
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 
 
 
 

 

           

  
 

 

 

 

 

 

  
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 

2.14=  1027 لعبم معبمل الخأثٍر العربً                                                                                                                        
 7102 ديسوبر / أكتىبر  - عشر السابعالعذد  - الخاهستالسٌت    - دوريت علويت هحكوت تصذرها الجوعيت الوصريت للعلاقاث العاهت

 

 
  

 

     يالجسائر فً السٍبق الصمج دوامتخخببر نظرٌت الخعبٍر العلنً عن الرأي: محبولت لامحدداث 
 

 

 9ص  ... (الجزائر)جامعة  سعٌد لوصٌفد/ أ.                                                                               
 جامعة الجيلالي بو نعامة() نعٌم بلعموري                                                                         

 

     دراسة كٌفٌة –الإعلان فً العصر الرقمى وعلاقته بتشكٌل القٌم الاجتماعٌة لدى المرأة العربٌة  
 
 
 

 39ص...    (جامعة الأزهر) محمود عبد الجلٌل ىمن /دأ.م.                                                                        
                                                        

 

    احجبهبث الجمهىر السعىدي نحى أداء إداراث العلاقبث العبمت ببلهٍئبث الحكىمٍت السعىدٌت 

 ببلخطبٍق على وزارة العمل نمىذجًب    

 99ص   ... (كلية الملك خالد العسكرية) سلمان فٌحان فٌصل بن لبده /د                                                           
                                            

 

 الاستمالات الإقناعٌة المستخدمة فً الإعلان التلٌفزٌونً التجاري واتجاهات الجمهور نحوها 
 " دراسة مٌدانٌة تحلٌلٌة "

 129ص( ...  جامعة سوهاج) مرزوق عبد الحكم العادلى /د                                                                      
 

 
 

 بلعلاقبث العبمت  فً دولت الإمبراث العربٍت بدراست مٍدانٍت على عٍنت من العبملٍن ) خلاقٍبث العلاقبث العبمت أ

 المخحدة (
 167ص( ...  العلوم الحديثة بدبي)جامعة مثانً حسن أبشر د/                                                           

 

 

 التنظٌمٌة للمؤسسات عبر الثقافة الاستراتٌجٌات الاتصالٌة للعلاقات العامة ودورها فً تعزٌز                     
 مواقع التواصل الاجتماعً

 203ص...   (جامعة جنوب الوادي) د/ شٌماء عبد العاطً سعٌد                                                                
 
 
 

  التماس الشباب السعودي للمعلومات من خلال المواقع الإلكترونٌة للجامعات وانعكاساتها على تشكٌل صورة
 دراسة مٌدانٌة  - المؤسسة لدٌهم

 243ص...  ( جامعة الملك سعود) رٌم فاطم المطٌري                                                                             
 

 

 
 

 

 
 

 
 

 
 

 

 
 

 
 

 

 
 

 
 

 
 

 

 
 

 
 

 

 
                                                                                           

 

 اٌشجىخ اٌمىِيخ ٌٍّعٍىِبد اٌعٍّيخ واٌتىٕىٌىجيخ
  

 @  7102جّيع اٌحمىق ِحفىظخ 
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 بحوث العلاقات العامة
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 الهيئة العلمية
 

 علً السٌد عجوة /.دأ
  

 أستاذ العلاقات العامة المتفرغ والعميد الأسبق لكلية الإعلام جامعة القاهرة   
  

Prof. Dr. Thomas A. Bauer 
  

             Professor of Mass Communication at the University of Vienna                
  

 منى سعٌد الحدٌدي /أ.د
 جامعة القاهرة -أستاذ الإذاعة والتلفزيون المتفرغ بكلية الإعلام 

  

 ٌاس خضٌر البٌاتً /أ.د
 أستاذ الإعلام بجامعة بغداد ووكيل عميد كلية المعلومات والإعلام والعلوم الإنسانية  

                جامعة عجمان للعلوم والتكنولوجيا                        
                    

  

