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  مقدمة
  

د       رلق رة وصار  الإعلانض ف نوات الأخي ي الس وة ف ه بق ن نفس ع م ة المجتم اھر ثقاف مظ

ال  ائل الإتص ى وس لان عل د الإع اھيرالمعاصر و إعتم ريعة  يالجم ة و س ة فعال أداة رابط ك

ى أرائھ أثير عل ر في  متوصله بالجمھور المستقبل ، وتساعده في الت ى التغيي ه إل ه ودفع إتجاھات

ا  سلوكاته ى تحقيقھ ون من، وفقا لأھداف التي يسعى إل د التلفزي ر الوسائل  و يع  ةالإعلاميأكث

تج لنظرا لقدرته الفائقة ع تأثيرا في الجمھور دو المن ن يب ى نقل الأحداث بالصوت و الصورة أي

ة  المعروض أقرب إلى الواقع ، خاصة في ظل ورة الرقمي رة و الث ة الكبي تطورات التكنولوجي

  .التلفزيون إلى عالم الفضائيات و الأقمار الصناعية التي قادة 

وات الفضائية  لالھائ يھدا التطور التكنولوج ر للقن ع خلق منافسة شرسة بين العدد الكبي ا دف مم

ى ال دة لصياغةبالمعلنين إل اليب و طرق جدي ة  حث بإستمرار عن أس ة وكيفي الة الإعلاني الرس

أثير بجع ا بأسلوبھعرض تج  لقوي الت ذابا و مفضلا المن دىج المستھلك ، و يستطيع جذب  ل

  .ر على قرارته ثيللتأو تحريك إھماماته ه إنتباھ

ى غرار إ ت الإقناعية التي يلجألافھذه الإستما رات ، عل ليھا الإعلان ترتبط بعدة عوامل ومتغي

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

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

ة ، إلا       تمالات الإعلاني نيف الإس ول تص ات ح رؤى و الإتجاھ د ال ا و تتع ى أنن دھا عل نج

  : نوعين

ة ترك - تمالات عقلي ة و الوظيف زإس ب العلمي ى الجوان الأداء للة يعل اه ك تج و تصف مزاي من

  .، الجودة و ھي تخاطب العقل و المنطق الصلابة 

ة تمس المشاعر و ال - اد عاطفي ى أبع تند إل ة تس تمالات العاطفي ا الإس ى  نداوجأم التركيز عل ب

  . الإحتياجات العاطفية و الإجتماعية للجمھور المتستقبل

أثيرا و عار الإستمالة الإقناعية التي تجيإخت يعدو ر ت ةل الإعلان أكث مور من أصعب الأ جاذبي

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

  



 ب 
 

تھدف  ور المس ة ، الجمھ ة، الإعلاني تمالات  طبيع ة الإس ع طبع بھا م دى تناس تج ، و م المن

  .الإقناعية 

تستعمل  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 

ة  :الفصل الأول  - ة و المتمثل داف الدراس ة  الموضوع ، أھ كلة ، أھمي د المش ه تحدي م في ي ت ف

اء الإعلان التعرف على طبيعة الإستمالات الإقناعية التي تستعمل  ى في بن أثير عل من أجل الت

  .المستقبل 

  : تاليتين لو إنطلقت الدراسة من الفرضيتين ا     

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

  .العقلية

اة  تخدم قن ل  MBCتس ن قب ا م رض التعرض لھ ات لف رامج و الإعلان ين الب زج ب لوب الم أس

  .الجمھور 

اة  الأداةو       ات قن وى إعلان ل محت ي تحلي ات ھ ع البيان ي جم ا ف د عليھ ي أعتم  MBCالت

ملت ي ش ة الت ة الدائري ى عين اد عل نة  بالإعتم ن س ھر م لاث أش ري ، (  2009ث انفي ، فيف ج

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

ة كمنظورتحديد التفاعل تم و فيه :الفصل الثاني  ة الرمزي ه  ي ى الدراسة و في أ: تطرقت إل ة نش

مدرسة شيكاغو ( الرمزية  ةالتفاعليمدرسة  مبادئھاالرمزية ، مفھومھا ، فرضياتھا و التفاعلية 

ي )  ة ف تراتيجية الرمزي الية ، الإس ة الإتص ي الدراس ة ف ة الرمزي ة التفاعلي ك دراس ى ذل تل

  .في ضوء التفاعلية الرمزية الدراسات الإتصالية وكذا تحليل الإعلان 

ه الأھداف  :أما الفصل الثالث  ز ، خصائصه ، أنواعه ، أھميت فتطرقت فيه إلى الإعلان المتلف

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

ع  ل الراب ا الفص ة و  :أم ائية العربي وات الفض ت القن ه تناول وم البفي ى مفھ ه إل ت في  ثتطرق

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

  

  



 ج 
 

م  د أھ م تحدي ة ث ائية العرب وات الفض ي القن لان ف دھا الإع ة ، و بع ائيات العربي وى الفض محت

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

ا الفص دانيأم ه : ل المي ائية ت ففي ائج الإحص تخلاص النت ا و إس ات و تحليلھ رض البيان م ع

ائج و  ةلدارسو قد تم تخصيص جزء لھذه ، ق عليھا يو التعل الجداولبإستخدام  ى عرض النت إل

ر أرجو  ذا الموضوع و في الأخي مناقشتھا في ضوء الفرضيات و الأفاق التي تمخضت عن ھ

  . موضوع وما التوفيق إلا با 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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ة      ة الرمزي ور التفاعلي وء منظ ي ض ة ف ذه الدراس وع ھ ة موض تم معالج  interactionي

symbolique  ى ذه الدراسة عل اة من إجراء ھ و ذلك لأن ھذا الموضوع ينسجم مع الأھداف المتوخ

ل الإستمالات  المستوى الإبستمولوجي، فالتفاعلية الرمزية تغطي متطلبات ھذه الدراسة ، حيث أن تحلي

ة الإعلاالإ ، الصور و  نقناعية يتطلب تحليل محتوى الإعلان السمعي البصري من حيث دراسة لغ

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

يلا عن ا      دم أفلاطون تحل ة و المق ن اللغ ل م ين ك ة ب ذا علعلاق ن الواضح أن ھ ع ، و م ى و الواق ن

دأ عادات  ةالتحليل لا علاقة له بوسائل الإتصال الجماھيري زمن عن مب زول بمرور ال ه تصور لا ي ، و لكن

اع . اللغة التي تربط المعاني بالكلمات لھا تأثير قوي على سلوك الناس  م الإجتم دأ في عل ذا المب رز ھ د ب و ق

ا ب الن ف يكس ل كي ى لتحلي ة عظم ياءكطريق اني الأش تركة لمع دات مش اة س تحدي واد الحي ك ق ي ذل ،بما ف

ك بال ق تالإجتماعية ، و حتى طبيعتھم الخاصة تخضع لھذا التحليل أيضا ، و ذل فاعل مع الآخرين عن طري

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

اني       اعي و المع ل الإجتم ادل التفاع رة تب ول فك أ ح ا نش د م ى ح ان منفصلان إل اك خيط تركة وھن المش

اعي  نفس الإجتم م ال دايات عل ن ب اء م دھما ج وعي ، أح الم الموض ردي للع ير الف اس للتفس ارلز " كأس تش

ولي  ون ك وف  CHARLE HORTONE COLLY" ھورت د " و الفيلس رت مي ورج ھرب  GOERGE"ج

HERBERT    MEAD .  

م       ذا العل وتمتد جذور ھذه النظرية من الناحية التاريخية إلى علماء النفس التقليديين الذين أرسوا قواعد ھ

يكولوجي اكل الس ة المش وا بدراس اءت  ة، و إھتم ا ج ديث ، كم ي العصر الح تمرة ف د بصورة مس ي تتزاي الت

اع ة التفاعل الإجتم اتھم بدراسة طبيع راد و إھتمام ين الأف ي تحدث ب ية الت ة و النفس ات الإجتماعي ي و العلاق

  .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      

د  ه و نشره"مي د تأليف اب  ، خاصة بع ع " لكت ذات و المجتم ل و ال ار و " العق م الأفك اب يحمل أھ ذا الكت و ھ

ا  د " المبادئ التي جاء بھ ام " جورج ھربرت مي ل قي ة ، و قب ة الرمزي د 'عن التفاعلي بتأسيس ' ھربرت مي

ولي " التي يتزعمھا  التفاعلية الرمزية كان عضوا في النظرية أو المدرسة التفاعلية ر ، ' تشالز ھورتن ك غي

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

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

لبيا يبتقييم الآخرين الذين تفاعل معھم ، و التقييم قد يكون إ ي. جابيا أو س دما يصل التقي رد  مو عن ى الف إنإل  ف

بعضھدا  ى بعضھم ال  الأخير يقيم نفسه بموجب تقيم الآخرين له ، بالتالي فإن الناس يستطيعون الإنتساب إل

ا ليس على أساس صفاتھم الموضوعية كما ھي موجودة في الواقع و لكن من خلال الإ نطباعات التي يخلقھ

  . كل منھم لدى الآخرين من خلال عملية التفاعل فيما بينھم

ولي " ووصف       ات " ك ذه الإنطباع ار الشخصي "ھ م الأفك ل " باس ن ك ية ع رة شخص ون فك نحن نك ف

  .)3(شخص تعرفه فتصح الفكرة الشخصية بناءا للمعنى 

رد " ھربرت ميد " أما       فيعتقد أن الفرد عند إنتھائه من عملية التفاعل مع الآخرين يكون رمزا عند كل ف

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

أثر       د ت د " وق رت مي ه " ھرب د تأسيس ار عن ة بأفك ة الرمزي ت " للفاعلي ام وين اني " ولي الم الألم الع

المتخصص في علم النفس الفردي و علم النفس الفسيولوجي كما تأثر بأفكار عالم النفس و المربي الأمريكي 

  .)5(" وليام جيمس " 

  :ةمفھوم التفاعلية الرمزي -2-2

دوين  كولي ، و" ت لتفاعلية الرمزية أصولا أمريكية تجسدت في كتابالإن        وي و ال ا رھم، و غي "دي كم

ر "أن لھا  جدور مستقلة في ألمانية تمثلة في كتابات  ضع لنظرة الفعل خالتي ت "جورج زميل و ماكس فيب

  .الإجتماعي 

ر من  تلقد أنطلقت نظرة التفاعل الرمزي من الفلسفة البرغماتية التي نشأ      ا خلال الثلث الأخي في أمريك

ة الشھير القرن الت الم التربي ل ، و التي أسسھا ع اسع عشر و التي أكدت على أھمية التفكير و المنطق و العق

وي" و"  جون دي ا  نلتك ي قادھ ة الت ة الرمزي ة التفاعلي ى أنصار مدرسة أو نظري أثير مباشر عل " مصدر ت

بشري بصورة مرتبطة ، و حاول أن يتبنى بصورة واقعية كيفية دراسة العلاقات و السلوك ال"  ھربرت ميد

راد و  ه الأف ذي يعيش في بالواقع الإجتماعي و البيئة الفعلية التي يشكلھا مكون الحياة الإجتماعية و المجتمع ال

  .الجماعات 

د وصف      ة التفاعل ولق ري نظري ةبعض منظ ةالرمز ي ي ھاأن كت ي ات مؤسس م ذب ت تتس ة كان ه النظري

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

رد إ      ة للف اة الداخلي ين الحي ربط ب ة تحاول ال ة أمريكي ذات و  (ن التفاعلية الرمزية ھي مدرسة إجتماعي ال

رد ) العقل ى الف ة يمكن إصدارھا عل ة و أخلاقي و بين المجتمع و ما ينطوي عليه من نظام قيمي و أحكام قيم

  .عملية التفاعل مع الآخرين  الذي يكون مصدر

م      اعلھم معھ د تف يم من الآخرين بع ، إن إھتمامات التفاعلية الرمزية تنصب على حقيقة أن الفرد يقيم و يق

ان  مھاء من عملية التفاعل يكون التقييتفعند الإن بشكل رمز يمنح لكل فرد تم معه التفاعل ، و الرمز سواء ك

  .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 في      

ري  لوك البش ير الس د تفس بان عن ل . الحس ي التفاع ة ف ة اللغ ى أھمي ز عل ة ترك ة الرمزي ا أن التفاعلي كم

ا مع تفسيرھافھم الإنسان على الحالة الإجتماعيالإجتماعي و في التفكير، و تأكد على  . ة التي يجد نفسه فيھ

  .إضافة إلى دور المعاني و الدلالات في تفسير السلوك
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راد       دات بواسطة أف يم ال فضلا عن تجسيدھا لكيفية قيام العمليات الرمزية المسندة على دراسة الدور و تق

) 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      

يھا  الرغم من أن أحد مؤسس ات و ب جورج "و إستخدامھا ، و قد تطورت نظريتھم في العشرينات و الثلاثين

ظلت مستبعدة من أبحاث الإتصال ) التفاعلية الرمزية  (قد صاغ أفكاره في الثلاثينات إلا أنھا  "ميدھربرت 

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

ة ا      د الحرب العالمي يما بع اع لاس رين و أتب دة أشخاص و مفك ة ع ذه النظري د لقد إستقطبت ھ ة ، و ق لثاني

ا مدر دارس أھمھ دة م ك ع د ذل ة بع ة الرمزي ي أسسھاسإنشقت من التفاعلي ل المسرحي الت ك "  ة التمثي أرفن

ولا  "، و مدرسة التبادل الإجتماعي التي أسسھا كل من "  كوفمان ر ب انز و بيت كيلي و تيبوت و جورج ھوم

")8(.   

ة      ة الرمزي وم التفاعلي داد معاصر لمفھ اك إمت د  وھن د" عن ولي و مي اع  " ك ا للإجتم ميه علم ة (يس نظري

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

نظرية الدور التي جاء : بدأ في ثلاث نظريات تقليدية " بالتفاعل  "ويمكن القول أن الإھتمام الإجتماعي      

اء  ا علم ال بھ ن أمث ة م ا الإجتماعي ون" الأنتربولوجي رت  " رالف لنت ل من روب ات ك ي كتاب ، و تطورت ف

ون ونز   )( R .Meartton ميرت الكوت بارس رھم "  . T.Paronz، ت ل . و غي رتھم أن التفاع ت نظ و كان

ي ة الت تتكيف مع  الإجتماعي مسرحية يلب فيھا الممثلون أدوارا كتبت في ثقافة تشكلت في العمليات التطوري

  .حوادث البيئة

ة ، حيث وتقدم فكرة التفاعلية الرمزية على وجود عملية التفاعل و الإ      ق اللغ اس عن طري ين الن تصال ب

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

ذه "شيء ما يحل مكان شيء آخر  "الرمزية ھي  -2 ى وجود ھ دل عل ا ي ان م ثلا، في مك ، فوجود التماثل م

ة حيث يتم التفاعل الإجتماعي الرمزي بواسط. الشخصية أو الفكرة مع أنه غير موجود ا وظيف ين ھم ة وظيفت

  .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 
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ة  فمعاني الرموز ما راده، و توضح عملي اط سلوك أف د أنم ھي إلا نتائج اجتماعية مخلوقة من المجتمع لتحدي

  .تفاعلھم، و ھي مكتسبة

ين  -4 لوكي مع ي نمط س اثلھم ف ى تم ل عل ع تعم راد المجتم ل أف ن قب ا م ق عليھ اني متف وز تتضمن مع الرم

  .عن مضامينھا يستخدمونھا عندما يريدون التعبير

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

د ) : النفس البشرية ( الذات  -1 ى العدي و ھي العامل الأساسي في عملية التفاعل الاجتماعي حيث تحتوي عل

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

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

  . التركيب العضوي لاتجاھات الآخرين 

ارة و بھذا المعنى فإن النفس البشرية ، تجاھات الآخرين إجتماعية المتكونة من والقسم الثاني الأنا الإ      عب

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

ة  -2 ذلك في عملي نھم ، و ك ا بي راد و الاتصال فيم ة تفاعل الأف الرمز كحقيقة اجتماعية لھا دورھا في عملي

ة و . التكيف  ان اجتماعي ا ذات مع وز ليجعلھ ذه الرم ذي يصوغ ھ و ال ع ھ ي أن المجتم ذا يعن لوكية و ھ  ،س

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

ا وجود في وعي  -3 الظواھر لھ الظواھر الاجتماعية ينبغي أن ترتبط بوعي الباحث الذي يقوم بدراستھا ، ف

راد  وس الأف ي نف ن الغوص ف ه م ا يمكن ن الأدوات م ه م تق لنفس ى الباحث أن يش م ، و عل راد و إدارتھ الأف

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

  .جمع البيانات عن الظواھر الإجتماعية 

  :فرضيات النظرية -2-3
ذلك       ه ، و ك يؤكد منظور التفاعل الرمزي على دور اللغة سواء في تطوير المجتمع أو في المحافظة علي

ة في صيا ين الأنشطة الذھني ة ب د العلاق غة الأنشطة الذھنية للأفراد ، و ھذا بمثابة مدخل إجتماعي نفسي يؤك

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

  .بشكل جماعي آراءھم عن البيئة التي يتصارعون معھا 

داخل الإكما أن التفاع      اني التي لية الرمزية تعتبر مدخلا من الم رد للمع ة التي تفسر إكتساب الف جتماعي

ارة  تسھم في رسم الصور و التوقيعات عن الأخرين من خلال نظام المعاني الذي يميز الثقافات و يمكن الإش

  :)12(يلي إلى سياق الفروض الأساسية لھذه النظرية فيما
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ه - ى أن اني المشتركة  يمكن النظر للمجتمع عل راد في المع اني ، تشكل مساھمة الأف نظام من المع

دورھا  ود ب المرتبطة برموز اللغة نشاطا شخصيا تنشأ منه توقعات مستقرة و مفھومة للمجتمع ، تق

  .إلى أنماط متوقعة من السلوك 

ا - ة م ة و المادي ائق الإجتماعي ا من وجھة النظر السلوكية فإن الحق اء مصنف للمع ني ، و ھي إلا بن

ة في التفاعل الرمزي  ةھي حصيلة المساھمة الفردي ائق ھو حاصل  ،و الإجتماعي و تفسير الحق

  .إتفاق جماعي أو ذو صفة ذاتية فردية 

ين شخصية  - م ھي ب ه عن ذواتھ ا يعتقدون رھم و م ارھم عن غي راد و أفك د الأف ي توح روابط الت ال

د ذلك فالمعتق واطنين عن الأخرين و عن للمعاني نشأت عن التفاعل الرمزي ، و ب ة للم ات الذاتي

  .ذواتھم ھي أكثر الحقائق أھمية للحياة الإجتماعية 

ذا الموقف ،  - اس بھ ربط الن يسترشد السلوك الفردي في موقف ما على المضامين و المعاني التي ت

ة  رة أبني ة و ھكذا فالسلوك ليس رد فعل أوتوماتيكي أو إستجابة آلية لمؤثر خارجي ، و لكنه ثم ذاتي

 . حول النفس و الأخرين و المتطلبات الإجتماعية للمواقف 

اب يمن ب - ة كت ة الرمزي الإتصال  "ن الجھود الملحوظة من باحثي الإتصال في تطبيق فكرة التفاعلي

اعي  لوك الإجتم دم " و الس د ق ولس" و ق ندر "و "دون ف يس ألكس ية عن  "دين روض أساس ة ف ثلاث

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

دا يوافق فما نعرفه عن عالمنا ھو نتيجة لخبراتنا الاتصالية السابقة لحد كبير  إن - الم ، وھ ي ھدا الع

رة  ولمون " فك ة "س وز الثقافي ل و الرم ن . عن التفاع ل م ر ك د ذك اليس  "وق ندر "و "ف أن "ألكس

الإعلام ھو ر  الاتصال يسمح بنقل الأفكار المبھمة دون خبرة شعورية ف رة غي المصدر الأول للخب

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

اھيم ال - د ذيقوم الإتصال بدور المرشد و بأتي دلك من خلال توجيه مف دور و الموافق ،و تع ات و ال

ة ، ي البيئ ا ف اج خبراتن اھيم نت ده المف ي مو ھ تخدام الإتصال ف ي إس ن الإختلاف ف ن يمك اضيع لك

ار إ ي أش ة الت ابه النقط دا يش ف وھ ده المواق ي ھ رين ف نا و الآخ ا لأنفس رتبط بفھمن ة ت ا لمختلف يھ

 .بسلوك الآخرين  ؤعن تعلم الثقافة و التنب"سولمون "

ات  - دد و علاق أثير المتع ادل و الت يتكون الإتصال من تفاعلات معقدة تتضمن الفعل و الإعتماد المتب

الس "  منأوضح كل الأفراد و ظروف الموقف و  ا و " ألكسندر "و " ف ا لعالمن ذكرنا و فھمن أن ت

 .مع رموز الإعلام  دمكاننا يتم من خلال التفاعل و التوح

ادل التفاعل        رة تب ا بك وتبرز أھمية التفاعلية الرمزية أيضا في دراسة الإتصال من خلال إھتمامھ

  .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
ار كل من j.dwi "  " جون ديوي" ھو من أشھر علماء الإجتماع الأمريكيين تأثر بالعالم       ر في أفك و أث

اب  " V.TURZ و فيكتور تيرز H.BLOOMERھيربرت بلومر" ا كت م الكتب التي ألفھ ل و " ، من أھ العق

ذات و المجتمع  م ،  " MIND , SELF AND SOCIETYال ادتي عل ة في م ة أبحاث علمي ى كتاب إضافة إل

اھم  فة ، س اعي و الفلس نفس الإجتم د ي" ال اربرت مي ورج ھ ي"  ج ية  ف ار الأساس ادئ و الأفك اء المب إرس

ا  ذات كم ة لل ذات في المجتمع ، و دراسته للأصول الإجتماعي للنظرية التفاعلية الرمزية من خلال دراسة ال

ر  ى أخ رون ، بمعن ا الآخ ا يقيمھ ذات كم ته لل رد و دراس ا الف ا" يقيمھ ي  أن ا يقيمن ا كم ي ، أن يم نفس ا أق كم

  ." نالآخرو

ا يعتقد جورج ھرب      املين ھم ة ھي حصيلة تفاعل ع ذات الإجتماعي : رت ميد بأن الذات في المجتمع و ال

اعي  ردة ، و العامل الإجتم رد و سماته الشخصية المتف العامل النفسي الداخلي الذي يعبر عن خصوصية الف

اعي المحي اء الإجتم ؤثرات البن ذي يجسد م بعضطال املين بعضھما ب ذين الع الفرد ، و إن تضافر ھ ا  ة ب كم

  .يعتقد ميد ھو الذي يكون الذات الإجتماعية عند الفرد 

ة و       ى أشغال الأدوار الوظيفي ة عل أما الأصول الإجتماعية فھي النمو التدريجي لقدرات الفرد مند الطفول

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

ى  ؤثر عل ا ت د كم رد الواح ي الف ؤثر ف ا ت زا لأنھ راد رم ين الأف يلة الإتصال ب ي ھي وس ة الت ا تصبح اللغ ھن

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

  .إلخ.....البائع

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

ذه . و ھذه الصورة ھي التي تجعلھم رمزا له و تجعله رمزا لھم ع، و ھ و ھذا الرمز له قيمة معينة في المجتم

  .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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يم نفسه  مو عند وصول التقيي. ذا معاني و مواصفات معينة   ه يق التقييم فإن ي ب رد المعن أي تقييم الأخرين للف

يم " و ھكذا يفسر ميد ظاھرة . رون لأن تقييم الفرد لذاته ناجم عن تقييم الأخرين له كما يقيمه الآخ ا أق ا كم أن

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

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

ا المجتمع بكل نظريته تعتمد على كون الذات أو النفس البشرية تتمثل في المرأة الت - 1 نعكس عليھ ي ي

 .صوره و تناقضاته و تفاعلاته و صوره 

زة " ميد"المجتمع بالنسبة ل   - 2 دة و متمي اط جدي ھو وحدة ديناميكية متطورة ، تولد بشكل مستمر أنم

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

اء الذات لا يمكن تواجد - 3 الفرد نفسه جزء من  البن ة ، ف ھا إلا في إطار علاقة مع جماعات إجتماعي

ة  ة و ليست فردي ل ظواھر جماعي وعي و الفع ذات ، و ال ل و ال ان العق ذلك ك ام، ل اعي الع الإجتم

  .تشتمل على أدوات و علاقات و نظم إجتماعية 

ات الإ - 4 ي تعكس الحاج ھيل الإتصال ، و ھ ة لتس ل جوھري ي عوام وز ھ ات الرم ة و الرغب جتماعي

 .الفردية للإنسان من خلال وظيفتھا الإجتماعية بقصد تحقيق التفاعل 

  Victor Turner: رنر يفيكتور ت 4-2
ورنر" يعد       د " فيكتور ت ة بع ة الرمزي ومر " من رواد التفاعلي د و ھيربرت بل ، من " جون ھربرت مي

اته عن الت اره و دراس ا أفك ة مؤلفاته التي إنطوت عليھ ة الرمزي اب : فاعلي ة الرموز " كت  Forest Of" غاب

Symbole "،  د اب يعتق ذا الكت ي ھ ورنر"ف رب  "ت ر و ج ي اختب وز الت ن الرم ة م اط بغاب ان مح أن الإنس ب

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

ة بالإ       ة المحيط ياء المادي دات و فالأش ائن و المع اث و المك ارات و الأث ة و العم الغرف و الأبني ان ك نس

رض و  حة و الم ة كالص ر مادي ياء الغي ل و المواصلات ، و الأش ائط النق س ووس ة و الملاب واد الغذائي الم

ة و التكنولوجي ارب العلمي رات و التج ة و الخب ون  ةالحيوي فات و الفن اييس و الأخلاق و الفلس يم و المق و الق

ان ا ل و الأدي ة و المث ان ...لجميل رھم الإنس ربھم و يختب ا يج خاص إنم داء و الأش ع الأصدقاء و الأع خ م إل

ذه  ه ، و ھ اري يجرب ادي أو إعتب ة عن كل شيء م الواحد ، و أثناء عملية الإختبار يكون الفرد صورة ذھني

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

د       ة عن ا تقييمات معين ر محدود من الرموز التي لھ دد غي ه محاط بع وفي النھاية يرى الإنسان نفسه بأن

ة  ان الرمز في البيئ الأفراد ، و ھذه التقييمات ھي التي تحدد الصلة التى تظھر بين الرمز و الإنسان ، فإذا ك

ت ق ا إذا كان ة ، بينم ة و متين ون قوي ه تك ان ب إن صلة الإنس ا ف ة            مقيم ة أو واطئ ة ھابط ي البيئ ز ف ة الرم يم

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

ة  و ھذه الرموز قد تكون إيجابية أو سلبية بالنسبة لنا إعتمادا إذا كانت إيجابي على خبراتنا و تجربتنا معھا ، ف

  .     )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     

  

الم الخ      ي الع ياء ف ع الأش ى الصورة  يارجإذا التفاعل م د عل ا تعتم ا و صلتنا بھ ى صلتنا بھ د  عل يعتم

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

  :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 من موريس  "تشالز" تعتبر تحليلات     

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

ية خلال  ر رموز أساس ذه العناصر تعتب يما أن ھ اني ، لا س ل الرموز و الإشارات و الأصوات و المع تحلي

تخدم  رى إس ة أخ ن ناحي ات ، و م ين الجماع اعي ب ل الإجتم ري و التفاع لوك البش ير الس ال و تفس للإتص

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

الية و  ائل الإتص در الرس ن مص ل م ة ك ير طبيع ل و تفس ى تحلي ز عل اھيم  ترك طلحات و مف تخدم مص إس

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

ا عل ز أيض ا رك تخدميھا ، كم ى مس نعكس عل ي ت ؤثرات الت رات و ، و الم ن المتغي دد م تخدام ع ى إس

