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 172الآية  –الله إن كنتم إياه تعبدون  واوشكر" 
عبارات الشكر و الامتنان  ىأتوجه باسم "  –البقرة 

إلى الأستاذ المشرف أد إدريس بوالكعيبات على 
كرم توجيهاته و حسن نصائحه التي لم يبخل بها علي 
طوال فترة إنجاز هذا البحث ، كما لا أنسى كل من 

 ةلعمل إلى النور أساتذساعدني في إخراج هذا ا
  .قاء دزملاء و أص
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  فهرس الجداول

توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع أيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧام عينѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧة ) 1(جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  
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يبѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧين نمѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧاذج تفسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧير الأسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧس السѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧيكولوجية ) 2(جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول  
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واضѧѧѧѧع إختيѧѧѧѧار الألѧѧѧѧوان ي" مѧѧѧѧاكس لوسѧѧѧѧتر " ھѧѧѧѧذه البيانѧѧѧѧات مѧѧѧѧأخودة مѧѧѧѧن ) 03( جѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧم 
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توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع إعلانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧات اليѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧوم الثѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧاني حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب الإسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧتمالات ) :  7(جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  
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لانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧات اليѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧوم الثالѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧث حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب الإسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧتمالات توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع إع) :  8(جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  80ص.............................................................................العاطفية

الثالѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧث  حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب الإسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧتمالات  توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع إعلانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧات اليѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧوم) :  9(جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  82ص................................................................................العقلية

توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع إعلانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧات اليѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧوم الرابѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب الإسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧتمالات ) : 10( جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  84ص.............................................................................العاطفية

م الرابѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب الإسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧتمالات توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع إعلانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧات اليѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧو) :  11(جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  86ص................................................................................العقلية

توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع إعلانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧات اليѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧوم الخѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧامس حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب الإسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧتمالات ) : 12( جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  88ص...........................................................................العاطفية

سѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧتمالات توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع إعلانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧات اليѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧوم االخѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧامس حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب الإ) : 13( جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  88ص ...........................................................................العقلية



توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع إعلانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧات اليѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧوم السѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧادس حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب الإسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧتمالات ) : 14( جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

 90ص...........................................................................العاطفية

توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع إعلانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧات اليѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧوم السѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧادس  حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب الإسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧتمالات :  )15( جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  92ص.............................................................................العقلي

توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع إعلانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧات اليѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧوم السѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧابع حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب الإسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧتمالات ) : 16( جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  94ص.............................................................................العاطفية

حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب الإسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧتمالات  السѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧابعتوزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع إعلانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧات اليѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧوم ا) : 17( جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  96 ص............................................................................العقلية

توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع إعلانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧات اليѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧوم الثѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧامن حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب الإسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧتمالات ) : 18( جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  98ص...........................................................................العاطفية

توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع إعلانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧات اليѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧوم الثѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧامن حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب الإسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧتمالات ) : 19( جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  100ص............................................................................العقلية

ب الإسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧتمالات توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع إعلانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧات اليѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧوم التاسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧ) : 20( جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  102ص.............................................................................العاطفية

توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع إعلانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧات اليѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧوم التاسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب الإسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧتمالات ) :  21(جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  104ص ..........................................................................العقلية

 ѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧتمالات ) : 22( م جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب الإسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧر حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧوم العاشѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧات اليѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع إعلانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧتوزي

  106ص......................................................................... العاطفية

وم العشѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧر حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب الإسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧتمالات توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع إعلانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧات اليѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧ) : 23( جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  108ص...............................................................................العقلية

توزيѧѧѧѧѧѧѧع إعلانѧѧѧѧѧѧѧات اليѧѧѧѧѧѧѧوم الحѧѧѧѧѧѧѧادي عشѧѧѧѧѧѧѧر حسѧѧѧѧѧѧѧب الإسѧѧѧѧѧѧѧتمالات ) : 24( جѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧم  

  108ص......................................................................... العاطفية

توزيѧѧѧѧѧѧѧع إعلانѧѧѧѧѧѧѧات اليѧѧѧѧѧѧѧوم الحѧѧѧѧѧѧѧادي عشѧѧѧѧѧѧѧر حسѧѧѧѧѧѧѧب الإسѧѧѧѧѧѧѧتمالات ) : 25( جѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧم  

  110ص ...........................................................................العقلية

توزيѧѧѧѧѧѧѧѧع إعلانѧѧѧѧѧѧѧѧات اليѧѧѧѧѧѧѧѧوم الثѧѧѧѧѧѧѧѧاني عشѧѧѧѧѧѧѧѧر حسѧѧѧѧѧѧѧѧب الإسѧѧѧѧѧѧѧѧتمالات ) : 26( جѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  112ص..........................................................................العاطفية

ت اليѧѧѧѧѧѧѧѧوم الثѧѧѧѧѧѧѧѧاني عشѧѧѧѧѧѧѧѧر حسѧѧѧѧѧѧѧѧب الإسѧѧѧѧѧѧѧѧتمالات توزيѧѧѧѧѧѧѧѧع إعلانѧѧѧѧѧѧѧѧا) : 27( جѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  114ص .............................................................................العقلية



توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع الإعلانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧات حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب الإسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧتمالات العاطفيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧة ) : 28( جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  116ص..........................................................................المستخدمة

لإعلانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧات حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب الإسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧتمالات توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع ا) : 29( جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  118ص................................................................................العقلية

توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع الإعلانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧات حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب ) : 30( جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  120ص.......................................................................المواضيع

توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع الإعلانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧات حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب الجمھѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧور ) : 31( جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  122ص.......................................................................... المستھدف

توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع الإعانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧات اليѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧوم الأول حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب نѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧوع ) :   33( جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  127ص ..........................................................................الإعلان

  129ص....................توزيع الإعانات اليوم الثاني حسب نوع الإعلان ) :   34( جدول رقم  

ات اليѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧوم الثالѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧث حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب نѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧوع توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع الإعانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧ) :   35( جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  131ص............................................................................الإعلان

ت اليѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧوم الرابѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع  حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب نѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧوع توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع الإعانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧا) :   36( جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  133ص..........................................................................الإعلان

ت اليѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧوم الخѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧامس  حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب نѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧوع توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع الإعانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧا) :   37( جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  135ص...........................................................................الإعلان

توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع الإعانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧات اليѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧوم السѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧادس حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب نѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧوع ) :   38( جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  137ص ..........................................................................الإعلان

ت اليѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧوم ااسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧابع  حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب نѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧوع توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع الإعانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧا) :   39( جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  139ص...............................................................................الإعلان

  141ص...................توزيع الإعانات اليوم الثامن  حسب نوع الإعلان ) :   40( جدول رقم  

  143ص.................توزيع الإعانات اليوم التاسع  حسب نوع الإعلان) :   41( جدول رقم  

  145ص................توزيع الإعانات اليوم العاشر  حسب نوع الإعلان ) :   42 (جدول رقم  

   147ص .......... توزيع الإعانات اليوم الحادي عشر حسب نوع الإعلان) :   43( جدول رقم  

يѧѧѧѧѧѧѧѧѧوم الثѧѧѧѧѧѧѧѧѧاني عشѧѧѧѧѧѧѧѧѧر  حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧب نѧѧѧѧѧѧѧѧѧوع توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧع الإعانѧѧѧѧѧѧѧѧѧات ال) :   44( جѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  149ص...........................................................................الإعلان

توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع الإعلانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧات حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب ) : 45( جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  151ص  ...............................................................................عالنو



لانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧات اليѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧوم الأول حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب طريقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧة توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع إع) : 46(جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  153ص .................................................................................البث

توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع إعلانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧات اليѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧوم الثѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧاني حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب طريقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧة ) : 47( جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  155................................................................................. البث

 157ص...................... طريقة البث توزيع إعلانات اليوم الثالث حسب) : 48( جدول رقم  

توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع إعلانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧات اليѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧوم الرابѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب طريقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧة ) : 49( جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  159ص.................................................................................البث

توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع إعلانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧات اليѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧوم الخѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧامس حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب طريقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧة ) : 50( جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  161ص.............................................................................البث

 توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧع إعلانѧѧѧѧѧѧѧѧѧات اليѧѧѧѧѧѧѧѧѧوم السѧѧѧѧѧѧѧѧѧادس حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧب طريقѧѧѧѧѧѧѧѧѧة البѧѧѧѧѧѧѧѧѧث)  51(جѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  163ص ..................................................................................

حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب طريقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧة توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع إعلانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧات اليѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧوم السѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧابع ) : 52( جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  165ص..............................................................................البث

 توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧع إعلانѧѧѧѧѧѧѧѧѧات اليѧѧѧѧѧѧѧѧѧوم الثѧѧѧѧѧѧѧѧѧامن حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧب طريقѧѧѧѧѧѧѧѧѧة البѧѧѧѧѧѧѧѧѧث) : 53( جѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  167ص ................................................................................

توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع إعلانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧات اليѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧوم التاسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب طريقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧة :  )54( جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  169ص ............................................................................البث

توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع إعلانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧات اليѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧوم العاشѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧر حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب طريقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧة ) : 55( جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  171ص.............................................................................البث

توزيѧѧѧѧѧѧѧѧع إعلانѧѧѧѧѧѧѧѧات اليѧѧѧѧѧѧѧѧوم الحѧѧѧѧѧѧѧѧادي عشѧѧѧѧѧѧѧѧر  حسѧѧѧѧѧѧѧѧب طريقѧѧѧѧѧѧѧѧة ) : 56( جѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  173ص.............................................................................البث

توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧع إعلانѧѧѧѧѧѧѧѧѧات اليѧѧѧѧѧѧѧѧѧوم الثنѧѧѧѧѧѧѧѧѧي عشѧѧѧѧѧѧѧѧѧر  حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧب طريقѧѧѧѧѧѧѧѧѧة ) : 57( جѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

 175ص..................................... .......................................البث

توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع إعلانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧات  حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب طريقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧة ) 58( جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  177ص.............................................................................البث

يمثѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧل توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع إعلانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧات  حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب ) 59( جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول علѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  179ص............................................................................العينة

يمثѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧل توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع العينѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧة حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب فتѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧرة ) 60( جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول علѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  181ص...............................................................................البث



توزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع الإعانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧات حسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب ) :   32( جѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧم  

  183ص .................................................................................اللغة
 

 



 أ 
 

  مقدمة
  

مظѧѧاھر ثقافѧѧة المجتمѧѧع مѧѧن نفسѧѧه بقѧѧوة فѧѧي السѧѧنوات الأخيѧѧرة وصѧѧار  الإعѧѧلانض فѧѧرلقѧѧد      

كѧѧأداة رابطѧѧة فعالѧѧة و سѧѧريعة  يالجمѧѧاھيرالمعاصѧѧر و إعتمѧѧد الإعѧѧلان علѧѧى وسѧѧائل الإتصѧѧال 

ѧى أرائھѧأثير علѧي  متوصله بالجمھور المستقبل ، وتساعده في التѧر فѧى التغييѧه إلѧه ودفعѧإتجاھات

 ةالإعلاميѧأكثѧر الوسѧائل  و يعѧد التلفزيѧون مѧن، وفقا لأھداف التي يسѧعى إلѧى تحقيقھѧا  سلوكاته

ى نقل الأحداث بالصوت و الصورة أيѧن يبѧدو المنѧتج لنظرا لقدرته الفائقة ع تأثيرا في الجمھور

تطѧورات التكنولوجيѧة الكبيѧرة و الثѧورة الرقميѧة  المعروض أقرب إلى الواقع ، خاصѧة فѧي ظѧل

  .التلفزيون إلى عالم الفضائيات و الأقمار الصناعية التي قادة 

ممѧا دفѧع خلق منافسة شرسة بين العدد الكبيѧر للقنѧوات الفضѧائية  لالھائ يھدا التطور التكنولوج

الرسѧالة الإعلانيѧة وكيفيѧة  حѧث بإسѧتمرار عѧن أسѧاليب و طѧرق جديѧدة لصѧياغةبالمعلنين إلѧى ال

المسѧتھلك ، و يسѧتطيع جѧذب  لѧدىجѧذابا و مفضѧلا المنѧتج  لقوي التѧأثير بجعѧ ا بأسلوبھعرض

  .ر على قرارته ثيللتأو تحريك إھماماته ه إنتباھ

ليھا الإعلان ترتبط بعدة عوامѧل ومتغيѧرات ، علѧى غѧرار إ ت الإقناعية التي يلجألافھذه الإستما

ي يتغيѧر طبيعة المنتج و المرحلة الإعلانية له ، طبيعة المنافسة وكذا طبيعة سلوك المستھلك الذ

  .لاكية مختلفة عن سابقتھاھول خلق حاجات جديدة وأنماط إستابإستمرار و يح

نجѧѧدھا علѧѧى أننѧѧا و تتعѧѧد الѧѧرؤى و الإتجاھѧѧات حѧѧول تصѧѧنيف الإسѧѧتمالات الإعلانيѧѧة ، إلا      

  : نوعين

- ѧѧة تركѧѧتمالات عقليѧѧة و الوظيف زإسѧѧب العلميѧѧى الجوانѧѧعلѧѧالأداء للة يѧѧاه كѧѧف مزايѧѧتج و تصѧѧمن

  .، الجودة و ھي تخاطب العقل و المنطق الصلابة 

بѧѧالتركيز علѧѧى  نداوجѧѧأمѧѧا الإسѧѧتمالات العاطفيѧѧة تسѧѧتند إلѧѧى أبعѧѧاد عاطفيѧѧة تمѧѧس المشѧѧاعر و ال -

  . الإحتياجات العاطفية و الإجتماعية للجمھور المتستقبل

مѧور مѧن أصѧعب الأ جاذبيѧةل الإعѧلان أكثѧر تѧأثيرا و عѧار الإستمالة الإقناعية التي تجيإخت يعدو

  التي يصادفھا المعلن خاصة إذا أخدنا المتغيرات المحيطة بنا بعين الإعتبار كطبيعة البيئة 

  



 ب 
 

المنѧѧѧتج ، و مѧѧѧدى تناسѧѧѧبھا مѧѧѧع طبعѧѧѧة الإسѧѧѧتمالات  طبيعѧѧѧة، الإعلانيѧѧѧة ، الجمھѧѧѧور المسѧѧѧتھدف 

  .الإقناعية 

تسѧتعمل  البحث فيھا بغية التعرف على الإستمالات الإقناعية التي حاولتو ھو الموضوع الذي 

  :و من أجل التوصل إلى ھذا قسمت الدراسة إل الفصول التالية ، في الإعلان المتلفز 

فѧѧي تѧѧم فيѧѧه تحديѧѧد المشѧѧكلة ، أھميѧѧة  الموضѧѧوع ، أھѧѧداف الدراسѧѧة و المتمثلѧѧة  :الفصѧѧل الأول  -

مѧن أجѧل التѧأثير علѧى في بنѧاء الإعѧلان التعرف على طبيعة الإستمالات الإقناعية التي تستعمل 

  .المستقبل 

  : تاليتين لو إنطلقت الدراسة من الفرضيتين ا     

العاطفية أكثر من توظيفھا من الإستمالات الإستمالات  MBCتوظف الإعلانات التي تبثھا قناة 

  .العقلية

أسѧѧلوب المѧѧزج بѧѧين البѧѧرامج و الإعلانѧѧات لفѧѧرض التعѧѧرض لھѧѧا مѧѧن قبѧѧل  MBCتسѧѧتخدم قنѧѧاة 

  .الجمھور 

 MBCالتѧѧي أعتمѧѧد عليھѧѧا فѧѧي جمѧѧع البيانѧѧات ھѧѧي تحليѧѧل محتѧѧوى إعلانѧѧات قنѧѧاة  الأداةو      

جѧѧانفي ، فيفѧѧري ، (  2009ثѧѧلاث أشѧѧھر مѧѧن سѧѧنة  بالإعتمѧѧاد علѧѧى عينѧѧة الدائريѧѧة التѧѧي شѧѧملت

  .، أما المنھج المتبع في ھذه الدراسة ھو الوصفي التحليلي )مارس

ة نشѧأ: تطرقѧت إلѧى الدراسѧة و فيѧه  يѧة الرمزيѧة كمنظѧورتحديد التفاعل تم و فيه :الفصل الثاني 

مدرسѧة شѧيكاغو ( الرمزية  ةالتفاعليمدرسة  مبادئھاالرمزية ، مفھومھا ، فرضياتھا و التفاعلية 

تلѧѧѧى ذلѧѧѧك دراسѧѧѧة التفاعليѧѧѧة الرمزيѧѧѧة فѧѧѧي الدراسѧѧѧة الإتصѧѧѧالية ، الإسѧѧѧتراتيجية الرمزيѧѧѧة فѧѧѧي ) 

  .في ضوء التفاعلية الرمزية الدراسات الإتصالية وكذا تحليل الإعلان 

فتطرقت فيه إلى الإعلان المتلفѧز ، خصائصѧه ، أنواعѧه ، أھميتѧه الأھѧداف  :أما الفصل الثالث 

  .التي يسعى إليھا و كذلك طريقة تصميمه ، وأخيرا الأساليب الإقناعية في الرسالة الإعلانية 

 ثتطرقѧѧت فيѧѧه إلѧѧى مفھѧѧوم البѧѧفيѧѧه تناولѧѧت القنѧѧوات الفضѧѧائية العربيѧѧة و  :أمѧѧا الفصѧѧل الرابѧѧع 

  ضائيات العربية ، تطورھا ، مركز تلفزيون الشرق الأوسط ، ثم نقد فالفضائي ولمحة عن ال

  

  



 ج 
 

محتѧѧوى الفضѧѧائيات العربيѧѧة ، و بعѧѧدھا الإعѧѧلان فѧѧي القنѧѧوات الفضѧѧائية العربѧѧة ثѧѧم تحديѧѧد أھѧѧم 

  .ئيات العربية ضافي الفبث التي ت الإعلانات ملامحه ، و أخيرا 

ѧѧا الفصѧѧدانيأمѧѧه : ل الميѧѧففي ѧѧائية تѧѧائج الإحصѧѧتخلاص النتѧѧا و إسѧѧات و تحليلھѧѧرض البيانѧѧم ع

إلѧى عѧرض النتѧائج و  ةلدارسو قد تم تخصيص جزء لھذه ، ق عليھا يو التعل الجداولبإستخدام 

مناقشتھا في ضوء الفرضيات و الأفاق التي تمخضت عѧن ھѧذا الموضѧوع و فѧي الأخيѧر أرجѧو 

  . موضوع وما التوفيق إلا باͿ تناولأن أكون قد وفقت في 
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  :تحديد المشكلة  –1- 1
تحولات جدرية و عميقة أثرت فيه و غيرت ، في السنوات الأخيرة ، شھد التلفزيون تطورات متسارعة 

كثيرا من خصائصه التقليدية بفعل الثورة الرقمية ،و توسع عمل أقمار الاتصال الصناعية التي فتحت أفاقا 

ملؤ الفضاء الخارجي ، تختلف مجالاتھا و تتنوع المضامين كبيرة أمام إمكانية إنشاء قنوات تلفزيونية فضائية ت

عن  ھاما من مصادر تمويلھا خاصة االتي تقدمھا بما في ذلك الومضات الإعلانية التي تبثھا و التي تمثل مصدر

طريق الرعاية للبرامج الناجحة أوالرياضات التي تجدب عدد كبير من الجماھير و يعد الإعلان التلفزيونية أكثر 

لأنواع تأثيرا على الجمھور نظرا لاقتران الصورة بالصوت فيكتسب المنتج المعلن عنه مصداقية و واقعية ا

الأثر البالغ في حياة المجتماعات المعاصرة فھو يساھم في ترويج السلع و الخدمات و نشر قيم و  أكبر يكون لھا

مھور جلق نمط استھلاكي معين عند الاتجاھات جديدة كما يساعد على تغيير عادات الناس و أذواقھم و خ

، كما قد يجمع بين    يؤكد قدرةالإعلان الكبيرة في استمالة الجمھور عاطفيا ، معرفيا  أوسلوكيا المتلقي ، ما

متلاك ، و خلق رغبة الإ أكثر من جانبين من خلال ما يقدمه من معلومات و حقائق عن العرض المعلن عنه 

ه بالتركيز على الصورة التي تجعل العرض مثيرا و مرغوبا فيصل به الامر إلى لدى المتلقي و ربطھا بحاجات

  .الاقتناع بأھميتھا و من تم يبادر إلى عملية الشراء 

لا يوجد دليل واضح بأن الوعي و المعرفة يزيدان من احتمالية الشراء حيث ان كلاھما " و في الواقع

يسبقھا ، و يظھر أن الاتجاھات المفضلة يمكن أن تزيد من  يمكن أن يتبعا عملية الشراء ، كما يمكنھما أن

احتمالية الشراء بدلا من أن تكون من قلة الوعي و المعرفة ، و ليس ھناك دليل منشور يظھر بوضوح أن 

   .)1("التعبير عن المفضل من قبل المستھلك لشراء سلعة يزيد احتمالية شراء البديل 

من أجل التأثير تختلف من إعلان لآخر ، و معلن لآخر ،و كذلك من  فالاساليب التي يستخدمھا الإعلان

لوسيلة أخرى ، فھناك الجوانب العقلية والمنطقية التي تناشد العقل و تستند إلى دليل ، وھناك أيضا  وسيلة

  ...العاطفية كما ان ھناك عوامل أخرى تقرر التحرك نحو الشراء مثل السعر ، أراء المقربين ، و غيرھما 

فمن أجل إقناع الجمھور بالافكار أو السلع ، القيم أوالاتجاھات الجديدة التي يعمل الإعلان على الترويج 

لھا بشن حملات إقناعية منظمة عن طريق بث أفكار و مضامين تتناول مختلف الجوانب الحياتية بأساليب 

درج و التأثير غير المباشر من خلال متدرجة ، و صياغات فنية مبنية على التشويق و الجاذبية ، التوجيه المت

تناول قضايا و موضوعات متنوعة و متجددة لا تثير الملل و لا تخلق الرتابة إضافة لكونھا تنسجم مع الأھداف 

  . و المقاصد المراد تحقيقھا من خلال الإعلان

وظف للتاثير على و في ظل تعدد الاتجاھات و المذاھب القائمة حول طبيعة الأساليب و الاستمالات التي ت

  :   الجمھور المستقبل،انطلقت ھذه الدراسة من محاولة الإجابة على السؤال الآتي 

  ؟MBCما ھي الاستمالات الاقناعية التي تستعمل في الاعلان المتلفز عبر الفضائية  
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  :أھمية الموضوع و اسباب اختياره  -2- 1
ذاته الذي يطرح نفسه بإلحاح إذ برز الإعلان بوضوح تتخذ ھذه الدراسة أھميتھا من اھمية الموضوع في حذ  -

  .اصبح ظاھرة اتصالية ذات أبعاد اقتصادية  و

الشوارع و الأماكن العمومية ،وسائل النقل ( الانتشار الواسع للإعلان الذي صار جزءا لا يتجزء من يومياتنا  -

والاعتماد الكبير على التكنولوجيات ، وسائل الإعلام و الاتصال خاصة في ظل الانتشار الواسع للفضائيات 

  .الحديثة 

  الأھمية الكبيرة للإعلان و التي يستمدھا من قدرته في التأثير على الجمھور المتلقي و تغيير سلوكاته و عاداته  -

  :أما أسباب اختيار الموضوع فترجع إلى * 

تھا سواء عامة كانت أو متخصصة إضافة العدد الھائل و المتزايد للقنوات الفضائية العربية على اختلاف طبيع -

إلى تطورھا الواضح و المستمر و كذلك تطور مستوى الإعلانات التي تبثھا من حيث الشكل، المضمون و كذلك 

  .الإخراج 

التوجھات الجديدة للإعلان في الفضائيات العربية و اختلاف الأساليب التي توظفھا بغية استمالة الجمھور  -

  .استقطابه العربي و محاولة 

إضافة إلى ،  ـ العدد الكبير للإعلانات التي تعرضھا القنوات الفضائية العربية و الحجم الزمني الھائل الذي تحتله

  .الميل الشخصي لدراسة الإعلان و معرفة طبيعة الاستمالات التي يستعملھا لاستمالة الجمھور

  : أھداف الدراسة  – 3- 1
  : يلي  تھدف ھذه الدراسة إلى تحقيق ما  

التعرف على طبيعة الاستمالات الاقناعية التي تستعمل في بناء الإعلان من أجل التأثير على المستقبل و  - 1

  .محاولة استقطاب اكبر قدر من الجماھير

معرفة الاتجاھات الحديثة التي يعتمد عليھا في بناءالإعلان و الكشف عن أھم الجوانب التي يتم التركيز عليھا  - 2

.  

  : الدراسات السابقة  -4- 1
إن موضوع الاستمالات الإقناعية في الإعلان المتلفز من بين المواضيع التي لم يتم تناولھا بصورة    

  .واسعة  و ھذا ما يفسر قلة الدراسات السابقة حول ھذا الموضوع 

  :وقد عثرت الباحثة على دراسة واحدة والتي تتمثل في 

دراسة لعينة  –لانات التجارية في المؤسسات التلفزيونية الفضائية العربية الاع" محمد حمدان" دراسة          

  .من القنوات التلفيزونية العربية
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، و تتمحور إشكالية ھذه 1999وھي دراسة من سلسلة بحوث إذاعية لاتحاد إذاعات الدول العربية بتونس سنة 

ا ، فصاحب الدراسة أجرى عملية تقييمية الدراسة حول مدى مردودية الإعلانات التجارية و كذلك تأثيراتھ

  .للتجربة الإعلانية في الفضائيات العربية

  :و جاء التساؤل الرئيسي كالآتي   

لتصبح ) التي تخدم المصالح الخاصة( إلى أي مدى وفقت التلفزيونات الوطنية في تطوير الإعلانات التجارية 

  في خدمة الصالح العام ؟

  .تعلق بالمستوى الإعلامي،الاقتصاديالاجتماعي و الثقافي و التكنولوجي إضافة إلى تساؤلات فرعية ت  

  :ففي ما يخص المستوى الإعلامي جاءت كما يلي   

ھل ساھم ھذا البث في دعم موارد المؤسسات التلفيزيونية العربية ؟ ھل كان لھذا البث تأثيره الإيجابي أو  -

ث الكم ، النوع و حيساھم ھذا البث في تطوير البرامج من  السلبي على البرامج التلفيزيونية العربية  ؟ ھل

  الجودة ، أم العكس ؟

ھل أصبحت البرامج التلفيزيونية العربية خاضعة في شكلھا و مضمونھا لمتطلبات و منطق و أسلوب  -

  .الإعلانات التجارية ؟

  :أما الأسئلة التي تخص المستوى الاقتصادي فتمحورت حول الآتي  -

لإعلانات في خدمت المؤسسات الاقتصادية الأجنبية ؟ و ھل ساھمت في التعريف و الترويج ھل ساھمت ا

  .للمنتوجات الوطنية الأساسية أو الكمالية؟

  :أما عن المستوى الاجتماعي و الثقافي فتمثلت في  -

مت في نحت خلق أنماط استھلاكية جديدة ؟ و ھل ساھعلى ھل عملت التلفزيونات العربية من خلال إعلاناتھا 

  ارة العواطف و الغرائز؟ثانماط المستھلك الواعي و العقلاني أم أنماط استھلاكية تعتمد على است

  : تلخصت أسئلة المستوى التكنولوجي حول  حينف  

إلى أي مدى ساھم البث التلفزيوني المباشر عبر الأقمار الصناعية في دعم الاقتصاد الوطني للأقطار من خلال 

  ات العربية إعلانيا في مختلف ارجاء العالم ؟ترويج المنتوج

و ھل تطورت اقتصاديات الدول العربية لتصبح منتجاتھا تروج خارج ھذه الدول لتبرر البث الفضائي 

للإعلانات التجارية ؟ ھل تحول ھذا البث المباشر ليصبح أداة لعولمة الاقتصاد ، و رفض منتوجات الشركات 

  العربية ؟العالمية الكبرى في الأسواق 

، فقد اعتمد الباحث على الاستمارة كأداة لجمع البيانات ، حيث حيث وزعت الدرسةأما في ما يخص منھج و اداة 

  فزيونية عربية ، عمومية و خاصة تقوم بالإجابة عنھا و توفير بيانات ولعلى عدة مؤسسات ت
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التلفزيون المغربي، المصري ، (ا معلومات عن الإعلان في مختلف التلفزيونات العربية و المقارنة بينھ 

  )القطري ، الأردني، و السوداني

كما اعتمد الباحث من جانب آخر على منھج تحليل المضمون للتعرف على مكانة الإعلان في البرمجة و      

ختلف مبضائع و الخدمات التي يروج لھا ، لكذا تحليل المضمون من حيث المؤسسات التي يستخدمھا ، المواد ، ا

  .لمعتمدة في تصميم الإعلان وبناءهلفئات الاجتماعية التي يستھدفھا ، و التعرف على طبيعة الأساليب اا

: التلفزيونية الفضائية  من اجل معرفة ما سبق ذكره جاءت عينة الدراسة تتركب من جملة من القنوات  

المصرية كنموذج من  و ھي نموذج من القنوات الخاصة ، الفضائية MBCمركز تلفزيون الشرق الأوسط 

القنوات العمومية ، قناة دبي الفضائية كنموذج يمثل التفزيونات الخليجية ، أما المغرب العربي فقد ورد ممثلا من 

  .الفضائيتين المغربية و التونيسية 

  :أما في ما يخص مدة الدراسة و البحث فقد اختار الباحث فترتين   

  .شبكة البرامجية السنوية العادية كفترة تمثل ال 1997خلال شھر ديسمبر  -

، كفترة تمثل شبكة رمضانية خاصة  1418و الذي جاء موافقا لشھر رمضان  1998خلال شھر جانفي  -

  .بالمناسبة أين تكثر الإعلانات 

عشرين ومضة لكل قناة من القنوات محل الدراسة ، فقدرت العينة ككل ) 20(و بناء على ھذا ثم اختيار   

  .بمائة ومضة

  :و فد خلصت الدراسة في النھاية إلى جملة من النتائج تتمثل في 

بعض القنوات تمنح تسھيلات لوكالات الإعلان مثلما ھو الحال في مصر و السودان ، كما يشترط انتاج  -

  .الومضات الإعلانية التي تبث في التلفزيون التونسي في تونس ، اما خارجھا فلا يتم إلا برخصة 

الخيارات الخاصة بإنتاج الومضات الإعلانية ، فھناك بعض القنوات لا تتعامل إلا مع  في حين تعددت -

، طابعھاالوكلات الوطنية بنوعيھا الخاصة و العامة في حين ھناك قنوات تتعامل مع مختلف الوكلات مھما كان 

لعربية التي تعتمد على من أھم القنوات التلفزيونية ا MBCمادامت الدولة لا تتدخل في ھذا المجال ، و قناة 

  .أسلوب الرعاية 

اظھرت ھذه الدراسة أن الإعلان الخدماتي تم تھميشه في الفضائيات العربية مقارنة بالإعلان التجاري كما  -

  .انھا تسعى إلى خلق عادات استھلاكية جديدة 

تنج أو الخدمة إضافة إلى القنوات العربية تشجع بث بعض الإعلانات ومنع نوع آخر وفقا لطبيعة الم  

  .المعلن عنھا ، و ھذا لاعتبارات أمنية ، صحية و دينية 
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الإعلان في القنوات العربية يعكس قيما ثقافية جديدة تبرز لأفراد سلوكات جديدة و تصورات أخرى لمفھوم  -

  .لانية السعادة ، كما تدعوھم إلى السعي في طلب المتعة و اللذة ، ويظھر ھذا خاصة من خلال الشعارات الإع

لى أن الإغراءات تتنوع في القنوات العربية ، غير أن الأوتار العاطفية ھي الأكثر ظھورا  إتوصل الباحث  -

  .تقسيطمثل ما يتم عرضه من تخفيضات في السعر ، أو البيع بال

يميز اعتمدت القنوات العربية على صيغ تقليدية معتادة في بث الإعلانات و عدم التزام جميعھا بجنريك   -

الومضات الإعلانية عن بقية البرامج أما الصيغ الجديدة التي اعتمدت عليھا التبني أو الرعاية ، و يتم ھذا 

  .بإشراك المعلن في إنتاج برنامج تلفزيوني محدد، وفي المقابل يتولى التلفزيون التعريف بالمعلن

بالإضافة إلى صيغة إعطاء . ت في مجال الرعاية فقد عرفت عدة تجاوزا ونظرا لغياب تنظيمات واضحة

معلومات دقيقة حول المتنوج المعروض، و كيفية عمله ، حفظه و فوائده ، كأسلوب جديد يھدف إلى دفع 

  .المشاھد إلى شراء المتنوج ، و تحسيسه بقيمة المنتوج المعروض

أو ما يسمى بالحديث م الإعلانات ، فنصف إعلانات العينة قدمت بأسلوب إعلامي مباشر يتنوعت أساليب تقد -

الشكل الروائي الذي يعرض قصصا مستمدة من  السلوك : المباشر ، أما النصف الآخر فجاء مزيجا بين 

  .شاھد الدرامية ماليومي، أسلوب الحوار ، و كذلك الأسلوب الغنائي و ال

العربية إضافة إلى اللغتين بينت الدراسة ھيمنة اللغة العربية كأداة تبليغ في الإعلانات التي تبث في القنوات  -

  .الفرنسية في التلفزيونات المغاربية ، و الانجليزية في تلفزيونات المشرق العربي : الأجنبيتين 

إن ھذه الدراسة انطلاقا من أنھا دراسة عربية خصت عينة من بعض القنوات العربية ، فھي تفيدنا من خلال  -

فترة بث الشبكة البرامجية العادية ، و : رى المقارنة بين فترتين المقارنة بين ھذه اقنوات من جھة ومن جھة اخ

 قودنا إلى اسنتاجيختلافات في الأساليب الإغرائية في الفترتين ، مما الإالشبكة الرمضانية ، ومعرفة بذلك طبيعة 

  .لكل موضوع طبيعته الخاصة ، مما يدفع المعلن إلى ضرورة مواكبة أساليب ھذه الطبائع المختلفة أن

غير أن الشيء الملاحظ أن ھذه الدراسة ركزت على الإعلانات التجارية دون غيرھا من الأنماط الإعلانية 

الإعلان ، مھمشا بذلك جانب الأخرى ، و ھذا ما جعله ينطلق من اعتبار القيمة الاقتصادية أمرا بديھيا في 

  .النوعية وتقديم الخدمات 

  :    فرضيات الدراسة  5- 1
  .الاستمالات العاطفية أكثر من توظيفھا الاستمالات العقليةMBC--توظف الإعلانات التي تبثھا قناة - 1

  المؤشرات -     

  الاستمالات العقلية -ا  

  الاستمالات العاطفية -ب  
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  .المزج بين البرامج والإعلانات لفرض التعرض لھا من طرف المشاھد أسلوب MBCتستخدم قناة  - 2

  : المؤشرات  -  

  .عدم التنبيه إلى وجود فقرة إعلانية مسبقا  -ا  

   دس المادة الإعلانية في قلب البرامج لتسھيل انسيابھا نحو المشاھد -ب  

  : منھج الدراسة  6 - 1

ة التحليلية وھي تقوم بتحليل المادة الإعلانية السمعية البصرية تندرج ھذه الدراسة ضمن الدراسات الوصفي     

،واستخلاص الأساليب الاقناعية التي يعتمد عليھا المعلن من أجل  MBCالتي تبث في تلفزيون الشرق الأوسط 

  .الوصول إلى الجمھور المستھدف

تعرف على مكونات الظاھرة و قياس ى جمع البيانات و تبويبھا ثم تحليلھا و تفسيرھا لللويقوم ھذا المنھج ع -

  .حجم كل منھما 

أحد الأشكال الخاصة بجمع المعلومات :" على أنه  Cesarو سيزار ،  Baxtronو يعرفه كل من باكسترون  -

  .)5(عن حالة الأفراد و المفرادات و السلوكيات و الإدراكات و المشاعر و الاتجاھات 

  :صفات العينة  -7- 1
ة الممثلة لمجتمع الدراسة من اھم مراحل انجاز البحث العلمي و التي يتوقف عليھا مدى نجاح يعد اختيار العين -

المنھج المعتمد في دراسة الموضوع ، مجال الدراسة ، و حتى : المراحل التالية من البحث،و نظرا لعدة عوامل 

راسة وھي العينة الدائرية، طبيعة الموضوع المدروس، ، وقع الاختيار على عينة يمكن تطبيقھا في مجال الد

  .، مارسجانفي ، فيفري : و التي تتمثل في الثلاثة أشھر التالية  2009حيث تمثل الثلاثي الأول من سنة 

حيث تم اختيار اليوم الأول من الأسبوع الأول اليوم الثاني من الأسبوع الثاني ، اليوم الثالث من الأسبوع الثالث، 

الرابع ، أما في الشھر الثاني فنتابع نفس ترتيب الأيام والأسابيع ، وھكذا استمرت و اليوم الرابع من الأسبوع 

  .العملية في الشھر الثالث

  .مراعاة تسجيل الإعلانات ليوم كامل و في كافة الفترات الزمنية  -

  :و قد أفرزت عملية اختيار العينة بھذه الطريقة على المفردات الآتية  -
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  عدد الإعلانات  بثتاريخ ال  المفردات

  50  2009جانفي  3السبت   1

  49  2009جانفي  11الأحد   2

  48  2009جانفي  19الإثنين   3

  56  2009جانفي  27الثلاثاء   4

  92  2009فيفري  4الأربعاء   5

  410  2009فيفري  12الخميس   6

  393  2009فيفري  20الجمعة   7

  695  2009فيفري  28السبت   8

  514  2009مارس 1الأحد   9

  632  2009مارس  9الإثنين   10

  527  2009مارس  17الثلاثاء   11

  393  2009مارس  25الأربعاء   12

  3859  12  المجموع

  

  .توزيع أيام عينة الدراسة ) 1(جدول رقم 

  : مجال الدراسة  -8- 1
الفضائيات  كمجال للدراسة على الرغم من تعدد MBCلقد وقع الاختيار على قناة تلفزيون الشرق الأوسط  - 

  .التي يستقبلھا الجمھور العربي من خلال شركتي عربسات و النيل سات للاتصال و الأقمار الصناعية 

، و ھي قناة خاصة براس مال  1991أقدم الفضائيات العربية ، بدأت بثھا من لندن سنة    MBCوتعد قناة  -

  .)2( )من السھم لكل من صالح كامل ووليد ابراھيم % 50( سعودي 

 CNNعرفت ھذه القناة نجاحا واسعا ، و احتلت مقدمة الصف في الإعلام العربي ، حتى اطلق عليھا اسم   -

الشرق الأوسط ، لكنھا خضعت للكثير من التغييرات و التجديدات ، فنقلت المكتب المركزي للعمليات من  لندن 

واسعة، حيث تميزت بطابع خاص جعل   الى دبي ، وشھدت تغيرا  في  البرامج والمحتوى  واكتسبت جماھيرية

طبت قمنھا قناة العائلة العربية، كما واجھت  منافسة شديدة مع ظھور قنوات جديدة بظھور الجزيرة التي است

  سياسات تنتھج خاصة في مجال الأخبار السياسية، مما جعلھا  MBC مشاھدي الـ من الكثير
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نتاج من خلال الانتقال إلى دبي سا في تخفيض تكاليف البث والإھا و مكانتھا ، تتمثل أساتجديدة للحفاظ على منزل

  ) .من سيربح المليون (و إنتاج برامج من مختلف مناطق الوطن العربي 

للأفلام السينمائية  MBC2لكل أفراد العائلة ، MBCفتح باقة من القنوات الفضائية  MBCكما استطاعت  -

 MBCت و الحصص الأمريكية ، العربية للأخبار ،للمسلسلا MBC4للأطفال ،  MBC3الأمريكية ، 

Action  للأفلام و الحصص و حصص الـ Action 3(و المغامرات(.  

خلال المنافسة الكبيرة بين القنوات الفضائية العربية  إضافة إلى أن قطاع الإشھار عرف توسعا كبيرا من

افظة على الاستقرار المالي ، والاستمرار في ة من خلال مداخيله التي تساعدھا على المحلرباح الطائلتحصيل الأ

قناة  البث بالرغم من صعوبة الوصول إلى معلومات دقيقة حول مداخيل الإشھار لكل قناة ، و يمكن القول أن

MBC  متبوعة بـ  2001مليون دولار سنة  68احتلت الصدارة من خلال مداخيل الإشھار بـLBC  اللبنانية ب

  .)4(مليون دولار  45

  .كمجال لدراستنا  MBCأجل كل ما سبق ذكره وقع الاختيار على قناة من 

  : تحليل المحتوى كاداة لجمع البيانات  9- 1
ارتبطت نشأة تحليل المضمون كاداة علمية و أسلوب منھجي في التحليل بالدراسات الإعلامية ، حيث 

ن في البدايات المبكرة للقرن العشرين إلى يمكن القول أن الاحتياجات المنھجية لعلم الأعلام دفعت بعض الباحثي

بلورة أسلوب جديد في جمع المعلومات ، و تحليلھا وفقا لأشكال و أنماط متنوعة ما يؤدي إلى استنباط مزيد من 

التحليلات و التفسيرات و الاستدلالات ، و الاستبصارات منھا، و ربطھا مع مجموعة من المعارف الأخرى 

، أو تحليل " يل المضمون تحل" ل ، و ھذا الأسلوب الذي يصطلح على تسميته المتصلة بموضوع التحلي

  .)6(المحتوى

و قد برزت اھمية تحليل المحتوى قبل و أثناء الحرب العالمية الثانية حيث استخدم على نطاق واسع في 

نية والفلمية فضلا عن في الجرائد و المجالات ، و المواد الإذاعية والتلفزيو ة تحليل المواد الصحفية المنشور

  تحليل الخطاب والصور للوصول إلى المعرفة الكامنة وراء ھذا الإنتاج الإعلامي

رن العشرين ظھرت مجموعة من المؤلفات العلمية في مجال تحليل ومند بداية النصف الثاني من الق

مية مما يؤكد مدى المضمون وفد اتجھت أغلب ھذه المؤلفات للربط بين تحليل المضمون والدراسات الإعلا

التلازم الوثيق بين الأسلوب التحليلي وبحوث الإعلام،  و قد اعتمد كثير من الباحثين على المادة العلمية 

شيدھا مما يؤدي إلى أفضل المتوافرة لھذه المؤلفات في تطوير اساليب تحليل المضمون المستخدمة و تر

   .)7(النتائج

  : ت مختلفة و متعددة لمفھوم تحليل المضمون نذكر منھا و قد وضع العديد من الباحثين تعريفا
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تحليل المضمون المنظم يسعى إلى بلورة : " تحليل المضمون على أنه  (berlson)يعرف برلسون   -

الوصف العادي للمضمون أو المحتوى حتى تمكن إظھار طبيعة المنبھات و المؤثرات المتضمنة في الرسالة 

  .)8(ع المشاھد ، و قوتھا النسبية على أسس موضوعيةالموجھة للقارئ أو المستم

الدراسة التي تجري لتحليل :" أن تحليل المضمون  ھو " جاك كايرز " و يرى الباحث الفرنسي 

أثير معين عليھم من خلال حداث تھدف إلى كشف ما تود توصيله إلى القارئ ، وإمضمون صحيفة ، و ت

  . )9("المادة

تصنيف الرموز و  أسلوب فني يتم في ضوئه: " رف تحليل الموضوع بأنه فيع "Kaplan"أما كابلان 

  .د الإحصائي للمعاني مبينا معدل تكرارھا و نسبھا المئوية بعبارة أخرى الع

ظر إلى سلوب و الآداة للدلالة على نفس المعنى على الرمز من أن ھناك من ينو يستخدم مصطلح الا

أحد المصطلحين للدلالة  تھا في حين يرى البعض الآخر أنه يمكن استخدامو معالج الأداة كوعاء لجمع المعطيات

  . )10( على الآخر

ھو الأسلوب الذي يدخل في تصنيف و تبويب المادة الإعلامية ، :" و يرى جاينس ان تحليل المضمون 

ات استنادا إلى تضى تقسيم المضمون إلى فئحث أو مجموعة الباحثين ، ويتم بمقو يعتمد اساسا على تفدير البا

قواعد واضحة ، بافتراض ان تقدير القائم بالتحليل يتم على أساس أنه باحث علمي و تحدد نتائج التحليل تكرارا 

  .ظھور وحدات التحليل في سياق 

و بالتالي فتحليل المضمون يعد تقنية بحث تستعمل من اجل الوصف الموضوعي للمنظم و الكمي لمضمون  -

ھي وحدة " وحدة الموضوع"والإعلان بدوره مضمون اتصالي تكون .لى التفسيراتصالي واضح يھدف غ

  . التحليل

  :و سنحلل على أساس فئتين

  :وتشمل ) ماذا قيل: (فئات الوضوع - 1
و التي تتمثل  MBCو تشمل انواع الإعلانات الموجودة في قناة تلفزيون الشرق الأوسط  :فئة الموضوع –أ 

  : في 

  .تجاري ، مھني ، استھلاكي ، دولي ، اخباري، اقليمي إعلان أھلي ، محلي ،

  .إعلان عن مؤسسة  

مواد غذائية ، سيارات، مواد تجميل و عطور، قطع غيار ، مواد تنظيف منزلية ، لوازم  :مواضيع فرعية 

  .اطفال ، سياحة تامينات ، بنوك أدوية و خدمات

، الأطفال ، رجال الأعمال ، الجمعيات ، الرجال  الرجال ، النساء ، الشباب: و تشمل   :فئة الجمھور  - ب

  .والنساء ، الخبراء والجمھور الواسع 
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و تضم الاستمالات الإقناعية التي تم التركيز عليھا لإقناع الجمھور بشراء السلعة ، أو استعمال   :فئة القيم  -جـ 

  :خدمة ما و تتمثل في 

  .خبار ، السمات لا، استمالة السعر ا يزة التنافسيةالم: و تضم : الاستمالات العقلية 

الندرة ، الاستعارة ، الدفء الجاذبية الجنسية ، الشعور بالذنب ، الخوف ، : وتضم   :الاستمالات العاطفية 

  .المكانة ، المرح ، الذات ، دعم الشخصيات المشھورة ، الفخر

  : و تتضمن ما يلي ) كيف قيل (فئة الشكل  - 2
  .تاريخ بث مفردات العينة و المدة التي استغرفتھا الإعلانات  :اـ فئة الحجم الزمني 

  .و يضم الفترة الصباحية ، فترة ما بعد الظھر ، الفترة المسائية   :ب ـ فئة الوقت 

  و نفصد بھا طريقة بث الإعلانات إما ضمن البرامج أو بين البرامج  :فئة الترتيب الزمني جـ 

اللغة العربية العامية وھي .اللغة العربية الفصحى:لتي قدم بھا النص الإعلاني وتعني نوعية اللغة ا: فئة اللغة- د

  .اللغة الأجنبية ) الشامية الخليجية المصرية والمغاربية( تضم
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 interactionيѧѧѧѧتم معالجѧѧѧѧة موضѧѧѧѧوع ھѧѧѧѧذه الدراسѧѧѧѧة فѧѧѧѧي ضѧѧѧѧوء منظѧѧѧѧور التفاعليѧѧѧѧة الرمزيѧѧѧѧة     

symbolique  ىѧة علѧذه الدراسѧراء ھѧن إجѧاة مѧداف المتوخѧع الأھѧو ذلك لأن ھذا الموضوع ينسجم م

المستوى الإبستمولوجي، فالتفاعلية الرمزية تغطي متطلبات ھذه الدراسة ، حيث أن تحليѧل الإسѧتمالات 

، الصѧور و  نقناعية يتطلب تحليل محتوى الإعلان السѧمعي البصѧري مѧن حيѧث دراسѧة لغѧة الإعѧلاالإ

  .الألوان التي يوظفھا ، الرموز التي يستعملھا المعلن و دلالاتھا ، و القيم التي يجسدھا الإعلان 
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  : نشأة التفاعلية الرمزية  -2-1

نѧѧى و الواقѧѧع ، و مѧѧن الواضѧѧح أن ھѧѧذا علعلاقѧѧة بѧѧين كѧѧل مѧѧن اللغѧѧة و المقѧѧدم أفلاطѧѧون تحلѧѧيلا عѧѧن ا     

ѧادات  ةالتحليل لا علاقة له بوسائل الإتصال الجماھيريѧدأ عѧن مبѧزمن عѧرور الѧزول بمѧور لا يѧه تصѧو لكن ،

و قѧد بѧرز ھѧذا المبѧدأ فѧي علѧم الإجتمѧاع . اللغة التي تربط المعاني بالكلمات لھا تأثير قوي على سلوك الناس 

،بما فѧѧي ذلѧѧك قѧѧواد الحيѧѧاة س تحديѧѧدات مشѧѧتركة لمعѧѧاني الأشѧѧياءكطريقѧѧة عظمѧѧى لتحليѧѧل كيѧѧف يكسѧѧب النѧѧا

فاعѧل مѧع الآخѧرين عѧن طريѧق تالإجتماعية ، و حتى طبيعتھم الخاصة تخضع لھذا التحليل أيضѧا ، و ذلѧك بال

  .)1("زي تبادل التفاعل الرم"خلال اللغة ، أو كما يميل علماء الإجتماع إلى القول أنه من 

المشѧѧتركة وھنѧѧاك خيطѧѧان منفصѧѧلان إلѧѧى حѧѧد مѧѧا نشѧѧأ حѧѧول فكѧѧرة تبѧѧادل التفاعѧѧل الإجتمѧѧاعي و المعѧѧاني      

تشѧѧارلز " كأسѧѧاس للتفسѧѧير الفѧѧردي للعѧѧالم الموضѧѧوعي ، أحѧѧدھما جѧѧاء مѧѧن بѧѧدايات علѧѧم الѧѧنفس الإجتمѧѧاعي 

 GOERGE"جѧѧورج ھربѧѧرت ميѧѧد " و الفيلسѧѧوف  CHARLE HORTONE COLLY" ھورتѧѧون كѧѧولي 

HERBERT    MEAD .  