 حسن عماد مكاوي /أ.د
 جامعة القاهرة - كلية الإعلامالسابق لعميد ال -أستاذ الإذاعة والتلفزيون                      

  

  نسمة ٌونس /أ.د
    كلية الإعلام جامعة القاهرة   –الإذاعة والتلفزيون  أستاذ                             

  

 محمد معوض إبراهٌم /أ.د
 لإعلامعلوم اوعميد معهد الجزيرة العالي لأستاذ الإعلام المتفرغ بجامعة عين شمس 
  

 سامً السٌد عبد العزٌز /أ.د
 لكلية الإعلام جامعة القاهرة الأسبقالعميد  -أستاذ العلاقات العامة والاتصالات التسويقية 
  

 عبد الرحمن بن حمود العناد /أ.د
 جامعة الملك سعود -أستاذ العلاقات العامة والإعلام بقسم الإعلام كلية الآداب                    

  

 محمود ٌوسف مصطفى عبده  /أ.د
 جامعة القاهرة -مجتمع وتنمية البيئة كلية الإعلام لشئون خدمة الل السابق كيلالوأستاذ العلاقات العامة و      

  

 سامً عبد الرؤوف محمد طاٌع   /أ.د
  جامعة القاهرة -أستاذ العلاقات العامة  بكلية الإعلام                                  

        

  

 شرٌف دروٌش مصطفى اللبان /أ.د      
 جامعة القاهرة -لشئون خدمة المجتمع وتنمية البيئة  كلية الإعلاموكيل  – أستاذ الصحافة

 

 أ.د/ جمال عبد الحً عمر النجار
 الأزهرجامعة  -لبنات الدراسات الإسلامية ل الإعلام بكليةأستاذ 

 

 بركات عبد العزٌز محمد عبد الله /أ.د      
 جامعة القاهرة -للدراسات العليا والبحوث  كلية الإعلاموكيل  – الإذاعة والتلفزيونأستاذ 

  

 حسن علً محمد علً /أ.د
 جامعة المنيا -أستاذ الإذاعة والتلفزيون ورئيس قسم الإعلام بكلية الآداب 

  

 عابدٌن الدردٌر الشرٌف /أ.د
  ليبيا -أستاذ الإعلام وعميد كلية الآداب والعلوم الإنسانية بجامعة الزيتونة  

  

  محمود حسن إسماعٌل /أ.د                              
 جامعة عين شمس -معهد الدراسات العليا للطفولة  - الإعلام وثقافة الأطفالأستاذ                

 
  

 حمدي حسن أبو العٌنٌن /أ.د
 أستاذ الإعلام وعميد كلية الإعلام والألسن نائب رئيس جامعة مصر الدولية                     

      

  

 عثمان بن محمد العربً /أ.د
 جامعة الملك سعود -أستاذ العلاقات العامة والرئيس السابق لقسم الإعلام بكلية الآداب 

  

 ولٌد فتح الله مصطفى بركات /أ.د
 القاهرة  جامعة -الطلاب و التعليم ووكيل كلية الإعلام لشئونأستاذ الإذاعة والتلفزيون                    

  

  تحسٌن منصور رشٌد منصور /دأ. 
 الأردن -جامعة اليرموك بأستاذ العلاقات العامة بكلية الإعلام 

  

 محمد عبد الستار البخاري /أ.د
  

 بروفيسور متفرغ بقسم العلاقات العامة والدعاية، كلية الصحافة، جامعة ميرزة أولوغ بيك القومية الأوزبكية 
  

 علً قساٌسٌة     /أ.د 
  

 3جامعة الجزائر  –دراسات الجمهور والتشريعات الإعلامية بكلية علوم الإعلام والاتصال أستاذ 
  

 رضوان بو جمعة /أ.د
 جامعة الجزائر -أستاذ الإعلام بقسم علوم الإعلام والاتصال 

 

 

 