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

ة المعاصرين كما تكمن أھمية ال      تفاعل الرمزي من خلال تحليلات مجموعة أخرى من رواد ھذه النظري

ال  اھيري من أمث ائل الإتصال الإعلامي و الجم ة لوس اط الحديث : " ، الذين طورا ھذه النظرية لدراسة الأنم

ة الإتصا Hal" ھال"، " كنساس ه لعملي ل و ، الذي حاول أن يطور نظرية التفاعل الرمزي من خلال تحليل

  دورھا في النظام الإجتماعي ، خاصة عندما حدد دور الإتصال في المجتمع من خلال تركيزه
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ك   ة ، تل ار معين ات و أراء و أفك يم أو إتجاھ نظم أو سياسات أو ق دھم ل ولھم أو تأيي اع الأخرين بقب ى إقن عل

دميره ككل العملية التي تؤدي في للنھاية إلى تدعيم النظام الإجتماعي و إستمراريته أو تؤ ه أو ت دي إلى تعديل

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

ة      ة التفاعلي ول أن نظري ة يمكن الق ذه النظري زوا ھ ذين مي رواد ال ار ال ة من  بعد تقديم أفك ا الرمزي خلالھ

ذي كون يمكن أن نفھم نموذج الإنسان عبر ال رد الأخر ال ه نحو الف وم ب ذي يق ه و السلوك ال ذي يحتل دور ال

ر الأدوار  اعلين عب ة وجود شخصين متف علاقة معه خلال مدو زمنية محددة ، لدى تفترض التفاعلية الرمزي

ة  ر العلاق رد الأخر و خصائصه عب ى سمات الف ا يحاول أن يتعرف عل الوظيفية التي يحتلونھا ، فكل منھم

ة ين الشخصين  التفاعلي ة ب ة التفاعلي ذه العلاق ل ھ وء مث ى نش زمن عل ن ال رة م د فت ا ، و بع أ بينھم ي تنش الت

د  ويم يعتم رد الأخر ، ألا أن التق ويم الف رد بتق الشاغلين لدورين إجتماعيين متساويين أو مختلفين ، يقوم كل ف

ذان الشخصان، على اللغة و الإتصال الذي يحدث بينھما ، فاللغة تعبر عن الألفاظ الرمز تعملھا ھ ة التي يس ي

  . )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      

اعلان ، أي أن كل فرد يكون رمزا في تصور الفرد الأخر و خياله و  ا يكون الشخصان المتف ه ، و ھن إدراك

ي  وز التصورية الت ر الرم رد الأخر عب وم الف رد يق ل ف ى أن ك ة إزاء أحدھما الأخر ، بمعن وز المتبادل الرم

ا أن  ا ، علمن ة التفاعل و الإتصال بينھم ه من خلال عملي ه عن ذي كون يعطيھا له بناءا على التقويم الذھني ال

ذ ون ھ د لا يك رد الواح ع الف ة إزاء جمي ون صورا رمزي ل يك ط ، ب ر فق رد الأخ ة إزاء الف ه الصور الرمزي

ن  ارا م نھم أو يسمع قصصا و أخب رأ ع اھدھم أو يق م أو لا يتفاعل بمجرد أن يش ذين يتفاعل معھ راد ال الأف

  .الأخرين عنھم 

ال و الأشج      ار و الجب ة كالأنھ ر الحي ات غي ة عن الكائن رد صورا رمزي ات و كذلك يحمل الف ار و النبات

وارع  وت و الش يء أو ...البي رد الش اھد الف ا ش ر م ي تظھ ه ، فھ ي ذھن ة ف ى عالق ذه الصور تبق خ ، و ھ ال

  . الشخص أو الجماعة 

ر و       ع المعلومات و الخب ر جمي فالمشاھدة تثير الرمز الصوري أو الإدراكي أو الذھني عند الفرد ، و تثي

ا الشخص المع ي يعرفھ ارب الت رد التج ى السطح بمج ر إل ي تظھ ة الت رين ، و الصور الذھني ن الأخ ي ع ن

د  لبية أو ق ة أو س ا تكون إيجابي مشاھدة الفرد أو الإتصال به أو السماع عنه تكن ذات طبيعة محددة ، فھي إم

  .تكون ھامشية متأرجحة بين الحالة الإيجابية و السلبية 

ين أو مجموعة إننا لا يمكن أن نفھم التفاعل الرمزي الذي       دور مع م يكن شاغلا ل ا ل ه الإنسان م وم ب يق

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

ادا  لبية إعتم اع يسبب أو س ذا الإنطب ة، و ھ ا إن كانت جماع ه أو معھ ه مع ذي يكون اع ال ة الإنطب ى طبيع عل

ين  ين شخص و أخر ، أو ب ة التفاعل ب اتج  من عملي ظھور التقويم الإيجابي أو السلبي المربوط برمز و الن

اك أي  ون ھن ه يك ل مع د التفاع خص بع ه بالش ز أو ربط ور الرم ل ظھ ن قب ر ، و لك يء أخ شخص أو ش

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

إن الرمز       ه ، ف ا عن ي تحملھ ر و التجارب الت ة المعلومات و الخب ا بسبب طبيع ان الموقف إيجابي إذا ك ف

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

ه  ه أو التحدث إلي ا تلتصق و بمجرد مشاھدته أو السماع عن رد فإنھ ة عن الف عند تكوين الصورة الإنطباعي

ة  دد طبيع ذي يح و ال ز ھ زا و الرم ر رم رد الأخ ر الف ات لأن الشخص المتب ن صحة المعلوم د م دون التأك

  .التفاعل 

ذي عندما تتكون الصورة الرمزية عن شخص معين ، فإن ھ       ذه الصورة سرعان ما ينشرھا الشخص ال

دما يعطي  ه عن م أن ع العل رين م ين الأخ ذه الصور ب ه ، وتنتشر ھ ا عن الشخص الأخر المتفاعل مع كونھ

ة  ة الإنطباعي ذه الصورة الرمزي ر ذا نمط متصلب و ھ ذا الأخي الشخص المقيم إنطباعا رمزيا معين يكون ھ

ه بموجب الصورسرعان ما يعلم بھا الفرد المقيم فيقم ن رد لذات ة  ةفسه بموجبھا ، و ھنا يكون تقييم الف الرمزي

  د.المكونة عنه

  :ية الرمزية في الدراسات الإتصالية لالتفاع  -2-5

ات       م النظري ا من أھ دة في مجال دراسة  ةالسيكولوجيأن دراسة نظرية التفاعل الرمزي بإعتبارھ الرائ

م الإعلام  الإتصال ، لا يمكن أن نخوض  ا بصورة موجزة لعرض أھ في أفكارھا العامة بقدر ما نركز حالي

ة التفاعل  ا عملي ة الإتصال بأنھ ا عملي دھا و تمييزھ ا بوضوح و تحدي ي يحدث فيھ ا و تصوراتھا الت أفكارھ

  .الرمزي ذاته 

اب       ي كت ال ف ي الإتص ة لدارس ة الرمزي ة التفاعلي ا"   )20(وتتضح أھمي لوك الإجتم ال و الس عي الإتص

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

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

ة        ة العلاق د طبيع ه و تحدي ى تقويم دفعنا إل ذا ي في ھذا الكتاب أسسا تحليلاتھا على تعريف الإتصال و ھ

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

دم  ا أو ع ا رمزي ا تفاعلي وم تقويم ان المق ع الإنس ة م تمرارية العلاق وع إس دد موض ا يتح ان ، و ھن الإنس

  .إستمراريتھا 
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ذي الرمزي إتما يعتمد ع يومن ھنا نستنتج أن نموذج الإنسان التفاعل      ه و السلوك ال ذي يحتل دور ال لى ال

ا في  يتحلى به و العلاقة التفاعلية التي تنشأ بينھم و بينه ، ھذه العلاقة يتمخض عنھا ظھور رموز لھا أھميتھ

ين  ة ب ة الرمز ھي التي تحدد إستمرارية أو إنقطاع العلاق ا أن طبيع تقويم الأفراد الذين تنسب الرموز علم

  .الأفراد و الجماعات 

ا وضعھا      ة كم ة الرمزي ادئ الأساسية للتفاعلي د"مؤسسھا أما المب اط " ھربرت مي ا في النق يمكن إدراجھ

  :التالية 

راو - ين أسبوع  حيحدث التفاعل الإجتماعي بين الأفراد الشاغلين لأدوار إجتماعية معينة ، و يأخذ زمن يت ب

  . إلى سنة 

راد المتف - اعلون عند الإنتھاء من التفاعل يكون الأف ذين يتف ة عن الأشخاص ال ة و ذھني اعلون صورا رمزي

ة السطحية  ة الإنطباعي ا تعكس الحال ة و إنم ه الفعلي معھم ، و ھذه الصور لا تعكس جوھر الشخص و حقيقت

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

  .و قيم مشتركة بين المشاركين  مختلفة المعايير

ذا التعري - ن ھ ا بوضوح ع ي تكشف لن ة الت ار العام ية و الأفك د العناصر الأساس ن تحدي ة  فو يمك لعملي

  .الإتصال ، كما حددھا بالفعل رواد نظرية التفاعل الرمزي للإتصال 

د "إھتم  • نفس و المجتمع و " جورج مي ل و ال ين العق ة ب ة المتبادل د العلاق ا من العناصر بتحدي غيرھ

خاص و  ين الأش ي أو ب ذاتي و الشخص ل ال ال و التفاع اط الإتص ة أنم كل طبيع ي تش ية الت الأساس

  .إعتبارھا من الميكانزمات الأساسية 

ا الإتصال  • اني التي تحدد أنماط ة و التي تتضمن الرموز و الإشارات و المع ضرورة إستخدام اللغ

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

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

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

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

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

ه كل من  • د " يتأثر السلوك الفردي و الجماعي عن طريق التأثر بطبيعة الموقف و ھذا ما أكد علي مي

أثر ، لا سيما أن طبيعة ھذا السلوك و أنماط التفاعل موجھة لتحقيق أ" و بلومر  ا تت ھدا معينة و لكنھ

  .بطبيعة الموقف الذي يشكل الكثير من سلوك الأفراد و الجماعات 

ة التي يعيش  • ة و المجتمعي تتشكل طبيعة الذات الفردية و الجماعية من خلال طبيعة الحياة الإجتماعي

 شيء محير و أداة الإتصال الفردي و الجماعي مع الآخرين) الذات ( فيھا ، و إعتبارھا 
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ق  ه عن طري ك كل ر عن ذل ر ، و التعبي و لكن داخل  كل ذات فردية يوجد نشاط و إبداع و فرص للتعبي

 .أنماط و أساليب الإتصال البشري

ائل الإتصال الجماھيري      ن الواضح أن وس دم  ةم ي تق ة ، فھ ات الحديث ي المجتمع ا ف ارس دورا مھم تم

ة و ال ة و الصورة و الحرك ة صبغة تفسيرات للواقع بالكلم الة الإعلامي ون الرس ى من يتلق ون و تضفي عل ل

ا . ذاتية  ه أم ا يقرؤون ا يسمعونه و م اعي من خلال م و يبني الأفراد معاني مشتركة للواقع المادي و الإجتم

  .)21(يشاھدونه

دمھا       ا من خلال التفسيرات التي تق اعي يمكن أن يتحدد جزئي لوكھم الشخصي و الإجتم إن س ومن تم ف

ذا أحد وسائ د ھ ا ، و يع ة عنھ ل الإعلام للأحداث الإجتماعية و القضايا التي لا توجد مصادر معلومات بديل

دة المدى  ر مباشرة و بعي أثيرات الغي م الت أعقد النماذج المستخدمة في بحوث الإتصال ، و ھو ضروري لفھ

  .لوسائل الإعلام سواء أكان ذلك على مستوى الأفراد أو الجماعات 

ان" ل المؤلف الكلاسيكي الذي كتبه ولع      ر ليبم وان "   W. LIBMANولت ام " بعن رأي الع  1922سنة " ال

ذا  دات تحول ھ ة بمعتق ا علاق ا غالب اعي ليست لھ ع الإجتم ة للواق ى أن الصفات الحقيقي ة عل رز الأمثل من أب

دمھا الصحف عن الأحداث يمكن ر  الواقع، فقد ناقش الكتاب كيف أن التفسيرات التي تق ر بشكل كبي أن تغي

تنتج  ع ، و إس ذا الواق اه ھ لوكھم إتج اط س " تفسيرات الناس عن الواقع الحقيقي ، و بالتالي تغير أيضا من أنم

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

ه م ان و تفسيرات الموقف الحقيقي ، و ھذا الموقف حصلوا علي ا الصحافة ، و ھي مع ن الصور التي نقلتھ

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

ل  1922في ' ليتمان " والذي لم يتوقعه        ائل الإعلام الأخرى و التي تنق ى وس ق عل رة تنطب ذه الفك أن ھ

  .  )22(أيضا بناءات مشوھة عن الواقع

  : في الإتصالرمزية الإستراتيجيات ال - 2-6
اھيم المتصلة        ى المف ائن عضوي للتوصل إل وى التي يستخدمھا أي ك ع الق تشير الإستراتيجية إلى جمي

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

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

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

ر " الرموز" دائما من إنعدام واقعية العالم الذي يعيش فيه ، غير أن المماثلة و المطابقة بين  ا ھو غي و بين م

أن العملي" خيالي " واقعي أو  ع ، فلا أحد ينكر أن أوحى للكثيرين ب دة عن الواق ة ي عملات بعي ات الرمزي

ذھا ، و لكن لا ينبغي أن  ل تنفي ة قي ة المصنع المكتمل و التصميم الھندسي لشكل البناي ين بناي رق ب اك ف ھن

ل أن الإنسان  ا ، ب ا وھمي يس عام نجعل من ھذه الإختلافات أو الفروق أساسا لإقامة ثنائية الإنسان ، و ھو ل

  الرموز كوسيلة للإستمرار في ھذا العالم ، و ھي تعد جزء لا يتجزأ يستخدم 



                    لتفاعلية الرمزية كمنظور للدراسةا                                                                                                 الثاني الفصل      
 

26 
 

املات ذه التع ا إلا من خلال ھ ا أو معناھ و : من تعاملاته المتبادلة مع بيئته ، ومن تم فإنھا لا تكتسب واقعيتھ

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

تج أن الرموز تنتج  :أولا ر البشرية تن ات غي ى أن الكائن ع عل ل مقن ة دلي يس ثم بواسطة كائنات بشرية ، إذ ل

  .الرموز و تستخدمھا 

ة الإتصال و تتميز بالمغزى الاتصالي  الرموز أن :ثانيا  ائمين بعملي ين الق بقدر ما يكون ھناك إتفاق مسبق ب

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

ا تتصور أأنھا تنتج بقصد تركيب  :ا ثالث ا مصلحة مشتركة أو أنھ و بناء مواقف معينة تتميز أطرافھا بأن لھ

  .وجود ھذه المصلحة

ات       ى أن العملي ير إل ي تش ة الت ى الحقيق ادا عل ك إعتم ا ،  ذل دم دقتھ وز و ع ألة الرم رت مس د أثي ولق

ة الرموز الإدراكية المعرفية التي توجد لدى فرد ين ، نادرا ما تكون واحدة ، غير أن درجة الإتفاق على دلال

ة " متصل " يمكن أن نتصورھا بإعتبارھا تقع على  ا  –يمتد من حالة الإتفاق الكامل دان  –نظري ة فق ى حال إل

ة  دام دق ذه أو إنع ألة الغموض ھ اني ، و لكن مس ي الطرف الث د إتصال ف ة الحال لا يوج اق ، و بطبيع الإتف

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

د جورج ھ" وتعد ھذه الفكرة من أھم الأسس النظرية التي وضعھا       م و تفسير الإتصال " ربرت مي لفھ

د جزء لا يتجزأ  ة ، يع الرمزي ، فالإتصال عن طريق اللغة أو بواسطة إستخدام الرموز الأخرى ذات الدلال

  .من عملية إجتماعية تتغير بإستمرار 

رد في وعند إستخدم أي فرد للرموز يتعين عليه أن يفھم ما يقول ، و المقصود بذلك أنه لابد أن يؤثر ال      ف

رتبط  اني أن ت ه يمكن للمع ى أن ذاته كما يؤثر في الآخرين ، و ھذا يتعارض مع الفكرة الشائعة التي تشير إل

ة نظر  ف وجھ تخدامھا ، و تتل وم بإس ذي يق ة الشخص ال ا لرغب الرموز تبع رتبط ب د " أو لا ت ك " مي عن تل

ا الآخرون ، و الشائعة إختلافا بينيا ، إذ أنه يرى أنه لا يوجد وجود لأ ةالفكر ي مكان أو أفكار لا يشارك فيھ

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

ع  ةإيماء ذي يتوق ذات الأسلوب ال معينة فيقول كلمة مثلا ، و في نفس الوقت يتعين فيه عليه أن يستجيب لھا ب

يس  أن الطرف الأخر سوف ة ، و ل ة الإجتماعي ذه العملي ق من ھ اني تظھر و تنبث ه ، و كل المع يستجيب ب

  .ھناك طريق أخر لإنبثاقھا

ا يحدث  زوقد يستخدم الفرد الرمو      ك كم ه و ذل الدالة بطريقة خاصة أو على نحو شخصي بينه و بين ذات

و ة الرم ر أن دلال ر ، غي د التفكي ه أو عن ع نفس ان م دما يتحدث الإنس ن خلال عن أتى إلا م ا لا تت ز و مغزاھ

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

ل وظائف في حقيقته نوع من المحادثة أو المداولة ا نھم أيضا و تتمث ا بي اس مع أنفسھم و فيم ا الن لتي يجريھ

  : الرموز المتعددة فيما يلي

  

ة الحال يمكن أن تستخدم الرموز  :أولا  ه ، و بطبيع اه إلي تشير إلى شيء أو شخص أو فعل ، فتحول الإنتب

ه مستقلة عما تشير إليه ، و معنى ذلك أنھا لا تستخدم فقط لتحدث مع الآخرين و لك نھا تستخدم في الوقت ذات

  .للحديث عنھم 

ة من الموضوعات أو  :ثانيا  ك بواسطة وضعه في مقول ه ، و ذل ا تشير إلي يم لم ة تعم تعمل الرموز بعملي

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

ا و تكون ن :ثالثا  د منھ ر نفس الإستجابة تشير إلى أشياء أبع ا ، و يمكن للرمز أن يثي ة لھ ا أو بديل ة عنھ ائب

  .التي يثيرھا الشيء المشار إليه

ة  :رابعا  ألة حيادي إن مس ذلك ف ياء ، ل تعبر عن إتجاھات ذات واقع وجداني إتجاه المواقف أو الأفعال أو الأش

  .الرموز تبقى تعتبر مثارا للجدل و المناقشة 

تمكن كل أن الأساليب ال :خامسا  ة ، حيث ي ة الإجتماعي فنية الرمزية تمكن الأفراد من المشاركة في التجرب

راد من تفھ ين الأف ه في تمك ا بعضھم و  ممنھم من مشاركة الآخر إتجاھاته و دوافعه ، فضلا عن قدرات نواي

  .مقاصدھم ، و من الدخول في الخبرات السابقة للآخرين

ي      في   SIGNALESو ھي التي تسمى علامات  SIGNETSن الإشاراتو يجدر بنا في الأخير التفرقة ب

وز ين الرم ان و ب ة و ھي   SYMBOLESبعض الأحي ة و تلقائي ة طبيعي ر بطريق ي تظھ ارات ھي الت فالإش

ديل  دور الب وم ب ا رمز يق ى أنھ ة مقصودة ، فتعرف عل مجرد مؤشر بسيط ، أما الإشارة التي أنتجت بطريق

ألة الذي يحل محل إشارة أخرى ت ين الإشارات و الرموز مس ماثلھا ، و يعتبر مرادفا لھا ، و ليست التفرقة ب

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

يدة  رى س ى الشاطئ ي ه عل ل تائ ثلا طف ة م ة و عفوي ة طبيعي ول أن الإشارات تحدث بطريق و نستطيع أن نق

ارة ترتدي نفس ملابس أمه ، ھذا الل إن الإش اس مقصودا ف ان اللب و ك ا ل زا ، أم يس رم باس إشارة للطفل و ل

  .  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    

م و تخصص الحقيقة أن التناقض ھي مسالة فطرية و ملاز    اھيم تع مة لكلام أو الحديث إن الكلمات و المف

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

  ) .اسم فلان(

ذه شجرة صنوبر : ى الشاشة فھي العكس من ذلك ، دائما متفردة ، و محددة و خاصة أما الصورة عل      ھ

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

  

رج ، أن الشاشة        ى المتف أدق تفاصيلھا إل ة ب ة و مرئي قد يبدو أنه من خلال تقديم الصورة جاھزة و كامل

ذا الإنسان، و تحدد المدى الفعلي لإدراك الإنسان م ن خلال مخاطبتھا و بشكل مباشر عواطف وأحاسيس ھ

ة في أصالتھا و مصداقيتھا ،  ة الواقعي ة بالغ ة و إعلامي و لكن لو كان الأمر كذلك فإن الشاشة ستكون وثائقي

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

ام       د أي لام الصامتمن وف. د " أدرك ةالأف ي" D. FERTOV فيرت ة الس ينمنمؤسس المدرس ي الس  امائية ف

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

ه مع المشاھ د يتخذ دھو محدد و متميز ، لكن حين تجري مواجھت طابع الرمز  الأخرى ، أي مع السياق ق

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

  .مشھد واحد 

تنتاج       ى إس يم و الوصول إل ى التعم إن مجموعة من الأشياء و الحركة الداخلية للمشھد تقودان المشاھد إل

د ، و ال ه و ھو الإستنتاج الصحيح و الوحي ارة عن .المشاھد بنفسهذي يتوصل إلي وني عب ، إذن البث التلفزي

  . )26(سيل من الصور المرتبطة و المندمجة بالصوت و المتحدة به
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  الفصل الثاني هوامش

ميلفين ديفلر و ساندرا بول روكتيش ، ترجمة كمال عبد الرءوف الدار الدولية للنشر و التوزيع،القاھرة ،  -1

  . 352ص 1993بعة الأولى الط

  .  79ص 2005النظريات الإجتماعية المتقدمة ، دار وائل للنشر ، الطبعة الأولى ، : إحسان محمد الحسن  -2

  .352ميلفين ديفلر و سندرا بول روكتش ،مرجع سابق ص -3

  .79إحسان محمد الحسن ، مرجع سابق ص -4

  .80المرجع السابق ص -5

ان  -6 د الرحم د الله عب لام  :عب ة ( الإع ة و المنھجي س النظري ادئ و الأس ة، ) المب ة الجامعي ، دار المعرف

  .  118ص 2004جامعة الإسكندرية ،طبعة 

  . 80إحسان محمد الحسن ، مرجع سابق ص -7

ة،القاھرة  -8 ة الجامعي طه عبد العاطي نجم ، الإتصال الجماھيري في المجتمع العربي الحديث ، دار المعرف
  . 60ص 2005

   353ترجمة كمال عبد الرءوف مرجع سابق ص: ميلفين ديلفر و ساندرا روكتيش  -9

  . 155، عمان دار الشروق ص 1992،  1المدخل إلى علع ، ط: فھمي سليم الغزوي و آخرون  -10

د  -11 د الحمي د عب ى : محم ة الأول اھرة ،لطبع الم الكتب الق أثير ، ع ات الإعلام و إتجاھات الت -1997نظري

  . 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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  . 82إحسان محمد ، مرجع سابق ص --16

17- W W W.Amazon .Fr )19.30 (23/12/2008  تاريخ الزيارة  

  . 120عبد الله عبد الرحمان ، مرجع سابق ص -18

ى : محمد عبد الحميد  -19 ة الأول اھرة ، الطبع الم الكتب الق -1997نظريات الإعلام و إتجاھات التأثير ، ع

  . 60ص 2000

  . 90الوظيفة الإخبارية لوسائل الإعلام ، دار الفكر العربي ، القاھرة ص: حمدي حسين  -20

  . 355مرجع سابق ص: ميلفين ديفلر  -21

  . 112ريات الإتصال المعاصرة ، دار الفكر العربي صنظ: حسن عماد مكاوي  -22

  .113مرجع سابق ص -23

  .114مرجع سابق ص -24

ديث ،  -25 ع الح اھيري و المجتم ال الجم ابر الإتص د ج امية محم ة ( س ة التطبيقي ة ) النظري ، دار المعرف

  .63، ص 1996الجامعية ، القاھرة 

الدعاية و الإعلان ، مكتبة بغدادي للطباعة و النشر ، : دليقحطان بدر العبدلي ، سمير عبد الرزاق العب -26

  66الأردن ص 
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  :الإعلان و تطوره .  1.3
اريف       م التع ا أخد أھ د حاولن احثين في مجال الإعلان و ق ل الب لقد تعددت التعاريف المطروحة من قب

  .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 إجراءات و " على أنه " يتفيلد أكس" و يعرفه      

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

   .)2("وسائل الإتصال العامة 

ة السيكولوجي      ريفين من الوجھ التعريف ا ةھذين التع ة لإعلان ، ف ين الإعلان و الدعاي ز ب لأول لا يمي

  .ووسائل الإعلان الأخرى و يركز على فكرة التأثير على السلوك 

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

ة للتوزيع يناظر الآلة بالنسبة للإنتاج ، فباستخدام الآلات يضاعف إنت اجنا بالنسبة للسلع و الخدمات من جھ

تھلكين  ى مس رتقبين إل تھلكين الم ع و تحول المس البيع ، و الإعلان ھو القوة الكبرى التي تجعل من التوزي

ن  ث ع ؤولية للبح ر مس ة و أكب م فرص ه أعظ خم ل لان الض إن الإع الي ف دد ، و بالت ري الع الين كثي فع

  . )3("المستھلكين 

و      ع الرسائل  نل أن الإعلاو يمكننا أن نق ى نشر و توزي ة التي تعمل عل واحي النشاط المختلف ل ن يمث

ل .....) مرئية ( الإعلانية بإختلاف أنواعھا  ى شراء السلع و الخدمات أو التقب على الجمھور بغية حثه عل

  .الطيب لأفكار وأشخاص و منظمات 

ار أو اسع و الخدمات وسيلة غ" و تعرفه جامعة التسويق الأمريكية على أنه       ديم الأفك ر شخصية لتق ي

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

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

اع ال ل أجر محدد ، لإقن اھيري مقاب ائل الإتصال الجم جمھور من جھة معلنة معروفة بإستعمال إحدى وس

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

  :   علان لإالتطور التاريخي ل 2.1.3
ى العصور القديم إن الإعلان ليس وليد      وره إل اريخ ظھ ة  ةاليوم ، بل يرجع ت ، إذ مر بمراحل مختلف

وع من النمو و التطور ، حتى وصل حالي ة من الإخراج و التن ا إلى مرحلة متقدمة من حيث البراعة الفني

  في الشكل فعبر في كل مرحلة من مراحل تطوره عن تلك الفترة و جسدھا بكل ظروفھا و متغيراتھا و
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ين  خظروفھا البيئية و الثقافية ، ففي التاري  اداة بالصوت في الشوارع ب ق المن القديم تم الإعلان عن طري

ة ، ووصول السفن و البضائع، الناس ، و  ار الدول لاغ عن أخب ذا للإب في أماكن تجمعھم في الأسواق و ھ

ديم و عادات  اريخ ق ذلك عن ت تعلن ب ة ل د الأثري ى الأھرامات أو المعاب بالإضافة إلى النقوش الموجود عل

  :لزمن بعيد ، و تنقسم مراحل تطور الإعلان إلى 

ة  -1 ور الطباع ل ظھ ا قب ة م وات و في: مرحل اداة كقن وش و المن ارات ، النق وز و الإش تخدمت الرم ا إس ھ