وتمتد جذور ھذه النظرية من الناحية التاريخية إلى علماء النفس التقليديين الذين أرسѧوا قواعѧد ھѧذا العلѧم      

التѧѧي تتزايѧѧد بصѧѧورة مسѧѧتمرة فѧѧي العصѧѧر الحѧѧديث ، كمѧѧا جѧѧاءت  ة، و إھتمѧѧوا بدراسѧѧة المشѧѧاكل السѧѧيكولوجي

ي و العلاقѧѧات الإجتماعيѧѧة و النفسѧѧية التѧѧي تحѧѧدث بѧѧين الأفѧѧراد و إھتمامѧѧاتھم بدراسѧѧة طبيعѧѧة التفاعѧѧل الإجتمѧѧاع

  .الجماعات خلال إتصالھم و علاقاتھم في حياتھم الإجتماعية اليومية العادية 

جورج ھربرت "الفيلسوف وقد ظھرت التفاعلية الرمزية في بداية الثلاثينات من القرن العشرين على يد      

و ھѧѧذا الكتѧاب يحمѧѧل أھѧѧم الأفكѧѧار و " العقѧѧل و الѧذات و المجتمѧѧع " لكتѧѧاب  ، خاصѧѧة بعѧѧد تأليفѧه و نشѧѧره"ميѧد 

بتأسѧيس ' ھربѧرت ميѧد 'عѧن التفاعليѧة الرمزيѧة ، و قبѧل قيѧام " جѧورج ھربѧرت ميѧد " المبادئ التي جѧاء بھѧا 

غيѧر ، ' تشالز ھورتن كѧولي " التي يتزعمھا  التفاعلية الرمزية كان عضوا في النظرية أو المدرسة التفاعلية

   )2(أنه إنشق عن النظرية و حاول تنظيمھا مع بدايات القرن العشرين 

بقيام كل فѧرد  ينتھة التفاعل الإجتماعي بين الأفراد تكان يرى أن عملي" تشارلز ھورتن كولي" ذلك أن      

 فѧإنإلѧى الفѧرد  مو عنѧدما يصѧل التقيѧي. جابيا أو سѧلبيا يبتقييم الآخرين الذين تفاعل معھم ، و التقييم قد يكون إ

 الأخير يقيم نفسه بموجب تقيم الآخرين له ، بالتالي فإن الناس يسѧتطيعون الإنتسѧاب إلѧى بعضѧھم الѧبعضھدا 

نطباعѧات التѧي يخلقھѧا ليس على أساس صفاتھم الموضوعية كما ھي موجودة في الواقع و لكѧن مѧن خѧلال الإ

  . كل منھم لدى الآخرين من خلال عملية التفاعل فيما بينھم

فѧѧنحن نكѧѧون فكѧѧرة شخصѧѧية عѧѧن كѧѧل " باسѧѧم الأفكѧѧار الشخصѧѧي "ھѧѧذه الإنطباعѧѧات " كѧѧولي " ووصѧѧف      

  .)3(شخص تعرفه فتصح الفكرة الشخصية بناءا للمعنى 

فيعتقد أن الفرد عند إنتھائه من عملية التفاعل مع الآخرين يكون رمزا عند كѧل فѧرد " ھربرت ميد " أما      

  و طبيعة الرمز الذي أعطاه الفرد للآخرين . مز قد يكون محببا أو غير محبب و ھذا الر تفاعل معه ،



                    لتفاعلية الرمزية كمنظور للدراسةا                                                                                                 الثاني الفصل      
 

15 
 

التفاعلية الرمزية تربط بين العالم أو الحياة الداخلية النفسية للفرد و بين طبعة المجتمع الذي يعيش فيه ھو أن 

  .)4(و ما يحتويه من لغة ، حضارة ، و رموز 

العѧѧѧالم الألمѧѧѧاني " وليѧѧѧام وينѧѧѧت " للفاعليѧѧѧة الرمزيѧѧѧة بأفكѧѧѧار عنѧѧѧد تأسيسѧѧѧه " ھربѧѧѧرت ميѧѧѧد " وقѧѧѧد تѧѧѧأثر      

المتخصص في علم النفس الفردي و علم النفس الفسيولوجي كما تأثر بأفكار عالم النفس و المربѧي الأمريكѧي 

  .)5(" وليام جيمس " 

  :ةمفھوم التفاعلية الرمزي -2-2

كمѧا رھم، و غيѧ "ديѧوي و الѧدوين  كولي ، و" ت لتفاعلية الرمزية أصولا أمريكية تجسدت في كتابالإن       

ضѧع لنظѧرة الفعѧل خالتѧي ت "جورج زميل و مѧاكس فيبѧر "أن لھا  جدور مستقلة في ألمانية تمثلة في كتابات 

  .الإجتماعي 

في أمريكѧا خѧلال الثلѧث الأخيѧر مѧن  تلقد أنطلقت نظرة التفاعل الرمزي من الفلسفة البرغماتية التي نشأ     

اسع عشر و التي أكدت على أھمية التفكير و المنطق و العقѧل ، و التѧي أسسѧھا عѧالم التربيѧة الشѧھير القرن الت

" مصѧѧدر تѧѧأثير مباشѧѧر علѧѧى أنصѧѧار مدرسѧѧة أو نظريѧѧة التفاعليѧѧة الرمزيѧѧة التѧѧي قادھѧѧا  نلتكѧѧو"  جѧѧون ديѧѧوي"

بشѧري بصѧورة مرتبطѧة ، و حاول أن يتبنى بصورة واقعية كيفية دراسة العلاقات و السѧلوك ال"  ھربرت ميد

بالواقع الإجتماعي و البيئة الفعلية التي يشكلھا مكون الحياة الإجتماعية و المجتمع الѧذي يعѧيش فيѧه الأفѧراد و 

  .الجماعات 

ه النظريѧѧة كانѧѧت تتسѧѧم ذبѧѧات مؤسسѧѧي ھѧѧاأن كت يѧѧةالرمز يѧѧةبعѧѧض منظѧѧري نظريѧѧة التفاعل ولقѧѧد وصѧѧف     

  . )6(التفسيري للعلاقات و الأفعال الإجتماعية  بالسلوكية أو الإھتمام بالمدخل السلوكي

الѧذات و  (ن التفاعلية الرمزية ھѧي مدرسѧة إجتماعيѧة أمريكيѧة تحѧاول الѧربط بѧين الحيѧاة الداخليѧة للفѧرد إ     

و بين المجتمع و ما ينطوي عليه من نظام قيمي و أحكام قيمѧة و أخلاقيѧة يمكѧن إصѧدارھا علѧى الفѧرد ) العقل

  .عملية التفاعل مع الآخرين  الذي يكون مصدر

، إن إھتمامات التفاعلية الرمزية تنصب على حقيقة أن الفرد يقيم و يقѧيم مѧن الآخѧرين بعѧد تفѧاعلھم معھѧم     

بشكل رمز يمنح لكل فرد تم معه التفاعѧل ، و الرمѧز سѧواء كѧان  مھاء من عملية التفاعل يكون التقييتفعند الإن

  .طبيعة التفاعل مع ذلك الشخص  إجابيا أو سلبيا ھو الذي يحدد

تعد التفاعلية الرمزية واحدة من المدارس التي تأكد على أھمية العوامل البيولوجية و ضرورة أخدھا فѧي      

كمѧѧا أن التفاعليѧѧة الرمزيѧѧة تركѧѧز علѧѧى أھميѧѧة اللغѧѧة فѧѧي التفاعѧѧل . الحسѧѧبان عنѧѧد تفسѧѧير السѧѧلوك البشѧѧري 

. ة التي يجѧد نفسѧه فيھѧا مѧع تفسѧيرھافھم الإنسان على الحالة الإجتماعيالإجتماعي و في التفكير، و تأكد على 

  .إضافة إلى دور المعاني و الدلالات في تفسير السلوك
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فضلا عن تجسيدھا لكيفية قيام العمليات الرمزية المسندة على دراسة الدور و تقѧيم الѧدات بواسѧطة أفѧراد      

) 7(ظرية تأكد على قدرة الإنسان على خلق و إستخدام الرموزيحاولون التكيف مع بعضھم البعض علما أن الن

.  

ويعتبر علماء التفاعلية الرمزية أول منظري علم الإجتماع الذين وضعوا تساؤلات عن كيفية تعلم الثقافة      

جѧورج "و إستخدامھا ، و قد تطورت نظريتھم فѧي العشѧرينات و الثلاثينѧات و بѧالرغم مѧن أن أحѧد مؤسسѧيھا 

ظلت مستبعدة مѧن أبحѧاث الإتصѧال ) التفاعلية الرمزية  (قد صاغ أفكاره في الثلاثينات إلا أنھا  "ميدھربرت 

  .على تفسير التفاعل و تغاضيه عن الوسيلة " ميد " إعتماد  إلىالجماھيري و يرجع ذلك 

لثانيѧة ، و قѧد لقد إستقطبت ھѧذه النظريѧة عѧدة أشѧخاص و مفكѧرين و أتبѧاع لاسѧيما بعѧد الحѧرب العالميѧة ا     

أرفنѧѧك "  ة التمثيѧل المسѧرحي التѧѧي أسسѧھاسѧѧإنشѧقت مѧن التفاعليѧѧة الرمزيѧة بعѧѧد ذلѧك عѧدة مѧѧدارس أھمھѧا مدر

كيلي و تيبوت و جѧورج ھومѧانز و بيتѧر بѧولا  "، و مدرسة التبادل الإجتماعي التي أسسھا كل من "  كوفمان

")8(.   

نظريѧѧة (يسѧѧميه علمѧѧا للإجتمѧѧاع  " كѧѧولي و ميѧѧد" عنѧѧد  وھنѧѧاك إمتѧѧداد معاصѧѧر لمفھѧѧوم التفاعليѧѧة الرمزيѧѧة     

  . )9(ھذه النظرية مھمة في دراسة السلوك المنحرف) نظرية البطاقة أو اليافطة أو العلامة( أو ) التسمية

نظرية الدور التѧي جѧاء : بدأ في ثلاث نظريات تقليدية " بالتفاعل  "ويمكن القول أن الإھتمام الإجتماعي      

، و تطѧѧورت فѧѧي كتابѧѧات كѧѧل مѧѧن روبѧѧرت  " رالѧѧف لنتѧѧون" الأنتربولوجيѧѧا الإجتماعيѧѧة مѧѧن أمثѧѧال بھѧѧا علمѧѧاء 

و كانѧѧت نظѧѧرتھم أن التفاعѧѧل . و غيѧѧرھم "  . T.Paronz، تѧѧالكوت بارسѧѧونز   )( R .Meartton ميرتѧѧون

تتكيѧف مѧع  الإجتماعي مسرحية يلب فيھا الممثلون أدوارا كتبت في ثقافة تشكلت في العمليات التطوريѧة التѧي

  .حوادث البيئة

تصال بѧين النѧاس عѧن طريѧق اللغѧة ، حيѧث وتقدم فكرة التفاعلية الرمزية على وجود عملية التفاعل و الإ     

تستخدم الرموز و العقل و الذات و الأنا كأداة علمية لمعرفة و تحليل السلوك الإنساني و الظاھرة الإجتماعية 

  :)10(فالرمز بنظر ھذه النظرية ھي

  .أداة أساسية للتفاھم و الإتصال بين الناس و نقل الرسائل الشفوية و المكتوبة و غير اللفظية  -1

، فوجود التماثل مѧثلا، فѧي مكѧان مѧا يѧدل علѧى وجѧود ھѧذه "شيء ما يحل مكان شيء آخر  "الرمزية ھي  -2

ة وظيفتѧين ھمѧا وظيفѧة حيث يتم التفاعل الإجتماعي الرمزي بواسط. الشخصية أو الفكرة مع أنه غير موجود

  .مشاركة التي تتم عن طريق الإتصالالإتصال بين الناس ، و وظيفة ال

و يكون لكل رمز معنى يحدد . الرمز عبارة عن إشارة مميزة للدلالة على موضع معين مادي أو معنوي  -3

  . ة أفراد المجتمع و يشير إلى وظيفة إجتماعية تشب الفرد و تساعده على التفاعل مع بقي. من قبل المجتمع 

  



                    لتفاعلية الرمزية كمنظور للدراسةا                                                                                                 الثاني الفصل      
 

17 
 

ھي إلا نتائج اجتماعية مخلوقة من المجتمع لتحديѧد أنمѧاط سѧلوك أفѧراده، و توضѧح عمليѧة  فمعاني الرموز ما

  .تفاعلھم، و ھي مكتسبة

الرمѧѧوز تتضѧѧمن معѧѧاني متفѧѧق عليھѧѧا مѧѧن قبѧѧل أفѧѧراد المجتمѧѧع تعمѧѧل علѧѧى تمѧѧاثلھم فѧѧي نمѧѧط سѧѧلوكي معѧѧين  -4

  .عن مضامينھا يستخدمونھا عندما يريدون التعبير

       )11( :مكن توضيح موضوعات اتجاھات التفاعل الرمزي بالنقاط الآتيةيو 

و ھي العامل الأساسي في عملية التفاعل الاجتماعي حيث تحتوي علѧى العديѧد ) : النفس البشرية ( الذات  -1

خبرات الاجتماعية عنѧد و تنشأ داخل المجتمع ، و تكتسب من عدة مصادر أھمھا ال.من المعاني و التفسيرات 

الذات الفردية التي تمثل استجابة : فالنفس البشرية تتكون من قسمين ھما ، الفرد ،و تفاعل الفرد مع الآخرين 

  . التركيب العضوي لاتجاھات الآخرين 

عبѧارة و بھذا المعنى فإن النفس البشѧرية ، تجاھات الآخرين إجتماعية المتكونة من والقسم الثاني الأنا الإ     

  .عن مرآة نعكس عليھا ما يوجد في المجتمع و الثقافة التي يعيش فيھا الفرد

الرمز كحقيقة اجتماعية لھا دورھا فѧي عمليѧة تفاعѧل الأفѧراد و الاتصѧال فيمѧا بيѧنھم ، و كѧذلك فѧي عمليѧة  -2

 ،سѧѧلوكية و ھѧѧذا يعنѧѧي أن المجتمѧѧع ھѧѧو الѧѧذي يصѧѧوغ ھѧѧذه الرمѧѧوز ليجعلھѧѧا ذات معѧѧان اجتماعيѧѧة و . التكيѧѧف 

  .أن يتفاھموا و يتصلوا بھا نالواسطة التي يستطيع أفراد عديد و

الظواھر الاجتماعية ينبغي أن ترتبط بوعي الباحث الذي يقوم بدراستھا ، فѧالظواھر لھѧا وجѧود فѧي وعѧي  -3

الأفѧѧراد و إدارتھѧѧم ، و علѧѧى الباحѧѧث أن يشѧѧتق لنفسѧѧه مѧѧن الأدوات مѧѧا يمكنѧѧه مѧѧن الغѧѧوص فѧѧي نفѧѧوس الأفѧѧراد 

و من ھنا كان التركيز على ھذه الأساليب الجديدة فѧي . لاستخلاص ظواھر المجتمع و قوانينه كما يتصورھا 

  .جمع البيانات عن الظواھر الإجتماعية 

  :فرضيات النظرية -2-3
يؤكد منظور التفاعل الرمزي على دور اللغة سواء في تطوير المجتمع أو في المحافظѧة عليѧه ، و كѧذلك      

غة الأنشطة الذھنية للأفراد ، و ھذا بمثابة مدخل إجتماعي نفسي يؤكѧد العلاقѧة بѧين الأنشѧطة الذھنيѧة في صيا

للفرد و عملية الإتصال الإجتماعي و لھذا يشير أصحاب المنظور المذكور إلى أن الناس يشكلون أو يقѧدمون 

  .بشكل جماعي آراءھم عن البيئة التي يتصارعون معھا 

جتماعيѧة التѧي تفسѧر إكتسѧاب الفѧرد للمعѧاني التѧي لية الرمزية تعتبر مѧدخلا مѧن المѧداخل الإكما أن التفاع     

تسھم في رسم الصور و التوقيعات عن الأخرين من خلال نظام المعاني الذي يميز الثقافات و يمكѧن الإشѧارة 

  :)12(يلي إلى سياق الفروض الأساسية لھذه النظرية فيما
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نظѧام مѧن المعѧاني ، تشѧكل مسѧاھمة الأفѧراد فѧي المعѧاني المشѧتركة  يمكن النظѧر للمجتمѧع علѧى أنѧه -

المرتبطة برموز اللغة نشاطا شخصيا تنشأ منه توقعات مستقرة و مفھومة للمجتمѧع ، تقѧود بѧدورھا 

  .إلى أنماط متوقعة من السلوك 

ني ، و ھѧي إلا بنѧاء مصѧنف للمعѧا من وجھة النظر السلوكية فإن الحقѧائق الإجتماعيѧة و الماديѧة مѧا -

ѧاھمة الفرديѧزي  ةھي حصيلة المسѧل الرمѧي التفاعѧة فѧل  ،و الإجتماعيѧو حاصѧائق ھѧير الحقѧو تفس

  .إتفاق جماعي أو ذو صفة ذاتية فردية 

الѧѧروابط التѧѧي توحѧѧد الأفѧѧراد و أفكѧѧارھم عѧѧن غيѧѧرھم و مѧѧا يعتقدونѧѧه عѧѧن ذواتھѧѧم ھѧѧي بѧѧين شخصѧѧية  -

ات الذاتيѧة للمѧواطنين عѧن الأخѧرين و عѧن للمعاني نشѧأت عѧن التفاعѧل الرمѧزي ، و بѧذلك فالمعتقѧد

  .ذواتھم ھي أكثر الحقائق أھمية للحياة الإجتماعية 

يسترشد السلوك الفردي في موقف ما على المضامين و المعاني التѧي تѧربط النѧاس بھѧذا الموقѧف ،  -

ذاتيѧة و ھكذا فالسلوك ليس رد فعل أوتوماتيكي أو إستجابة آلية لمؤثر خارجي ، و لكنه ثمѧرة أبنيѧة 

 . حول النفس و الأخرين و المتطلبات الإجتماعية للمواقف 

الإتصѧال  "ن الجھود الملحوظة من باحثي الإتصال في تطبيق فكرة التفاعليѧة الرمزيѧة كتѧاب يمن ب -

ثلاثѧѧة فѧѧروض أساسѧѧية عѧѧن  "دينѧѧيس ألكسѧѧندر "و "دون فѧѧولس" و قѧѧد قѧѧدم " و السѧѧلوك الإجتمѧѧاعي 

 : )13(تالي الي كالإتصال و التفاعل الرمزي و ھ

ي ھدا العѧالم ، وھѧدا يوافѧق فما نعرفه عن عالمنا ھو نتيجة لخبراتنا الاتصالية السابقة لحد كبير  إن -

أن "ألكسѧѧندر "و "فѧѧاليس  "وقѧѧد ذكѧѧر كѧѧل مѧѧن . عѧѧن التفاعѧѧل و الرمѧѧوز الثقافيѧѧة "سѧѧولمون " فكѧѧرة 

المصѧدر الأول للخبѧرة غيѧر  الاتصال يسمح بنقل الأفكار المبھمة دون خبرة شѧعورية فѧالإعلام ھѧو

 .و لھدا السبب يبرز تأثيره في تركيب الواقع الإجتماعي .المباشرة 

- ѧاھيم الѧد ذيقوم الإتصال بدور المرشد و بأتي دلك من خلال توجيه مفѧق ،و تعѧدور و الموافѧات و ال

اضѧѧيع لكѧѧن يمكѧѧن الإخѧѧتلاف فѧѧي إسѧѧتخدام الإتصѧѧال فѧѧي مو ھѧѧده المفѧѧاھيم نتѧѧاج خبراتنѧѧا فѧѧي البيئѧѧة ،

يھѧѧا لمختلفѧѧة تѧѧرتبط بفھمنѧѧا لأنفسѧѧنا و الآخѧѧرين فѧѧي ھѧѧده المواقѧѧف وھѧѧدا يشѧѧابه النقطѧѧة التѧѧي أشѧѧار إ

 .بسلوك الآخرين  ؤعن تعلم الثقافة و التنب"سولمون "

يتكون الإتصال من تفاعلات معقدة تتضمن الفعل و الإعتماد المتبѧادل و التѧأثير المتعѧدد و علاقѧات  -

أن تѧذكرنا و فھمنѧا لعالمنѧا و " ألكسѧندر "و " فѧالس "  مѧنأوضح كѧل الأفراد و ظروف الموقف و 

 .مع رموز الإعلام  دمكاننا يتم من خلال التفاعل و التوح

وتبرز أھمية التفاعلية الرمزية أيضا في دراسة الإتصال من خѧلال إھتمامھѧا بكѧرة تبѧادل التفاعѧل       

  .تفسير الفردي للعام الموضوعي الإجتماعي ، و إستخدام المعاني المشتركة كأساس لل
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   :أقطاب التفاعلية الرمزية  -4.2

  .ھنا سنتطرق إلى رواد ھذه المدرسة ، أفكارھم ، أبحاثھم و كتبھم      

  ) George Harbert Mead  ) :3818- 1931 :جورج ھربرت ميد 4-1
و أثѧر فѧي أفكѧار كѧل مѧن j.dwi "  " جون ديوي" ھو من أشھر علماء الإجتماع الأمريكيين تأثر بالعالم      

العقѧل و " ، مѧن أھѧم الكتѧب التѧي ألفھѧا كتѧاب  " V.TURZ و فيكتور تيرز H.BLOOMERھيربرت بلومر"

إضѧافة إلѧى كتابѧة أبحѧاث علميѧة فѧي مѧادتي علѧم ،  " MIND , SELF AND SOCIETYالѧذات و المجتمѧع 

إرسѧѧاء المبѧѧادئ و الأفكѧѧار الأساسѧѧية  فѧѧي"  جѧѧورج ھѧѧاربرت ميѧѧد ي" الѧѧنفس الإجتمѧѧاعي و الفلسѧѧفة ، سѧѧاھم 

للنظرية التفاعلية الرمزية من خلال دراسة الѧذات فѧي المجتمѧع ، و دراسѧته للأصѧول الإجتماعيѧة للѧذات كمѧا 

كمѧѧا أقѧѧيم نفسѧѧي ، أنѧѧا كمѧѧا يقيمنѧѧي  أنѧѧا" يقيمھѧѧا الفѧѧرد و دراسѧѧته للѧѧذات كمѧѧا يقيمھѧѧا الآخѧѧرون ، بمعنѧѧى أخѧѧر 

  ." نالآخرو

: رت ميد بأن الذات في المجتمع و الѧذات الإجتماعيѧة ھѧي حصѧيلة تفاعѧل عѧاملين ھمѧا يعتقد جورج ھرب     

العامل النفسي الداخلي الذي يعبر عن خصوصѧية الفѧرد و سѧماته الشخصѧية المتفѧردة ، و العامѧل الإجتمѧاعي 

كمѧѧا  ة بѧѧالفرد ، و إن تضѧافر ھѧѧذين العѧاملين بعضѧѧھما بѧبعضطѧالѧذي يجسѧد مѧѧؤثرات البنѧاء الإجتمѧѧاعي المحي

  .يعتقد ميد ھو الذي يكون الذات الإجتماعية عند الفرد 

أما الأصول الإجتماعية فھي النمو التدريجي لقدرات الفرد مند الطفولѧة علѧى أشѧغال الأدوار الوظيفيѧة و      

و  .تقسيم ھذه الأدوار عن طريق تقييمھا من قبل الأخرين ، أي تقييم الفرد لذاته من خلال تقييم الآخرين لھѧا 

ھنѧѧا تصѧѧبح اللغѧѧة التѧѧي ھѧѧي وسѧѧيلة الإتصѧѧال بѧѧين الأفѧѧراد رمѧѧزا لأنھѧѧا تѧѧؤثر فѧѧي الفѧѧرد الواحѧѧد كمѧѧا تѧѧؤثر علѧѧى 

بيد أن الطفل مند الوھلة الأولى يبدأ بتقليد أدوار الأخرين ، فھو يقلد دور أبيه و دور معلمѧه و دور .الأخرين 

  .إلخ.....البائع

اس نحو الأخرين ، أي تكون لديه صورة عن أدوار الأخرين وعندما ينمو الطفل يتولد عنده الإحس     

و ھذا الرمز له قيمة معينة في المجتمѧع، و ھѧذه . و ھذه الصورة ھي التي تجعلھم رمزا له و تجعله رمزا لھم

  .القيمة تحدد طبيعة التفاعل التي يكونھا الأفراد و الجماعات معه

و أنا كما يقيمني الآخرون، " نفسي "كما أقيم " أنا "ة موضوع في نظريته للتفاعلية الرمزي" ميد"ويعالج      

  فعند تفاعل الفرد مع الأخرين لفترة من الزمن فإن الأخرين يقيمونه بعد أن يعتبرونه رمزا
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أي تقييم الأخѧرين للفѧرد المعنѧي بѧالتقييم فإنѧه يقѧيم نفسѧه  مو عند وصول التقيي. ذا معاني و مواصفات معينة  

أنѧا كمѧا أقѧيم " و ھكذا يفسر ميد ظاھرة . رون لأن تقييم الفرد لذاته ناجم عن تقييم الأخرين له كما يقيمه الآخ

  .)Me ( )14( و أنا كما يقيمني الآخرون  ) I( " نفسي 

  ": ميد " أھم أفكار و بناءا على ما سبق يمكن ـن نلخص 

1 - ѧل نظريته تعتمد على كون الذات أو النفس البشرية تتمثل في المرأة التѧع بكѧا المجتمѧنعكس عليھѧي ي

 .صوره و تناقضاته و تفاعلاته و صوره 

ھو وحدة ديناميكية متطورة ، تولد بشكل مسѧتمر أنمѧاط جديѧدة و متميѧزة " ميد"المجتمع بالنسبة ل   - 2

  .لأساليب التنشئة الإجتماعية للأفراد ، فالفرد كائن عقلاني و محصلة للعلاقات الإجتماعية 

ھا إلا في إطار علاقة مѧع جماعѧات إجتماعيѧة ، فѧالفرد نفسѧه جѧزء مѧن  البنѧاء الذات لا يمكن تواجد - 3

الإجتمѧѧاعي العѧѧام، لѧѧذلك كѧѧان العقѧѧل و الѧѧذات ، و الѧѧوعي و الفعѧѧل ظѧѧواھر جماعيѧѧة و ليسѧѧت فرديѧѧة 

  .تشتمل على أدوات و علاقات و نظم إجتماعية 

جتماعيѧѧة و الرغبѧѧات الرمѧѧوز ھѧѧي عوامѧѧل جوھريѧѧة لتسѧѧھيل الإتصѧѧال ، و ھѧѧي تعكѧѧس الحاجѧѧات الإ - 4

 .الفردية للإنسان من خلال وظيفتھا الإجتماعية بقصد تحقيق التفاعل 

  Victor Turner: رنر يفيكتور ت 4-2
، مѧن " جѧون ھربѧرت ميѧد و ھيربѧرت بلѧومر " مѧن رواد التفاعليѧة الرمزيѧة بعѧد " فيكتور تѧورنر" يعد      

 Forest Of" غابѧة الرمѧوز " كتѧاب : فاعليѧة الرمزيѧة مؤلفاته التي إنطѧوت عليھѧا أفكѧاره و دراسѧاته عѧن الت

Symbole "،  دѧѧاب يعتقѧѧذا الكتѧѧي ھѧѧورنر"فѧѧرب  "تѧѧر و جѧѧي اختبѧѧوز التѧѧن الرمѧѧة مѧѧاط بغابѧѧان محѧѧأن الإنسѧѧب

  .الإنسان رموزھا و معانيھا و دلالتھا خلال فترة حياته التي تمتد إلى خمسين سنة أو أكثر

نسѧѧان كѧѧالغرف و الأبنيѧѧة و العمѧѧارات و الأثѧѧاث و المكѧѧائن و المعѧѧدات و فالأشѧѧياء الماديѧѧة المحيطѧѧة بالإ      

المѧѧواد الغذائيѧѧة و الملابѧѧس ووسѧѧائط النقѧѧل و المواصѧѧلات ، و الأشѧѧياء الغيѧѧر ماديѧѧة كالصѧѧحة و المѧѧرض و 

ѧѧة و التكنولوجيѧѧارب العلميѧѧرات و التجѧѧة و الخبѧѧون  ةالحيويѧѧفات و الفنѧѧلاق و الفلسѧѧاييس و الأخѧѧيم و المقѧѧو الق

إلѧѧخ مѧѧع الأصѧѧدقاء و الأعѧѧداء و الأشѧѧخاص إنمѧѧا يجѧѧربھم و يختبѧѧرھم الإنسѧѧان ...لجميلѧѧة و المثѧѧل و الأديѧѧان ا

الواحد ، و أثناء عملية الإختبار يكون الفرد صورة ذھنيѧة عѧن كѧل شѧيء مѧادي أو إعتبѧاري يجربѧه ، و ھѧذه 

  .الصور سرعان ما تتحول إلى رمز له قيمة معينة عند الفرد الذي يجربه

وفي النھاية يرى الإنسان نفسѧه بأنѧه محѧاط بعѧدد غيѧر محѧدود مѧن الرمѧوز التѧي لھѧا تقييمѧات معينѧة عنѧد      

الأفراد ، و ھذه التقييمات ھي التي تحدد الصلة التى تظھر بين الرمز و الإنسان ، فإذا كѧان الرمѧز فѧي البيئѧة 

يمѧѧة الرمѧѧز فѧѧي البيئѧѧة ھابطѧѧة أو واطئѧѧة            مقيمѧѧا فѧѧإن صѧѧلة الإنسѧѧان بѧѧه تكѧѧون قويѧѧة و متينѧѧة ، بينمѧѧا إذا كانѧѧت ق

  .ضعيفة  و فإن علاقة الإنسان بذلك الرمز تكون ھامشية
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بأن علاقتنا بالأشياء المحيطة بنا تعتمد على تقييمنا لھا عن طريق تحويلھا إلѧى رمѧوز " ترنير" وھكذا يعتقد  

على خبراتنا و تجربتنا معھا ، فѧإذا كانѧت إيجابيѧة  و ھذه الرموز قد تكون إيجابية أو سلبية بالنسبة لنا إعتمادا

  .     )15(فأننا نكون تفاعلا قويا و حيا بحيث ننجذب معھا و تنجذب لنا

  .أما إذا كانت الرموز سلبية فإننا ننفر منھا و بالتالي تكون صلتنا التفاعلية معھا ضعيفة و ھامشية     

  

     ѧѧالم الخѧѧي العѧѧياء فѧѧع الأشѧѧل مѧѧورة  يارجإذا التفاعѧѧى الصѧѧد علѧѧا تعتمѧѧلتنا بھѧѧا و صѧѧلتنا بھѧѧى صѧѧد  علѧѧيعتم

في التفاعلية الرمزيѧة " فيكتور تيرنر"الذھنية التي نحملھا إيزاءھا أي تحمل إيزاء الرمز ،  ھكذا تقوم نظرية 

  :على المسلمات التالية 

  . إننا محاطون بمئات الأشياء المادية و الإعتبارية .1

  . ھذه الأشياء و نختبرھا عن طريق اللغة و الذات نجرب .2

  . بعد الإختبار تتحول الأشياء إلى رموز .3

  . الرموز تقيم بالنسبة لنا على أنھا رموز إيجابية أو سلبية أو محايدة .4

  . تفاعلنا بالرموز الإيجابية يكون قويا، بينما تفاعلنا بالرموز السلبية يكون ضعيفا .5

  .   فاعل بيننا و بين الرمزالرمز الذي يعطيه لأي شيء ھو الذي يحدد صورة الت .6

  CHARLZ MAURIS : تشالز موريس  -3- 4
" من أھم تحليلات التفاعلية الرمزية الأكثر حداثة عن تحليلات كل مѧن موريس  "تشالز" تعتبر تحليلات     

على دراسة العملية الإتصالة للجنس البشري من " موريس"و غيرھما آخرون ، حيث يركز " بلومر"و "ميد 

تحليѧل الرمѧوز و الإشѧارات و الأصѧوات و المعѧاني ، لا سѧيما أن ھѧذه العناصѧر تعتبѧر رمѧوز أساسѧѧية خѧلال 

للإتصѧѧال و تفسѧѧير السѧѧلوك البشѧѧري و التفاعѧѧل الإجتمѧѧاعي بѧѧين الجماعѧѧات ، و مѧѧن ناحيѧѧة أخѧѧرى إسѧѧتخدم 

لية الرمزية ، كما موريس أبعاد أدبية و لغوية و سوسيولوجية و قيمية ، عندما سعى إلى تطوير نظرية التفاع

إسѧѧتخدم مصѧѧطلحات و مفѧѧاھيم  تركѧѧز علѧѧى تحليѧѧل و تفسѧѧير طبيعѧѧة كѧѧل مѧѧن مصѧѧدر الرسѧѧائل الإتصѧѧالية و 

مضمونھا ، و الوسائل التي عن طريقھا تنتقل ھذه الرسائل و أيضا نوعية كل من الجمھور أو المستقبلين لھѧا 

ѧѧѧا علѧѧѧز أيضѧѧѧا ركѧѧѧتخدميھا ، كمѧѧѧى مسѧѧѧنعكس علѧѧѧي تѧѧѧؤثرات التѧѧѧرات و ، و المѧѧѧن المتغيѧѧѧدد مѧѧѧتخدام عѧѧѧى إس

   )16(الميكانزمات التي تعكس عموما مدى أھمية العملية الإتصالية ككل للجنس البشري 

تفاعل الرمزي من خلال تحليلات مجموعة أخرى من رواد ھذه النظريѧة المعاصѧرين كما تكمن أھمية ال     

: " ، الذين طورا ھذه النظرية لدراسة الأنمѧاط الحديثѧة لوسѧائل الإتصѧال الإعلامѧي و الجمѧاھيري مѧن أمثѧال 

ل و ، الذي حاول أن يطور نظرية التفاعѧل الرمѧزي مѧن خѧلال تحليلѧه لعمليѧة الإتصѧا Hal" ھال"، " كنساس

  دورھا في النظام الإجتماعي ، خاصة عندما حدد دور الإتصال في المجتمع من خلال تركيزه
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علѧѧى إقنѧѧاع الأخѧѧرين بقبѧѧولھم أو تأييѧѧدھم لѧѧنظم أو سياسѧѧات أو قѧѧيم أو إتجاھѧѧات و أراء و أفكѧѧار معينѧѧة ، تلѧѧك  

دي إلى تعديلѧه أو تѧدميره ككѧل العملية التي تؤدي في للنھاية إلى تدعيم النظام الإجتماعي و إستمراريته أو تؤ

  .)17(، كما جعل أيضا طبيعة التفاعل الرمزي بيمن الأفراد من خلال نسق المكانة الإجتماعية و المھنية

خلالھѧا الرمزيѧة مѧن  بعد تقديم أفكѧار الѧرواد الѧذين ميѧزوا ھѧذه النظريѧة يمكѧن القѧول أن نظريѧة التفاعليѧة     

ѧون يمكن أن نفھم نموذج الإنسان عبر الѧذي كѧر الѧرد الأخѧو الفѧه نحѧوم بѧذي يقѧلوك الѧه و السѧذي يحتلѧدور ال

علاقة معه خلال مدو زمنية محددة ، لدى تفترض التفاعلية الرمزيѧة وجѧود شخصѧين متفѧاعلين عبѧر الأدوار 

الوظيفية التي يحتلونھا ، فكѧل منھمѧا يحѧاول أن يتعѧرف علѧى سѧمات الفѧرد الأخѧر و خصائصѧه عبѧر العلاقѧة 

التѧѧي تنشѧѧأ بينھمѧѧا ، و بعѧѧد فتѧѧرة مѧѧن الѧѧزمن علѧѧى نشѧѧوء مثѧѧل ھѧѧذه العلاقѧѧة التفاعليѧѧة بѧѧين الشخصѧѧين  التفاعليѧѧة

الشاغلين لدورين إجتماعيين متساويين أو مختلفين ، يقوم كل فѧرد بتقѧويم الفѧرد الأخѧر ، ألا أن التقѧويم يعتمѧد 

يѧة التѧي يسѧتعملھا ھѧذان الشخصѧان، على اللغة و الإتصال الذي يحدث بينھما ، فاللغة تعبر عن الألفاظ الرمز

  . )18(و التفاعل لا يمكن أن يتم دون الأدوار التي يحتلھا ھذان الشخصان

وعبر عملية التفاعل و التقويم المتبادل بينھما ، يكون كل فرد منھا التصورات الرمزية نحو الفرد الأخر      

إدراكѧه ، و ھنѧا يكѧون الشخصѧان المتفѧاعلان ، أي أن كل فرد يكون رمزا في تصور الفرد الأخر و خياله و 

الرمѧѧوز المتبادلѧѧة إزاء أحѧѧدھما الأخѧѧر ، بمعنѧѧى أن كѧѧل فѧѧرد يقѧѧوم الفѧѧرد الأخѧѧر عبѧѧر الرمѧѧوز التصѧѧورية التѧѧي 

يعطيھا له بناءا على التقويم الذھني الѧذي كونѧه عنѧه مѧن خѧلال عمليѧة التفاعѧل و الإتصѧال بينھمѧا ، علمنѧا أن 

ه الصѧѧور الرمزيѧѧة إزاء الفѧѧرد الأخѧѧر فقѧѧط ، بѧѧل يكѧѧون صѧѧورا رمزيѧѧة إزاء جميѧѧع الفѧѧرد الواحѧѧد لا يكѧѧون ھѧѧذ

الأفѧѧراد الѧѧذين يتفاعѧѧل معھѧѧم أو لا يتفاعѧѧل بمجѧѧرد أن يشѧѧاھدھم أو يقѧѧرأ عѧѧنھم أو يسѧѧمع قصصѧѧا و أخبѧѧارا مѧѧن 

  .الأخرين عنھم 

ار و النباتѧات و كذلك يحمѧل الفѧرد صѧورا رمزيѧة عѧن الكائنѧات غيѧر الحيѧة كالأنھѧار و الجبѧال و الأشѧج     

الѧѧخ ، و ھѧѧذه الصѧѧور تبقѧѧى عالقѧѧة فѧѧي ذھنѧѧه ، فھѧѧي تظھѧѧر مѧѧا شѧѧاھد الفѧѧرد الشѧѧيء أو ...البيѧѧوت و الشѧѧوارع 

  . الشخص أو الجماعة 

فالمشاھدة تثير الرمز الصوري أو الإدراكي أو الذھني عند الفرد ، و تثيѧر جميѧع المعلومѧات و الخبѧر و      

نѧѧي عѧѧن الأخѧѧرين ، و الصѧѧور الذھنيѧѧة التѧѧي تظھѧѧر إلѧѧى السѧѧطح بمجѧѧرد التجѧѧارب التѧѧي يعرفھѧѧا الشѧѧخص المع

مشاھدة الفرد أو الإتصال به أو السماع عنه تكن ذات طبيعة محددة ، فھي إمѧا تكѧون إيجابيѧة أو سѧلبية أو قѧد 

  .تكون ھامشية متأرجحة بين الحالة الإيجابية و السلبية 

يقѧوم بѧه الإنسѧان مѧا لѧم يكѧن شѧاغلا لѧدور معѧين أو مجموعѧة إننا لا يمكن أن نفھم التفاعل الرمزي الذي      

  أدوار ، ھذه الأدوار تمكنه من القيام بسلوك معين نحو الشخص أو الجماعة التي يكون علاقة معھا 
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تكون ھذه لديه رموزا ذات قيمѧة إيجابيѧة (وعبر ھذه العلاقة نتعرف على الأشخاص أو الجماعات أو الأشياء 

علѧѧى طبيعѧѧة الإنطبѧѧاع الѧѧذي يكونѧѧه معѧѧه أو معھѧѧا إن كانѧѧت جماعѧѧة، و ھѧѧذا الإنطبѧѧاع يسѧѧبب أو سѧѧلبية إعتمѧѧادا 

ظھور التقويم الإيجابي أو السلبي المربوط برمѧز و النѧاتج  مѧن عمليѧة التفاعѧل بѧين شѧخص و أخѧر ، أو بѧين 

شѧѧخص أو شѧѧيء أخѧѧر ، و لكѧѧن قبѧѧل ظھѧѧور الرمѧѧز أو ربطѧѧه بالشѧѧخص بعѧѧد التفاعѧѧل معѧѧه يكѧѧون ھنѧѧاك أي 

  . )19(ستعداد على إتخاد  طابع تقييمي محدد إزاء الشخص أو الشيء الذي نتفاعل معه الإ

فѧإذا كѧѧان الموقѧѧف إيجابيѧѧا بسѧѧبب طبيعѧѧة المعلومѧѧات و الخبѧѧر و التجѧѧارب التѧѧي تحملھѧѧا عنѧѧه ، فѧѧإن الرمѧѧز      

  .عنه يظھر يكون إيجابيا ، إذ أننا بمجرد سماعنا إسم الشخص فإن الصورة الذھنية أو الرمز الذھني 

عند تكوين الصѧورة الإنطباعيѧة عѧن الفѧرد فإنھѧا تلتصѧق و بمجѧرد مشѧاھدته أو السѧماع عنѧه أو التحѧدث إليѧه 

دون التأكѧѧد مѧѧن صѧѧحة المعلومѧѧات لأن الشѧѧخص المتبѧѧر الفѧѧرد الأخѧѧر رمѧѧزا و الرمѧѧز ھѧѧو الѧѧذي يحѧѧدد طبيعѧѧة 

  .التفاعل 

ذه الصورة سرعان ما ينشѧرھا الشѧخص الѧذي عندما تتكون الصورة الرمزية عن شخص معين ، فإن ھ      

كونھѧѧا عѧѧن الشѧѧخص الأخѧѧر المتفاعѧѧل معѧѧه ، وتنتشѧѧر ھѧѧذه الصѧѧور بѧѧين الأخѧѧرين مѧѧع العلѧѧم أنѧѧه عنѧѧدما يعطѧѧي 

الشخص المقيم إنطباعا رمزيا معين يكون ھѧذا الأخيѧر ذا نمѧط متصѧلب و ھѧذه الصѧورة الرمزيѧة الإنطباعيѧة 

الرمزيѧة  ةفسه بموجبھا ، و ھنا يكون تقييم الفѧرد لذاتѧه بموجѧب الصѧورسرعان ما يعلم بھا الفرد المقيم فيقم ن

  د.المكونة عنه

  :ية الرمزية في الدراسات الإتصالية لالتفاع  -2-5

الرائѧدة فѧي مجѧال دراسѧة  ةالسѧيكولوجيأن دراسة نظرية التفاعل الرمѧزي بإعتبارھѧا مѧن أھѧم النظريѧات      

في أفكارھا العامة بقدر ما نركز حاليѧا بصѧورة مѧوجزة لعѧرض أھѧم الإعلام  الإتصال ، لا يمكن أن نخوض 

أفكارھѧا و تصѧѧوراتھا التѧѧي يحѧѧدث فيھѧѧا بوضѧѧوح و تحديѧدھا و تمييزھѧѧا عمليѧѧة الإتصѧѧال بأنھѧѧا عمليѧѧة التفاعѧѧل 

  .الرمزي ذاته 

عي الإتصѧѧال و السѧѧلوك الإجتمѧѧا"   )20(وتتضѧѧح أھميѧѧة التفاعليѧѧة الرمزيѧѧة لدارسѧѧي الإتصѧѧال فѧѧي كتѧѧاب      

دنيس "، "   DON . FAULES" "فالس. ف.دون : " حيث قام بإعداده كل من " منظور التفاعلية  الرمزية  

  . 1978سنة "   "DENIS .C. ALEXENDRE" ألكسندر

في ھذا الكتاب أسسا تحليلاتھا على تعريѧف الإتصѧال و ھѧذا يѧدفعنا إلѧى تقويمѧه و تحديѧد طبيعѧة العلاقѧة       

جابية أو سلبية ، و إيجابية أو سلبية تعتمد على الموقف و الصورة الذھنية التي كوناھا عن معه ، أي كونھا إي

الإنسѧѧѧان ، و ھنѧѧѧا يتحѧѧѧدد موضѧѧѧوع إسѧѧѧتمرارية العلاقѧѧѧة مѧѧѧع الإنسѧѧѧان المقѧѧѧوم تقويمѧѧѧا تفاعليѧѧѧا رمزيѧѧѧا أو عѧѧѧدم 

  .إستمراريتھا 
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لى الѧدور الѧذي يحتلѧه و السѧلوك الѧذي الرمزي إتما يعتمد ع يومن ھنا نستنتج أن نموذج الإنسان التفاعل     

يتحلى به و العلاقة التفاعلية التي تنشأ بينھم و بينه ، ھذه العلاقة يتمخض عنھا ظھور رموز لھا أھميتھѧا فѧي 

تقويم الأفراد الذين تنسѧب الرمѧوز علمѧا أن طبيعѧة الرمѧز ھѧي التѧي تحѧدد إسѧتمرارية أو إنقطѧاع العلاقѧة بѧين 

  .الأفراد و الجماعات 

يمكѧن إدراجھѧا فѧي النقѧاط " ھربѧرت ميѧد"مؤسسѧھا أما المبѧادئ الأساسѧية للتفاعليѧة الرمزيѧة كمѧا وضѧعھا     

  :التالية 

بѧين أسѧبوع  حيحدث التفاعل الإجتماعي بين الأفراد الشاغلين لأدوار إجتماعية معينة ، و يأخذ زمѧن يتѧراو -

  . إلى سنة 

- ѧراد المتفѧاعلون عند الإنتھاء من التفاعل يكون الأفѧذين يتفѧخاص الѧن الأشѧة عѧة و ذھنيѧورا رمزيѧاعلون ص

معھم ، و ھذه الصور لا تعكس جѧوھر الشѧخص و حقيقتѧه الفعليѧة و إنمѧا تعكѧس الحالѧة الإنطباعيѧة السѧطحية 

التي كونھا الشخص تجاه الأخر الذي تفاعل معه خلال مدة زمنية معينة بإعتباره سلوكا رمزيا ينتج بѧدرجات 

  .و قيم مشتركة بين المشاركين  مختلفة المعايير

- ѧѧذا التعريѧѧن ھѧѧوح عѧѧا بوضѧѧف لنѧѧي تكشѧѧة التѧѧار العامѧѧية و الأفكѧѧر الأساسѧѧد العناصѧѧن تحديѧѧة  فو يمكѧѧلعملي

  .الإتصال ، كما حددھا بالفعل رواد نظرية التفاعل الرمزي للإتصال 

غيرھѧا مѧن العناصѧر بتحديѧد العلاقѧة المتبادلѧة بѧين العقѧل و الѧنفس و المجتمѧع و " جѧورج ميѧد "إھتم  •

الأساسѧѧية التѧѧي تشѧѧكل طبيعѧѧة أنمѧѧاط الإتصѧѧال و التفاعѧѧل الѧѧذاتي و الشخصѧѧي أو بѧѧين الأشѧѧخاص و 

  .إعتبارھا من الميكانزمات الأساسية 

ضرورة إستخدام اللغѧة و التѧي تتضѧمن الرمѧوز و الإشѧارات و المعѧاني التѧي تحѧدد أنماطѧا الإتصѧال  •

  .سر العلاقات الإجتماعية بصورة عامة الذاتي و بين الأفراد و الجماعات و تف

و ردود الأفعѧال  ةلعمليات التفاعل و الإتصال و إنتقال الأفعال الإجتماعي) المصدر( يعتبر الفعل ھو  •

  . و السلوك و الإتجاھات و القيم من الحالة الفردية إلى الجمعية 

عات عن طريق أنماط التفاعѧل يتجدد السلوك بواسطة الأفراد ، لكن يتم تشكيل سلوك الأفراد و الجما •

  .أو الوسائل الإتصالية و الإعلامية المختلفة ) اللغة ( و الإتصال الرمزي 

ميѧد " يتأثر السلوك الفردي و الجماعي عن طريق التأثر بطبيعة الموقف و ھذا ما أكد عليѧه كѧل مѧن  •

ھدا معينة و لكنھѧا تتѧأثر ، لا سيما أن طبيعة ھذا السلوك و أنماط التفاعل موجھة لتحقيق أ" و بلومر 

  .بطبيعة الموقف الذي يشكل الكثير من سلوك الأفراد و الجماعات 

تتشكل طبيعة الذات الفردية و الجماعية من خلال طبيعة الحياة الإجتماعيѧة و المجتمعيѧة التѧي يعѧيش  •

 شيء محير و أداة الإتصال الفردي و الجماعي مع الآخرين) الذات ( فيھا ، و إعتبارھا 
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و لكن داخل  كل ذات فردية يوجد نشاط و إبداع و فرص للتعبيѧر ، و التعبيѧر عѧن ذلѧك كلѧه عѧن طريѧق 

 .أنماط و أساليب الإتصال البشري

     ѧѧال الجماھيريѧѧائل الإتصѧѧح أن وسѧѧن الواضѧѧدم  ةمѧѧي تقѧѧة ، فھѧѧات الحديثѧѧي المجتمعѧѧا فѧѧارس دورا مھمѧѧتم

لѧون و تضѧفي علѧى مѧن يتلقѧون الرسѧالة الإعلاميѧة صѧبغة تفسيرات للواقع بالكلمѧة و الصѧورة و الحركѧة و ال

و يبني الأفراد معاني مشتركة للواقع المادي و الإجتمѧاعي مѧن خѧلال مѧا يسѧمعونه و مѧا يقرؤونѧه أمѧا . ذاتية 

  .)21(يشاھدونه

ومن تم فѧإن سѧلوكھم الشخصѧي و الإجتمѧاعي يمكѧن أن يتحѧدد جزئيѧا مѧن خѧلال التفسѧيرات التѧي تقѧدمھا      

ل الإعلام للأحداث الإجتماعية و القضايا التي لا توجѧد مصѧادر معلومѧات بديلѧة عنھѧا ، و يعѧد ھѧذا أحѧد وسائ

أعقد النماذج المستخدمة في بحوث الإتصال ، و ھو ضѧروري لفھѧم التѧأثيرات الغيѧر مباشѧرة و بعيѧدة المѧدى 

  .لوسائل الإعلام سواء أكان ذلك على مستوى الأفراد أو الجماعات 

 1922سѧنة " الѧرأي العѧام " بعنѧوان "   W. LIBMANولتѧر ليبمѧان" ل المؤلف الكلاسيكي الذي كتبه ولع     

مѧن أبѧرز الأمثلѧة علѧى أن الصѧفات الحقيقيѧة للواقѧع الإجتمѧاعي ليسѧت لھѧا غالبѧا علاقѧة بمعتقѧدات تحѧول ھѧذا 

أن تغيѧر بشѧكل كبيѧر  الواقع، فقد ناقش الكتاب كيف أن التفسѧيرات التѧي تقѧدمھا الصѧحف عѧن الأحѧداث يمكѧن

" تفسيرات الناس عن الواقع الحقيقي ، و بالتالي تغير أيضا من أنمѧاط سѧلوكھم إتجѧاه ھѧذا الواقѧع ، و إسѧتنتج 

من ذلك أنھم يتصرفون ليس على أساس ما يحدث أو ما وقع فعلا ، لكن على أساس ما يعتقدون أنѧه " ليبمان 

ѧه مѧيرات الموقف الحقيقي ، و ھذا الموقف حصلوا عليѧان و تفسѧي معѧحافة ، و ھѧا الصѧي نقلتھѧور التѧن الص

  .ليست لھا في الغالب سوى نصيب محدود مما قد وقع فعلا

أن ھѧذه الفكѧرة تنطبѧق علѧى وسѧائل الإعѧلام الأخѧرى و التѧي تنقѧل  1922في ' ليتمان " والذي لم يتوقعه       

  .  )22(أيضا بناءات مشوھة عن الواقع

  : في الإتصالرمزية الإستراتيجيات ال - 2-6
تشير الإستراتيجية إلى جميѧع القѧوى التѧي يسѧتخدمھا أي كѧائن عضѧوي للتوصѧل إلѧى المفѧاھيم المتصѧلة       

  .ببيئته، بما ينطوي عليه ذلك من إستخدام للأشياء و الموضوعات 

و لكن بعض ھѧذه فھي تشبه معظم الكلمات الأخرى في أنھا إكتسبت معاني متعددة ، " الرمز" أما كلمة       

المعاني جعل الكلمة مصطلحا مشبوھا مما أدى إلى رفض بعض العلماء و الباحثين له على إعتبار أنه يعѧاني 