 هجلت بحىث العلاقاث العاهت الشرق الأوسط

JPRR.ME)) 
 دوريت علويت هحكوت

 

 2017 دٌسمبر/  أكتوبر - الخامسةالسنة  - عشر السابعالعدد 
 

 

 هؤسسها 

 رئيس هجلس الإدارةو
   

 حاتن هحوذ عاطف /د

 EPRA ئيس  
  

 رئيس التحرير

 أ.د/ علي السيذ عجىة

   تب  اٌعلالبد اٌعبِخ واٌعّيد   

 ا  جك ٌىٍيخ الإ لاَ جبِعخ اٌمبه ح 

  EPRA ئيس اٌٍجٕخ اٌعٍّيخ ثـ
                 

 التحرير اهذيـر

 / هحوذ هعىض إبراهينأ.د 

   تب  الإ لاَ ثجبِعخ  يٓ شّس   
 واٌعّيد ا  جك ٌىٍيخ الإ لاَ جبِعخ  يٕب 

  EPRA ئيس اٌٍجٕخ الا تشب  خ ثـ
 

 هحوىد يىسف هصطفى / .دأ

واٌىويً اٌسبثك ثىٍيخ الإ لاَ  اٌعلالبد اٌعبِخ  تب     
 ٌشئىْ خدِخ اٌّجتّع و ّٕيخ اٌجيئخ

 جبِعخ اٌمبه ح 

 

 هساعذو التحرير                   

 د/ رزق سعذ عبذ الوعطيأ.
  

  ثىٍيخ الإ لاَ وا ٌسٓ   تب  اٌعلالبد اٌعبِخ 
 جبِعخ ِ   اٌدوٌيخ 

 
 / ثريا هحوذ السٌىسيأ.م.د

 و ئيس لسُ اٌعلالبد اٌعبِخ ثىٍيخ الإ لاَ ِشب ن  تب  
 ( ث ) – جبِعخ اٌغ   

  

 هحوذد/ سهاد عادل 
 ثىٍيخ الآ اة  تب  ِسب د اٌعلالبد اٌعبِخ 

 (اٌع اق) –اٌّستٕ   خ جبِعخ اٌ
  

 اىد/ ًصر الذيي عبذ القادر عثو  
وٍيخ الإ لاَ واٌعٍىَ      تب  اٌعلالبد اٌعبِخ اٌّسب د 

 (جبِعخ  جّبْ )الإِب ادث الإٔسبٔيخ
  

 

 علي حسيي الويهي
 ِدلك اٌٍغخ اٌع ثيخ 

  EPRAثـ اٌثمب يخ ئيس اٌٍجٕخ 
 

 بذرعلي حوذ أ
 ِدلك اٌٍغخ الإٔجٍيز خ 

 

 الوراسلاث

 الجوعيت الوصريت للعلاقاث العاهت

 اٌع ثيخجّهى  خ ِ   
 اٌدل  -اٌجيزح 

 شب ع  حّد اٌز بد 7 -ثيٓ اٌس ا بد 
  

Mobile: +201141514157 

+2237620818 Tel : 

Www.epra.org.eg 

Jprr@epra.org.eg 

  

http://www.univie.ac.at/
http://www.jprr.epra.org.eg/Admin/browsers/FileImageFolder/Files/%D8%A7%D9%84%D8%B3%D9%8A%D8%B1%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%B0%D8%A7%D8%AA%D9%8A%D8%A9%20%D8%AF%20.%20%D9%86%D8%B5%D8%B1%D8%A7%D9%84%D8%AF%D9%8A%D9%86.pdf
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ــ   ت ــّٕهب       ــىا  اٌت ــٓ اٌّ ــٓ إٌبشــ د ا ــتوداَ  ت ِ ــ  ي ْ خطــ  ِ لا  جــى د  وْ اٌح ــىي  ٍ
هــ ٖ اٌّجٍــخد  و ا تٕســبخهب  و ٔمٍهــبد وٍيــب  و جزئيــبد  ــ   ت شــىً وثــيت و ــيٍخد  ــىا  ثط  مــخ 
يٌىت ؤيـــخ  و ةٌيـــخد ثّـــب  ـــ   ٌـــه الا تٕســـبا اٌفى ـــىا ا  د  و اٌتســـجيً  و ا ـــتوداَ  ت ٔ ـــبَ 