  .  )5(لإيصال الرسائل الإعلانية

اح :  الطباعةمرحلة ظھور  -2 ا أت يم ، و ذاك م و التي نتج عنھا ظھور الصحف والمجلات و إنتشار التعل

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

ذلك صار : مرحلة الثورة الصناعية  -3 دة المنافسة ، ل اد ح اج و إزدي ر في الإنت ادة كبي و التي عرفت زي

وة ، و أتاحت الفرصة  ھا بق ة فرضت نفس ات ضرورة ملح ذه المنتج ائل و طرق لتصريف ھ اد وس إيج

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

ة ت -4 افات مرحل ور الاكتش ون و ظھ وم و الفن ة و تطور العل ا الحديث ائل الإتصال و التكنولوجي طور وس

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

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

ة الإم -5 اع و مرحل نفس و الإجتم م ال وم الأخرى كالإتصال بعل ين الإعلان و العل ادة الصلة ب داد و زي ت

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

  .)6(ليثبت وجوده كنشاط متميز 

  :عوامل تطور الإعلان 
ا - اف عإرتف ي و الثق توى التعليم ائل  يالمس ن وس ا م ا رافقھم ة ، وم ة و الكتاب ور الطباع د ظھ ة بع خاص

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

ى ضرورة  تإرتفاع معدل التصنيع و زيادة حجم الإنتاج كما و نوعا ، و تعدد الماركا - ع إل التجارية ، دف

  .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 المنافسة  -

  . )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 -

رويج  ة متطورة للت من السلع و المنتجات الجديدة ، ھذا ما إستدعى ضرورة رسم خطط تسويقية و إعلاني

  . )8(لمبيعاتھا
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  : للإعلان  ةالنماذج السيكولوجي. 3.1.3
يكولوجي يقتضي      ده الس ي بع لان ف ن الإع ديث ع رض  إن الح ي تف ات الت ن الآلي ديث ع لا شك الح ب

ز ( السيكولوجي  رإرتباطا معينا بين التعبير البصري و التعبي دوافع و الغرائ يستوجب أيضا الحديث ) ال

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

ة يجب ال AIDAو إذا كانت الأدبيات تركز في معظمھا على نموذج  الة الإعلاني ذي يرى أن تصميم الرس

  : )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 الإتصال 

ا ھي البصري  ، و ھي الإدراك و ما يقابلھا من مستوى معرفي و أن الإھتمام و الرغبة و كذا التصرف م

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

  :)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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ا الدراسات السيكولوجية و ھي  DAGMARويعتبر نموذج  - اذج التي إستقرت عليھ إختصار أحدث النم

ارة  ذه العب  DEFINING ADVERTISING GOAL FOR MEARUREED – ADVERTISINGلھ

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

ة: مستوى المعرفة  - وج واحد أو خدم ة لمنت ة معين  تصاغ فيه كل المعلومات الضرورية عند وجود مارك

  .معينة في السوق 

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

ة : مستوى التصرف  ى مرحل ا يحال المستھلك إل ائج الإعلان و بھ م نت التعبير عن أھ أتي ب ھذه المرحلة ت

  .الشراء 

ون  ةتمثل تحديد الأسس السيكولوجي      ر شاشة التلفزي ة عب خطوة رئيسية في للإعلان و خاصة المقدم

ويم  ا و تق اس أثرھ ة قي ى إمكاني ة إل دھا بدق ؤدي تحدي ا ي ال ، كم اعي الفع ال الإقن رامج الإتص يط ب تخط

  . )12(فعاليتھا

ان       ى فن ه ، و عل اس ب ه و الإحس عور ب ين الش ماعه و ب لان و س ة الإع ين رؤي رق ب اك ف ا أن ھن كم

ام المشاھد و يمسك الإعلانات أن يعمل على إثارة الانتباه نحو الإعلا ر إھتم ن ، و أن يعزز ذلك ، كما يثي

  . به حتى يشاھد الرسالة الإعلانية 

ة في تصميم       ا لقواعد العام و مھما إختلفت وسائل الإعلان ، فالرسالة الإعلانية يجب أن تستوفى طبق

  :الإعلان القواعد التالية 

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

ن  :ثانيا  تج المعل ذا المن ى ھ خطة تھدف إلى مخاطبة وجدان المتلقي ليشعر بالحاجة الماسة للحصول عل

  .عنه

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

  .المتلقي 

ره أي سالة الإعلانية خطة تھدف إلى حسن تحرير الر :رابعا  ارات التي تستخدم في تحري ة بالعب أو العناي

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

  : الإعلان المتلفز  – 2.3

ھو مجموعة من الملومات أو البيانات المتعلقة بعدد من السلع و الخدمات التي تعرضھا : تعريفه  -1.2.3

ذه السلع أو الخدمات و  محطة رويج لھ ددة بغرض الت ي تتخذ أشكالا متع ا و الت ون ضمن برامجھ التلفزي

  .  )14(المنتجات
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ه عو ي      ى أن ل " رف عل اع من قب ة المتنوعة المستخدمة خلال الوقت المب ائل الفني مجموعة من الرس

رة با ة ، أو فك لعة أو الخدم ه بالس ور قصد تعريف ى الجمھ ون إل ي التلفزي ؤثر ف ذي ي كل و المضمون ال لش

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

  : تطور الإعلان المتلفز -2.2.3
ة و       م الوسائل الإعلاني يتمتع التلفزيون بمجموعة من الخصائص الفنية و التقنية التي تجعل منه من أھ

أ دھا ت ات أش راءات محط ذا إج ويقية و ك ات التس ن الدراس ر م ير كثي ي ، و تش ور المتلق ى الجمھ ثيرا عل

ى الإعلان  د عل ال المتزاي زالتلفزيون المتزايدة المخصصة للإعلان إلى الإقب مع إنتشار و  خاصة،  المتلف

ة وات التلفزيوني وات المتخصصة ، فصار الإ تنوع القن ا عصر الفضائيات و القن ز ، و دخولن علان المتلف

ى  ز مر بمراحل حت ه أن الإعلان المتلف ا لا شك في يحتل حصة كبيرة في حيز الإرسال التلفزيوني ، و مم

ث  ن حي لوبه م ور أس ه و تط اليب خاصة ب وانين و أس ه ق ا ، أي صار ل ه حالي ذي نعرف كل ال صار بالش

  .التحرير ، الإخراج و تنوع الأفكار 

ى المستوى  نلاو قد بدأت العلاقة بين الإع      ون عل ى لإنتشار التلفزي دايات الأول و التلفزيون مواكبة للب

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

ى  - م إل الي دفعھ ة بالماضي ، و بالت ة مقارن ى الثقاف ال عل د الإقب ع و تزاي راد المجتم ين أف يم ب إنتشار التعل

  .الإھتمام بالإعلان المتلفز كمصدر معلومات 

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

ى ضرورة  م إل ا دفعھ راد ، مم حاجة إلى خدمات إضافية تتناسب مع إرتفاع مستوى المعيشة و دخول الأف

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

، و التي ترتبط بالتصنيع و التوسع  نمن المستھلكيظھور ما يسمى بالسوق الكبرى التي تضم عدد كبير  -

دد  في الطاقة الإنتاجية ، الشيء الذي يجعل الإعلان المتلفز ضرورة ملحة ، فمن غير الممكن الإتصال بع

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

ا سياسة الإنفتاح الإقت - ز ، و م ى تطوير الإعلان المتلف صادي التي تعد من أھم العوامل التي ساعدت عل

  نتج عنھا من إرتفاع في معدلات الإستھلاك ، و إنتشرت ظاھرت الإستھلاك التفاخري التي ترد إلى ما
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ا يحتا  أثرا بم ل ت ه ، ب اج إلي ا يحت ه أو م ى دوق اءا عل تھلك بن ا لا يس الفرد من د ، ف أثر التقلي مى ب ه يس ج

  .  )19(الآخرون

ا  يالتطور الفني و التكنولوج - ذا م د من السلع و الخدمات ، وھ اج العدي المستمر الذي ساھم في زيادة إنت

يدفعه إلى التخطيط لرسم خطة تسويقية إعلانية للترويج لعروضھا خاصة مع ظھور جھات متخصصة و 

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

روف و       ن الظ ة م ل لجمل يل حاص اء كتحص ز ج لان المتلف ور الإع ول أن تط تطيع الق ا نس ن ھن وم

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

ن إل ة و المستھلك كمصدر و الإعلام المتلفز بصفة خاصة ، و أيضا مدى حاجة المعل يلة ترويجي ه كوس ي

  .  معلومات و مرجع مساعد في عملية الاختيار 

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

ه : الإبداع و التأثير -أ ا يجعل ة ، مم يسمح الإعلان المتلفز بإمكانية الجمع بين الصوت و الصورة المتحرك

ات التي  وسيلة شارحة مقنعة و مؤثرة لافتة للنظر و السمع و الإنتباه أكثر من الأنواع الأخرى من الإعلان

دة  ة واح ع حاس ل م ا أن " تتعام ل كم ه بالكام اھد و إنتباھ ز المش مح بإستحضار تركي واس يس دد الح فتع

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

اھيري :تغطية و فعالية التكلفة ال -ب ر من  يعد الإعلان المتلفز عملية إتصال جم ى عدد كبي ، إذ يصل إل

ى  الا من طرف الجمھور عل ر الوسائل إقب ر من أكب الجمھور في نفس الوقت و بسرعة ، فالتلفزيون يعتب

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

رى و بأسعار  و معظم المنتجين يجدون في الإعلان المتلفز فرصة لإستھداف أكبر حصة في الأسواق الكب

ة  ذه التكلف ا ، لأن ھ ى رواج ه يلق ا ، إلا أن ا م ة نوع ز مرتفع ة بث الإعلان المتلف م أن تكلف بة ، و رغ مناس

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

ة  -ج ة و المرون وع : الإنتقائي ث الإعلان ، و ن ت ب اھدين وق ار المش ة إختي ز إمكاني يح الإعلان المتلف يت

اءه ه أو أثن ده أو قبل وره المستھدف  البرنامج التلفزيوني الذي يبث بع د جمھ ن تحدي الي يستطيع المعل و بالت

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

ه من : القوالب الفنية  -د ه ، و ھدف ة كل حسب ميزانيت دة قوالب مختلف ز في ع يمكن تقديم الإعلان المتلف

اك أشكال بسيطة   ذ ، و ھن ة ، تتطلب  وقت للتنفي الإعلان و وقته المتاح، فھناك أشكال مركبة عالية التكلف

الة و  سريعة الإعداد و التنفيذ ، و تبقى حرية الإختيار بين القوالب الفنية متوقفة على طبيعة مضمون الرس

  .الإعلاني  فالجمھور ، السلعة و الھد
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تقبل  :المتلفز نإنتفاء الصفة الشخصية في الإعلا -ه ى الجمھور المس ن إل فعملية نقل المعلومات من المعل

ائ ع بالشاري في نقطة تتم بإعتماد على مختلف الوسائط و ليس بصفة مباشرة كما ھو الحال في إتصال الب

  .بيع محددة 

ور و  -و ا الجمھ ع بھ اھيم يقتن اني و مف ذ مع ددة تتخ أثيرات مح داث ت ى إح وني إل لان التلفزي دف الإع يھ

ال ى  ييتصرف وفقا لھا ، فھو نشاط إتصالي إقناعي عكس الإعلان في الوسائط الأخرى ، و بالت يھدف إل

  .)22(توصيل معلومات معينة فقط

  . الإعلانية ةلمعلن وجلائھا من خلال الرسالوضوح شخصية ا -ي

ى  -ر ا تھدف إل ى الجمھور المستھدف ، من المفترض أنھ يبث المعلن رسائله الإعلانية عبر التلفزيون إل

  .إحداث الأثر المرغوب 

ب -ز ه بالنس ة بأھميت ة تتزايد أھمية الإعلان المتلفز عند التعامل مع الخدمات أو السلع الإستھلاكية ، مقارن

  .للخدمات و السلع الصناعية 

ز. 4.2.3 واع الإعلان المتلف ف  :أن د إختل يماتھا ، و ق وع تقس كال و تتن دة أش زة ع ات المتلف ذ الإعلان تتخ

  : العلماء في تحديدھا ، و سنحاول عرض أھمھا 

ى توصي: الإعلان الإستھلاكي  -أ ة ، و تھدف إل ة معين لعة أو خدم ى المستھلك لس ذي يوجه إل ل و ھو ال

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

ي  :الإعلان الصناعي  -ب ولين لشراء المنتجات الصناعية ف راد المح تھدف الأف ذي يس و الإعلان ال و ھ

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

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

اء ، المحامين أو المحاسبين و  نو ھو الإعلا :الإعلان المھني  -د الذي يستھدف فئة معية كجمھور الأطب

  : )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

ذي يستھدف المستھلك  :الإعلان القومي  -ب ة دون و ھو ال أثير في السوق المحلي ي ، و يحاول الت المحل

   .غيرھا ، أي يقتصر على دولة واحدة 

ي  -ج ة ، و  :الإعلان المحل ة معين ة جغرافي تھلكين يقيمون في رقع ذي يستھدف مجموعة من المس ھو ال

  .يقتصر العرض ھنا على دوائر جغرافية محدودة 
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رج يھدف إلى ترويج مبيعات سلعة  :إعلان أولي  -أ أن ي ة ، ك ة التجاري تج بغض النظر عن العلام أو من

  .)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

اسو ھو الذي يھدف للترويج لفكرة مشروع ما أ"  :إعلان المؤسسة  -ج ان الن  )27("و تثبيت إسمه في أذھ

  .كالإعلان عن بنك و التركيز على صوته أو إسمه 

دة بالسوق  : يالإعلان التعليم -أ و يقوم على تقديم معلومات و بيانات عن المنتج و يتعلق ھنا بالسلع الجدي

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

ويوفر ھذا النوع كافة المعلومات عن العرض للجمھور المستھدف،  :الإعلان الإرشادي أو الإخباري  -ب

  .كيفية إستعماله و طرق الحصول عليه 

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

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

ذكيري  -د ة  :الإعلان الت ة معروف لعة أو خدم رة أو س تھدف بفك ور المس ذكير الجمھ ادة ت ى إع وم عل و يق

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

ار الإعلاو يتعلق الأمر ھنا بمحا :الإعلان التنافسي  -ه افس  نولة مقاومة أو تخفيف أث ه المن وم ب ذي يق ال

ن  نخفض حصته م ى ألا ت ل عل ا تعم ات إنم ادة المبيع ى زي ؤدي إل ذه لا ت دفاع ھ ة ال رغم أن عملي ى ال عل

  .السوق

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

احثين في مختلف التخصصات " و المؤلفات  الكتابات د من الب كما حظي بإھتمام أكاديمي من جانب العدي

ة  ى دراس با عل ام منص ذا الإھتم ان ھ واء ك د ، س ن بعي ب أو م ن قري واء م لان س ع الإع لة م ذات الص

ة و الإ رويج الدعاي الإدارة  التسويق و الت ا ك علام ، الإعلانات فقط أو جزء من بعض العلوم المرتبطة بھ

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

اط  لة بالنش ة ذات الص ة و الدولي ة ، الوطني ات المحلي ات و المنظم ن الھيئ ر م دد كبي ب ع ن جان م

  .  )28(الإعلاني

درج في إطار و تؤكد نتائج البحوث و الدراسات على أن الإع      لانات تعد من بين الموضوعات التي تن

اء النظام الإعلامي ، و ينظر بعض  تإھتمامات الجماھير ، الإعلانا بشكل عام تشكل أقوى دعامة في بن

يادة  ب ، أي س ى الطل ادة العرض عل رون أن زي ه ، إذ ي ة بحث ز نظرة تجاري ى الإعلان المتلف احثين إل الب

  .لاقتصادية للإعلان يعني بداية المھمة ا ةالوفر
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ائل الإعلام       ا ، و إستغلت معظم وس ة إلا و طرقتھ يلة إعلامي ام أي وس و لم تترك الإعلانات بوجه ع

ه ، فضلا  ة في رة من المساحة الزمني في ذلك ، و ما إن ظھر التلفزيون إلا و تلقفته ، و إحتكرت نسبة كبي

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

وة       ذلك تشكل ق ل ، و ل زة كمصر للتموي ات المتلف ى الإعلان ة عل دول خاصة المتقدم و تعتمد معظم ال

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

ر ائل الأخ ي الوس ث ف ي تب رى الت ات الأخ ف الإعلان ن مختل ة، ( ى م ر الإذاع ة ، عب ات مطبوع إعلان

ينما ة ، ...) س ة ، إقتصادية ، ثقافي اة إجتماعي ي مختلف مجالات الحي ة ف ا المتعاظم ى أھميتھ د عل ا يؤك مم

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

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

وحي بالموضوعية و المصداقية ، فالمعلومات  %90يحصل  ز ي تقريبا من خلال الرؤية ، فالإعلان المتلف

ة أخرى تصل إل تواھا ،  ىالتي يقدمھا تكون موثوقة المصدر ، و أنه ليس ثمة وسيلة معلوماتية إعلاني مس

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

اء       ا مصدرھم الأول في إنتق ة ، بإعتبارھ ة ، الثقاف إضافة إلى أن الإعلانات المتلفزة تعد مصدر التنمي

زة فرضت  ات المتلف ول أن الإعلان ا الق ذا يمكنن ة، و لھ ة المتنوع ات الثقافي ك عن المقوم اتھم ، ناھي معلوم

ھا و صارت ضروري ى عنھ ةنفس ى تصل إللا غن ا حت رور بھ د للمؤسسات الم ية لاب  ىا و محطة أساس

  .جمھورھا 

  : أھداف الإعلان المتلفز . 6.2.3
ي تخطيط       ية ف ون خطوة رئيس ر شاشة التلفزي ة عب ات ، و خاصة المقدم داف الإعلان د أھ ل تحدي يمث

اس  ة قي ابرنامج الإتصال الإقناعي الفعال ، كما يؤدي تحديدھا بدقة إلى إمكاني ويم فعاليتھ ا و تق و  )31(أثرھ

  : تتلخص أھم الأھداف في 

كال ،  - زات ، الأش ن الممي ور ع ات الجمھ ادة معلوم تخداماتھا ، و زي لعة و إس ائص الس رض خص ع

د  ا يزي ذا م دھا ، و ھ راد تقلي ى الأف السعر،و تكوين صورة مميزة للمؤسسة و منتوجاتھا بحيث يصعب عل

  .خاص بالسوق من أرباحھا لأنھا تنفرد بمنتج 

ق صورة  - ا يخل د ، مم زيادة المبيعات الكلية للمؤسسة ، و زيادة الإقبال على المنتج و جدب جمھور جدي

  .ذھنية طيبة و متميز عن المنتج و المنظمات و التعريف بالجمھور التي تبذلھا في المجال الذي تنشط به 
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ر مواجھة المنافسة الإعلانية و التجارية من طرف المؤسسا - ى تغيي ت و المنتجات المنافسة ، و العمل عل

اع  افس ، لإقن تج المن ا و المن ين منتجاتھ ة ب إجراء مقارن ة ب ة المنافس ات التجاري اه العلام ات إتج القناع

  .المستھلك بالنتائج الناجمة عن إستخدام كلا النوعين 

ة خلق نوع من الولاء للمنظمة و منتجاتھا ، بزيادة تفضيل الجمھور لمنتجا - ق رغب ا و خدماتھا ، و خل تھ

ه ، دون المنتجات و  د تقدم ى عروضھا و تجريب كل جدي ال عل ا ،  الإقب تعمال منتجاتھ متواصلة في إس

  .العروض المنافسة 

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

دائم و التواجد المستمر  التذكير الدائم و المستمر بإسم - المنظمة و أسماء منتجاتھا لتحسيسھم بالحضور ال

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

  :تتميز بثلاث صفات 

اقض مستمدة من الأھداف العامة للمنظمة و تنسجم معھا ، و تعمل في ظلھ :الأولى  - ا ، و لا يمكن أن تتن

  .معھا 

ة الأجل و  :الثانية  - اك أھداف طويل ا ، فتكون ھن ة التي تغطيھ رة الزمني أنھا ترتبط بطول أو قصر الفت

  . قصيرة و متوسطة 

ة  - ائل  :الثالث ن خلال وس ة و تسعى م ھا المنظم ي تمارس ات الإتصالية الت دافا للعملي ا أھ ن إعتبارھ يمك

  .)32(مة الأھداف نفسھا التي وضعت للإعلانالإتصال الأخرى لخد

ا  :تصميم الإعلان المتلفز -7.2.3 ي ،  ھن إن إعداد الرسالة الإعلانية يمثل الجانب الخلاق للنشاط الإعلان

داد  ةيمكن القول أن كتابة الرسال وم بإع ة لمن يق الإعلانية الفعالة يعتمد إعتمادا أساسيا على القدرة التعبيري

ه  ھذه الرسالة ، فعلى مصمم الرسالة أن يكون ملما بقواعد اللغة المستعملة ، و متمكنا منھا ، كما يجب علي

اء  ةمراعاة الجمھور المستھدف و مدى تلاؤم الرسالة معه إضاف ا أثن د من مراعاتھ ى عوامل أخرى لاب إل

  : التصميم و ھي 

درة على الرغم من أن القدرة الخلاقة  :البحث عن الأفكار الإعلانية  - للقائم بكتابة الرسالة الإعلانية ھي ق

د يستعين  فطرية ، أو موھبة ذاتية ، إلا أن الأفكار الجيدة الحقيقية للرسالة من الصعب الوصول إليھا ، و ق

ي و  ى نشاطھم الإعلان املة للمتنافسين للتعرف عل ة و ش وم بدراسة متعمق و يق ة ، فھ ه العلمي رد بخيرت الف

اتھم التي يق ائنوعية منتج الفرد الق القراءة ، السماع ،  مدمونھا في الأسواق ، ف وم ب الة يق داد الرس ى إع عل

إن  ا ف دة ، و من ھن ة الجي الة الإعلامي رة الخاصة بالرس ى الفك ى يصل إل ل و التجريب حت التذكر ، التحلي

  .  )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  -

ه                 :حقائق خاصة بالمنتج  • ياء يحقق وع من الأش ه ، أي ن م محتويات تج و أھ واد تصنيع المن ما ھي م

ذا التعرف  إضافة إلى الكشف عن درجة الجودة و الأسلوب الفعال الذي تم به صنع المنتوج ، و ك

اھو إيجابي على موقع ال ا و مساوئ  وم تج مزاي سلعة في السوق بالنسبة للسلع المنافسة ، فلكل من

تج  ة للمن دعيم الجوانب الإيجابي في السلعة عند فرد ليس كذلك عند فرد أخر و العكس ، لذا يجب ت

ى المنتجات المنافسة ، و من  و مقارنتھا بالسلع المنافسة ، تقديم حجج تزكيھا و تدعم أفضليتھا عل

ون  ى تك تج حت ية لمن ة الخصائص الرئيس ى كاف ى المصمم أن يتعرف عل ذا يجب عل ل ھ أجل ك

  .الرسالة متناسبة مع الجمھور و تكون أكثر تأثيرا 

ة الصحيحة لوصول  ةأن إجراء دراس: حقائق خاصة بالجمھور المستھدف  • للجمھور ھي الإنطلاق

ة  ة ناجح الة علاني ى رس اعدنا علإل ة تس ذه الدراس ا ، لأن ھ ة جمھورن ى طبيع رف عل ى التع

ا  اذا يفضل ، م ذي يشتري ، م ه الشرائية ، من ال المستھدف ، إحتياجاته الإعلانية ، ما ھي عادات

ذي  تج ؟ ھل الشخص ال ھي الأشياء التي لا يرغب في وجودھا في المنتج ، من الذي يستعمل المن

ة يستعمل المنتج ھو نفسه من يقرر عملية الشراء ، وھو نفسه من  يشتريه ؟ السن الغالب في ملي

ة  ه بصورة حقيق ة و معرفت ا بدق د جمھورن ى تحدي ا من العوامل التي تساعدنا عل الشراء و غيرھ

  .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 •

ز المتنوعة  :تحرير الرسالة الإعلانية  - في ...) كلمات ، صور ( بمعنى ترجمة عناصر الإعلان المتلف

ع ، من خلال تشكيل  ى أرض الواق راد إيصالھا عل رة الم وحدة متكاملة و متجانسة عن طريق تجسيد الفك

  : 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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ة العر :فكرة الإعلان  - وم عم ضو تختلف الأفكار بإختلاف طبيعة الإعلان و طبيع ى ، و ھي تق ا عل وم

  .إبراز خصائص العرض و مزاياه و جعل الجمھور المستھدف يتقبلھا و يقتنع بھا ثم الإقبال على العرض

ى الجمھور  :طريقة العرض  - ا المصمم بوضع  صياغتھا ، و عرضھا عل وم  فيھ ة التي يق وھي العملي

رة ألفا ا بإختيار الألفاظ المتلائمة مع طبيعة المنتج المعلن عنه ، فلكل فك ا التي تتناسب معھ ا و عباراتھ ظھ

  .دون غيرھا 

زات ھو خصائص  بلكل قالب من القوال :القوالب الفنية  - ز ممي ا الإعلان المتلف ة التي يصب فيھ الفني

الجمھور بصياغتھا و  الخاطف يناسب الأفكار المعروفة لدى نتناسب كل فكرة دون غيرھا ، فمثلا الإعلا

ة من  راءة لجمل شعارھا على عكس قالب الحوار الذي يكون عموما بطرح أفكار جديدة ، تتطلب رضا و ق

  : ، و تتلخص القوالب الفنية في ...المعلومات عنھا حتى يتعرف الجمھور عليھا ، و ھكذا 

دفع الجمھور المستھدف لح :قالب الشعار أو النداء  -أ د شعاره ، و يستعمل عادة ل تج أو تردي فظ إسم المن

  .كما يستخدم قبل نزول السلع بالأسواق ، في حالة توفرھا أو نفاذھا 

ا عن  :قالب الوصف -ب دھا و مدى تميزھ راز فوائ وھو الذي يركز على خصائص السلعة و مزاياھا ، إب

  .السلع الأخرى المنافسة لھا 

ل  -ج ب التھوي رد رو :قال ة أو س داع قص ك بابت اه و ذل ت إنتب د لف ا قص الاة فيھ ا ، أو المغ ة و تھويلھ اي

  . الجمھور

ى  :قالب التذكير  -د ة النضوج ، ويستعمل حت تج في السوق ، أو مرحل تقرار المن ة إس و يلجأ إليه في حال

  .يظل إسم العرض و المنظمة المنتجة راسخا ، و دائم التداول بين أوساط الجمھور

تعمالھا ، و التعريف بعوامل و يركز على شر : قالب الحاجة -ه دة من إس لعة ، و الفائ اء الس ح أسباب إقتن

  .تفضيل عرض على عرض أخر

ى  ةو يعمل على إبراز المصلح :قالب الإستمالة و الإغراء  -و الشخصية للجمھور من خلال الحصول عل

تج و محاول ق توظ ةالمن ه يخدم مصلحته الشخصية ، عن طري ن عن أن العرض المعل يف حجج إقناعه ب

  .منطقية ، أو تحريك العاطفة و إثارة الحماس 

ور و  :القالب المركب  -ز در من الجمھ ر ق ى جذب أكب أكثر ، إذ يسعى إل البين ف ين ق تم المزج ب ا ي و ھن

  .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 الإعلان بوضع صورة مصغرة من التصميمات  :المرحلة الأولى  -

  .التي يمكن من خلال دراستھا الوصول إلى التحرير الملائم الذي يمكن إستخدامه 
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ة و يت: المرحلة الثانية  - الة تمھيدي وان ، رس دئي للإعلان من عن ر مب داد تحري تم إع ا ي ذا  نضمو فيھ ھ

