتركة  القيم  من  تبُرزه  وما  التركية  الإعلانات  يومي ا  أشاهد 

، إنها نفس اللغة التي  ”والروح الجماعية؛ فالمنتج لا يبُاع بشكلٍ فردي، بل كجزء من “نحن

استخدمتها شركات العالمية الأمريكية في العصر الحديث في حملاتها العاطفية، ولكن تركيا 

 .صاغتها بلغتها الثقافية الخاصة

 الاستمرارية والموثوقية 

ا ومتسق ا ،  ”أذكر أنني قرأت في علم النفس الإدراكي، “أن العقل يثق في ما يراه متكرر 

الحفاظ على نفس المعايير ونفس الرسائل لعقود، مما يجعل  لذلك تستمر الشركات التركية في  

 .ثقة الجمهور تتراكم حتى تتحول إلى عادة

 تحويل الزبون إلى مؤمن بالفكرة

بل  ا،  منتج  يشتري  أنه  يشعر  أجنبي ا، لا  أو  تركي ا  كان  التركية، سواء   للمنتجات  الزبون 

تسميه الإدارة الحديثة “التسويق يشارك في مشروع وطني، وهذه النقلة النوعية هي لبّ ما  

من ”المجتمعي حولها  مجتمعٍ  بناء  إلى  بل  العملاء،  رضا  إلى  فقط  تسعى  لا  فالشركات   ،

ا   نموذج  فيها  يرى  الذي  العام  الجمهور  من  وحتى  والموزعين،  والمستهلكين،  الموظفين، 

إيمان؛   شبكة  إلى  بيع  شبكة  مجرد  من  الاقتصاد  يتحول  وهكذا  بالجودة،  للنجاح،  الإيمان 

ا متفوق ا.   بالإبداع، وبأن الصناعة المحلية ليست بديلا  للغرب بل خيار 

  ”.Think Different“  :هذا بالضبط ما أراد ستيف جوبز قوله حين أطلق شعاره الشهير

أو فكر بشكل مختلف، فكل منتج هو فعل مقاومة فكرية ضد الاعتياد، وكل شركة عظيمة تبدأ  

 .ل إلى ثقافة جماهيريةبحلم صغير يتحو

 صناعة الجمهور التجاري ليست تسويقاً... بل تربية وقيادة
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إن بناء الجمهور في التجارة يشبه بناء الأمة في السياسة؛ كلاهما يحتاج إلى قيادة فكرية 

أكثر من إدارة تشغيلية، والشركات التي تفهم جمهورها لا تراه كمصدر دخل، بل كمصدر  

ري مثل القائد العسكري أو الروحي، لا يقنع الناس بمنتجه فقط، بل يقنعهم  قوة، والقائد التجا

 .بأنهم جزء من رسالةٍ أكبر

وهذا هو جوهر ما تعلمّته من التجربة التركية، أن السوق ليس مجرد أرقام في التقارير، 

هوية،    بل ميدان للنفوذ، وأن الاقتصاد الحقيقي يبدأ حين تتحول الثقة إلى ولاء، والولاء إلى

 .والهوية إلى قوة جماهيرية مستدامة

 تسويق الأندية الرياضية في تركيا 

في عالم التسويق الحديث لم تعد الأندية الرياضية مجرد ساحات للتنافس، بل تحوّلت إلى 

مصانع للجمهور، مدارس للولاء، ومختبرات لصناعة الهوية الوطنية، فالمتأمل في تجربة 

بهتشة، وغلطة سراي، وبشيكتاش، وطرابزون سبور  يدرك أن تركيا الأندية التركية كـ فنار

الدولي،   لبناء جمهورها  استراتيجية  أداة  إلى  تحوله  أن  دون  الرياضة  تترك حتى مجال  لم 

 .وترسيخ صورة الدولة الحديثة ذات الحضور الثقافي والعاطفي القوي

اعات الجماهيرية قدرة على  منذ بداية الألفية، أدركت تركيا أن كرة القدم هي أكثر الصن

 . لقد استخدمت الأندية أدواتها بذكاء .اختراق الوجدان العالمي

ا فكري ا، وموقف ا وطني ا. غلطة سراي مثلا  لم يعد نادٍ لكرة  • كل نادٍ بات يمثل طبقة اجتماعية، ومزاج 

ا للانفتاح الأوروبي في ثوب تركي، فناربهتش القدم فقط، بل أصبح رمز  بالهوية بينما يجسد  ة الاعتزاز 

 .القومية والتحدي المستمر

حولت القنوات الرياضية التركية المباريات إلى قصص بطولية يومية، وأصبحت الأخبار الرياضية   •

 مشاهد درامية تثير العواطف. 