 وــز ٓ اٌّعٍىِــبد وا ــت جب هبد و طجـــك جّيــع اٌشــ وق وا حىــبَ واٌمــىأيٓ اٌدوٌيـــخ ِــٓ ٔ ــُ 
  يّـــــب  تعٍـــــك ثبٔتهـــــبن حمـــــىق إٌشـــــ  واٌطجـــــع ٌٍٕســـــوخ اٌّطجى ـــــخ  و الإٌىت ؤيـــــخ.
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 الافتتاحية

تواصل صدور ي – م3102ومنذ بداية إصدارىا في أكتوبر/ ديسمبر من العام  الخامسفي العام      
عشر عددًا متتابعة تضم أبحاثاً ورؤى عممية متعددة لأساتذة  ستةأعداد المجمة بانتظام ليصدر منيا 

  ومتخصصين وباحثين من مختمف دول العالم.
المجمة أول دورية عممية محكمة في بحوث العلاقات العامة بالوطن العربي والشرق الأوسط وبما أن     

تصدر عن الجمعية المصرية لمعلاقات العامة )عضو شبكة الجمعيات العممية بأكاديمية البحث العممي  -
جتمع العممي بكافة مستوياتو وجد فييا الأساتذة الراغبون في تقديم إنتاجيم لمم -والتكنولوجيا بالقاىرة(

ضالتيم لمنشر عمى النطاق العربي وبعض الدول الأجنبية التي تصل إلييا المجمة من خلال مندوبييا في 
مت المجمة عمى أول معامل تأثير عربي فقد تحص   ىذه الدول وكذلك من خلال موقعيا الإلكتروني.

(AIF)  لمدوريات العممية العربية المحكمة في تخصص )الإعلام( عمى مستوى الجامعات والمؤسسات
، والمعامل تابع لمؤسسة النشر الأمريكية 0.24بمعدل =  التي تصدر محتوى بالمغة العربيةالعممية 
 معاتالجا اتحاد وبرعاية Natural Publishing Sciences دار نشر العموم الطبيعية( (NSPالعالمية 

دار  - EBSCO HOSTضمن قواعد البيانات الرقمية الدولية )حاليًا مفيرسة المجمة و  .العربية
 (.المنظومة

 

نقدم لمباحثين في الدراسات الإعلامية في السنة الخامسة؛  والأخيرعشر من المجمة  السابعوفي العدد     
 ،والمساعدين كذلك الباحثين المشاركينلأساتذة لو  للأساتذة والميتمين بيذا المجال بحوثاً ورؤى عممية

مقدمة لمنشر العممي بيدف تكوين رصيد لمباحثين من أعضاء ىيئة التدريس لمتقدم لمترقية أو الباحثين 
 .والماجستير لمناقشة الدكتوراه

، (الجزائر)من  – 2الجزائرجامعة  – سعيد لوصيفد/ أ.: من امقدمً  مشتركًا ثاًففي البداية نجد بح      
محددات التعبير "عن: دراسة  اقدم انذموال، )الجزائر(من  –جامعة الجيلالي بو نعامة  - نعيم بمعموري

 ".يالجزائر  في السياق الصمت دوامةختبار نظرية العمني عن الرأي: محاولة لا
         عن: كيفية دراسة تفقدم( مصر) من -جامعة الأزىر –منى محمود عبد الجميل /دأ.م.: أما      

  ".  الإعلان في العصر الرقمى وعلاقتو بتشكيل القيم الاجتماعية لدى المرأة العربية"
والذي قدم  ،(السعودية)من  - كمية الممك خالد العسكرية –سممان فيحان فيصل بن لبده د/  وقدم:     