ب الفني ل الجوان ر ك وم  ةالتحري ي  ، الصور و الرس لان ف ب الإع داد جوان ة إع ي مرحل دما تنتھ ، و عن

  .التحرير المبدئي ، يصل ھذا الإعلان إلى المرحلة النھائية 

و تشمل إضافة كل الجوانب التفصيلية و النھائية للإعلان بحيث يحرر كاملا من حيث  :لمرحلة الثالثة  -ا

اده أو إجراء بعض تفصيلا ه لإعتم ل إذاعت ن قب ى المعل املا عل ر ك ذا التحري ت ، و عادة ما يتم عرض ھ

  .التعديلات عليه 

ا       يين ھم ن عنصرين رئيس ون م زة تتك ات المتلف م الإعلان ول أن معظ ن أن نق ا يمك كل و : و ھن الش

طة لان بواس داد الإع الات بإع ات و الوك دأ المنظم ا تب ادة م وى ، و ع ابعين  المحت احثين الت ن الب ق م فري

الة  ر الرس رد المسؤول عن تحري ا أيضا ، و الف ل مشرفا فني ى الأق للمنظمة و ھذا الفريق لابد أن يظم عل

دير  ا م ي أقرھ تراتيجيات الت ا للإس الة وفق ذه الرس وى ھ د محت ن تحدي ا ع ؤولا أيض ون مس ة يك الإعلاني

    . 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

و -ب تخدام الصور و الأل ق  :ان إس ن طري ا ع ب إم تھلك المرتق ة للمس ار الإعلاني ن الأفك ر ع تم التعبي ي

الرغم من أھم ر بالصور و الرسوم ، ب يلتييإستخدام الكلمات أو من خلال التعبي ار  نة الوس ل الأفك في نق

ة لا الإعلاني ي الإع راء ف دب  ن، إلا أن الخب ي ج يا ف وم عنصرا أساس تخدام الصور و الرس رون إس يعتب

اني و الرسوم دون الحاجة الإنتب ر من المع اه و إثارة الإھتمام بموضوع الإعلان حيث يمكن توصيل الكثي

ات ة بسرعة ،تجدب الجمھور و تضفي صيغة  ،)35(لإستخدام الكلم ر عن الصورة الإعلاني فالصورة تعب

  .واقعية على السلعة ، و تقلل من إحتمالات سوء فھم الفكرة 

درك مباشرة من تعتبر الإضا  :الإضاءة  -ج ة لا ي ا في الحقيق ءة عنصرا بنائيا لتعبير الإعلان ، و دورھ

ة ، من  د نصيبه من الأھمي طرف المشاھد البسيط ، فالذي نعنيه ھو المشاھد المشارك الذي يعطي لكل بع

الة الإعلاني غ الرس م في تبلي ا دور مھ اء الشكلي و لھ الا في البن ر الإضاءة عنصرا فع ة ھذا المنطلق تعتب

دم  ا يقتضي مق ب م ا بحس ا مكانتھ ا لھ يطة و إنم ة بس يلة فني رد وس ت مج ي ليس تھلك فھ ور المس للجمھ

العرض، مما يجعلنا نستنتج أن الإضاءة لھا أھمية كبرى في التعبير عن الرسالة الإعلانية ، و التعبير عن 

أثيرا سيكولوجي أثر في الجمھور المستھلك ت ى الوصول ادلالة معينة ت ة  يساعد عل ى الھدف من العملي إل

  .)36(الإعلانية

  : و تشمل المراحل التالية  :إخراج الومضة التلفزيونية -د

  



   الإعلان المتلفز                                                                                                                          الفصل الثالث
 

45 
 

ى نص يتضمن ،  :المرحلة التحضيرية  - ل المشاھد إل تم تحوي اميرا ، إذ ي ة و للك ة الكتاب و تتضمن عملي

  ... .الديكور ، حركات الكاميرا ، زوايا التصوير ، إضاءة 

وير  - ة التص وير  :عملي ع التص ي بموق ل الطبيع ير العم ھد و س ر المش ة عناص من حرك اميرا ( تتض ك

  ).وممثلين 

و ھنا يتم إختيار المشاھد و اللقطات و إدخال المؤثرات ، و فيھا تتجسد الومضة بشكل  :عملية التركيب  -

  .)37(زماني

ز  -ه وان في الإعلان المتلف و :إستخدام الأل ة التي تق ون ھو الترجم ا لأشعة إن الل ا و أدمغتن ا عيونن م بھ

  .)38(الضوء المنعكسة و ھو يختلف بإختلاف طول الشعاع الذي يعبر العين

ة تت      الة الإعلاني ا أن الرس وانككم ة للشخصيات و الأل ل ... ون من العناصر المرئي ي تعم خ ، و الت ال

ذا  ة في ھ ام ، حيث أن الأبحاث المقدم ارة الإھتم وان تجدب على جدب الإنتباه و إث المجال أثبتت أن الأل

ا ، و  ضالإنتباه، أكثر من الأبي لعة م ة صحيحة لس و الأسود ، كما تساعد الألوان على تكوين صورة ذھني

ا عرضت  ع إذا م أن المشاھد يمكن أن يتحصل على فكرة دقيقة عن الشكل الذي تكون عليه السلع في الواق

ي جدو   . )39(الألوان في الإعلان ا يل وو فيم ا المعلن تفيد منھ وان و الخصائص التي يس م الأل في  نل لأھ

     .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 للإعلان و       

واقعي و الرسالة الإعلانية ح يث يشعر المعلن إليه أن ما يقدم له عبر الإعلان يتطابق و يتفق مع محيطه ال

ى مجموعة  ا يتوقف بالإضافة إل ن عنھ ة المعل مجتمعه و حتى عن البيان أن اقتناع الفرد بالسلعة أو الخدم

ذه ا أن ھ ى ب ا إل ا و سھولة الحصول عليھ لعة أو عوامل أخرى ترتبط بسعرھا و شكلھا و أسلوب تغليفھ لس

ذا التطابق  ى ھ بعض عل ق ال ة  –الخدمة وثيقة الصلة به ، و يطل وى الرؤي ين  )40(–محت ى التطابق ب بمعن

  .المشاھد المتلقي ، و بين ما يتلقاه عبر التلفزيون 

د من       ه تزي و لھذا فإن إختيار الطريقة التي تكون قريبة من الواقع الذي يعيشه الجمھور ، و مألوفة لدي

  .لات نجاح الإعلان ، و إقناعه للجمھور و التأثير فيه إحتما

  :المشھورين ) الأفراد (الإستعانة بالشخصيات  -

دولي و التي       تعتبر الإستعانة بھذه النوعية من الأشخاص ذات المكانة المميزة في المجتمع المحلي و ال

  .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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ا الإعلان حيث   مازال البعض يحجم عن العمل في مجال الإعلانات خشية رد الفعل الذي قد ل يكون دائم

   .)41(ھور أو النقادمالجفي مصلحته سواء من 

  : الأساليب اللإقناعية المرتبطة بالموضوع  -2.3
ة  - اليب إقناعي اع طرق و أس د من لإتب ا لاب يعتبر الإحتفاظ بتركيز المتلقي لفترة طويلة أمرا صعبا ، و ھن

ا كل من  ام بھ " تجذب إنتباھه و تبقي الإعلان ي ذاكرة الجمھور أطول وقت ممكن ، ففي الدراسة التي ق

ة ا" "steward et kozak" ستيوارت و كوزاك  ال عشرين بالولايات المتحدة الأمريكي ي لخصت أعم لت

أن  ر ي ة الإعلان و تق اس فعالي ي دراسة و قي ة متخصصة ف داولا ھي " وكال ر ت ة الأكث اليب الإقناعي الأس

  .)42("المتعلقة بإحتفاظ الفرد بأكثر من رسالة في ذاكرته و تذكرھا فيما بعد 

ل الأسلوب العقلي وحده ، و لا حتى البراھين المن" و لا يقصد بالإقناع       ة العق طقية و الحجج و مخاطب

اءات  ة ، و الإيح تمالات العاطفي ى الإس د عل ي تعتم اع الت رى للإقن ب الأخ ا الجوان مل أيض ل يش ط ، ب فق

  : ، و تمثل الأساليب الإقناعية التي تستخدم في الرسالة الإعلانية )43("المباشرة و القضايا الشائعة 

ك إن إختيار اللغة المناسبة  :لغة الإعلان  - اع و ذل اتيح الأساسية للإقن لمخاطبة الجمھور المتلقي من المف

أي ا ، ف ة تعطي "  بإختيار الكلمة المؤثرة التي تدفعه إلى تقبل المادة المعلن عنھا و إقتنائھ ر مفھوم ة غي لغ

  . )44("لسامعھا حساسا بالملل و عدم تقبل ھذه الأخيرة و الموضوع الذي فدم من خلالھا 

ردو اللغة مرتبطة  ة للف ى  إرتباطا وثيقا بمختلف مجالات الحياة الإجتماعية و الثقافي ة عل ا تعرف اللغ ، كم

ة " أنھا  ظاھرة بشرية ووسيلة إتصال و تبادل لمشاعر و الأفكار ، و ھي مجموعة رموز صوتية و منطوق

اعر  ذه المش ا لأداء ھ ق عليھ موعة متف ات الت...و مس ى إدراك العلاق ي ، بمعن م المتلق ين و فھ وم ب ي تق

تمد  االأصوات و مدلولھ ذي تس و بين الكلمات بعضھا ببعض ، و ھذه المواصفات ھي الأمر الأساسي  ال

  .)45(منھا مقومات دلالاتھا ةاللغ

ال      ة  ةو تعد اللغة عنصرا ھاما في الرسالة الإعلانية فيجب أن تكون بسيطة سھلة مادامت الرس موجھ

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     

ؤثرة البسيطة و اظ الم ى إستخدام الألف اد عل الواضحة ، السھلة  الجوانب الإقناعية ، و من تم يجب الإعتم

  :، 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 -

بجمع المعلومات عن حجم  ات المتخصصة في الإعلانھلقياس فعالية الرسالة تقوم بعض الج: التكرار  -

الة  رار لرس اك تك ون ھن ن الضروري أن يك ه م ى أن ات إل ذه الجھ ين ، و خلصت ھ و خصائص المتلق

رار الإعلانية حتى تصل إلى الجمھور ، و تستقر في ذھنه لفترة معينة ، و قد بينت الت ة تك جارب أن عملي

ة و  اد الرتاب ع لإبع ذكرھا ، شرط التنوي ى ترسيخھا و ت ة يساعد عل الة الإعلاني الإستماع و التعرض للرس

لعة أو  ة الس ار أھمي م لإظھ الملل ، فقلة المعلومة عن العرض يفقده أھميته ففي الأول يكون لجدب الإنتباه ث

  .وائده و إيجابيته الخدمة ، و أخيرا لتذكير المستھلك بالعرض و ف

  :الإستمالات الإقناعية  -3.3
ة  -أ ي : الإستمالات العاطفي د النص الإعلان اطفي ، حيث يعتم ر الع بعض أسلوب التعبي ا يسميھا ال أو كم

أساسا على مخاطبة عواطف الجمھور المستھدف مع التركيز على النتائج الإيجابية التي ستعود عليه نتيجة 

وع إستخدامه للسلعة أو ال ذا الن أ و تستخدم ھ خدمة المعلن عنھا ، و يطلق البعض على الإعلانات التي تلج

  " .إعلانات المزاج " من الإستمالات 

و تختلف الغراء حول الآثار التي تترتب عن إستخدام الإستمالات أو الأوتار العاطفية ، فأنصار المنطق  -

ال ي الرس ى العواطف ف ز عل ان التركي ه إذا ك رون أن ه ا ةي ن إلي ام المعل ارة إھتم ط لإث تخدم فق ة يس لإعلاني

رأي  ى ال ة عل رد أنصار العاطف ة ،و ي لعة أو الخدم ع الس بلسعة أو خدمة ما فالمنطق ھو الذي يؤدي إلى بي

ا نتيجة لإستخدام  ال عليھ تم الإقب بأن بعض السلع و الخدمات كمستحضرات التجميل  التامين على الحياة ي

ار العاطفي لعو الإ ةالأوت تخدام الس ون إس ث يك ا ، حي اطفي بھ اع الع ون  ةقتن يا و لا يك ة شخص أو الخدم

اب ق مع ھذا الرأي مؤلفي فو يتالمستھلك على إستعداد لمعرفة الفروق الدقيقة بين السلع المتنافسة ،   " كت

    " ADVERTISING MANAGEMENT الة بة للرس ون مناس ة تك ار العاطفي ولان أن الأوت ث يق حي

رات الإعلان ال لمستحض و الح ا ھ ف كم ى العواط ز عل ب التركي ا تتطل ن عنھ لعة المعل ت الس ة إذا كان ي

الة  ة للرس وة الإقناعي ادة الق ه يمكن إستخدامھا لزي ة أن ار العاطفي التجميل، و يضيف أنصار إستخدام الأوت

ن العواط ددة م واع متع تثارة أن ق إس ن طري ة ع ا فالإعلاني وة فيم ة أو الأب ة الأموم ب  كعاطف يخص لع

  :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  -

ن الط      اة ، فم ى الحي أمين عل ركات الت ن ش لان ع ة الإع ي حال ال ف بيل المث ى س ألوف فعل ي و الم بيع

  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 المجتمع ، حيث توجد بعض المنتجات الأخذ في الإعتبار بأھمية القيم و العادات و التقاليد السائد -

ل بعض الألبسة  ة مث ا صراحة و من خلال الوسائل الجماھيري ر المستحب الحديث عنھ التي من غي

  .الداخلية الخاصة بالسيدات أو وسائل تنظيم النسل 

ا الأق :الإستمالات المنطقية  -ب ى و التي تعتمد على ذكر الخصائص المادية و أبرزھا ، مما يجعلھ رب إل

ذا  د ھ ث يعتم جيلي ، حي ينمائي التس اج الس ة بالإنت ائقي بالمقارن ي أو الحق ائقي أو المنطق لوب الوث الأس

الأسلوب بالدرجة الأولى على مخاطبة العقل و ذلك عن طريق توضيح الحقائق المادية الخاصة بالسلعة و 

ات ا ى البيان لوب عل ذا الأس د ھ ا يعتم ادة م ا ،  ع ن عنھ ة المعل وم الخدم اءات أو الرس ة أو الإحص لرقمي

 نالبيانية، و ھو عادة ما يستخدم ف إعلان البنوك للإعلان عن نسبة الفائدة أو الإعلان عن لمدارس لإعلا

ررات " الخ ، و يطلق البعض عل ھذه الإعلانات ...نسبة النجاح  ديم المب مضمونه منطقي ، " إعلانات تق

وزع أي منشورات  م ت ذي يتضمن ) مجموعة ضابطة  (و في بض الدوائر ل د ظھر أن المنشور ال ، و ق

ك المنشور  ا ذل اطق التي وزع فيھ ادة في المن د بلغت نسبة الزي ة ، و ق ر فعالي ان أكث إستمالات عاطفية ك

ادة  التي أجريت في العام السابق ةمن نتائج اإنتخابات السابق أكثر 50%  %35، في حين بلغت نسبة الزي

بة للمنشور ة  فقط بالنس تمالات منطقي ذي تضمن إس بتھا ( ال ادة بلغت نس المجموعة الضابطة أظھرت زي

  ) .من الإنتخابات السابقة   24%

د توصل       انيفي " و ق رج " و " م ى " جربنب ة عل تمالات العاطفي وق الإس ير بتف ل تش ى دلائ ا عل أيض

ل قا ى دلائ ي التوصل إل د فشلت ف ة الدراسات فق ا بق ة ، أم ين من الحجج المنطقي وع مع وق ن ي تف ة ف طع

ا  يس أجراھ ور " الإستمالات على الأخرى ، و قد أظھرت الدراسات الت نفس " كن ان ب لوبان يتمتع أن الأس

  .تقريبا ةالفعالي

كل       التفكير بش راد ب اع الأف ى إقن ر عل د كبي ى ح وق إل د تتف ة ق تمالات العاطفي ة الإس ع أن فعالي و الواق

ا منطقي في بعض الأمور التي ت ى حد م د إل ا يجب أن تعتم ثار ، و لكي تكون الحجج لمنطقية فعالة ، فإنھ

ة  دأ الجمل د تب ونزا ، ق د الإعلان عن دواء مضاد لأنفل على إستمالات دوافع الأفراد ،فعلى سبيل المثال عن

دواء  ذكر مكون...الإعلانية أن ال ررات ب دأ الإعلان بسرد المب م يب ونزا في الحال ث ى الأنفل ات يقضي عل

ذا  ى بعض ممن إستخدموا ھ ا يتطرق إل ا ، كم د من فعاليتھ ا محل بحث بغرض التأك دواء و كيف أنھ ال

  .)47(الدواء ، كما أن المزج بين الإستمالات العاطفية و المنطقية حيث يستفيد الإعلان من أثار كلا النوعين
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تمالات      ھا أي الإس ى أساس م عل تطيع أن نعم ة نس دة ثابت اك قاع يس ھن ب الظروف ،  ل ي أغل أفضل ف

ة ،  فالتجارب المختلفة تشير إلى أن الإستمالات المنطقية أفضل في بعض الظروف من الإستمالات العاطفي

وعين " ھارتمان " في حين أن الإستمالات العاطفية قد تصلح أكثر في ظروف أخرى و قد قارنت تجربة  ن

اخبين ي ل الن ي جع ا ف ى ضوء فعاليتھ تمالات عل ن الإس ي م تراكي ف دلون بأصواتھم لصالح الحزب الإش

ات  ى  1936إنتخاب اعد عل د أن الإشتراكية تس ة ، تؤك ة قوي تمالة عاطفي د إستخدم احد المنشورات إس ، فق

د  ة ، و ق ة و الرفاھي وطن و الدول ى ال ابي عل أثير إيج ا ت ة و الخوف و لھ ن الحروب و الحاج تخلص م ال

  .ا تؤيد الإشتراكية الأخر عقلية تذكر حجج رإستخدم المنشو

دوائر منشورا       ك ال و قد وزعت المنشورات في مجموعة من الدوائر الإنتخابية ، و وزع في بعض تل

ة  أنواع الإستمالات المختلف ر ب أثرون أكث راد من الجمھور يت و دراسة الإختلافات الفردية التي تحدد أي أف

أث ي ت ات ف ا أن الإختلاف رة ، كم دة كبي ا فائ يسيكون لھ د التعل ة مرتبطة بتأكي واد التعليمي ا  مير الم عل مزاي

ة  ات الشخصية و الثقافي ع أيضا أن يكون للإختلاف ل ، و يجب أن تتوق ة أق إستخدام المنطق أكثر و العاطف

  . )48(تأثيرا

دلائل  :إستمالات التخويف  -ج اك من ال ة أو عكسية ، فھن ر مرغوب أثيرات غي كثيرا ما تتسبب رسائلھا بت

يس فقط التي  تشير إلى أنه حينما يثير القائم بالإتصال الغضب برسائل ھجومية ، يشعر المتلقي بالكراھية ل

  .نحو القائم بالإتصال بل أيضا نحو الجماعات و المشروعات و الأھداف المقترنة به 

ي يق      ل المتلق تمالات تجع ة ؟ أي الإس ف فعال تمالات التخوي ل إس ي تجع روف الت ي الظ ا ھ ن م ل لك ب

تقبل بمقتضاھا  ى الدرجة التي يس ؤثر عل ا ھي العوامل الأساسية التي ت بتوصيات القائم بالإتصال ؟ و م

  الجمھور النتائج التي تؤديھا الرسالة التي تثير التوتر العاطفي ؟ 

د يصيب       الذي يحدث أن الفرد يتعرض عادة لمضمون ينطوي على حقائق محاذية يليھا تھديد بخطر ق

اطفي سوف الفرد  وتر الع ذا الت اني من ھ ا يع اطفي، و بينم التوتر الع رد يشعر ب ، ھذا المضمون يجعل الف

دما يفسر  ين ، و عن يتعرض الفرد لعبارات تجنبه الخطر ، و توصيه بالقيام بعمل معين أو إعتناق رأي مع

ا تعرض العقل التوصية التي تبعث على الإطمئنان ، ھذا التسلسل في الحجج سوف يصبح إعتيا ا ، فكلم دي

يفكر في التوصيات  وتر عاطفي ، و س ة ت رة أخرى بتجرب ه سوف يمر م الفرد إلى موضوع يثير إھتمام

ذه  وطني ، ھ دفاع ال امج ال روج لبرن الة ت تفحص رس تطيع أن ن ذا نس ال لھ ه ، و كمث ن ظمأنت د م ي تزي الت

ر الخوف و ام حرب تثي د  الرسالة قد تتضمن حقائق أو تھديدات بإحتمال قي ذي يزي ق ، و في الوقت ال القل

ذي يشرح كيف  دني ال دفاع الم امج ال فيه مستوى قلق الأفراد بشكل يقدم القائم بالإتصال توصياته عن برن

  يمكن للمواطنين تجنب المخاطر ، ھذه التوصيات سوف تتدعم بشدة إذا تابعھا مباشرة إنخفاض ظاھر في

  .التوتر  
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ا بفكر المتلقي في و ھذا التسلسل قد يحدث مرات       ك حينم د ذل عديدة في تطاق الرسالة الواحدة ، و بع

ؤدي  لة من الإستجابات سوف تحدث ، سوف ت ذه السلس إن نفس ھ إحتمال حدوث حرب في المستقبل ، ف

وارد  دوره ت وتر ب ذا الت يتبع ھ اطفي ، و س التفكير في حرب محتملة إلى زيادة مؤقتة في مستوى التوتر الع

  .)49(توصيات برامج الدفاع الوطني عتوتر إذا تم إتباأفكار تقلل ال

  : المغريات و الدوافع التي تركز عليھا الرسالة الإعلانية  -د
دوافع ،       ول أو ال ات أو المي تعتمد الرسالة الإعلانية من حيث صياغة مضمونھا على ما يسمى بالمغري

وعين  بحيث يركز عليھا المعلن عند مخاطبة الجمھور المستھدف ، ى ن ول إل ة و : و تقسم المي ول مواتي مي

  : )50(أخرى معاكسة

ة : أولا  ول  :الميول المواتي ى مي ة ، و تنقسم إل الة الإعلاني ر الرس ى إحداث أث ك التي تساعد عل و ھي تل

د ،  لعقلية و أخرى مادية ، و تتمثل الميول العقلية في المي ى التأك ه ، الحاجة إل ود علي ى الإعلام و التع إل

اة أفضل، : المادية ل، أما الميو... الرغبة في الإقتناء ، التركيز على خصائص السلعة  تضم الأمل في حي

ا زة البحث عن الطع اة ، غري ى المحاك ،  مالاشتھاء ، حب التظاھر و الإعجاب بكل ما ھو جديد ، الميل إل

  .الخ...الخوف

علانية ، لدى يجب أن يبطل مصمم الإعلان أثرھا، و ھي التي تطل اثر الرسالة الإ :ثانيا الميول المعاكسة 

ات  ذه المغري و ھي التشيع الإعلاني ، الثورة على التمسك كما ھو منتج ، روح الأنانية ، و يقسم البعض ھ

  :)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
و الإ"      ك ھ وى ذل يط س ة دون أي وس ة الفضائية الفردي وات التلفزيوني اط القن ن إلتق ن م ذي يمك تصال ل

د  يورادلا الإرسال او يتماثل ھذ الالتقاطصحن  ي المقعر ، أو الطبق أوالجھاز المسمى الھوائ ذي يتقي فوني ال

  )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 

اه       ذب إنتب ى ج درة عل وني الق ث التلفزي ول أن للب ا الق ا يمكنن رادو ھن تم   الأف ا ي ى م زھم إل د تركي و ش

ى  ر القمر الصناعي إل عرضه و كذلك إمكانية وصول مواد التلفزيون التي تبث من المحطات الأرضية عب

   .كمن الخطر الشاشات التلفزيون دون المرور بالمراقبة و ھنا ي

  :لمحة عن البث الفضائي  -1-2
ن الإتصال       وع م ذا الن ائإن ھ رز تطوره ھ ذي أف ال  لاال ي مج توى ال الاتصالاتف ى المس المي لا عل ع

،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  -

الموانع ) كلم للثانية  300كلم للأولى  80(قصير لم يكن ليزيد مداھا عن مدى معين البث  أثر ب ا يت و كل منھ

  .كما تضعف الإشارات كلما بعدت عن نقطة الإرسال  الطبيعية ،

حصل تطور تاريخي في مجال النشاط التلفزيوني مع إستخدام الأقمار الصناعية إذ أصبح من  1958عام  -

اوز البث الممكن  ونأن يتج ك بواسطة  يالتلفزي ا ، و ذل دة عنھ ى دول أخرى بعي ا إل ة و جوارھ دود الدول ح

  .و إعادة إرسالھا  الأرضمن  المرسلةة إلكترونية تسمح بتقوية الإشارات أقمار صناعية محملة بأجھز

ى مستوى خط  36000وضعت ي العمل أقمار صناعية ذات إمتدادات ثابتة على لو  1963عام  - كلم و عل

ا د س دور حول الأرض بسرعة دوران الأرض حول نفسھا و ق ى حل عالإستواء و ت ك المحطات عل دت تل

في تتبع محطات الإرسال و ھو إثبات الإستقبال للأقمار الصناعية ذات المدار المتحرك  صعوبات فنية تكمن

  إلى محطات ةالدولالتي تتلقاھا من المحطة الأرضية داخل  تالإشارابإرسال  الأقمار، بدأت 
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ة طرالالجمھور بواسطة  ىالمذكورة إلثابتة داخل الدولة نفسھا ، و داخل دول أخرى تتولى بث الإشارات   يق

  .التقليدية للبث التلفزيوني

ة  - ار الدول ة رقابلم يؤثر ھذا التطور في البداية على إحتك دخل لعملي ا الت وني  إذ بقي بإمكانھ ة البث التلفزي

ق  ةمن خلال المحطة الأرضي ى وضع الضوابط التي تخدم مصالحھا عن طري المتخصصة بإعادة البث إل

  .ع المصالح العليا للبلادمرامج التي تريد إعادة بثھا مما لا يتفق إختيار البرامج المناسبة أو تقنية الب

دار الثابت بإرسال إشارات تلفزيوني 1974ام ع -  ةحصل تطور تقني أخر سمح للأقمار الصناعية ذات الم

ى  ذات قوة كبيرة ، و يمكن إلتقاطھا بواسطة الأجھزة الفردية المزودة بجھاز ھوائي خاص و دون الحاجة إل

وق المؤلف و  محطة ا حق دة أبرزھ أمور ع ق ب ة تتعل أرضية وسيطة ، و قد أثار ھذا التطور مناقشات قانوني

  .المسؤولية الدولية 

عي  نإ      ة أول س ال الرديوفوني ات إرس اء محط انوني لإنش وم الق ورة المفھ تغلالھا لبل ة وإس و التلفزيوني

ة للإبواسطة مؤسسات  ة الدولي ى في الإتفاقي ري خاصة حصل عل ادة  1982تصال في فيف  18إذ قضت الم

ى أرضه محطة  د التي توجد عل ة البل رخيص من حكوم منھا بضرورة حصول المؤسسات المذكورة على ت

ة الث الآداب، و المبرر لذلك حماية ھذه الحكومة للنظام العام و الأررسال  ة ، و الھوي ةالعام دون          )3(قافي

ام " غريسات " قمر الصناعي ننسى العرب حيث تم إطلاق الن أ ار ،  1975ع ة أقم و ھو يتكون من أربع

  . )4(1977عام " نايل سات " أطقت مصر قمرھا الصناعي 

ان       إن مقارنة العدد الھائل للأقمار الصناعية الغربية بالعدد القليل لدى العرب ، يقودنا إلى التأكد من طغي