من قمصان الأندية إلى المشروبات التي تحمل الشعار، كل منتج بصري يروي قصة، وكل شعار   •

 يحفز الانتماء،
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جربة الجماهيرية في الملاعب، لا تكتفى بالمشاهدة، بل تصنع الانتماء عبر الموسيقى، والأغاني، الت  •

 .والهتافات، والعروض الضوئية، حتى أصبح دخول الملعب أقرب إلى حضور طقس وطني جماعي

ل لكن الأعمق من ذلك هو أن الأندية التركية أدركت أن صناعة الجمهور الدولي تمر عبر العاطفة قب 

، لم يكن الانتصار رياضي ا فقط، بل 2000المنطق، حين فاز غلطة سراي بكأس الاتحاد الأوروبي عام  

ا  كان إعلان ا عن دخول تركيا إلى المشهد الأوروبي بروحها الخاصة، ومنذ ذلك الحين، صار النادي رمز 

 .لتحدي الشرق للغرب بلغة الرياضة لا السياسة

نب، ليس لتقوية الفرق فني ا، بل كجزء من خطة تسويقية لفتح أسواق ثم جاءت موجة اللاعبين الأجا

جديدة، فحين لعب ويسلي شنايدر وديدييه دروغبا وأحمد حسن في غلطة سراي، أصبحت الجماهير في 

إفريقيا وأوروبا تتابع الدوري التركي لأول مرة بشغف، وهكذا صُنعت جسور وجدانية جديدة بين الشعوب  

 .القدموتركيا عبر كرة 

أما في التسويق الرقمي، فقد كانت الخطوة الأذكى هي تحويل النادي إلى منصة تفاعلية، لا مجرد  

كيان رياضي، فصفحات الأندية على وسائل التواصل الاجتماعي أصبحت مصانع محتوى يومية، تبث 

 .الانتماءرسائل الفخر، والتاريخ، والانتصار، وتربط المشجع بمشاعر يومية من 

وهذا ما تفوقت فيه تركيا بامتياز، فمشجعو غلطة سراي في إندونيسيا أو مصر أو المغرب يتحدثون  

 .”عن النادي كما يتحدث الأتراك أنفسهم، وكأنهم جزء من “الأمة الكروية التركية

 كيف صنعت تركيا جمهورها الرياضي 

فال .1 وهوية.  قصة  ابنِّ  ا،  منتج  تبيع  أن  قبل  أولا   بل الهوية  القميص،  يشتري  لا  جمهور 

 .”يشتري “الانتماء

تسويق .2 كسلاح  العاطفة  فخر   استخدام  كمصدر  بل  كترفيه،  الرياضة  تسوّق  لم  فتركيا 

 .وطني

الكرة وعدم جعلها تجارة معزولة، بل امتداد للثقافة الشعبية  دمج الصناعة والثقافة مع .3

 .والفن والإعلام

بالإعلانات، فكل مشجع جديد هو سفير صغير للهوية التركية توسيع التسويق بالعلاقات لا   .4

 .في الخارج
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الأندية  .5 نجاحات  ا، فصارت  مباشر  التصريح  يكون  أن  دون  والسياسة  الرياضة  تحالف 

ا لنجاح الدولة  .رموز 

ا في تصدير الصورة،  هكذا تحولت كرة القدم في تركيا إلى ما يشبه “السينما الوطنية الثانية”، تؤدي دور 

وتغذية المشاعر، وتعزيز المكانة، فهي ليست مجرد لعبة، بل أداة لإدارة العواطف الجماهيرية وتوجيهها  

نحو حبّ الدولة، حتى أصبحت تركيا بذكائها التسويقي تملك واحد ا من أقوى الجماهير الرياضية ولاء  في 

 .العالم، داخل حدودها وخارجها

 لتركي التصنيع ا

ال ا، ونموذج  في عالم تتصارع فيه  الموارد، تبرز تركيا بنموذجٍ مختلف تمام  دول على 

، أو ما يعُرف في علوم العلاقات الدولية بـ القوة الناعمة، فلقد  ”التأثير بالانجذاب لا بالإكراه“

أدركت تركيا أن صناعة النفوذ السياسي والعسكري لا تنجح إلا حين تسبقها صناعة الجمهور، 

ا  ليس داخل حدودها فقط، بل  .في الوعي الدولي أيض 

عبر أكثر من عقدٍ عشته في تركيا، رأيت كيف تتحرك الدولة بعقلية تسويقية استراتيجية 

ا  ا عن أعظم الشركات العالمية، فهي لا تبيع منتجات فقط، بل تصنع جمهور  لا تختلف كثير 

ن أنجح  التركية كأحد  التجربة  قراءة  يمكن  هنا،  برسالتها، ومن  ماذج صناعة  يحبهّا ويؤمن 

 .الجمهور الدولي في العصر الحديث

 تسويق “الفكرة التركية”  

السياسة الحديثة، مثلها مثل التسويق التجاري، لا تبدأ بقرارات ولا قوانين، بل تبدأ برواية،  

وتركيا أعادت صياغة روايتها أمام العالم من دولةٍ نامية إلى دولةٍ صانعة ومؤثرة، من تابعٍ 

 مستقل يملك رؤيته وموقعه، وقد لخص الرئيس رجب طيب أردوغان هذا  للغرب إلى شريكٍ 

 :التحول في أكثر من خطاب عندما قال

 ”.نحن لا ننظر إلى العالم بعين الشرق أو الغرب، بل بعين تركيا“
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ا سياسي ا، بل هوية فكرية جرى تسويقها بذكاء في الإعلام والسينما  هذه الجملة لم تكن شعار 