و بين مѧا ھѧو غيѧر " الرموز" دائما من إنعدام واقعية العالم الذي يعيش فيه ، غير أن المماثلة و المطابقة بين 

ات الرمزيѧة ي عمѧلات بعيѧدة عѧن الواقѧع ، فѧلا أحѧد ينكѧر أن أوحى للكثيرين بѧأن العمليѧ" خيالي " واقعي أو 

ھنѧѧاك فѧѧرق بѧѧين بنايѧѧة المصѧѧنع المكتمѧѧل و التصѧѧميم الھندسѧѧي لشѧѧكل البنايѧѧة قيѧѧل تنفيѧѧذھا ، و لكѧѧن لا ينبغѧѧي أن 

نجعل من ھذه الإختلافات أو الفروق أساسا لإقامة ثنائية الإنسان ، و ھѧو لѧيس عامѧا وھميѧا ، بѧل أن الإنسѧان 

  الرموز كوسيلة للإستمرار في ھذا العالم ، و ھي تعد جزء لا يتجزأ يستخدم 
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و : من تعاملاته المتبادلة مع بيئته ، ومن تم فإنھا لا تكتسب واقعيتھѧا أو معناھѧا إلا مѧن خѧلال ھѧذه التعѧاملات

  : )23(للإتصال وھي ةتتميز الرموز بخصائص معينة لھا مغزاھا العميق بالنسب

بواسطة كائنات بشѧرية ، إذ لѧيس ثمѧة دليѧل مقنѧع علѧى أن الكائنѧات غيѧر البشѧرية تنѧتج أن الرموز تنتج  :أولا

  .الرموز و تستخدمھا 

بقدر ما يكون ھناك إتفاق مسبق بѧين القѧائمين بعمليѧة الإتصѧال و تتميز بالمغزى الاتصالي  الرموز أن :ثانيا 

  .الإتصال بين المتصل بھم ، على معانيھا ، لذلك لا تكون للرموز أھمية في 

و بناء مواقف معينة تتميز أطرافھا بأن لھѧا مصѧلحة مشѧتركة أو أنھѧا تتصѧور أأنھا تنتج بقصد تركيب  :ا ثالث

  .وجود ھذه المصلحة

ولقѧѧد أثيѧѧرت مسѧѧألة الرمѧѧوز و عѧѧدم دقتھѧѧا ،  ذلѧѧك إعتمѧѧادا علѧѧى الحقيقѧѧة التѧѧي تشѧѧير إلѧѧى أن العمليѧѧات      

ين ، نادرا ما تكون واحدة ، غير أن درجة الإتفاق على دلالѧة الرمѧوز الإدراكية المعرفية التي توجد لدى فرد

إلѧى حالѧة فقѧدان  –نظريѧا  –يمتد من حالة الإتفاق الكاملѧة " متصل " يمكن أن نتصورھا بإعتبارھا تقع على 

الإتفѧѧاق ، و بطبيعѧѧة الحѧѧال لا يوجѧѧد إتصѧѧال فѧѧي الطѧѧرف الثѧѧاني ، و لكѧѧن مسѧѧألة الغمѧѧوض ھѧѧذه أو إنعѧѧدام دقѧѧة 

لرموز لا تمثل خاصية لصيقة بالمادة الرمزية ذاتھا ، و إنما نتيجة لدرجة إشتراك من ينتج المادة الرمزية و ا

  .)24(، معا في عالم معرفي و إدراكي متماثل ، أو درجة مشاركة كل منھما لعالم أخر امن يقوم بتفسيرھ

لفھѧم و تفسѧير الإتصѧال " ربѧرت ميѧد جѧورج ھ" وتعد ھذه الفكرة من أھم الأسس النظرية التѧي وضѧعھا      

الرمزي ، فالإتصال عن طريق اللغة أو بواسطة إستخدام الرموز الأخѧرى ذات الدلالѧة ، يعѧد جѧزء لا يتجѧزأ 

  .من عملية إجتماعية تتغير بإستمرار 

فѧرد فѧي وعند إستخدم أي فرد للرموز يتعين عليه أن يفھم ما يقول ، و المقصود بذلك أنه لابد أن يؤثر ال     

ذاته كما يؤثر في الآخرين ، و ھذا يتعارض مع الفكرة الشائعة التѧي تشѧير إلѧى أنѧه يمكѧن للمعѧاني أن تѧرتبط 

عѧѧن تلѧѧك " ميѧѧد " أو لا تѧѧرتبط بѧѧالرموز تبعѧѧا لرغبѧѧة الشѧѧخص الѧѧذي يقѧѧوم بإسѧѧتخدامھا ، و تتلѧѧف وجھѧѧة نظѧѧر 

ي مكان أو أفكار لا يشѧارك فيھѧا الآخѧرون ، و الشائعة إختلافا بينيا ، إذ أنه يرى أنه لا يوجد وجود لأ ةالفكر

ھو يقصد بذلك أن الإشتراك في المعنى ھو عملية سلوكية تبدأ عندما يؤدي الطرف الأول إشارة أو حركة أو 

معينة فيقول كلمة مثلا ، و في نفس الوقت يتعين فيه عليه أن يستجيب لھا بѧذات الأسѧلوب الѧذي يتوقѧع  ةإيماء

يسѧتجيب بѧه ، و كѧل المعѧاني تظھѧر و تنبثѧق مѧن ھѧذه العمليѧة الإجتماعيѧة ، و لѧيس  أن الطرف الأخر سѧوف

  .ھناك طريق أخر لإنبثاقھا

الدالة بطريقة خاصة أو على نحو شخصي بينه و بين ذاتѧه و ذلѧك كمѧا يحѧدث  زوقد يستخدم الفرد الرمو     

ز و مغزاھѧѧا لا تتѧѧأتى إلا مѧѧن خѧѧلال عنѧѧدما يتحѧѧدث الإنسѧѧان مѧѧع نفسѧѧه أو عنѧѧد التفكيѧѧر ، غيѧѧر أن دلالѧѧة الرمѧѧو

  الرابط الإجتماعي ، من تم يعتبر كل نشاط إنساني من الأنشطة التي تنطوي على الرموز  خاصة
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و ھѧو  –التفكير و التخيل و الإقناع ، و إضفاء الطابع الأخلاقي على السلوك أو ما يسمى بالتأويل الأخلاقي  

لتي يجريھѧا النѧاس مѧع أنفسѧھم و فيمѧا بيѧنھم أيضѧا و تتمثѧل وظѧائف في حقيقته نوع من المحادثة أو المداولة ا

  : الرموز المتعددة فيما يلي

  

تشير إلى شيء أو شخص أو فعѧل ، فتحѧول الإنتبѧاه إليѧه ، و بطبيعѧة الحѧال يمكѧن أن تسѧتخدم الرمѧوز  :أولا 

نھا تستخدم في الوقѧت ذاتѧه مستقلة عما تشير إليه ، و معنى ذلك أنھا لا تستخدم فقط لتحدث مع الآخرين و لك

  .للحديث عنھم 

تعمѧل الرمѧوز بعمليѧة تعمѧيم لمѧا تشѧير إليѧه ، و ذلѧك بواسѧطة وضѧعه فѧي مقولѧة مѧن الموضѧوعات أو  :ثانيا 

  .الأفعال التي يتخذ المرء إتجاھا نحوھا ، بل يتوقع أن يتبنى طائفة من المواقف إتجاھھا 

ائبѧة عنھѧا أو بديلѧة لھѧا ، و يمكѧن للرمѧز أن يثيѧر نفѧس الإسѧتجابة تشير إلى أشياء أبعѧد منھѧا و تكѧون ن :ثالثا 

  .التي يثيرھا الشيء المشار إليه

تعبر عن إتجاھات ذات واقع وجداني إتجاه المواقف أو الأفعال أو الأشѧياء ، لѧذلك فѧإن مسѧألة حياديѧة  :رابعا 

  .الرموز تبقى تعتبر مثارا للجدل و المناقشة 

فنية الرمزية تمكن الأفراد مѧن المشѧاركة فѧي التجربѧة الإجتماعيѧة ، حيѧث يѧتمكن كѧل أن الأساليب ال :خامسا 

ѧن تفھѧراد مѧين الأفѧي تمكѧه فѧن قدراتѧھم و  ممنھم من مشاركة الآخر إتجاھاته و دوافعه ، فضلا عѧا بعضѧنواي

  .مقاصدھم ، و من الدخول في الخبرات السابقة للآخرين

فѧي   SIGNALESو ھѧي التѧي تسѧمى علامѧات  SIGNETSن الإشѧاراتو يجدر بنا في الأخير التفرقة بѧي     

فالإشѧѧارات ھѧѧي التѧѧي تظھѧѧر بطريقѧѧة طبيعيѧѧة و تلقائيѧѧة و ھѧѧي   SYMBOLESبعѧѧض الأحيѧѧان و بѧѧين الرمѧѧوز

مجرد مؤشر بسيط ، أما الإشارة التي أنتجѧت بطريقѧة مقصѧودة ، فتعѧرف علѧى أنھѧا رمѧز يقѧوم بѧدور البѧديل 

ماثلھا ، و يعتبر مرادفا لھا ، و ليست التفرقة بѧين الإشѧارات و الرمѧوز مسѧألة الذي يحل محل إشارة أخرى ت

  . )25(ممكنة دائما ذلك أن ھناك حالات يصعب تصنيفھا في أحد الفئتين

و نستطيع أن نقѧول أن الإشѧارات تحѧدث بطريقѧة طبيعيѧة و عفويѧة مѧثلا طفѧل تائѧه علѧى الشѧاطئ يѧرى سѧيدة 

باس إشارة للطفل و لѧيس رمѧزا ، أمѧا لѧو كѧان اللبѧاس مقصѧودا فѧإن الإشѧارة ترتدي نفس ملابس أمه ، ھذا الل

  .  ھنا تتحول إلى رمز

  :في ضوء التفاعلية الرمزية  نتحليل الإعلا -7.2
  .أن نضيف مصطلح سياق العرض على ضوء العلاقة بين الصورة و النص يصبح من الضروري    

مة لكѧلام أو الحѧديث إن الكلمѧات و المفѧاھيم تعѧم و تخصѧص الحقيقة أن التناقض ھي مسالة فطرية و ملاز   

  في ذات الوقت ، فكلمة شجرة يمكن أن تعني أشجار) متفردة ( دائما ، فھي جماعية و مميزة 
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بشكل عام و شجرة صنوبر بشكل خاص ، كلمة إنسان تعنى الإنسان عامة كما يمكن أن تعني شخصا معينѧا  

  ) .اسم فلان(

ھѧذه شѧجرة صѧنوبر : ى الشاشة فھي العكس من ذلك ، دائما متفردة ، و محددة و خاصѧة أما الصورة عل     

  .و ليست شيء أخر ، و ذلك ھو فلان و ليس شخصا أخر

  

قد يبدو أنه من خلال تقديم الصورة جاھزة و كاملѧة و مرئيѧة بѧأدق تفاصѧيلھا إلѧى المتفѧرج ، أن الشاشѧة       

ن خلال مخاطبتھا و بشѧكل مباشѧر عواطѧف وأحاسѧيس ھѧذا الإنسѧان، و تحدد المدى الفعلي لإدراك الإنسان م

و لكن لو كان الأمر كذلك فإن الشاشة ستكون وثائقيѧة و إعلاميѧة بالغѧة الواقعيѧة فѧي أصѧالتھا و مصѧداقيتھا ، 

  ).QUALITE PUBLICITAIRE(بالتالي ليس لھا القدرة على التعميم و لا تتمتع بخاصية الإعلان 

 امائية فѧѧي السѧѧينمنمؤسѧѧس المدرسѧѧة السѧѧي" D. FERTOV فيرتѧѧوف. د " أدرك ةالأفѧѧلام الصѧѧامتمنѧѧد أيѧѧام      

فقط ، كما إكتشف القوة التعبيرية الھائلة طبعا كل مشѧھد خѧاص شاشة ھي مسألة ظاھرية لالوثائقية أن حدود ا

طѧابع الرمѧز  الأخѧرى ، أي مѧع السѧياق قѧد يتخѧذ دھو محدد و متميز ، لكن حين تجѧري مواجھتѧه مѧع المشѧاھ

الحي و المؤثر أكثر من ذلك يمكن تحقيق رمزية متميزة و مفھومة من قبل المشاھد ، أي تحقيق تعميم داخѧل 

  .مشھد واحد 

إن مجموعة من الأشياء و الحركة الداخلية للمشھد تقودان المشاھد إلѧى التعمѧيم و الوصѧول إلѧى إسѧتنتاج      

ѧد ، و الѧه و ھو الإستنتاج الصحيح و الوحيѧل إليѧهذي يتوصѧاھد بنفسѧن .المشѧارة عѧوني عبѧث التلفزيѧإذن الب ،

  . )26(سيل من الصور المرتبطة و المندمجة بالصوت و المتحدة به
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  . 60ص 2005
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  . 155، عمان دار الشروق ص 1992،  1المدخل إلى علع ، ط: فھمي سليم الغزوي و آخرون  -10

-1997نظريѧات الإعѧلام و إتجاھѧات التѧأثير ، عѧالم الكتѧب القѧاھرة ،لطبعѧة الأولѧى : محمѧد عبѧد الحميѧد  -11

  . 60ص 2000

12-         Hamz Joas et Didier : George herbert mead . une revelation contemporaine de 

sa pensee . Rement économico .Paris 2005p100.  
  .29، ص 2008- 2007الإعلان في التلفزيون الجزائري ، مذكرة ماجستير ، : زعتر مريم  13 -

  . 20جذورھا التاريخية و روادھا ، الجامعة العربية ص النظرية الإج: ياسين خضير البياتي  -14

  . 62ص2000علم الإجتماع للنشر و التوزيع ، الطبعة الأولى : حميد جاعد الدليمي 15
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17- W W W.Amazon .Fr )19.30 (23/12/2008  تاريخ الزيارة  
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  .63، ص 1996الجامعية ، القاھرة 
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  66الأردن ص 
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  :الإعلان و تطوره .  1.3
لقد تعددت التعاريف المطروحة من قبѧل البѧاحثين فѧي مجѧال الإعѧلان و قѧد حاولنѧا أخѧد أھѧم التعѧاريف      

  .التي تھم بحثنا 

  : تعريف الإعلان .  1.3
  .)1('"فن إغراء الأفراد على السلوك بطريقة معينة : " بأنه " كروفورد " يعرفه      

عملية إتصال تھدف إلى التأثير على المشتري من خلال إجѧراءات و " على أنه " يتفيلد أكس" و يعرفه      

طرق ووسائل غير شخصية يقوم بھا البائع ، حتى يفصح المعلن عن شخصيته ، و يتم الإتصال من خѧلال 

   .)2("وسائل الإتصال العامة 

لأول لا يميѧز بѧين الإعѧلان و الدعايѧة لإعѧلان ، فѧالتعريف ا ةھذين التعѧريفين مѧن الوجھѧة السѧيكولوجي     

  .ووسائل الإعلان الأخرى و يركز على فكرة التأثير على السلوك 

الإعѧلان بالنسѧبة : " الرئيس السابق للإتحاد الأمريكي لوكالات الإعلان " فردريك وجاميل " و يعرفه      

اجنا بالنسبة للسلع و الخدمات مѧن جھѧة للتوزيع يناظر الآلة بالنسبة للإنتاج ، فباستخدام الآلات يضاعف إنت

البيع ، و الإعلان ھو القوة الكبرى التي تجعѧل مѧن التوزيѧع و تحѧول المسѧتھلكين المѧرتقبين إلѧى مسѧتھلكين 

فعѧѧالين كثيѧѧري العѧѧدد ، و بالتѧѧالي فѧѧإن الإعѧѧلان الضѧѧخم لѧѧه أعظѧѧم فرصѧѧة و أكبѧѧر مسѧѧؤولية للبحѧѧث عѧѧن 

  . )3("المستھلكين 

يمثѧل نѧواحي النشѧاط المختلفѧة التѧي تعمѧل علѧى نشѧر و توزيѧع الرسѧائل  نل أن الإعѧلاو يمكننا أن نقѧو     

على الجمھور بغية حثه علѧى شѧراء السѧلع و الخѧدمات أو التقبѧل .....) مرئية ( الإعلانية بإختلاف أنواعھا 

  .الطيب لأفكار وأشخاص و منظمات 

يѧر شخصѧية لتقѧديم الأفكѧار أو اسѧع و الخѧدمات وسيلة غ" و تعرفه جامعة التسويق الأمريكية على أنه      

  .)4("بواسطة جھة معلومات و مقابل أجر مدفوع 

) سلعة ، فكرة ، خدمة( و نستطيع القول أن الإعلان ھو جھد إتصالي غير شخصي عن عرض معين      

جمھѧور من جھة معلنة معروفة بإستعمال إحدى وسѧائل الإتصѧال الجمѧاھيري مقابѧل أجѧر محѧدد ، لإقنѧاع ال

  .المستھدف بزيادة الطلب على السلعة أو الخدمة ، أو تبني فكرة أو سلوك أو تحسين صورة المعلن 

  :   علان لإالتطور التاريخي ل 2.1.3
، إذ مѧر بمراحѧل مختلفѧة  ةاليوم ، بل يرجѧع تѧاريخ ظھѧوره إلѧى العصѧور القديمѧ إن الإعلان ليس وليد     

ا إلى مرحلة متقدمة مѧن حيѧث البراعѧة الفنيѧة مѧن الإخѧراج و التنѧوع من النمو و التطور ، حتى وصل حالي

  في الشكل فعبر في كل مرحلة من مراحل تطوره عن تلك الفترة و جسدھا بكل ظروفھا و متغيراتھا و
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القديم تم الإعѧلان عѧن طريѧق المنѧاداة بالصѧوت فѧي الشѧوارع بѧين  خظروفھا البيئية و الثقافية ، ففي التاري 

في أماكن تجمعھم في الأسواق و ھѧذا للإبѧلاغ عѧن أخبѧار الدولѧة ، ووصѧول السѧفن و البضѧائع، الناس ، و 

بالإضافة إلى النقوش الموجѧود علѧى الأھرامѧات أو المعابѧد الأثريѧة لѧتعلن بѧذلك عѧن تѧاريخ قѧديم و عѧادات 

  :لزمن بعيد ، و تنقسم مراحل تطور الإعلان إلى 

ھѧѧا إسѧѧتخدمت الرمѧѧوز و الإشѧѧارات ، النقѧѧوش و المنѧѧاداة كقنѧѧوات و في: مرحلѧѧة مѧѧا قبѧѧل ظھѧѧور الطباعѧѧة  -1

  .  )5(لإيصال الرسائل الإعلانية

و التي نتج عنھا ظھور الصحف والمجلات و إنتشѧار التعلѧيم ، و ذاك مѧا أتѧاح :  الطباعةمرحلة ظھور  -2

  .فرصة كبيرة أمام الإعلان للوصول إلى أعداد ھائلة من الجماھير في أماكن مختلفة 

و التي عرفѧت زيѧادة كبيѧر فѧي الإنتѧاج و إزديѧاد حѧدة المنافسѧة ، لѧذلك صѧار : مرحلة الثورة الصناعية  -3

إيجѧѧاد وسѧѧائل و طѧѧرق لتصѧѧريف ھѧѧذه المنتجѧѧات ضѧѧرورة ملحѧѧة فرضѧѧت نفسѧѧھا بقѧѧوة ، و أتاحѧѧت الفرصѧѧة 

  .المنتج ، الموزع ، المستھلك : للإعلان الذي صار حلقة أساسية في سلسلة 

طѧѧور وسѧѧائل الإتصѧѧال و التكنولوجيѧѧا الحديثѧѧة و تطѧѧور العلѧѧوم و الفنѧѧون و ظھѧѧور الاكتشѧѧافات مرحلѧѧة ت -4

الحديثة ، و من ھنا بدأ الإعلان يلقى رواجا ، و يعرف إنتشارا كبيرا و يتطور من حيث الأساليب و طѧرق 

  . التصميم و التحرير و الإخراج و التنويع في أشكاله و قوالبه الفنية 

تѧѧداد و زيѧѧادة الصѧѧلة بѧѧين الإعѧѧلان و العلѧѧوم الأخѧѧرى كالإتصѧѧال بعلѧѧم الѧѧنفس و الإجتمѧѧاع و مرحلѧѧة الإم -5

الرياضيات ، و منھا إنطلق الإعلان ليضع المبادئ و الأصول و يلتمس طريقه من فروع المعرفة الأخرى 

  .)6(ليثبت وجوده كنشاط متميز 

  :عوامل تطور الإعلان 
خاصѧѧة بعѧѧد ظھѧѧور الطباعѧѧة و الكتابѧѧة ، ومѧѧا رافقھمѧѧا مѧѧن وسѧѧائل  يالمسѧѧتوى التعليمѧѧي و الثقѧѧاف عإرتفѧѧا -

  .الإتصال المتعددة ، مما تطلب توظيف الإعلان كوسيلة تعبر عن رغبات الأفراد المعلنين و المستھلكين

التجارية ، دفѧع إلѧى ضѧرورة  تإرتفاع معدل التصنيع و زيادة حجم الإنتاج كما و نوعا ، و تعدد الماركا -

  .سواق لزيادة المبيعات و التخلص من الفائض في الإنتاج تنشيط الأ

إنتشار الأسواق الكبيرة ، بعد المستھلك عن المنتج و تقدم وسائل المواصلات إضافة إل عنصر المنافسѧة  -

  . )7(بين المنتجين و التجار مما دفعھم إلى الإعلان في سبيل كسب العملاء

الذي يساعد على إنتاج العديد  ية إلى التراكم الفني و التكنولوجإنتشار وسائل الإعلان و تطورھا ، إضاف -

من السلع و المنتجات الجديدة ، ھذا ما إستدعى ضرورة رسѧم خطѧط تسѧويقية و إعلانيѧة متطѧورة للتѧرويج 

  . )8(لمبيعاتھا
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  : للإعلان  ةالنماذج السيكولوجي. 3.1.3
بѧѧلا شѧѧك الحѧѧديث عѧѧن الآليѧѧات التѧѧي تفѧѧرض  إن الحѧѧديث عѧѧن الإعѧѧلان فѧѧي بعѧѧده السѧѧيكولوجي يقتضѧѧي     

ѧري و التعبيѧيكولوجي  رإرتباطا معينا بين التعبير البصѧز ( السѧدوافع و الغرائѧديث ) الѧا الحѧتوجب أيضѧيس

  .عما تتطلبه ھذه الآليات من نماذج علمية تصمم على أساسھا الرسالة الإعلانية

ذي يرى أن تصميم الرسѧالة الإعلانيѧة يجѧب ال AIDAو إذا كانت الأدبيات تركز في معظمھا على نموذج 

  : )9(أن يأخد في إعتباره المراحل المتعاقبة التالية

                                                               ATTIRER L'INTTENTIONجدب الإنتباه                        -

                                     EVEILLER L'INTRET            إثارة الإھتمام                 -

                                                                            SUSITER LE Désireإحداث الرغبة                         -

                                                           PASSER A L'ACTION)            الشراء ( الدفع إلى التصرف  -

و بقدر ما كان ھذا النموذج معتمدا في البدايات الأولى لظھوره بقدر ما أصبح كلاسيكيا ، حيث تعرض     

للنقد من قبل الباحثين في ھذا المجال من جانب أن ھذا النموذج قد أغفل مرحلة مھمة من مراحل الإتصѧال 

، و ھي الإدراك و ما يقابلھا من مستوى معرفي و أن الإھتمام و الرغبة و كذا التصѧرف مѧا ھѧي البصري 

إلا نتاج لشعور متأخر للمستھلك و لقابليته العقلية ، و لقد ظھرت عدة إسھامات للباحثين في تفسير الأسѧس 

  :)10(السيكولوجية التي يقوم عليھا تأثير الإعلان و نذكر منھا ما يلي

  

  يبين نماذج تفسير الأسس السيكولوجية للإعلان) 1(جدول 

  النموذج           

  المستويات

  ھرم المؤثرات) أ(نموذج 

LAVIDJE ET 

STEINER 

  تبني الجديد) ب(نموذج 

M.ROGERS 

معرفة و قياس ) ج(نموذج 

  أھداف الإعلان

DAGMER 

  مستوى المعرفة

  كالإدرا

  

  المعرفة

  لإدراك و معرفة  الإدراك

  

  مضمون الإعلان

  مستوى التأثير

  الإعجاب

  

  التفضيل

  الإھتمام

  

  التقييم

  قياس أھداف الإعلان

  مستوى التصرف

  الإقتناع

  

  الشراء

  التجربة
  
  التبني
  

  الرفض

  قياس نتائج الإعلان

  

  )الشراء( التصرف 
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إختصѧار أحدث النمѧاذج التѧي إسѧتقرت عليھѧا الدراسѧات السѧيكولوجية و ھѧي  DAGMARويعتبر نموذج  -

 DEFINING ADVERTISING GOAL FOR MEARUREED – ADVERTISINGلھѧѧذه العبѧѧارة 

RESULTS   
  : )11(و معنى ذلك تحديد الأھداف الإعلانية لقياس نتائج الإعلان و تشمل أربع مراحل ھي -

 تصاغ فيه كل المعلومات الضرورية عند وجѧود ماركѧة معينѧة لمنتѧوج واحѧد أو خدمѧة: مستوى المعرفة  -

  .معينة في السوق 

  .تحدد فيه الأھداف التي يرمي إليھا الإعلان : مستوى التأثير  -

ھذه المرحلة تѧأتي بѧالتعبير عѧن أھѧم نتѧائج الإعѧلان و بھѧا يحѧال المسѧتھلك إلѧى مرحلѧة : مستوى التصرف 

  .الشراء 

خطѧوة رئيسѧية فѧي للإعѧلان و خاصѧة المقدمѧة عبѧر شاشѧة التلفزيѧون  ةتمثل تحديد الأسس السيكولوجي     

تخطѧѧيط بѧѧرامج الإتصѧѧال الإقنѧѧاعي الفعѧѧال ، كمѧѧا يѧѧؤدي تحديѧѧدھا بدقѧѧة إلѧѧى إمكانيѧѧة قيѧѧاس أثرھѧѧا و تقѧѧويم 

  . )12(فعاليتھا

كمѧѧا أن ھنѧѧاك فѧѧرق بѧѧين رؤيѧѧة الإعѧѧلان و سѧѧماعه و بѧѧين الشѧѧعور بѧѧه و الإحسѧѧاس بѧѧه ، و علѧѧى فنѧѧان      

ن ، و أن يعزز ذلك ، كما يثيѧر إھتمѧام المشѧاھد و يمسѧك الإعلانات أن يعمل على إثارة الانتباه نحو الإعلا

  . به حتى يشاھد الرسالة الإعلانية 

و مھما إختلفت وسائل الإعلان ، فالرسالة الإعلانية يجب أن تسѧتوفى طبقѧا لقواعѧد العامѧة فѧي تصѧميم      

  :الإعلان القواعد التالية 

  .السلعة المعلن عنھا  خطة تستھدف تشويق المتلقي و جدب إنتباھه إلى :أولا 

خطة تھدف إلى مخاطبة وجѧدان المتلقѧي ليشѧعر بالحاجѧة الماسѧة للحصѧول علѧى ھѧذا المنѧتج المعلѧن  :ثانيا 

  .عنه

خطة تھدف إلى حسن العرض ، و فيھا يبذل المعلن أقصى الجھود حتى ينجح في لفت نظر و إنتبѧاه  :ثالثا 

  .المتلقي 

أو العنايѧة بالعبѧارات التѧي تسѧتخدم فѧي تحريѧره أي سالة الإعلانية خطة تھدف إلى حسن تحرير الر :رابعا 

  . )13(للتحرير %10لطريقة العرض %15لمخاطبة الوجدان  %25لخطة التسويق  50%

  : الإعلان المتلفز  – 2.3

ھو مجموعة من الملومات أو البيانات المتعلقة بعدد من السلع و الخѧدمات التѧي تعرضѧھا : تعريفه  -1.2.3

التلفزيѧѧون ضѧѧمن برامجھѧا و التѧѧي تتخѧѧذ أشѧكالا متعѧѧددة بغѧѧرض التѧرويج لھѧѧذه السѧѧلع أو الخѧѧدمات و  محطѧة

  .  )14(المنتجات
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مجموعѧѧة مѧѧن الرسѧѧائل الفنيѧѧة المتنوعѧѧة المسѧѧتخدمة خѧѧلال الوقѧѧت المبѧѧاع مѧѧن قبѧѧل " رف علѧѧى أنѧѧه عѧѧو ي     

لشѧѧكل و المضѧѧمون الѧѧذي يѧѧؤثر فѧѧي التلفزيѧѧون إلѧѧى الجمھѧѧور قصѧѧد تعريفѧѧه بالسѧѧلعة أو الخدمѧѧة ، أو فكѧѧرة با

   )15("معلوماته و ميوله و قيمه و سلوكه الإستھلاكي أو أفعاله و سائر المقومات الثقافية الأخرى 

  : تطور الإعلان المتلفز -2.2.3
يتمتع التلفزيون بمجموعة من الخصائص الفنية و التقنية التي تجعل منه مѧن أھѧم الوسѧائل الإعلانيѧة و      

ثيرا علѧѧى الجمھѧѧور المتلقѧѧي ، و تشѧѧير كثيѧѧر مѧѧن الدراسѧѧات التسѧѧويقية و كѧѧذا إجѧѧراءات محطѧѧات أشѧѧدھا تѧѧأ

مѧع إنتشѧار و  خاصѧة،  المتلفѧزالتلفزيون المتزايدة المخصصة للإعلان إلى الإقبѧال المتزايѧد علѧى الإعѧلان 

عѧلان المتلفѧز ، و دخولنѧا عصѧر الفضѧائيات و القنѧوات المتخصصѧة ، فصѧار الإ تنوع القنѧوات التلفزيونيѧة

يحتل حصة كبيرة في حيز الإرسال التلفزيوني ، و ممѧا لا شѧك فيѧه أن الإعѧلان المتلفѧز مѧر بمراحѧل حتѧى 

صѧѧار بالشѧѧكل الѧѧذي نعرفѧѧه حاليѧѧا ، أي صѧѧار لѧѧه قѧѧوانين و أسѧѧاليب خاصѧѧة بѧѧه و تطѧѧور أسѧѧلوبه مѧѧن حيѧѧث 

  .التحرير ، الإخراج و تنوع الأفكار 

و التلفزيون مواكبة للبѧدايات الأولѧى لإنتشѧار التلفزيѧون علѧى المسѧتوى  نلاو قد بدأت العلاقة بين الإع     

من خلال محطات التلفزيون الأمريكية ، ثم سرعان ما إنتشر إستخدام الإعلان  1941الجماھيري مند سنة 

  . )16(خاصة بعد الحرب العالمية االتلفزيوني في أوروب

  :    عوامل تطور الإعلان المتلفز 
  : تطور الإعلان المتلفز إلى عدة عوامل نذكر منھا  يمكن إرجاع

إنتشѧѧار التعلѧѧيم بѧѧين أفѧѧراد المجتمѧѧع و تزايѧѧد الإقبѧѧال علѧѧى الثقافѧѧة مقارنѧѧة بالماضѧѧي ، و بالتѧѧالي دفعھѧѧم إلѧѧى  -

  .الإھتمام بالإعلان المتلفز كمصدر معلومات 

، تلاه وجود  ةي حجم الطاقة الإنتاجيتزايد معدل التصنيع في كل من الدول المتقدمة و النامية و التوسع ف -

حاجة إلى خدمات إضافية تتناسب مع إرتفاع مستوى المعيشة و دخѧول الأفѧراد ، ممѧا دفعھѧم إلѧى ضѧرورة 

  .)17(توسيع الأسواق الداخلية و الخارجية بھدف التخلص من فائض الإنتاج و تنشيط المبيعات

، و التي ترتبط بالتصѧنيع و التوسѧع  نمن المستھلكيظھور ما يسمى بالسوق الكبرى التي تضم عدد كبير  -

في الطاقة الإنتاجية ، الشيء الذي يجعل الإعلان المتلفز ضرورة ملحة ، فمن غير الممكѧن الإتصѧال بعѧدد 

  . )18(كبير من المستھلكين و إطلاعھم على كافة المعلومات المتعلقة بالعرض إلا من خلال التلفزيون

صادي التي تعد من أھم العوامѧل التѧي سѧاعدت علѧى تطѧوير الإعѧلان المتلفѧز ، و مѧا سياسة الإنفتاح الإقت -

  نتج عنھا من إرتفاع في معدلات الإستھلاك ، و إنتشرت ظاھرت الإستھلاك التفاخري التي ترد إلى ما
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جѧѧه يسѧѧمى بѧѧأثر التقليѧѧد ، فѧѧالفرد منѧѧا لا يسѧѧتھلك بنѧѧاءا علѧѧى دوقѧѧه أو مѧѧا يحتѧѧاج إليѧѧه ، بѧѧل تѧѧأثرا بمѧѧا يحتا 

  .  )19(الآخرون

المستمر الذي ساھم في زيادة إنتѧاج العديѧد مѧن السѧلع و الخѧدمات ، وھѧذا مѧا  يالتطور الفني و التكنولوج -

يدفعه إلى التخطيط لرسم خطة تسويقية إعلانية للترويج لعروضھا خاصة مѧع ظھѧور جھѧات متخصصѧة و 

  ).وكالات الإعلان  (منظمات إعلانية تنظم العمل الإعلاني و تدعمه كفن و مھنة 

ومѧѧن ھنѧѧا نسѧѧتطيع القѧѧول أن تطѧѧور الإعѧѧلان المتلفѧѧز جѧѧاء كتحصѧѧيل حاصѧѧل لجملѧѧة مѧѧن الظѧѧروف و      

و الثقافية التي أظھرت مدى أھمية الإعلان بصفة عامة  ةالمتغيرات الإقتصادية و الإجتماعية و التكنولوجي

يѧه كوسѧيلة ترويجيѧة و المسѧتھلك كمصѧدر و الإعلام المتلفز بصفة خاصѧة ، و أيضѧا مѧدى حاجѧة المعلѧن إل

  .  معلومات و مرجع مساعد في عملية الاختيار 

  : يتميز الإعلان المتلفز بعدد من الخصائص نذكر منھا :خصائص الإعلان المتلفز -3.2.3

يسمح الإعلان المتلفز بإمكانية الجمع بين الصوت و الصѧورة المتحركѧة ، ممѧا يجعلѧه : الإبداع و التأثير -أ

وسيلة شارحة مقنعة و مؤثرة لافتة للنظر و السمع و الإنتباه أكثر من الأنواع الأخرى من الإعلانѧات التѧي 

فتعѧѧدد الحѧѧواس يسѧѧمح بإستحضѧѧار تركيѧѧز المشѧѧاھد و إنتباھѧѧه بالكامѧѧل كمѧѧا أن " تتعامѧѧل مѧѧع حاسѧѧة واحѧѧدة 

  . )20("الألوان تدعم و تثبت الفكرة الإعلانية في أذھان المشاھدين 

، إذ يصѧل إلѧى عѧدد كبيѧر مѧن  يعد الإعلان المتلفز عملية إتصال جمѧاھيري :تغطية و فعالية التكلفة ال -ب

الجمھور في نفس الوقت و بسرعة ، فالتلفزيون يعتبѧر مѧن أكبѧر الوسѧائل إقبѧالا مѧن طѧرف الجمھѧور علѧى 

عرضة للمشѧاھدين، إختلاف خصائصھم و عاداتھم الإتصالية ، و بالتالي يجعل العروض التي يقدمھا أكثر 

و معظم المنتجين يجدون في الإعلان المتلفز فرصة لإستھداف أكبر حصة في الأسواق الكبѧرى و بأسѧعار 

مناسѧѧبة ، و رغѧѧم أن تكلفѧѧة بѧѧث الإعѧѧلان المتلفѧѧز مرتفعѧѧة نوعѧѧا مѧѧا ، إلا أنѧѧه يلقѧѧى رواجѧѧا ، لأن ھѧѧذه التكلفѧѧة 

   .)21(منخفضة إذا ماقورنت بحجم الجمھور الذي تصل إليه

يتѧѧيح الإعѧѧلان المتلفѧѧز إمكانيѧѧة إختيѧѧار المشѧѧاھدين وقѧѧت بѧѧث الإعѧѧلان ، و نѧѧوع : الإنتقائيѧѧة و المرونѧѧة  -ج

و بالتѧالي يسѧتطيع المعلѧن تحديѧد جمھѧوره المسѧتھدف  البرنامج التلفزيوني الذي يبث بعѧده أو قبلѧه أو أثنѧاءه

    .)22(ستھدفبدقة و يركز فيما بعد على قطاع سوقي محدد و الذي يتضمن جمھوره الم

يمكن تقديم الإعلان المتلفѧز فѧي عѧدة قوالѧب مختلفѧة كѧل حسѧب ميزانيتѧه ، و ھدفѧه مѧن : القوالب الفنية  -د

الإعلان و وقته المتاح، فھناك أشكال مركبة عالية التكلفѧة ، تتطلѧب  وقѧت للتنفيѧذ ، و ھنѧاك أشѧكال بسѧيطة  

القوالب الفنية متوقفة على طبيعة مضѧمون الرسѧالة و  سريعة الإعداد و التنفيذ ، و تبقى حرية الإختيار بين

  .الإعلاني  فالجمھور ، السلعة و الھد
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فعملية نقل المعلومات من المعلѧن إلѧى الجمھѧور المسѧتقبل  :المتلفز نإنتفاء الصفة الشخصية في الإعلا -ه

ع بالشѧاري فѧي نقطѧة تتم بإعتماد على مختلف الوسائط و ليس بصفة مباشرة كما ھو الحال في إتصال البѧائ

  .بيع محددة 

يھѧѧدف الإعѧѧلان التلفزيѧѧوني إلѧѧى إحѧѧداث تѧѧأثيرات محѧѧددة تتخѧѧذ معѧѧاني و مفѧѧاھيم يقتنѧѧع بھѧѧا الجمھѧѧور و  -و

يھѧدف إلѧى  ييتصرف وفقا لھا ، فھو نشاط إتصالي إقناعي عكس الإعلان فѧي الوسѧائط الأخѧرى ، و بالتѧال

  .)22(توصيل معلومات معينة فقط

  . الإعلانية ةلمعلن وجلائھا من خلال الرسالوضوح شخصية ا -ي

يبث المعلن رسائله الإعلانية عبر التلفزيون إلѧى الجمھѧور المسѧتھدف ، مѧن المفتѧرض أنھѧا تھѧدف إلѧى  -ر

  .إحداث الأثر المرغوب 

ة تتزايد أھمية الإعلان المتلفز عند التعامل مѧع الخѧدمات أو السѧلع الإسѧتھلاكية ، مقارنѧة بأھميتѧه بالنسѧب -ز

  .للخدمات و السلع الصناعية 

تتخѧѧذ الإعلانѧѧات المتلفѧѧزة عѧѧدة أشѧѧكال و تتنѧѧوع تقسѧѧيماتھا ، و قѧѧد إختلѧѧف  :أنѧѧواع الإعѧѧلان المتلفѧѧز. 4.2.3

  : العلماء في تحديدھا ، و سنحاول عرض أھمھا 

ل و ھѧو الѧذي يوجѧه إلѧى المسѧتھلك لسѧلعة أو خدمѧة معينѧة ، و تھѧدف إلѧى توصѧي: الإعلان الإسѧتھلاكي  -أ

  .المعلومات عن فكرة العرض بغية إقناعه بالتصرف وفقا لما يدعم إليه الإعلان

و ھѧѧو الإعѧѧلان الѧѧذي يسѧѧتھدف الأفѧѧراد المحѧѧولين لشѧѧراء المنتجѧѧات الصѧѧناعية فѧѧي  :الإعѧѧلان الصѧѧناعي  -ب

  .الشركات ، من سلع و خدمات تستعمل في إنتاج سلع أخرى 

  . عتمد عليه لتحقيق توزيع أكبر لمنتجاتھاو ھو الإعلان الذي ي :الإعلان التجاري  -ج

الذي يستھدف فئة معية كجمھѧور الأطبѧاء ، المحѧامين أو المحاسѧبين و  نو ھو الإعلا :الإعلان المھني  -د

  : )25(يھدف ھذا النوع لتحقيق مايلي

  .من المعدات لإستخدامھا في عملھم إقناع الأشخاص المھنيين بشراء أصناف معينة   -

  .مھنيين على التوصية بمنتج معين أو خدمة معينة لعملائھم أو مرضاھمتشجيع ال -

  .إقناع الأشخاص بإستخدام المنتج المعلن عنه لأغراضھم الشخصية  -

  .و ھو الذي يوجه إلى مستھلكين من مختلف الدول و يغطي أكثر من دولة :الإعلان الدولي  -أ

المحلѧي ، و يحѧاول التѧأثير فѧي السѧوق المحليѧة دون و ھѧو الѧذي يسѧتھدف المسѧتھلك  :الإعلان القومي  -ب

   .غيرھا ، أي يقتصر على دولة واحدة 

ھѧو الѧذي يسѧتھدف مجموعѧة مѧن المسѧتھلكين يقيمѧون فѧي رقعѧة جغرافيѧة معينѧة ، و  :الإعلان المحلѧي  -ج

  .يقتصر العرض ھنا على دوائر جغرافية محدودة 
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أو منѧتج بغѧض النظѧر عѧن العلامѧة التجاريѧة ، كѧأن يѧرج يھدف إلى ترويج مبيعات سѧلعة  :إعلان أولي  -أ

  .)26(الإعلان مثلا لشرب القھوة دون تحديد ماركة معينة

      .ھو الذي يھدف للتأثير على الجمھور لتجريب عرض معين أو إستخدام سلعة معينة : إعلان إختياري  -ب

 )27("و تثبيت إسمه في أذھѧان النѧاسو ھو الذي يھدف للترويج لفكرة مشروع ما أ"  :إعلان المؤسسة  -ج

  .كالإعلان عن بنك و التركيز على صوته أو إسمه 

و يقوم على تقديم معلومات و بيانات عن المنتج و يتعلق ھنا بالسلع الجديѧدة بالسѧوق  : يالإعلان التعليم -أ

  .أو السلع المعروضة من قبل ، و طھرت لھا إستعمالات جديدة أو تم تطوير بعض خصائصھا

ويوفر ھذا النوع كافة المعلومات عن العرض للجمھѧور المسѧتھدف،  :الإعلان الإرشادي أو الإخباري  -ب

  .كيفية إستعماله و طرق الحصول عليه 

يعمل ذا النوع على تقوية صناعة نوع معين من السلع ، أو الخدمات أو المنظمѧات  :الإعلان الإعلامي  -ج

  .الصلة بين الأفراد و المنتج و يدعمھا  عن طريق تقديم بيانات للجمھور تقوي

و يقѧѧوم علѧѧى إعѧѧادة تѧѧذكير الجمھѧѧور المسѧѧتھدف بفكѧѧرة أو سѧѧلعة أو خدمѧѧة معروفѧѧة  :الإعѧѧلان التѧѧذكيري  -د

  .لديه، و عادة ما يكون في مرحلة لاحقة بعد أن كون المنتج قد حقق شھرة و أصبح معروفا 

الѧذي يقѧوم بѧه المنѧافس  نولة مقاومة أو تخفيѧف أثѧار الإعѧلاو يتعلق الأمر ھنا بمحا :الإعلان التنافسي  -ه

علѧѧى الѧѧرغم أن عمليѧѧة الѧѧدفاع ھѧѧذه لا تѧѧؤدي إلѧѧى زيѧѧادة المبيعѧѧات إنمѧѧا تعمѧѧل علѧѧى ألا تѧѧنخفض حصѧѧته مѧѧن 

  .السوق

لقد حظي فن الإعلان بإھتمام كبير و خصه العلماء و المؤلفون بالعديد من  :أھمية الإعلان المتلفز. 5.2.3

كما حظي بإھتمام أكاديمي من جانѧب العديѧد مѧن البѧاحثين فѧي مختلѧف التخصصѧات " و المؤلفات  الكتابات

ذات الصѧѧلة مѧѧع الإعѧѧلان سѧѧواء مѧѧن قريѧѧب أو مѧѧن بعيѧѧد ، سѧѧواء كѧѧان ھѧѧذا الإھتمѧѧام منصѧѧبا علѧѧى دراسѧѧة 

عѧلام ، الإعلانات فقط أو جزء من بعض العلوم المرتبطѧة بھѧا كѧالإدارة  التسѧويق و التѧرويج الدعايѧة و الإ

التطبيقي بالإعلانѧات  معلم النفس بفروعه المتعددة ، الدراسات الفنية بفروعھا المختلفة ، فضلا عن الاھتما

مѧѧѧن جانѧѧѧب عѧѧѧدد كبيѧѧѧر مѧѧѧن الھيئѧѧѧات و المنظمѧѧѧات المحليѧѧѧة ، الوطنيѧѧѧة و الدوليѧѧѧة ذات الصѧѧѧلة بالنشѧѧѧاط 

  .  )28(الإعلاني

لانات تعد من بين الموضوعات التي تنѧدرج فѧي إطѧار و تؤكد نتائج البحوث و الدراسات على أن الإع     

بشكل عام تشكل أقوى دعامة فѧي بنѧاء النظѧام الإعلامѧي ، و ينظѧر بعѧض  تإھتمامات الجماھير ، الإعلانا

البѧѧاحثين إلѧѧى الإعѧѧلان المتلفѧѧز نظѧѧرة تجاريѧѧة بحثѧѧه ، إذ يѧѧرون أن زيѧѧادة العѧѧرض علѧѧى الطلѧѧب ، أي سѧѧيادة 

  .لاقتصادية للإعلان يعني بداية المھمة ا ةالوفر
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و لم تترك الإعلانات بوجه عѧام أي وسѧيلة إعلاميѧة إلا و طرقتھѧا ، و إسѧتغلت معظѧم وسѧائل الإعѧلام      

في ذلك ، و ما إن ظھر التلفزيون إلا و تلقفته ، و إحتكرت نسѧبة كبيѧرة مѧن المسѧاحة الزمنيѧة فيѧه ، فضѧلا 

  .)29(الإعلان  قنوات التلفزيون كانت بداية نشأتھا بھدف مأن معظ

و تعتمد معظѧم الѧدول خاصѧة المتقدمѧة علѧى الإعلانѧات المتلفѧزة كمصѧر للتمويѧل ، و لѧذلك تشѧكل قѧوة      

أساسية في المجتمعات ، كما تعد أكثر شيوعا ، و إقبالا من طرف الجمھور ، إضافة إلى أنھا الأكثر تأثيرا 

إعلانѧѧات مطبوعѧѧة ، عبѧѧر الإذاعѧѧة، ( ى مѧѧن مختلѧѧف الإعلانѧѧات الأخѧѧرى التѧѧي تبѧѧث فѧѧي الوسѧѧائل الأخѧѧر

ممѧѧا يؤكѧѧد علѧѧى أھميتھѧѧا المتعاظمѧѧة فѧѧي مختلѧѧف مجѧѧالات الحيѧѧاة إجتماعيѧѧة ، إقتصѧѧادية ، ثقافيѧѧة ، ...) سѧѧينما

  .الخ ، إضافة إلى أنھا وسيلة رئيسية للحصول على المعرفة بمختلف أنواعھا ...سياسية 

حاستي السمع و البصر و من بيع ھذه النسѧبة  من المعارف من خلال%98حيث يحصل الإنسان على      

تقريبا من خلال الرؤية ، فالإعلان المتلفѧز يѧوحي بالموضѧوعية و المصѧداقية ، فالمعلومѧات  %90يحصل 

ѧل إلѧرى تصѧة أخѧتواھا ،  ىالتي يقدمھا تكون موثوقة المصدر ، و أنه ليس ثمة وسيلة معلوماتية إعلانيѧمس

  . )30(تقريبا % 55يتزايد بنسبة للمعلومات  نعاب الإنسايوأن است

إضافة إلى أن الإعلانات المتلفزة تعد مصѧدر التنميѧة ، الثقافѧة ، بإعتبارھѧا مصѧدرھم الأول فѧي إنتقѧاء      

معلومѧѧاتھم ، ناھيѧѧك عѧѧن المقومѧѧات الثقافيѧѧة المتنوعѧѧة، و لھѧѧذا يمكننѧѧا القѧѧول أن الإعلانѧѧات المتلفѧѧزة فرضѧѧت 

 ىا و محطѧѧة أساسѧѧية لابѧѧد للمؤسسѧѧات المѧѧرور بھѧѧا حتѧѧى تصѧѧل إلѧѧلا غنѧѧى عنھѧѧ ةنفسѧѧھا و صѧѧارت ضѧѧروري

  .جمھورھا 

  : أھداف الإعلان المتلفز . 6.2.3
يمثѧѧل تحديѧѧد أھѧѧداف الإعلانѧѧات ، و خاصѧѧة المقدمѧѧة عبѧѧر شاشѧѧة التلفزيѧѧون خطѧѧوة رئيسѧѧية فѧѧي تخطѧѧيط      

و  )31(أثرھѧا و تقѧويم فعاليتھѧابرنامج الإتصال الإقناعي الفعال ، كما يؤدي تحديدھا بدقة إلى إمكانيѧة قيѧاس 

  : تتلخص أھم الأھداف في 

عѧѧѧرض خصѧѧѧائص السѧѧѧلعة و إسѧѧѧتخداماتھا ، و زيѧѧѧادة معلومѧѧѧات الجمھѧѧѧور عѧѧѧن المميѧѧѧزات ، الأشѧѧѧكال ،  -

السعر،و تكوين صورة مميزة للمؤسسة و منتوجاتھا بحيѧث يصѧعب علѧى الأفѧراد تقليѧدھا ، و ھѧذا مѧا يزيѧد 

  .خاص بالسوق من أرباحھا لأنھا تنفرد بمنتج 

زيادة المبيعات الكلية للمؤسسة ، و زيادة الإقبال على المنتج و جѧدب جمھѧور جديѧد ، ممѧا يخلѧق صѧورة  -

  .ذھنية طيبة و متميز عن المنتج و المنظمات و التعريف بالجمھور التي تبذلھا في المجال الذي تنشط به 
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ت و المنتجات المنافسة ، و العمѧل علѧى تغييѧر مواجھة المنافسة الإعلانية و التجارية من طرف المؤسسا -

القناعѧѧات إتجѧѧاه العلامѧѧات التجاريѧѧة المنافسѧѧة بѧѧإجراء مقارنѧѧة بѧѧين منتجاتھѧѧا و المنѧѧتج المنѧѧافس ، لإقنѧѧاع 

  .المستھلك بالنتائج الناجمة عن إستخدام كلا النوعين 

تھѧا و خѧدماتھا ، و خلѧق رغبѧة خلق نوع من الولاء للمنظمة و منتجاتھا ، بزيادة تفضѧيل الجمھѧور لمنتجا -

متواصѧلة فѧي إسѧѧتعمال منتجاتھѧا ،  الإقبѧѧال علѧى عروضѧھا و تجريѧѧب كѧل جديѧѧد تقدمѧه ، دون المنتجѧѧات و 

  .العروض المنافسة 

  .تقليل مخاوف المستھلكين من إستعمال المنتجات التي تقدمھا المنظمة و تشجيعھم على إستعمالھا  -

المنظمة و أسماء منتجاتھا لتحسيسѧھم بالحضѧور الѧدائم و التواجѧد المسѧتمر  التذكير الدائم و المستمر بإسم -

أن أھداف الإعѧلان  لفي السوق ، بغية التأثير في القرارات الشرائية للجمھور المستھدف، و ھنا يمكن القو