وات الإنتاج الأجنبي على المضمون ، و لكن مؤخر ددا في القن ة تع دول العربي د ظھور ا عرفت ال خاصة بع

، الفنية ، و كذلك الإعلانية ، و تعددت مجالاتھا و تنوعت التخصص فظھرت القنوات الإخبارية ، الرياضية 

  .المواضيع التي تعالجھا و صارت تستقطب جمھورا لابأس به 

الم ى الع ول إل ناعية والمنق ار الص ر الأقم ر عب ث المباش ث  الب ن الثال ر م ه كثي ة في وات المفتوح ر القن عب

تخدامات  ات و الإس ن الانعكاس ا ، وم ي مجتمعاتن ا ف اول تطبيقھ ھا و نح ن أن نقتبس ي يمك ات الت الإيجابي

  : الايجابية التي أحدثتھا نذكر منھا 

ذا  - ى ھ اذا وصل ھؤلاء إل إثارة الفضول و التساؤل لدى المشاھد في العالم الثالث حول وضعية  لم

  المستوى من التقدم ، و لماذا نحن ھكذا ، ما الفرق بيننا و بينھم ؟ 

وح و  - يم المفت الم الثالث التعل دول الع ار المباشرة ل دولي للأقم ة للبث ال و من الاستخدامات الإيجابي

ة  يلة إلكتروني خاصة ) 5(التعليم عن بعد ، و كلھا مصطلحات و تعابير لنوع من التعليم بواسطة وس

اھ ة و أن من ا عملي ط و لكنھ انية فق د إنس م تع ة الآن ل ات المفتوح ي الجامع درس ف ي ت يم الت ج التعل

 تطبيقية ، و تشمل كل أنواع العلوم و المعارف التي تلعب الصورة الذھنية دورا أساسيا
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ام بالتجار  - ى القي دريب عل ة و الت ي توصيل المعلوم ل دراسة الھندسة و  بف ة مث ة و العملي العلمي

 .التطبيقية  معلوغيرھا من ال

ن  - وع م ا الن د ، لأن ھ اه واح د ي إتج ث واف ه ب ه أن ة لا ينظر إلي ذه الحال ي ھ ث الفضائي ف إن الب

ة من  ة و الخروج من نطاق القطري اتصال قد مكن الإعلام العربي عموما من الدخول في العالمي

د الفضائيا ور العدي ن تخلال ظھ اطق م ي بعض المن ي سجلت حضورھا ف ة الت ارتين  العربي الق

  .)6(الأمريكية و الأسيوية و تموقعت بشكل معتبر في أروبا

ل  - ات مث وع التخصص ادين ، و تن ف المي ي مختل ادية ف دم الإرش ر أن يق ث المباش تطيع الب : يس

 ي تحسين الإنتاج لالإرشادات التي تقدم إلى الفلاحين و المزارعين لتطوير تقنيات الفلاحة و بالتا

ة الظواھر التي حدثت في و من أھم إيجابيات ا - لبث المباشر على الوطن العربي خاصة ھي جمل

ى  ال عل ى الحد من الإقب ه عل ة و قدرت الآونة الأخيرة بعد دخول القمر العربي إلى الشعوب العربي

 : البث الدولي و من ھذه الملاحظات ما يلي 

اتي  حدوث التلاقح الثقافي و الإنفتاح الإتصال بين العرب بعضھم مع بعض و - دفقا معلوم يحققون ت

ة  مسموعا مرئيا  أنيا بين دولھم و شعوبھم ، و قد كان في السابق متعثرا لعدم وجود الوسائل الفعال

 .و القادرة على القيام بالمھمة الصعبة 

من حسن التفاھم بين شعوب العالم العربي و التي لم يكن بعضھا يعرف عن الأخر أوجدت المزيد  -

ون أضا من خلال قليل وال الشيءإلا  ر التلفزي اھدة عب ى  تفالوسائل الدولية ، و لكن المش را إل كثي

ة  يلة المعرفي عولالحص ة الش ديرا لبقي ا و تق ر إحترام ه أكث ا جعل ي ، مم واطن العرب ة  بلم العربي

 .الأخرى ، و ھذا بفضل الإتصال المباشرة 

  : الفضائيات العربية  -4-2

اطق و  عرف العالم العربي قفزة نوعية      ذلك بعض المن ه ، و ك في مجال البث الفضائي الذي صار يغطي

ا  البلدان المجاورة ، و ھذه ما يؤكده زيادة القنوات الفضائيات العربية بشكل سريع ، و على إختلاف مجالاتھ

ض ا داھا بع ي أب رة الت ات الكثي م الملاحظ ابي رغ يئ إيج ذا ش يعھا ، و ھ ين و لو مواض راقبين الإعلام م

  .و الجمھور كذلك لبرامجھا حول الھوية  المضمون و الأسلوب الذي تقدم به خدماتھا ين المھني

ة من       رة طويل د فت ورة الإتصالات بع و قد برزت ھذه القنوات العربية المتخصصة كتحصيل حاصل لث

رة الأخ ت الفت د عرف معي البصري ، وق لام الس ى الإع ة عل ات العربي ته الحكوم ذي مارس ار ال رة الإحتك ي

سواء من داخلھا بالنسبة 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 
 

اهلمتخصصة جدب او قد إستطاعت العديد من القنوات الفضائية العامة        ى  انتب الجمھور و الحصول عل

ود إھتمامه ، و حققت أي ود و الجم ضا نجاحا جماھيريا ، و إستطاعت بذلك تخليص الإعلام العربي من الرك

  . الفضائي و لو بنسبة قليلة  يالذي كان يعرفه و خاصة في مجال الإعلام التلفزيون

    : تطور الفضائيات العربية -2-1
ا ، التي بادرت العربية الرسمية من جمھورية مصر العربية  تالفضائيابدأت أولى القنوات       اح قناتھ بإفتت

ام  ةالفضائي ر القمر الصناعي العربي  1990الأولى بشكل رسمي في ديسمبر ع ،  و في ) عربسات ( عب

اني  -باند  –عربسات سي : تم إرسال القناة غبر قمرين صناعيين الأول  1992النصف الثاني من سنة  و الث

  .يوتلسات 

راد الو كان      ا لأف ذيشعب المصت توجه برامجھ ار  نري ال ى أخب م عل يتواجدون خارج مصر لإطلاعھ

ى  اة الأول ك القن د ذل رت بع م ظھ ذلك ، ث رھا ك ى نش ل عل افتھم ، و العم م ثق تجداتھا و دع ر مس دھم و أخ بل

نة  ة س أول فضائية خليجي عودية ك ة الس ة العربي ون المملك ي  1990لتلفزي ، و كانت مضامينھا محصورة ف

اة فضائية  تلثقافية ، و بعدھا توالى ظھور القنوات الفضائياالبرامج الدينية و ا ة قن ، إذ صار لكل دولة عربي

  . )7(على الأقل

ة       اة الفضائية الكويتي ة ( فظھرت القن نة )  1992جويلي وبر س ي أكت ي الفضائية ف اة دب م  1992و قن ، ث

، و كذلك  1993لقناة المغربية في مارس و ا 1992 رنوفمبالقناة الفضائية التونسية و قناة أبو ظبي في شھر 

ان في سنة ، و في نفس السنة  1993قناة تلفزيون المستقبل اللبنانية في ديسمبر   1993أيضا قناة سلطنة عم

دھا الفضائية  06و  د إطلاق القمر الصناعي المصري نايلسات ، و بع م تشغيلھا بع قنوات مصرية جديدة ت

ة سنة  1994لفضائية الجزائرية سنة ، و ا 1994السودانية في ديسمبر  اة الموريتاني م  1994و أيضا القن ، ث

اة  1997في مارس  lbc، الفضائية اللبناني 1995سورية الفضائية ال ة في نفس السنة ، قن ، الفضائية اليمني

  . 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
ل الو ھي أول محطة تلفزيونية عربية       ا من قب ة المرخص لھ ة الأھلي ة البريطاني تخصصة بشؤون مھيئ

  .المستقل نالتلفزيو
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دره  1991سبتمبر  18في       ال ق ة  300على مدى ست ساعات إرسال و رأس م ون دولار و ميزاني ملي

ي خاص  60سنوية قدرھا  وني عرب مليون دولار ، يعتبر مركز تلفزيون الشرق الأوسط أول مشروع تلفزي

ار الصن ر الأقم ق عب ات ينطل ا الجالي د بھ ي تتواج ات الت ي و المغترب الم العرب اء الع ى أنح دن إل ن لن اعية م

  .العربية في العام ، و تبث المحطة برامجھا باللغة العربية 

د      ن الع  mbcتو إتخ نام ه م ع ب ا تتمت ه ، لم را ل دن مق ة لن مة البريطاني ال  ص ي مج ة ف معة دولي   س

ة و بشرية و ذاعة عاصمة عالمية لإ باعتبارھا الاتصالات ات مھني ا من إمكاني و التلفزيون ، و لما يتوافر بھ

  .تقنية 

دن في شھر مارس  mbcو قد بدأ بث إرسال محطة ال       ام غرب لن ة فولھ من إستوديوھات من منطق

ا من المشاھدين في  2002وبعدھا قررت نقل مقرھا إلى مدينة دبي للإعلام عام .)8(1995 ر قرب لتصبح أكث

دبي للإعلام  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
ة " سياسة شعارھا   mbcإتخدت محطة     ون عربي الم بعي م" الع ل أھ ك بنق ة ،  و ذل ون عربي الأحداث بعي

واطنين العرب  ين الم تنية ب ة و الإنس روابط الفكري ق ال ة ، توثب ديم المحافظة على عادات و تقاليد المنطق ، تق

وطن العربي و خارجه،  باقة متنوعة من المواد الإخبارية و التثقيفية و الترفيھية للمواطن العربي ، داخل ال

وطن العرب ل صورة ال ى نق اد صلةي للمشبالإضافة إل ي و  اھدين الأجانب ، بھدف إيج اھد العرب ين المش ب

  .) 9(الأجنبي ، و تقديم خدمة إعلامية للمشاھد داخل الوطن و خارجه

اة       تقبال قن ذلك من خلال نظام  mbcكما يمكن إس ار الصناعية ، و ك ر الأقم بواسطة البث المباشر عب

اة  الكابل، و كذلك من خلال شبكات البث الوطنية رامج القن ادة بث ب في بعض الدول العربية التي يتم فيھا إع

  .في البحرين المغرب و الكويت uhfعلى موجات 

  :التبعية السياسية و الإدارية 
اة       اع الخاص ، أنشأت القن ة للق ة فضائية مملوك ة عربي اة تلفزيوني تعتبر قناة تلفزيون الشرق الأوسط قن

راھيم " أرا الدولية و صاحبھا الشيخ  ةبتمويل سعودي من قبل مجموع راھيم الإب د إب صالح " و الشيخ " ولي

  . صاحب مجموعة دلة البركة  مركزھا جدة " كامل 

در ب mbc ثم قامت مجموعة دلة ببيع نصيبھا في ة 30و يق من رأسمال المؤسسة ، و قامت بإنشاء  بالمائ

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 

من كل ) د 11( شر تمثل إحدى ع mbcلى أن المساحة الإعلانية في برامج إو تشير سجلات المحطة      

لان  ائل الإع ة أرا لوس ولى مؤسس ال ، و تت اعة إرس ة التس amsس ام مھم د ھ ا ج ي وو مركزھ يق الإعلان

  . )10(التي كانت تتولى مسؤولية التسويق الھامة" تھامة " لمؤسسة  المركز تلفزيون الشرق الأوسط خلف

ل  كمصدرعلى البث الحر و الإعلان موجھة للعرب في كل مكان و تعتمد  mbcتي تقدمھا لو البرامج ا تموي

  .التي لا تتسم بالصبغة الحكومية السياسية مثل باقي القنوات الفضائيات الأخرى التي تقدمھا  جفي البرام

وات الفضائيا إطلاق مجموعة من القن ون الشرق الأوسط ب ام مركز التلفزي د ق ي  تو ق المتخصصة ، و الت

  : تتمثل في 

اة  –أ  م :  mbc 2قن ام ت ا ع دار  2003إطلاقھ ى م ة عل ة الإنجليزي ا باللغ ة تبث برامجھ اة ترفيھي و ھي قن

الكي  ةالساع اة إضافة لم ة القن دخل ضمن ملكي ، و تقدم الأفلام الأجنبية ، و تقدم إرسالھا من البحرين ، و ي

ود بالو لام ھولي ذلك يضم بعض منتجي أف ن البحرين ،  ك ركاء م ون الشرق الأوسط ش ز تلفزي ات مرك لاي

  .المتحدة الأمريكية 

  .فتوحة ، و كذلك تقدم بصورة مشفرةوللإشارة فإن ھذه القناة تقدم إرسالھا عبر الأقمار الصناعية بصورة م

اة  -ب ام :  mbc 3قن ا ع م إطلاقھ ال ،  2004ت ة للأطف اة متخصصة موجھ ي ، و ھي قن ا ف ل برامجھ تتمث

  .الأفلام الكرتونية ، وبرامج الأطفال الصغار 

برامجھا ي  لو ھي قناة مفتوحة مخصصة لترفيه الغربي ، و تتمث 2005تم إطلاقھا عام :  mbc 4قناة  -ج

ة  المسلسلات و البرامج الأجنبية و خاصة الأمريكية و ذلك بعد إخضاعھا للترجمة سواء كانت برامج حواري

دمھا  ي تق رامج الت ن أشھر الب ار ، م ة ، أخب وائز و  oprah  ،d.r phil: ، درامي ع الج ذلك حفلات توزي ك

  .الموسيقية و السنمائية 

اة  -د رة ففي :   mbc actionقن ذه الأخي م إطلاق ھ لام و المسلسلات ،  2007مارس  05و ت دم الأف وتق

اع السريع  بابية ، ذات الإق رامج الش ع و الب رامج الواق ى  ب ارة ، إضافة إل الحافلة بالحركة و التشويق و الإث

اعة  دار الس ى م ارة ، عل ويق و الإث ة بالتش لام المليئ ة الأف تم بمتابع ور المھ ة الجمھ ى مخاطب اة إل دف القن تھ

  .ولاسيما الذكور

 mbcفي تصميم شعارھا ، كما نجحت مجموعة  ةاللاتينيالحروف و الأرقام  mbcة قنوات عتستخدم مجمو

  . )11(تنبثق منه مجموعة شعارات فرعية لقنواتھا المختلفةفي إستخدام شعار رئيسي 
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ة الفارسية  show timeو مؤخرا ظھرت قناة مشفرة على       لام  mbc perciaو أخرى مجانية باللغ للأف

  .الأمريكية

  : نقد محتوى الفضائيات العربية  -2-4
وقع الكثيرون حينذاك أن تسھم في نشر عرفت السنوات الأخيرة إنتشارا مذھلا للفضائيات العربية ، و ت     

ا ھو  الثقافة و تقدم الأخبار و المعلومات الأكثر صدقا و إحتراما لعقل المشاھد ، و كذلك الإنطلاق من كل م

ا  زوده بكل م ا ت رى أنھ اة التي ي ار القن محلي وصولا إلى الفضاء الدولي العالمي و للمشاھد الحرية في إختي

  .ھو مفيد و ما ھو مقنع 

اھدين و "       ن المش دد م ر ع كل خاص لجذب أكب ة بش ين الفضائيات العربي ة ب دة المنافس د زادت ج و لق

ان أن حققت بعض  سلكت من أجل ذلك شتى الطرق و الوسائل و البرامج المشروعة و غير المشروعة ، فك

ذه  ائياتھ تطاعت بال الفض داقية و إس ت المص ي و نال توى العرب ى المس ھودا عل ا مش ذب نجاح ل أن تج فع

ادة بث الجماھير إليھا ا إع د عن كونھ م تع ا الضيق ، و ل ، في حين أن بعض الفضائيات ظلت أسيرة نطاقھ

أ مواط ا يلج را م ا ، كثي ة م ية لدول اة الأرض ة نوللقن ارھم المحلي ة أخب رى لمعرف ائيات أخ ى فض ا إل ھ

  ". )12(الصحيحة

ة أحادية البرامج و المحتويات التي تتدفق من دول العالم العربية لم تستطع كسر قاعد تكما أن الفضائيا      

دة ك، كما الصناعي ، بإستثناء بعضھا  ة جدي اء ثقاف ا المساھمة في بن دى الجمھور الغربي ان بإمكانھ ذيل  ال

ذلك  جيعرف أمية ثقافية و الذي ينبھر بالبرام الغربية و مباريات كرة القدم و الأغاني الراقصة ، فإقتصرت ب

م الحرك ي معظ ررة ف ة المتك ابقات الثقافي ربين و المس انين و المط ابلات الفن ى مق ا عل ي برامجھ ة ف ة الثقافي

في معظم البرامج ، بالإضافة إلى بعض  للدول العربية ، بإستخدام اللغة العامية و للھجات المحلية الفضائيات 

ة البرامج التي تقدمھا أوجدت ھوة سحيقة بين ما تقدمه و بين مقومات  بعض السلوكات ( المجتمعات العربي

  ) .ل، الأزياء و اللباس 

د       دو تفتق ار  العدي ييرھا و إختي أن طرق تس تراتيجية واضحة بش ود إس ى وج ة إل ن الفضائيات العربي م

ى التساؤل ھل أن الجمھور العربي بحاجة  ا إل مضامينھا ، كما أن ھذا العدد الھائل للفضائيات العربية يقودن

ام و الشراب و يشبه خبراء الإعلام وضع البث الفضائي " ؟ ھذه القنوات إلى كل  ألوان الطع دة عامرة ب بمائ

دقيق و ى قبي و مطالب بالت ذلك فھ ه المحدود ، ل ز معدت ا نظرا لحي أمامھا المشاھد العربي عاجزا عن تناولھ

وافرة  يالاختيار في مواجھة الإنفجار التلفزيون ر مت ة غي رة في مما يتطلب إنتقائي ادة الكبي ع أن الزي ، و الواق

وال  تثمار الأم ه الشھرة و إس ا ، الھدف من عدد القنوات العربية الخاصة تمثل موضة أكثر منھا إعلاما حقيقي

وفير  ى ت ى القمر الصناعي ، بالإضافة إل اليف ، فحجز مساحة عل ريح و محدود التك في مشروع سھل ، م

  ، ومن جھة أخرى التنافس بين)13( يكلف الكثير من الأموالأجھزة البث و عدد محدود من الموظفين لا



 القنوات الفضائية العربية                                                                      الفصل الرابع                                           

64 
 

اھدة ، دون   ر نسب للمش اةالفضائيات العربية و تقليد البرامج و المضامين الناجحة و التي تحقق أكب  مراع

ا ، بالإضافلطبيعة ھذه البرامج و الثقافة  روج لھ يم التي ت دعماه ، و الق ى المكالمات و الإستعمال  ةالتي ت إل

ائل للإعلانات و كذلك الإعتماد على متغير أخر و ھو مدن الإنتاج الإعلامي و خاصة في مصر و دبي ، الھ

ا  التي كانت تالفضائياشجع  و ھو ما ر قرب ى الرجوع لتصبح أكث تبث إرسالھا من خارج الوطن العربي عل

  .من المشاھد العربي 

ائي العر      ث الفض ال الب ي مج ة ف ات ھام جل ملاحظ ا نس ون كم ا يك ا م ائيات غالب لاق الفض ي أن إط ب

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

ا كما نلاحظ فشل بعض الفضائيات العربية في تثبيت       شعارھا و قيامھا أحيانا بتغييره ، وھي في معظمھ

  .بعيدة ن الھوية العربية ، يغلب عليھا الشعارات الأجنبية و الحروف اللاتينية 

دولي الموجه      ه تصور القنوات الفضائية العربية في مجال الإعلام ال ه بلغت ي ومخاطبت ، للجمھور الأجنب

ائيات  ة بالفض احة العربي ا تغص الس ور العربفبينم ة للجمھ ة و الموجھ ة بالعربي نا  يالناطق ب بعض لنخاط

ه  –البعض دون مخاطبة الأخر  ي بلغات تبرز الفجوة الھائلة في مجال الإعلام الدولي الموجه للجمھور الأجنب

ي ،  ة نظره ، و ذلك على الرغم من الإحتياج الملح للوطن العربي للتفاعل مع الجمھور الأجنب وشرح وجھ

ال القضا رب و حي ة ضد الع ي الموجھ لام الغرب ي ظل حملات الإع ي تمس مصالحه ، و ف ة الت يا المختلف

ة الفضائية  وات العربي التخلف ، تقتصر القن لمين و العرب ب المسلمين ، و تصورات الشك التي تصف المس

ل الموجھة باللغات الأجنبية  ة مث ة باللغات الأجنبي ة الناطق  one،  55حرين الب: على منظومة القنوات الثاني

tv  بالإضافة إلى قنوات ،mbc  رر ا يب ة ، مم ، النيل الدولية ، قناة الھدى الدينية و أخيرا قناة الجزيرة الدولي

ة  يضرورة تفعيل دور الإعلام الفضائ العربي الموج لحوور الأجنبي لمد جسور التفاعل بين الثقافتين العربي

    . )14(ن في الخارجو الغربية ، و تصحيح صور العرب و المسلمي

      : الإعلان في القنوات العربية الفضائية  -4-3
وات        وات الفضائية و خاصة القن ه القن ذي تقدم دم في الإعلان ال رة التق يبدو واضحا في السنوات الأخي

ادة التي  أيضا، و صارت تتمتع بجذب جماھيري و إھتمام  ةالمتخصص ات الج ق بالإعلان ا يتعل ، خاصة فم

  .ة الجمھور الذي يتميز بالثقافة و القدرة على المتابعة و تحليل الإعلان تبحث عن نوعي

ذا  الذي الشيءو  ا برجع ھ ه الإعلان ، ربم نم عن ا ي لا يمكن إغفاله ھنا ھو تأثر المجتمع بكل فئاته و بكل م

ا يج رار عرضة ، مم ى تك ة بالإضافة إل ادة الإعلاني ا يصاحب الم ى م رة أو السلوك التأثير عادة إل عل الفك

  .في الإعلان مألوف و مقبولا ، حتى لو كان غريبا و غير إعتيادي في المجتمع المعرفي 
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ة، و خاصة الإعلا وات الفضائية العربي ل القن ا من مصادر تموي ل مصدرا مھم  نو قد أصبح الإعلان يمث

اجح ، أو لأي رياضة من ا امج ن ة لبرن ة الإعلاني ددالتجاري عن طريق الرعاي  الرياضات و التي تجدب ع

ينا يھتم به نوعية معينة من الجمھور يمكن أن عم من الجماھير ، و ھذه الرعاية للبرامج تختار برنامجا اكبير

دا  ا زاد ھ تكون الجمھور المستھدف لسلعته ، و بعض المعلنين لا يھمھم إلا أكبر عدد من المشاھدين ، و كلم

  .لسلعة لترويج لتھدف لالجمھور المس ىالعدد كان يحتوي عل

همو قد كان من "  وجي ،  ظاھر التطور في الإعلان في الفضائيات العربية أن تفاد من الجانب التكنول من إس

اك بعض  وتر ، و إن كانت ھن ة و الكمبي حيث الأفكار الحديثة و طرق التصوير ، و برامج الجرافيك الحديث

ا، )13(السلبيات و لكن له من الإيجابيات الكثير ل وو أصبح ھناك تنافس بين الفضائيات العربية فكل واحدة تح

ى  ةجدب أكبر عد من المشاھدين لأن ذلك يعود عليھا بالفائد الإقتصادية و الريادية حيث أن الجمھور يقبل عل

من المشاھدين المتضمن الجمھور القنوات التي تحقق أكبر نسبة مشاھدة ، لكي يصل إعلانھم إلى أكبر عدد 

دة الجمھور  دف و بذلكالمستھ ى فائ ؤدي إل ة ت ل ظاھرة إيجابي ة تمث أصبحت المنافسة بين الفضائيات العربي

  .المشاھد لتلك القناة الفضائية 

و ي في ال م إنطففي المجال الإعلان ات سنة  1.3اق فن العربي ت ى الإعلان ار دولار عل في كامل  2000ملي

نھم ملون من المس 155التي تضم  22الدول العربية ال ون من المشاھدين   140تھلكين الراشدين ، من بي ملي

  .)14(مليون من المستھلكين 51

الأرقام المذكورة حجم سوق الإشھار في الوطن العربي التي تبقى صغيرة و محدودة إذا ما قورنت و توضح 

و السكاني بالأسواق العالمية للإشھار ، لكن ھذا لا ينفي أنھا تعرف تطورا متزايدا و مستمرا خاصة م ع النم

ا  ر ، خاصة و أنھ و الإقتصادي الذي تشھده و كذا إنتشار الفضائيات العربية التي منحت الإشھار مساحة أكب

للإشھار ، في حين تحصل الوسائل الأخرى على النسبة  تخصص تحصل تقريبا على نصف الميزانيات التي

   .المتبقية و تتقاسمھا فيما بينھا 

  :  ةالعربي نفي الفضائيا نملامح الإعلا -4-3-1
ل إتختلف ملامح الإعلانات ب       ة مث وات الخليجي يمكن ملاحظة أن بعض القن ة ف وات العربي : ختلاف القن

ي  و ظب ي إ mbcأب ي ف ي حين عتراعي الجانب الأخلاق ات الأسرة ، ف دلان ى الخط  تعتم وات أخرى عل قن

ة  دة  ، lbc( العربي في الإعلانات مثل القنوات اللبناني ى التغريب ) الجدي وات المصرية فتجنح إل ا القن و أم

  .الإعتماد على عرض السلع بتوظيف المرأة 

ات        ا الإعلان اوب و تخلف الفضائيات في عرضھا ، منھ ات تتن و نلاحظ أيضا أن ھناك بعض الإعلان

ل المنزل أو بالطف زة  الموجھة على الأسرة العربية بشكل عام سواء كانت منتجات خاصة ب بعض الأجھ أو ب

  ، و يلجأ بعض المعلنين إلى مخاطبة الأسرة عن طريق محاكاة الأسر الحقيقة دون مبالغة سواء المنزلية 
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ة اة اليومي لعة كضرورة ن ضروريات الحي ل الس ى الأسرة تقب ا يسھل عل بس ، مم و  )15(في المظھر أو المل

  : يتميز الإعلان في الفضائيات العربية 

اد  - ى  لالإعلاإعتم رار للوصول إل ى التك اھيالفضائي عل ق  رالجم تھدفة ، و تحقي أثيرالمس التراكمي ،  الت

  .المستھدف و الوقوف في وجه المنافسة  الجمھورملاحقة 

رفتھم  - ابق مع ى س اءا عل راد ، بن ن الأف ددة م ات مح ات أو قطاع ى جماع ائي إل لان الفض ه الإع يتوج

  .كية و أنماط تعرضھم لوسائل الإتصال بخصائصھم و عاداتھم الشرائية و الاستھلا

ة  اليب الإقناعي تعمال الأس دف بإس ذا الھ ق ھ ن و تحقي لحة المعل ق مص ى تحقي ائي إل لان الفض دف الإع يھ

  ) .، عاطفية ، تخويفية  عقلية( المختلفة 

ك عن ط الاستحواذيعتمد الإعلان الفضائي على عناصر جدب الإنتباه و النظر و  - ه و ذل ى إھتمام ق عل ري

  توظيف الصور و الألوان و الشعارات 

    -.االسينممثل نجوم الغناء و الفن و مشاھير الرياضة و الإعتماد الواسع على النجوم و المشاھير  -

طة  - الات و الأنش ى المج ز عل تھلاكية ، و التركي ة الإس لع و خاص ى الس ائية عل ات الفض ز الإعلان تركي