نتجات الوطنية والسياحية، وكل هذه الأدوات خدمت هدف ا أعمق وهو خلق جمهورٍ  والتعليم والم

 .عالمي يرى تركيا كرمزٍ للنهضة والكرامة والاستقلال

وهذا ما أشار إليه الفيلسوف الفرنسي “جوزيف ناي”، مؤسس مفهوم القوة الناعمة، حين  

بما يجعلهم يريدون أن يكونوا النفوذ الحقيقي لا يقُاس بما تفرضه على الآخرين، بل  “  :قال

 ”.مثلك

 السرد السياسي كمنتج عاطفي 

الهيمنة، بل كقوة   تقُدّم نفسها كقوة تبحث عن  لم  اللعبة ببراعة، فهي  أتقنت هذه  وتركيا 

تبحث عن العدل والكرامة، من غزة إلى سوريا، ومن الصومال والسودان وليبيا إلى أذربيجان  

 :لإعلامية متسقةوالدول التركية، كانت رسالتها ا

 ”.نحن مع المظلومين، لا مع الأقوياء “

هذه الرسالة البسيطة تحوّلت إلى حملة تسويقية عالمية للهوية التركية، وحين أطلقت تركيا  

تمُارس  كانت  “تيكا”؛  ووكالة  آفاد،  التركي،  الأحمر  كالهلال  وإغاثية،  إنسانية  مبادرات 

الشعوب تحبها قبل أن تفهمها سياسي ا، وهو نفس المبدأ الذي  “الدبلوماسية العاطفية” التي تجعل  

القوة ليست أن ترُهب الناس، بل أن  “  :طبقّه “نيلسون مانديلا” في جنوب إفريقيا عندما قال

 ”.تجعلهم يرون فيك أملا  لهم
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 الصناعات الدفاعية وتحويل السلاح إلى سردية وطنية 

التسويق في سياق الصناعات العسكرية، لكن تركيا قلبت المعادلة،  قد يبدو غريب ا أن يذُكر  

السلاح؟ القصة الأقوى خلف  لم تعد “من يملك السلاح الأقوى؟” بل “من يملك  ،  ”فالمسألة 

ليست فقط أداة دفاع، بل      Baykarولهذا أصبحت طائرات “بيرقدار”، التي تصنعّها شركة  

ا للجمهور الوطني والعالمي المؤيد   .لتركيا رمز 

ليبني  ف أمريكا  في  الأكاديمية  حياته  ترك  الذي  بيرقدار  المهندس صلجوق  الشاب  قصة 

صناعة وطنية في بلاده، أصبحت رواية ملهمة تتجاوز حدود تركيا، الناس لم يروها مجرد  

وجدان   لامست  القصة  وهذه  التبعية،  ترفض  وطنية  لإرادةٍ  ا  رمز  رأوا  بل  مسيّرة،  طائرة 

لعالم الإسلامي والعربي والآسيوي، حتى تحوّلت إلى حالة من الإعجاب الشعبي  الملايين في ا

 .بتركيا كأمة تصنع مستقبلها بيدها 

المعنى عندما كتب إلى هذا  أشار الاقتصادي الأمريكي “بيتر دراكر”  المنظمات “  :وقد 

ا، بل تبيع إيمان ا بقدرة الإنسان على التغيير  ”.العظيمة لا تبيع منتج 

 .لضبط ما فعلته تركيا، حيث حولت صناعة الطائرات إلى صناعة الأملوهذا با

 الأدوات التي تصنع الجمهور الدولي 

أدوات رئيسية استخدمتها   الحديث، يمكن تحديد أربع  التركي  من خلال تحليل الخطاب 

 :تركيا في بناء جمهورها الدولي

  الإعلام العالمي الموجّه .1

 .كن من زاوية تركية، تروي قصص الناس لا الحكوماتتقدم محتوى يتحدث بلغة العالم، ل 

 القوة الإنسانية  .2
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أصبحت  التي  وآسيا،  إفريقيا  في  المنتشرة  التركية  والتعليمية  الإغاثية  المؤسسات  عبر 

 .سفراء للثقافة والقيم التركية

 القوة الثقافية .3

ا   المسلسلات التركية مثل قيامة أرطغرل والمؤسس عثمان محوري ا في تشكيل لعبت دور 

 .الصورة الذهنية لتركيا كبلدٍ يجمع بين الإيمان، الشجاعة، والحداثة

لقد صنعت هذه الأعمال قاعدة جماهيرية ضخمة، ليس فقط في الشرق الأوسط، بل في  

ا  .أوروبا وأمريكا اللاتينية أيض 

 القوة الاقتصادية والدبلوماسية التجارية .4

ستثمار في الأسواق الإفريقية والآسيوية، حيث لم تكتفِّ من خلال اتفاقيات التصدير، والا

 .”تركيا ببيع السلع، بل نقلت معها فلسفة “الشراكة العادلة

 الأسس التي تجعل التأثير يدوم في أذهان الناس 

إنها   أو حظ.  ليست مسألة صدفة  الناس  في عقول  يبقى طويلا   تأثير  نتيجة  إن صناعة 

تجمع بين الهوية القوية، القيم المستمرة، والرموز التي تتكرر   تخطيط واعٍ واستراتيجية دقيقة