بالييئات الحكومية السعوديةاتجاىات الجميور السعودي نحو أداء إدارات العلاقات العامة دراسة عن: "  
 ".بالتطبيق عمى وزارة العمل نموذجًا    

 ميدانية تحميمية دراسة ،(مصر)من  - سوىاججامعة  – مرزوق عبد الحكم العادليد/  قدمبينما      
 ."الاستمالات الإقناعية المستخدمة في الإعلان التميفزيوني التجاري واتجاىات الجميور نحوىا عن: "



               عن:دراسة  تقدم( السودان)من  - العموم الحديثة بدبيجامعة  – مثاني حسن أبشرد/ أما       
ي دولة الإمارات دراسة ميدانية عمى عينة من العاممين بالعلاقات العامة فأخلاقيات العلاقات العامة )"

 ".العربية المتحدة
 

        بحثاً بعنوان:  ،(مصر)من  -جامعة جنوب الوادي  – د/ شيماء عبد العاطي سعيد تبينما قدم     
الاتصالية لمعلاقات العامة ودورىا في تعزيز الثقافة التنظيمية لممؤسسات عبر                      الاستراتيجيات"

 ". مواقع التواصل الاجتماعي
       

           ا بعنوان:بحثً ، )السعودية(من  –ريم فاطم المطيري /تقدم –جامعة الممك سعود ومن       
التماس الشباب السعودي لممعمومات من خلال المواقع الإلكترونية لمجامعات وانعكاساتيا عمى تشكيل "

 .الدكتوراهعمى درجة  اوذلك ضمن متطمبات حصولي"، دراسة ميدانية  -صورة المؤسسة لدييم 
 

ومن المعموم  .وىكذا فإن المجمة ترحب بالنشر فييا لمختمف الأجيال العممية من جميع الدول     
بالضرورة أن جيل الأساتذة وبحوثيم لا تخضع لمتحكيم طبقًا لقواعد النشر العممي المتبعة في المجلات 

 العممية. 
لمدرجة الأعمى والطلاب  لمترقي التقدملأعضاء ىيئة التدريس الراغبين فى أما البحوث المنشورة      

 فتخضع جميعيا لمتحكيم من قبل الأساتذة المتخصصين. ه والماجستيرالمسجمين لدرجة الدكتورا
وجميع ىذه البحوث والأوراق العممية تعبر عن أصحابيا دون تدخل من ىيئة تحرير المجمة التى      

عة لمتحكيم لمراجعة التعديلات العممية قبل تحدد المحكمين وتقدم ملاحظاتيم إلى أصحاب البحوث الخاض
 النشر.
فى تخصص العلاقات العامة بشكل وأخيراً وليس آخرًا ندعو الله أن يوفقنا لإثراء النشر العممي       

 خاص والدراسات الإعلامية بشكل عام.

                                                                                                   والله المىفق،،                                                                                                             
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  الاستمالات الإقناعية المستخدمة في الإعلان التليفزيوني التجاري واتجاهات
 " دراسة ميدانية تحليلية " الجمهور نحوها

 
 مرزوق عبد الحكم العادليد/                                                                           

                                                                                                                   Marzouk.aladly@yahoo.com      

 جاهعة سوهاج                                                                                                         

 
ى:ىملخص
ىذا البحث دراسة الاستمالات الإقناعية المستخدمة في الإعلاف التميفزيوني التجاري استيدؼ       

واتجاىات الجميور نحوىا، وذلؾ مف خلاؿ "دراسة ميدانية تحميمية" استخدـ فييا الباحث المنيج الوصفي 
شرؽ، ( مفردة مف جميور مدينة سوىاج )حي 051التحميمي، وشمؿ مجتمع الدراسة عينة عمدية قواميا )