ق  الكمالية دون التركيز على المجالات اط الإستھلاك الترفي عن طري دعم أنم ا ي و الأنشطة الرئيسية ، مم

ة  لع الكمالي ى الس ز عل يد ( التركي اب سياسة الإستھلاك الرش ي ) غي ات الت ي الإعلان اك نقص ف ذلك ھن و ك

  .)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 

ة  تضاعفتعدد الفضائيات العربية المتزايد و التي  بالرغم من - ام ھائل ا بأرق رة ، إلا أنھ في السنوات الأخي

ابع نفس الط بوغة ب ا مص ل كلھ م نق ا إن ل د أغلبھ ث نج ز ، حي ية و التمي ن الخصوص وع م ى ن ر إل و  تفتق

ة إفتقدم نفس الإعلانات  الأسلوب ات و قل ا ي، و تقريبا في نفس الأوق ي م ا المحل ة نتاجھ تھلكة دائم ا مس جعلھ

  .للمنتوج الغربي 

ين  - اعي ب إختلاف مستويات التنمية داخل الوطن العربي و تمايز المستوى المعيشي و الإقتصادي و الإجتم

  .الدول العربية 

ى أخرى  - ة إل ة عربي ذي يختلف من دول ا الإختلاف في النظام القانوني الذي يسير قطاع الإعلان و ال ، مم

   .علان و الإستثمارات في ھذا القطاع الحيوي يعيق تقدم الإ
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ذه .... )  فلسطينالعراق ، ( الإستقرار في بعض الدول العربية  اضطرابالتوترات الأمنية و  - يجعل من ھ

ا  اء إقتصادھا و تطويره ، مم ى بن ادرة عل ر ق نعكسالمناطق عاجزة و غي ؤثر  ي ي و ي ى القطاع الإعلان عل

  .سلبا عليه ، و على تطوره

وات فضائ - تئجار قن دايسعي العديد من الأنظمة العربية لإس ورة الإتصال و  ة تقلي ا يجري و إندھاشھا بث لم

  .)17(لمحليةسعيا للدعاية للنظام في المقام الأول مما يعني غلبة الأولوية ا

ى إس - دف إل ي تھ ة الت ة الغنائي ائية العربي وات الفض ال إطلاق القن ي مج اري ف ب التج يطرة الجان تثمار 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 

ا  - ا تضيفه القن بجدرو ھن والتساؤل عن م ا ھو مت دة لم ة الولي ى الساحة موات الغنائي ا عل ي فر حلي ثلا ف م

ى نوات المشابھة بيعشرات الق ى السحرة و تفسير  المشاھدجدب نما لجأت قنوات فضائية عربية أخرى إل إل

ك  ةقايواول كيفية فك السحر و الرقية و النالأحلام عن طريق تقديم برامج تت من المس و غيرھا ، و تعتمد تل

دين ، ليحكي مشكلته و يأو عبر الرسائل القصيرة  لھاتفىالقنوات على إتصال الجمھور ا ا بال تي الرد ممزوج

  .)18(مما يثير التساؤل حول دور القنوات الفضائية العربية في إثارة الشعوذة

ى الإنفلات ) العراق ( إستغلال مناخ الإنفتاح الإعلامي في بعض الدول الفضائية  - ا إل د يقودن ذي ق الأمر ال

ديولوجيات الفضائيات و التي تحمل أب ة الإعلامي و ھذا يتجلى في إي ة و محاول ة ، سياسية و ديني اد طائفي ع

  .نشرھا و خلق تشققات و فتن في أوساط الجماھير 
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  تمھيد
  

ا ي ھ قمن د ذف تنبطة بع ات المس ل البيان ة و تحلي ةا الفصل بمناقش وى الإع عملي ل محت ي لاتحلي ن ف

ون الشرق الأوسط  ة  MBCالتلفزي ل حول طبيع اط، و سيركز التحلي ة الأنم ة  الإعلاني ي ، ( التلفزيوني أھل

  .المؤسسة  تجاري ، صناعي ، إختباري ، أولي ، دولي ، مھني ، إستھلاكي و إعلان ،محلي

  .ئات الشكل و المضمون فمن خلال  خصائصھاو وسنتعرف على طبيعة المواضيع 

ين الجداول 60يتضمن ھذا الفصلو       ا  جدولا ، تتنوع ب درس كل موضوع وفق ة التي ت ة و الجزئي العام

ن  وم م ل ي ى ك ق عل ز و تطب اط الإعلان المتلف املخصوصيته حسب أنم دد الج أي غ ع ة ، و يبل داول الدراس

ددھا  الجداولجدولا ، أما  06العامة  ة الخاصة  54الجزئية فع دءا بالجداول الجزئي وجاء عرض الجداول ب

ة في  اعتمدتو ، بكل يوم و ختمت بالجداول العامة كخلاصة  االباحث ات الإحصائية  قراءتھ للجدول و البيان

  :على 

ة  :ر التكرا لحساب عدد من المواضيع في كل مفردة من المفردات التي تتضمن جملة من الومضات الإعلاني

  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 

اه  ة للإنتب اء النسب الملفت و أخيرا نشير إلى أننا إعتمدنا على طريقة خاصة في قراءة البيانات ، بحيث تم إنتق

   .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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وم الأول حسب) 4( يوضح الجدول رقم  ة المستخدمة ،  توزيع إعلانات الي د أظھرت الإستمالات العاطفي و ق

  .و الفخر  الندرة استمالتي،فحين سجلت إنعدام  %20نسبة  احتلتالمكانة  الدراسة أن استمالة

ا ن على الترويج لفكرة أن المكالو قد ركز المع ه اللحاق بھ ذا علي ة ، و لھ تج ھي المثالي ا المن ع بھ ة التي يتمت ن

ذه  ، و ھذا ماالمقدم  عمال العرض باستصل على أعلى الدرجات حلي تمالةجعل ھ ى نسبة  الاس ل أعل ا ، تحت أم

ة المواضيع المعافراجع لعدم تو الندرةالفخر و  إنعدام إستمالتي ا مع طبيع الفق طبيعتھ دا، ن عنھ ا ع بعض  م

فيما يخص  لو مواد التجمي) فيما يخص الجاذبية الجنسية ( خاصة بالعطور  ببعض المنتجات الحالات المتعلقة

الي.الخوف تما و بالت لعة الإس وب  ةلفلكل س رواج المطل ا ال ور و تحقق لھ دى الجمھ أثير ل ر ت ا أكث ي تجعلھ الت

  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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وم الأول حسب ) 5(ضح الجدول رقم يو      ات الي ة المستختوزيع إعلان اع الاستمالات العقلي دمة سجلنا ارتف

  . %10فحين جاءت إستمالة السعر بأقل نسبة و التي تقدر ب  %50لميزة التنافسية ب نسبة ا

وج ب يسهتحسو يرجع إرتفاع نسبة الميزة التنافسية إلى لجوء المعلن لإقناع المستھلك عن طريق       تميز المنت

ل  رد يمي ذا كون الف و إنفراده في السوق ، إضافة إلى إختلافه و تفوقه في حالة وجود منتج مشابه أو مقلد ، وھ

  " .الف تعرفخ" مميز ، أو كما يقال  ھو ذاتيا إلى كل ما

ا       ر صالحة في كل الحالات خاصة أنن تمالة غي نلاحظ أن وجاءت إستمالة السعر منخفضة كون ھذه الإس

ي ى تخف السعر  ضمعظم العروض و المنتجات تقدم بأسعار مشابھة ومتقاربة إلى حد كبير ، وإن بادر طرف إل

  .أو وضع سعر مناسباتي معين إلا بادر الطرف المنافس إلى المثل 

واد ل م ة و مع منتجات محددة ذات الإستھلاك الواسع مث رات معين تمالة تصلح في فت ذه الإس  مما يعني أن ھ

  . . . . 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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م       دول رق ع  )6(يوضح الج ة توزي تخدمةالعاطفي ت  المس ة كان تمالة المكان ة أن إس رت الدراس د أظھ ، و ق

بة  جلنا نس تمالات الأخرى إذ س ين الإس تمالا من ب ر إس تمالتي الفخرإفحين  %20الأكث دمت إس و الشعور  نع

  .بالذنب 

ز و الإختلاف       و يرجع ھذا الإرتفاع في نسبة إستمالة المكانة إلى كون المعلن يفضل إستثارة مشاعر التمي

ه  دم يضمن ل ة إقناعه أن إستعماله للعرض المق ذا من خلال محاول ة وھ ة المثالي ذلك المكان عن الأخرين و ك

ذه الوصول إلى ھذه المرتبة المرموقة مما يخلق  نجح ھ ا ت لديه ھاجسا لا يزول إلا بإستعمال المنتج ، و غالبا م

ة إذا  ة خاص د الطريق ن التأيي وع م داقية و ن ع بمص ة و تتمت لان جذاب ي الإع ة ف ية الموظف ت الشخص كان

  .الجماھيري ولو كان نسبيا 

دم توافق طبيعت ات لع ا في الإعلان م تسجل ظھورھ ذنب فل ذه أما إستمالتي الفخر و الشعور بال ة ھ ا مع طبيع ھ

  .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  
  



79 
 

م       ق الجدول رق ع) 7(يتعل تخدمة ، و أسفرت  بتوزي ة المس تمالات العقلي اني حسب الإس وم الث ات الي إعلان

  .السعر و الأخبار مقابل إنعدام إستمالتي  %66.66إستمالة السمات الطليعة بنسبة الدراسة عن تصدر 

دم و فالإ      عتماد على إستمالة السمات يركز على ذكر الخصائص المادية و الخصائص المميزة للعرض المق

أثيرا  في الجمھور إبرازھا بالإستعانة أحيانا بالإحصاءات و الأرقام ، مما يعني الدقة ما يجعلھا أكثر إقناعا و ت

ن لأنه يكون قابلا للإقتناع بالمعلومات  ذا نجد المعل ة ، لھ ياء ملموسة و واقعي ر عن أش المرفقة بأرقام فھي تعب

   .في معظم الحالات  ةيكثر من إستعمالھا مادامت ذات نتيجة إيجابي

ا ناو الشيء الملاحظ ھو التش      ا نلاحظ منتج ا م ردا عن الأخرين بشكل  ادربه في المنتجات و أحيان و منف

ن بصورة  كبير و ملفت للنظر ، و ھذا ما ه المعل ايدرك يده من خلال إتب لكل " قاعدة  عواضحة وحاول تجس

ه يجب  اقي المنتجاتت و علي اةمنتج طبيعته الخاصة التي تختلف عن ب أثير في الجمھور المستھلك ،  مراع الت

تمالتي السعر بإستعمال  اب إس ذا نلاحظ غي ة ، و لھ ذه الطبيع و إستمالات إقناعية تتماشى جنبا إلى جنب مع ھ

  .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  



81 
 

ر نسبة ، العاطفية المستخدمة في إعلانات اليوم الثالث  تالإستمالا) 8(يوضح الجدول رقم     د تعلقت أكب و ق

درت ب  ي ق ة و الت تمالة المكان تعارة  %19.44بإس تمالة الإس اءت إس ين ج عف، فح درت ب  بأض بة ق نس

  .تي الفخر و الندرة لجلنا إنعدام يخص إستماكما س 5.55%

م       ن أھ ور و م ية الجمھ ي نفس ؤثرة ف تمالات الم ر الإس ن أكث ا م بة لأنھ أكبر نس ة ب تمالة المكان اءت إس وج

ا  ه وھو م ن عن تج المعل ا إستعمال المن ة التي يحققھ ى نفس المكان ا ھي الوصول إل الأھداف التي يريد تحقيقھ

  . إقناع المتلقي بهتحاول ھده الإستمالة 

أما إستمالة الإستعارة فجاءت بأقل نسبة وھذا لأن ھذه الإستمالة تعتمد على أسلوب مجازي لوصف شيء      

اح مع كل المنتجات عمن خلال التعبير عن شيء أخر ،  ر مت ذا غي ثلا ، و ھ يارات م ى غرار الس ا ل ذا م وھ

  . نه غير متناسب مع كل مواضيع الإعلاناتيفسر قلة الإعتماد على ھذا النوع من الإستمالات لأ

ه ھي  الندرةيفسر أيضا إنعدام إستمالتي الفخر و  و ھو ما      ، مما يؤكد على أن طبيعة الموضوع المعلن عن

تھلاكية و  لوكاته الإس ى س ه و عل أثير  علي ي و الت ور المتلق اع الجمھ ي توظف لإقن تمالة الت دد الإس ي تح الت

  .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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ق ا      م جليتعل ي ) 9(دول رق ث و الت وم الثال ات الي ي إعلان ا ف م توظيفھ ي ت ة الت تمالات العقلي ة الإس بطبيع

ية و السمات ب  زة التنافس تمالتي المي بتي إس اوي نس تمالة  %41.66أسفرت عن تس دام إس جلنا إنع ين س ، فح

  .الأخبار 

ن و جاء النسبة م      ة المواضيع المعل زة التنافسية و السمات ، لأن طبيع تمالتي المي ين إستعمال إس اوية ب تس

ا ، و التي تستدعي الشرح اتين الإستمالتين ، فھناك مواإستدعت إستعمال ھعنھا  ضيع ذات طابع معقد نوعا م

  .ض الأجھزة المنزلية و ذكر التفاصيل و ھذا ما تعبر عنه إستمالة السمات كما ھو الحال مع الأدوية أو بع

زة التنا تمالة المي إن إس د من نوعه ، ف ز و الفري تج الممي ة المن ي حال ا ف ذه فأم ر عن ھ ية ھي الأفضل للتعبي س

  .الأفكار 

دم تناسب       رة ، فراجع لع ديم إحصائيات لأول م ى تق وم عل ار و التي تق و فيما يخص إنعدام إستمالة الأخب

  .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  
  



85 
 

م       دول رق ق الج ي ) 10( يتعل ة ، و الت ام الدراس ن أي ع م وم الراب ي الي تخدمة ف ة المس تمالات العاطفي بالإس

   %09، فحين سجلت إستمالة المرح أقل نسبة ب  %17أظھرت أن إستمالة المكانة في المركز الأول بنسبة 

تج  تعمال من ن وراء إس ه م ون ھدف ب يك ي الغال ور ف ز الأول لأن الجمھ ي المرك ة ف تمالة المكان اءت إس وج

أثير  الوصول إلى المكانة التي يتمتع بھا الشخص الذي يعرض الإعلان لھذا ركز المعلن على ھذه الإستمالة للت

  .على الجمھور 

ا لط      ا تتناسب مع فحين إحتلت إستمالة المرح النسبة الأقل وفق اذرا م ا والتي ن ن عنھ ة المواضيع المعل بيع

  .ھذا الأسلوب 

ه و       ومن ھنا يمكن أن نقول أن طبيعة الموضوع المعلن عنه التي تحدد طبيعة الإستمالات التي تتناسب مع

  .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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ر نسبة ب )  11(يتعلق الجدول رقم       فحين  %56بالإستمالات العقلية المستخدمة ، فقد إحتلت السمات أكب

  . %44إحتلت إستمالة الميزة التنافسية نسبة 

ي      زة التنافس ى المي ة عل ا تقتضي  ةوجاءت إستمالة السمات متقدم ن عنھ ة السلع و الخدمات المعل لأن طبيع

ا  شرحا و تفصيلا عن ق منھ ا تعل تعمالھا خاصة م ة إس ذلك كيفي ه ، و ك تج و مفعول طريق ذكر خصائص المن

  .بالأدوية ، مواد التجميل و التنظيف 

ادرا       أما إستمالة الميزة التنافسية فجاءت بنسبة قليلة لأنه قليلا ما نجد منتجا منفردا عن باقي المنتجات إلا ن

ين المنتجات ، خاصة في ظل المنافسة القوية بين ال ابه ب ا من التش ق نوع ا خل ة ، مم منتجات المحلية أو العالمي

  .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      

دفء ، و الخوف  %70سة أن إستمالة المكانة إحتلت نسبة و قد أظھرت الدرا و جاءت إستمالات الإستعارة  ال

  .بنسب متقاربة ، فحين سجلنا إنعدام بقية أنواع الإستمالات الأخرى 

ى       رويج لفكر الوصول إل ى الت ن ركز عل واع كون المعل اقي الأن و جاءت إستمالة المكانة مسيطرة على ب

  .، و اللحاق إلى أعلى الدرجات ، وھذا ما يتحقق بإستعمال المنتج الذي يعرضه الإعلان ة يالمكانة المثال

ي تناسب موضوعات       ي تختلف عن الأخرى و الت ا الخاصة الت دة طبيعتھ تمالات فلكل واح ة الإس ا بق أم

وع ھي  معينة و منتج محددة دون غيرھا ، مما يعني أن طبيعة العرض المعلن عنه الإستمالات التي تفرض ن

  .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  



91 
 

وم الخامس ، طبيعة الإستمالات العقلية الم) 13( يوضح الجدول رقم       دستخدمة في إعلانات الي سجلنا  و ق

  .فحين إنعدمت إستمالتي السعر و الأخبار  %79لى نسبة فيما يخص إستمالة السمات ب أع

ا       ن عنھ لع و الخدمات المعل ون الس ة نظرا لك تمالات العقلي اقي الإس ى ب تمالة السمات عل يطرة إس د س و ق

ى  ا حت ا و أحيان تتطلب شرحا و تفصيلا عن طريق ذكر خصائص السلعة ، التحدث عن جدوتھا و مدى كفاءتھ

ا ت تعملھا خاصة م ق طرق إس زة ببعل ة ، أجھ زة المنزلي ا العض الأجھ تمالات ، صيانة و غيرھ ة الإس ا بقي أم

  .فغيابھا راجع لعدم تلاؤمھا مع طبيعة المنتجات المعروضة في الإعلانات 
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  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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دفء طبيعة الإستمالات العاطفية المستعملة ، و قد أ) 14( يبين الجدول رقم       تمالة ال ظھرت الدراسة أن إس

ةفحين لاحظنا غياب الإستمالات  %30تتصدر لائحة الإستمالات بنسبة  تعارة ، المرح ، :  الآتي درة ، الإس الن

الإيجابية التي تنتج عن إستخدام  ةالعاطفو إستمالة الدفء تعبر عن حالة ، الذات ، و دعم الشخصيات الشھيرة 

ا و ھذا م، السلعة أو المنتج  ا م ه غالب تمالة الجمھور ، لأن بحث عن يا حاول المعلن ھنا التركيز عليه قصد إس

ين  تج مع اب بق، الشعور بالراحة و الإيجابية من وراء إستخدام من ا غي واع الأخرى يأم ى عدم ة الأن ترجع إل

  .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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د ، نات لإستمالة الجمھور المتلقي لاطبيعة الإستمالات العقلية الموظفة في الإع) 15(يبين الجدول رقم       و ق

تمالة  في حين %48أظھرت الدراسة أن إستمالة السمات جاءت في المقدمة بنسبة  اب إس ارلاحظنا غي و  الأخب

تما ھذا الغياب يمكن تفسيره بعدم تناسب ذه الإس وى ھ رة مع محت ديم إحصائيات لأول م ى تق د عل لة التي تعتم

  .طبيعة المواضيع المعلن عنھا 

فطبيعة المواضيع المعلن عنھا كانت ذات طابع معقد نوعا ما يستدعي شرحا و إعطاء تفاصل و معلومات      

اقي  ة بب ة مقارن تمالة السمات بنسبة مرتفع الإستمالات كافية عن المنتجات و خصائصھا ، لھذا جاءت نسبة إس

   . العقلية الأخرى 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



96 
 

  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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م       دول رق ق الج اب) 16( يتعل وم الس ات الي ي إعلان تعملة ف ة المس تمالات العاطفي ة الإس ام بطبيع ن أي ع م

د جاءت الدراسة دفالإ، و ق ة بنسبة  ءستمالات ال ت، فحين إنعدمت ك %56في المقدم درة ، ل من إس مالة الن

تعارة اءت بقالإس ين ج ھورة ، فح م الشخصيات المش وف و دع ذنب ، الخ عور بال تمالات بنسب ي، الش ة الإس

  .متقاربة 

ذه الإستمالات من شعور بالراحة و إحساس  هو يرجع إرتفاع نسبة إستمالة الدفء إلى ما تخلف      إيجابي ھ

رار الإستعمال لدى  المتلقي بعد استمالته للمنتج ، مما يحفزه  ى تك ذا الشعور ، و حت على التجربة للحصول ھ

  .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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ام ) 17( يتعلق الجدول رقم       ابع من أي وم الس ات الي بطبيعة الإستمالات العقلية التي تم إستخدامھا في إعلان

د ة، و ق بة  الدراس ة بنس تمالات العقلي اقي الإس ية لب زة التنافس تمالة المي ة عن تصدر إس ، %66أسفرت الدراس

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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د سجلت ) 18( ضح الجدول رقم يو      ات ، و ق م إستخدامھا في الإعلان ة التي ت ة الإستمالات العاطفي طبيع

ة  %24.66أعلى نسبة على مستوى إستمالة الدفء ب  ، فحين إنعدمت كل من إستمالة الشعور بالذنب ، المكان

  .و المرح 

ا من حفز المتلقين لإو جاءت إستمالة الدفء في صدارة الإستمالات العاطفية لأنھا ت      تج إنطلاق ستعمال المن

ه  التي يحس بھا من الارتياحإغرائه بالشعور الإيجابي و درجة  اب أ، وراء إستعماله للعرض المعلن عن ا غي م

  .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 الجمھور المتلقي ، و بطبيعة الإستمالات العقلية المستعملة في الإ) 19( يتعلق الجدول رقم      

د جاءت بنسبة ات الزينكا تمالة السمات فق ت،  %60دة لإس ار ، فحين إنعدمت كل من إس مالة السعر و الأخب

نفإر ه م ذي تحقق تعاب ال م و الإس ة الفھ ى درج ع إل مات راج تمالة الس بة الإس اع نس يل و  تف لال التفاص خ

ا  ا تام دركا إدراك ادام م رد م مالمعلومات التي تقدمھا عن المنتج مما يخلق نوعا من القناعة النفسية لدى الف  لأھ

  .المعروض التفاصيل حول المنتج 

أثير في و من جھة أخرى طبية المنتج الم      علن عنه ھي التي تحدد طبيعة الإستمالة التي توظف من أجل الت

  .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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ى  طبيعة الإستمالات الموظفة في الإعلانات) 20( يوضح الجدول رقم       التركيز عل لإستمالة المستقبلين ، ف

مجازي من خلال التعبير عن طبيعة شيء بشيء أخر ، لا يتناسب سعر كل ما ھو نادر ، أو لوصف بأسلوب 

  .مع طبيعة المواضيع المعلن عنھا ، و ھو يفسر غياب كل من إستمالتي الندرة و الإستعارة

ي       بة و الت أعلى نس تمالة الفخر ب ين جاءت إس درة ب فح ي  %23.31ق تھداف المتلق اول إس ن ح لأن المعل

ات ھي  بإثارة مشاعر الفخر و الاعتزاز بالنفس خاصة ، إن دراستنا أظھرت أن أكبر شريحة تستھدفھا الإعلان

  .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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م       دول رق ين الج تقبل ) 21( يب ور المس اع الجمھ تعملة لغرض إقن ة المس تمالات العقلي ة الإس د  ، وطبيع ق

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

درت ب  جاءتفحين       ين  %45.9أعلى نسبة متعلقة بإستمالة السعر ، و التي ق تمالة المتلق المعلن أراد إس ف

ل فطري ليقدم بالتأكيد على أن السعر الذي  اك مي لمنتج ھو السعر المفضل و الأمثل ، خاصة و أننا نعلم أن ھن

  .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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أثير ) 22( يتعلق الجدول رقم       بطبيعة الإستمالات العاطفية التي إعتمد عليھا المعلن في الإعلان بھدف الت

ة الإستمالات بنسبة  و إقناعه ، و قد بينت.على الجمھور المستھدف  الدراسة أن إستمالة الفخر جاءت في مقدم

25.76% .  