على مر الزمن. عند النظر إلى أمثلة ناجحة عبر التاريخ، يمكننا استخلاص قواعد واضحة  

 .لأي شخص يرغب في أن تتحول فكرته أو مشروعه إلى إرث دائم
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 قوة الاستمرارية والاتساق 

، لم تصل  هيلتيو  ليغوو  كوكا كولاعام، مثل    100  العلامات التجارية التي تجاوز عمرها

 حافظت على هويتها وقيمها الأساسيةإلى مكانتها اليوم فقط بسبب جودة منتجاتها، بل لأنها  

على مر الزمن. كل إعلان، منتج، أو حملة كان يعزز صورة العلامة التجارية بطريقة تجعلها  

يقول المؤرخون، فالعلامة التجارية التي    وكما  .في عقل المستهلك  مألوفة، موثوقة، ومؤثرة

 .تفقد هويتها تفقد جمهورها، مهما كانت شهرتها السابقة

 الرموز التي تربط الحاضر بالماضي 

التأثير الطويل الأمد يحتاج إلى رموز قوية يمكن للجمهور التعرف عليها بسهولة، فنرى  

، حيث كان  ريا وملك جورج الخامسالملكة فيكتومثل  الملوك البريطانيينمثالا  على ذلك في 

للرموز الملكية والمراسم التقليدية دور في بناء صورة ثابتة عن الملكية كرمز للهوية الوطنية، 

ا كما تفعل   وهذه الرموز ساعدت على تكوين شعور بالثقة والاستمرارية لدى الشعب، تمام 

 .العلامات التجارية الناجحة

 التعلم من التاريخ 

الدا إلى  التأثير  السابقةئم يحتاج  التاريخ والاستفادة من الأمثلة  التجارية  فهم  ، فالعلامات 

القديمة وملوك بريطانيا استفادوا من التجارب السابقة لتجنب الأخطاء، وتعزيز عناصر النجاح 

 .التي أثبتت فعاليتها،

اه،  العقل البشري يتذكر ما يرأي شخص يرغب في صناعة تأثير مستدام يجب أن يفهم أن  

بناء الرموز، تعزيز الهوية، ربط الرسائل بالقيم، والتعلم من   .يسمعه، ويشعر به باستمرار

، ولنعلم أن التأثير ليس ما نحققه انطباع ا ثابت ا في أذهان الناسالتاريخ، كل هذه العوامل تخلق  

ا في ذاكرة الناس لعقود وربما لأجيال  .لمرة واحدة، بل ما يبقى راسخ 
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 رون العش الفصل

 
 

 الرموز الثقافية كأدوات تأثير مستدام 
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 مستدام ال تأثير الأدوات 

ا في المنتجات أو العلامات التجارية، بل   التأثير الذي يدوم في أذهان الناس ليس محصور 

إلى   الثقافيةيمتد  الجماعي،    الرموز  وتوجّه سلوكهم  الشعوب  عند دراسة  فالتي تشكّل هوية 

السلطة، بل  العسكرية أو  لم يكتفوا بالقوة  ا  إرث ا مستدام  الذين تركوا  القادة  التاريخ، نجد أن 

 .لتثبيت ولاء الجماهير على المدى الطويل استثمروا الرموز، الرسائل، والشعارات

بل تطورت.  ، تختفِّ لم  والرموز  للشركات    القصص  يمكن  رقمية اليوم،  إنتاج قصص 

يربطها   مشوقة وصوتية  مرئية  رموز  إلى  وتحويلها  الاجتماعي،  التواصل  وسائل  على 

الرقمية   الحملات  اليوم  تستخدم  الجنود،  ليكسب ولاء  هتلر  استخدم  مثلما  بهويته.  الجمهور 

 .الرموز والشعارات المبتكرة لتجذب الأتباع

ا على التاريخ أو القادة العظام، بل أصبح    التأثير الطويل الأمد لم  قابلا  للقياس، يعد حكر 

الحديثة التكنولوجيا  عبر  والاستدامة  حركة  التخصيص،  أو  تجارية،  علامة  فكرة،  فأي   ،

مدعومة  بذكاء،  تصميمها  تم  إذا  والقلوب  العقول  في  ا  دائم  ا  أثر  تترك  أن  يمكن  جماهيرية 

 .الرقميةبالبيانات، ومعززة بالقصص والرموز 
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 قوة الفكرة في تشكيل الأمم والحضارات

، ليست الموارد  الأفكار هي المحرك الأساسي للأمم والحضاراتمنذ فجر التاريخ كانت  

الجماهير  تلهم  واضحة  رؤية  على صياغة  القدرة  بل  العسكرية،  القوة  أو  وحدها  الطبيعية 

وتحثهم على العمل المشترك هي ما يصنع الأثر الدائم، الفكرة تصبح أيديولوجيا حين تتحول 

 .إطار شامل للقيم والسلوكيات والمبادئ التي يتبناها الأفراد داخل المجتمعإلى 

ا آخر لصناعة الولاء الجماهيري عبر  الرو الألعاب العامة والاحتفالات  مان قدموا نموذج 