ناثً  اإلى أعمي، ذكورً  01وحى غرب( مف سف  ، واختار الباحث فئتي العمر والمستوي التعميمي بشكؿ اوا 
يسمح بالحصوؿ عمي إجابات دقيقة مف مبحوثيف ناضجيف عمرياً وتعميمياً، وتـ التطبيؽ عمي مدينة 

تتنوع خصائص سكانيما لتمثؿ كؿ السكاف بمراكز المحافظة، وقد  تيسوىاج )حي شرؽ وغرب( ال
استخدـ الباحث الاستبانة كأداة لجمع البيانات، وتمثمت عينة الدراسة التحميمية في المادة الإعلانية 

، حيث تـ استخداـ تحميؿ المضموف  0106التجارية التي تبث عمى قناة "الحياة الحمرا" خلاؿ شير مايو 
فئة الجميور  -فئة المصدر -فئة الموضوع  -ئتيف: فئة الموضوع  )ماذا قيؿ ؟( وشممت: عمى أساس ف
 فئة اليدؼ مف الاستمالة. -فئة الاستمالات الاقناعية   -فئة نوع السمعة المعمف عنيا   -المستيدؼ 

ئة موقع ف -فئة المغة  -فئة وقت الإعلاف  -فئة زمف الإعلاف  -ثـ فئة الشكؿ )كيؼ قيؿ ؟ ( وشممت: 
 -فئة القالب الفني للإعلاف  -فئة المؤثرات الصوتية   -فئة الجميور المستخدـ في الإعلاف  -الإعلاف 

 فئة الأسموب الفني للإعلاف.
( موظفاً المتوسط والانحراؼ المعياري ومعامؿ الارتباط بيرسوف spssواستخدـ الباحث برنامج )     

ئج دقيقة توضح الاستمالات الإقناعية المستخدمة في الإعلاف ومربع كاي، لمحصوؿ عمي نتا  tواختبار
ناث( والمستوي  التميفزيوني التجاري واتجاىات الجميور بمتغيراتو المختمفة، مف حيث النوع )ذكور وا 

 جامعي فأعمي( والعمر نحو ىذه الاستمالات.  –فوؽ المتوسط  –التعميمي )متوسط 
جانب التحميمي: أف فئة الإعلانات الأولية التي تنشط الطمب بشكؿ وأظيرت نتائج الدراسة فيما يتعمؽ بال

عاـ عمي منتج معيف لـ ترد في الإعلانات المحممة خلاؿ فترة الدراسة، وأف الإعلانات الاختيارية التي 
تنشط الطمب عمي منتج معيف ىي المستخدمة مف قبؿ المعمنيف في إعلانات قناة الحياة، وأف الجميور 

نساء ىما الجميوراف الأكثر استيدافاً بالرسالة الإعلانية، وأف أىـ الاستمالات العقمية المستخدمة الواسع وال
في الإعلانات، ىي: خصائص المنتج وشيرتو وسمعتو والميزة التنافسية لو، كذلؾ أثبتت النتائج أف أىـ 

http://www.epra.org.eg/


 التليفزيوني الاستمالات الإقناعية المستخدمة في الإعلان: د/ مرزوق عبد الحكم العادلي 021 

، والشخصيات المشيورة الاستمالات العاطفية المستخدمة في الإعلانات المحممة ىي: الفخر والمظيرية
والمرح والدؼء والجاذبية الجنسية، وأف أىـ الأىداؼ مف استخداـ الاستمالات الإعلانية، ىو رسـ صورة 
ذىنية إيجابية لممنتج لدي المستيمكيف، ومحاولة جذبيـ، والمنافسة لاستقطاب العملاء. كما خمصت 

لًا وشيوعاً في الإعلانات التي تـ تحميميا، وأف النتائج أيضًا إلي أف المغة العامية، ىي الأكثر استعما
ىـ الأكثر استخدامًا في الإعلانات، وأف الموسيقي مع التعميؽ، مف أىـ  المستيمكيف العادييف، والمشاىير

المؤثرات الصوتية المستخدمة، وكذلؾ عرض الإعلانات أثناء البرامج، والجمع بيف أكثر مف قالب، 
 والحديث المباشر، ىـ الأكثر تأثيرًا واستخدامًا مف نوعية الإعلانات الأخري. 