  :تتميز بثلاث صفات 

ا ، و لا يمكѧن أن تتنѧاقض مستمدة من الأھداف العامة للمنظمة و تنسجم معھا ، و تعمل في ظلھ :الأولى  -

  .معھا 

أنھا ترتبط بطѧول أو قصѧر الفتѧرة الزمنيѧة التѧي تغطيھѧا ، فتكѧون ھنѧاك أھѧداف طويلѧة الأجѧل و  :الثانية  -

  . قصيرة و متوسطة 

يمكѧѧن إعتبارھѧѧا أھѧѧدافا للعمليѧѧات الإتصѧѧالية التѧѧي تمارسѧѧھا المنظمѧѧة و تسѧѧعى مѧѧن خѧѧلال وسѧѧائل  :الثالثѧѧة  -

  .)32(مة الأھداف نفسھا التي وضعت للإعلانالإتصال الأخرى لخد

إن إعداد الرسالة الإعلانية يمثل الجانب الخѧلاق للنشѧاط الإعلانѧي ،  ھنѧا  :تصميم الإعلان المتلفز -7.2.3

الإعلانية الفعالة يعتمد إعتمادا أساسيا على القدرة التعبيريѧة لمѧن يقѧوم بإعѧداد  ةيمكن القول أن كتابة الرسال

فعلى مصمم الرسالة أن يكون ملما بقواعد اللغة المستعملة ، و متمكنا منھا ، كما يجب عليѧه  ھذه الرسالة ،

إلѧى عوامѧل أخѧرى لابѧد مѧن مراعاتھѧا أثنѧاء  ةمراعاة الجمھور المستھدف و مدى تلاؤم الرسالة معه إضاف

  : التصميم و ھي 

للقائم بكتابة الرسالة الإعلانية ھѧي قѧدرة على الرغم من أن القدرة الخلاقة  :البحث عن الأفكار الإعلانية  -

فطرية ، أو موھبة ذاتية ، إلا أن الأفكار الجيدة الحقيقية للرسالة من الصعب الوصول إليھا ، و قѧد يسѧتعين 

الفѧرد بخيرتѧѧه العلميѧѧة ، فھѧѧو يقѧوم بدراسѧѧة متعمقѧѧة و شѧѧاملة للمتنافسѧين للتعѧѧرف علѧѧى نشѧѧاطھم الإعلانѧѧي و 

ѧي يقѧاتھم التѧائنوعية منتجѧالفرد القѧواق ، فѧي الأسѧماع ،  مدمونھا فѧالقراءة ، السѧوم بѧالة يقѧداد الرسѧى إعѧعل

التذكر ، التحليѧل و التجريѧب حتѧى يصѧل إلѧى الفكѧرة الخاصѧة بالرسѧالة الإعلاميѧة الجيѧدة ، و مѧن ھنѧا فѧإن 

  .  )33(أنيةالإعلامية الجيدة تعتمد على مجموعة من الحقائق التي تتأتي في دراسة مستفيضة و مت ةالرسال
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  : و تتعلق ھذه الحقائق ب  :البحث عن الحقائق  -

ما ھي مѧواد تصѧنيع المنѧتج و أھѧم محتوياتѧه ، أي نѧوع مѧن الأشѧياء يحققѧه                 :حقائق خاصة بالمنتج  •

إضافة إلى الكشف عن درجة الجودة و الأسلوب الفعال الذي تم به صنع المنتوج ، و كѧذا التعѧرف 

سلعة في السوق بالنسبة للسلع المنافسة ، فلكѧل منѧتج مزايѧا و مسѧاوئ  ومѧاھو إيجѧابي على موقع ال

في السلعة عند فرد ليس كذلك عند فرد أخر و العكس ، لذا يجب تѧدعيم الجوانѧب الإيجابيѧة للمنѧتج 

و مقارنتھا بالسلع المنافسة ، تقديم حجج تزكيھا و تدعم أفضليتھا علѧى المنتجѧات المنافسѧة ، و مѧن 

أجѧѧل كѧѧل ھѧѧذا يجѧѧب علѧѧى المصѧѧمم أن يتعѧѧرف علѧѧى كافѧѧة الخصѧѧائص الرئيسѧѧية لمنѧѧتج حتѧѧى تكѧѧون 

  .الرسالة متناسبة مع الجمھور و تكون أكثر تأثيرا 

للجمھور ھي الإنطلاقѧة الصѧحيحة لوصѧول  ةأن إجراء دراس: حقائق خاصة بالجمھور المستھدف  •

ى التعѧѧѧرف علѧѧѧى طبيعѧѧѧة جمھورنѧѧѧا ، لأن ھѧѧѧذه الدراسѧѧѧة تسѧѧѧاعدنا علѧѧѧإلѧѧѧى رسѧѧѧالة علانيѧѧѧة ناجحѧѧѧة 

المستھدف ، إحتياجاته الإعلانية ، ما ھي عاداتѧه الشѧرائية ، مѧن الѧذي يشѧتري ، مѧاذا يفضѧل ، مѧا 

ھي الأشياء التي لا يرغب في وجودھا في المنتج ، من الذي يستعمل المنѧتج ؟ ھѧل الشѧخص الѧذي 

يشѧتريه ؟ السѧن الغالѧب فѧي مليѧة يستعمل المنتج ھو نفسه من يقرر عملية الشراء ، وھو نفسѧه مѧن 

الشراء و غيرھѧا مѧن العوامѧل التѧي تسѧاعدنا علѧى تحديѧد جمھورنѧا بدقѧة و معرفتѧه بصѧورة حقيقѧة 

  .حتى نتمكن من إستثارة رغباته و تحريك دوافعه ، إحداث الإقتناع و تحقيق اللإستجابة المطلوبة 

   :و يتضمن ما يلي  :محتوى الرسالة الإعلانية  -
  : جد عناوين في الرسالة الإعلانية المقدمة على التلفزيون و لذا أثناء التصميم مراعاة ما يلي لا تو -1

  .أن يعمل بمجھود أكبر حتى يمكنه من الحصول على إنتباه المشاھدين  •

  . )34(المشاھد رقد يقوم المعلن بإستخدام بعض المؤثرات التي تعمل على جذب الجمھو •

فѧي ...) كلمѧات ، صѧور ( بمعنى ترجمة عناصѧر الإعѧلان المتلفѧز المتنوعѧة  :تحرير الرسالة الإعلانية  -

وحدة متكاملة و متجانسة عن طريق تجسيد الفكѧرة المѧراد إيصѧالھا علѧى أرض الواقѧع ، مѧن خѧلال تشѧكيل 

  : رسالة لفظية و صورة و مشاھد تصاحبھا ، وھنا لابد من الأخذ بعين الإعتبار العناصر التالية 

  .تباه جذب الإن -

  .إثارة الإھتمام  -

  .خلق الرغبة للجمھور للحصول على المنتج أو السلعة  -

  :القيام بسلوك أو رد فعل تجاه العرض،و تتمثل العناصر التي تشكل عملية تحرير الرسالة الإعلانية في -
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ومѧا علѧى ، و ھѧي تقѧوم عم ضو تختلف الأفكار بإختلاف طبيعة الإعѧلان و طبيعѧة العѧر :فكرة الإعلان  -

  .إبراز خصائص العرض و مزاياه و جعل الجمھور المستھدف يتقبلھا و يقتنع بھا ثم الإقبال على العرض

وھѧي العمليѧة التѧي يقѧوم  فيھѧا المصѧمم بوضѧع  صѧياغتھا ، و عرضѧھا علѧى الجمھѧور  :طريقة العرض  -

ظھѧا و عباراتھѧا التѧي تتناسѧب معھѧا بإختيار الألفاظ المتلائمة مع طبيعة المنتج المعلن عنه ، فلكل فكѧرة ألفا

  .دون غيرھا 

الفنيѧة التѧي يصѧب فيھѧا الإعѧلان المتلفѧز مميѧزات ھѧو خصѧائص  بلكل قالѧب مѧن القوالѧ :القوالب الفنية  -

الجمھور بصѧياغتھا و  الخاطف يناسب الأفكار المعروفة لدى نتناسب كل فكرة دون غيرھا ، فمثلا الإعلا

شعارھا على عكس قالب الحوار الذي يكون عموما بطرح أفكار جديدة ، تتطلب رضا و قѧراءة لجملѧة مѧن 

  : ، و تتلخص القوالب الفنية في ...المعلومات عنھا حتى يتعرف الجمھور عليھا ، و ھكذا 

فѧظ إسѧم المنѧتج أو ترديѧد شѧعاره ، و يستعمل عادة لѧدفع الجمھѧور المسѧتھدف لح :قالب الشعار أو النداء  -أ

  .كما يستخدم قبل نزول السلع بالأسواق ، في حالة توفرھا أو نفاذھا 

وھو الذي يركز على خصائص السلعة و مزاياھا ، إبѧراز فوائѧدھا و مѧدى تميزھѧا عѧن  :قالب الوصف -ب

  .السلع الأخرى المنافسة لھا 

ايѧѧة و تھويلھѧѧا ، أو المغѧѧالاة فيھѧѧا قصѧѧد لفѧѧت إنتبѧѧاه و ذلѧѧك بابتѧѧداع قصѧѧة أو سѧѧرد رو :قالѧѧب التھويѧѧل  -ج

  . الجمھور

و يلجأ إليه في حالѧة إسѧتقرار المنѧتج فѧي السѧوق ، أو مرحلѧة النضѧوج ، ويسѧتعمل حتѧى  :قالب التذكير  -د

  .يظل إسم العرض و المنظمة المنتجة راسخا ، و دائم التداول بين أوساط الجمھور

ح أسباب إقتنѧاء السѧلعة ، و الفائѧدة مѧن إسѧتعمالھا ، و التعريѧف بعوامѧل و يركز على شر : قالب الحاجة -ه

  .تفضيل عرض على عرض أخر

الشخصية للجمھور من خѧلال الحصѧول علѧى  ةو يعمل على إبراز المصلح :قالب الإستمالة و الإغراء  -و

ѧتج و محاولѧق توظ ةالمنѧѧن طريѧية ، عѧѧلحته الشخصѧدم مصѧه يخѧѧن عنѧرض المعلѧѧأن العѧه بѧѧج إقناعѧѧف حجѧي

  .منطقية ، أو تحريك العاطفة و إثارة الحماس 

و ھنѧѧا يѧتم المѧزج بѧѧين قѧالبين فѧأكثر ، إذ يسѧѧعى إلѧى جѧذب أكبѧѧر قѧدر مѧن الجمھѧѧور و  :القالѧب المركѧب  -ز

  .إيصال معلومات سليمة يبني عليھا إختياراته و ھو الأكثر إستخداما

   ةليفتضم المراحل التا نفي الإعلا رأما عملية التحري     

و فيھا يقوم الفرد الذي يقوم بتحرير الإعѧلان بوضѧع صѧورة مصѧغرة مѧن التصѧميمات  :المرحلة الأولى  -

  .التي يمكن من خلال دراستھا الوصول إلى التحرير الملائم الذي يمكن إستخدامه 
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ھѧذا  نضѧمو فيھѧا يѧتم إعѧداد تحريѧر مبѧدئي للإعѧلان مѧن عنѧوان ، رسѧالة تمھيديѧة و يت: المرحلة الثانية  -

ѧѧب الفنيѧѧل الجوانѧѧر كѧѧوم  ةالتحريѧѧور و الرسѧѧي  ، الصѧѧلان فѧѧب الإعѧѧداد جوانѧѧة إعѧѧي مرحلѧѧدما تنتھѧѧو عن ،

  .التحرير المبدئي ، يصل ھذا الإعلان إلى المرحلة النھائية 

و تشمل إضافة كل الجوانب التفصيلية و النھائية للإعلان بحيث يحرر كاملا من حيѧث  :لمرحلة الثالثة  -ا

ت ، و عادة ما يتم عѧرض ھѧذا التحريѧر كѧاملا علѧى المعلѧن قبѧل إذاعتѧه لإعتمѧاده أو إجѧراء بعѧض تفصيلا

  .التعديلات عليه 

الشѧѧكل و : و ھنѧѧا يمكѧѧن أن نقѧѧول أن معظѧѧم الإعلانѧѧات المتلفѧѧزة تتكѧѧون مѧѧن عنصѧѧرين رئيسѧѧيين ھمѧѧا      

فريѧѧق مѧѧن البѧѧاحثين التѧѧابعين  المحتѧѧوى ، و عѧѧادة مѧѧا تبѧѧدأ المنظمѧѧات و الوكѧѧالات بإعѧѧداد الإعѧѧلان بواسѧѧطة

للمنظمة و ھذا الفريق لابد أن يظѧم علѧى الأقѧل مشѧرفا فنيѧا أيضѧا ، و الفѧرد المسѧؤول عѧن تحريѧر الرسѧالة 

الإعلانيѧѧة يكѧѧون مسѧѧؤولا أيضѧѧا عѧѧن تحديѧѧد محتѧѧوى ھѧѧذه الرسѧѧالة وفقѧѧا للإسѧѧتراتيجيات التѧѧي أقرھѧѧا مѧѧدير 

    . ن و يضع مكونات الإعلان و عناصره الإعلان بالمنظمة ، أم المشرف فھو من يصمم الإعلا

  :   الأساليب الإقناعية في الرسالة الإعلانية  3.3
  : و تتمثل في :  المرتبطة بالشكل الإقناعية  الأساليب -1.3
  .حيث تؤكد الدراسات أنه كلما خصص حيز زمني كبير للإعلان كلما زادت قيمته : حيز الإعلان  -أ

يѧѧتم التعبيѧѧر عѧѧن الأفكѧѧار الإعلانيѧѧة للمسѧѧتھلك المرتقѧѧب إمѧѧا عѧѧن طريѧѧق  :ان إسѧѧتخدام الصѧѧور و الألѧѧو -ب

فѧي نقѧل الأفكѧار  نة الوسѧيلتييѧإستخدام الكلمات أو مѧن خѧلال التعبيѧر بالصѧور و الرسѧوم ، بѧالرغم مѧن أھم

يعتبѧѧرون إسѧѧتخدام الصѧѧور و الرسѧѧوم عنصѧѧرا أساسѧѧيا فѧѧي جѧѧدب  ن، إلا أن الخبѧѧراء فѧѧي الإعѧѧلا الإعلانيѧѧة

اه و إثارة الإھتمام بموضوع الإعلان حيث يمكن توصيل الكثيѧر مѧن المعѧاني و الرسѧوم دون الحاجѧة الإنتب

فالصѧورة تعبѧر عѧن الصѧورة الإعلانيѧة بسѧرعة ،تجѧدب الجمھѧور و تضѧفي صѧيغة  ،)35(لإستخدام الكلمѧات

  .واقعية على السلعة ، و تقلل من إحتمالات سوء فھم الفكرة 

ءة عنصرا بنائيا لتعبير الإعѧلان ، و دورھѧا فѧي الحقيقѧة لا يѧدرك مباشѧرة مѧن تعتبر الإضا  :الإضاءة  -ج

طرف المشاھد البسيط ، فالذي نعنيه ھو المشاھد المشارك الذي يعطي لكѧل بعѧد نصѧيبه مѧن الأھميѧة ، مѧن 

ѧالة الإعلانيѧغ الرسѧي تبليѧم فѧا دور مھѧكلي و لھѧاء الشѧي البنѧالا فѧرا فعѧاءة عنصѧر الإضѧة ھذا المنطلق تعتب

للجمھѧѧور المسѧѧتھلك فھѧѧي ليسѧѧت مجѧѧرد وسѧѧيلة فنيѧѧة بسѧѧيطة و إنمѧѧا لھѧѧا مكانتھѧѧا بحسѧѧب مѧѧا يقتضѧѧي مقѧѧدم 

العرض، مما يجعلنا نستنتج أن الإضاءة لھا أھمية كبرى في التعبير عن الرسالة الإعلانية ، و التعبير عѧن 

إلѧى الھѧدف مѧن العمليѧة  يسѧاعد علѧى الوصѧول ادلالة معينة تѧأثر فѧي الجمھѧور المسѧتھلك تѧأثيرا سѧيكولوجي

  .)36(الإعلانية

  : و تشمل المراحل التالية  :إخراج الومضة التلفزيونية -د
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و تتضѧمن عمليѧة الكتابѧة و للكѧاميرا ، إذ يѧتم تحويѧل المشѧاھد إلѧى نѧص يتضѧمن ،  :المرحلة التحضيرية  -

  ... .الديكور ، حركات الكاميرا ، زوايا التصوير ، إضاءة 

كѧѧاميرا ( تتضѧѧمن حركѧѧة عناصѧѧر المشѧѧھد و سѧѧير العمѧѧل الطبيعѧѧي بموقѧѧع التصѧѧوير  :عمليѧѧة التصѧѧوير  -

  ).وممثلين 

و ھنا يتم إختيار المشاھد و اللقطات و إدخال المؤثرات ، و فيھا تتجسد الومضѧة بشѧكل  :عملية التركيب  -

  .)37(زماني

م بھѧا عيوننѧا و أدمغتنѧا لأشѧѧعة إن اللѧون ھѧو الترجمѧة التѧي تقѧѧو :إسѧتخدام الألѧوان فѧي الإعѧلان المتلفѧѧز  -ه

  .)38(الضوء المنعكسة و ھو يختلف بإختلاف طول الشعاع الذي يعبر العين

الѧѧخ ، و التѧѧي تعمѧѧل ... ون مѧѧن العناصѧѧر المرئيѧѧة للشخصѧѧيات و الألѧѧوانكѧѧكمѧѧا أن الرسѧѧالة الإعلانيѧѧة تت     

المجѧال أثبتѧت أن الألѧوان تجѧدب على جدب الإنتباه و إثѧارة الإھتمѧام ، حيѧث أن الأبحѧاث المقدمѧة فѧي ھѧذا 

و الأسود ، كما تساعد الألوان على تكوين صورة ذھنيѧة صѧحيحة لسѧلعة مѧا ، و  ضالإنتباه، أكثر من الأبي

أن المشاھد يمكن أن يتحصل على فكرة دقيقة عن الشكل الذي تكون عليه السلع في الواقѧع إذا مѧا عرضѧت 

فѧي  نل لأھѧم الألѧوان و الخصѧائص التѧي يسѧتفيد منھѧا المعلنѧوو فيمѧا يلѧي جѧدو   . )39(الألوان في الإعѧلان

     .تصميم الإعلان 
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  واضع إختيار الألوان الشھير" ماكس لوستر " ھذه البيانات مأخوذة من ) 03( جدول رقم

، لا يمكن تعميمه على كل الناس ، مادام كل  و يبقي ھذا التقسيم الذي لخص في الجدول نسبيا إلى حد ما

  .و رغباته و أذواقه التي تختلف عن الأخر هفرد يختلف ن الأخر ، و لكل منھم ميولا ت

  

  

  

 المظاھر غير المحببة  المظاھر المحببة  المظاھر الوجدانية  اللون

  الأزرق
الحساسية ، عمق 
المشاعر، الھدوء ، 

  .الحنان الإلتقاء

الحاجة للعب و الحنان و 
  .الھدوء و الإخلاص

و العجز عن عدم الثبات 
  .إقامة روابط إجتماعية

  الأخضر
مرونة الإدارة ،الدفاع عن 
 .اللإستمرار ،إحترام الذات

الحاجة لتأكيد الذات و 
  .الدفاع و قساوة عاطفية

الرغبة في التغير و 
 .البحث الدائم عن الأفضل

  الأحمر
القوة والحيوية 

،الإنفعالية،الفرح ، الحياة 
  .عدم الثبات

سب نزاوته أتباع ح
سيطرة و رغبة في 

  .المنافسة 

شعور بعدم القدرة و 
  .خوف من الجنس

  الأصفر
البديھية الفرح، الحياة،و 

  .عدم الثبات
البحث عن التغير ، الأمل 

  .و الإخلاص
الرغبة في في الأمان ، 

  .الحذر الشديد

  البنفسجي
ثنائية العواطف و عدم 

  .التجديد
الحدس،الحاجة للإغراء و 

  .الحذر
ضج، روح النقد عدم الن

  .المادية

 .الشعور بالأمان و الراحة  البني
الحاجة للأمان في العلاقة 
 .العائلية و الراحة المادية

الرغبة في الإغراء و 
  .المبالغة في تقدر الذات

  الأسود
الإستغناء و إنعدام الثقة 

  .في النفس

ثورة على الظروف ، 
. مبالغة في البحث عن

  المنطق

فوق و الإستقلالية و الت
  .التحكم

  الرمادي
الجمود العاطفي و الحياد 

  .العاطفي
رفض الإلتزام ، تحفظ و 

  .حذر

يحس أن كل شيء 
مسموح له ، متعطش 

  .للحياة
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  :استخدام الشخصيات المشھورة في الإعلان  -ه
يين أو ھما سلعة و الترويج لھا بالإستعانة بأفراد مشھورين أو عادللى إبراز اإتھدف الرسالة الإعلانية      

  .معا

  :                                                                                               ةالإستعانة بالشخصيات العادي -

تساعد الإستعانة بھذه النوعية من الأشخاص على تحقيق التطابق بين الجمھور المستھدف للإعѧلان و       

يث يشعر المعلن إليه أن ما يقدم له عبر الإعلان يتطابق و يتفق مع محيطѧه الѧواقعي و الرسالة الإعلانية ح

مجتمعه و حتى عن البيان أن اقتناع الفرد بالسѧلعة أو الخدمѧة المعلѧن عنھѧا يتوقѧف بالإضѧافة إلѧى مجموعѧة 

لسѧلعة أو عوامل أخرى ترتبط بسعرھا و شكلھا و أسلوب تغليفھѧا و سѧھولة الحصѧول عليھѧا إلѧى بѧأن ھѧذه ا

بمعنѧى التطѧابق بѧين  )40(–محتѧوى الرؤيѧة  –الخدمة وثيقة الصلة به ، و يطلѧق الѧبعض علѧى ھѧذا التطѧابق 

  .المشاھد المتلقي ، و بين ما يتلقاه عبر التلفزيون 

و لھذا فإن إختيار الطريقة التي تكون قريبة من الواقع الذي يعيشه الجمھور ، و مألوفة لديѧه تزيѧد مѧن      

  .لات نجاح الإعلان ، و إقناعه للجمھور و التأثير فيه إحتما

  :المشھورين ) الأفراد (الإستعانة بالشخصيات  -

تعتبر الإستعانة بھذه النوعية من الأشخاص ذات المكانة المميزة في المجتمع المحلي و الѧدولي و التѧي      

  .ر الرسالة الإعلانية تمثل للبعض القدوة و المثل الأعلى مما يجعلھا قد تضاعف من تأثي

ويعتبر إستخدام الشخصيات المشھورة أحد سبل التأكيد على مزايا السلعة و تفوقھا على غيرھا من السلع 

المنافسة من قبل أفراد ذوي مكانة مميزة و شعبية حيث تظھر السلعة أو الخدمة المعلن عنھا و كأنھا سلعة 

يرغب في محاكاة ھؤلاء المشھورين سواء كانوا نجوم أو خدمة الصفوة ، مما يجعل الجمھور المستھدف 

و تظھر الحاجة أحيانا إلى إستخدام الشخصيات .أو الرياضة أو يرھا من الشخصيات العامة  االسينم

المشھورة كوسيلة للتأكيد على جودة السلعة أو الخدمة و تفوقھا على غيرھا من العلامات التجارية 

ي تتعدد فيھا العلامات التجارية المختلفة لسلعة واحدة حيث تتعدد وسائل المنافسة خاصة في المجتمعات الت

الترغيب مما يجعل عملية الإختيار صعبة و في حاجة من يدعمھا ممن ھم محل تقدير الجمھور و ممن 

يتمتعون بدرجة مصداقية عالية و شعبية كبيرة غير أنه يجب الإحتياط عند إستخدام ھذا الأسلوب، حيث 

كما يجب أن لا . لضروري أن تتناسب الشخصية المستخدمة مع السلعة أو الخدمة المعلن عنھاأنه من ا

يستعان بشخصية مشھورة واحدة في أكثر من إعلان لأكثر من سلعة متنافسة لسھولة تميز ھؤلاء 

المشاھير من قبل الجمھور فيشكون فيما يقدمون و الإستعانة بالشخصيات مشھورة في الإعلان تضاعف 

  لتكلفة و تحتاج من مصمم الإعلان إقناع الشخصية المشھورة المختارة بالإشتراك فيا
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مازال البعض يحجم عن العمل في مجال الإعلانات خشية رد الفعل الذي قد ل يكѧون دائمѧا الإعلان حيث  

   .)41(ھور أو النقادمالجفي مصلحته سواء من 

  : الأساليب اللإقناعية المرتبطة بالموضوع  -2.3
يعتبر الإحتفاظ بتركيز المتلقي لفترة طويلة أمرا صعبا ، و ھنѧا لابѧد مѧن لإتبѧاع طѧرق و أسѧاليب إقناعيѧة  -

" تجذب إنتباھه و تبقي الإعلان ي ذاكرة الجمھور أطول وقت ممكن ، ففي الدراسѧة التѧي قѧام بھѧا كѧل مѧن 

لتѧي لخصѧت أعمѧال عشѧرين بالولايات المتحѧدة الأمريكيѧة ا" "steward et kozak" ستيوارت و كوزاك 

الأسѧѧاليب الإقناعيѧѧة الأكثѧѧر تѧѧداولا ھѧѧي " وكالѧѧة متخصصѧѧة فѧѧي دراسѧѧة و قيѧѧاس فعاليѧѧة الإعѧѧلان و تقѧѧر يѧѧأن 

  .)42("المتعلقة بإحتفاظ الفرد بأكثر من رسالة في ذاكرته و تذكرھا فيما بعد 

طقية و الحجѧج و مخاطبѧة العقѧل الأسلوب العقلي وحده ، و لا حتى البراھين المن" و لا يقصد بالإقناع      

فقѧѧط ، بѧѧل يشѧѧمل أيضѧѧا الجوانѧѧب الأخѧѧرى للإقنѧѧاع التѧѧي تعتمѧѧد علѧѧى الإسѧѧتمالات العاطفيѧѧة ، و الإيحѧѧاءات 

  : ، و تمثل الأساليب الإقناعية التي تستخدم في الرسالة الإعلانية )43("المباشرة و القضايا الشائعة 

لمخاطبة الجمھѧور المتلقѧي مѧن المفѧاتيح الأساسѧية للإقنѧاع و ذلѧك إن إختيار اللغة المناسبة  :لغة الإعلان  -

لغѧة غيѧر مفھومѧة تعطѧي "  بإختيار الكلمة المؤثرة التي تدفعه إلى تقبل المادة المعلن عنھا و إقتنائھѧا ، فѧأي

  . )44("لسامعھا حساسا بالملل و عدم تقبل ھذه الأخيرة و الموضوع الذي فدم من خلالھا 

، كمѧا تعѧرف اللغѧة علѧى  إرتباطا وثيقا بمختلف مجالات الحياة الإجتماعية و الثقافيѧة للفѧردو اللغة مرتبطة 

ظاھرة بشرية ووسيلة إتصال و تبادل لمشاعر و الأفكار ، و ھي مجموعة رموز صوتية و منطوقѧة " أنھا 

ي تقѧѧوم بѧѧين و فھѧѧم المتلقѧѧي ، بمعنѧѧى إدراك العلاقѧѧات التѧѧ...و مسѧѧموعة متفѧѧق عليھѧѧا لأداء ھѧѧذه المشѧѧاعر 

و بين الكلمات بعضھا ببعض ، و ھذه المواصѧفات ھѧي الأمѧر الأساسѧي  الѧذي تسѧتمد  االأصوات و مدلولھ

  .)45(منھا مقومات دلالاتھا ةاللغ

موجھѧة  ةو تعد اللغة عنصرا ھاما في الرسالة الإعلانية فيجب أن تكѧون بسѧيطة سѧھلة مادامѧت الرسѧال     

و أخيرا  ةالوظيفة البلاغية و التعبيري: و تقوم اللغة بثلاثة وظائف أساسية إلى فئات مختلفة من الجمھور ، 

  . الإقناعية 

بعض  هفالإتصال اللغوي يھدف إلى توصيل قدر من المعلومات ليتمك من تحقيق أھدافه ، مالم تصاحب     

الواضѧحة ، السѧھلة  الجوانب الإقناعية ، و من تم يجب الإعتمѧاد علѧى إسѧتخدام الألفѧاظ المѧؤثرة البسѧيطة و

  :، و لابد من توفر بعض الشروط في لغة الإعلان )46(والدقيقة

  . سھولة العبارات و وضوح المعاني ، لأن فھم المعاني ضروري للإقناع  -

 .إختيار الكلمات التي تتناسب مع الموضوع و لغة سليمة مؤثرة  -
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 .لفكرة تكرار بعض الكلمات المفتاحية الرئيسية التي تساعد على تقبل ا -

بجمѧع المعلومѧات عѧن حجѧم  ات المتخصصة في الإعѧلانھلقياس فعالية الرسالة تقوم بعض الج: التكرار  -

و خصѧѧائص المتلقѧѧين ، و خلصѧѧت ھѧѧذه الجھѧѧات إلѧѧى أنѧѧه مѧѧن الضѧѧروري أن يكѧѧون ھنѧѧاك تكѧѧرار لرسѧѧالة 

جѧارب أن عمليѧة تكѧرار الإعلانية حتى تصل إلى الجمھور ، و تستقر في ذھنه لفترة معينة ، و قد بينѧت الت

الإستماع و التعرض للرسѧالة الإعلانيѧة يسѧاعد علѧى ترسѧيخھا و تѧذكرھا ، شѧرط التنويѧع لإبعѧاد الرتابѧة و 

الملل ، فقلة المعلومة عن العرض يفقده أھميته ففي الأول يكون لجدب الإنتباه ثѧم لإظھѧار أھميѧة السѧلعة أو 

  .وائده و إيجابيته الخدمة ، و أخيرا لتذكير المستھلك بالعرض و ف

  :الإستمالات الإقناعية  -3.3
أو كمѧا يسѧميھا الѧبعض أسѧلوب التعبيѧر العѧاطفي ، حيѧث يعتمѧد الѧنص الإعلانѧي : الإستمالات العاطفيѧة  -أ

أساسا على مخاطبة عواطف الجمھور المستھدف مع التركيز على النتائج الإيجابية التي ستعود عليه نتيجة 

خدمة المعلن عنھا ، و يطلق البعض على الإعلانات التѧي تلجѧأ و تسѧتخدم ھѧذا النѧوع إستخدامه للسلعة أو ال

  " .إعلانات المزاج " من الإستمالات 

و تختلف الغراء حول الآثار التي تترتب عن إستخدام الإستمالات أو الأوتار العاطفية ، فأنصѧار المنطѧق  -

لإعلانيѧѧة يسѧѧتخدم فقѧѧط لإثѧѧارة إھتمѧѧام المعلѧѧن إليѧѧه ا ةيѧѧرون أنѧѧه إذا كѧѧان التركيѧѧز علѧѧى العواطѧѧف فѧѧي الرسѧѧال

بلسعة أو خدمة ما فالمنطق ھو الذي يؤدي إلى بيѧع السѧلعة أو الخدمѧة ،و يѧرد أنصѧار العاطفѧة علѧى الѧرأي 

بأن بعض السلع و الخدمات كمستحضرات التجميل  التامين على الحياة يѧتم الإقبѧال عليھѧا نتيجѧة لإسѧتخدام 

ѧѧار العاطفيѧѧلعو الإ ةالأوتѧѧتخدام السѧѧون إسѧѧث يكѧѧا ، حيѧѧاطفي بھѧѧاع العѧѧون  ةقتنѧѧيا و لا يكѧѧة شخصѧѧأو الخدم

 " كتѧاب ق مع ھذا الرأي مؤلفي فو يتالمستھلك على إستعداد لمعرفة الفروق الدقيقة بين السلع المتنافسة ، 

    " ADVERTISING MANAGEMENT الةѧѧبة للرسѧѧون مناسѧѧة تكѧѧار العاطفيѧѧولان أن الأوتѧѧث يقѧѧحي

يѧѧة إذا كانѧѧت السѧѧلعة المعلѧѧن عنھѧѧا تتطلѧѧب التركيѧѧز علѧѧى العواطѧѧف كمѧѧا ھѧѧو الحѧѧال لمستحضѧѧرات الإعلان

التجميل، و يضيف أنصѧار إسѧتخدام الأوتѧار العاطفيѧة أنѧه يمكѧن إسѧتخدامھا لزيѧادة القѧوة الإقناعيѧة للرسѧالة 

ѧѧن العواطѧѧددة مѧѧواع متعѧѧتثارة أنѧѧق إسѧѧن طريѧѧة عѧѧا فالإعلانيѧѧوة فيمѧѧة أو الأبѧѧة الأمومѧѧب  كعاطفѧѧص لعѧѧيخ

  :يجب مراعاة ما يلي  ةالأطفال و ملابسھم ، وعند استخدام الأوتار العاطفي

  . طبيعة القصة الإعلانية التي يقوم عليھا الإعلان  -

  .  الإنتباه لطبيعة السلعة أو الخدمة المعلن عنھا  -

بيعѧѧي و المѧѧألوف فعلѧѧى سѧѧبيل المثѧѧال فѧѧي حالѧѧة الإعѧѧلان عѧѧن شѧѧركات التѧѧأمين علѧѧى الحيѧѧاة ، فمѧѧن الط     

  إستخدام الأوتار العاطفية لخلق الرغبة لدى الجمھور المستھدف للإحساس بالأمان و الطمأنينة ، و
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  .الشعور بالمسؤولية لكن ليس من المناسب التركيز على الوتر الخاص بأن حياته أو حياة أسرته في خطر 

ة في المجتمѧع ، حيѧث توجѧد بعѧض المنتجѧات الأخذ في الإعتبار بأھمية القيم و العادات و التقاليد السائد -

التي من غيѧر المسѧتحب الحѧديث عنھѧا صѧراحة و مѧن خѧلال الوسѧائل الجماھيريѧة مثѧل بعѧض الألبسѧة 

  .الداخلية الخاصة بالسيدات أو وسائل تنظيم النسل 

رب إلѧى و التي تعتمد على ذكر الخصائص المادية و أبرزھا ، مما يجعلھѧا الأقѧ :الإستمالات المنطقية  -ب

الأسѧѧѧلوب الوثѧѧѧائقي أو المنطقѧѧѧي أو الحقѧѧѧائقي بالمقارنѧѧѧة بالإنتѧѧѧاج السѧѧѧينمائي التسѧѧѧجيلي ، حيѧѧѧث يعتمѧѧѧد ھѧѧѧذا 

الأسلوب بالدرجة الأولى على مخاطبة العقل و ذلك عن طريق توضيح الحقائق المادية الخاصѧة بالسѧلعة و 

لرقميѧѧة أو الإحصѧѧاءات أو الرسѧѧوم الخدمѧѧة المعلѧѧن عنھѧѧا ،  عѧѧادة مѧѧا يعتمѧѧد ھѧѧذا الأسѧѧلوب علѧѧى البيانѧѧات ا

 نالبيانية، و ھو عادة ما يستخدم ف إعلان البنوك للإعلان عن نسبة الفائدة أو الإعلان عن لمدارس لإعѧلا

مضѧمونه منطقѧي ، " إعلانات تقѧديم المبѧررات " الخ ، و يطلق البعض عل ھذه الإعلانات ...نسبة النجاح 

، و قѧد ظھѧر أن المنشѧور الѧذي يتضѧمن ) مجموعѧة ضѧابطة  (و في بض الدوائر لѧم تѧوزع أي منشѧورات 

إستمالات عاطفية كѧان أكثѧر فعاليѧة ، و قѧد بلغѧت نسѧبة الزيѧادة فѧي المنѧاطق التѧي وزع فيھѧا ذلѧك المنشѧور 

 %35، فѧي حѧين بلغѧت نسѧبة الزيѧادة  التي أجريت في العام السابق ةمن نتائج اإنتخابات السابق أكثر 50%

المجموعѧѧة الضѧابطة أظھѧѧرت زيѧѧادة بلغѧѧت نسѧѧبتھا ( الѧѧذي تضѧمن إسѧѧتمالات منطقيѧѧة  فقѧط بالنسѧѧبة للمنشѧѧور

  ) .من الإنتخابات السابقة   24%

أيضѧѧا علѧѧى دلائѧѧل تشѧѧير بتفѧѧوق الإسѧѧتمالات العاطفيѧѧة علѧѧى " جربنبѧѧرج " و " مѧѧانيفي " و قѧѧد توصѧѧل      

طعѧѧة فѧѧي تفѧѧوق نѧѧوع معѧѧين مѧѧن الحجѧѧج المنطقيѧѧة ، أمѧѧا بقѧѧة الدراسѧѧات فقѧѧد فشѧѧلت فѧѧي التوصѧѧل إلѧѧى دلائѧѧل قا

أن الأسѧلوبان يتمتعѧان بѧنفس " كنѧور " الإستمالات على الأخرى ، و قد أظھرت الدراسѧات التѧيس أجراھѧا 

  .تقريبا ةالفعالي

و الواقѧѧع أن فعاليѧѧة الإسѧѧتمالات العاطفيѧѧة قѧѧد تتفѧѧوق إلѧѧى حѧѧد كبيѧѧر علѧѧى إقنѧѧاع الأفѧѧراد بѧѧالتفكير بشѧѧكل      

ثار ، و لكي تكون الحجج لمنطقية فعالة ، فإنھѧا يجѧب أن تعتمѧد إلѧى حѧد مѧا منطقي في بعض الأمور التي ت

على إستمالات دوافع الأفراد ،فعلى سبيل المثال عنѧد الإعѧلان عѧن دواء مضѧاد لأنفلѧونزا ، قѧد تبѧدأ الجملѧة 

ات يقضѧي علѧى الأنفلѧونزا فѧي الحѧال ثѧم يبѧدأ الإعѧلان بسѧرد المبѧررات بѧذكر مكونѧ...الإعلانية أن الѧدواء 

الѧدواء و كيѧѧف أنھѧѧا محѧѧل بحѧѧث بغѧѧرض التأكѧѧد مѧѧن فعاليتھѧѧا ، كمѧѧا يتطѧѧرق إلѧѧى بعѧѧض ممѧѧن إسѧѧتخدموا ھѧѧذا 

  .)47(الدواء ، كما أن المزج بين الإستمالات العاطفية و المنطقية حيث يستفيد الإعلان من أثار كلا النوعين
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أفضѧѧل فѧѧي أغلѧѧب الظѧѧروف ،  لѧѧيس ھنѧѧاك قاعѧѧدة ثابتѧѧة نسѧѧتطيع أن نعمѧѧم علѧѧى أساسѧѧھا أي الإسѧѧتمالات     

فالتجارب المختلفة تشير إلى أن الإستمالات المنطقية أفضل في بعض الظروف من الإستمالات العاطفيѧة ، 

نѧوعين " ھارتمان " في حين أن الإستمالات العاطفية قد تصلح أكثر في ظروف أخرى و قد قارنت تجربة 

ѧѧاخبين يѧѧل النѧѧي جعѧѧا فѧѧوء فعاليتھѧѧى ضѧѧتمالات علѧѧن الإسѧѧي مѧѧتراكي فѧѧزب الإشѧѧالح الحѧѧواتھم لصѧѧدلون بأص

، فقѧѧد إسѧتخدم احѧѧد المنشѧورات إسѧѧتمالة عاطفيѧѧة قويѧة ، تؤكѧѧد أن الإشѧتراكية تسѧѧاعد علѧѧى  1936إنتخابѧات 

الѧѧتخلص مѧѧن الحѧѧروب و الحاجѧѧة و الخѧѧوف و لھѧѧا تѧѧأثير إيجѧѧابي علѧѧى الѧѧوطن و الدولѧѧة و الرفاھيѧѧة ، و قѧѧد 

  .ا تؤيد الإشتراكية الأخر عقلية تذكر حجج رإستخدم المنشو

و قد وزعت المنشورات في مجموعة من الدوائر الإنتخابية ، و وزع فѧي بعѧض تلѧك الѧدوائر منشѧورا      

و دراسة الإختلافات الفردية التي تحدد أي أفѧراد مѧن الجمھѧور يتѧأثرون أكثѧر بѧأنواع الإسѧتمالات المختلفѧة 

عѧѧل مزايѧѧا  مير المѧѧواد التعليميѧѧة مرتبطѧѧة بتأكيѧѧد التعلѧѧيسѧيكون لھѧѧا فائѧѧدة كبيѧѧرة ، كمѧѧا أن الإختلافѧѧات فѧѧي تѧѧأث

إستخدام المنطق أكثر و العاطفѧة أقѧل ، و يجѧب أن تتوقѧع أيضѧا أن يكѧون للإختلافѧات الشخصѧية و الثقافيѧة 

  . )48(تأثيرا

كثيرا ما تتسبب رسائلھا بتѧأثيرات غيѧر مرغوبѧة أو عكسѧية ، فھنѧاك مѧن الѧدلائل  :إستمالات التخويف  -ج

تشير إلى أنه حينما يثير القائم بالإتصال الغضب برسائل ھجومية ، يشعر المتلقي بالكراھية لѧيس فقѧط التي 

  .نحو القائم بالإتصال بل أيضا نحو الجماعات و المشروعات و الأھداف المقترنة به 

بѧѧل لكѧѧن مѧѧا ھѧѧي الظѧѧروف التѧѧي تجعѧѧل إسѧѧتمالات التخويѧѧف فعالѧѧة ؟ أي الإسѧѧتمالات تجعѧѧل المتلقѧѧي يق     

بتوصيات القائم بالإتصѧال ؟ و مѧا ھѧي العوامѧل الأساسѧية التѧي تѧؤثر علѧى الدرجѧة التѧي يسѧتقبل بمقتضѧاھا 

  الجمھور النتائج التي تؤديھا الرسالة التي تثير التوتر العاطفي ؟ 

الذي يحدث أن الفرد يتعرض عادة لمضمون ينطوي على حقائق محاذية يليھا تھديد بخطر قѧد يصѧيب      

، ھذا المضمون يجعل الفѧرد يشѧعر بѧالتوتر العѧاطفي، و بينمѧا يعѧاني مѧن ھѧذا التѧوتر العѧاطفي سѧوف الفرد 

يتعرض الفرد لعبارات تجنبه الخطر ، و توصيه بالقيام بعمل معين أو إعتناق رأي معѧين ، و عنѧدما يفسѧر 

ديѧا ، فكلمѧا تعѧرض العقل التوصية التي تبعث على الإطمئنان ، ھذا التسلسل في الحجج سوف يصѧبح إعتيا

الفرد إلى موضوع يثير إھتمامѧه سѧوف يمѧر مѧرة أخѧرى بتجربѧة تѧوتر عѧاطفي ، و سѧيفكر فѧي التوصѧيات 

التѧѧي تزيѧѧد مѧѧن ظمأنتѧѧه ، و كمثѧѧال لھѧѧذا نسѧѧتطيع أن نѧѧتفحص رسѧѧالة تѧѧروج لبرنѧѧامج الѧѧدفاع الѧѧوطني ، ھѧѧذه 

القلѧق ، و فѧي الوقѧت الѧذي يزيѧد  الرسالة قد تتضمن حقائق أو تھديدات بإحتمال قيѧام حѧرب تثيѧر الخѧوف و

فيه مستوى قلق الأفراد بشكل يقدم القائم بالإتصال توصѧياته عѧن برنѧامج الѧدفاع المѧدني الѧذي يشѧرح كيѧف 

  يمكن للمواطنين تجنب المخاطر ، ھذه التوصيات سوف تتدعم بشدة إذا تابعھا مباشرة إنخفاض ظاھر في

  .التوتر  
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عديدة في تطاق الرسالة الواحدة ، و بعѧد ذلѧك حينمѧا بفكѧر المتلقѧي فѧي و ھذا التسلسل قد يحدث مرات      

إحتمال حدوث حرب في المستقبل ، فѧإن نفѧس ھѧذه السلسѧلة مѧن الإسѧتجابات سѧوف تحѧدث ، سѧوف تѧؤدي 

التفكير في حرب محتملة إلى زيادة مؤقتة في مستوى التوتر العѧاطفي ، و سѧيتبع ھѧذا التѧوتر بѧدوره تѧوارد 

  .)49(توصيات برامج الدفاع الوطني عتوتر إذا تم إتباأفكار تقلل ال

  : المغريات و الدوافع التي تركز عليھا الرسالة الإعلانية  -د
تعتمد الرسالة الإعلانية من حيث صياغة مضمونھا على ما يسѧمى بالمغريѧات أو الميѧول أو الѧدوافع ،      

ميѧول مواتيѧة و : و تقسم الميѧول إلѧى نѧوعين  بحيث يركز عليھا المعلن عند مخاطبة الجمھور المستھدف ،

  : )50(أخرى معاكسة

و ھѧي تلѧك التѧي تسѧاعد علѧى إحѧداث أثѧر الرسѧالة الإعلانيѧة ، و تنقسѧم إلѧى ميѧول  :الميول المواتيѧة : أولا 

إلѧى الإعѧلام و التعѧود عليѧه ، الحاجѧة إلѧى التأكѧد ،  لعقلية و أخرى مادية ، و تتمثل الميول العقلية في المي

تضѧم الأمѧل فѧي حيѧاة أفضѧل، : المادية ل، أما الميو... الرغبة في الإقتناء ، التركيز على خصائص السلعة 

،  مالاشتھاء ، حب التظاھر و الإعجاب بكل ما ھو جديد ، الميل إلѧى المحاكѧاة ، غريѧزة البحѧث عѧن الطعѧا

  .الخ...الخوف

علانية ، لدى يجب أن يبطل مصمم الإعلان أثرھا، و ھي التي تطل اثر الرسالة الإ :ثانيا الميول المعاكسة 

و ھي التشيع الإعلاني ، الثورة على التمسك كما ھو منتج ، روح الأنانية ، و يقسم البعض ھѧذه المغريѧات 

  :)51(إلى أربع و يطلق عليھا أوتار بدل مغريات و تتمثل في

  ان ــأوتار الأم •

  أوتـار التھديـد  •

  الأوتار الأسـرية  •

  لجـنسية  الأوتار ا •
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  البث الفضائي -1- 4
  .شھد البث الفضائي تقدما ھائلا ، و صار بذلك ظاھرة سمحت بتعدد القنوات الفضائية و تعدد مجالاتھا      

  :فھوم البث الفضائي م -1-1
تصѧѧال لѧѧذي يمكѧѧن مѧѧن إلتقѧѧاط القنѧѧوات التلفزيونيѧѧة الفضѧѧائية الفرديѧѧة دون أي وسѧѧيط سѧѧوى ذلѧѧك ھѧѧو الإ"     

فوني الѧذي يتقيѧد  يورادلا الإرسال او يتماثل ھذ الالتقاطصحن  ي المقعر ، أو الطبق أوالجھاز المسمى الھوائ

  )1(."بحدودي الزمان و المكان 

و أجھزة ) الصناعية  الأقمار( قطاع الفضائي لو البث الفضائي أيضا ھو إمكانية الإتصال بين ا     

  .)2(ى المحطات الأرضيةعلدون المرور )  تالھوائيا( الإستقبال في البيوت مباشرة 

و شѧѧد تركيѧѧزھم إلѧѧى مѧѧا يѧѧتم   الأفѧѧرادو ھنѧѧا يمكننѧѧا القѧѧول أن للبѧѧث التلفزيѧѧوني القѧѧدرة علѧѧى جѧѧذب إنتبѧѧاه      

عرضه و كذلك إمكانية وصول مواد التلفزيون التي تبث مѧن المحطѧات الأرضѧية عبѧر القمѧر الصѧناعي إلѧى 

   .كمن الخطر الشاشات التلفزيون دون المرور بالمراقبة و ھنا ي

  :لمحة عن البث الفضائي  -1-2
عѧѧالمي لا علѧѧى المسѧѧتوى ال الاتصѧѧالاتفѧѧي مجѧѧال  لاالѧѧذي أفѧѧرز تطѧѧوره ھѧѧائإن ھѧѧذا النѧѧوع مѧѧن الإتصѧѧال      

،إلا أنه قبل الوصول إلى ھذا الشكل الذي ونية اح المجال إلى مجرة ماركوني الكتيعترف بالحدود القطرية وأ

  :ن التطورات نحاول إختصارھا في النقاط التالية م ھو عليه الآن قد مر بجملة

التي إستعملت في  uhfذا مدى وطني ، فالموجات ذات الترددات فوق العالية جدا  ةالبدايي فكان التلفزيون  -

و كѧل منھѧا يتѧأثر بѧالموانع ) كلم للثانية  300كلم للأولى  80(قصير لم يكن ليزيد مداھا عن مدى معين البث 

  .كما تضعف الإشارات كلما بعدت عن نقطة الإرسال  الطبيعية ،

حصل تطور تاريخي في مجال النشاط التلفزيوني مع إستخدام الأقمار الصѧناعية إذ أصѧبح مѧن  1958عام  -

حѧѧدود الدولѧѧة و جوارھѧѧا إلѧѧى دول أخѧѧرى بعيѧѧدة عنھѧѧا ، و ذلѧѧك بواسѧѧطة  يالتلفزيѧѧونأن يتجѧѧاوز البѧѧث الممكѧѧن 

  .و إعادة إرسالھا  الأرضمن  المرسلةة إلكترونية تسمح بتقوية الإشارات أقمار صناعية محملة بأجھز

كلم و علѧى مسѧتوى خѧط  36000وضعت ي العمل أقمار صناعية ذات إمتدادات ثابتة على لو  1963عام  -

دت تلѧك المحطѧات علѧى حѧل عالإستواء و تѧدور حѧول الأرض بسѧرعة دوران الأرض حѧول نفسѧھا و قѧد سѧا

في تتبع محطات الإرسال و ھو إثبات الإستقبال للأقمار الصناعية ذات المدار المتحѧرك  صعوبات فنية تكمن

  إلى محطات ةالدولالتي تتلقاھا من المحطة الأرضية داخل  تالإشارابإرسال  الأقمار، بدأت 
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يقѧة طرالالجمھور بواسطة  ىالمذكورة إلثابتة داخل الدولة نفسھا ، و داخل دول أخرى تتولى بث الإشارات  

  .التقليدية للبث التلفزيوني

ة البѧث التلفزيѧوني  إذ بقѧي بإمكانھѧا التѧدخل لعمليѧة رقابѧلم يؤثر ھذا التطور في البداية على إحتكѧار الدولѧة  -

المتخصصة بإعادة البѧث إلѧى وضѧع الضѧوابط التѧي تخѧدم مصѧالحھا عѧن طريѧق  ةمن خلال المحطة الأرضي

  .ع المصالح العليا للبلادمرامج التي تريد إعادة بثھا مما لا يتفق إختيار البرامج المناسبة أو تقنية الب

 ةحصل تطور تقني أخر سمح للأقمار الصѧناعية ذات المѧدار الثابѧت بإرسѧال إشѧارات تلفزيونيѧ 1974ام ع -

ذات قوة كبيرة ، و يمكن إلتقاطھا بواسطة الأجھزة الفردية المزودة بجھاز ھوائي خѧاص و دون الحاجѧة إلѧى 

أرضية وسيطة ، و قد أثار ھذا التطور مناقشѧات قانونيѧة تتعلѧق بѧأمور عѧدة أبرزھѧا حقѧوق المؤلѧف و  محطة

  .المسؤولية الدولية 

و التلفزيونيѧѧة وإسѧѧتغلالھا لبلѧѧورة المفھѧѧوم القѧѧانوني لإنشѧѧاء محطѧѧات إرسѧѧال الرديوفونيѧѧة أول سѧѧعي  نإ     

 18إذ قضѧت المѧادة  1982تصѧال فѧي فيفѧري خاصة حصѧل علѧى فѧي الإتفاقيѧة الدوليѧة للإبواسطة مؤسسات 