، مثل الألعاب التي كانت تقام في الكولوسيوم، حيث تحولت هذه الفعاليات إلى  والمهرجانات

للإمبراطوريةأداة   الانتماء  والسيطرة وروح  القوة  فكرة  فقط لترسيخ  تتجمع  لم  الجماهير   ،

 .أكيد هويتهم كجزء من كيان أكبر وأيديولوجيا الإمبراطوريةللترفيه، بل لت

 كيف صاغت القادة والفلاسفة أفكار الأمم 

عن   كتبوا  من  أوائل  من  كانوا  وأرسطو  أفلاطون  مثل  رؤية  الفلاسفة  وجود  ضرورة 

، وكيف يمكن للقيم والمبادئ المشتركة أن توحد الأفراد وتبني مجتمع ا متماسك ا،  واضحة للأمة

الأفكار أسست لاحق ا لمبادئ القيادة الجماهيرية التي استخدمها القادة العسكريون على مر هذه  

 .العصور

كيف يمكن تحويلها إلى    ما هي الفكرة التي تمتلك القدرة على خلق جماهير مخلصة اليوم؟ 

فالفكرة  واضح  العظام  والفلاسفة  الرومانية،  الإمبراطورية  الزمن؟  عبر  تستمر  أيديولوجيا 

 .هي القوة الخفية التي تصنع الأمم وتحدد مسار الحضاراتست مجرد كلمات على ورق، بل  لي

 

 صناعة الولاء التجاري عبر السيارات والملابس 

الأفكار في عالم اليوم، لم تعد القوة الحقيقية للجماهير مقصورة على الحروب، بل أصبحت  

سي للولاء الجماهيري، فالشركات هي المحرك الأسا  التجارية والرموز المرتبطة بالمنتجات
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العالمية التي تجاوزت قرن ا من العمل لم تحتفظ بمكانتها بسبب جودة منتجاتها فقط، بل لأنها  

 .صنعت حول نفسها فكرة وهوية يلتف الناس حولها

 أمثلة على العلامات التجارية 

العملاء  ة؛ فصنعت صورة للثقة، الاعتمادية، والرفاهيلم تبع مجرد سيارات، بل   مرسيدس

بل   فحسب،  ا  منتج  يشترون  لا  يختارون مرسيدس  العملية  الذين  الحياة  فكرة  في  يشتركون 

، ما جعل  الحرية والتجربة الشخصيةركزت على   BMW والاعتماد على الجودة المستمرة،  

على   والاعتماد  المغامرة  يمثل روح  الذي  السيارات  مجتمع  إلى  بالانتماء  يشعر  جمهورها 

ا  النفس، وأي أنشأت فكرة عن الأناقة،  لم تقتصر على بيع الحقائب الفاخرة، بل  لويس فيتون  ض 

ارتبطت منتجاتها بالهوية والفخر، فتشكل حولها جماهير مخلصة   .التفرد، والمكانة الاجتماعية

 عبر الأجيال.

 كيف تصنع الفكرة الجماهيرية 

ا مشترك ا كالتركيز فكل منتج يقُدم  على الهوية والرموز هذه الشركات جميعها اتبعت نهج 

إليها،  والانتماء  عليها  التعرف  للجمهور  يمكن  ومعاني  ا  قيم  تحمل  أكبر  قصة  من  كجزء 

في الحملات التسويقية التي لا تعرض المنتج فحسب، بل تحكي   الإعلانات وسردها القصصو

ا منها ا  قصة الحياة التي يمكن للمنتج أن يكون جزء  فالجمهور    ى المدى الطويلالولاء عل ، وأيض 

ا لأنه  ا من الفكرة وليس مجرد مستهلك  لا يشتري مرة واحدة فقط، بل يعود مرار  أصبح جزء 

 .للمنتج

 سر تأثير الجماهير  –العاطفة والولاء  

بل   استخدام،  أو  استهلاك  مجرد  ليس  المشاعرالولاء  تحرك  رؤية  أو  بفكرة  ،  التعلق 

فالعلامات التجارية الناجحة والأفكار المؤثرة في العالم اليوم تعتمد على هذه القاعدة؛ وهي  

 .قبل أن تعرض منتجك أو فكرتك ما يشعر به جمهورك وما يقدّرهفهم 
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 العاطفة هي القوة الدافعة 

نهم العاطفة تعمل كوقود للولاء، عندما يشعر الناس بالانتماء أو الحماس لفكرة أو منتج، فإ

من   نشطينيتحولون  مؤيدين  إلى  عاديين  غلادويل .مستهلكين  كتابه    مالكوم   Theفي 

Tipping Point   مؤكدا  العوامل النفسية والاجتماعية في انتشار الأفكاريشير إلى أهمية ،

 ".أن "الأفكار تنتشر عندما تلامس المشاعر، وليس العقل

 التحويل إلى مشاركة نشطة 

إلى  العاطفة والقيم لا تب إذا تم تحويلها  فعّالة،قى مؤثرة إلا   تجارب ملموسة ومشاركة 