اءت       بة ھو ج ةذه النس ور  ةنرمقا مرتفع ى الجمھ أثير عل اول الت تمالة تح ذه الإس رى لأن ھ بالنسب الأخ

ى الشعور إيجابي و ه إل النفس  المتلقي من خلال الإيحاء له أن إستعمال المنتج موضوع الإعلان يدفع إفتخار ب

ال  ادرمما يعني الإحساس بالراحة النفسية و إكتمال شخصيته ، وھذا ما يؤثر على الكثير من الأف خاصة الأطف

بھا ، تخار بالنفس فو النساء اللواتي يملن كثيرا إلى حب الإ أما غياب الإستمالات الأخرى فيرجع إلى عدم تناس

  . 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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م       دول رق ق الج د)  23(يتعل تمالات المعتم ة الإس د طبيع ور بتحدي اع الجمھ ل إقن ن أج ات م ي الإعلان ة ف

  .نھا عالمتلقي بالمنتجات المعلن 

ة       ا بنسب متقارب ر إستعمالا إذ جاءت ا الأكث زة التنافسية و السمات ھم تمالتي المي و قد بينت الدراسة أن إس

  .فيما يتعلق بالثانية  %44.44فيما يخص الأولى و  55.55%

ة المعلومات التفھذان النوعان يوفران للجمھ      ى  يور كاف ه إل ا تدفعان تج ، كم ا عن المن يرغب في معرفتھ

  .الشعور بالتميز و الإنفراد من وراء إستعمال المنتج المعلن عنه

أن السعر المعروض ھو  أما      اھي ب ى التب رة ، إضافة إل ذكر إحصائيات عن المنتج و تقديم بيانات لأول م

ا تتلاءمرف المستقبل ، فلم و ھو السعر المفضل من ط زسعر ممي ذا م ا ، و ھ ن عنھ  مع طبيعة المنتجات المعل

  .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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تقبل بإستعمال ) 24( يوضح الجدول رقم        طبيعة الإستمالات العاطفية التي أستعملت لإقناع الجمھور المس

وم ال ات المعروضة خلال الي دمتھا الإعلان ام الدراسة  11المنتجات التي ق د أظھرت الدراسة أن ، من أي و ق

  . %26.19إستمالة المكانة كانت الأكثر ظھورا في الإعلانات بنسبة 

ذات و دعم الشخصيات       تمالتي ال بھا مع فحين إنعدمت كل من إس ى عدم تناس ود إل ذا يع المشھورة ، وھ

ة في إحتلال مركز مرموق في أوساط ،  المواضيع المعلن عنھا طبيعة زة و الرغب فالحصول على مكانة ممي

ن من الذي نزعة فطرية في المستھلك ، وذا ھو الجانبالمحيطة ب ه المعل تمالة الجمھور عن  ركز علي أجل إس

تج موضوع الإعلانمن إستعماز و نوعية المكانة التي يصل إليھا إنطلاقا يطريق التأكيد على مدى تم ، ل المن

ن ععو تبقى طبي اع و ة الموضوع المعل ة التي توظف بھدف الإقن ة الإستمالات العقلي ه ھي التي تحدد طبيع ن

   .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  
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تقبل غفي  الإستمالات العقلية التيطبيعة ) 25( الجدول رقم  يوضح      اع الجمھور المس إستعملت بھدف إقن

  .من أيام الدراسة 11لانات التي تم بثھا خلال اليوم العالإ

ى ھالسمات و الميزة التنافسية كنتا الأكثر ظ استمالتيوقد أظھرت الدراسة أن       اربتين الأول ورا بنسبتين متق

ة  43.61% ار   %42.30و الثاني تمالة الأخب دمت إس ين إنع دأ، فح ى مب وم عل ر تق ذه الأخي ون ھ ر  ، ك ذك

  .لم يكن متلائما مع طبيعة مواضيع الإعلانات  الإحصائيات و أرقام لأول مرة و ھذا ما

ا ذا م ا وھ دا دقيق رحا و تحدي ب ش ابع يتطل يع ذات ط ة المواض اربتين لأن طبيع بتين متق اءت النس ه  وج تحقق

ذه المنتج المتميز ، الأما في حالة ، إستمالة السمات  رويج لھ زة التنافسية ھي الأفضل للت تمالة المي فريد فإن إس

  .المنتجات و السلع 
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  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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وم ال) 26( يتعلق الجدول رقم        12بطبيعة الإستمالات العاطفية الموظفة في الإعلانات المعروضة في الي

  .%56اسة أن إستمالة الدفء جاءت في مقدمة الإستمالات بنسبة أيام الدراسة ، و قد أظھرت الدر من

ة        ا مع طبيع دم توافقھ فحين لاحظنا إنعدام إستمالات الندرة ، الإستعارة ، دعم الشخصيات المشھورة ، لع

  .المواضيع المعلن عنھا 

وما إستمالة الدفء ، فھي تخلق شعورا بالراحة أ      دى الجمھ ا ل ا إيجابي زه و إحساس ا يحف ر المستھدف ، مم

   .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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م       دول رق ق الج وم ) 27( يتعل ات الي ي إعلان ة ف ة الموظف تمالات العقلي ة الإس رت د أظق، و  12بطبيع ھ

ي ا اءت ف ية ج زة التنافس تمالة المي ة أن إس بة لالدراس ادة بنس ى تفضيل  %66ري ل إل ه يمي رد بطبيعت ون الف ك

نوعه و متميزا عن الباقين  ل المنتجات و السلع التي تجعله فريدا مناالأحسن و الأمثل ، و يميل إلى كل إستعم

ه  وذجحتى يحس أن ده  يحاول نم ع تقلي تمالجمي دام اس ا إنع ا مع ، أم دم توافقھ ار تراجع لع التي السعر و الأخب

  .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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ة ) 28( يتعلق الجدول رقم    باستمالات المستخدمة في الإعانات حيث أظھرت الدراسة أن الإستمالات العاطفي

ى أن  %33.22، فحين إحتلت الإستمالات العقلية نسبة  %66.77ى بنسبة لفي المرتبة الأو جاءت دل عل مما ي

ى ذكر ، المعلن يفضل مخاطبة الجمھور عن طريق أثارة عواطفه  فالاعتماد على الإستمالات العقلية يركز عل

   .حصاءاتبالأرقام و الإة ناالخصائص المادية و إبرازھا بالاستع

ه في إتيستخدام الأسلوب العاطفي مرتبط بطبيعة  المستھلك الذي إن إ      هخعتمد على عاطفت  اد بعض قرارت

ا إلغلھذا يلجأ المعلن إل توظيف الأساليب الإ ل ذاتي ى كل  ىرائية و الرموز الضمنية ، فالفرد يمي الإستجابة إل

رأة  ل و الم دثنا عن الطف ا تح ه خاصة إذا م ه ووجدان ا يخاطب عواطف ي و ، م دفء ف تمالات ال اءت إس د ج ق

 .قدمة مال

بة  امأ      ة بنس تمالات العاطفي ق  %28.21الإس ور عن طري ى الجمھ أثير عل ذا للت ة إو ھ اره عن العاطف خب

 .يجابية التي تنتج عن إستخدام ھذه السلع مما يدفعه إلى إسستعمالھا الإ

كلت       ة إذ ش بة مقارب ة بنس تمالة المكان اءت إس ن %25.76و ج ذا  م ة و ھ تمالات العاطفي وع الإس مجم

التميز و الإ ى الإحساس ب ود الجمھور إل ا يق النفس مم ة ب ذا بالتركيز على تحقيق الرضا الذاتي و الثق راد ، ھ نف

ا يالتم ذا م ع و ھ ام الجمي ى مركز مرموق يكون محل إھتم ى الوصول إل ز يوفر له مكانة مميزة و ساعده عل

 .اع خاصة إذا كانت السلعة موجھة للنساء ركز عليه المعلن  من أجل الإقن

واد  %0.69أقل نسبة ب  ترة فقد إحتلدأما إستمالة الن      ر مع بعض الم و ھذا لأن ھذا الأسلوب يصلح أكث

ي أنلاقليلة الإستھ ا يعن دة مرات مم ن يستغرق ك التي تشترى مرة و تستعمل ع اود  المعل ى يع ة حت دة معين م

 .موضوع مخاطبة الجمھور حول ھذا ال

ن  %51.63العقلية فقد إحتلت إستمالة السماات المركز الأول ب  لةأما فيما يخص الإستما      ذا لأن المعل و ھ

 .أراد التركيز على ذكر خصائص السلعة و التحدث عن جودة المنتوج و فاعليته 

ذا  ن بينما إستمالة الأخبار فقد سجلنا إتعدام إستعمالھا في جميع أيام الدراسة و ھ ة المواضيع المعل راجع لطبيع

ي لا ا و الت ي معظم ال عنھ ام و الإحصاءات حتتناسب ف تعمال الأرق ول أن ، الات مع إس ا الق ا يمكنن و من ھن

  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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ه تطغى ا طبيعة )29( يوضح الجدول رقم       لمواضيع التي تتضمنھا الإعلانات و يلاحظ على المواضيع أن

ل و العطور بنسبة  واد التجمي ا السلع الخاصة بم امن  %35.47عليھ بة ،  تالإعلان ة بنس واد الغدائي ا الم تليھ

  . %0.6بينما سجلت مستلزمات الأطفال أضعف نسبة ب  30.96%

ى نسأعوقد إحتلت العطور ومواد التجميل       ان ، ل تفيدات في غالب الأحي ار أن النساء ن المس ى إعتب بة عل

  .التوجھات الحالية لإھتمامات النساء نحو الموضة و أخر المستجدات في عالم الموضة ى إضافة إل

اة      ل قن ل مث جعل من  citrussكما أن المنافسة المفروضة من طرف بعض القنوات المتخصصة في التجمي

عن الجوانب الخفية في السلوك  الكشفجديدة و محاولة ة و إستعمال أساليب إقناعية الضرورة التصدي لمنافس

  .الإستھلاكي 

إن الإ      ارة ف ة و للإش رات معين لال فت ھا خ زداد عرض روبات ي ة و المش المواد الغدائي ة ب ات المتعلق علان

  .كالأعياد و المناسبات الخاصة 

  ت يرمي إلى معدلات الإستھلاك و الإستخدام لمختلف السلع و من ھنا فإن الھدف العام من الإعلانا     

وات  ى القن وع عل ذا الن رض ھ ن ع ي المعل وك لتفض ات و البن ة بالتأمين يع خاص اب مواض جلنا غي ا س كم

  .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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ة قد توجالإعلانات أن ) 30( يوضح الجدول رقم       دة من المجتمع ، فكانت النسبة الغالب ھت إلى فئات عدي

ى  %1.21فحين لم يتم التركيز على فئة الجمعيات فبلغت النسبة  %34.95ھي فئة النساء بنسبة  دل عل ، مما ي

اه  مدى الإقبال على مخاطبة النساء و ھذا ما يعكس درجة الإقتناع بالدور الذي تلعبه المرأة كعامل لجدب الإنتب

م و كع ل أھ ى الأق رار الشراء في الأسرة أو عل رأة ھي صاحبة ق ار أن الم ى إعتب د عل نصر تشويقي كما يؤك

  .الأطفالامل مؤثر فيه خاصة فيما يتعلق بالمواد الغدائية و مستلزمات البث و ع

ع      ة م بة متقارب ور الواسع بنس ة الجمھ اءت فئ ا ج ن كم ى أن المعل دل عل ا ي اء مم بة النس  بفضل أيضا نس

ة  ة و الدولي ات الإستھلاكية الإقليمي ق بالإعلان ا يتعل د .مخاطبة الجماعية لكل الأفراد دون إستثناء خاصة فيم فق

  .يشتري السلعة من لا يستخدمھا و يقدمھا للطرف الأخر 

ذا المجال خاصة في المجمعات  ة في ھ و للإشارة فإن قلة الإعلانات المخاطبة للجمعيات يعود إلى غياب ثقاف

راء ب الع ى إنخفاض نسبة الخب ات و نشاطاتھا إضافة إل ذين  %0.20ربية أين لا تولي أھمية كبرى للجمعي ال

  .يخاطبھم الإعلان 

ا       ن عنھ دمات المعل لع و الخ إختلاف الس ف ب ات يختل ي الإعلان تھدف ف ور المس إن الجمھ الي ف و  ،و بالت

ة إذ شكلت  التركيز  من %25.76جاءت إستمالات المكانة بنسب مقارب ذا ب ة و ھ مجموع الإستمالات العاطفي

ذا التم راد ، ھ التميز و الإنف وفر يعلى تحقيق الرضا الذاتي و الثقة بالنفس ما يقود الجمھور إلى الإحساس ب ز ي

  .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

ر مع  %0.69أما إستمالة الندرة إحتلت أقل نسبة ب       واد أكث و ھذا لأن الأسلوب يصلح أكثر مع بعض الم

ة  دة معين بعض المواد قليلة الإستھلاك ، التي تشترى مرة و تستعمل عدة مرات مما يعني أن المعلن يستغرق م

  .حول ھذا الموضوع جمھور حتى يعاود مخاطبة ال

ن  %51.63أما فما يخص الإستمالات العقلية فقد إحتلت إستمالة السمات المركز الأول ب       ذا لأن المعل وھ

  .أراد التركيز على ذكر خصائص السلعة و التحدث على جودة المنتج فعاليته و كذا الجودة 

ة المواضيع بينما إستماالة الأخبار فقد سجلنا إنعدام إستعم       ذا راجع لطبيع ام الدراسة و ھ ع أي الھا في جمي

ام و الإحصاءات  ا يمك القمل أن . المعلن عنھا و التي تتناسب في معظم الحالات مع إستعمال الأرق ومن ھن

   .طبيعة الموضوع المعلن عنه ھي التي تحدد طبيعة الإستمالة المستخدمة 

  



  الفصل السادس
  

  شكل البث  حسب  MBC الإعلان في
  

  
  
  
  
  



  تمھيد
  

اة  ات قن وى إعلان ل محت ة تحلي د عملي تنبطة بع ات المس ل البيان   MBCقمنا في ھذا الفصل بتحلي

ى أساس  ا عل ات المضمون و سنحلل ھن ابقا من خلال فئ ا س من خلال فئات الشكل بعد أن حللن

ذا نو ات و ك ا ، حاللغة المستخدمة أسلوب بث الإعلان ة يعھ ا بعرض الجداول الجزئي ث إنطلقن

ات  راءة الجداول و البيان ة كخلاصة وإعتمدت في ق وم و ختمت بالجداول العام الخاصة بكل ي

  :على حصائية الإ

رار  ن  :التك ة م من جمل ي تتض ردات الت ن المف ردة م ل مف ي ك يع ف ن المواض دد م اب ع لحس

  الومضات الإعلانية التي تبث في اليوم الواحد 

ى إختلاف  :لمساحة الزمنية ا و يساعد ھذا العامل على التعرف على مدة حضور الإعلانات عل

  .أنواعھا 

  .و يبين ھذا العامل ما يمثل موضوعا بالنسبة للموضوع الإجمالي  :النسب المئوية 

اء النسب  م إنتق ات ، بحيث ت راءة البيان ة خاصة في ق ى طريق و أخيرا نشير إلى أننا إعتمدنا عل

  . 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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م       ق الجدول رق وع  )32( يتعل وم الأول حسب ن ات الي ع إعلان اء الإعلان  الإعلانبتوزي تھلاكيإذ ج ي  الاس ف

ذلك  الإعلان، كما جاء  %6الإعلان المھني ٌل نسبة ب  أحتل نفحي % 58المركز الأول بنسبة  دولي ك الإقليمي و ال

  . %6بنسب متشابھة 

ادة و تر      ع زي لانج تھلاكي الإع ذكره  الاس ي ، و ي ور المتلق اة الجمھ ة لحي ات اليومي ه يعرض المتطلب ى كون إل

تغناءبحاجات الضرورية التي لا يستطيع  لم ھرم  الاس ل س واد  الحاجاتو التي تحت ى غرار الم ةعل واد ،  العدائي م

  .التنظيف المنزلية ، مواد التجميل و الأدوية 

ة  بنفس السبة جاءتوالدولي التي  لإعلان المھني، الإقليميقلة نسبة ا اأم      ى طبيع وع ،  واضيعمترجع إل ذا الن ھ

وات المتخصصة في  استھدفإذا  اتأثيرفالإعلان المھني يكون أكثر  وفر في بعض القن ا يت ذا م جمھوره الخاص وھ

ة ، الشعر( بعض المھن  ة ، الطبي ى غرار العقاري ا الإقليمي . . . ) عل ة خاصة دافم، أم دم عروضا محلي ي فام يق

يم ا القنوات ى بعض لالمحلية أنسب ، مادام الجمھور خارج الإقل المنتج ، ونفس الشيء يساق عل ي ب ر معن محدد غي

   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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م       دول رق ح الج وع ) 33( يوض ب ن اني  حس وم الث ات الي ع إعلان لانبتوزي لان  الإع بة الإع اءت نس د ج و ق

تھلاكي بة  الاس درة بنس ث ق ة حي ي المقدم جلنا  % 53.06ف ين س ي ح دام، ف ناعية ،  انع ة ، الص ات المحلي الإعلان

  .الجارية و الأولية 

د  الاستھلاكيوجاء الإعلان       م بع ى ث ا يحتاجه بالدرجة الأول ع الجمھور أولا لم د دف ن يري ة لأن المعل في الطليع

واد  الاستھلاك، فالفرد يميل ذاتيا إلى شراء المواد ذات   تلك تأتي الكمالياذ ى غرار الم ةالواسع عل واد  الغذائي و م

د  استعمالھالا يتوقف الفرد عن  الاستعمالالتنظيف ، مواد التجميل النسائية لأنھا دائمة  ى عكس المنتجات التي ق عل

  .تستعمل لمرة لا أكثر 

وع من المنتجات و السلع  استعمالنات الأخرى فراجع إلى عزوف المستھلك العربي عن أما قلة الإعلا      ذا الن ھ

  .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



134 
 

د أظھرت الدراسة أن الإعلان ) 34(يوضح الجدول رقم     وع الإعلان ،  ق توزيع الإعلانات اليوم الثالث حسب ن

واع الأخر بنسبة جا الاستھلاكي اقي الأن ى ب دولي و  %43.75ء متقدما عل الإعلان ال ق ب ل نسبة سجلت فتتعل ا أق أم

   % .                         6.25التجاري اللذان جاءا بنسبتين متساويتين 

ل الصدارة في ھرم الحاجات ل الاستھلاكيويرجع إرتفاع نسبة الإعلان       دى لأنه يتعلق بعروض ومنتجات تحت

ا و  واع فيھ دد الأن ى تع ا ، إضافة إل ر طلب الماركات  اختلافالجمھور المتلقي ، وھي أيضا الأكثر إستعمالا و الأكث

ل الأخر  ى الجمھور قب ادالمحلية و الدولية ،ما يجعل كل منتج من منتجاتھا يحاول الوصول إل ى تصميم  بالاعتم عل

  .إعلان فعال ، وتكرار عرضه على المتلقي 

ن أم      ر في الإعلام الفضائي أي ى التوجه الأخي نحو التخصص في كل  اتجها قلة الإعلانات التجارية فيعزي إل

وم بشرائھا من أجل  ةتخصصمالميادين ، وصارت ھناك قنوات  في ھذا الإعلان من السلع والمنتجات إلى جھات تق

ة ،الواسطةو ھذا ما نلاحظه في بعض الفضائيات . بيعھا إلى جھات أخرى بواسطتھم  ل التجاري ة مث و . . . .العربي

  .غيرھا 

اك جھات  MBCمما جعل القنوات العامة و على رأسھا قناة       تعدل عن بث ھذا النوع من الإعلانات مادامت ھن

  تختص به 

ا انعدامفحين لاحظنا       ذا أن الھدف الرئيسي ك ي و إعلان المؤسسة ، ولھ ي ، الصناعي ، المھن ن الإعلان المحل

  .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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م       دول رق اء الإعلا) 35( يوضح الج وع الإعلان ، فج ة حسب ن ن الدراس ع م وم الراب ات الي ع الإعلان  نتوزي

  .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 

واد       ا ، بالبيت أو الأولاد، و  كيةالاستھلاإضافة إلى كون المرأة ھي من تقرر شراء معظم الم ة بھ سواء المتعلق

  .خصصھا و الصلاحيات الموكلة إليھاالمرأة من باب ت استھدافھي الأكثر مخاطبة من طرق الإعلان ، مما يعني 

وات المتخصصة كل  انعدامو يرجع       ى القن واع عل الأنواع السابقة الذكر إلى كون المعلن يفضل عرض ھذه الأن

ى في مجالھا ح ل عل وع  الاستھلاكتى يكون تأثيرھا أكبر ، إضافة لإدراك المعلن أن المستھلك العربي لا يقب ك الن ذل

  .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
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 % 25بتوزيع الإعلانات حسب نوعھا  إذ جاء الإعلان التجاري ، في الصدارة بنسبة ) 36( يتعلق الجدول رقم    

جلنا ، فح ا س ة ، كم واع بنسب متقارب ة الأن اءت بقي دامين ج ة  انع واع التالي ي، إعلان : الأن ي ، الأول ي المھن المحل

  .المؤسسة 

ذين يكون ھدف       وجاء الإعلان التجاري في مقدمة أنواع الإعلانات لأنه يتعلق بالسلع التي تباع إلى المشترين ال

ھذا ما جعل المعلنون يكفون من إعلاناتھم التجارية في ھذه الفترة و التي  شرائھم ھو بيعھا لفئة أخرى بواسطتھم ، و

ون عن  ايرة ، فتجدھم يبحث ديم عروض مغ تصادف البدايات الأولى لھذه السنة ، أين يتم إدخال منتجات جديدة ، وتق

  جاري ، وھذا يوفره لھم الإعلان الت الأماكنوكلاء و موزعون لتوزيع سلعتھم و تسويقھا في مختلف 

دفع  انعدامأما      ا ي الأنواع السابقة الذكر فراجع إلى طبيعة موضوعاتھا و التي تستلزم دقة أكبر وتخصصا أكثر مم

  . المعلن للتوجه إلى القنوات المتخصصة في المجال عوضا عن القنوات العامة 
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  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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ا ) 37(يبين الجدول رقم       ك تبع توزيع الإعلانات التي تم عرضھا من خلال اليوم السادس من أيام الدراسة ، وذل

  .السائد  نلطبيعة الإعلا

واع الأخرى بنسبة  الاستھلاكيو قد أسفرت الدراسة على الإعلان       ة الأن ى بقي اب  %22عل ا غي ، فحين لاحظن

  .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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م   دول رق ق الج ي ) 38( يتعل اء ف ة أن الإعلان الإقليمي ج د أظھرت الدراس وع ، وق ات حسب الن ع الإعلان بتوزي

  .، و من جانب أخر غياب الإعلان المحلي ، الأولي و المحلي  %  19صدارة الإعلانات بنسبة 

اة وجاءت نسبة الإعلان الإقلي      ة كون قن ا ذات طابع   مي مرتفع ن عنھ اة العرب ، و لأن المواضيع المعل ھي قن

ن يفضل  ا يجعل المعل تھدافھمإقليمي و موجھة لكل العرب مم ة  اس وم عطل ه يصادف ي ا ، وخاصة و أن عن طريقھ

  . 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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اع  08بنوع الإعلان السائد خلال اليوم ال) 39( يتعلق الجدول رقم        د أظھرت الدراسة إرتف من الدراسة ، و ق

لان  بة الإع تھلاكينس ة ، و  %35.25ب  الاس رى متقارب ي النسب الأخ اءت بق ا ج دم، بينم لان  انع ن الإع ل م ك

  .المحلي و المھني و الأولي 

 استھلاكإلى طبيعة الموضوعات التي يتناولا و التي عادة تكون ذات  الاستھلاكيبة الإعلان و يرجع إرتفاع نس     

ة  تعمالواسع و دائم ى  الاس ة النسب الأخرى إل ين بقي ارب ب ا التق ور ، أم اة الجمھ ي حي ن الضروريات ف ا م كونھ

  . .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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اة )  41(يتضح من خلال الجدول رقم        ى قن ة و  mbcأن الإعلان بمختلف أنواعه موجود عل لكن بنسب متفاوت

  : قد أظھرت الدراسة أن 

ل نسبة  الاستھلاكي نتفوق الإعلا       ا من جم % 26.17في جميع أيام الدراسة حيث يمث ذا م ات ، وھ ع الإعلان ي

ه الضرورية التي  يمكن تفسيره على  أن المعلن يحاول التأثير على المتلقي بالتركيز على متطلباته اليومية ، وحاجات

  .عنھا  الاستغناءلا يمكنه 

اع % 13.65وقد جاء الإعلان الإخباري في المرتبة الثانية بنسبة       ا يحاول إتب ن ھن ى أن المعل ة  مما يدل عل تقني

رة من  استعمالهدفع الجمھور إلى تجريب العرض و  ة درجة كبي ذه التقني من أجل إقناعه و الشيء الملاحظ أنفي ھ

  .مادام المعلن يعرض عليه التجريب دون خوف بالثقةالإقناع لأنھا توحي لجمھور 

بة       اء بنس ذي ج ي ال لان المھن ي الإع جلت ف د س بة فق ا أضعف نس ع  % 0.20أم ن ، وترج وع م ذا الن ة ھ قل

دة م ة الإعلانات إلى التوجه الأخير في الإعلام الفضائي نحو التخصص في ع ة( جالات مھني ة ، الطبي ا ) العقاري مم

  . 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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د بينت الدراسة أن الإعلان .بتنوع الإعلان السائد خلال اليوم الحادي من الدراسة ) 42(علق الجدل رقميت       و ق

  .، فحين لاحظنا غياب الإعلان المھني وإعلان المؤسسة  %33.77جاء في الريادة بنسبة .  الاستھلاكي

ل مق الاستھلاكيويرجع إرتفاع نسبة الإعلان       ق بعروض تحت ه يتعل تقبل فھي كون دى المس لم الحاجات ل ة س دم

  .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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ا أن ا )43(يتعلق الجدول رقم       د أظھرت الدراسة ھن ي بتوضيح نوع الإعلان الأكثر ظھورا ، و ق لإعلان الأھل

ل بة احت ى نس ا أراد  % 20.86 ب أعل المعلن ھن تھداف، ف ي اس وع مع و ن ور وھ ن الجمھ ي  نم ور محل لأن جمھ

رة من طرف  MBCالمنتجات المعلن عنھا ذات طابع خاص بتلك الفئة ونمط معيشتھا إضافة إلى أن قناة  تشاھد بكث

ام الجمھور الخليجي و ھذا ما يرجع إلى اللغة الأثر إستعما ا الع لا فيھا ، المنتجات المعلن عنھا ، مكان بثھا ، وطابعھ

  .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     

ك المجالات  من الإعلان المھني و إعلان المؤسسة ، لأن المعلن ھنا يفضل عرضھا على القنوات المتخصصة في تل

  .على عرضھا في القنوات العامة 

واع الموجودة بنسبة  الاستھلاكيفحين جاء الإعلان       ة الأن ى بقي دما عل ق  % 27.21متق ه متعل اتلأن و  بحاجي

  .باستمرارمن الوسط المعيشي للأفراد و تعبر عن حاجياتھم الرئيسية اليومية و المتجددة  مأخوذةات منتج

ور       دى الجمھ ات ل رم الاحتياج ة ھ تھلاكي لتتصدره قم بة الإعلان الاس ي نس جل ف اع المس ذا الارتف ع ھ و يرج

ى المتلقي كونه يتعلق بمنتجات وموادھا استعمالھا دائم ومتكرر ومن الضرو ا ، عل تغناء عنھ ريات التي لا يمكن الاس

  . تعكس بعض المنتجات تشترى مرة واحدة ولكنا تستعمل دائما أو عدة مرا

ي و       ذي يتوجه للجمھور المحل تج ، ال أما فيما يخص غياب الإعلانات المحلية فإنه راجع إلى الطابع المحلي للمن

ا  الذي يمكن استھدافه انطلاقا من القنوات المحلية عوضا عن قناة دولية ، فحين غياب الأنواع الأخرى بعزي توفرھ

  .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 

ن       ر نسبة كون المعل رامج أكب ات ضمن الب ارو جاءت الإعلان اھدة و التي  اخت ر مش ات الأكث الأوق

ا تكون أثناء بث البرامج الناجحة و التي تلقى رواجا في أوساط الجماھير ، كما أن  عرضھا يكون مفاجئ

ع نفسه من  مما لا يوفر للمشاھد فرصة تغيير القناة لأنه يكون وجھا لوجه مع العرض أين لا يستطيع من

اھدة شيء  متابعه ، و العكس في حالة الإعلان بين البرامج أين نلاحظ أن أغلب المشاھدين يفضلون مش

  .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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د أسفرت الدراسة ) 46( يوضح الجدول رقم       توزيع إعلانات اليوم الثاني حسب أسلوب البث ، و ق

ل  %63.26تفوق الإعلانات التي تم بثھا ضمن البرامج بنسبة  ين  %36.73مقاب ات التي بثت ب للإعلان

  .البرامج 

ى       رد إل رامج ي من الب ث ض ي تب ات الت بة الإعلان ي نس اع ف ذا الارتف ىو ھ   إل

ن يحاول  ا يجعل المعل تھدافإرتفاع الكبير لنسبة المشاھدة في الفترة م ر شريحة من الجمھور ،  اس أكب

ذلك الم ار ، وك د عرض الأخب ائية خاصة حلال الفترة المسائية عن كلام " سلسل التركي و الحصة النس

  ".نواعم 

اة و       ادة يفضل القن اھدة فالمشاھد ع ل مش رة الأق ا الفت ل لأنھ رامج بنسبة أق ن الب فحين جاءت فترة ب

  .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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د أظھرت الدراسة )  47(الجدول رقم  يتعلق      ا ، و ق بتوزيع إعلانات اليوم الثالث طبيعة أسلوب بثھ

ة بنسبة  رامج الطبيعي ات ضمن الب ، فحين جاء أسلوب البث  % 64.58عن تصدر أسلوب بث الإعلان

  . %35.41بين البرامج بنسبة 

رامج  في بث الإعلانات ضمن البرامج على حساب الارتفاعو يرجع ھذا       ين الب اعبثھا ب نسبة  لارتف

  .البرنامج المشاھد  انتھاءمشاھدة الجمھور أثناء بث البرامج أكثر منه بعد 

در من       ر ق ى أكب ى نجاح الإعلان ، ووصوله إل ى أن من العوامل المساعدة عل د عل ا يؤك و ھذا م

  .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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ة في ) 48( يوضح الجدول رقم     ة البث ، فالشيء الملاحظ أن الغلب ات من حيث طريق موقع الإعلان

رامج بنسبة  ات  %81اليوم الربع للدراسة كانت للإعلانات التي تبث ضمن الب درة نسبة الإعلان فحين ق

  . %90المعروضة بين البرامج ب 

ة الإعلاني      ل  ةو ھذا ما يدل على أن أعل فترات الكثاف رامج مث اء بث الب  OPRAH DRتكون أثن

PHIL  التفاح الأخضر مع ( وكذلك بث المسلسلات و الحصص الثقافية و الصحيةJOEL    أحلى  (  

ر        وفر فرصة أكب ة ت ذه الطريق ى  كون ھ ر من  لاستھدافو جاءت ھذه النسبة ھي الأعل عدد كبي

ه  ون ل ن يك رامج أي ين الب ى عكس ب اھدة شيء أخر عل و بصدد مش ه و ھ ن يفاجئ اھدين لأن المعل المش