منھا بضرورة حصول المؤسسات المذكورة على تѧرخيص مѧن حكومѧة البلѧد التѧي توجѧد علѧى أرضѧه محطѧة 

دون          )3(قافيѧةالعامѧة ، و الھويѧة الث الآداب، و المبرر لذلك حماية ھذه الحكومة للنظام العام و الأررسال 

و ھѧو يتكѧون مѧن أربعѧة أقمѧار ،  1975عѧام " غريسѧات " قمѧر الصѧناعي ننسى العرب حيث تم إطلاق الن أ

  . )4(1977عام " نايل سات " أطقت مصر قمرھا الصناعي 

إن مقارنة العدد الھائل للأقمار الصناعية الغربية بالعدد القليل لدى العرب ، يقودنا إلى التأكد من طغيѧان      

خاصѧة بعѧد ظھѧور ا عرفت الѧدول العربيѧة تعѧددا فѧي القنѧوات الإنتاج الأجنبي على المضمون ، و لكن مؤخر

، الفنية ، و كذلك الإعلانية ، و تعددت مجالاتھا و تنوعت التخصص فظھرت القنوات الإخبارية ، الرياضية 

  .المواضيع التي تعالجھا و صارت تستقطب جمھورا لابأس به 

عبѧѧر القنѧѧوات المفتوحѧѧة فيѧѧه كثيѧѧر مѧѧن الثالѧѧث  البѧѧث المباشѧѧر عبѧѧر الأقمѧѧار الصѧѧناعية والمنقѧѧول إلѧѧى العѧѧالم

الإيجابيѧѧѧات التѧѧѧي يمكѧѧѧن أن نقتبسѧѧѧھا و نحѧѧѧاول تطبيقھѧѧѧا فѧѧѧي مجتمعاتنѧѧѧا ، ومѧѧѧن الانعكاسѧѧѧات و الإسѧѧѧتخدامات 

  : الايجابية التي أحدثتھا نذكر منھا 

إثارة الفضول و التساؤل لدى المشاھد في العالم الثالث حول وضعية  لمѧاذا وصѧل ھѧؤلاء إلѧى ھѧذا  -

  المستوى من التقدم ، و لماذا نحن ھكذا ، ما الفرق بيننا و بينھم ؟ 

و من الاستخدامات الإيجابيѧة للبѧث الѧدولي للأقمѧار المباشѧرة لѧدول العѧالم الثالѧث التعلѧيم المفتѧوح و  -

خاصѧة ) 5(التعليم عن بعد ، و كلھا مصطلحات و تعابير لنوع من التعليم بواسطة وسѧيلة إلكترونيѧة 

ج التعلѧѧيم التѧѧي تѧѧدرس فѧѧي الجامعѧѧات المفتوحѧѧة الآن لѧѧم تعѧѧد إنسѧѧانية فقѧѧط و لكنھѧѧا عمليѧѧة و أن منѧѧاھ

 تطبيقية ، و تشمل كل أنواع العلوم و المعارف التي تلعب الصورة الذھنية دورا أساسيا
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العلميѧѧة و العمليѧѧة مثѧѧل دراسѧѧة الھندسѧѧة و  بفѧѧي توصѧѧيل المعلومѧѧة و التѧѧدريب علѧѧى القيѧѧام بالتجѧѧار  -

 .التطبيقية  معلوغيرھا من ال

إن البѧѧث الفضѧѧائي فѧѧي ھѧѧذه الحالѧѧة لا ينظѧѧر إليѧѧه أنѧѧه بѧѧث وافѧѧد ي إتجѧѧاه واحѧѧد ، لأن ھѧѧا النѧѧوع مѧѧن  -

اتصال قد مكن الإعلام العربي عموما من الدخول فѧي العالميѧة و الخѧروج مѧن نطѧاق القطريѧة مѧن 

القѧѧارتين  العربيѧѧة التѧѧي سѧѧجلت حضѧѧورھا فѧѧي بعѧѧض المنѧѧاطق مѧѧن تخѧѧلال ظھѧѧور العديѧѧد الفضѧѧائيا

  .)6(الأمريكية و الأسيوية و تموقعت بشكل معتبر في أروبا

: يسѧѧتطيع البѧѧث المباشѧѧر أن يقѧѧدم الإرشѧѧادية فѧѧي مختلѧѧف الميѧѧادين ، و تنѧѧوع التخصصѧѧات مثѧѧل  -

 ي تحسين الإنتاج لالإرشادات التي تقدم إلى الفلاحين و المزارعين لتطوير تقنيات الفلاحة و بالتا

لبث المباشر على الوطن العربѧي خاصѧة ھѧي جملѧة الظѧواھر التѧي حѧدثت فѧي و من أھم إيجابيات ا -

الآونة الأخيرة بعد دخول القمر العربي إلى الشعوب العربيѧة و قدرتѧه علѧى الحѧد مѧن الإقبѧال علѧى 

 : البث الدولي و من ھذه الملاحظات ما يلي 

يحققون تѧدفقا معلومѧاتي  حدوث التلاقح الثقافي و الإنفتاح الإتصال بين العرب بعضھم مع بعض و -

مسموعا مرئيا  أنيا بين دولھم و شعوبھم ، و قد كان في السابق متعثرا لعدم وجود الوسائل الفعالѧة 

 .و القادرة على القيام بالمھمة الصعبة 

من حسن التفاھم بين شعوب العالم العربي و التي لم يكن بعضھا يعرف عѧن الأخѧر أوجدت المزيد  -

كثيѧرا إلѧى  تفالوسائل الدولية ، و لكن المشѧاھدة عبѧر التلفزيѧون أضѧا من خلال قليل وال الشيءإلا 

العربيѧѧة  بلمѧѧواطن العربѧѧي ، ممѧѧا جعلѧѧه أكثѧѧر إحترامѧѧا و تقѧѧديرا لبقيѧѧة الشѧѧعولالحصѧѧيلة المعرفيѧѧة 

 .الأخرى ، و ھذا بفضل الإتصال المباشرة 

  : الفضائيات العربية  -4-2

في مجال البث الفضائي الذي صار يغطيѧه ، و كѧذلك بعѧض المنѧاطق و  عرف العالم العربي قفزة نوعية     

البلدان المجاورة ، و ھذه ما يؤكده زيادة القنوات الفضائيات العربية بشكل سريع ، و على إخѧتلاف مجالاتھѧا 

مѧѧراقبين الإعلامѧѧين و لو مواضѧѧيعھا ، و ھѧѧذا شѧѧيئ إيجѧѧابي رغѧѧم الملاحظѧѧات الكثيѧѧرة التѧѧي أبѧѧداھا بعѧѧض ا

  .و الجمھور كذلك لبرامجھا حول الھوية  المضمون و الأسلوب الذي تقدم به خدماتھا ين المھني

و قد برزت ھذه القنوات العربية المتخصصѧة كتحصѧيل حاصѧل لثѧورة الإتصѧالات بعѧد فتѧرة طويلѧة مѧن      

يѧѧرة الإحتكѧѧار الѧѧذي مارسѧѧته الحكومѧѧات العربيѧѧة علѧѧى الإعѧѧلام السѧѧمعي البصѧѧري ، وقѧѧد عرفѧѧت الفتѧѧرة الأخ

سواء من داخلھا بالنسѧبة عربية فضائية  تخصيص ميزانية محددة من رؤوس الأموال العربية لإطلاق قنوات

  .للدول التي تبيح بث قنوات فضائية أو من خارجھا



 القنوات الفضائية العربية                                                                      الفصل الرابع                                           

60 
 

الجمھѧور و الحصѧول علѧى  انتبѧاهلمتخصصة جѧدب او قد إستطاعت العديد من القنوات الفضائية العامة       

ضا نجاحا جماھيريا ، و إستطاعت بذلك تخليص الإعلام العربي مѧن الركѧود و الجمѧود إھتمامه ، و حققت أي

  . الفضائي و لو بنسبة قليلة  يالذي كان يعرفه و خاصة في مجال الإعلام التلفزيون

    : تطور الفضائيات العربية -2-1
بإفتتѧاح قناتھѧا ، التي بادرت العربية الرسمية من جمھورية مصر العربية  تالفضائيابدأت أولى القنوات      

،  و فѧي ) عربسѧات ( عبѧر القمѧر الصѧناعي العربѧي  1990الأولى بشكل رسمي فѧي ديسѧمبر عѧام  ةالفضائي

و الثѧاني  -باند  –عربسات سي : تم إرسال القناة غبر قمرين صناعيين الأول  1992النصف الثاني من سنة 

  .يوتلسات 

     ѧѧراد الو كانѧѧا لأفѧѧه برامجھѧѧت توجѧѧعب المصѧѧذيشѧѧار  نري الѧѧى أخبѧѧم علѧѧر لإطلاعھѧѧارج مصѧѧدون خѧѧيتواج

بلѧѧدھم و أخѧѧر مسѧѧتجداتھا و دعѧѧم ثقѧѧافتھم ، و العمѧѧل علѧѧى نشѧѧرھا كѧѧذلك ، ثѧѧم ظھѧѧرت بعѧѧد ذلѧѧك القنѧѧاة الأولѧѧى 

، و كانѧѧت مضѧѧامينھا محصѧѧورة فѧѧي  1990لتلفزيѧѧون المملكѧѧة العربيѧѧة السѧѧعودية كѧѧأول فضѧѧائية خليجيѧѧة سѧѧنة 

، إذ صار لكل دولة عربيѧة قنѧاة فضѧائية  تلثقافية ، و بعدھا توالى ظھور القنوات الفضائياالبرامج الدينية و ا

  . )7(على الأقل

، ثѧѧم  1992و قنѧѧاة دبѧѧي الفضѧѧائية فѧѧي أكتѧѧوبر سѧѧنة )  1992جويليѧѧة ( فظھѧѧرت القنѧѧاة الفضѧѧائية الكويتيѧѧة      

، و كذلك  1993لقناة المغربية في مارس و ا 1992 رنوفمبالقناة الفضائية التونسية و قناة أبو ظبي في شھر 

 1993أيضا قناة سلطنة عمѧان فѧي سѧنة ، و في نفس السنة  1993قناة تلفزيون المستقبل اللبنانية في ديسمبر 

قنوات مصرية جديدة تѧم تشѧغيلھا بعѧد إطѧلاق القمѧر الصѧناعي المصѧري نايلسѧات ، و بعѧدھا الفضѧائية  06و 

، ثѧم  1994و أيضا القنѧاة الموريتانيѧة سѧنة  1994لفضائية الجزائرية سنة ، و ا 1994السودانية في ديسمبر 

، الفضѧائية اليمنيѧة فѧي نفѧس السѧنة ، قنѧاة  1997في مѧارس  lbc، الفضائية اللبناني 1995سورية الفضائية ال

  . 1998، و الفضائية العراقية في  1998مارس  ةالإماراتي، قناة عجما  1997ديسمبر  10الشارقة 

  و بذلك أصبح الفضاء يعج بالقنوات العربية على إختلاف طبيعتھا سواء كانت عامة أو متخصصة،     

   .و من أبرز القنوات التي فرضت وجودھا في خضم ھذه القنوات قناة تلفزيون الشرق الأوسط 

  : مركز تلفزيون الشرق الأوسط  -2-2
تخصصѧة بشѧؤون مھيئѧة البريطانيѧة الأھليѧة المѧرخص لھѧا مѧن قبѧل الو ھي أول محطة تلفزيونية عربية      

  .المستقل نالتلفزيو
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مليѧون دولار و ميزانيѧة  300على مدى سѧت سѧاعات إرسѧال و رأس مѧال قѧدره  1991سبتمبر  18في      

مليون دولار ، يعتبر مركز تلفزيون الشرق الأوسѧط أول مشѧروع تلفزيѧوني عربѧي خѧاص  60سنوية قدرھا 

اعية مѧѧن لنѧѧدن إلѧѧى أنحѧѧاء العѧѧالم العربѧѧي و المغتربѧѧات التѧѧي تتواجѧѧد بھѧѧا الجاليѧѧات ينطلѧѧق عبѧѧر الأقمѧѧار الصѧѧن

  .العربية في العام ، و تبث المحطة برامجھا باللغة العربية 

  سѧѧمعة دوليѧѧة فѧѧي مجѧѧال  صѧѧمة البريطانيѧѧة لنѧѧدن مقѧѧرا لѧѧه ، لمѧѧا تتمتѧѧع بѧѧه مѧѧنامѧѧن الع  mbcتو إتخѧѧد     

و التلفزيون ، و لما يتوافر بھѧا مѧن إمكانيѧات مھنيѧة و بشѧرية و ذاعة عاصمة عالمية لإ باعتبارھا الاتصالات

  .تقنية 

مѧن إسѧتوديوھات مѧن منطقѧة فولھѧام غѧرب لنѧدن فѧي شѧھر مѧارس  mbcو قد بدأ بѧث إرسѧال محطѧة ال      

لتصبح أكثѧر قربѧا مѧن المشѧاھدين فѧي  2002وبعدھا قررت نقل مقرھا إلى مدينة دبي للإعلام عام .)8(1995

دبي للإعѧلام  مدينة م العربي في ظل تقدم صناعة الإتصال في الشرق الأوسط ، بالإضافة إلى أن تمتاز العال

  .ببنية تحتية حديثة و تقنيات إنتاجية متطورة و موقع إقليمي و عالمي متميز 

  : أھداف إنشائھا  -2-3
الأحѧداث بعيѧون عربيѧة ،  و ذلѧك بنقѧل أھѧم" العѧالم بعيѧون عربيѧة " سياسة شѧعارھا   mbcإتخدت محطة    

، تقѧديم المحافظة على عادات و تقاليد المنطقѧة ، توثبѧق الѧروابط الفكريѧة و الإنسѧتنية بѧين المѧواطنين العѧرب 

باقة متنوعة من المواد الإخبارية و التثقيفية و الترفيھية للمواطن العربѧي ، داخѧل الѧوطن العربѧي و خارجѧه، 

ѧѧوطن العربѧѧورة الѧѧل صѧѧى نقѧѧافة إلѧѧبالإضѧѧلةي للمشѧѧاد صѧѧدف إيجѧѧب ، بھѧѧي و  اھدين الأجانѧѧاھد العربѧѧين المشѧѧب

  .) 9(الأجنبي ، و تقديم خدمة إعلامية للمشاھد داخل الوطن و خارجه

بواسѧطة البѧث المباشѧر عبѧر الأقمѧار الصѧناعية ، و كѧذلك مѧن خѧلال نظѧام  mbcكما يمكن إسѧتقبال قنѧاة      

في بعض الدول العربية التي يتم فيھا إعѧادة بѧث بѧرامج القنѧاة  الكابل، و كذلك من خلال شبكات البث الوطنية

  .في البحرين المغرب و الكويت uhfعلى موجات 

  :التبعية السياسية و الإدارية 
تعتبر قناة تلفزيون الشѧرق الأوسѧط قنѧاة تلفزيونيѧة عربيѧة فضѧائية مملوكѧة للقѧاع الخѧاص ، أنشѧأت القنѧاة      

صѧالح " و الشѧيخ " وليѧد إبѧراھيم الإبѧراھيم " أرا الدولية و صاحبھا الشѧيخ  ةبتمويل سعودي من قبل مجموع

  . صاحب مجموعة دلة البركة  مركزھا جدة " كامل 

مѧن رأسѧمال المؤسسѧة ، و قامѧت بإنشѧاء  بالمائѧة 30و يقѧدر ب mbc ثم قامت مجموعة دلة ببيع نصѧيبھا فѧي

art المتخصصة ا من قبل الھيئة البريطانية الأھلية ، بدأ بث إرسال القناة من لندن ، و تم الترخيص لھ  
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 mbcأن محطة   باعتباري بشؤون التلفزيون المستقل ، تمول المحطة بصفة أساسية من خلال الدخل الإعلان

  .تتيح للمنتج العربي الوصول للمستھلك بكثافة 

مѧن كѧل ) د 11( شѧر تمثل إحѧدى ع mbcلى أن المساحة الإعلانية في برامج إو تشير سجلات المحطة      

يق الإعلانѧѧي وو مركزھѧѧا جѧѧد ھѧѧام مھمѧѧة التسams ѧѧسѧѧاعة إرسѧѧال ، و تتѧѧولى مؤسسѧѧة أرا لوسѧѧائل الإعѧѧلان 

  . )10(التي كانت تتولى مسؤولية التسويق الھامة" تھامة " لمؤسسة  المركز تلفزيون الشرق الأوسط خلف

تمويѧل  كمصدرعلى البث الحر و الإعلان موجھة للعرب في كل مكان و تعتمد  mbcتي تقدمھا لو البرامج ا

  .التي لا تتسم بالصبغة الحكومية السياسية مثل باقي القنوات الفضائيات الأخرى التي تقدمھا  جفي البرام

المتخصصѧة ، و التѧѧي  تو قѧد قѧام مركѧز التلفزيѧون الشѧѧرق الأوسѧط بѧإطلاق مجموعѧة مѧѧن القنѧوات الفضѧائيا

  : تتمثل في 

و ھѧѧي قنѧѧاة ترفيھيѧѧة تبѧѧث برامجھѧѧا باللغѧѧة الإنجليزيѧѧة علѧѧى مѧѧدار  2003إطلاقھѧѧا عѧѧام تѧѧم :  mbc 2قنѧѧاة  –أ 

، و تقدم الأفلام الأجنبية ، و تقدم إرسالھا مѧن البحѧرين ، و يѧدخل ضѧمن ملكيѧة القنѧاة إضѧافة لمѧالكي  ةالساع

لايѧѧات مركѧѧز تلفزيѧѧون الشѧѧرق الأوسѧѧط شѧѧركاء مѧѧن البحѧѧرين ،  كѧѧذلك يضѧѧم بعѧѧض منتجѧѧي أفѧѧلام ھوليѧѧود بالو

  .المتحدة الأمريكية 

  .فتوحة ، و كذلك تقدم بصورة مشفرةوللإشارة فإن ھذه القناة تقدم إرسالھا عبر الأقمار الصناعية بصورة م

تتمثѧѧل برامجھѧѧا فѧѧي ، و ھѧѧي قنѧѧاة متخصصѧѧة موجھѧѧة للأطفѧѧال ،  2004تѧѧم إطلاقھѧѧا عѧѧام :  mbc 3قنѧѧاة  -ب

  .الأفلام الكرتونية ، وبرامج الأطفال الصغار 

برامجھا ي  لو ھي قناة مفتوحة مخصصة لترفيه الغربي ، و تتمث 2005تم إطلاقھا عام :  mbc 4قناة  -ج

المسلسلات و البرامج الأجنبية و خاصة الأمريكية و ذلك بعد إخضاعھا للترجمة سواء كانت برامج حواريѧة 

كѧѧذلك حفѧѧلات توزيѧѧع الجѧѧوائز و  oprah  ،d.r phil: ، دراميѧѧة ، أخبѧѧار ، مѧѧن أشѧѧھر البѧѧرامج التѧѧي تقѧѧدمھا 

  .الموسيقية و السنمائية 

وتقѧدم الأفѧلام و المسلسѧلات ،  2007مѧارس  05و تѧم إطѧلاق ھѧذه الأخيѧرة ففѧي :   mbc actionقنѧاة  -د

الحافلة بالحركة و التشѧويق و الإثѧارة ، إضѧافة إلѧى  بѧرامج الواقѧع و البѧرامج الشѧبابية ، ذات الإقѧاع السѧريع 

تھѧѧدف القنѧѧاة إلѧѧى مخاطبѧѧة الجمھѧѧور المھѧѧتم بمتابعѧѧة الأفѧѧلام المليئѧѧة بالتشѧѧويق و الإثѧѧارة ، علѧѧى مѧѧدار السѧѧاعة 

  .ولاسيما الذكور

 mbcفي تصميم شعارھا ، كما نجحѧت مجموعѧة  ةاللاتينيالحروف و الأرقام  mbcة قنوات عتستخدم مجمو

  . )11(تنبثق منه مجموعة شعارات فرعية لقنواتھا المختلفةفي إستخدام شعار رئيسي 
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للأفѧلام  mbc perciaو أخرى مجانية باللغѧة الفارسѧية  show timeو مؤخرا ظھرت قناة مشفرة على      

  .الأمريكية

  : نقد محتوى الفضائيات العربية  -2-4
وقع الكثيرون حينذاك أن تسھم فѧي نشѧر عرفت السنوات الأخيرة إنتشارا مذھلا للفضائيات العربية ، و ت     

الثقافة و تقدم الأخبار و المعلومات الأكثر صدقا و إحتراما لعقل المشاھد ، و كذلك الإنطلاق مѧن كѧل مѧا ھѧو 

محلي وصولا إلى الفضاء الدولي العالمي و للمشاھد الحرية في إختيѧار القنѧاة التѧي يѧرى أنھѧا تѧزوده بكѧل مѧا 

  .ھو مفيد و ما ھو مقنع 

و لقѧѧد زادت جѧѧدة المنافسѧѧة بѧѧين الفضѧѧائيات العربيѧѧة بشѧѧكل خѧѧاص لجѧѧذب أكبѧѧر عѧѧدد مѧѧن المشѧѧاھدين و "      

سلكت من أجل ذلك شتى الطرق و الوسائل و البرامج المشروعة و غير المشروعة ، فكѧان أن حققѧت بعѧض 

فعѧѧل أن تجѧѧذب نجاحѧѧا مشѧѧھودا علѧѧى المسѧѧتوى العربѧѧي و نالѧѧت المصѧѧداقية و إسѧѧتطاعت بال الفضѧѧائياتھѧѧذه 

، في حين أن بعض الفضѧائيات ظلѧت أسѧيرة نطاقھѧا الضѧيق ، و لѧم تعѧد عѧن كونھѧا إعѧادة بѧث الجماھير إليھا

ھѧѧѧا إلѧѧѧى فضѧѧѧائيات أخѧѧѧرى لمعرفѧѧѧة أخبѧѧѧارھم المحليѧѧѧة نوللقنѧѧѧاة الأرضѧѧѧية لدولѧѧѧة مѧѧѧا ، كثيѧѧѧرا مѧѧѧا يلجѧѧѧأ مواط

  ". )12(الصحيحة

ة أحادية البرامج و المحتويات التي تتدفق من دول العالم العربية لم تستطع كسر قاعد تكما أن الفضائيا      

 الѧذيلѧدى الجمھѧور الغربѧي ان بإمكانھѧا المسѧاھمة فѧي بنѧاء ثقافѧة جديѧدة ك، كما الصناعي ، بإستثناء بعضھا 

الغربية و مباريات كرة القدم و الأغاني الراقصة ، فإقتصرت بѧذلك  جيعرف أمية ثقافية و الذي ينبھر بالبرام

ѧѧم الحركѧѧي معظѧѧررة فѧѧة المتكѧѧابقات الثقافيѧѧربين و المسѧѧانين و المطѧѧابلات الفنѧѧى مقѧѧا علѧѧي برامجھѧѧة فѧѧة الثقافي

في معظم البرامج ، بالإضافة إلى بعض  للدول العربية ، بإستخدام اللغة العامية و للھجات المحلية الفضائيات 

بعѧض السѧلوكات ( المجتمعѧات العربيѧة البرامج التي تقدمھا أوجدت ھوة سحيقة بين ما تقدمه و بين مقومѧات 

  ) .ل، الأزياء و اللباس 

مѧѧن الفضѧѧائيات العربيѧѧة إلѧѧى وجѧѧود إسѧѧتراتيجية واضѧѧحة بشѧѧأن طѧѧرق تسѧѧييرھا و إختيѧѧار  العديѧѧدو تفتقѧѧد      

مضامينھا ، كما أن ھذا العدد الھائل للفضائيات العربية يقودنѧا إلѧى التسѧاؤل ھѧل أن الجمھѧور العربѧي بحاجѧة 

بمائѧدة عѧامرة بѧألوان الطعѧام و الشѧراب و يشبه خبراء الإعلام وضع البث الفضائي " ؟ ھذه القنوات إلى كل 

أمامھا المشاھد العربي عѧاجزا عѧن تناولھѧا نظѧرا لحيѧز معدتѧه المحѧدود ، لѧذلك فھѧو مطالѧب بالتѧدقيق و ى قبي

، و الواقѧع أن الزيѧادة الكبيѧرة فѧي مما يتطلب إنتقائيѧة غيѧر متѧوافرة  يالاختيار في مواجھة الإنفجار التلفزيون

عدد القنوات العربية الخاصة تمثل موضة أكثر منھا إعلاما حقيقيѧا ، الھѧدف منѧه الشѧھرة و إسѧتثمار الأمѧوال 

في مشروع سھل ، مѧريح و محѧدود التكѧاليف ، فحجѧز مسѧاحة علѧى القمѧر الصѧناعي ، بالإضѧافة إلѧى تѧوفير 

  ، ومن جھة أخرى التنافس بين)13( يكلف الكثير من الأموالأجھزة البث و عدد محدود من الموظفين لا
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 مراعѧاةالفضائيات العربية و تقليد البرامج و المضѧامين الناجحѧة و التѧي تحقѧق أكبѧر نسѧب للمشѧاھدة ، دون  

إلѧى المكالمѧات و الإسѧتعمال  ةالتѧي تѧدعماه ، و القѧيم التѧي تѧروج لھѧا ، بالإضѧافلطبيعة ھذه البرامج و الثقافة 

ائل للإعلانات و كذلك الإعتماد على متغير أخر و ھو مدن الإنتاج الإعلامي و خاصة في مصر و دبي ، الھ

تبث إرسالھا من خارج الوطن العربي علѧى الرجѧوع لتصѧبح أكثѧر قربѧا  التي كانت تالفضائياشجع  و ھو ما

  .من المشاھد العربي 

بѧѧي أن إطѧѧلاق الفضѧѧائيات غالبѧѧا مѧѧا يكѧѧون كمѧѧا نسѧѧجل ملاحظѧѧات ھامѧѧة فѧѧي مجѧѧال البѧѧث الفضѧѧائي العر     

عشوائي ، دون إجراء دراسات سابقة لھا تتعلق بجدوى ھذه القناة وتحديد مدى الإحتياج لھا و للمحتوى الذي 

  . تقدمه و ھذا ما أوقع المشاھد العربي في إعلام متشابه و متكرر يفوق حاجته

شعارھا و قيامھا أحيانا بتغييره ، وھي فѧي معظمھѧا كما نلاحظ فشل بعض الفضائيات العربية في تثبيت      

  .بعيدة ن الھوية العربية ، يغلب عليھا الشعارات الأجنبية و الحروف اللاتينية 

، للجمھѧور الأجنبѧي ومخاطبتѧه بلغتѧه تصور القنوات الفضائية العربية في مجѧال الإعѧلام الѧدولي الموجѧه     

لنخاطѧѧب بعضѧѧنا  يالناطقѧѧة بالعربيѧѧة و الموجھѧѧة للجمھѧѧور العربѧѧفبينمѧѧا تغѧѧص السѧѧاحة العربيѧѧة بالفضѧѧائيات 

تبرز الفجوة الھائلة في مجال الإعلام الدولي الموجه للجمھور الأجنبѧي بلغاتѧه  –البعض دون مخاطبة الأخر 

وشѧرح وجھѧة نظѧره ، و ذلك على الرغم من الإحتياج الملح للوطن العربي للتفاعѧل مѧع الجمھѧور الأجنبѧي ، 

يا المختلفѧѧة التѧѧي تمѧѧس مصѧѧالحه ، و فѧѧي ظѧѧل حمѧѧلات الإعѧѧلام الغربѧѧي الموجھѧѧة ضѧѧد العѧѧرب و حيѧѧال القضѧѧا

المسلمين ، و تصورات الشك التѧي تصѧف المسѧلمين و العѧرب بѧالتخلف ، تقتصѧر القنѧوات العربيѧة الفضѧائية 

 one،  55حѧرين الب: على منظومة القنوات الثانيѧة الناطقѧة باللغѧات الأجنبيѧة مثѧل الموجھة باللغات الأجنبية 

tv  بالإضافة إلى قنوات ،mbc  ررѧا يبѧة ، ممѧالنيل الدولية ، قناة الھدى الدينية و أخيرا قناة الجزيرة الدولي ،

العربي الموج لحوور الأجنبي لمد جسور التفاعل بين الثقافتين العربيѧة  يضرورة تفعيل دور الإعلام الفضائ

    . )14(ن في الخارجو الغربية ، و تصحيح صور العرب و المسلمي

      : الإعلان في القنوات العربية الفضائية  -4-3
يبدو واضحا في السنوات الأخيѧرة التقѧدم فѧي الإعѧلان الѧذي تقدمѧه القنѧوات الفضѧائية و خاصѧة القنѧوات       

، خاصѧة فمѧا يتعلѧق بالإعلانѧات الجѧادة التѧي  أيضѧا، و صارت تتمتع بجذب جماھيري و إھتمام  ةالمتخصص

  .ة الجمھور الذي يتميز بالثقافة و القدرة على المتابعة و تحليل الإعلان تبحث عن نوعي

لا يمكن إغفاله ھنا ھو تأثر المجتمع بكل فئاته و بكѧل مѧا يѧنم عنѧه الإعѧلان ، ربمѧا برجѧع ھѧذا  الذي الشيءو 

عѧل الفكѧرة أو السѧلوك التأثير عادة إلѧى مѧا يصѧاحب المѧادة الإعلانيѧة بالإضѧافة إلѧى تكѧرار عرضѧة ، ممѧا يج

  .في الإعلان مألوف و مقبولا ، حتى لو كان غريبا و غير إعتيادي في المجتمع المعرفي 
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 نو قد أصѧبح الإعѧلان يمثѧل مصѧدرا مھمѧا مѧن مصѧادر تمويѧل القنѧوات الفضѧائية العربيѧة، و خاصѧة الإعѧلا

 الرياضѧات و التѧي تجѧدب عѧددالتجاري عن طريق الرعايѧة الإعلانيѧة لبرنѧامج نѧاجح ، أو لأي رياضѧة مѧن ا

ينا يھتم به نوعية معينة من الجمھور يمكن أن عم من الجماھير ، و ھذه الرعاية للبرامج تختار برنامجا اكبير

تكون الجمھور المستھدف لسلعته ، و بعض المعلنين لا يھمھم إلا أكبر عدد من المشاھدين ، و كلمѧا زاد ھѧدا 

  .لسلعة لترويج لتھدف لالجمھور المس ىالعدد كان يحتوي عل

مѧن إسѧتفاد مѧن الجانѧب التكنولѧوجي ،  ظاھر التطور في الإعلان في الفضائيات العربية أنѧهمو قد كان من " 

حيث الأفكار الحديثة و طرق التصوير ، و برامج الجرافيѧك الحديثѧة و الكمبيѧوتر ، و إن كانѧت ھنѧاك بعѧض 

ل وو أصبح ھناك تنافس بين الفضائيات العربية فكل واحدة تحѧا، )13(السلبيات و لكن له من الإيجابيات الكثير

الإقتصادية و الريادية حيث أن الجمھور يقبل علѧى  ةجدب أكبر عد من المشاھدين لأن ذلك يعود عليھا بالفائد

من المشѧاھدين المتضѧمن الجمھѧور القنوات التي تحقق أكبر نسبة مشاھدة ، لكي يصل إعلانھم إلى أكبر عدد 

أصبحت المنافسة بين الفضѧائيات العربيѧة تمثѧل ظѧاھرة إيجابيѧة تѧؤدي إلѧى فائѧدة الجمھѧور  دف و بذلكالمستھ

  .المشاھد لتلك القناة الفضائية 

فѧي كامѧل  2000مليѧار دولار علѧى الإعلانѧات سѧنة  1.3اق فѧن العربѧي تѧم إنطففي المجال الإعلانѧي فѧي الѧو

مليѧون مѧن المشѧاھدين   140تھلكين الراشدين ، من بيѧنھم ملون من المس 155التي تضم  22الدول العربية ال

  .)14(مليون من المستھلكين 51

الأرقام المذكورة حجم سوق الإشھار في الوطن العربي التي تبقى صغيرة و محدودة إذا ما قورنت و توضح 

ѧكاني بالأسواق العالمية للإشھار ، لكن ھذا لا ينفي أنھا تعرف تطورا متزايدا و مستمرا خاصة مѧو السѧع النم

و الإقتصادي الذي تشھده و كذا إنتشار الفضائيات العربية التي منحت الإشھار مساحة أكبѧر ، خاصѧة و أنھѧا 

للإشھار ، في حين تحصل الوسائل الأخرى على النسѧبة  تخصص تحصل تقريبا على نصف الميزانيات التي

   .المتبقية و تتقاسمھا فيما بينھا 

  :  ةالعربي نفي الفضائيا نملامح الإعلا -4-3-1
: ختلاف القنѧوات العربيѧة فѧيمكن ملاحظѧة أن بعѧض القنѧوات الخليجيѧة مثѧل إتختلف ملامح الإعلانات ب      

قنѧѧوات أخѧѧرى علѧѧى الخѧѧط  تعتمѧѧدلانѧѧات الأسѧѧرة ، فѧѧي حѧѧين عتراعѧѧي الجانѧѧب الأخلاقѧѧي فѧѧي إ mbcأبѧѧو ظبѧѧي 

و أمѧا القنѧوات المصѧرية فتجѧنح إلѧى التغريѧب ) الجديѧدة  ، lbc( العربي في الإعلانات مثل القنوات اللبنانيѧة 

  .الإعتماد على عرض السلع بتوظيف المرأة 

و نلاحظ أيضا أن ھناك بعѧض الإعلانѧات تتنѧاوب و تخلѧف الفضѧائيات فѧي عرضѧھا ، منھѧا الإعلانѧات       

أو بѧبعض الأجھѧزة  الموجھة على الأسرة العربية بشكل عام سواء كانѧت منتجѧات خاصѧة بѧالمنزل أو بالطفѧل

  ، و يلجأ بعض المعلنين إلى مخاطبة الأسرة عن طريق محاكاة الأسر الحقيقة دون مبالغة سواء المنزلية 
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و  )15(في المظھر أو الملѧبس ، ممѧا يسѧھل علѧى الأسѧرة تقبѧل السѧلعة كضѧرورة ن ضѧروريات الحيѧاة اليوميѧة

  : يتميز الإعلان في الفضائيات العربية 

التراكمѧѧي ،  التѧѧأثيرالمسѧѧتھدفة ، و تحقيѧѧق  رالجمѧѧاھيالفضѧѧائي علѧѧى التكѧѧرار للوصѧѧول إلѧѧى  لالإعѧѧلاإعتمѧѧاد  -

  .المستھدف و الوقوف في وجه المنافسة  الجمھورملاحقة 

يتوجѧѧѧه الإعѧѧѧلان الفضѧѧѧائي إلѧѧѧى جماعѧѧѧات أو قطاعѧѧѧات محѧѧѧددة مѧѧѧن الأفѧѧѧراد ، بنѧѧѧاءا علѧѧѧى سѧѧѧابق معѧѧѧرفتھم  -

  .كية و أنماط تعرضھم لوسائل الإتصال بخصائصھم و عاداتھم الشرائية و الاستھلا

يھѧѧدف الإعѧѧلان الفضѧѧائي إلѧѧى تحقيѧѧق مصѧѧلحة المعلѧѧن و تحقيѧѧق ھѧѧذا الھѧѧدف بإسѧѧتعمال الأسѧѧاليب الإقناعيѧѧة 

  ) .، عاطفية ، تخويفية  عقلية( المختلفة 

ريѧق علѧى إھتمامѧه و ذلѧك عѧن ط الاسѧتحواذيعتمد الإعلان الفضائي على عناصر جدب الإنتباه و النظر و  -

  توظيف الصور و الألوان و الشعارات 

    -.االسينممثل نجوم الغناء و الفن و مشاھير الرياضة و الإعتماد الواسع على النجوم و المشاھير  -

تركيѧѧز الإعلانѧѧات الفضѧѧائية علѧѧى السѧѧلع و خاصѧѧة الإسѧѧتھلاكية ، و التركيѧѧز علѧѧى المجѧѧالات و الأنشѧѧطة  -

و الأنشѧطة الرئيسѧية ، ممѧا يѧدعم أنمѧاط الإسѧتھلاك الترفѧي عѧن طريѧق  الكمالية دون التركيز على المجѧالات

و كѧѧذلك ھنѧѧاك نقѧѧص فѧѧي الإعلانѧѧات التѧѧي ) غيѧѧاب سياسѧѧة الإسѧѧتھلاك الرشѧѧيد ( التركيѧѧز علѧѧى السѧѧلع الكماليѧѧة 

  .)16(تخص مجالات النوعية و الخدمات

  : التحديات التي تواجه الإعلان الفضائي  -4-3-2
  :العربية عدة مشاكل تعيق تطوره ھو نذكر منھا ن في الفضائيات يعترض قطاع الإعلا     

، بل لجمھور العربي ، و متغيرات السوقغياب دراسات علمية في مجال الإتصال بوسائله و أيضا طبيعة ا -

  .غياب مراكز متخصصة في ھذا المجال  أيضانجدھا تكتفي بإحصاء شامل للسكان في فترات متباعدة ، و 

فѧي السѧنوات الأخيѧرة ، إلا أنھѧا بأرقѧام ھائلѧة  تضѧاعفتعدد الفضائيات العربية المتزايد و التي  بالرغم من -

و  تفتقѧѧر إلѧѧى نѧѧوع مѧѧن الخصوصѧѧية و التميѧѧز ، حيѧѧث نجѧѧد أغلبھѧѧا إن لѧѧم نقѧѧل كلھѧѧا مصѧѧبوغة بѧѧنفس الطѧѧابع

جعلھѧا مسѧتھلكة دائمѧة نتاجھѧا المحلѧي مѧا ي، و تقريبا في نفس الأوقѧات و قلѧة إفتقدم نفس الإعلانات  الأسلوب

  .للمنتوج الغربي 

إختلاف مستويات التنمية داخل الوطن العربي و تمايز المستوى المعيشѧي و الإقتصѧادي و الإجتمѧاعي بѧين  -

  .الدول العربية 

، ممѧا الإختلاف في النظام القانوني الذي يسير قطاع الإعلان و الѧذي يختلѧف مѧن دولѧة عربيѧة إلѧى أخѧرى  -

   .علان و الإستثمارات في ھذا القطاع الحيوي يعيق تقدم الإ
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يجعل مѧن ھѧذه .... )  فلسطينالعراق ، ( الإستقرار في بعض الدول العربية  اضطرابالتوترات الأمنية و  -

علѧى القطѧاع الإعلانѧي و يѧؤثر  يѧنعكسالمناطق عѧاجزة و غيѧر قѧادرة علѧى بنѧاء إقتصѧادھا و تطѧويره ، ممѧا 

  .سلبا عليه ، و على تطوره

لمѧا يجѧري و إندھاشѧھا بثѧورة الإتصѧال و  ة تقليѧدايسعي العديد من الأنظمة العربية لإسѧتئجار قنѧوات فضѧائ -

  .)17(لمحليةسعيا للدعاية للنظام في المقام الأول مما يعني غلبة الأولوية ا

- ѧѧى إسѧѧدف إلѧѧي تھѧѧة التѧѧة الغنائيѧѧائية العربيѧѧوات الفضѧѧلاق القنѧѧال إطѧѧي مجѧѧاري فѧѧب التجѧѧيطرة الجانѧѧتثمار س

القصيرة ، بغض النظر عن  لرسائللحصيلة ا الأموال في مشاريع سھلة و مربحة عن طريق الأرباح الطائلة

  .المضمون المقدم و الذي يرتبط بجانب الإثارة الجنسية 

مѧѧثلا فѧѧي فر حليѧѧا علѧѧى السѧѧاحة موات الغنائيѧѧة الوليѧѧدة لمѧѧا ھѧѧو متѧѧوالتسѧѧاؤل عѧѧن مѧѧا تضѧѧيفه القنѧѧ بجѧѧدرو ھنѧѧا  -

إلѧى السѧحرة و تفسѧير  المشѧاھدجѧدب نما لجأت قنوات فضائية عربية أخرى إلѧى نوات المشابھة بيعشرات الق

من المس و غيرھا ، و تعتمد تلѧك  ةقايواول كيفية فك السحر و الرقية و النالأحلام عن طريق تقديم برامج تت

تي الرد ممزوجѧا بالѧدين ، ليحكي مشكلته و يأو عبر الرسائل القصيرة  لھاتفىالقنوات على إتصال الجمھور ا

  .)18(مما يثير التساؤل حول دور القنوات الفضائية العربية في إثارة الشعوذة

الأمر الѧذي قѧد يقودنѧا إلѧى الإنفѧلات ) العراق ( إستغلال مناخ الإنفتاح الإعلامي في بعض الدول الفضائية  -

عѧاد طائفيѧة ، سياسѧية و دينيѧة و محاولѧة الإعلامي و ھذا يتجلى في إيѧديولوجيات الفضѧائيات و التѧي تحمѧل أب

  .نشرھا و خلق تشققات و فتن في أوساط الجماھير 
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  الفصل الخامس
  

  حسب أنواع الإستمالات  MBCفي  نالإعلا
  الإستمالات العاطفية-5-1
  العقليةت الإستمالا -5-2

  

  
  
  
  

  



  تمھيد
  

ن فѧѧي لاتحليѧѧل محتѧѧوى الإعѧѧ عمليѧѧةا الفصѧѧل بمناقشѧѧة و تحليѧѧل البيانѧѧات المسѧѧتنبطة بعѧѧد ذفѧѧي ھѧѧ قمنѧѧا

أھلѧѧي ، ( التلفزيونيѧѧة  الإعلانيѧة الأنمѧѧاط، و سѧѧيركز التحليѧѧل حѧول طبيعѧѧة  MBCالتلفزيѧون الشѧѧرق الأوسѧط 

  .المؤسسة  تجاري ، صناعي ، إختباري ، أولي ، دولي ، مھني ، إستھلاكي و إعلان ،محلي

  .ئات الشكل و المضمون فمن خلال  خصائصھاو وسنتعرف على طبيعة المواضيع 

العامѧة و الجزئيѧة التѧي تѧدرس كѧل موضѧوع وفقѧا  جدولا ، تتنوع بѧين الجѧداول 60يتضمن ھذا الفصلو      

داول الدراسѧѧة ، و يبلѧѧغ عѧѧدد الجѧѧ أيѧѧاملخصوصѧѧيته حسѧѧب أنمѧѧاط الإعѧѧلان المتلفѧѧز و تطبѧѧق علѧѧى كѧѧل يѧѧوم مѧѧن 

وجѧاء عѧرض الجѧداول بѧدءا بالجѧداول الجزئيѧة الخاصѧة  54الجزئية فعѧددھا  الجداولجدولا ، أما  06العامة 

للجѧدول و البيانѧات الإحصѧائية  قراءتھѧاالباحثѧة فѧي  اعتمدتو ، بكل يوم و ختمت بالجداول العامة كخلاصة 

  :على 

لحساب عدد من المواضيع في كل مفردة من المفردات التي تتضمن جملة من الومضات الإعلانيѧة  :ر التكرا

  التي تبث في اليوم الواحد 

  . أنواعھاو يساعد ھذا العامل على التعرف على مدة حضور الإعلانات على إختلاف  :المساحة الزمنية 

  .بة للموضوع الإجمالي و يبين ھذا العامل ما يمثل موضوعا بالنس :النسب المئوية 

و أخيرا نشير إلى أننا إعتمدنا على طريقة خاصة في قراءة البيانات ، بحيث تم إنتقѧاء النسѧب الملفتѧة للإنتبѧاه 

   .أو غامضة أو متناقضة و كذلك في حالة السب المتشابھة 
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  يةفالعاطتوزيع إعلانات اليوم الأول حسب الإستمالات ) : 4(جدول رقم 
  

  الإستمالات     
 الجاذبية  الدفء الاستعارة  الندرة  نالإعلا عنو

  الجنسية
الشعور 
  الذات  المرح  المكانة  الخوف  بالذنب

دعم 
الشخصيات 
  المشھورة

  م  الفخر

  03  -  -  -  -  --   -  01  -  02  -  -  أھلي

  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  محلي

  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  صناعي

  02  -  -  01  -  -  -  -01  -  -  -  -  مھني

  24  -  03  03  03  03  02  02  02  04  02  -  إستھلاكي

  04  00  01  -  -  -  -  -  -  -  03  -  دولي

  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  أولي

  07  00  01  01  -  02  01  01  01  -  -  -  إختياري

  03  -  -  -  -  03  -  -  -  -  -  -  إقليمي

  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  تجاري
إعلان 
  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  مؤسسة

  40  00  05  05  00  08  03  05  03  06  05  00  م

%  00  12.5  15  7.5  12.5  7.5  20  00  12.5  12.5  00  100  
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و قѧد أظھѧرت الإسѧتمالات العاطفيѧة المسѧتخدمة ،  توزيع إعلانات اليѧوم الأول حسѧب) 4( يوضح الجدول رقم 

  .و الفخر  الندرة استمالتي،فحين سجلت إنعدام  %20نسبة  احتلتالمكانة  الدراسة أن استمالة

نѧة التѧي يتمتѧع بھѧا المنѧتج ھѧي المثاليѧة ، و لھѧذا عليѧه اللحѧاق بھѧا ن على الترويج لفكرة أن المكالو قد ركز المع

أمѧا ، تحتѧل أعلѧى نسѧبة  الاسѧتمالةجعل ھѧذه  ، و ھذا ماالمقدم  عمال العرض باستصل على أعلى الدرجات حلي

بعѧض  مѧا عѧدا، ن عنھѧالѧفѧق طبيعتھѧا مѧع طبيعѧة المواضѧيع المعافراجع لعدم تو الندرةالفخر و  إنعدام إستمالتي

فيما يخѧص  لو مواد التجمي) فيما يخص الجاذبية الجنسية ( خاصة بالعطور  ببعض المنتجات الحالات المتعلقة

التѧѧي تجعلھѧѧا أكثѧѧر تѧѧأثير لѧѧدى الجمھѧѧور و تحقѧѧق لھѧѧا الѧѧرواج المطلѧѧوب  ةلفلكѧѧل سѧѧلعة الإسѧѧتما و بالتѧѧالي.الخѧوف

  تحقيقه
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  عقليةلتوزيع إعلانات اليوم الأول حسب الإستمالات ا) : 5(جدول رقم 
  

 الإستمالات                 
  م  ماتسال  الأخبار  عرالس  الميزة التنافسية  النوع

  01  -  -  01  -  أھلي

  00  -  -  -  -  محلي

  00  -  -  -  -  صناعي

    -  -  -  -  مھني

  -  -  -  -  -  دولي

  00  -  -  -  -  أولي

  05  04  -  -  01  إستھلاكي

  00  -  -  -  -  أولي

  03  -  -  -  03  إختياري

  01  -  --   -  01  إقليمي

  00  -  -  -  -  إعلان مؤسسة

  10  04  00  01  05  م

%  50  10  00  40  100  
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دمة سѧجلنا ارتفѧاع الاسѧتمالات العقليѧة المسѧتختوزيع إعلانѧات اليѧوم الأول حسѧب ) 5(ضح الجدول رقم يو     

  . %10فحين جاءت إستمالة السعر بأقل نسبة و التي تقدر ب  %50لميزة التنافسية ب نسبة ا

تميز المنتѧوج ب يسهتحسو يرجع إرتفاع نسبة الميزة التنافسية إلى لجوء المعلن لإقناع المستھلك عن طريق      

و إنفراده في السوق ، إضافة إلى إختلافه و تفوقه في حالة وجود منتج مشابه أو مقلد ، وھѧذا كѧون الفѧرد يميѧل 

  " .الف تعرفخ" مميز ، أو كما يقال  ھو ذاتيا إلى كل ما

نلاحѧظ أن وجاءت إستمالة السعر منخفضة كون ھذه الإسѧتمالة غيѧر صѧالحة فѧي كѧل الحѧالات خاصѧة أننѧا      

السѧعر  ضمعظم العروض و المنتجات تقدم بأسعار مشابھة ومتقاربة إلى حد كبير ، وإن بادر طرف إلѧى تخفѧي

  .أو وضع سعر مناسباتي معين إلا بادر الطرف المنافس إلى المثل 

 مما يعني أن ھѧذه الإسѧتمالة تصѧلح فѧي فتѧرات معينѧة و مѧع منتجѧات محѧددة ذات الإسѧتھلاك الواسѧع مثѧل مѧواد

  . . . . التنظيف ، مواد غدائية
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  يةفحسب الإستمالات العاط لثانياتوزيع إعلانات اليوم ) :  6(جدول رقم 
  

  الإستمالات     
الجاذبية   الدفء الاستعارة  الندرة   الإعلان عنو

  الجنسية
الشعور 
  الذات  المرح  المكانة  الخوف  بالذنب

دعم 
الشخصيات 
  المشھورة

  م  الفخر

  03  -  -  -  -  --   -  01  -  02  -  -  أھلي

  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  محلي

  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  صناعي

  05  -  -  02  -  -  03   -  -  -  -  -  مھني

  25  -  02  03  04  06  03   -  01  02  04  -  إستھلاكي

  03  -  01  -  -  -  -  -  -  01  -  01  دولي

  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  أولي

  03  -  -  -  -  01  -  -  02  -  -  -  إختياري

  03  -  -  -  -  -  01  -  -  01  -  01  إقليمي

  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  تجاري
إعلان 
  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  مؤسسة

  40  00  03  05  04  08  06  00  04  04  05  01  م

%  2.5  12.5  10  10  00  15  20  10  12.5  7.5  00  100  
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، و قѧѧد أظھѧѧرت الدراسѧѧة أن إسѧѧتمالة المكانѧѧة كانѧѧت  المسѧѧتخدمةالعاطفيѧѧة توزيѧѧع  )6(يوضѧѧح الجѧѧدول رقѧѧم      

و الشѧѧعور  نعѧѧدمت إسѧѧتمالتي الفخѧѧرإفحѧѧين  %20الأكثѧѧر إسѧѧتمالا مѧѧن بѧѧين الإسѧѧتمالات الأخѧѧرى إذ سѧѧجلنا نسѧѧبة 

  .بالذنب 

و يرجع ھذا الإرتفاع في نسبة إستمالة المكانة إلى كون المعلن يفضل إستثارة مشѧاعر التميѧز و الإخѧتلاف      

عѧن الأخѧرين و كѧѧذلك المكانѧة المثاليѧѧة وھѧذا مѧن خѧѧلال محاولѧة إقناعѧѧه أن إسѧتعماله للعѧرض المقѧѧدم يضѧمن لѧѧه 

لديه ھاجسا لا يزول إلا بإستعمال المنتج ، و غالبا مѧا تѧنجح ھѧذه الوصول إلى ھذه المرتبة المرموقة مما يخلق 

كانѧѧѧت الشخصѧѧѧية الموظفѧѧѧة فѧѧѧي الإعѧѧѧلان جذابѧѧѧة و تتمتѧѧѧع بمصѧѧѧداقية و نѧѧѧوع مѧѧѧن التأييѧѧѧد الطريقѧѧѧة خاصѧѧѧة إذا 

  .الجماھيري ولو كان نسبيا 

ھѧا مѧع طبيعѧة ھѧذه أما إستمالتي الفخر و الشعور بالѧذنب فلѧم تسѧجل ظھورھѧا فѧي الإعلانѧات لعѧدم توافѧق طبيعت

  .الإعلانات و مواضيعھا 
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  لية العقحسب الإستمالات  الثانيتوزيع إعلانات اليوم ) :  7(جدول رقم 
  