فالجمهور يجب أن يشعر أنه جزء من قصة أكبر، أن مساهمته مهمة، وأن التزامه يمنحه 

شخصية وقيمة  يشير  هوية  كما  كانيمان،   :Thinking, Fast and Slowفي    دانييل 

المن" العقل  من  ا  دائم  تأتي  لا  الإنسانية  يربط القرارات  الذي  العاطفي  النظام  من  بل  طقي، 

 ".التجارب بالمعنى

باستخدام أدوات التحفيز  .قوة خفية تحرك الجماهير وتثبت الانتماءالولاء العاطفي هو  

، يساهمون أتباع نشطين ومخلصينالعملية، يمكنك تحويل أي جمهور من مجرد متابعين إلى  

 .ة، سياسية، ثقافية، أو شخصيةفي نشر الفكرة والدفاع عنها، سواء كانت تجاري

 قوة الرؤية الكبرى 

رؤية في قلب كل حركة ناجحة، كل علامة تجارية عابرة للزمن، وكل قائد مؤثر، تكمن  

أو    كبرى الأمد  قصيرة  أهداف  ليست مجرد  الرؤية  العميق،  للالتزام  وتدفعهم  الأفراد  تلُهم 

؛ فالرؤية الكبرى السبب الأكبر الذي يجعل الناس يختارونك ويتبعونكحملات تسويقية؛ إنها  

به، هي   تقوم  ما  لكل  المعنى  يعطي  الذي  نشاطات  الإطار  إلى  المبادرات  تتحول  وبدونها 

الفردية إلى محاولات متفرقة بلا تأثير، وفي التجارة، فإن الرؤية الكبرى  عشوائية، والجهود 

لم تصبح رائدة في مجالها   تويوتا هي السبب وراء ولاء العملاء، شركة سيارات يابانية مثل  
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  رؤية للسلامة، الاستدامة، والابتكار بصناعتها لمنتجاتها بأعلى جودة فحسب، بل لأنها أسست  

 .الارتباط بها على مستوى شخصي وعاطفيالتي يشعر العملاء ب

الناس يتخذون قراراتهم "   :Thinking, Fast and Slowفي    دانييل كانيمانكما كتب  

 ".غالب ا بناء  على مشاعرهم قبل أن يبرروا ذلك بالعقل

كانت   سواء  ا،  حاسم  ا  دور  تلعب  المرئية  والهوية  زي الرموز  تجارية،  علامة  شعار 

ا بالانتماء والانخراط النفسي.ميزرياضي، أو حتى لون م  ، فإن هذه العناصر تخلق شعور 

عندما تحكي قصة، لا تقدم معلومات فقط، بل تمنح الناس مكان ا داخل " :مالكوم إكسقال 

والشهادات  العملاء  قصص  تدمج  اليوم  المبتكرة  فالشركات  يعيشونها،  تجعلهم  الفكرة، 

 .عور الانتماء والولاءوالتجارب الشخصية في حملاتها، مما يعزز ش

تجعل من التفاعل مع العلامة التجارية احتفالا  بالتميز،   رولز رويسالشركات الكبرى مثل  

يجمع العملاء في مجتمعات صغيرة، كل مجتمع يمثل قوة جماهيرية حقيقية، وهي تستخدم  

ا الأندية الرياضية تنشر قصص   الأبطال سرد قصص العملاء المخلصين لتوسيع التأثير، وأيض 

 .التفاعل والمشاركةلتشجيع المشجعين على 

 الاستفادة من الأدوات الحديثة 

بتخطيط مدروس يجمع بين الولاء الفردي،  القوة الجماهيرية الملموسة لا تولد صدفة، بل  

 .التنظيم، الرموز، السرد، والأدوات الحديثة

ا حقيقي ا إذا استطاع أي مشروع، سواء كان تجاري ا، سياسي ا، أو اجتماعي ا، سيحقق ت أثير 

 .تحويل أتباعه المخلصين إلى قوة جماعية قادرة على التأثير والإبداع والمشاركة الفعلية

 العودة إلى قوة الفكرة 
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ا أن كل حركة، كل ولاء، وكل تأثير يبدأ بفكرة، فالفكرة   عندما تغلق هذا الكتاب، تذكّر دائم 

شعارات تتردد بلا معنى؛ إنها القوة الخفية التي تحُرك  ليست مجرد كلمات على ورق، وليست  

 .الناس، وتحوّل العقول إلى قلب ينبض بالشغف والولاء

القوية قادرة على تجاوز الحدود الزمنية والجغرافية، قادرة على أن تلُهم أجيالا    الفكرة 

الت العلامات  ومن  العظام،  الحكام  إلى  الصحابة  قصص  من  التاريخ،  مجرى  جارية  وتغير 

الفكرة  العالم،  التي شكلت  إلى الحركات الاجتماعية  الزمان،  التي تخطت قرن ا من  العالمية 

ا العامل المشترك  .كانت دائم 

ا من هذا العالم، ولتصنع فكرتك،   والآن وقد قرأت هذا الكتاب، فالفرصة أمامك لتكون جزء 

والمشاركة، تذكّر أن القوة ليست  لتمنحها الحياة، ولتجعل الآخرين يرون فيها سبب ا للالتزام  

في المبلغ الذي تنفقه، ولا في السلطة التي تمتلكها، بل في القدرة على تحويل فكرة واحدة إلى 