  .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



162 
 

  .بتوزيع إعلانات اليوم الخامس وفقا لأسلوب بثھا ) 49( يتعلق الجدول رقم      

رامج، إذّ و قد أظھرت الدراس ين الب ة أن نسبة عرض الإعلانات ضمن البرامج أكبر من نسبة عرضھا ب

ن  %22، فحين جاءت الأخرى ب  %78قدرت ب  ة لأن المعل ى مرتفع ارو قد جاءت النسبة الأول  اخت

رامج  ا الب ث فيھ ي تب ات الت ا تصادف الأوق ادة م ي ع ة و الت ة أو المرتفع اھدة الكثيف ات ذات المش الأوق

ة  ف الناجح ابق مختل ي تتس ة ، و الت رة العالمي ة ذات الھ ور خاص رف الجمھ ن أط ة م ر متابع أو الأكث

  .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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د أظھرت الدراسة عن )  50(يبن الجدول رقم  وم السادس ، و ق توزيع الإعلانات المعروضة خلال الي

ث  لوب الب بة تصدر أس رامج بنس ذا   %82.92ضمن الب ر ھ اع، و يفس ات اضمن  الارتف ي الإعلان ف

  .نسبة المشاھدة أثناء بث البرامج   بارتفاعالبرامج 

ا      م ذكر أن بث الإعلان عبيته ، و  تو من المھ امج لأخر ، حسب ش رامج تختلف من برن ضمن الب

ى  ن إل أ المعل ارمدى مشاھدته من طرف الجمھور ، فيلج ا ، و ا اختي ا لبث إعلاناتھ ر تتبع رامج الأكث لب

  .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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م       دول رق ين الج وق )  51( يب ة تف رت الدراس د أظھ ا ، و ق لوب بثھ ات حسب الأس ع الإعلان توزي

  . %75ات بين البرامج إذ سجلنا نسبةأسلوب بثھا ضمن البرامج أكثر من بث الإعلان

ذلك  اختلافالبرامج و  فاختلاف      ا وك اھدة فيھ ا من طرف الجمھور  اختلافنسبة المش مدى تتبعھ

ة و الحصص ذات  رامج الناجح ار الب ن يخت ل المعل اريجع ن  النش تمكن م ى ي ا حت ا أثنائھ ث إعلاناتھ لب

  .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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اع نسبة )  52(يتعلق الجدول رقم        بنوع الأسلوب المتبع لبث الإعلانات و قد أظھرت الدراسة إرتف

ا  فاختلاف،  %71.22بث الإعلانات ضمن البرامج و التي قدرت ب  نسبة نجاح البرامج ومدى متابعتھ

رامج من طرف الجمھور المتلقي يحدد وقت  ار الب ن يخت ذي يجعل المعل ات وھو السبب ال بث الإعلان

  .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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م      دول رق ين الج ات إذ )  53(يب ي عرض الإعلان ن ف ه الإعلان المعل د علي ذي يعتم لوب ال و الأس ن

ث الإ بة ب ة أن نس رت الدراس رامج ب أظھ من الب ھا ض ن عرض ل م اءت أق رامج ج ين الب ات ب علان

  .بالنسبة للأسلوب الأخر  %73.34مقابل  24.70%

رامج       ع ضمن الب رة تكون منخفضة فحين ترتف ذه الفت ي ھ اھدة ف بته منخفضة لأن المش وجاءت نس

ا و ى رواج ي تلق لات الت لام و المسلس ة و الأف ر بالحصص الناجح ق الأم ة إذا تعل دى  خاص عبية ل ش

  .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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م       دول رق لوب عرض ) 54( يوضح الج وق أس ة عن تف فرت الدراس د أس ات و ق ث الإعلان لوب ب ة أس طبيع

ات وجاءت نسبة بث الإ      %67.72الإعلانات ضمن البرامج على حساب أسلوب بثھا بين البرامج بنسبة  علان

ين  أتي ب رة التي ت اءبين البرامج منخفضة للان نسبة الشاھدة تكون منخفضة في الفت امج  انتھ ة برن امج و بداي برن

  . 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 خلال )  55(رقم و يتعلق الجدول      

  .اليوم الحادي عشر من أيام الدراسة 

بة       رامج بنس ات ضم الب وق أسلوب بث الإعلان د أظھرت الدراسة تف ذا   %64.51وق ، و يرجع ھ

اع نسبة  الاعتمادفي  الارتفاع ات بث على ھذا الأسلوب كونه يتوافق مع إرتف اھدة الجمھور في أوق مش

  .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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وق  اعتمدبطبيعة أسلوب البث الذي ) 56( يتعلق الجدول رقم        عليه المعلن ، و أظھرت الدراسة تف

بتھا على أس %75أسلوب بث الإعلانات ضمن البرامج بنسبة  درت نس رامج و  التي ق ين الب ا ب لوب بثھ

بب  %25ب  الأخرى بس ة ب ة مقارن رامج منخفض ين الب لان ب ث الإع بة ب اءت نس اضوج دل  انخف مع

رامج  اء عرض الب رامج خاصة أثن اء الب ة أثن ون مرتفع ين تك رامج ، فح ين الب راد ب دى الأف اھدة ل المش

  . 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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ات )  57(يوضح الجدول رقم       تموقع الإعلانات من حيث أسلوب بثھا ، فالشيء الملاحظ أن الإعلان

بة  ة بنس ت الطاغي رامج كان ث ضمن الب ي تب بة  %72.06الت رامج بنس ين الب ات ب اءت الإعلان ين ج فح

27.93% .  

ا يؤك ذا م رامج ذات وھ رامج خاصة بعض الب ث الب رة ب ون فت ة تك ة الإعلاني را ت الكثاف ى فت د أن أعل

ائله  ر رس الشھرة العالمية و التي تعرف نسبة مشاھدة عالية ما جعل المعلن يحاول إشھار الفرصة وتمري

  .الإعلانية 

أكبر تحضيالتركية التي صارت  توالمسلسلا MBCإضافة إلى الموجة الأخيرة لقناة  اھدة  ب نسب مش

ا  ر أن م ذه المسلسلات ، غي على حساب البرامج الأخرى ما جعل المعلن يتبع أسلوب الإعلان ضمن ھ

رهالمشاھد مع ما يشاھده ، مما قد  انسجامعاب على ھذه الطريقة ھو قطع  ر  ينف ا يغي لعة و أحيان من الس

  . 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 خلال الدراسة أن ) 58( يوضح الجدول رقم       

  .إعلان كل يوم  321متوسط بث الإعلانات خلال أيام الدراسة جاء بمعدل 

ا      ة بالأي ا مقارن ان منخفض ة ك ى للدراس ام الأول لال الأي ات خ دد الإعلان ظ أن ع يء الملاح م و الش

ا يفس وع من التضامن مع الشعبالأخرى التي تلتھا ، و ھذا م ه ن ى أن رة  نالفلسطيني لأ ر عل ذه الفت ھ

اة  ت القن زة ، إذ قلل ى غ رة )  MBC( صادفت الحرب عل ي الفت ة و حصرتھا ف رات الإعلاني ن الفق م

  .المسائية فقط  و كثفت من البرامج الإخبارية 

د       اءو بع ب انتھ ادت الش رب، ع ة الح ر )  MBC( كة البرامجي ا يفس ذا م ادي ، و ھ يرھا الع ى س إل

  .المتزايد لبث الإعلانات بعد ذلك  الارتفاع

اعثا في اليوم ، و يرجع ھذا  5581.75أما فيما يخص مدة البث فقد جاءت بمعدل       ى طول  الارتف إل

ة المواضيع ثا ، وھذا  42ثا إلى غاية ال 35الومضات الإعلانية التي تتجاوز بعضھا ال ه طبيع ا تتطلب م

  .  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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م       ائية ) 59( بينت الدراسة من خلال الجدول رق رة المس ات إذ أخدت الفت ع الإعلان ا في تموق تنوع

ات بنسبة  رة الصباحية بنسبة ، ف %70.56حصة الأسد من الإعلان حين سجلت أضف نسبة خلال الفت

9.32% .  

ا       ر عرض ي الأكث ات ھ ا الأوق ى إعتبارھ ات عل ا للإعلان ر عرض ائية الأكث رة المس اءت الفت و ج

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

اھدة بسبب  انخفاضفي الفترة الصباحية فيعود إلى  تأما قلة الإعلانا      اتاالالتزنسبة المش ة  م اليومي

  .الفترة الصباحية لقضاء أشغالھن المنزلية  تتخذالأفراد بما في ذلك ربات البيوت التي  

د  انعدامزة سجلنا ر الإشارة إلى أن فترة الحرب على غدو تج ا بع رة الصباحية و م الإعلانات خلال الفت

  .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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ون )  60(يوضح الجدول رقم       ر الإعلان في تلفزي ة المستخدمة في تحري اط اللغ و  MBCالشرق الأوسط أنم

ة العربي واردة في الجدول أن اللغ ام ال وع حيث تشير الأرق رزت بنسبة  ةالتي تتن ر إستخداما إذ ب ة ھي الأكث العامي

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

أثيرا  - ا و ت ر إقناع ة الإعلان و التي تكون أكث فقد كان أمام المعلن عدة خيارات لإنتقاء اللغة التي تتناسب مع طبيع

  .في الجمھور 

ا من  - ع انطلاق ا الجمي الة يفھمھ غ رس و قد جاءت العربية العامية في المقدمة و بالتحديد الخليجية باعتبارھا أداة لتبلي

ات ھو كونھا اللغة التي ت ه الإعلان ذي تخاطب ة الجمھور ال ى غالبي ة مؤخرا ، إضافة إل ال الفني نطق بھا معظم الأعم

  .الجمھور الخليجي في معظم الحالات 

ة  - ة الوطني ة فھي اللغ ة و حي غير أن ھذا لا يعني أن العربية الفصحى غير قادرة أن تكن لغة إعلان موجزة ، دقيق

  .لكل الدول العربية 

ا ي - ا فيم ا أم ت بلغتھ ي بقي ة و الت لع الدول بعض الس ق ي ا يتعل ة حاضرة فيم ت الإنجليزي ة ، فكان ة الأجنبي خص اللغ

  .الأساسية التي حرر بھا الإعلان 

ن  - ياحية أي ات الس بعض الإعلان ق الأمر ب ة و يتعل و تجدر الإشارة إلى أن بعض الإعلانات وردت صامتة دون لغ

  .ن الرموز و الكلمات تكون الصورة أكثر تعبيرا و إيحاءا م

ور  - ة الجمھ ى طبيع ذلك عل ه و ك لان و خصائص وع الإع ى ن ف عل لان يتوق ي الإع ة ف تخدام اللغ ا فاس ن ھن و م

  .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

ة إعلان ام تشھد كثاف اك أي اط حيث ھن ون بسبب إرتب راد للتلفزي اھدة الأف ة مش ذا راجع لقل ة دون أخرى ، وھ ي

  .العمل 

اط   -2 ين أنم ة ب ة و متفاوت ت مختلف ة كان دة الزمني ي الم ت أغاف ي كان ة و الت لان المختلف ات للإع ا الإعلان بھ

  .الإستھلاكية 

ر أن الإعلان الإستھلاكي  mbcختلف أنواعه ظھر على قناة  بمالإعلان  -3 ان حاضر بشكل واضح و غي ك

ين المنتجين خاصة في مجال السلع ذات الإستھلاك ،  جلي دة المنافسة ب ى ح وي إل و يرجع ھذا الحضور الق

  .الواسع مما دفع بالمعلن إلى إستمالة الجمھور بالتركيز على حاجات ضرورية ومتطلبات اليومية المتجددة 

د الظھر ، فكثف للإعلانات مقارنة بالالفترة المسائية ھي الفترة التي تعرف عرضا م -4 ا بع ترة الصباحية و م

ل وقت  ائية فتمث رة المس ا الفت اھدة ، أم ه نسبة المش ل في ا تق ا ميت ثلان زمن رتين تم ين الفت وھذا راجع لكون ھت

  .تواكب ملازمة الأفراد لبيوتھم  ھاالذروة و التي تعرف إرتفاع نسبة المشاھدة لأن

اع  mbcر قناة  المتلفز عب إن الإعلان -5 ا تعرف إرتف رامج ،لأنھ ات ضمن الب يعتمد على طريقة بث الإعلان

رامج الت بعض الب ق ب ا يتعل راد ، خاصة فيم دى الأف اھدة ل دلات المش ا ب يمع ا و نجاح ى رواج اط يتلق ن 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

ذا الإفي  ستخدام بإعتبارھا العامل الرمزي في مخاطبة الجمھور فكانت اللغة العامية الخليجية في الصدارة و ھ

ون ار راجع لك تج ، ال إختي ة المن ايير مرتبطة بطبيع دة مع ى ع ائم عل ة ق ه اللغ دى فھم ور المستھدف و م جمھ

ا و  لو الشيء الملاحظ بشك، لمحتواه الرمزي اللغوي  ذا راجع لطبيعتھ ة وھ ة المغاربي اب اللغ واضح ھو غي

  .محتواھا الرمزي المعقد نوعا ما إذ يجد الجمھور العربي صعوبة في فك رموزھا 

ذي يستھدف بالأساس الن mbcإن الإعلان المتلفز الذي يبث غبر شاشة  -7 اعي ال دور الإقن ا يعكس ال ساء مم

  .الشراء  رعبه المرأة كعامل جدب الإنتباه وكعنصر تشويقي ، مما يؤكد أن المرأة عامل مؤثر في قرالت

ي مواضيع الإعلان  -8 ا ف ة تنوع ن خلال الدراس واد غيسجل م ذلك الم ل و العطور و ك واد التجمي ر أن م ي

  .ذكر سابقا من سيطرة الإعلان الإستھلاكي  ا ما يؤكد ماالغدائية كانا الطابعين الغالبين ، و ھذ

ة ابين الإستمالات الع mbcالمتلفز عبر قناة  نتتنوع الإستمالات الإقناعية التي يوظفھا الإعلا -9 ة و العقلي طفي

ز  ة، غير أن العاطفية كانت ھي الغالب ا من التركي ة إنطلاق دفء و المكان تمالتي ال ورا خاصة اس ر ظھ و الأكث

  .مميزة  على بعث الإحساس بالشعور الإيجابي و مكانة
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نج  تأما الإستمالات العقلية فقد ركز - بالدرجة الأولى على إستمالات السمات وذكر تفاصيل و خصائص المت

ا نفحي ا القائم بسجلنا غي دم تناسب طيبتھ ار لع تمالة الأخب د ىلع ةإس رة مع يتق ام و إحصاءات لأول م م أرق

  .معلن عنھا بيعة الوضيع الط

  :نتائج الدراسة في ضوء الفرضيات 
ار       ا يخدم إختب ا لم ا وفق ة ستحاول تنظيمھ ائج عام ى نت ات إل ل البيان ة تحلي توصلت الباحثة من خلال عملي

  : الفرضيات كما يلي 

ة إلا أن  -1 ة و العاطفي تمالات العقلي ين الإس ز ب لان المتلف تخدمھا الإع ي يس ة الت تمالات الإقناعي وع الإس تتن

ى بعث الإحساس  ز عل ة  التركي دفء و المكان تمالتي ال الإستمالات العاطفية كانت الأكثر ظھورا بإستعمال إس

  .بالإيجابية و التميز 

تج ، الإستمالات أما الإستمالات العقلية فقد ركزت ب -2 داد خصائص المن الأساس على إستمالات السمات وتع

  .العقلية كانت قليلة الظھور و ھذا ما تفرضه طبيعة الموضوع المعلن عنه 

اة  ى قن ودة عل ا كانت موج ات بمختلف أنواعھ ة أن الإعلان ن خلال الدراس جلنا م ر أن الإعلان   mbcس غي

  .ق بالمواد ذات الإستھلاك الواسع الإستھلاكي كان الأكثر ظھورا كونه يتعل

ل و العطور و  -3 واد التجمي ات كانت متنوعة لكن م ى أن مواضيع الإعلان ذا البحث إل توصلنا من خلال ھ

  .كذلك المواد الغدائية كانت لسيطرة على بقية المواضيع 

رأة يستھدف بالأساس النساء مما يعكس الدور اإقناع mbcإن الإعلان المتلفز عبر شاشة  -4 ه  الم ي الذي تلعب

  .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 

ام الأسبوع  mbcتعرض الإعلانات بشكل مكثف عبر قناة  ى أي در عل نفس الق وزع ب ة لا تت ذه الكثاف ر أن ھ غي

ات مقا ا للإعلان رة التي تعرف عرضا مكثف الفترات فھناك تطغى على الأخرى ، الفترة المسائية ھي الفت ة ب رن

  .الزمنية الأخرى مونھا تمثل فترة الذروة 

رامج  يتم دس البرامج الإعلانية في قلب البرامج لتسھيل إنسيابھا نحو الجمھور من خلال عرضھا على ضم الب

  .خاصة البرامج ذات الشھرة و الناجحة 

اة كانت اللغة العربية العامية ھي المھيمنة على الإعلانات التي تم عرضھا ع-4 ى قن ة  mbcل د العامي و بالتحدي

  .التي إحتلت الصدارة  ةالخليجي

الحجم الزمني الذي إستغرقته الإعلانات كان كبيرا ، كما أن الومضات الإعلانات كانت طويلھا في مجملھا  -5

.  
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ول  - ة و التي تق د من صدق الفرضية الثاني تستخدم : " و في الأخير و إنطلاقا من النتائج ، توصلنا إلى التأك

  ." أسلوب المزج بين البرامج و الإعلانات لغرض التعرض لھا من طرف المشاھد mbcقناة 

  :أفاق الدراسة -
ة في الإعلان ال ما يمكن إستخلاصه من       ذه أن موضوع الإستمالات الإقناعي ال مدراستنا ھ ز لازال يق تلف

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 

ائج الدراسة      ا أن نت ابقة لعمل لاحق كم ر دراسة س ا يعتب يمكن أن تخدم  فھذه الدراسة تناولت جانبا معرفي

م  يح لھ أن تت ين ك يلة الإعلانيفالمعلن وع الوس اء ن ا أن در ةرصة إنتق تنا للإكم اعد ساس تخدمة تس تمالات المس

ادة الإ وع الم ديم ن ى تق ن عل دعالمعل رات وتع ور أو تحدث تغي ة الجمھ ع نوعي ي تتناسب م ة الت ي يلاني لات ف

لوك  ى س رف عل ة التع ة بخصوص محاول ي دراس لاق ف ا الإنط ر يمكنن ب أخ ي جان ة و ف تھا الإعلاني سياس

  . إستخدامھا كأساس للتنبؤ  نية المبثة والجمھور، فيما يتعلق بإستقبال الرسائل الإعلا
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  باللغة العربيةمراجع  / 1

  مؤلفات  - أ 

  .1981، سنة  1الإعلان ، دار النھضة العربية ، بيروت ، ط: أحمد عادل راشد -1

  .1990، المكتب العربي الحديث ،  ةالإعلان  الإسكندري: إسماعيل محمد السيد -2

  .ليالبث التلفزيوني و الإذاعي و البث الفضائي ، منشورات الح: القاضي أنطوان -3

دة للنشر : إيناس محمد غزال  ة الجدي الإعلانات التلفزيونية و ثقافة الطفل ، دراسة سيكولوجية ، دار الجامع

  .الأزاريطة الإسكندرية

  .2002التلفزيون و أثر على الشباب الجزائري ، دار الھدى ، طبعة : بوعلي نصير -4

ايزر -5 اك ك ل  :ج رون ، تحلي ان و آخ د الرحم ف عب ة عواط ة ، ترجم ة الإعلامي ي الدراس مون ف المض

                          . 1982القاھرة، العربي للنشر و التوزيع

  .ةالأسس العلمية لنظريات الإعلان ، دار الفكر العربي ، القاھر: جيھان أحمد رشتي  6 -

   نظريات الإتصال المعاصرة ، دار الفكر العربي: حسن عماد مكاوي -7

  وظيفة الإخبارية لوسائل الإعلام ، دار الفكر العربي ، القاھرةال: حمدي حسين  - 8

 . 2000علم الإجتماع للنشر و التوزيع ، الطبعة الأولى : حميد جاعد الدليمي-9

ديث ، -10 ع الح اھيري و المجتم ال الجم ابر الإتص د ج امية محم ة ( س ة التطبيقي ة ) النظري ، دار المعرف

  .1996الجامعية ، القاھرة  

  1984، 3القاھرة ، عالم الكتب ، ط –المداخل الأساسية  –الإعلان : ير محمد حسين سم-11

  ، الطبعة الثانية 1995سمير مجد حسين ، بحوث الإعلام ، عالم الكتب ، القاھرة -12

  1983قاھرة لسمير حسين ، تحليل المضمون ، عالم الكتب ، ا-13

ع،  جتمعات المعاصرة ،دار مجدولاي للنشرصالح خليل أبو أصبع، الإتصال والإعلام في الم-14 و التوزي

  عمان الأردن

ى : طاھر محسن الغالبي وأحمد شاكر العسكري -15 ة الأول ل للنشر الطبع الإعلان مدخل تطبيقي ، دار وائ

  .،   عمان الأردن  2003

ة،القاھرة طه عبد العاطي نجم ، الإتصال الجماھيري في المجتمع العربي الحديث ، دار المعرفة ال-16 جامعي
2005  
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  :عايد فضل الشعراوي -17

ان -18 د الرحم د الله عب لام : عب ة ( الإع ة و المنھجي ادئ و الأسس النظري ة، ) المب ة الجامعي ، دار المعرف

  2004جامعة الإسكندرية ،طبعة 

  2005فن التحرير للإعلان و العلاقات العامة ، دار النھضة العربية ، : عصام فرج الدين -19

  ،1971تنظيم إدارة الأعمال ، دار النھضة العربية ، بيروت ، : عبد الغفور يونس -20

  . 2002 1تكنولوجيا الفضاء و أقمار الإتصالات ، مطبعة و مكتبة الإشعاع الفنية ، ط: علي شمو -21

  .1987الإعلان ، القاھرة ، مكتبة غريب : علي السلمي -22

  .1996و الإعلام ، دار المعرفة الجامعية ، الإسكندرية  علم اجتماع الاتصال: غريب سيد أحمد -23

  .1998المدخل إلى وسائل الإعلام ، دار الكتاب اللبناني بيروت ، الطبعة الأولى: عبد العزيز شرف-24

  .، عمان دار الشروق 1992،  1المدخل إلى علع ، ط: فھمي سليم الغزوي و آخرون -25

دادي للطباعة و النشر ، : رزاق العبدليقحطان بدر العبدلي ، سمير عبد ال-26 الدعاية و الإعلان ، مكتبة بغ

  .الأردن

  .2000محمد عبد الحميد ، البحث في الدراسات الإعلامية ، عالم الكتب القاھرة -27

للطباعة و النشر  ة، دار النھضة العربي ةسيكولوجية الاتصال الإنساني و العلاقات العام: محمد حسين -28

  .1995، بيروت 

  .2004الإعلان الفعال ، تجارب محلية و دولية ، الشروق : محمد محمود مصطفى -29

  .1976الإعلان في التلفزيون المصري، مركز الجامعة ، القاھرة : منى سعيد الحديدي ، سلوى إمام -30

د -31 د الحمي د عب ى : محم ة الأول اھرة ،لطبع ب الق الم الكت أثير ، ع ات الت لام و إتجاھ ات الإع -1997نظري

2000.  

ام -32 لوى إم دي ، س عيد الحدي ى س ة ، ط: من دار المصرية اللبناني ه ، ال ائله ، فنون ه ووس لان أسس  1الإع

  .2008 2، ط 2005

ع ، الإسكندرية ، الإعلام القضائي وأثاره التربوي: محمد جاد أحمد -33 م و الأبحاث للنشر و التوزي ة ، العل

  .2008 1ط

  .2008اب الحديث ، القاھرة الإعلام الدولي و المستحدثات الإعلامية ، دار الكت: محمد معود إبراھيم -34

دين عرجون  -35 ليمة ، مطابع السياسة ، الكويت مارس : محمد بھي ال الفضاء الخارجي و إستخداته الس

1989.  
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اوي ، :منى سعيد الحديدي -36 دار المصرية  تالفضائيا: ، حسن عامد مك رات العصر ، ال ة و متغي العربي

  .2005اللبنانية ، القاھرة ، الطبعة الأولى 

اھرة -37 ة للنشر و التوزيع،الق ميلفين ديفلر و ساندرا بول روكتيش ، ترجمة كمال عبد الرءوف الدار الدولي

  .1993، الطبعة الأولى 

  .2008التلفزيون الفضائي العربي ، الدار المصرية اللبنانية ، القاھرة الطبعة الأولي : بة شاھين ھ-38

  . الإعلان و المھارات البيعية ، الشركة العربية للنشر و التوزيع: نبيل حسين النجار -39

  .1982المدخل إلى حرفية الفن الإذاعي ، القاھرة ، مكتبة الأنجلو مصرية ، : يوسف مرزوق -40

  .النظرية الإج جذورھا التاريخية و روادھا ، الجامعة العربية: ياسين خضير البياتي -41

  

  القواميس والموسوعات -ب

.                         2003،  عالموسوعة الإعلامية ، المجلد الثالث ، دار الفجر لنشر و التوزي: محمد منير حجاب -42

:                                                                                    المذكرات و الدوريات -ج      

مھان -43 تير ، جامع: مربعي أس الة ماجس يميولوجية ، رس ة س ري ، دراس ون الجزائ ي التلفزي  ةالإعلان ف

  .الجزائر

    .2008-2007الإعلان في التلفزيون الجزائري ، مذكرة ماجستير ، : زعتر مريم -44        
  

  باللغة الأجنبية / 2

  

Les ouvrages /A  
 

          1/ DAVID GEMZEL : E.D. RACHERVING PARIS 1979. DWIGHTR- MOURKA :LES 

45NOUVELLES MESURE D'EFFICACITE ,REVUZ                     

DWIGHTR- MOURKA :LES NOUVELLES MESURE D'EFFICACITE ,REVUZ                

46FRANCAISEDE GESTION – JUIN – JUILLET- AOUT – CHOTARA ET ASSOCIER EDITEUR . 

1986 
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2 /FRANCK MERMIERMONDIALISATIONETNOUVEAUX M2DIAS DANS LE MONDE 

ARAB.OPTIC  

GLESSON : INTRODUCTION A LA LINGUISTIQUE, TRADUCTION F:                         3  

DUBIOSCHASLIER LIBRAIRIE LA ROUSSE .PARIS 1989  

4/ GAELL LE PORTIER  LE MONDE DE LA TéLéVISION SATéLITAIRE AUMOYEN 

ORION ,DANS :MONDIALISATION ET NOUVEAU MéDIAS DANS L'éSPACE ARABE 

OPTIC 
5/ HAMZ  JOAS ET DIDIER GEORGE HERBERT MEAD  : UNE RéVELATION 

CONTOMPORAINE  DE SA VIE .ÉCONOICO .PARIS  

6/NAOUMI SAKRI  :  CHANNELS OF  INTRACTION  THE  ROLE OF GULF OWNED 

MEDI   IN GLOBALISATION FIRMS–CONFERENCE PRONONCED AT THE  INSITUTED 

OF   ARAB AND ISLAMIC  STUDIES , UNIVERSITY, DEXTER JUILLET 2001 

 

LES SITES ITERNET B/  

 

/W W W.Amazon .Fr  DATE DE VISITE LE 23/12/2009 à 19:30 



  الملاحق 
  

  إستمارة تحليل المحتوىملحق  -1

  ملخص باللغة الفرنسية ملحق -2

  ملخص باللغة الإنجليزية  ملحق -3

  
  
  
  
  



  ملحق إستمارة تحليل المحتوى  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



 

  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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