 الإستمالات                 
  م  ماتسال  الأخبار  عرالس  الميزة التنافسية  النوع

  02  02  -  -  -  أھلي

  00  00  -  -  -  محلي

  00  -  -  -  -  صناعي

  00  -  -  -  -  مھني

  01  01  -  -  -  يدول

  00  -  -  -  -  أولي

  01  01  -  -  -  إستھلاكي

  00  -  -  -  -  أولي

  02  00  -  -  02  إختياري

  03  02  -  -  01  إقليمي

  00  -  -  -  -  إعلان مؤسسة

  09  06  00  00  03  م

%  33.33  00  00  66.66  100  
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إعلانѧѧات اليѧѧوم الثѧѧاني حسѧѧب الإسѧѧتمالات العقليѧѧة المسѧѧتخدمة ، و أسѧѧفرت  بتوزيѧѧع) 7(يتعلѧѧق الجѧѧدول رقѧѧم      

  .السعر و الأخبار مقابل إنعدام إستمالتي  %66.66إستمالة السمات الطليعة بنسبة الدراسة عن تصدر 

عتماد على إستمالة السمات يركز على ذكر الخصائص المادية و الخصائص المميزة للعرض المقѧدم و فالإ     

فѧي الجمھѧور إبرازھا بالإستعانة أحيانا بالإحصاءات و الأرقام ، مما يعني الدقة ما يجعلھا أكثر إقناعا و تѧأثيرا 

المرفقة بأرقام فھي تعبѧر عѧن أشѧياء ملموسѧة و واقعيѧة ، لھѧذا نجѧد المعلѧن لأنه يكون قابلا للإقتناع بالمعلومات 

   .في معظم الحالات  ةيكثر من إستعمالھا مادامت ذات نتيجة إيجابي

و منفѧردا عѧن الأخѧرين بشѧكل  ادربه في المنتجѧات و أحيانѧا مѧا نلاحѧظ منتجѧا نѧاو الشيء الملاحظ ھو التش     

لكѧل " قاعѧدة  عواضѧحة وحѧاول تجسѧيده مѧن خѧلال إتبѧايدركѧه المعلѧن بصѧورة  كبير و ملفت للنظر ، و ھذا ما

التѧأثير فѧي الجمھѧور المسѧتھلك ،  مراعѧاةمنتج طبيعته الخاصة التي تختلف عѧن بѧاقي المنتجاتѧت و عليѧه يجѧب 

و إستمالات إقناعية تتماشى جنبا إلى جنب مѧع ھѧذه الطبيعѧة ، و لھѧذا نلاحѧظ غيѧاب إسѧتمالتي السѧعر بإستعمال 

  .الأخبار 
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  يةفحسب الإستمالات العاطث الثالتوزيع إعلانات اليوم ) :  8(جدول رقم 

  

  الإستمالات     
الجاذبية   الدفء الإستعارة  الندرة  نوع الإعلان

  الجنسية
الشعور 
  الذات  المرح  المكانة  الخوف  بالذنب

دعم 
الشخصيات 
  المشھورة

  م  الفخر

  03  -  -  -  -  --   -  01  -  02  -  -  أھلي

  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  محلي

  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  صناعي

  00  -  -  -  -  -  -   -  -  -  -  -  مھني

  17  -  01  02  01  03  01   -  04  03  02  -  إستھلاكي

  03  -  01  -  01  01  -  -  -  -  -  -  دولي

  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  أولي

  03  -  01  02  -  01  01  -  02  -  -  -  إختياري

  04  -  -  01  03  -  -  -  -  -  -  -  إقليمي

  02  -  -  -  -  02  -  -  -  -  -  -  تجاري
علان إ

  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  مؤسسة

  36  00  03  05  05  07  03  00  00  05  02  00  م

%  00  5.55  13.88  16.66  00  8.33  19.44  13.88  13.88  8.33  00  100  
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و قѧد تعلقѧت أكبѧر نسѧبة ، العاطفية المستخدمة في إعلانات اليوم الثالѧث  تالإستمالا) 8(يوضح الجدول رقم    

نسѧѧѧبة قѧѧѧدرت ب  بأضѧѧѧعف، فحѧѧѧين جѧѧѧاءت إسѧѧѧتمالة الإسѧѧѧتعارة  %19.44بإسѧѧѧتمالة المكانѧѧѧة و التѧѧѧي قѧѧѧدرت ب 

  .تي الفخر و الندرة لجلنا إنعدام يخص إستماكما س 5.55%

وجѧѧاءت إسѧѧتمالة المكانѧѧة بѧѧأكبر نسѧѧبة لأنھѧѧا مѧѧن أكثѧѧر الإسѧѧتمالات المѧѧؤثرة فѧѧي نفسѧѧية الجمھѧѧور و مѧѧن أھѧѧم      

الأھداف التي يريد تحقيقھѧا ھѧي الوصѧول إلѧى نفѧس المكانѧة التѧي يحققھѧا إسѧتعمال المنѧتج المعلѧن عنѧه وھѧو مѧا 

  . إقناع المتلقي بهتحاول ھده الإستمالة 

أما إستمالة الإستعارة فجاءت بأقل نسبة وھذا لأن ھذه الإستمالة تعتمد على أسلوب مجѧازي لوصѧف شѧيء      

وھѧذا مѧا لѧى غѧرار السѧيارات مѧثلا ، و ھѧذا غيѧر متѧاح مѧع كѧل المنتجѧات عمن خلال التعبير عن شيء أخѧر ، 

  . نه غير متناسب مع كل مواضيع الإعلاناتيفسر قلة الإعتماد على ھذا النوع من الإستمالات لأ

، مما يؤكد على أن طبيعة الموضوع المعلن عنѧه ھѧي  الندرةيفسر أيضا إنعدام إستمالتي الفخر و  و ھو ما     

التѧѧي تحѧѧدد الإسѧѧتمالة التѧѧي توظѧѧف لإقنѧѧاع الجمھѧѧور المتلقѧѧي و التѧѧأثير  عليѧѧه و علѧѧى سѧѧلوكاته الإسѧѧتھلاكية و 

  .الشرائية 
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  لية حسب الإستمالات العق الثالث توزيع إعلانات اليوم ) :  9(جدول رقم 
  

 لإستمالاتا                 
  م  السمات  الأخبار  عرالس  الميزة التنافسية  النوع

  3  01  -  02  -  أھلي

  00  -  -  -  -  محلي

  00  -  -  -  -  صناعي

  00  -  -  -  -  مھني

  00  -  -  -  -  دولي

  00  -  -  -  -  أولي

  05  03  -  -  02  إستھلاكي

  00  -  -  -  -  أولي

  01  -  -  -  01  إختياري

  03  01  -  -  02  إقليمي

  00  -  +  +  00  إعلان مؤسسة

  12  05  00  02  05  م

%  -  -  -  -  100  
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بطبيعѧѧة الإسѧѧتمالات العقليѧѧة التѧѧي تѧѧم توظيفھѧѧا فѧѧي إعلانѧѧات اليѧѧوم الثالѧѧث و التѧѧي ) 9(دول رقѧѧم جѧѧليتعلѧѧق ا     

، فحѧѧين سѧѧجلنا إنعѧѧدام إسѧѧتمالة  %41.66أسѧѧفرت عѧѧن تسѧѧاوي نسѧѧبتي إسѧѧتمالتي الميѧѧزة التنافسѧѧية و السѧѧمات ب 

  .الأخبار 

تسѧاوية بѧين إسѧتعمال إسѧتمالتي الميѧزة التنافسѧية و السѧمات ، لأن طبيعѧة المواضѧيع المعلѧن و جاء النسبة م     

ضيع ذات طابع معقد نوعا مѧا ، و التѧي تسѧتدعي الشѧرح اتين الإستمالتين ، فھناك مواإستدعت إستعمال ھعنھا 

  .ض الأجھزة المنزلية و ذكر التفاصيل و ھذا ما تعبر عنه إستمالة السمات كما ھو الحال مع الأدوية أو بع

سѧѧية ھѧѧي الأفضѧѧل للتعبيѧѧر عѧѧن ھѧѧذه فأمѧا فѧѧي حالѧѧة المنѧѧتج المميѧѧز و الفريѧѧد مѧѧن نوعѧѧه ، فѧإن إسѧѧتمالة الميѧѧزة التنا

  .الأفكار 

و فيما يخص إنعدام إستمالة الأخبѧار و التѧي تقѧوم علѧى تقѧديم إحصѧائيات لأول مѧرة ، فراجѧع لعѧدم تناسѧب      

  .المعلن عنھا  اضيعالموھذه الإستمالات مع طبيعة 
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  يةفحسب الإستمالات العاط الرابعتوزيع إعلانات اليوم ) : 10( جدول رقم 
  

  الإستمالات     
الجاذبية   الدفء الاستعارة  الندرة   الإعلان عنو

  الجنسية
الشعور 
  الذات  المرح  المكانة  الخوف  بالذنب

دعم 
الشخصيات 
  المشھورة

  م  الفخر

  04  04  -  -  -  -  -  -  -  -  --   -  أھلي

  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  محلي

  04  -  -  -  -  -  -  -  -  -  04  -  صناعي

  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  مھني

  12  -  03  01  -  02  -  -  04  01  01  -  إستھلاكي

  09-  -  04  -  04  -  -    01  -  -  -  دولي

  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  أولي

  07    -  -  -  -  06  -  -  -  01  -  إختياري

  04  -  -  -  -  01  -  -  -  03  -  -  إقليمي

  07  -  -  -  04  01  -  -  -  01  01  -  تجاري
إعلان 
  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  مؤسسة

  40  00  03  05  04  08  06  00  04  04  05  01  م

%  00  15  11  11  00  13  17  09  11  15  00  100  
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بالإسѧѧتمالات العاطفيѧѧة المسѧѧتخدمة فѧѧي اليѧѧوم الرابѧѧع مѧѧن أيѧѧام الدراسѧѧة ، و التѧѧي ) 10( يتعلѧѧق الجѧѧدول رقѧѧم      

   %09، فحين سجلت إستمالة المرح أقل نسبة ب  %17أظھرت أن إستمالة المكانة في المركز الأول بنسبة 

وجѧѧاءت إسѧѧتمالة المكانѧѧة فѧѧي المركѧѧز الأول لأن الجمھѧѧور فѧѧي الغالѧѧب يكѧѧون ھدفѧѧه مѧѧن وراء إسѧѧتعمال منѧѧتج 

الوصول إلى المكانة التي يتمتع بھا الشخص الذي يعرض الإعلان لھذا ركز المعلن على ھذه الإستمالة للتѧأثير 

  .على الجمھور 

بيعѧة المواضѧيع المعلѧن عنھѧا والتѧي نѧاذرا مѧا تتناسѧب مѧع فحين إحتلت إستمالة المرح النسبة الأقل وفقѧا لط     

  .ھذا الأسلوب 

ومن ھنا يمكن أن نقول أن طبيعة الموضوع المعلن عنه التي تحدد طبيعة الإستمالات التي تتناسѧب معѧه و      

  .ھذا ما يفسر عدم ظھور إستمالتي الندرة و الفخر 
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  لية حسب الإستمالات العق الرابعتوزيع إعلانات اليوم ) :  11(جدول رقم 

  
 الإستمالات                 

  م  السمات  الأخبار  عرالس  الميزة التنافسية  النوع

  00  -  -  -  -  أھلي

  00  -  -  -  -  محلي

  00  -  -  -  -  صناعي

  00  -  -  -  -  مھني

  00  -  -  -  -  دولي

  00  -  -  -  -  أولي

  06  05  -  -  01  إستھلاكي

  00  -  -  -  -  أولي

  01  -  -  -  01  إختياري

  02  -  -  -  02  إقليمي

  00  --   -  -  -  إعلان مؤسسة

  09  05  00  00  04  م

%  4  -  -  56  100  
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فحѧين  %56بالإستمالات العقلية المستخدمة ، فقد إحتلت السѧمات أكبѧر نسѧبة ب )  11(يتعلق الجدول رقم      

  . %44إحتلت إستمالة الميزة التنافسية نسبة 

لأن طبيعѧة السѧلع و الخѧدمات المعلѧن عنھѧا تقتضѧي  ةوجاءت إستمالة السمات متقدمѧة علѧى الميѧزة التنافسѧي     

طريق ذكر خصѧائص المنѧتج و مفعولѧه ، و كѧذلك كيفيѧة إسѧتعمالھا خاصѧة مѧا تعلѧق منھѧا  شرحا و تفصيلا عن

  .بالأدوية ، مواد التجميل و التنظيف 

أما إستمالة الميزة التنافسية فجاءت بنسبة قليلة لأنه قليلا ما نجد منتجا منفردا عن باقي المنتجѧات إلا نѧادرا      

منتجات المحلية أو العالميѧة ، ممѧا خلѧق نوعѧا مѧن التشѧابه بѧين المنتجѧات ، خاصة في ظل المنافسة القوية بين ال

  .في الشكل ، الإستعمال وكذلك الفعالية
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  يةفحسب الإستمالات العاطتوزيع إعلانات اليوم الخامس ) : 12( ل رقم جدو
  

  تالإستمالا     
الجاذبية   الدفء الاستعارة  الندرة   الإعلان عنو

  الجنسية
الشعور 
  الذات  المرح  المكانة  الخوف  بالذنب

دعم 
الشخصيات 
  المشھورة

  م  الفخر

  05  -  -  -  -  -  -  -  -  05  -  -  أھلي

  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  محلي

  08  -  -  -  -  -  -  -  -  -  08  -  صناعي

  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  مھني

  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  ھلاكيإست

  04  -  -  -  -  04  -  -  -  -  -  -  دولي

  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  أولي

  18  -  -  -  -  18  -  -  -  -  -  -  إختياري

  06  -  -  -  -  -  -  06  -  -  -  -  إقليمي

  23  -  -  -  -  23  -  -  -  -  -  -  تجاري
إعلان 
  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  مؤسسة

  64  0  0  0  0  45  06  00  00  055  08  0  م

%  0  13  08  00  00  09  70  0  0  0  0  100  
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  .طبيعة الإستمالات العاطفية المستخدمة في إعلانات اليوم الخامس ) 12( يوضح الجدول رقم      

و جاءت إستمالات الإستعارة  الѧدفء ، و الخѧوف  %70سة أن إستمالة المكانة إحتلت نسبة و قد أظھرت الدرا

  .بنسب متقاربة ، فحين سجلنا إنعدام بقية أنواع الإستمالات الأخرى 

و جاءت إستمالة المكانة مسيطرة على بѧاقي الأنѧواع كѧون المعلѧن ركѧز علѧى التѧرويج لفكѧر الوصѧول إلѧى      

  .، و اللحاق إلى أعلى الدرجات ، وھذا ما يتحقق بإستعمال المنتج الذي يعرضه الإعلان ة يالمكانة المثال

أمѧѧا بقѧѧة الإسѧѧتمالات فلكѧѧل واحѧѧدة طبيعتھѧѧا الخاصѧѧة التѧѧي تختلѧѧف عѧѧن الأخѧѧرى و التѧѧي تناسѧѧب موضѧѧوعات      

الإسѧتمالات التѧي تفѧرض نѧوع ھي  معينة و منتج محددة دون غيرھا ، مما يعني أن طبيعة العرض المعلن عنه

  .العاطفية التي تتناسب معه و تكونن أكثر تأثيرا و أشد إقناعا 
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  لية حسب الإستمالات العق الخامستوزيع إعلانات اليوم ) : 13( جدول رقم 

  
 الإستمالات                 

  م  السمات  الأخبار  عرالس  الميزة التنافسية  النوع

  07  07  -  -  -  أھلي

  00  -  -  -  -  محلي

  00  -  -  -  -  صناعي

  00  -  -  -  -  مھني

  00  -  -  --   -  - دولي

  00  --   -  -  -  أولي

  21  15  -  -  06-  إستھلاكي

  00    -  -  -  أولي

  00  -  -  -  -  إختياري

  00  -  -  -  -  إقليمي

  00  --   -  -  -  إعلان مؤسسة

  28  22  00  00  06  م

%  21  00  00  79  100  
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سѧجلنا  و قѧدستخدمة في إعلانات اليѧوم الخѧامس ، طبيعة الإستمالات العقلية الم) 13( يوضح الجدول رقم      

  .فحين إنعدمت إستمالتي السعر و الأخبار  %79لى نسبة فيما يخص إستمالة السمات ب أع

و قѧѧد سѧѧيطرة إسѧѧتمالة السѧѧمات علѧѧى بѧѧاقي الإسѧѧتمالات العقليѧѧة نظѧѧرا لكѧѧون السѧѧلع و الخѧѧدمات المعلѧѧن عنھѧѧا      

تتطلب شرحا و تفصيلا عن طريق ذكر خصائص السلعة ، التحدث عن جدوتھا و مدى كفاءتھѧا و أحيانѧا حتѧى 

أمѧѧا بقيѧѧة الإسѧѧتمالات ، صѧѧيانة و غيرھѧѧا العض الأجھѧѧزة المنزليѧѧة ، أجھѧѧزة ببѧѧعلѧѧق طѧѧرق إسѧѧتعملھا خاصѧѧة مѧѧا ت

  .فغيابھا راجع لعدم تلاؤمھا مع طبيعة المنتجات المعروضة في الإعلانات 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



92 
 

  يةفحسب الإستمالات العاطالسادس توزيع إعلانات اليوم ) : 14( رقم جدول 
  

  الإستمالات     
الجاذبية   الدفء الاستعارة  الندرة   الإعلان عنو

  الجنسية
الشعور 
  الذات  المرح  المكانة  الخوف  بالذنب

دعم 
الشخصيات 
  المشھورة

  م  الفخر

  24  -  -  --   -  20  -  -  -  04  -  -  أھلي

  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  محلي

  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  صناعي

  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  مھني

  85  05  -  -  -  05  10  -  30  35  -  -  إستھلاكي

  59  14  -  -  -  05  -  -  40  -  -  -  دولي

  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  أولي

  18  04  -  -  -  05  -  -  -  09  -  -  إختياري

  50  -  -  -  -  10  -  -  --   40  -  -  إقليمي

  43  13  -  -  -  40  -  -  -  -  -  -  اريتج
إعلان 
  28  -  -  -  -  -  -  28  -  -  -  -  مؤسسة

  297  36  00  00  00  85  10  28  70  88  00  00  م

%  00  00  30  24  09  03  29  00  00  00  12  100  
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ظھرت الدراسة أن إسѧتمالة الѧدفء طبيعة الإستمالات العاطفية المستعملة ، و قد أ) 14( يبين الجدول رقم      

النѧدرة ، الإسѧتعارة ، المѧرح ، :  الآتيѧةفحين لاحظنا غياب الإسѧتمالات  %30تتصدر لائحة الإستمالات بنسبة 

الإيجابية التي تنتج عن إسѧتخدام  ةالعاطفو إستمالة الدفء تعبر عن حالة ، الذات ، و دعم الشخصيات الشھيرة 

بحѧث عѧن يا حاول المعلن ھنا التركيز عليه قصѧد إسѧتمالة الجمھѧور ، لأنѧه غالبѧا مѧا و ھذا م، السلعة أو المنتج 

ترجѧع إلѧى عѧدم ة الأنѧواع الأخѧرى يѧأمѧا غيѧاب بق، الشعور بالراحة و الإيجابية من وراء إسѧتخدام منѧتج معѧين 

  .تناسبھا مع طبيعة المواضيع المعلن عنھا 
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  لية حسب الإستمالات العق السادس توزيع إعلانات اليوم ) : 15( جدول رقم 

  
 الإستمالات                 

  م  السمات  الأخبار  عرالس  الميزة التنافسية  النوع

  24  24  -  -  -  أھلي

  00  -  -  -  -  محلي

  00  -  -  -  -  صناعي

  00  -  -  -  -  مھني

  19  05  -  14  -  دولي

  00  -  -  -  -  أولي

  00  -  -  -  -  إستھلاكي

  00  -  -  -  -  أولي

  40  05  -  -  35  إختياري

  20  10  -  -  10  إقليمي

  10  -10  -  -  -  إعلان مؤسسة

  113  54  00  14  45  م

%  40  12  00  48  100  
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و قѧد ، نات لإستمالة الجمھور المتلقي لاطبيعة الإستمالات العقلية الموظفة في الإع) 15(يبين الجدول رقم      

و  الأخبѧارلاحظنا غيѧاب إسѧتمالة  في حين %48أظھرت الدراسة أن إستمالة السمات جاءت في المقدمة بنسبة 

لة التѧي تعتمѧد علѧى تقѧديم إحصѧائيات لأول مѧرة مѧع محتѧوى ھѧذه الإسѧتما ھذا الغياب يمكن تفسيره بعدم تناسѧب

  .طبيعة المواضيع المعلن عنھا 

فطبيعة المواضيع المعلن عنھا كانت ذات طابع معقد نوعا ما يستدعي شرحا و إعطاء تفاصل و معلومѧات      

الإسѧتمالات كافية عن المنتجات و خصائصھا ، لھذا جاءت نسبة إسѧتمالة السѧمات بنسѧبة مرتفعѧة مقارنѧة ببѧاقي 

   . العقلية الأخرى 
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  يةفحسب الإستمالات العاط السابعتوزيع إعلانات اليوم ) : 16( جدول رقم 
  

           
  الإستمالات

   الإعلان عنو
ة الجاذبي  الدفء الاستعارة  الندرة

  الجنسية
الشعور 
  الذات  المرح  المكانة  الخوف  بالذنب

دعم 
الشخصيات 
  المشھورة

  م  الفخر

  82  -  -  -  -  -  -  -  --   82  -  -  أھلي

  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  محلي

  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  صناعي

  00  -  -  -  -  -  -  -    -  -  -  مھني

  50  -  -  -  05  -  -  -  -  45  -  -  إستھلاكي

  47  10  -  07  -  -  -  -  30  -  -  -  دولي

  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  أولي

  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  إختياري

  10  -  -  -  -  -  -  -  -  10  -  -  إقليمي

  63  23  -  -  -  40  --   -  -  -  -  -  تجاري
إعلان 
  10  -  -  -  -  -  -  -  -  10  -  -  مؤسسة

  262  33  00  07  05  40  00  00  30  147  00  00  م

%  00  00  56  11  00  00  15  02  03  00  13  100  
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ع مѧѧن أيѧѧام بطبيعѧѧة الإسѧѧتمالات العاطفيѧѧة المسѧѧتعملة فѧѧي إعلانѧѧات اليѧѧوم السѧѧاب) 16( يتعلѧѧق الجѧѧدول رقѧѧم      

مالة النѧدرة ، ل مѧن إسѧت، فحѧين إنعѧدمت كѧ %56فѧي المقدمѧة بنسѧبة  ءسѧتمالات الѧدفالإ، و قѧد جѧاءت الدراسة

ة الإسѧѧتمالات بنسѧѧب يѧѧ، الشѧѧعور بالѧѧذنب ، الخѧѧوف و دعѧѧم الشخصѧѧيات المشѧѧھورة ، فحѧѧين جѧѧاءت بقالإسѧѧتعارة

  .متقاربة 

     ѧاس  هو يرجع إرتفاع نسبة إستمالة الدفء إلى ما تخلفѧة و إحسѧعور بالراحѧن شѧتمالات مѧذه الإسѧابي ھѧإيج

على التجربة للحصѧول ھѧذا الشѧعور ، و حتѧى تكѧرار الإسѧتعمال لدى  المتلقي بعد استمالته للمنتج ، مما يحفزه 

  .لضمان تكرار الحصول على ھذا الشعور 
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  لية حسب الإستمالات العق السابعتوزيع إعلانات اليوم ) : 17( جدول رقم 

  
 الإستمالات                 

  م  السمات  الأخبار  عرالس  الميزة التنافسية  النوع

  00  -  -  -  -  أھلي

  00  -  -  -  -  محلي

  00  -  -  -  -  صناعي

  00  -  -  -  -  مھني

  00  -  -  -  -  دولي

  00  -  -  -  -  أولي

  00  -  -  -  -  إستھلاكي

  00  -  -  -  -  أولي

  53  20  -  -  -33  إختياري

  63  10  -  -  53  إقليمي

  15  15--   -  -  -  إعلان مؤسسة

  131  45  00  00  86  م

%  66  -  -  34  100  
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بطبيعة الإستمالات العقلية التي تم إستخدامھا في إعلانѧات اليѧوم السѧابع مѧن أيѧام ) 17( يتعلق الجدول رقم      

، %66أسѧѧفرت الدراسѧѧة عѧѧن تصѧѧدر إسѧѧتمالة الميѧѧزة التنافسѧѧية لبѧѧاقي الإسѧѧتمالات العقليѧѧة بنسѧѧبة  الدراسѧѧة، و قѧѧد

فالميزة التنافسية تركز على الترويج لفكرة إنفراد المنتوج و تميزه عن غيره من المنتجات ، و نجدھا كثيرا في 

  .السيارات
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  يةفحسب الإستمالات العاط الثامنيوم توزيع إعلانات ال) : 18( جدول رقم 

  

  الإستمالات     
الجاذبية   الدفء الاستعارة  الندرة   الإعلان عنو

  الجنسية
الشعور 
  الذات  المرح  المكانة  الخوف  بالذنب

دعم 
الشخصيات 
  المشھورة

  م  الفخر

  105  42  -  -  -  -  -  -  -  63  -  -  أھلي

  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  محلي

  46  -  -  -  -  -  -  -  -  -  46  -  صناعي

  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  مھني

  140  13  30  -  -  -  42  -  -  35  -  20  إستھلاكي

  98  22  -  -  -  -  -  -  76  -  -  -  دولي

  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  أولي

  00  -  -  -  -  -  -  -    -  -  -  إختياري

  34  04  -  -  -  -  -  -  -  30  -  -  إقليمي

  83  40  -  -  -  -  23  -  -20  -  -  -  تجاري
إعلان 
  13  -  -  -  -  -  13  -  -  -  -  -  مؤسسة

  519  121  30  00  00  36  42  00  96  128  46  20  م

%  3.85  8.86  24.66  18.49  00  8.09  6.93  00  00  5.78  23.31  100  
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طبيعѧة الإسѧتمالات العاطفيѧة التѧي تѧم إسѧتخدامھا فѧي الإعلانѧات ، و قѧد سѧجلت ) 18( ضح الجدول رقم يو     

، فحين إنعدمت كل من إستمالة الشعور بالذنب ، المكانѧة  %24.66أعلى نسبة على مستوى إستمالة الدفء ب 

  .و المرح 

سѧتعمال المنѧتج إنطلاقѧا مѧن حفز المتلقين لإو جاءت إستمالة الدفء في صدارة الإستمالات العاطفية لأنھا ت     

مѧا غيѧاب أ، وراء إستعماله للعرض المعلن عنѧه  التي يحس بھا من الارتياحإغرائه بالشعور الإيجابي و درجة 

  .بقية الأنواع فيرجع لعدم تناسب طبيعة المواضيع التي تروج لھا الإعلانات مع طبيعة ھذه الإستمالات
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  لية حسب الإستمالات العقالثامن توزيع إعلانات اليوم ) : 19( جدول رقم 

  
 الإستمالات                 

  م  السمات  الأخبار  عرالس  الميزة التنافسية  النوع

  15  -  -  -  1  أھلي

  00  -  -  -  -  محلي

  00  -  -  -  -  صناعي

  00  -  -  -  -  مھني

  00  -  -  --   -  دولي

  00  -  -  -  -  أولي

  105  65  -  -  40  إستھلاكي

  00  -  -  -  -  أولي

  86  60  -  -  26  إختياري

  09  -  -  -  09  إقليمي

  -  10  -  -  -  مؤسسةإعلان 

  225  135  00  00  90  م

%  40  00  00  60  100  
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علانات لإقناع الجمھѧور المتلقѧي ، و بطبيعة الإستمالات العقلية المستعملة في الإ) 19( يتعلق الجدول رقم      

مالة السѧعر و الأخبѧѧار ، فحѧѧين إنعѧدمت كѧѧل مѧن إسѧѧت،  %60دة لإسѧتمالة السѧѧمات فقѧد جѧѧاءت بنسѧبة ات الزيѧѧنѧكا

خѧѧلال التفاصѧѧيل و  تفѧѧاع نسѧѧبة الإسѧѧتمالة السѧѧمات راجѧѧع إلѧѧى درجѧѧة الفھѧѧم و الإسѧѧتعاب الѧѧذي تحققѧѧه مѧѧنفإر

 لأھѧمالمعلومات التي تقدمھا عن المنتج مما يخلق نوعا من القناعة النفسية لدى الفѧرد مѧادام مѧدركا إدراكѧا تامѧا 

  .المعروض التفاصيل حول المنتج 

علن عنه ھي التي تحدد طبيعة الإستمالة التي توظف من أجل التѧأثير فѧي و من جھة أخرى طبية المنتج الم     

  .الجمھور المستقبل ، وھذا ما يفسر غياب الإستمالات العقلية السابقة الذكر أعلاه 
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  يةفحسب الإستمالات العاطالتاسع توزيع إعلانات اليوم ) : 20( جدول رقم 
  

  إستمالاتا      
الجاذبية   الدفء الاستعارة  الندرة  نوع الإعلان

  الجنسية
الشعور 
  الذات  مرحال  المكانة  الخوف  بالذنب

دعم 
الشخصيات 
  المشھورة

  م  الفخر

  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  أھلي

  79  -  -  -  -  -  -  79  -  -  -  -  محلي

  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  صناعي

  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  مھني

  93  15  39  -  -  -  13  -  -  26  -  -  إستھلاكي

  35  25  -  -  -  -  -  -  10  -  -  -  دولي

  50  -  -  -  50  -  -  -  -  -  -  -  أولي

  76  40  -  -  -  25  11  -  -  -  -  -  إختياري

  10  -  -  -  -  -  -  -  -  10  -  -  إقليمي

  73  17  -  -  -  56    -  -  -  -  -  تجاري
إعلان 
  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  مؤسسة

  416  97  39  00  50  81  24  79  10  36  00  00  م

%  00  00  8.65  2.40  18.99  5.76  19.47  12.01  00  9.37  23.31  100  
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لإستمالة المستقبلين ، فѧالتركيز علѧى  طبيعة الإستمالات الموظفة في الإعلانات) 20( يوضح الجدول رقم      

مجازي من خلال التعبير عن طبيعة شيء بشѧيء أخѧر ، لا يتناسѧب سعر كل ما ھو نادر ، أو لوصف بأسلوب 

  .مع طبيعة المواضيع المعلن عنھا ، و ھو يفسر غياب كل من إستمالتي الندرة و الإستعارة

لأن المعلѧѧن حѧѧاول إسѧѧتھداف المتلقѧѧي  %23.31قѧѧدرة ب فحѧѧين جѧѧاءت إسѧѧتمالة الفخѧѧر بѧѧأعلى نسѧѧبة و التѧѧي      

بإثارة مشاعر الفخر و الاعتزاز بالنفس خاصة ، إن دراستنا أظھرت أن أكبر شريحة تستھدفھا الإعلانѧات ھѧي 

  .النساء و لا داعي للتذكير بالعلاقة بين النساء و الإفتخار بالنفس 
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  لية حسب الإستمالات العق التاسعتوزيع إعلانات اليوم ) :  21(جدول رقم 

  
 الإستمالات                 

  م  السمات  الأخبار  عرالس  الميزة التنافسية  النوع

  45  -  -  45  -  أھلي

  00  -  -  -  -  محلي

  00  -  -  -  -  صناعي

  00  -  -  -  -  مھني

  00  -  -  -  -  دولي

  00  -  -  -  -  -أولي

  18  18  -  -  -  إستھلاكي

  00  -  -  -  -  أولي

  00  -  -  -  -  إختياري

  35  -  -  -  35  إقليمي

  00  - -  -  -  -  إعلان مؤسسة

  98  18  00  54  35  م

%  35.71  45.91  00  18.36  100  
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قѧѧد  ، وطبيعѧѧة الإسѧѧتمالات العقليѧѧة المسѧѧتعملة لغѧѧرض إقنѧѧاع الجمھѧѧور المسѧѧتقبل ) 21( يبѧѧين الجѧѧدول رقѧѧم      

تتناسب مع المواضيع  لاحظنا غياب إستمالة الأخبار لأن ذكر الإحصائيات و تقديم تقارير تعرض لأول مرة لا

   .، و خاصة و أن أغلب ھذه المواضيع إستھلاكية

فѧالمعلن أراد إسѧتمالة المتلقѧين  %45.9أعلى نسبة متعلقة بإستمالة السعر ، و التѧي قѧدرت ب  جاءتفحين      

لمنتج ھو السعر المفضل و الأمثل ، خاصة و أننا نعلم أن ھنѧاك ميѧل فطѧري ليقدم بالتأكيد على أن السعر الذي 

  .نحو إختيار السلع التي تتناسب مع إمكانياته 
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  يةفب الإستمالات العاطحس العاشرتوزيع إعلانات اليوم ) : 22( جدول رقم 
  

  الإستمالات     
الجاذبية   الدفء الاستعارة  الندرة  الإعلان عنو

  الجنسية
الشعور 
  الذات  المرح  المكانة  الخوف  بالذنب

دعم 
الشخصيات 
  المشھورة

  م  الفخر

  28  -  -  -  -  13  -  -  -  04  -  11  أھلي

  42  -  -  -  -  -  -  42  -  -  -  -  محلي

  24  -  -  -  -  -  -  -  -  -  24  -  صناعي

  00  -  -  -  -    -  -  -  -  --   -  مھني

  124  52  -  -  -  -  -  -  -  72  -  -  إستھلاكي

  86  36  -  -  -  -  -  -  50  -  -  -  دولي

  69  -  -  -  69  -  -  -  -  -  -  -  أولي

  37  08  -  -  -  15  -  -  -  22  -  -  إختياري

  50  25  -  -  -  6  -  -  -  19  -  -  إقليمي

  56  14  -  -  -  42  -  -  -  -  -  -  تجاري
إعلان 
  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  مؤسسة

%  2.09  4.58  22.32  9.54  8.01  -  1.50  13.16  -  -  25.76  100  

  524  135  -  -  69  76  -  42  50  117  24  11  م
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بطبيعة الإستمالات العاطفية التي إعتمد عليھا المعلن فѧي الإعѧلان بھѧدف التѧأثير ) 22( يتعلق الجدول رقم      

الدراسة أن إستمالة الفخر جاءت في مقدمѧة الإسѧتمالات بنسѧبة  و إقناعه ، و قد بينت.على الجمھور المستھدف 

25.76% .  

بالنسѧѧب الأخѧѧرى لأن ھѧѧذه الإسѧѧتمالة تحѧѧاول التѧѧأثير علѧѧى الجمھѧѧور  ةنѧѧرمقا مرتفعѧѧةذه النسѧѧبة ھѧѧو جѧѧاءت      

إفتخѧار بѧالنفس  المتلقي من خلال الإيحاء له أن إستعمال المنتج موضوع الإعلان يدفعѧه إلѧى الشѧعور إيجѧابي و

خاصѧة الأطفѧال  ادرمما يعني الإحساس بالراحة النفسية و إكتمال شخصيته ، وھذا ما يؤثر على الكثير من الأف

أما غياب الإستمالات الأخرى فيرجع إلى عѧدم تناسѧبھا ، تخار بالنفس فو النساء اللواتي يملن كثيرا إلى حب الإ

  . مع طبيعة المواضيع المعلن عنھا 
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  لية حسب الإستمالات العق العشرتوزيع إعلانات اليوم ) : 23( جدول رقم 

  
 الإستمالات                

  م  السمات  الأخبار  عرالس  الميزة التنافسية  النوع

  00  -  -  -  -  أھلي

  00  -  -  -  -  محلي

  00  -  -  -  -  صناعي

  00  -  -  -  -  مھني

  00  -  -  -  -  دولي

  00  -  -  -  -  أولي

  48  48  -  -  -  إستھلاكي

  00  -  -  -  -  أولي

  37  -  -  -  37  إختياري

  23  -  -  -  23  إقليمي

  00  --   -  -  -  إعلان مؤسسة

  108  42  00  00  6  م

%  55.55  00  00  44.44  100  
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ة فѧѧي الإعلانѧѧات مѧѧن أجѧѧل إقنѧѧاع الجمھѧѧور بتحديѧѧد طبيعѧѧة الإسѧѧتمالات المعتمѧѧد)  23(يتعلѧѧق الجѧѧدول رقѧѧم      

  .نھا عالمتلقي بالمنتجات المعلن 

و قد بينت الدراسة أن إسѧتمالتي الميѧزة التنافسѧية و السѧمات ھمѧا الأكثѧر إسѧتعمالا إذ جاءتѧا بنسѧب متقاربѧة      

  .فيما يتعلق بالثانية  %44.44فيما يخص الأولى و  55.55%

يرغѧب فѧي معرفتھѧا عѧن المنѧتج ، كمѧا تدفعانѧه إلѧى  يور كافѧة المعلومѧات التѧفھذان النوعان يوفران للجمھ     

  .الشعور بالتميز و الإنفراد من وراء إستعمال المنتج المعلن عنه

ذكر إحصائيات عن المنتج و تقديم بيانات لأول مѧرة ، إضѧافة إلѧى التبѧاھي بѧأن السѧعر المعѧروض ھѧو  أما     

 مع طبيعة المنتجات المعلѧن عنھѧا ، و ھѧذا مѧا تتلاءمرف المستقبل ، فلم و ھو السعر المفضل من ط زسعر ممي

  .يفسر غياب كل من إستمالتي السعر و الأخبار 
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  يةفحسب الإستمالات العاطالحادي عشر توزيع إعلانات اليوم ) : 24( جدول رقم 
  

  الإستمالات     
الجاذبية   الدفء الاستعارة  الندرة   الإعلان عنو

  الجنسية
الشعور 
  الذات  المرح  المكانة  الخوف  بالذنب

دعم 
لشخصيات ا

  المشھورة
  م  الفخر

  16  11  -  -  --   -  -  -  -  05  -  -  أھلي

  32  -  -  -  -  -  -  32  -  -  -  -  محلي

  12  -  -  -  -  -  -  -  -  -  12  -  صناعي

  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  مھني

  119  -  -  -  -  51  13  -  18  21  -  16  إستھلاكي

  53  27  -  -  -  -  -  -  41  -  -  -  دولي

  53  -  -  -  53  -  -  -  -  -  -  -  أولي

  28  08  -  -  -  09  -  -  -  11  -  -  إختياري

  42  13  -  -  -  17  -  -  -  12  -  -  إقليمي

  34  10  -  -  -  24  -  -  -  -  -  -  تجاري
إعلان 
  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  مؤسسة

  397  58  -  -  53  104  13  32  59  49  12  16  م

%  4.03  3.02  12.34  14.86  8.06  3.27  26.19  13.35  -  -  14.60  100  
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طبيعة الإستمالات العاطفية التي أستعملت لإقناع الجمھور المسѧتقبل بإسѧتعمال ) 24( يوضح الجدول رقم       

و قѧد أظھѧرت الدراسѧة أن ، مѧن أيѧام الدراسѧة  11المنتجات التي قѧدمتھا الإعلانѧات المعروضѧة خѧلال اليѧوم ال

  . %26.19إستمالة المكانة كانت الأكثر ظھورا في الإعلانات بنسبة 

المشѧھورة ، وھѧذا يعѧود إلѧى عѧدم تناسѧبھا مѧع فحين إنعѧدمت كѧل مѧن إسѧتمالتي الѧذات و دعѧم الشخصѧيات      

فالحصول على مكانة مميѧزة و الرغبѧة فѧي إحѧتلال مركѧز مرمѧوق فѧي أوسѧاط ،  المواضيع المعلن عنھا طبيعة

أجѧل إسѧتمالة الجمھѧور عѧن  ركز عليѧه المعلѧن مѧن الذي نزعة فطرية في المستھلك ، وذا ھو الجانبالمحيطة ب

، ل المنѧتج موضѧوع الإعѧلانمѧن إسѧتعماز و نوعية المكانة التي يصل إليھا إنطلاقا يطريق التأكيد على مدى تم

نѧه ھѧي التѧي تحѧدد طبيعѧة الإسѧتمالات العقليѧة التѧي توظѧف بھѧدف الإقنѧاع و ة الموضوع المعلѧن ععو تبقى طبي

   .في سلوك لجمھور المتلقي  التأثير
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  لية حسب الإستمالات العق الحادي عشرتوزيع إعلانات اليوم ) : 25( جدول رقم 

  
 الإستمالات                 

  م  السمات  الأخبار  عرالس  الميزة التنافسية  النوع

  5  3  -  -  2  أھلي

  00  -  -  -  -  محلي

  00  -  -  -  -  صناعي

  00  -  -  -  -  مھني

  00  -  -  -  -  دولي

  00  -  -  -  -  أولي

  59  18  -  15  26  إستھلاكي

  00  -  -  -  -  أولي

  53  30  -  -  23  إختياري

  16  - 7  -  -- 5  4  إقليمي

  00  -  -  -  -  إعلان مؤسسة

  130  58  00  20  55  م

%  42.30  15  00  43.61  100  



115 
 

إسѧتعملت بھѧدف إقنѧاع الجمھѧور المسѧتقبل غفѧي  الإستمالات العقلية التيطبيعة ) 25( الجدول رقم  يوضح     

  .من أيام الدراسة 11لانات التي تم بثھا خلال اليوم العالإ

ورا بنسبتين متقѧاربتين الأولѧى ھالسمات و الميزة التنافسية كنتا الأكثر ظ استمالتيوقد أظھرت الدراسة أن      

ذكѧѧر  ، كѧѧون ھѧѧذه الأخيѧѧر تقѧѧوم علѧѧى مبѧѧدأ، فحѧѧين إنعѧѧدمت إسѧѧتمالة الأخبѧѧار   %42.30و الثانيѧѧة  43.61%

  .لم يكن متلائما مع طبيعة مواضيع الإعلانات  الإحصائيات و أرقام لأول مرة و ھذا ما

تحققѧѧه  وجѧѧاءت النسѧѧبتين متقѧѧاربتين لأن طبيعѧѧة المواضѧѧيع ذات طѧѧابع يتطلѧѧب شѧѧرحا و تحديѧѧدا دقيقѧѧا وھѧѧذا مѧѧا

فريد فإن إسѧتمالة الميѧزة التنافسѧية ھѧي الأفضѧل للتѧرويج لھѧذه المنتج المتميز ، الأما في حالة ، إستمالة السمات 

  .المنتجات و السلع 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



116 
 

  يةفحسب الإستمالات العاطالثاني عشر توزيع إعلانات اليوم ) : 26( جدول رقم 
  

  الإستمالات     
الجاذبية   الدفء الاستعارة  الندرة   الإعلان عنو

  الجنسية
الشعور 
  الذات  المرح  المكانة  الخوف  بالذنب

دعم 
الشخصيات 
  المشھورة

  م  الفخر

  82  -  -  -  -  -  -  -  -  82  -  -  أھلي

  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  محلي

  00  -  --   -  -  -    -  -  -  -  -  صناعي

  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  مھني

  50  -  -  -  - 5  -  -  -  -  45  -  -  إستھلاكي

  47  10  -  7  -  -  -  -  30  -  -  -  دولي

  00  -  -  --   -  -  -  -  -  -  -  -  أولي

  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  إختياري

  10  -  -  -  -  -  -  -  -  10  -  -  إقليمي

  63  23  -  -  -  40  -  -  -  -  -  -  تجاري
إعلان 
  00  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  مؤسسة

  262  33  0  07  05  40  00  00  3  147  -  -  م

%  -  -  56  11  00  00  15  2  03  00  13  100  
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 12بطبيعة الإستمالات العاطفية الموظفة في الإعلانات المعروضѧة فѧي اليѧوم ال) 26( يتعلق الجدول رقم      

  .%56اسة أن إستمالة الدفء جاءت في مقدمة الإستمالات بنسبة أيام الدراسة ، و قد أظھرت الدر من

فحين لاحظنا إنعدام إستمالات الندرة ، الإستعارة ، دعم الشخصيات المشѧھورة ، لعѧدم توافقھѧا مѧع طبيعѧة       

  .المواضيع المعلن عنھا 

ر المسѧتھدف ، ممѧا يحفѧزه و إحساسѧا إيجابيѧا لѧدى الجمھѧوما إستمالة الدفء ، فھي تخلق شѧعورا بالراحѧة أ     

   .ذا ما يجعل المعلن يركز على ھذه الإستمالات بشكل مكثف ھدبه إليھا وجعلى إستعمال السلعة ، و ي
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  لية حسب الإستمالات العقعشر  الثانيتوزيع إعلانات اليوم ) : 27( جدول رقم 

  
 الإستمالات                 

  م  السمات  الأخبار  عرالس  الميزة التنافسية  النوع

  00  -  -  -  -  أھلي

  00  -  -  -  -  محلي

  15  15  -  -  -  صناعي

  00  -  -  -  -  مھني

  00  -  -  -  -  دولي

  00  -  -  -  -  أولي

  00  -  -  -  -  إستھلاكي

  00  -  -  -  -  أولي

  53  20  -  -  33  إختياري

  63  10  -  -  53  إقليمي

  -  - -  -  -  -  إعلان مؤسسة

  131  45  0  0  86  م

%  66  00  00  34  100  
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ھѧѧرت د أظقѧѧ، و  12بطبيعѧѧة الإسѧѧتمالات العقليѧѧة الموظفѧѧة فѧѧي إعلانѧѧات اليѧѧوم ) 27( يتعلѧѧق الجѧѧدول رقѧѧم      

كѧѧون الفѧѧرد بطبيعتѧѧه يميѧѧل إلѧѧى تفضѧѧيل  %66ريѧѧادة بنسѧѧبة لالدراسѧѧة أن إسѧѧتمالة الميѧѧزة التنافسѧѧية جѧѧاءت فѧѧي ا

نوعه و متميزا عن الباقين  ل المنتجات و السلع التي تجعله فريدا مناالأحسن و الأمثل ، و يميل إلى كل إستعم

التي السѧعر و الأخبѧار تراجѧع لعѧدم توافقھѧا مѧع ، أمѧا إنعѧدام اسѧتمالجميѧع تقليѧده  يحѧاول نمѧوذجحتى يحѧس أنѧه 

  .طبيعة المواضيع المعلن عنھا 
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  علانات حسب الإستمالات العاطفية المستخدمةالإتوزيع ) : 28( جدول رقم 
  
  

  الإستمالات     
الجاذبية   الدفء  الاستعارة  الندرة  النوع

  الجنسية
الشعور 
  الذات  المرح  المكانة  الخوف  بالذنب

دعم 
الشخصيات 
  المشھورة

  م  الفخر

  353  53  4  -  -  33  1  1  -  250  -  11  أھلي

  153  -  -  -  -  -  -  153  -  -  -  -  محلي

  104  -  -  -  -  -  -  -  -  -  104  -  صناعي

  08  -  -  3  -  -  3  2    -  -  -  مھني

  452  -  78  09  -  -  -  2  59  289  09  06  استھلاكي

  419  144  03  18  01  14  -  -  235  -  04  -  دولي

  172  -  -  -  172  -  --   -  -  -  -  -  أولي

  209  -  -  03  -  76  19  01  05  42  01  -  اختباري

  226  42  01  -  03  38  06  -  -  135  -  01  إقليمي

  410  94  -  -  04  290  -  -  20  01  01  -  تجاري

إعلان 
  71  -  -  -  -  13  -  28  20  10  -  -  مؤسسة

  2577  333  82  33  180  464  29  187  339  727  119  18  م

%  0.69  4.61  28.21  13.15  7.25  1.12  25.76  6.98  1.28  3.18  12.92  100  
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  لية علانات حسب الإستمالات العقالإتوزيع ) : 29( جدول رقم 
  

 الإستمالات                 
  م  السمات  الأخبار  السعر  الميزة التنافسية  النوع

  102  37  -  48  17  أھلي

  08  08  -  -  -  محلي

  15  15  -  -  -  صناعي

  00  -  -  -  -  مھني

  558  411  -  75  72  استھلاكي

  00  -  -  -  -  دولي

  00  -  -  -  -  أولي

  00  -  -  -  -  اختباري

  318  135  -  -  183  إقليمي

  38  01  -  -  37  تجاري

  15  15  -  -  -  إعلان مؤسسة

  1282  662  00  128  492  م

%  38.37  9.98  00  51.63  100  
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باستمالات المستخدمة في الإعانات حيث أظھرت الدراسة أن الإسѧتمالات العاطفيѧة ) 28( يتعلق الجدول رقم   

مما يѧدل علѧى أن  %33.22، فحين إحتلت الإستمالات العقلية نسبة  %66.77ى بنسبة لفي المرتبة الأو جاءت

فالاعتماد على الإستمالات العقلية يركѧز علѧى ذكѧر ، المعلن يفضل مخاطبة الجمھور عن طريق أثارة عواطفه 

   .حصاءاتبالأرقام و الإة ناالخصائص المادية و إبرازھا بالاستع

 اد بعѧض قرارتѧهخѧعتمد على عاطفتѧه فѧي إتيستخدام الأسلوب العاطفي مرتبط بطبيعة  المستھلك الذي إن إ     

الإسѧتجابة إلѧى كѧل  ىرائية و الرموز الضمنية ، فالفرد يميѧل ذاتيѧا إلѧغلھذا يلجأ المعلن إل توظيف الأساليب الإ

قѧѧد جѧѧاءت إسѧѧتمالات الѧѧدفء فѧѧي و ، مѧѧا يخاطѧѧب عواطفѧѧه ووجدانѧѧه خاصѧѧة إذا مѧѧا تحѧѧدثنا عѧѧن الطفѧѧل و المѧѧرأة 

 .قدمة مال

خبѧѧاره عѧѧن العاطفѧѧة إو ھѧѧذا للتѧѧأثير علѧѧى الجمھѧѧور عѧѧن طريѧѧق  %28.21الإسѧѧتمالات العاطفيѧѧة بنسѧѧبة  امѧѧأ     

 .يجابية التي تنتج عن إستخدام ھذه السلع مما يدفعه إلى إسستعمالھا الإ

مجمѧѧوع الإسѧѧتمالات العاطفيѧѧة و ھѧѧذا  مѧѧن %25.76و جѧѧاءت إسѧѧتمالة المكانѧѧة بنسѧѧبة مقاربѧѧة إذ شѧѧكلت      

نفѧراد ، ھѧذا بالتركيز على تحقيق الرضا الذاتي و الثقѧة بѧالنفس ممѧا يقѧود الجمھѧور إلѧى الإحسѧاس بѧالتميز و الإ

ز يوفر له مكانة مميزة و سѧاعده علѧى الوصѧول إلѧى مركѧز مرمѧوق يكѧون محѧل إھتمѧام الجميѧع و ھѧذا مѧا يالتم

 .اع خاصة إذا كانت السلعة موجھة للنساء ركز عليه المعلن  من أجل الإقن

و ھذا لأن ھذا الأسѧلوب يصѧلح أكثѧر مѧع بعѧض المѧواد  %0.69أقل نسبة ب  ترة فقد إحتلدأما إستمالة الن     

مѧدة معينѧة حتѧى يعѧاود  المعلѧن يسѧتغرق ك التي تشترى مرة و تسѧتعمل عѧدة مѧرات ممѧا يعنѧي أنلاقليلة الإستھ

 .موضوع مخاطبة الجمھور حول ھذا ال

و ھѧذا لأن المعلѧن  %51.63العقلية فقد إحتلت إستمالة السماات المركز الأول ب  لةأما فيما يخص الإستما     

 .أراد التركيز على ذكر خصائص السلعة و التحدث عن جودة المنتوج و فاعليته 

راجѧع لطبيعѧة المواضѧيع المعلѧن بينما إستمالة الأخبار فقد سجلنا إتعدام إستعمالھا في جميع أيام الدراسѧة و ھѧذا 