 .رسالة حية يلتف حولها الآخرون 

وأن   الفرص،  عن  الباحث  بعين  ما حولك  إلى  تنظر  أن  وهو  الحقيقي،  دورك  يبدأ  هنا 

رين، وأن تدرك أن كل شخص يلتزم بفكرة يشكل تكتشف كيف يمكن لفكرتك أن تلهم الآخ

ا من حركة أكبر، قوة تتجاوز أي فرد، لكنها تبدأ من ذهن واحد مليء بالشغف والإيمان   جزء 

 .بالفكرة

 من الفكرة إلى الأتباع

تحوّل هذه الفكرة إلى  ليس كافي ا أن تولّد فكرة عظيمة في عقلك، بل المهم أن تعرف كيف  

فالأتباع ليسوا مجرد مستهلكين أو متابعين عابرين،  ،تباع يلتفون حولهاحركة حقيقية، وإلى أ

بل هم من يمنحون فكرتك الحياة، ومن يضخون الطاقة والولاء الذي يجعلها مستمرة وقادرة 

 .على التأثير

الآن حان الوقت لتسأل نفسك: ما هي الفكرة التي أملكها والتي تستحق أن تكون محور 

الآخرين؟ وكيف سأجعلها تتحرك من مجرد تصور ذهني إلى قوة ملموسة يلتف حولها حياة  

 الناس؟
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 القيادة بالقدوة والرمز 

الرموز التي  وفي    القيادة بالقدوةالقوة الحقيقية لأي فكرة لا تتجسد في كلماتها فقط، بل في  

اج إلى رمز  كل حركة عظيمة أو جمهور مخلص يحت ،تجعل الناس يشعرون بالانتماء والفخر

 .يمثل القيم التي يتبناها، وإلى قائد يلُهم الناس ويجسد تلك القيم في أفعاله

القوة الحقيقية للفكرة تأتي من دمج الرسالة  كل قائد أو صاحب فكرة يحتاج إلى إدراك أن 

ا مع القدوة والرموز ، وأن الولاء الدائم لا يخُلق إلا عندما يجد الأتباع أنفسهم يعيشون جزء 

 .ن تلك الرؤيةم

 التطبيق العملي وصناعة التأثير المستدام

بالعمل الملموس والتطبيق العملي، الولاء الحقيقي لا يبُنى بالكلام أو النظرية وحدها، بل  

أي فكرة أو رؤية يجب أن تجد طريقها إلى الواقع اليومي للناس، وأن تتجسد في منتجات، ف

يث يشعر الأتباع بأن مشاركتهم تؤثر بالفعل  خدمات، مجتمعات، أو حملات جماهيرية، بح

 .وأنهم جزء من نجاح أكبر

الأوائل،   المسلمون  القادة  قادها  التي  تلك  مثل  الكبرى،  العسكرية  الحملات  حملت 

وتحفيز  الأدوار،  في  الجميع  إشراك  المكافآت،  توفير  الولاء،  لتعزيز  عملية  استراتيجيات 

الإدارة، التسويق، الأندية نفسها يمكن تطبيقها اليوم في    الشعور بالفخر والانتماء. هذه المبادئ

 .الرياضية، وحتى الحملات الاجتماعية

، لم مرسيدس، رولكس، وشانيلالعلامات التجارية الكبرى التي صمدت عبر قرون، مثل  

، من جودة المنتجات طبّقت قيمها في كل تفاعل مع جمهورهاتفعل ذلك بالصدفة، بل لأنها  

 .لعميل، ومن سرد القصص إلى الرموز التي تبقى في الذاكرةإلى تجربة ا 

مثل   المعاصرون،  الإدارة  علماء  يؤكد  جلادويلكما  ومالكوم  سينك  فإن  سيمون   ،

توحيد القيم، إشراك الأتباع  الاستمرارية في التأثير تعتمد على قدرة القائد أو المؤسسة على  

 .معنىفي مهمة واضحة، وتحويل المشاركة إلى تجربة ذات 
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 انطلق الآن وكن صانع الأثر 

إلى فهم الجماهير، ومن بناء   قوة الفكرةلقد مررت معك عبر صفحات هذا الكتاب، من  

القناعة إلى التحول إلى أتباع، وصولا  إلى أدوات التأثير والتطبيق العملي، فكل فصل كان  

لكيفية تحويل فكرة  درس حي، وكل مثال واقعي أو تاريخي كان بمثابة خريطة طريقبمثابة 

 .إلى حركة، وحركة إلى تأثير مستدام

أن   ا  دائم  الحقيقيةتذكّر  الإلهام، في جعل    القوة  القدرة على  السيطرة، بل في  ليست في 

الآخرين يرغبون بالانضمام إليك بحرية، وفي جعل كل تفاعل يحمل معنى ويزرع الولاء 

، وهنا يكمن السر  "الأفكار وحدها لا تكفي، عليك أن تجعل الناس يعيشونها، فوالقيم المشتركة

 .رالعظيم لكل قائد، وكل مبتكر، وكل صانع جماهي
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 الخاتمة

ا فقط، بل فنّ قيادة المشاعر  في نهاية هذه الرحلة، تكتشف أن "صناعة الجمهور" ليست علم  