و مѧن ھنѧѧا يمكننѧا القѧѧول أن ، الات مѧع إسѧѧتعمال الأرقѧام و الإحصѧѧاءات حѧѧتتناسѧب فѧѧي معظѧم ال عنھѧا و التѧѧي لا

  طبيعة الموضوع المعلن عنھا ھي اتي تحدد طبيعة الإستمالة المستخدمة 
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  لمواضيعيع الإعلانات حسب ازتو) : 30( جدول رقم 
  

  الأيام      
ور الجمھ

  فالمستھد
  %  م  12  11  10  9  8  7  6  5  4  3  2  1

مواد 
  30.96  1195  205  165  112  58  271  205  119  15  11  09  12  13  غذائية

  10.77  416  63  34  56  73  56  63  43  23  01  02  01  01  سيارات
  2.74  106  -  32  24  -  46  -  -  00  04  00  00  00  قطع الغيار

مواد 
التجميل و 
  العطور

  
24  22  25  35  43  165  100  127  164  266  224  100  1369  35.47  

مواد 
تنظيف 
  منزلية

06  05  07  02  11  -  -  120  154  83  29  -  417  10.77  

لوازم 
  0.36  14  -  04  04  -  00  00  00  00  03  03  00  00  أطفال

  0.05  02  00  00  0  00  00  00  00  00  00  00  01  01  سياحة
  00  00  00  00  00  00  00  00  00  00  00  00  00  00  تأمينات

  00  00  00  00  00  00  00  00  00  00  00  00  00  00  بنوك

  412  159  -  18  35  36  25  00  45  00  00  00  06  05  أدوية

  469  181  255  21  2  29  50  00  00  00  00  02  02  00  خدمات

  100  3859  393  527  632  514  695  393  410  92  56  48  49  50  ك
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لمواضيع التي تتضمنھا الإعلانات و يلاحظ على المواضѧيع أنѧه تطغѧى ا طبيعة )29( يوضح الجدول رقم      

تليھѧѧا المѧѧواد الغدائيѧѧة بنسѧѧبة ،  تالإعلانѧѧامѧѧن  %35.47عليھѧا السѧѧلع الخاصѧѧة بمѧѧواد التجميѧѧل و العطѧѧور بنسѧبة 

  . %0.6بينما سجلت مستلزمات الأطفال أضعف نسبة ب  30.96%

بة علѧى إعتبѧار أن النسѧاء ن المسѧتفيدات فѧي غالѧب الأحيѧان ، لѧى نسѧأعوقد إحتلت العطور ومواد التجميل      

  .التوجھات الحالية لإھتمامات النساء نحو الموضة و أخر المستجدات في عالم الموضة ى إضافة إل

جعѧل مѧن  citrussكما أن المنافسة المفروضة من طرف بعض القنوات المتخصصة في التجميѧل مثѧل قنѧاة     

عن الجوانب الخفية في السѧلوك  الكشفجديدة و محاولة ة و إستعمال أساليب إقناعية الضرورة التصدي لمنافس

  .الإستھلاكي 

علانѧѧات المتعلقѧѧة بѧѧالمواد الغدائيѧѧة و المشѧѧروبات يѧѧزداد عرضѧѧھا خѧѧلال فتѧѧرات معينѧѧة و للإشѧѧارة فѧѧإن الإ     

  .كالأعياد و المناسبات الخاصة 

  ت يرمي إلى معدلات الإستھلاك و الإستخدام لمختلف السلع و من ھنا فإن الھدف العام من الإعلانا     

كمѧѧا سѧѧجلنا غيѧѧاب مواضѧѧيع خاصѧѧة بالتأمينѧѧات و البنѧѧوك لتفضѧѧي المعلѧѧن عѧѧرض ھѧѧذا النѧѧوع علѧѧى القنѧѧوات 

  .المتخصصة في ھذه المجالات 
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  الجمھور المستھدفيع الإعلانات حسب زتو) : 31( جدول رقم 
  
  

  
  

  الأيام      
لجمھور 
  فالمستھد

  %  م  12  11  10  9  8  7  6  5  4  3  2  1

  18.32  707  70  114  120  98  112  70  76  27  06  04  05  5  رجال

  34.95  1349  155  121  254  188  143  155  194  27  37  25  24  06  نساء

  10.00  386  20  112  76  70  80  20  00  00  01  04  00  03  شباب

  1.11  43  -  - 3  04  -  -32  00  00  00  00  01  00  03  أطفال

رجال 
  00.  193  -  14  80  73  21  00  00  00  01  02  01  01  أعمال

  1.21  47  00  00  00  00  45  00  00  00  00  00  01  01 جمعيات

رجال و 
  1.96  76  00  00  00  49  00  00  00  19  00  00  00  08  نساء

  0.20  08  00  00  00  00  00  00  00  00  00  00  05  03  خبراء

جمھور 
  2720  1050  148  163  98  36  262  148  14  19  11  12  13  00  واسع

  100  3859  393  632  632  514  695  393  410  92  50  48  49  50  ك
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ھت إلى فئات عديѧدة مѧن المجتمѧع ، فكانѧت النسѧبة الغالبѧة قد توجالإعلانات أن ) 30( يوضح الجدول رقم      

، مما يѧدل علѧى  %1.21فحين لم يتم التركيز على فئة الجمعيات فبلغت النسبة  %34.95ھي فئة النساء بنسبة 

الذي تلعبه المرأة كعامل لجѧدب الإنتبѧاه  مدى الإقبال على مخاطبة النساء و ھذا ما يعكس درجة الإقتناع بالدور

نصر تشويقي كما يؤكѧد علѧى إعتبѧار أن المѧرأة ھѧي صѧاحبة قѧرار الشѧراء فѧي الأسѧرة أو علѧى الأقѧل أھѧم و كع

  .الأطفالامل مؤثر فيه خاصة فيما يتعلق بالمواد الغدائية و مستلزمات البث و ع

 بفضѧѧل أيضѧѧا نسѧѧبة النسѧѧاء ممѧѧا يѧѧدل علѧѧى أن المعلѧѧن كمѧѧا جѧѧاءت فئѧѧة الجمھѧѧور الواسѧѧع بنسѧѧبة متقاربѧѧة مѧѧع     

فقѧد .مخاطبة الجماعية لكل الأفراد دون إستثناء خاصة فيمѧا يتعلѧق بالإعلانѧات الإسѧتھلاكية الإقليميѧة و الدوليѧة 

  .يشتري السلعة من لا يستخدمھا و يقدمھا للطرف الأخر 

و للإشارة فإن قلة الإعلانات المخاطبة للجمعيات يعود إلى غياب ثقافѧة فѧي ھѧذا المجѧال خاصѧة فѧي المجمعѧات 

الѧذين  %0.20ربية أين لا تولي أھمية كبرى للجمعيѧات و نشѧاطاتھا إضѧافة إلѧى إنخفѧاض نسѧبة الخبѧراء ب الع

  .يخاطبھم الإعلان 

و  ،و بالتѧѧالي فѧѧإن الجمھѧѧور المسѧѧتھدف فѧѧي الإعلانѧѧات يختلѧѧف بѧѧإختلاف السѧѧلع و الخѧѧدمات المعلѧѧن عنھѧѧا      

مجمѧوع الإسѧتمالات العاطفيѧة و ھѧذا بѧالتركيز  مѧن %25.76جاءت إستمالات المكانة بنسѧب مقاربѧة إذ شѧكلت 

ز يѧوفر يѧعلى تحقيق الرضا الذاتي و الثقة بالنفس ما يقود الجمھور إلى الإحساس بѧالتميز و الإنفѧراد ، ھѧذا التم

  .له المكانة مميزة و يساعده على الوصول إلى مركز مرموق تكون محل إھتمام الجميع 

  .قناع خاصة إذا كانت السلعة موجھة للنساء و ھذا ا مركز عليه المعلن من أجل الإ

و ھذا لأن الأسلوب يصلح أكثر مع بعѧض المѧواد أكثѧر مѧع  %0.69أما إستمالة الندرة إحتلت أقل نسبة ب      

بعض المواد قليلة الإستھلاك ، التي تشترى مرة و تستعمل عدة مرات مما يعني أن المعلن يستغرق مѧدة معينѧة 

  .حول ھذا الموضوع جمھور حتى يعاود مخاطبة ال

وھѧذا لأن المعلѧن  %51.63أما فما يخص الإستمالات العقلية فقد إحتلت إستمالة السمات المركز الأول ب      

  .أراد التركيز على ذكر خصائص السلعة و التحدث على جودة المنتج فعاليته و كذا الجودة 

الھا فѧي جميѧع أيѧام الدراسѧة و ھѧذا راجѧع لطبيعѧة المواضѧيع بينما إستماالة الأخبار فقد سجلنا إنعدام إسѧتعم      

ومѧن ھنѧا يمѧك القمѧل أن . المعلن عنھا و التي تتناسب في معظѧم الحѧالات مѧع إسѧتعمال الأرقѧام و الإحصѧاءات 

   .طبيعة الموضوع المعلن عنه ھي التي تحدد طبيعة الإستمالة المستخدمة 

  



  الفصل السادس
  

  شكل البث  حسب  MBC الإعلان في
  

  
  
  
  
  



  تمھيد
  

  MBCقمنا في ھذا الفصѧل بتحليѧل البيانѧات المسѧتنبطة بعѧد عمليѧة تحليѧل محتѧوى إعلانѧات قنѧاة 

من خلال فئات الشكل بعد أن حللنѧا سѧابقا مѧن خѧلال فئѧات المضѧمون و سѧنحلل ھنѧا علѧى أسѧاس 

ث إنطلقنѧا بعѧرض الجѧداول الجزئيѧة يѧعھѧا ، حاللغة المسѧتخدمة أسѧلوب بѧث الإعلانѧات و كѧذا نو

الخاصة بكѧل يѧوم و ختمѧت بالجѧداول العامѧة كخلاصѧة وإعتمѧدت فѧي قѧراءة الجѧداول و البيانѧات 

  :على حصائية الإ

لحسѧѧاب عѧѧدد مѧѧن المواضѧѧيع فѧѧي كѧѧل مفѧѧردة مѧѧن المفѧѧردات التѧѧي تتضѧѧمن جملѧѧة مѧѧن  :التكѧѧرار 

  الومضات الإعلانية التي تبث في اليوم الواحد 

و يساعد ھذا العامل على التعرف على مدة حضور الإعلانات علѧى إخѧتلاف  :لمساحة الزمنية ا

  .أنواعھا 

  .و يبين ھذا العامل ما يمثل موضوعا بالنسبة للموضوع الإجمالي  :النسب المئوية 

و أخيرا نشير إلى أننا إعتمدنا علѧى طريقѧة خاصѧة فѧي قѧراءة البيانѧات ، بحيѧث تѧم إنتقѧاء النسѧب 

  . لفتة للإنتباه أو غامضة أو متناقضة و كذلك في حالة السب المتشابھة الم
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  حسب نوع الإعلاناليوم الأول نات لاتوزيع الإع) :   32(جدول رقم 

  

نوع 
إعلان   إختياري  أولي  دولي استھلاكي  إقليمي  مھني  تجاري  صناعي  محلي  أھلي  الإعلان

  م المؤسسة

  50  00  08  00  03  29  03  00  00  00  00  04  تكرارات

% 8  00  00  00  6  6  58  6  00  16  00  100  

  1045  00  115  00  98  647  65  57  00  00  00  63  مدة البث
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فѧѧي  الاسѧѧتھلاكيإذ جѧѧاء الإعѧѧلان  الإعѧѧلانبتوزيѧѧع إعلانѧѧات اليѧѧوم الأول حسѧѧب نѧѧوع  )32( يتعلѧѧق الجѧѧدول رقѧѧم      

الإقليمي و الѧدولي كѧذلك  الإعلان، كما جاء  %6الإعلان المھني ٌل نسبة ب  أحتل نفحي % 58المركز الأول بنسبة 

  . %6بنسب متشابھة 

إلѧѧى كونѧѧه يعѧѧرض المتطلبѧѧات اليوميѧѧة لحيѧѧاة الجمھѧѧور المتلقѧѧي ، و يѧѧذكره  الاسѧѧتھلاكي الإعѧѧلانجѧѧع زيѧѧادة و تر     

مѧواد ،  العدائيѧةعلѧى غѧرار المѧواد  الحاجѧاتو التѧي تحتѧل سѧلم ھѧرم  الاسѧتغناءبحاجات الضرورية التѧي لا يسѧتطيع 

  .التنظيف المنزلية ، مواد التجميل و الأدوية 

ھѧذا النѧوع ،  واضѧيعمترجѧع إلѧى طبيعѧة  بنفس السبة جاءتوالدولي التي  لإعلان المھني، الإقليميقلة نسبة ا اأم     

جمھوره الخاص وھѧذا مѧا يتѧوفر فѧي بعѧض القنѧوات المتخصصѧة فѧي  استھدفإذا  اتأثيرفالإعلان المھني يكون أكثر 

ي فѧام يقѧدم عروضѧا محليѧة خاصѧة دافمѧ، أمѧا الإقليمѧي . . . ) علѧى غѧرار العقاريѧة ، الطبيѧة ، الشѧعر( بعض المھن 

محѧدد غيѧر معنѧي بѧالمنتج ، ونفѧس الشѧيء يسѧاق علѧى بعѧض لالمحلية أنسب ، مادام الجمھور خارج الإقلѧيم ا القنوات

   علان الدولية الإ
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  حسب نوع الإعلان اليوم الثاني نات لاتوزيع الإع) :   33( جدول رقم 
  
  

  
  
  
  
  
  
  

نوع 
إعلان   إختياري  أولي  دولي استھلاكي  إقليمي  مھني  تجاري  صناعي  محلي  أھلي  الإعلان

  م المؤسسة

  49  00  05  00  04  26  06  05  00  00  00  03  تكرارات

% 6.12  00  00  00  10.20  12.24  53.06  8.16  00  10.20  00  100  

  1059  00  127  00  118  545  149  85  00  00  00  35  مدة البث
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و قѧѧد جѧѧاءت نسѧѧبة الإعѧѧلان  الإعѧѧلانبتوزيѧѧع إعلانѧѧات اليѧѧوم الثѧѧاني  حسѧѧب نѧѧوع ) 33( يوضѧѧح الجѧѧدول رقѧѧم      

الإعلانѧѧات المحليѧѧة ، الصѧѧناعية ،  انعѧѧدام، فѧѧي حѧѧين سѧѧجلنا  % 53.06فѧѧي المقدمѧѧة حيѧѧث قѧѧدرة بنسѧѧبة  الاسѧѧتھلاكي

  .الجارية و الأولية 

في الطليعѧة لأن المعلѧن يريѧد دفѧع الجمھѧور أولا لمѧا يحتاجѧه بالدرجѧة الأولѧى ثѧم بعѧد  الاستھلاكيوجاء الإعلان      

و مѧواد  الغذائيѧةالواسѧع علѧى غѧرار المѧواد  الاسѧتھلاك، فالفرد يميل ذاتيا إلى شراء المواد ذات   تلك تأتي الكمالياذ

علѧى عكѧس المنتجѧات التѧي قѧد  اسѧتعمالھالا يتوقف الفرد عن  الاستعمالالتنظيف ، مواد التجميل النسائية لأنھا دائمة 

  .تستعمل لمرة لا أكثر 

ھѧذا النѧوع مѧن المنتجѧات و السѧلع  اسѧتعمالنات الأخرى فراجع إلى عزوف المستھلك العربي عѧن أما قلة الإعلا     

  .المعلن عنھا 
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  حسب نوع الإعلان اليوم الثالث ت لاتوزيع الإعان) :   43( جدول رقم 
  
  

  
  
  
  
  
  
  

نوع 
إعلان   إختياري  أولي  دولي استھلاكي  إقليمي  مھني  اريتج  صناعي  محلي  أھلي  الإعلان

  م المؤسسة

  48  00  08  00  03  21  07  00  03  00  00  06  تكرارات

% 125  00  00  6.25  00  14.58  43.75  6.25  00  16.66  00  100  

  1073  00  197  00  65  487  131  00  56  00  00  137  مدة البث
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توزيع الإعلانات اليوم الثالѧث حسѧب نѧوع الإعѧلان ،  قѧد أظھѧرت الدراسѧة أن الإعѧلان ) 34(يوضح الجدول رقم    

أمѧا أقѧل نسѧبة سѧجلت فتتعلѧق بѧالإعلان الѧدولي و  %43.75ء متقدما علѧى بѧاقي الأنѧواع الأخѧر بنسѧبة جا الاستھلاكي

   % .                         6.25التجاري اللذان جاءا بنسبتين متساويتين 

دى لأنه يتعلق بعروض ومنتجѧات تحتѧل الصѧدارة فѧي ھѧرم الحاجѧات لѧ الاستھلاكيويرجع إرتفاع نسبة الإعلان      

الماركѧات  اخѧتلافالجمھور المتلقي ، وھي أيضا الأكثر إسѧتعمالا و الأكثѧر طلبѧا ، إضѧافة إلѧى تعѧدد الأنѧواع فيھѧا و 

علѧى تصѧميم  بالاعتمѧادالمحلية و الدولية ،ما يجعل كل منتج من منتجاتھا يحاول الوصѧول إلѧى الجمھѧور قبѧل الأخѧر 

  .إعلان فعال ، وتكرار عرضه على المتلقي 

نحѧو التخصѧص فѧي كѧل  اتجѧها قلة الإعلانات التجارية فيعѧزي إلѧى التوجѧه الأخيѧر فѧي الإعѧلام الفضѧائي أيѧن أم     

في ھذا الإعلان من السلع والمنتجات إلى جھات تقѧوم بشѧرائھا مѧن أجѧل  ةتخصصمالميادين ، وصارت ھناك قنوات 

و . . . .العربيѧة مثѧل التجاريѧة ،الواسѧطةو ھذا ما نلاحظه في بعѧض الفضѧائيات . بيعھا إلى جھات أخرى بواسطتھم 

  .غيرھا 

تعدل عن بث ھذا النوع من الإعلانات مادامѧت ھنѧاك جھѧات  MBCمما جعل القنوات العامة و على رأسھا قناة      

  تختص به 

ن الإعلان المحلѧي ، الصѧناعي ، المھنѧي و إعѧلان المؤسسѧة ، ولھѧذا أن الھѧدف الرئيسѧي كѧا انعدامفحين لاحظنا      

  .أكثر من الأنواع الأخرى  الاستھلاكيةالترويج للسل 
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  حسب نوع الإعلان اليوم الرابع  ت لاتوزيع الإعان) :   53( رقم  جدول
  
  

  
  
  
  
  
  
  

نوع 
إعلان   إختياري  أولي  دولي استھلاكي  إقليمي  مھني  تجاري  صناعي  محلي  أھلي  الإعلان

  م المؤسسة

  56  00  08  00  09  17  06  00  07  04  00  04  تكرارات

% 7  00  07  12  00  11  30  16  00  16  00  100  

  1223  00  184  00  2244  387  136  00  77  120  00  48  مدة البث
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 نتوزيѧѧع الإعلانѧѧات اليѧѧوم الرابѧѧع مѧѧن الدراسѧѧة حسѧѧب نѧѧوع الإعѧѧلان ، فجѧѧاء الإعѧѧلا) 35( يوضѧѧح الجѧѧدول رقѧѧم      

  .لمھني و الأولي وكذلك إعلان المؤسسة الإعلان المحلي ، ا انعدامسجلنا %   30في المقدمة بنسبة  الاستھلاكي

المتلقي بالتركيز على متطلباته  استمالةللمركز الأول على أن المعلن يحاول  الاستھلاكيالإعلان  احتلالو يؤكد      

  .بمدى حاجته للمنتج المعلن نعه  تحسسيهاليومية و 

سѧواء المتعلقѧة بھѧا ، بالبيѧت أو الأولاد، و  كيةالاسѧتھلاإضافة إلى كون المرأة ھي من تقرر شراء معظѧم المѧواد      

  .خصصھا و الصلاحيات الموكلة إليھاالمرأة من باب ت استھدافھي الأكثر مخاطبة من طرق الإعلان ، مما يعني 

الأنواع السابقة الذكر إلى كون المعلن يفضل عرض ھذه الأنѧواع علѧى القنѧوات المتخصصѧة كѧل  انعدامو يرجع      

ذلѧك النѧوع  الاسѧتھلاكتى يكون تأثيرھا أكبر ، إضافة لإدراك المعلن أن المستھلك العربي لا يقبѧل علѧى في مجالھا ح

  .من السلع 
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  حسب نوع الإعلان اليوم الخامس  نات لاتوزيع الإع) :   63( جدول رقم 
 
  

  
  
  
  
  
  
  

نوع 
إعلان   إختياري  أولي  دولي استھلاكي  إقليمي  مھني  تجاري  صناعي  محلي  أھلي  الإعلان

  م المؤسسة

  92  0  18  0  04  21  06  0  23  08  0  12  تكرارات

% 13  0  9  25  0  7  23  4  0  20  0  100  

  1680  0  576  0  60  526  22  0  644  0  0  198  مدة البث



138 
 

 % 25بتوزيع الإعلانات حسب نوعھا  إذ جاء الإعلان التجѧاري ، فѧي الصѧدارة بنسѧبة ) 36( يتعلق الجدول رقم    

ѧѧجلنا ، فحѧѧا سѧѧة ، كمѧѧب متقاربѧѧواع بنسѧѧة الأنѧѧاءت بقيѧѧدامين جѧѧة  انعѧѧواع التاليѧѧلان : الأنѧѧي، إعѧѧي ، الأولѧѧي المھنѧѧالمحل

  .المؤسسة 

وجاء الإعلان التجاري في مقدمة أنواع الإعلانات لأنه يتعلق بالسلع التي تباع إلى المشترين الѧذين يكѧون ھѧدف      

ھذا ما جعل المعلنون يكفون من إعلاناتھم التجارية في ھذه الفترة و التي  شرائھم ھو بيعھا لفئة أخرى بواسطتھم ، و

تصادف البدايات الأولى لھذه السنة ، أين يتم إدخال منتجات جديدة ، وتقѧديم عѧروض مغѧايرة ، فتجѧدھم يبحثѧون عѧن 

  جاري ، وھذا يوفره لھم الإعلان الت الأماكنوكلاء و موزعون لتوزيع سلعتھم و تسويقھا في مختلف 

الأنواع السابقة الذكر فراجع إلى طبيعة موضوعاتھا و التي تستلزم دقة أكبر وتخصصا أكثر ممѧا يѧدفع  انعدامأما     

  . المعلن للتوجه إلى القنوات المتخصصة في المجال عوضا عن القنوات العامة 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



139 
 

  حسب نوع الإعلان اليوم السادس نات لاتوزيع الإع) :   73( جدول رقم 
  
  

  
  
  
  
  
  
  

نوع 
إعلان   إختياري  أولي  يدول استھلاكي  إقليمي  مھني  تجاري  صناعي  محلي  أھلي  الإعلان

  م المؤسسة

  410  38  58  0  88  90  70  0  43  0  0  48  تكرارات

% 12  0  0  10  0  17  22  21  0  14  9  100  

  9405  760  1576  0  1736  1350  2240  0  1204  0  0  539  مدة البث
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توزيع الإعلانات التي تم عرضھا من خلال اليوم السادس من أيام الدراسѧة ، وذلѧك تبعѧا ) 37(يبين الجدول رقم      

  .السائد  نلطبيعة الإعلا

، فحѧين لاحظنѧا غيѧاب  %22علѧى بقيѧة الأنѧواع الأخѧرى بنسѧبة  الاستھلاكيو قد أسفرت الدراسة على الإعلان      

  .محلي ، صناعي ، مھني وأولي : الأنواع الآتية 
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  حسب نوع الإعلان اليوم ااسابع  نات لاتوزيع الإع) :   83( جدول رقم 

  

  
  
  
  
  
  
  

نوع 
إعلان   إختياري  أولي  دولي استھلاكي  إقليمي  مھني  تجاري  صناعي  محلي  أھلي  الإعلان

  م المؤسسة

  393  25  53  0  47  50  73  0  63  0  0  82  تكرارات

% 21  0  0  16.03  0  19  13  12  0  13.48  6  100  

  9336  500  1855  0  1034  975  2306  0  1764  0  0  902  مدة البث
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بتوزيѧѧع الإعلانѧѧات حسѧѧب النѧѧوع ، وقѧѧد أظھѧѧرت الدراسѧѧة أن الإعѧѧلان الإقليمѧѧي جѧѧاء فѧѧي ) 38( يتعلѧѧق الجѧѧدول رقѧѧم  

  .، و من جانب أخر غياب الإعلان المحلي ، الأولي و المحلي  %  19صدارة الإعلانات بنسبة 

ھѧي قنѧاة العѧرب ، و لأن المواضѧيع المعلѧن عنھѧا ذات طѧابع   مي مرتفعѧة كѧون قنѧاة وجاءت نسبة الإعلان الإقلي     

عѧن طريقھѧا ، وخاصѧة و أنѧه يصѧادف يѧوم عطلѧة  اسѧتھدافھمإقليمي و موجھة لكل العرب ممѧا يجعѧل المعلѧن يفضѧل 

  . الأسبوع أين ترتع نسبة المشاھدة لدى الأفراد 
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  حسب نوع الإعلان   لثامناليوم انات لاتوزيع الإع) :   39( جدول رقم 
  
  

  
  
  
  
  
  
  

نوع 
إعلان   إختياري  أولي  دولي استھلاكي  إقليمي  مھني  تجاري  صناعي  محلي  أھلي  الإعلان

  م المؤسسة

  695  23  86  0  58  245  34  0  83  46  0  120  تكرارات

% 17.26  0  6.61  11.94  0  4.89  35.25  8.34  0  
12.37  

  
  

3.30    

  5089  96  995  0  925  1015  630  0  843  135  0  450  مدة البث
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مѧن الدراسѧة ، و قѧد أظھѧرت الدراسѧة إرتفѧاع  08بنوع الإعلان السائد خلال اليوم ال) 39( يتعلق الجدول رقم       

كѧѧل مѧѧن الإعѧѧلان  انعѧѧدم، بينمѧѧا جѧѧاءت بقѧѧي النسѧѧب الأخѧѧرى متقاربѧѧة ، و  %35.25ب  الاسѧѧتھلاكينسѧѧبة الإعѧѧلان 

  .المحلي و المھني و الأولي 

 اسѧتھلاكإلى طبيعة الموضوعات التي يتناولا و التي عادة تكون ذات  الاستھلاكيبة الإعلان و يرجع إرتفاع نس     

كونھѧѧا مѧѧن الضѧѧروريات فѧѧي حيѧѧاة الجمھѧѧور ، أمѧѧا التقѧѧارب بѧѧين بقيѧѧة النسѧѧب الأخѧѧرى إلѧѧى  الاسѧѧتعمالواسѧѧع و دائمѧѧة 

  . .ورأكبر فئة من أفراد الجمھ لاستھدافالرغبة في تحقيق التوازن بين مختلف الأنواع 
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  حسب نوع الإعلان اليوم التاسع  نات لاتوزيع الإع) :   04( جدول رقم 
  
  

  
  
  
  
  
  
  

نوع 
إعلان   ختياريإ  أولي  دولي استھلاكي  إقليمي  مھني  تجاري  صناعي  محلي  أھلي  الإعلان

  م لمؤسسة514ا

  14  0  76  50  35  111  45  0  73  0  79  45  تكرارات

% 8.75  15.36  0  14.20  0  8.75  21.59  6.80  9.72  14.78  0  100  

  4484  0  432  650  1225  904  240  0  503  0  385  145  مدة البث
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لكѧن بنسѧب متفاوتѧة و  mbcأن الإعلان بمختلف أنواعه موجود علѧى قنѧاة )  41(يتضح من خلال الجدول رقم       

  : قد أظھرت الدراسة أن 

يѧع الإعلانѧات ، وھѧذا مѧا مѧن جم % 26.17في جميع أيام الدراسة حيث يمثѧل نسѧبة  الاستھلاكي نتفوق الإعلا      

يمكن تفسيره على  أن المعلن يحاول التأثير على المتلقي بالتركيز على متطلباته اليومية ، وحاجاتѧه الضѧرورية التѧي 

  .عنھا  الاستغناءلا يمكنه 

تقنيѧة  مما يدل علѧى أن المعلѧن ھنѧا يحѧاول إتبѧاع % 13.65وقد جاء الإعلان الإخباري في المرتبة الثانية بنسبة      

من أجل إقناعѧه و الشѧيء الملاحѧظ أنفѧي ھѧذه التقنيѧة درجѧة كبيѧرة مѧن  استعمالهدفع الجمھور إلى تجريب العرض و 

  .مادام المعلن يعرض عليه التجريب دون خوف بالثقةالإقناع لأنھا توحي لجمھور 

قلѧѧة ھѧѧذا النѧѧوع مѧѧن ، وترجѧѧع  % 0.20أمѧѧا أضѧѧعف نسѧѧبة فقѧѧد سѧѧجلت فѧѧي الإعѧѧلان المھنѧѧي الѧѧذي جѧѧاء بنسѧѧبة      

ممѧا ) العقاريѧة ، الطبيѧة( جѧالات مھنيѧة الإعلانات إلى التوجه الأخير في الإعلام الفضائي نحو التخصص في عѧدة م

  . إلى التقليل من ھذا النوع ، مادامت ھناك جھات تختص به mbcجعل القنوات العامة و قناة 
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  حسب نوع الإعلان اليوم العاشر  ت نالاتوزيع الإع) :   14( جدول رقم 

  

  
  
  
  
  
  
  

نوع 
إعلان   إختياري  أولي  دولي استھلاكي  إقليمي  مھني  تجاري  صناعي  محلي  أھلي  الإعلان

  م المؤسسة

  632  0  82  690  86  172  73  0  56  24  42  28  تكرارات

% 4.43  6.64  3.79  8.86  0  11.55  27.21  13.60  10.91  12.97  0  100  

  12766  0  2296  690  1892  3612  803  0  1568  720  625  560  مدة البث
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و قѧد بينѧت الدراسѧة أن الإعѧلان .بتنوع الإعلان السائد خلال اليوم الحѧادي مѧن الدراسѧة ) 42(علق الجدل رقميت      

  .، فحين لاحظنا غياب الإعلان المھني وإعلان المؤسسة  %33.77جاء في الريادة بنسبة .  الاستھلاكي

دمѧة سѧلم الحاجѧات لѧدى المسѧتقبل فھѧي كونѧه يتعلѧق بعѧروض تحتѧل مق الاسѧتھلاكيويرجع إرتفاع نسبة الإعلان      

  .ذات أنواع مختلفة و متعددة ، وأسعار متقاربة إضافة إلى كونھا الأكثر إستعمالا وطلبا 
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  حسب نوع الإعلان اليوم الحادي عشر نات لاتوزيع الإع) :   42(جدول رقم 
  
  

  
  
  
  
  
  
  

نوع 
إعلان   إختياري  أولي  دولي استھلاكي  إقليمي  مھني  تجاري  صناعي  محلي  أھلي  الإعلان

  م المؤسسة

  527  00  71  53  68  178  58  0  34  12  32  21  تكرارات

% 3.98  6.07  2.27  6.45  0  11  3377  12.90  10.05  13.47  00  100  

  10481  00  1918  568  942  282  918  0  783  264  632  364  مدة البث
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لإعѧلان الأھلѧي بتوضيح نوع الإعلان الأكثر ظھورا ، و قѧد أظھѧرت الدراسѧة ھنѧا أن ا )43(يتعلق الجدول رقم      

لأن جمھѧѧور محلѧѧي  نمѧѧن الجمھѧѧور وھѧѧو نѧѧوع معѧѧي اسѧѧتھداف، فѧѧالمعلن ھنѧѧا أراد  % 20.86 ب أعلѧѧى نسѧѧبة احتѧѧل

تشاھد بكثѧرة مѧن طѧرف  MBCالمنتجات المعلن عنھا ذات طابع خاص بتلك الفئة ونمط معيشتھا إضافة إلى أن قناة 

لا فيھا ، المنتجات المعلن عنھا ، مكان بثھا ، وطابعھѧا العѧام الجمھور الخليجي و ھذا ما يرجع إلى اللغة الأثر إستعما

  .بوحي إلى أنھا موجھة إليھم رغم أن ما يعلن عنه أنھا لكل العرب 
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  حسب نوع الإعلان اليوم الثاني عشر  نات لاتوزيع الإع) :   34( جدول رقم 
  
  

  
  
  
  
  
  
  

نوع 
إعلان   إختياري  أولي  دولي استھلاكي  إقليمي  مھني  تجاري  صناعي  محلي  أھلي  علانالإ

  م المؤسسة

  393  0  53  00  47  50  73  0  63  25  0  82  تكرارات

% 20.86  0  6.36  16.03  0  18.57  12.72  11.95  00  13.48  0  100  

  9336  0  1855  00  1034  975  2306  0  1764  500  0  902  مدة البث
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كل  انعدامھرت الدراسة الأكثر ظھورا من بين الأنواع الموجودة ، و قد أظ ننوع الإعلا) 44( يبين الجدول رقم     

من الإعلان المھني و إعلان المؤسسة ، لأن المعلن ھنا يفضل عرضھا على القنوات المتخصصة في تلѧك المجѧالات 

  .على عرضھا في القنوات العامة 

و  بحاجيѧاتلأنѧه متعلѧق  % 27.21متقѧدما علѧى بقيѧة الأنѧواع الموجѧودة بنسѧبة  الاسѧتھلاكيفحين جѧاء الإعѧلان      

  .باستمرارمن الوسط المعيشي للأفراد و تعبر عن حاجياتھم الرئيسية اليومية و المتجددة  مأخوذةات منتج

و يرجѧѧع ھѧѧذا الارتفѧѧاع المسѧѧجل فѧѧي نسѧѧبة الإعѧѧلان الاسѧѧتھلاكي لتتصѧѧدره قمѧѧة ھѧѧرم الاحتياجѧѧات لѧѧدى الجمھѧѧور      

ريات التي لا يمكن الاسѧتغناء عنھѧا ، علѧى المتلقي كونه يتعلق بمنتجات وموادھا استعمالھا دائم ومتكرر ومن الضرو

  . تعكس بعض المنتجات تشترى مرة واحدة ولكنا تستعمل دائما أو عدة مرا

أما فيما يخص غياب الإعلانات المحلية فإنه راجع إلى الطابع المحلي للمنѧتج ، الѧذي يتوجѧه للجمھѧور المحلѧي و      

عوضا عن قناة دولية ، فحين غياب الأنواع الأخѧرى بعѧزي توفرھѧا  الذي يمكن استھدافه انطلاقا من القنوات المحلية

  .بالقنوات المتخصصة في تلك المجالات 
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   عتوزيع الإعلانات حسب النو) : 44( جدول رقم 
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

نوع 
إعلان   إختياري  أولي  دولي استھلاكي  إقليمي  مھني  تجاري  صناعي  محلي  أھلي  الإعلان

  م المؤسسة

  3859  86  454  527  172  419  1010  8  448  119  161  455  تكرارات
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  .بتوزيع إعلانات اليوم الأول حسب أسلوب البث ) 45( يتعلق الجدول رقم    

فحين  %72من البرامج جاء بنسبة أكبر تقدر ب و قد أظھرت الدراسة ھنا أن عرض الإعلانات ض     

   .%28إحتلت الإعلانات بين البرامج النسبة الأقل ب 

الأوقѧات الأكثѧر مشѧاھدة و التѧي  اختѧارو جاءت الإعلانѧات ضѧمن البѧرامج أكبѧر نسѧبة كѧون المعلѧن      

عرضѧھا يكѧون مفاجئѧا تكون أثناء بث البرامج الناجحة و التي تلقى رواجا في أوساط الجماھير ، كما أن 

مما لا يوفر للمشاھد فرصة تغيير القناة لأنه يكون وجھا لوجه مع العرض أين لا يستطيع منѧع نفسѧه مѧن 

متابعه ، و العكس في حالة الإعلان بين البرامج أين نلاحظ أن أغلب المشاھدين يفضѧلون مشѧاھدة شѧيء 

  .لبرامج التي يفضلونھا على مشاھدة الإعلانات التي تأتي قبله انتظارأخر في 
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  توزيع إعلانات اليوم الأول حسب طريقة البث) : 54(جدول رقم 

  

  طريقة البث                                     
  بين لبرامج  ضمن البرامج  نوع الإعلان

  00  04  الإعلان الأھلي
  00  00  محلي
  00  00  صناعي
  00  00  تجاري
  01  02  مھني
  00  03  إقليمي
  11  17  استھلاكي
  00  02  دولي
  00  00  أولي
  02  07  إختياري

  00  00 إعلان المؤسسة
  14  36  م

% 72  28  

  ثا 371  ثا 674  مدة البث
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توزيع إعلانات اليوم الثاني حسب أسلوب البѧث ، و قѧد أسѧفرت الدراسѧة ) 46( يوضح الجدول رقم      

للإعلانѧات التѧي بثѧت بѧين  %36.73مقابѧل  %63.26تفوق الإعلانات التي تم بثھا ضمن البرامج بنسبة 

  .البرامج 

  إلѧѧѧѧѧѧىو ھѧѧѧѧѧѧذا الارتفѧѧѧѧѧѧاع فѧѧѧѧѧѧي نسѧѧѧѧѧѧبة الإعلانѧѧѧѧѧѧات التѧѧѧѧѧѧي تبѧѧѧѧѧѧث ضѧѧѧѧѧѧمن البѧѧѧѧѧѧرامج يѧѧѧѧѧѧرد إلѧѧѧѧѧѧى      

أكبѧر شѧريحة مѧن الجمھѧور ،  اسѧتھدافإرتفاع الكبير لنسبة المشاھدة في الفترة مѧا يجعѧل المعلѧن يحѧاول 

كѧلام " سلسѧل التركѧي و الحصѧة النسѧائية خاصة حلال الفترة المسائية عنѧد عѧرض الأخبѧار ، وكѧذلك الم

  ".نواعم 

فحين جاءت فترة بѧن البѧرامج بنسѧبة أقѧل لأنھѧا الفتѧرة الأقѧل مشѧاھدة فالمشѧاھد عѧادة يفضѧل القنѧاة و      

  .البرنامج الموالي  انتظارإلقاء نظرة على القنوات الأخرى في 
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  حسب طريقة البث لثانيتوزيع إعلانات اليوم ا) : 64( جدول رقم 

  

 طريقة  البث                                        
  لبرامج 0بين  ضمن البرامج  نوع الإعلان

  01  02  الإعلان الأملي
  00  00  محلي
  00  00  صناعي
  0  00  تجاري
  02  03  مھني
  02  04  إقليمي
  11  15  استھلاكي
  01  03  دولي
  00  00  أولي
  01  04  إختياري

  00  00 إعلان المؤسسة
  18  31  م

% 63.26  36.73  

  ثا 389.02   ثا 669.9   مدة البث
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بتوزيع إعلانات اليوم الثالث طبيعة أسѧلوب بثھѧا ، و قѧد أظھѧرت الدراسѧة )  47(الجدول رقم  يتعلق     

، فحѧين جѧاء أسѧلوب البѧث  % 64.58عن تصدر أسلوب بث الإعلانѧات ضѧمن البѧرامج الطبيعيѧة بنسѧبة 

  . %35.41بين البرامج بنسبة 

نسѧبة  لارتفѧاعبثھا بѧين البѧرامج  في بث الإعلانات ضمن البرامج على حساب الارتفاعو يرجع ھذا      

  .البرنامج المشاھد  انتھاءمشاھدة الجمھور أثناء بث البرامج أكثر منه بعد 

و ھذا مѧا يؤكѧد علѧى أن مѧن العوامѧل المسѧاعدة علѧى نجѧاح الإعѧلان ، ووصѧوله إلѧى أكبѧر قѧدر مѧن      

  .الأوقات التي ترتفع فيھا نسبة المشاھدة  اختيارالجماھير ھو 
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 حسب طريقة البث الثالثتوزيع إعلانات اليوم ) : 74( جدول رقم 

  

 طريقة البث                                        
  بين لبرامج  ضمن البرامج  نوع الإعلان

  01  05  الإعلان الأملي
  00  00  محلي
  00  00  صناعي
  01  01  تجاري
  00  00  مھني
  03  04  إقليمي
  09  13  استھلاكي
  01  02  دولي
  00  00  أولي
  02  06  إختياري

  00  00 إعلان المؤسسة
  17  31  م

% 64.58  35.41  

  ثا 380.02  ثا  692.79  مدة البث
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موقع الإعلانѧات مѧن حيѧث طريقѧة البѧث ، فالشѧيء الملاحѧظ أن الغلبѧة فѧي ) 48( يوضح الجدول رقم    

فحѧين قѧدرة نسѧبة الإعلانѧات  %81اليوم الربع للدراسة كانت للإعلانات التي تبث ضمن البѧرامج بنسѧبة 

  . %90المعروضة بين البرامج ب 

     ѧة الإعلانيѧل  ةو ھذا ما يدل على أن أعل فترات الكثافѧرامج مثѧث البѧاء بѧون أثنѧتكOPRAH DR 

PHIL  التفاح الأخضر مع ( وكذلك بث المسلسلات و الحصص الثقافية و الصحيةJOEL    أحلى  (  

عѧدد كبيѧر مѧن  لاسѧتھدافو جاءت ھذه النسѧبة ھѧي الأعلѧى  كѧون ھѧذه الطريقѧة تѧوفر فرصѧة أكبѧر       

المشѧѧاھدين لأن المعلѧѧن يفاجئѧѧه و ھѧѧو بصѧѧدد مشѧѧاھدة شѧѧيء أخѧѧر علѧѧى عكѧѧس بѧѧين البѧѧرامج أيѧѧن يكѧѧون لѧѧه 

  .الخيار في المشاھدة أو التغيير 
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  حسب طريقة البث الرابعتوزيع إعلانات اليوم ) : 84( جدول رقم 

  

  طريقة  البث                                      
  بين لبرامج  ضمن البرامج  نوع الإعلان

  01  03  الإعلان الأملي
  00  00  محلي
  01  03  صناعي
  02  05  تجاري
  00  00  مھني
  00  05  إقليمي
  04  13  استھلاكي
  02  07  دولي
  00  00  أولي
  01  08  إختياري

  00  00 إعلان المؤسسة
  11  45  م

% 81  19  

  ثا 236  ثا 987  مدة البث
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  .بتوزيع إعلانات اليوم الخامس وفقا لأسلوب بثھا ) 49( يتعلق الجدول رقم      

ة أن نسبة عرض الإعلانات ضمن البرامج أكبر من نسبة عرضھا بѧين البѧرامج، إذّ و قد أظھرت الدراس

 اختѧارو قد جѧاءت النسѧبة الأولѧى مرتفعѧة لأن المعلѧن  %22، فحين جاءت الأخرى ب  %78قدرت ب 

الأوقѧѧات ذات المشѧѧاھدة الكثيفѧѧة أو المرتفعѧѧة و التѧѧي عѧѧادة مѧѧا تصѧѧادف الأوقѧѧات التѧѧي تبѧѧث فيھѧѧا البѧѧرامج 

أو الأكثѧѧر متابعѧѧة مѧѧن أطѧѧرف الجمھѧѧور خاصѧѧة ذات الھѧѧرة العالميѧѧة ، و التѧѧي تتسѧѧابق مختلѧѧف الناجحѧѧة 

  .القنوات الدولية لبثھا 
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  حسب طريقة البث الخامستوزيع إعلانات اليوم ) : 49( جدول رقم 

  

  طريقة البث                                       
  بين لبرامج  ضمن البرامج  نوع الإعلان

  12  10  الإعلان الأملي
  00  00  محلي
  02  06  صناعي
  05  18  تجاري
  00  0  مھني
  01  05  إقليمي
  04  17  استھلاكي
  01  03  دولي
  00  0  أولي
  05  13  اختياري

  00  0 إعلان المؤسسة
  20  72  م

% 78  22  

  365  1315  مدة البث
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توزيع الإعلانات المعروضة خѧلال اليѧوم السѧادس ، و قѧد أظھѧرت الدراسѧة عѧن )  50(يبن الجدول رقم 

فѧѧي الإعلانѧѧات اضѧѧمن  الارتفѧѧاع، و يفسѧѧر ھѧѧذا   %82.92ضѧѧمن البѧѧرامج بنسѧѧبة تصѧѧدر أسѧѧلوب البѧѧث 

  .نسبة المشاھدة أثناء بث البرامج   بارتفاعالبرامج 

ضѧمن البѧرامج تختلѧف مѧѧن برنѧامج لأخѧر ، حسѧب شѧѧعبيته ، و  تو مѧن المھѧم ذكѧر أن بѧث الإعلانѧѧا     

لبѧرامج الأكثѧر تتبعѧا لبѧث إعلاناتھѧا ، و ا اختيѧارمدى مشاھدته مѧن طѧرف الجمھѧور ، فيلجѧأ المعلѧن إلѧى 

  .أكبر شريحة من الجمھور المتلقي  استھداف
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  حسب طريقة البث السادستوزيع إعلانات اليوم )  05(جدول رقم 

  

  طريقة البث                                       
  بين لبرامج  ضمن البرامج  نوع الإعلان

  14  35  الإعلان الأملي
  00  00  محلي
  00  00  صناعي
  08  35  تجاري
  00  00  مھني
  10  60  إقليمي
  15  75  استھلاكي
  29  59  دولي
  00  00  أولي
  12  46  إختياري

  08  30 إعلان المؤسسة
  70  340  م

% 82.92  17.07  

  ثا 1606  ثا 7799  مدة البث
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توزيѧѧع الإعلانѧѧات حسѧѧب الأسѧѧلوب بثھѧѧا ، و قѧѧد أظھѧѧرت الدراسѧѧة تفѧѧوق )  51( يبѧѧين الجѧѧدول رقѧѧم      

  . %75ات بين البرامج إذ سجلنا نسبةأسلوب بثھا ضمن البرامج أكثر من بث الإعلان

مѧدى تتبعھѧا مѧن طѧرف الجمھѧور  اخѧتلافنسѧبة المشѧاھدة فيھѧا وكѧذلك  اختلافالبرامج و  فاختلاف     

لبѧѧث إعلاناتھѧѧا أثنائھѧѧا حتѧѧى يѧѧتمكن مѧѧن  النشѧѧاريجعѧѧل المعلѧѧن يختѧѧار البѧѧرامج الناجحѧѧة و الحصѧѧص ذات 

  .أكبر فئة من الجمھور المتلقي  استھداف
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  حسب طريقة البث السابعتوزيع إعلانات اليوم ) : 51(جدول رقم 

  

 طريقة البث                                        
  بين لبرامج  ضمن البرامج  نوع الإعلان

  20  62  الإعلان الأملي
  00  00  محلي
  00  00  صناعي
  13  40  تجاري
    /  مھني
  20  53  إقليمي
  05  45  استھلاكي
  17  30  دولي
  00  00  أولي
  20  43  إختياري

  05  20 إعلان المؤسسة
  100  293  م

% 75  255  

  ثا 2376  ثا 6960  البث مدة
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بنوع الأسلوب المتبع لبث الإعلانات و قد أظھرت الدراسѧة إرتفѧاع نسѧبة )  52(يتعلق الجدول رقم       

نسبة نجاح البرامج ومѧدى متابعتھѧا  فاختلاف،  %71.22بث الإعلانات ضمن البرامج و التي قدرت ب 

بѧث الإعلانѧات وھѧو السѧبب الѧذي يجعѧل المعلѧن يختѧار البѧرامج من طرف الجمھѧور المتلقѧي يحѧدد وقѧت 

  .الأكثر مشاھدة لبث إعلاناته ضمنھا 
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  حسب طريقة البثالثامن توزيع إعلانات اليوم ) : 25( جدول رقم 

  

 طريقة البث                                        
  بين لبرامج  ضمن البرامج  نوع الإعلان

  27  93  الإعلان الأملي
  /  /  محلي
  06  40  صناعي
  20  63  تجاري
  /  /  يمھن

  13  21  إقليمي
  84  161  استھلاكي
  21  37  دولي
  /  /  أولي
  21  65  إختياري

  08  15 إعلان المؤسسة
  200  495  م

% 71.22  28.77  

  ثا 1464.46  ثا 3624.53  مدة البث
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نѧѧو الأسѧѧلوب الѧѧذي يعتمѧѧد عليѧѧه الإعѧѧلان المعلѧѧن فѧѧي عѧѧرض الإعلانѧѧات إذ )  53(يبѧѧين الجѧѧدول رقѧѧم     

علانѧѧات بѧѧين البѧѧرامج جѧѧاءت أقѧѧل مѧѧن عرضѧѧھا ضѧѧمن البѧѧرامج ب أظھѧѧرت الدراسѧѧة أن نسѧѧبة بѧѧث الإ

  .بالنسبة للأسلوب الأخر  %73.34مقابل  24.70%

وجѧѧاءت نسѧѧبته منخفضѧѧة لأن المشѧѧاھدة فѧѧي ھѧѧذه الفتѧѧرة تكѧѧون منخفضѧѧة فحѧѧين ترتفѧѧع ضѧѧمن البѧѧرامج      

شѧѧعبية لѧѧدى  خاصѧѧة إذا تعلѧѧق الأمѧѧر بالحصѧѧص الناجحѧѧة و الأفѧѧلام و المسلسѧѧلات التѧѧي تلقѧѧى رواجѧѧا و

  .الجمھور المتلقي 
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  حسب طريقة البث لتاسعتوزيع إعلانات اليوم ا) : 35( جدول رقم 

  

 طريقة البث                                        
  بين لبرامج  ضمن البرامج  نوع الإعلان

  11  34  الإعلان الأملي
  09  70  محلي
  /  /  صناعي
  10  63  تجاري
  /  /  مھني
  23  22  إقليمي
  13  98  استھلاكي
  10  25  دولي
  10  40  أولي
  51  25  إختياري

  /  / إعلان المؤسسة
  137  377  م

% 73.34  24.70  

  ثا 11155.98  ثا 33116.58  البث مدة
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طبيعѧѧة أسѧѧلوب بѧѧث الإعلانѧѧات و قѧѧد أسѧѧفرت الدراسѧѧة عѧѧن تفѧѧوق أسѧѧلوب عѧѧرض ) 54( يوضѧѧح الجѧѧدول رقѧѧم      

علانѧات وجѧاءت نسѧبة بѧث الإ      %67.72الإعلانات ضمن البرامج على حساب أسلوب بثھا بين البرامج بنسѧبة 

برنѧامج و بدايѧة برنѧامج  انتھѧاءبين البرامج منخفضة للان نسبة الشاھدة تكѧون منخفضѧة فѧي الفتѧرة التѧي تѧأتي بѧين 

  . أخر ، فحين ترتفع ضمن البرامج لأنھا ترتبط ببعض البرامج الناجحة و الشھيرة 
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  حسب طريقة البث العاشرتوزيع إعلانات اليوم ) : 54( جدول رقم 

  

 طريقة البث                                        
  بين لبرامج  ضمن البرامج  نوع الإعلان

  10  18  الإعلان الأملي
  17  26  محلي
  04  20  صناعي
  24  32  تجاري
  -  -  مھني
  22  51  إقليمي
  68  104  استھلاكي
  24  62  دولي
  17  52  أولي
  18  64  إختياري

  -  - إعلان المؤسسة
  204  428  م

% 67.72  32.27  

  4120.67  8645.32  مدة البث
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بتوضيح طبيعة الأسلوب المعتمد لبث الإعلانات التي تم عرضھا خѧلال )  55(رقم و يتعلق الجدول      

  .اليوم الحادي عشر من أيام الدراسة 

، و يرجѧѧع ھѧѧذا   %64.51وقѧѧد أظھѧѧرت الدراسѧѧة تفѧѧوق أسѧѧلوب بѧѧث الإعلانѧѧات ضѧѧم البѧѧرامج بنسѧѧبة      

مشѧاھدة الجمھѧور فѧي أوقѧات بѧث على ھذا الأسلوب كونه يتوافق مѧع إرتفѧاع نسѧبة  الاعتمادفي  الارتفاع

  .البرامج  انتھاءالبرامج أكثر منه بعد 
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  حسب طريقة البث لحادي عشر توزيع إعلانات اليوم ا) : 55(جدول رقم 

  

 طريقة البث                                        
  بين لبرامج  ضمن البرامج  نوع الإعلان

  10  11  الإعلان الأملي
  09  23  محلي
  04  08  صناعي

  19  15  تجاري04
  /  /  مھني19

  24  34  إقليمي
  58  120  استھلاكي
  16  52  دولي
  18  35  أولي
  29  42  إختياري

  /  / إعلان المؤسسة
  187  /340  م

% 64.51  35.48  

  ثا 3719.06  ثا 6761.93  مدة البث
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عليه المعلن ، و أظھѧرت الدراسѧة تفѧوق  اعتمدبطبيعة أسلوب البث الذي ) 56( يتعلق الجدول رقم       

لوب بثھѧا بѧين البѧرامج و  التѧي قѧدرت نسѧبتھا على أسѧ %75أسلوب بث الإعلانات ضمن البرامج بنسبة 

معѧѧدل  انخفѧѧاضوجѧѧاءت نسѧѧبة بѧѧث الإعѧѧلان بѧѧين البѧѧرامج منخفضѧѧة مقارنѧѧة بѧѧالأخرى بسѧѧبب  %25ب 

المشѧѧاھدة لѧѧدى الأفѧѧراد بѧѧين البѧѧرامج ، فحѧѧين تكѧѧون مرتفعѧѧة أثنѧѧاء البѧѧرامج خاصѧѧة أثنѧѧاء عѧѧرض البѧѧرامج 

  . حديدھا انتظارالناجحة و التي تعود لأفراد على تتبعھا و 
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 حسب طريقة البث الثني عشر توزيع إعلانات اليوم ) : 65( جدول رقم 

 

  طريقة البث                                       
  بين لبرامج  ضمن البرامج  نوع الإعلان

  20  62  الإعلان الأملي
  /  /  محلي
  05  20  صناعي
  13  40  تجاري
  /  /  مھني
  20  53  إقليمي
  05  45  استھلاكي
  17  30  دولي
  /  /  أولي
  20  43  إختياري

  /  / إعلان المؤسسة
% 75  25  

  100  293  م

  ثا 2376  ثا 6960  مدة البث
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تموقع الإعلانات من حيث أسلوب بثھا ، فالشيء الملاحظ أن الإعلانѧات )  57(يوضح الجدول رقم      

فحѧѧين جѧѧاءت الإعلانѧѧات بѧѧين البѧѧرامج بنسѧѧبة  %72.06التѧѧي تبѧѧث ضѧѧمن البѧѧرامج كانѧѧت الطاغيѧѧة بنسѧѧبة 

27.93% .  

ѧѧا يؤكѧѧذا مѧѧرامج ذات وھѧѧض البѧѧة بعѧѧرامج خاصѧѧث البѧѧرة بѧѧون فتѧѧة تكѧѧة الإعلانيѧѧرا ت الكثافѧѧى فتѧѧد أن أعل

الشھرة العالمية و التي تعرف نسبة مشاھدة عالية ما جعل المعلن يحاول إشھار الفرصة وتمريѧر رسѧائله 

  .الإعلانية 

نسѧب مشѧاھدة  بѧأكبر تحضѧيالتركية التي صѧارت  توالمسلسلا MBCإضافة إلى الموجة الأخيرة لقناة 

على حساب البرامج الأخرى ما جعل المعلن يتبع أسѧلوب الإعѧلان ضѧمن ھѧذه المسلسѧلات ، غيѧر أن مѧا 

مѧن السѧلعة و أحيانѧا يغيѧر  ينفѧرهالمشاھد مع ما يشاھده ، مما قد  انسجامعاب على ھذه الطريقة ھو قطع 

  . القناة كليا وقت الإعلان
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  حسب طريقة البث  وزيع إعلاناتت) 57( قم جدول ر

  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  

  العينة     
  

أسلوب 
  البث

  اليوم
 %  م  12  11  10  9  8  7  6  5  4  3  2  1

ضمن 
  72.06  2781  293  340  428  377  49  293  340  72  45  31  31  36  البرامج

  27.93  1078  100  187  204  137  200  100  70  20  11  17  18  14 بين البرامج

  100  389  393  527  632  514  695  393  410  92  56  48  49  50  المجموع
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توزيع الإعلانات على مفردات العينة و قد سجلنا من خѧلال الدراسѧة أن ) 58( يوضح الجدول رقم       

  .إعلان كل يوم  321متوسط بث الإعلانات خلال أيام الدراسة جاء بمعدل 

م و الشѧѧيء الملاحѧѧظ أن عѧѧدد الإعلانѧѧات خѧѧلال الأيѧѧام الأولѧѧى للدراسѧѧة كѧѧان منخفضѧѧا مقارنѧѧة بالأيѧѧا     

ѧا يفسѧعبالأخرى التي تلتھا ، و ھذا مѧع الشѧامن مѧن التضѧوع مѧه نѧى أنѧطيني لأ ر علѧرة  نالفلسѧذه الفتѧھ

مѧѧن الفقѧѧرات الإعلانيѧѧة و حصѧѧرتھا فѧѧي الفتѧѧرة )  MBC( صѧѧادفت الحѧѧرب علѧѧى غѧѧزة ، إذ قللѧѧت القنѧѧاة 

  .المسائية فقط  و كثفت من البرامج الإخبارية 

إلѧѧى سѧѧيرھا العѧѧادي ، و ھѧѧذا مѧѧا يفسѧѧر )  MBC( كة البرامجيѧѧة الحѧѧرب، عѧѧادت الشѧѧب انتھѧѧاءو بعѧѧد      

  .المتزايد لبث الإعلانات بعد ذلك  الارتفاع

إلѧى طѧول  الارتفѧاعثا في اليوم ، و يرجع ھذا  5581.75أما فيما يخص مدة البث فقد جاءت بمعدل      

مѧا تتطلبѧه طبيعѧة المواضѧيع ثا ، وھذا  42ثا إلى غاية ال 35الومضات الإعلانية التي تتجاوز بعضھا ال

  .  المعلن عنھا من وقت للإلمام بأھم التفاصيل حول المنتج 
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  العينة حسب   وزيع إعلاناتيمثل ت) 85( جدول علم رقم 

  
  

  مدة البث ثا   ك  تاريخ البث  مفردات العينة

  1045  50  3/1/09السبت   1

  1059  49  11/1/09الأحد   2

  1073  48  19/1/09الاثنين   3

  1227  6  27/1/09الثلاثاء   4

  1680  92  4/02/09الأربعاء   5

  9405  410  12/02/09 الخميس  6

  9336  393  20/02/09الجمعة   7

  089  695  28/02/09السبت   8

  4484  514  01/03/09الأحد  9

  12766  632  09/03/09الاثنين  10

  10481  527  17/03/09الثلاثاء  11

  9336  393  25/03/09الأربعاء  12

  66981  3859  12  م

  5581.75  321  -  المتوسط
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تنوعѧا فѧي تموقѧع الإعلانѧات إذ أخѧدت الفتѧرة المسѧائية ) 59( بينت الدراسة مѧن خѧلال الجѧدول رقѧم      

حѧين سѧجلت أضѧف نسѧبة خѧلال الفتѧرة الصѧباحية بنسѧبة ، ف %70.56حصة الأسد من الإعلانѧات بنسѧبة 

9.32% .  

و جѧѧاءت الفتѧѧرة المسѧѧائية الأكثѧѧر عرضѧѧا للإعلانѧѧات علѧѧى إعتبارھѧѧا الأوقѧѧات ھѧѧي الأكثѧѧر عرضѧѧا      

للإعلانات على إعتبارا الأوقات الأكثر مشاھدة أو ما يعرف بأوقات الذروة ، خاصة و أن أھم الحصص 

  ) .  OPRAH D.R PHIL THE DOCTOR( مثل  العالمية الشھيرة يتم عرضھا

اليوميѧة  مѧاتاالالتزنسѧبة المشѧاھدة بسѧبب  انخفاضفي الفترة الصباحية فيعود إلى  تأما قلة الإعلانا     

  .الفترة الصباحية لقضاء أشغالھن المنزلية  تتخذالأفراد بما في ذلك ربات البيوت التي  

الإعلانات خلال الفتѧرة الصѧباحية و مѧا بعѧد  انعدامزة سجلنا ر الإشارة إلى أن فترة الحرب على غدو تج

  .الظھر ، إلى غاية الفترة المسائية أين يعرض عدد محدود مقارنة بالأيام العادية 
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  العينة حسب فترة البثوزيع يمثل ت) 59( جدول علم رقم 

 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

مفردات     
  العينة
  الزمن

  المتوسط  %  م  12  11  1  9  8  7  6  5  4  3  2  1

الفترة 
  30  9.32  360  13  58  120  85  35  13  1  6  4  4  2  -  الصباحية

ترة ما بعد 
  65 20.10  776  40  162  191  191  162  51  40  1964  15  13  12  7  الظھر

الفترة 
  227 70.56  2723  340  307  321  267  609  340  326  67  37  31  35  43  المسائية

  -  100  3859  393  527  632  514  695  393  410  92  56  48  49  50  م

مدة البث 
 5581.75  - 60837  9336 10481 12766  4484  5089  9366  9405  1680  1223  1073  1059  1045  بالثانية
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  توزيع الإعانات حسب اللغة :  ) 60( جدول رقم 

  

  أيام العينة       
  
  لغة الإعلان

  %  م  12  11  10  9  8  7  6  5  4  3  2  1

  
  عربية فصحى

  
  

22  22  21  25  52  43  63  245  83  120  103  63  862  22.82 

عربية 
  عامية

 34.11  1288  180  187  121  133  338  180  108  12  07  12  05  05 خليجية

  3.23  122  -  16  23  50  26  00  00  00  03  00  02  02 مصرية

 30.95  1169  103  172  292  213  44  103  148  24  20  15  17  18  شامية

  0  0  -  -  -  -  0  0  00  0  00  00  00  00 مغاربية

  227  335  47  49  76  35  42  47  33  4  01  00  1  00  لغة أجنبية

  100  3776  393  527  632  514  695  393  410  92  56  48  47  47  ك
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و  MBCالشѧرق الأوسѧط أنمѧاط اللغѧة المسѧتخدمة فѧي تحريѧر الإعѧلان فѧي تلفزيѧون )  60(يوضح الجدول رقم      

ѧة العربيѧدول أن اللغѧي الجѧواردة فѧام الѧير الأرقѧث تشѧوع حيѧبة  ةالتي تتنѧرزت بنسѧتخداما إذ بѧر إسѧي الأكثѧة ھѧالعامي

ة و ھذا راجع لعدم رواجھا في الأوساط العربية و يدام اللغة العامية المغاربعمن الإعلانات، فيما سجلنا ان % 68.29

  .ب صعوبة فھمھا من طرف الأجان

فقد كان أمام المعلن عدة خيارات لإنتقاء اللغة التي تتناسب مѧع طبيعѧة الإعѧلان و التѧي تكѧون أكثѧر إقناعѧا و تѧأثيرا  -

  .في الجمھور 

و قد جاءت العربية العامية في المقدمة و بالتحديد الخليجية باعتبارھا أداة لتبليѧغ رسѧالة يفھمھѧا الجميѧع انطلاقѧا مѧن  -

نطق بھا معظم الأعمѧال الفنيѧة مѧؤخرا ، إضѧافة إلѧى غالبيѧة الجمھѧور الѧذي تخاطبѧه الإعلانѧات ھѧو كونھا اللغة التي ت

  .الجمھور الخليجي في معظم الحالات 

غير أن ھذا لا يعني أن العربية الفصحى غير قادرة أن تكن لغة إعѧلان مѧوجزة ، دقيقѧة و حيѧة فھѧي اللغѧة الوطنيѧة  -

  .لكل الدول العربية 

خѧѧص اللغѧѧة الأجنبيѧѧة ، فكانѧѧت الإنجليزيѧѧة حاضѧѧرة فيمѧѧا يتعلѧѧق يѧѧبعض السѧѧلع الدولѧѧة و التѧѧي بقيѧѧت بلغتھѧѧا أمѧѧا فيمѧѧا ي -

  .الأساسية التي حرر بھا الإعلان 

و تجدر الإشارة إلى أن بعض الإعلانات وردت صѧامتة دون لغѧة و يتعلѧق الأمѧر بѧبعض الإعلانѧات السѧياحية أيѧن  -

  .ن الرموز و الكلمات تكون الصورة أكثر تعبيرا و إيحاءا م

و مѧѧن ھنѧѧا فاسѧѧتخدام اللغѧѧة فѧѧي الإعѧѧلان يتوقѧѧف علѧѧى نѧѧوع الإعѧѧلان و خصائصѧѧه و كѧѧذلك علѧѧى طبيعѧѧة الجمھѧѧور  -

  .المستھدف 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



  النتائج العامة للدراسة 
  

  .عرض نتائج للدراسة  .1
  .تحليل النتائج في ضوء الفرضيات  .2
  . أفاق الدراسة .3
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  :النتائج العامة للدراسة  -1

  
  :ئج التالية احول النت mbcحول الإستمالات الإقناعية في الإعلان المتلفز غبر قناة  ةأسفرت الدراسة الميداني

بشكل مكثف ، غير أن نسبة حضور الإعانات تختلف بين أيام الأسبوع  mbcى قناة ليتم عرض الإعلان ع -1

يѧѧة دون أخѧѧرى ، وھѧѧذا راجѧѧع لقلѧѧة مشѧѧاھدة الأفѧѧراد للتلفزيѧѧون بسѧѧبب إرتبѧѧاط حيѧѧث ھنѧѧاك أيѧѧام تشѧѧھد كثافѧѧة إعلان

  .العمل 

بھѧѧا الإعلانѧѧات للإعѧѧلان المختلفѧѧة و التѧѧي كانѧѧت أغافѧѧي المѧѧدة الزمنيѧѧة كانѧѧت مختلفѧѧة و متفاوتѧѧة بѧѧين أنمѧѧاط   -2

  .الإستھلاكية 

كѧان حاضѧر بشѧكل واضѧح و غيѧر أن الإعѧلان الإسѧتھلاكي  mbcختلف أنواعه ظھر على قناة  بمالإعلان  -3

و يرجع ھذا الحضور القѧوي إلѧى حѧدة المنافسѧة بѧين المنتجѧين خاصѧة فѧي مجѧال السѧلع ذات الإسѧتھلاك ،  جلي

  .الواسع مما دفع بالمعلن إلى إستمالة الجمھور بالتركيز على حاجات ضرورية ومتطلبات اليومية المتجددة 

ترة الصباحية و مѧا بعѧد الظھѧر ، فكثف للإعلانات مقارنة بالالفترة المسائية ھي الفترة التي تعرف عرضا م -4

وھذا راجѧع لكѧون ھتѧين الفتѧرتين تمѧثلان زمنѧا ميتѧا تقѧل فيѧه نسѧبة المشѧاھدة ، أمѧا الفتѧرة المسѧائية فتمثѧل وقѧت 

  .تواكب ملازمة الأفراد لبيوتھم  ھاالذروة و التي تعرف إرتفاع نسبة المشاھدة لأن

يعتمد على طريقة بث الإعلانѧات ضѧمن البѧرامج ،لأنھѧا تعѧرف إرتفѧاع  mbcر قناة  المتلفز عب إن الإعلان -5

ѧѧرامج التѧѧبعض البѧѧق بѧѧا يتعلѧѧة فيمѧѧراد ، خاصѧѧدى الأفѧѧاھدة لѧѧدلات المشѧѧيمع ѧѧا بѧѧا و نجاحѧѧى رواجѧѧاط يتلقѧѧن أوس

   .الجمھور ، على غرار المسلسلات التركية ، الحصص الأجنبية ذات الشھرة العالمية

 للغة العربية العامية كان بشكل واضح في الإعلان التلفزيوني ، إضافة إلى المرونة و السلاسةإن إستخدام ا -6

ستخدام بإعتبارھا العامل الرمزي في مخاطبة الجمھور فكانت اللغة العامية الخليجية في الصѧدارة و ھѧذا الإفي 

جمھѧѧور المسѧѧتھدف و مѧѧدى فھمѧѧه اللغѧѧة قѧѧائم علѧѧى عѧѧدة معѧѧايير مرتبطѧѧة بطبيعѧѧة المنѧѧتج ، ال إختيѧѧار راجѧѧع لكѧѧون

واضѧح ھѧو غيѧاب اللغѧة المغاربيѧة وھѧذا راجѧع لطبيعتھѧا و  لو الشيء الملاحظ بشك، لمحتواه الرمزي اللغوي 

  .محتواھا الرمزي المعقد نوعا ما إذ يجد الجمھور العربي صعوبة في فك رموزھا 

سѧاء ممѧا يعكѧس الѧدور الإقنѧاعي الѧذي يستھدف بالأسѧاس الن mbcإن الإعلان المتلفز الذي يبث غبر شاشة  -7

  .الشراء  رعبه المرأة كعامل جدب الإنتباه وكعنصر تشويقي ، مما يؤكد أن المرأة عامل مؤثر في قرالت

يѧѧر أن مѧѧواد التجميѧѧل و العطѧѧور و كѧѧذلك المѧѧواد غيسѧѧجل مѧѧن خѧѧلال الدراسѧѧة تنوعѧѧا فѧѧي مواضѧѧيع الإعѧѧلان  -8

  .ذكر سابقا من سيطرة الإعلان الإستھلاكي  ا ما يؤكد ماالغدائية كانا الطابعين الغالبين ، و ھذ

طفيѧة و العقليѧة ابين الإستمالات الع mbcالمتلفز عبر قناة  نتتنوع الإستمالات الإقناعية التي يوظفھا الإعلا -9

ѧز  ة، غير أن العاطفية كانت ھي الغالبѧن التركيѧا مѧة إنطلاقѧدفء و المكانѧتمالتي الѧة اسѧورا خاصѧر ظھѧو الأكث

  .مميزة  على بعث الإحساس بالشعور الإيجابي و مكانة
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بالدرجة الأولى على إستمالات السمات وذكر تفاصѧيل و خصѧائص المتѧنج  تأما الإستمالات العقلية فقد ركز -

م أرقѧام و إحصѧاءات لأول مѧرة مѧع يتقѧد ىلѧع ةإسѧتمالة الأخبѧار لعѧدم تناسѧب طيبتھѧا القائمѧ بسѧجلنا غيѧا نفحي

  .معلن عنھا بيعة الوضيع الط

  :نتائج الدراسة في ضوء الفرضيات 
توصلت الباحثة من خلال عمليѧة تحليѧل البيانѧات إلѧى نتѧائج عامѧة سѧتحاول تنظيمھѧا وفقѧا لمѧا يخѧدم إختبѧار      

  : الفرضيات كما يلي 

تتنѧѧوع الإسѧѧتمالات الإقناعيѧѧة التѧѧي يسѧѧتخدمھا الإعѧѧلان المتلفѧѧز بѧѧين الإسѧѧتمالات العقليѧѧة و العاطفيѧѧة إلا أن  -1

الإستمالات العاطفية كانت الأكثر ظھورا بإسѧتعمال إسѧتمالتي الѧدفء و المكانѧة  التركيѧز علѧى بعѧث الإحسѧاس 

  .بالإيجابية و التميز 

الأساس على إسѧتمالات السѧمات وتعѧداد خصѧائص المنѧتج ، الإسѧتمالات أما الإستمالات العقلية فقد ركزت ب -2

  .العقلية كانت قليلة الظھور و ھذا ما تفرضه طبيعة الموضوع المعلن عنه 

غيѧѧر أن الإعѧѧلان   mbcسѧѧجلنا مѧѧن خѧѧلال الدراسѧѧة أن الإعلانѧѧات بمختلѧѧف أنواعھѧѧا كانѧѧت موجѧѧودة علѧѧى قنѧѧاة 

  .ق بالمواد ذات الإستھلاك الواسع الإستھلاكي كان الأكثر ظھورا كونه يتعل

توصلنا مѧن خѧلال ھѧذا البحѧث إلѧى أن مواضѧيع الإعلانѧات كانѧت متنوعѧة لكѧن مѧواد التجميѧل و العطѧور و  -3

  .كذلك المواد الغدائية كانت لسيطرة على بقية المواضيع 

ي الذي تلعبѧه  المѧرأة يستھدف بالأساس النساء مما يعكس الدور اإقناع mbcإن الإعلان المتلفز عبر شاشة  -4

  .كعامل لجدب الإنتباه و يؤكد دورھا كعامل مؤثرا في قرار الشراء 

  : إنطلاقا من النتائج السابقة الذكر نتوصل إلى التأكد من صحة الفرضية الأولى و التي تنص على أن 

  .العقلية  الإستمالات العاطفية أكثر من توظيفھا للإستمالات mbcتوظف الإعلانات الي تبثھا قناة 

  :و في الجزء الثاني نختبر مدى صدق الفرضية الثانية من دمھا فيما يلي 

غيѧر أن ھѧذه الكثافѧة لا تتѧوزع بѧنفس القѧدر علѧى أيѧام الأسѧبوع  mbcتعرض الإعلانات بشكل مكثف عبر قناة 

رنѧة بѧالفترات فھناك تطغى على الأخرى ، الفترة المسائية ھي الفتѧرة التѧي تعѧرف عرضѧا مكثفѧا للإعلانѧات مقا

  .الزمنية الأخرى مونھا تمثل فترة الذروة 

يتم دس البرامج الإعلانية في قلب البرامج لتسھيل إنسيابھا نحو الجمھور من خلال عرضھا على ضم البѧرامج 

  .خاصة البرامج ذات الشھرة و الناجحة 

و بالتحديѧد العاميѧة  mbcلѧى قنѧاة كانت اللغة العربية العامية ھي المھيمنة على الإعلانات التي تم عرضھا ع-4

  .التي إحتلت الصدارة  ةالخليجي

الحجم الزمني الذي إستغرقته الإعلانات كان كبيرا ، كما أن الومضات الإعلانات كانت طويلھا في مجملھا  -5

.  
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تسѧتخدم : " و في الأخير و إنطلاقا من النتائج ، توصلنا إلى التأكѧد مѧن صѧدق الفرضѧية الثانيѧة و التѧي تقѧول  -

  ." أسلوب المزج بين البرامج و الإعلانات لغرض التعرض لھا من طرف المشاھد mbcقناة 

  :أفاق الدراسة -
تلفѧز لازال يقѧال مدراستنا ھѧذه أن موضѧوع الإسѧتمالات الإقناعيѧة فѧي الإعѧلان ال ما يمكن إستخلاصه من      

و البحث في الإقتاع و ، مختلف نواحي الأفراد حوله الكثير ، ذلك لأنه موضوع واسع و ذو أبعاد متعددة تمس 

  إكتشاف مختلف أساليبه بدوره موضوع واسع من سابقه 

يمكѧن أن تخѧدم  فھذه الدراسة تناولت جانبا معرفيѧا يعتبѧر دراسѧة سѧابقة لعمѧل لاحѧق كمѧا أن نتѧائج الدراسѧة     

تمالات المسѧѧتخدمة تسѧѧاعد سѧѧاسѧѧتنا للإكمѧѧا أن در ةرصѧѧة إنتقѧѧاء نѧѧوع الوسѧѧيلة الإعلانيѧѧفالمعلنѧѧين كѧѧأن تتѧѧيح لھѧѧم 

لات فѧѧي يلانيѧѧة التѧѧي تتناسѧѧب مѧѧع نوعيѧѧة الجمھѧѧور أو تحѧѧدث تغيѧѧرات وتعѧѧدعالمعلѧѧن علѧѧى تقѧѧديم نѧѧوع المѧѧادة الإ

سياسѧѧتھا الإعلانيѧѧة و فѧѧي جانѧѧب أخѧѧر يمكننѧѧا الإنطѧѧلاق فѧѧي دراسѧѧة بخصѧѧوص محاولѧѧة التعѧѧرف علѧѧى سѧѧلوك 

  . إستخدامھا كأساس للتنبؤ  نية المبثة والجمھور، فيما يتعلق بإستقبال الرسائل الإعلا
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  الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية
  وزارة التعليم العالي و البحث العلمي

 قسنطينة -جامعة منتوري
  

  كلية العلوم الإنسانية و العلوم الاجتماعية 
  قسم علوم الإعلام و الإتصال             

  
  

  تحليل محتوى الموضوع ةإستمار

  الإستمالات الإقناعية في الإعلان المتلفز

  MBCل مضمون إعلانات قناة تحلي

  

  إشراف        إنجاز الطالبة                                                    
  أد إدريس بوالكعيبات        ابرادتشة سعيدة                                        

  
                            

  
 2008/2009السنة الجامعية



 

  يةفتوزيع إعلانات اليوم الأول حسب الإستمالات العاط) : 4(جدول رقم 
  

  الإستمالات     
الجاذبية   الدفء الاستعارة  الندرةن  نوع الإعلا

  الجنسية
الشعور 
  الذات  المرح  المكانة  الخوف  بالذنب

دعم 
الشخصيات 
  المشھورة

  م  الفخر

                          

                          م

%                          
  

  
  لعقليةتوزيع إعلانات اليوم الأول حسب الإستمالات ا) : 5(ل رقم جدو

  
 الإستمالات                 

  م  السمات  الأخبار  السعر  الميزة التنافسية  النوع

            

            م

%            
  
  
  
  
  
  



 

  يةفحسب الإستمالات العاطلثاني توزيع إعلانات اليوم ا) :  6(جدول رقم 
  

  الإستمالات     
الجاذبية   الدفء الاستعارة  الندرة   علاننوع الإ

  الذات  المرح  المكانة  الخوف  سعولا  الجنسية
دعم 

الشخصيات 
  المشھورة

  م  الفخر

                          

                          م

%                          
  

  ليةحسب الإستمالات العق الثانيتوزيع إعلانات اليوم ) :  7(جدول رقم 
  

 الإستمالات                 
  م  السمات  الأخبار  السعر  الميزة التنافسية  النوع

            

            م

%            
  

  
  
  
  
  
  



 

  يةفحسب الإستمالات العاطالثالث توزيع إعلانات اليوم ) :  8(جدول رقم 
  

  الإستمالات     
الجاذبية   الدفء الإستعارة  الندرة  نوع الإعلان

  الجنسية
الشعور 
  الذات  المرح  المكانة  الخوف  بالذنب

دعم 
يات الشخص

  المشھورة
  م  الفخر

                          

                          م

%                          
  

  ليةحسب الإستمالات العق الثالث توزيع إعلانات اليوم ) :  9(جدول رقم 
  

 الإستمالات                 
  م  السمات  الأخبار  السعر  الميزة التنافسية  النوع

            

            م

%            
  

  
  
  
  
  
  
  



 

  يةفحسب الإستمالات العاطالرابع توزيع إعلانات اليوم : ) 10( جدول رقم 
  

  الإستمالات     
الجاذبية   الدفء الاستعارة  الندرة   نوع الإعلان

  الجنسية
الشعور 
  الذات  المرح  المكانة  الخوف  بالذنب

دعم 
الشخصيات 
  المشھورة

  م  الفخر

                          

                          م

%                          
  

  لية حسب الإستمالات العق الرابعتوزيع إعلانات اليوم ) :  11(جدول رقم 
  

 الإستمالات                 
  م  السمات  الأخبار  السعر  الميزة التنافسية  النوع

            

            م

%            
  
  
  
  
  
  
  



 

  يةفحسب الإستمالات العاطتوزيع إعلانات اليوم الخامس ) : 12( ل رقم جدو
  

  الإستمالات     
الجاذبية   الدفء الاستعارة  لندرةا   نوع الإعلان

  الجنسية
الشعور 
  الذات  المرح  المكانة  الخوف  بالذنب

دعم 
الشخصيات 
  المشھورة

  م  الفخر

                          

                          م

%                          
  
  

  لية حسب الإستمالات العق الخامستوزيع إعلانات اليوم ) : 13( جدول رقم 
  

 الإستمالات                 
  م  السمات  الأخبار  السعر  الميزة التنافسية  وعالن

            

            م

%            
  

  
  
  
  
  
  



 

  يةفحسب الإستمالات العاطالسادس توزيع إعلانات اليوم ) : 14( جدول رقم 
  

  الإستمالات     
الجاذبية   الدفء الاستعارة  الندرة   نوع الإعلان

  الجنسية
الشعور 
  الذات  المرح  المكانة  الخوف  بالذنب

دعم 
الشخصيات 
  المشھورة

  م  الفخر

                          

                          م

%                          
  ليةحسب الإستمالات العق السادس توزيع إعلانات اليوم ) : 15( جدول رقم 

  
 الإستمالات                 

  م  السمات  الأخبار  السعر  الميزة التنافسية  النوع

            

            م

%            
  
  
  
  
  
  
  
  



 

  يةفحسب الإستمالات العاطالسابع توزيع إعلانات اليوم ) : 16 (جدول رقم 
  

           
  الإستمالات
   نوع الإعلان

الجاذبية   الدفء الاستعارة  الندرة
  الجنسية

الشعور 
  الذات  المرح  المكانة  الخوف  بالذنب

دعم 
الشخصيات 
  المشھورة

  م  الفخر

                          

                          م

%                          
  

 
  لية حسب الإستمالات العق السابعتوزيع إعلانات اليوم ) : 17( جدول رقم 

  
 الإستمالات                 

  م  السمات  الأخبار  السعر  الميزة التنافسية  النوع

            

            م

%            
  
  
  
  
  
  
  



 

  ةيفحسب الإستمالات العاطالثامن توزيع إعلانات اليوم ) : 18( جدول رقم 
  

  الإستمالات     
الجاذبية   الدفء الاستعارة  الندرة   نوع الإعلان

  الجنسية
الشعور 
  الذات  المرح  المكانة  الخوف  بالذنب

دعم 
الشخصيات 
  المشھورة

  م  الفخر

                          

                          م

%                          
  ليةحسب الإستمالات العقالثامن توزيع إعلانات اليوم ) : 19( جدول رقم 

  
 الإستمالات                 

  م  السمات  الأخبار  السعر  الميزة التنافسية  النوع

            

            م

%            
  

  
  
  
  
  
  
  
  



 

  يةفحسب الإستمالات العاطالتاسع توزيع إعلانات اليوم ) : 20( جدول رقم 
  

  اإستمالات      
الجاذبية   الدفء الاستعارة  الندرة  نوع الإعلان

  الجنسية
الشعور 
  الذات  المرح  المكانة  الخوف  بالذنب

دعم 
الشخصيات 
  المشھورة

  م  الفخر

                          

                          م

%                          
  ليةحسب الإستمالات العق التاسعتوزيع إعلانات اليوم ) :  21(جدول رقم 

  
 الإستمالات                 

  م  السمات  الأخبار  السعر  الميزة التنافسية  النوع

            

            م

%            
  
  
  
  
  
  
  
  



 

  يةفحسب الإستمالات العاطالعاشر توزيع إعلانات اليوم ) : 22( جدول رقم 
  

  الإستمالات     
الجاذبية   الدفء الاستعارة  الندرة  نوع الإعلان

  الجنسية
الشعور 
  الذات  المرح  المكانة  الخوف  بالذنب

دعم 
الشخصيات 
  المشھورة

  م  الفخر

                          

%                          

                          م
  ليةحسب الإستمالات العق العشرتوزيع إعلانات اليوم ) : 23( جدول رقم 

  
 الإستمالات                

  م  السمات  الأخبار  السعر  الميزة التنافسية  النوع

            

            م

%            
  
  
  
  
  
  
  
  



 

  
  يةفطحسب الإستمالات العاالحادي عشر توزيع إعلانات اليوم ) : 24( جدول رقم 

  

  الإستمالات     
الجاذبية   الدفء الاستعارة  الندرة   نوع الإعلان

  الجنسية
الشعور 
  الذات  المرح  المكانة  الخوف  بالذنب

دعم 
الشخصيات 
  المشھورة

  م  الفخر

                          

                          م

%                          
  

  لية عقحسب الإستمالات ال الحادي عشرتوزيع إعلانات اليوم ) : 25( جدول رقم 
  

 الإستمالات                 
  م  السمات  الأخبار  السعر  الميزة التنافسية  النوع

            إعلان مؤسسة

            م

%            
  
  

  
  
  
  
  



 

  يةفحسب الإستمالات العاطالثاني عشر توزيع إعلانات اليوم ) : 26( جدول رقم 
  

  الإستمالات     
ة الجاذبي  الدفء الاستعارة  الندرة   نوع الإعلان

  الجنسية
الشعور 
  الذات  المرح  المكانة  الخوف  بالذنب

دعم 
الشخصيات 
  المشھورة

  م  الفخر

                          

                          م

%                          
  ليةحسب الإستمالات العقعشر  الثانيتوزيع إعلانات اليوم ) : 27( جدول رقم 

  
 الإستمالات                 

  م  السمات  خبارالأ  السعر  الميزة التنافسية  النوع

            إعلان مؤسسة

            م

%            
  
  
  
  
  
  
  
  



 

  علانات حسب الإستمالات العاطفية المستخدمةالإتوزيع ) : 28( جدول رقم 
  
  

  لية علانات حسب الإستمالات العقالإتوزيع ) : 29( جدول رقم 
  

 الإستمالات                 
  م  السمات  الأخبار  السعر  الميزة التنافسية  النوع

            

            م

%            
  

  
  
  
  
  
  

  الإستمالات     
الجاذبية   الدفء  الاستعارة  الندرة  النوع

  الجنسية
الشعور 
  الذات  المرح  المكانة  الخوف  بالذنب

دعم 
الشخصيات 
  المشھورة

  م  الفخر

                          

                          م

%                          



 

  لمواضيعيع الإعلانات حسب ازتو) : 30( جدول رقم 
  

  الأيام      
الجمھور 
  فالمستھد

  %  م  12  11  10  9  8  7  6  5  4  3  2  1

                              

                              ك
  
  
  

  الجمھور المستھدف حسب يع الإعلاناتزتو) : 31جدول رقم 
  

  الأيام      
الجمھور 
  فالمستھد

  %  م  12  11  10  9  8  7  6  5  4  3  2  1

                              

                              ك

  
  
  
  
  
  

  
  

  
  



 

  نات حسب اللغةلاتوزيع الإع :  ) 32( جدول رقم 
  
  

  
  حسب نوع الإعلان اليوم الأول نات لاتوزيع الإع) :   33( جدول رقم 

  
نوع 
إعلان   إختياري  أولي  دولي استھلاكي  إقليمي  مھني  تجاري  صناعي  محلي  أھلي  الإعلان

  م المؤسسة

                          تكرارات

%                         

                          مدة البث

  
  

  أيام العينة       
  
  لغة الإعلان

  %  م  12  11  10  9  8  7  6  5  4  3  2  1

                              ك



 

  حسب نوع الإعلاناليوم الثاني توزيع الإعانات ) :   34( جدول رقم 
  
  
  
  

  
  
  
  
  
  
  

نوع 
إعلان   إختياري  أولي  دولي استھلاكي  إقليمي  مھني  تجاري  صناعي  محلي  أھلي  الإعلان

  م المؤسسة

                          تكرارات

%                         

                          مدة البث



 

  حسب نوع الإعلان اليوم الثالث نات لاتوزيع الإع) :   35( جدول رقم 
  
  

  
  
  
  
  
  
  

نوع 
إعلان   إختياري  أولي  دولي استھلاكي  إقليمي  مھني  تجاري  صناعي  محلي  أھلي  الإعلان

  م المؤسسة

                          تكرارات

%                         

                          مدة البث



 

  حسب نوع الإعلان اليوم الرابع  نات لاتوزيع الإع) :   36( جدول رقم 
  
  

  
  
  
  
  
  
  

نوع 
إعلان   إختياري  أولي  دولي استھلاكي  إقليمي  مھني  تجاري  صناعي  محلي  أھلي  الإعلان

  م المؤسسة

                          تكرارات

%                         

                          مدة البث



 

  حسب نوع الإعلان اليوم الخامس  نات لاتوزيع الإع) :   37( جدول رقم 
 

  

  
  
  
  
  
  
  

نوع 
إعلان   إختياري  أولي  دولي استھلاكي  إقليمي  مھني  تجاري  صناعي  محلي  أھلي  الإعلان

  م المؤسسة

                          تكرارات

%                         

                          مدة البث



 

  حسب نوع الإعلان ادس اليوم السنات لاتوزيع الإع) :   38( جدول رقم 
  
  

  
  
  
  
  
  
  

نوع 
إعلان   إختياري  أولي  دولي استھلاكي  إقليمي  مھني  تجاري  صناعي  محلي  أھلي  الإعلان

  م المؤسسة

                          تكرارات

%                         

                          مدة البث



 

  حسب نوع الإعلان اليوم السابع  نات لاتوزيع الإع) :   39( جدول رقم 
  
  

  
  
  
  
  
  
  

نوع 
إعلان   إختياري  أولي  دولي استھلاكي  إقليمي  مھني  تجاري  صناعي  محلي  أھلي  الإعلان

  م المؤسسة

                          تكرارات

%                         

                          مدة البث



 

  حسب نوع الإعلان اليوم الثامن  نات لاتوزيع الإع) :   40( جدول رقم 
  
  

  
  
  
  
  
  
  

نوع 
إعلان   إختياري  أولي  دولي استھلاكي  إقليمي  مھني  تجاري  صناعي  محلي  أھلي  الإعلان

  م المؤسسة

                          تكرارات

%                         

                          مدة البث



 

  حسب نوع الإعلان اليوم التاسع  نات لاتوزيع الإع) :   41( جدول رقم 
  
  

  
  
  
  
  
  
  

نوع 
 إعلان  إختياري  أولي  دولي استھلاكي  إقليمي  مھني  تجاري  صناعي  محلي  أھلي  الإعلان

  م لمؤسسة514ا

                          تكرارات

%                         

                          مدة البث



 

  حسب نوع الإعلان اليوم العاشر  نات لاتوزيع الإع) :   42( جدول رقم 
  
  

  
  
  
  
  
  
  

نوع 
إعلان   إختياري  أولي  دولي استھلاكي  إقليمي  مھني  تجاري  صناعي  محلي  أھلي  الإعلان

  م المؤسسة

                          تكرارات

%                         

                          مدة البث



 

  حسب نوع الإعلان اليوم الحادي عشر توزيع الإعانات ) :   43( رقم 
  
  

  
  
  
  
  
  
  

نوع 
إعلان   إختياري  أولي  دولي استھلاكي  إقليمي  مھني  تجاري  صناعي  محلي  أھلي  الإعلان

  م المؤسسة

                          تكرارات

%                         

                          مدة البث



 

  حسب نوع الإعلان اليوم الثاني عشر  توزيع الإعانات ) :   44( جدول رقم 
  
  

  
  
  
  
  
  
  

نوع 
إعلان   إختياري  أولي  دولي استھلاكي  إقليمي  مھني  تجاري  صناعي  محلي  أھلي  الإعلان

  م المؤسسة

                          تكرارات

%                         

                          مدة البث



 

   عتوزيع الإعلانات حسب النو) : 45( جدول رقم 
  
  

  
  
  

  توزيع إعلانات اليوم الأول حسب طريقة البث) : 46(جدول رقم 
  
  

نوع 
إعلان   إختياري  أولي  دولي استھلاكي  إقليمي  مھني  تجاري  صناعي  محلي  أھلي  الإعلان

  م المؤسسة

                          تكرارات

  طريقة البث                                     
  بين لبرامج  ضمن البرامج  علاننوع الإ

     
      م

%     

      مدة البث



 

  حسب طريقة البث لثانيتوزيع إعلانات اليوم ا) : 47( جدول رقم 
  
  
  

  
 حسب طريقة البث الثالثتوزيع إعلانات اليوم ) : 48( جدول رقم 

  
  

  

 طريقة البث                                        
  بين لبرامج  ضمن البرامج  نوع الإعلان

     إعلان المؤسسة
      م

%     

      مدة البث

 طريقة  البث                                        
  لبرامج 0بين  ضمن البرامج  نوع الإعلان

     إعلان المؤسسة
      م

%     

      مدة البث



 

  
  حسب طريقة البث الرابعتوزيع إعلانات اليوم ) : 49( جدول رقم 

  

  
  
  

  حسب طريقة البث الخامستوزيع إعلانات اليوم ) : 50( جدول رقم 
  
  
  

  طريقة  البث                                      
  بين لبرامج  ضمن البرامج  نوع الإعلان

     
      م

%     

      مدة البث

  طريقة البث                                       
  بين لبرامج  ضمن البرامج  نوع الإعلان

      إختياري
     إعلان المؤسسة

      م

%     



 

  
  حسب طريقة البث السادستوزيع إعلانات اليوم )  51(جدول رقم 

  
  

  
  

  البث حسب طريقة السابعتوزيع إعلانات اليوم ) : 52( جدول رقم 
  

  

  طريقة البث                                       
  بين لبرامج  ضمن البرامج  نوع الإعلان

     
      م

%     

      مدة البث

 طريقة البث                                        
  بين لبرامج  ضمن البرامج  نوع الإعلان

     إعلان المؤسسة
      م

%     

      مدة البث



 

  حسب طريقة البثالثامن توزيع إعلانات اليوم ) : 53( جدول رقم 
  

  
  حسب طريقة البث لتاسعتوزيع إعلانات اليوم ا) : 54( جدول رقم 

  
  

  
  

 طريقة البث                                        
  بين لبرامج  ضمن البرامج  نوع الإعلان

      إختياري
     إعلان المؤسسة

      م

%     

      مدة البث

 طريقة البث                                        
  بين لبرامج  ضمن البرامج  نوع الإعلان

     إعلان المؤسسة
      م

%     

      لبثمدة ا



 

  
  حسب طريقة البث العاشرتوزيع إعلانات اليوم ) : 55( جدول رقم 

  

  
  حسب طريقة البث لحادي عشر توزيع إعلانات اليوم ا) : 56( جدول رقم 

  

  

 طريقة البث                                        
  بين لبرامج  ضمن البرامج  نوع الإعلان

      
     إعلان المؤسسة

      م

%     

      ة البثمد

 طريقة البث                                        
  بين لبرامج  ضمن البرامج  نوع الإعلان

     إعلان المؤسسة
      م

%     

      مدة البث



 

  
 حسب طريقة البث الثني عشر توزيع إعلانات اليوم ) : 57( جدول رقم 

  
  

  
  حسب طريقة البث  وزيع إعلاناتت) 58( جدول رقم 

  

  طريقة البث                                       
  بين لبرامج  ضمن البرامج  الإعلان نوع

     
%     

      م

      مدة البث

  العينة     
  

أسلوب 
  البث

  اليوم
 %  م  12  11  10  9  8  7  6  5  4  3  2  1

                              

                              المجموع



 

  
  ةالعينحسب   وزيع إعلاناتيمثل ت) 59( جدول علم رقم 

  
  

  
  

  العينة حسب فترة البثوزيع يمثل ت) 60( جدول علم رقم 
  
  

  
  
  

  

  مدة البث ثا   ك  تاريخ البث  مفردات العينة

12        

        م

        المتوسط

مفردات     
  العينة
  الزمن

  المتوسط  %  م  12  11  1  9  8  7  6  5  4  3  2  1

                                م

مدة البث 
                                بالثانية



  باللغة  ملخص الدراسة ملحق
  الفرنسية 

  
  
  
  
  
  
 
  
  
  



Résumé de l’étude 

 
Il a paru claire durant les dernières années l’énorme développement au niveau des 

publicités que présentent les chaînes du satellite et surtout en ce qui concerne les 

contenues publicitaires qui cherchent la classe des téléspectateurs qui se 

caractérisent culturellement et la capacité de suivre. 

Le point qu’on ne peu pas négliger ici, c’est l’influence que porte la publicité sur 

les récepteurs par leurs différentes catégories. Cette influence revient au méthode 

persuasive et les différentes stratégies qui accompagne la matière publicitaire qui 

propage l’idée ou le produit que présente la publicité et qui permet de la rendre 

acceptable et voulu parmi les téléspectateur, sans oublié la méthode de diffusion 

qui se base de plus en plus sur les programmes et séries télévisées qui connaissent 

un taux d’audience très élevés. 

Tous cela nous a poussé à chercher la nature de la méthode logique qui est 

appliqué pour incliner. 

L’attention du public récepteur vers ses messages audiovisuel. 

L’objectif de l’étude 

• Connaître la nature des méthodes persuasives utilisé dans la réalisation et la 

structuration de la publicité, qui a pour but d’influencer la récepteur, et qui 

fais le tous pour attirer un bon nombre de personne. 

• La connaissance des nouvelles stratégies dans le principe publicitaire et dans 

sa construction  

 

- Hypothèses de la recherche 

 

1- les publicités diffusées par la chaîne MBC emploi les sentiments plus que 

l’attirance logique  

• les indicateurs  



- stimulateur logique- stimulateur sentimentale  

2- la chaîne MBC utilise la méthode de mélange entre avant et après les 

programmes pour permettre au récepteur de voir plus ces flash 

• les indicateurs 

- Ne pas informé de la présence des publicités  

- Intégrer la matière publicitaire au cœur des programmes afin de facilité 

l’attirance du récepteur  

 Espace de l’étude : la chaîne MBC a été choisi comme espace audio visuel 

d’où on a retiré l’échantillon voulu  

 L’échantillon : le spécimen qui convient à la procédure dans l’étude c’est 

l’échantillon de rotation et ce la est effectué en enregistrant les publicités sur 

MBC tout au long de la diffusion pendant 3 mois (Janvier-Février-Mars). 

Procédure de l’étude  
L’outil pour rassembler des évidences c’est l’analyse du contenu qui est considéré 

comme étant une méthode de recherche utilisé pour description objective, 

organisé et quantitative pour l’expliquer. 

- on a effectué l’analyse à partir de deux catégories : 

o Les catégories du sujet : qu’est ce qui a étais dit ? 

o Les catégories de la forme : comment sa étais dit ? 

Résultats de l’étude  
Cette recherche scientifique a fait objet des résultats ci-joints : 

1- la diffusion des flashes publicitaires sur la chaîne MBC connais une masse de 

production et d’audience, sauf que la présence de cette dernière est varié selon 

les jours de semaine, à savoir qu’il y a des programmes chargé de page 

publicitaires moins que d’autre vu l’indisponibilité des gens selon leurs 

engagement professionnel. 



2- la durée de la page publicitaire télévisée varie elle aussi suivant le type de 

pub, sauf qu’on a enregistré une durée plus longue concernant la publicité visant 

la consommation. 

3- On a enregistré une diffusion élargie et massive des publicité consommatrice, 

et cela est du a cette concurrence que connais tous les domaines en général dans 

la vie active et principalement entre producteur d’articles à large consommation. 

4- la publicité télévisé sur la chaîne arabophone MBC utilise la méthode des 

publicités dans les programmes, et cela consiste à choisi les programmes qui 

enregistrent un large tau d’audience et principalement les séries turques et 

quelque programme audiovisuel étrangé. 

5- le langage le plus utilisé dans l’échantillons qu’on a suivie est le langage parlé 

ou l’arabe simple, ajoutant à ça la flexibilité d’utilisation, vu que c’est un facteur 

symbolique en communication, et en large présence on a le langage suivant le 

genre et le type de produits ainsi que la nature du public visé, bien que le 

langage maghrébin ne s’entend presque vu sa nature d’un coté et sa difficulté de 

compréhension de l’autre. 

6- le public visé, ou précisément le sexe ciblé c’est le féminin, c’est la femme, 

ce qui reflète le but persuasive qu’incarne la femme influence la décision 

d’achat final. 

7- ce qui a étais enregistré de plus de ce qui a étais montionné c’est la diversité 

des contenus publicitaires sauf que les produits les plus concernés sont les 

produits de beauté, et ceux de l’alimentation général, ce qui affirme le but de 

généralisé la grande consommation. 

8- la stratégie persuasive que connais le domaine publicitaire télévisé sur cette 

chaîne est incliné plus vers l’adaptation de la méthode sentimentale que logique 

en provocant le sentiment des bienfaits des produits divers présentes. 

 

 
 



باللغة  ملخص الدراسة  ملحق
  الإنجليزية
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Summary of the study  

 

It seemed clear in recent years the enormous increase in advertising that have 

satellite channels and especially in regard to advertising contained seeking class 

viewers who are characterized culturally and the ability to follow.                        

The point that can not ignored here is the influence that advertising focuses on the 

receptors in their various categories. This influence is up to the persuasive method 

and the various strategies that accompany the advertising propagates the idea that 

the product or presents the advertisement to allow it to make it acceptable and 

desired among the viewer, without forgotten the diffusion method which is based in 

increasingly on television programs and series that have a level of audience, very 

high.  

All this led us to seek the nature of the logical method that is applied to tilt.  

The attention of audiences to its audiovisual messages.  

The aim of the study  

• Know the nature of the persuasive methods used in the structuring and 

implementation of advertising, which aims to influence the receiver, and doing all 

the right to attract a number of people.  

• Knowledge of new strategies in advertising and the principle in its construction  

- Assumptions of research  

1 - advertisements broadcast by the channel MBC Employment feelings more than 

the logical attractiveness  

• indicators  

- Logical pacemaker-pacemaker sentimental  

2 - channel MBC using the method of mixture between before and after the 

programs to enable the receiver to see these flash  

• indicators  

- Do not informed of the presence of advertising  

- Integrate the advertising at the heart of programs to facilitate the attraction of the 
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receiver  

 Area of study: the MBC channel was chosen as the audio visual area where you 

removed the sample wantedϖ  

 The sample specimen that is suitable for the procedure in theϖ study is the sample 

and the rotation is performed by recording ads on MBC throughout the broadcast 

for 3 months (January-February-March ).  

Procedure of the study  

The tool for collecting evidence is the analysis of the content which is considered as 

a research method used for objective description, and quantitative organized to 

explain it.  

- We conducted the analysis from two categories:  

o The categories of subject: what was that saying?  

o The categories of the form: how his words were?  

Results of the study  

This research has been the subject of the results attached:  

1 - Dissemination of flash ads on the channel MBC know mass production and 

hearing, except that the latter is varied by day of week, namely that there are 

programs for top advertising unless other given the unavailability of people 

according to their professional commitment.  

2 - the length of the television advertising also varies depending on the type of pub, 

except that we recorded a longer period on advertising for consumption.  

3 - There has been a widespread dissemination of advertising and mass 

consumption, and this is due to this competition that know all the areas in general in 

life and mainly a producer of large consumer items.  

4 - Advertising on television channel MBC Arabic uses the method of 

advertisements in the programs, and this is to choose programs that have a large 

audience and tau mainly Turkish sets and audio-visual program about strange.  

5 - the language most used in the samples that followed the spoken language is 

Arabic or simple, adding to this flexibility of use, as it is a symbolic 
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communication, and extensive presence we have the following language gender and 

type of products and the nature of the audience, although the language does 

maghrébin almost by its very nature on one side and the difficulty of understanding.  

6 - the target, or precisely targeted gender is female, the woman, which reflects the 

embodied persuasively but women influence the purchase decision final.  

7 - which was recorded over what was Montion is the diversity of advertising 

except that the products most affected are the beauty products, and the voltage, 

which claims to the general consumer.  

8 - the persuasive strategy that know the television advertising on this channel is 

tilted more towards the adaptation of the method that sentimental logic provoking 

the feeling of the benefits of these various products. 
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