لا تتبعك لأنك الأقوى، بل لأنك ، والجماهير لا تقُنع بالمنطق، بل تقُاد بالإحساس، فقبل العقول

 .الأصدق، لأنك تمثل ما يتمنون أن يكونوه

ا لا   .تموت، لأنها تتغلغل في القلوب قبل أن تكُتب في الإعلاناتالفكرة التي تبني جمهور 

لقد تعلمت من كل مشروع خضته، ومن كل تجربة مررت بها، أن السوق لا يكافئ الأذكى 

ا،  دائم 

تلك هي المعادلة الكبرى  ، وبل يكافئ من يفهم الناس أكثر، ويجعلهم يرون أنفسهم في فكرته

 .ك بائع ا، بل قائد ا لرؤية تجمعهمفي التسويق: أن تجعل جمهورك لا يرا

ا مؤمن ا    قد تبدأ بفكرة صغيرة، أو منتج بسيط، لكن إن استطعت أن تخلق من حولك جمهور 

 .الولاء، وهي فقد امتلكت القوة التي لا يمكن شراؤها بما تقدمه،

إن صناعة الجمهور ليست غاية في ذاتها، بل وسيلة لبناء تأثير مستدام، وكل تجربة مع  

 .تجك حكاية ترُوى باسمكمن
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 لفكرتك لكنها بداية  ... الكتابوهنا نهاية 

 ابدأ الآن في صناعة جمهورك، لا لتتباهى به، بل لتقوده نحو فكرة تستحق أن تعيش 

الآن حان الوقت لأن تكون أنت القائد، المؤثر، وصانع الفرق في عالمك  

 .ومجتمعك
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 المصادر:

 )الإسلاميون(العلماء التراثيون  

يتضمن فصولا  عن النفس البشرية،   إحياء علوم الدينكتابه  – الإمام الغزالي .1

 .الأخلاق، ودور الفكرة في توجيه السلوك

، أول تحليل علمي للتاريخ والسياسة والاجتماع، يناقش المقدمة –  ابن خلدون .2

 .نشأة العصبية، الجماهير، والقيادة

 .نهج وتأثيرها على الفكر الجماعيفلسفته في العقل والم – ابن رشد .3

، أفكار عن القيادة المثالية وصناعة الرأي  السياسة والمدنية الفاضلة –  الفارابي .4

 .العام

وكتب الطب النفسي والفلسفة، أفكار حول السلوك البشري   الشفاء  – ابن سينا .5

 .والتحفيز العقلي

 .الإنسان وسلوك الجماهيرالتحليل النفسي والتربوي في فهم دوافع   –  الرازي .6
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 العلماء الغربيون المعاصرون

، مؤسس سيكولوجية الجماهير – (Gustave Le Bon) جوستاف لوبون .1

 .دراسة سيكولوجية الجماهير

،  Leaders Eat Last ,ابدأ بــ لماذا  – (Simon Sinek) سيمون سينك .2

 .التركيز على القيادة وبناء الولاء من خلال رؤية واضحة

 Influence: The – (Robert Cialdini) سيالدينيروبرت   .3

Psychology of Persuasion, Pre-Suasion على والتأثير  الإقناع  قوانين   ،

 .الجماهير

 ,The Tipping Point – (Malcolm Gladwell) مالكولم غلادويل .4

Outliersتحليل الظواهر الاجتماعية وانتشار الأفكار ،. 

آريلي .5  Predictably Irrational, The – (Dan Ariely) دان 

Honest Truth About Dishonestyدراسة السلوك غير العقلاني للبشر ،. 

كوتنر .6  Leading Change, Our – (John Kotter) جون 

Iceberg Is Melting استراتيجيات القيادة والتغيير المؤسسي ،. 

-Social Learning Theory, Self – (Albert Bandura) بندورا .7

Efficacyالتعلم الاجتماعي ودور القدوة في التأثير على الجماهير ،. 
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 كتاب الإدارة والتسويق وعلم النفس

كوفي .1 الأكثر  – (Stephen R. Covey) ستيفن  للناس  السبع  العادات 

 (The 7 Habits of Highly Effective People) فاعلية

كانيمان .2 والبطيء – (Daniel Kahneman) دانييل  السريع   التفكير، 

(Thinking, Fast and Slow) 

 (ابدأ بــ لماذا) ابدأ بالسبب – (Simon Sinek) سيمون سينك .3

  التأثير: علم النفس في الإقناع – (Robert Cialdini) روبرت سيالديني .4

(Influence: The Psychology of Persuasion) 

غلادويل .5 ا – (Malcolm Gladwell) مالكولم   The)  لتحولنقطة 

Tipping Point) 

 (Give and Take) أعط وارتقِّ  – (Adam Grant) آدام غرانت .6

 Emotional)  الذكاء العاطفي – (Daniel Goleman) دانيال جولمان .7

Intelligence) 

تريسي .8 الأهداف – (Brian Tracy) براين  وتحقيق  الوقت  إدارة   فن 

(Time Management and Goal Setting) 

 The Subtle Art) فن اللامبالاة – (Mark Manson) مانسونمارك  .9

of Not Giving a Fck*) 
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