ة فيما يتعمؽ بالجانب الميداني: ارتفاع نسبة مشاىدة الإعلانات بقناة الحياة كذلؾ بينت نتائج الدراس      
الفضائية، وأف أىـ أسباب المشاىدة: المعرفة بالجديد في الأسواؽ، والإلماـ بأسعار وخصائص المنتجات 

لحياة،  ومزاياىا، وارتفاع درجة اقتناع المبحوثيف بالاستمالات المستخدمة في الإعلانات الخاصة بقناة ا
وأف أىـ أسباب اقتناع المبحوثيف بالاستمالات المستخدمة في الإعلانات التجارية بقناة الحياة، أنيا 
تعرفيـ بأنواع المنتجات، وكذلؾ لأنيا صادقة، وتحدد أسعار المنتجات، وتعرفيـ بالجديد في عالـ 

 الموضة. 
ة لممبحوثيف، ىي: خصائص المنتج وسعره أكد البحث أيضاً أف أىـ الاستمالات الإعلانية المفضم      

البيعي  والبيانات الخاصة بالمعمف، والشخصيات المشيورة، وتحقيؽ الرضا، والميزة التنافسية، أو الإغراء
 لممنتج. 

وفيما يتعمؽ بتقييـ مجتمع البحث للاستمالات الإقناعية المستخدمة في إعلانات قناة الحياة، خلاؿ فترة 
تائج "التقييـ الإيجابي المرتفع مف قبؿ العينة للاستمالات المستخدمة، مما يؤكد الدراسة، أوضحت الن

 الاتجاه الإيجابي نحو الاستمالات المستخدمة. 
 

ىمقدمظى:
يؤدي الإعلاف دوراً بارزاً في تفعيؿ الحراؾ الاقتصادي والثقافي، ويمثؿ النسيج الحيوي والعامؿ       

دمات، كما يعد وسيمة التسويؽ الأولى لممنتجات والخدمات المختمفة، الأساسي لترويج مختمؼ السمع والخ
إليو، ويستخدـ جميع وسائؿ اتيـ ويستطيع الإعلاف الوصوؿ إلى كؿ فئات المستيمكيف وتوجيو اىتمام

الاتصاؿ الجماىيري لموصوؿ إلى الجميور، والتأثير عمى أرائيـ واتجاىاتيـ، وتغيير سموكيـ، بما يخدـ 
 تي يسعى إلى تحقيقيا. الأىداؼ ال

ويعد التميفزيوف مف أىـ الوسائؿ الإعلانية، لما يتمتع بو مف إمكانات: الصوت والصورة والموف      
والحركة؛ لتوصيؿ الرسالة الإعلانية؛ فيكتسب المنتج المعمف عنو مصداقية وواقعية أكبر، وأصبح 

حيث أصبح  وخاصة الإعلاف التجاري، الإعلاف مصدراً ميماً مف مصادر تمويؿ القنوات الفضائية،
 يشغؿ مساحات كبيرة مف الإرساؿ التميفزيوني.
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"ونما إعلاف التميفزيوف بسرعة كبيرة خاصة بعد انتشار القنوات الفضائية التي جعمتو يتخطي كؿ      
، ومع سعي ىذه القنوات (068، ص ـ0118)طمعت أسعد عبد الحميد ، الحدود ليصؿ إلي كؿ الناس" 

قناعيـ  لاحتكار الإعلانات، ظيرت منافسة قوية بينيا في محاولة كؿ منيا الوصوؿ إلى المستيمكيف، وا 
 بالسمع والخدمات التي تقوـ بتسويقيا.

ومف أجؿ إقناع الجميور بالأىداؼ التي تسعى إلى تحقيقيا الإعلانات التميفزيونية التجارية في        
لأساليب والطرؽ التي يستخدميا الإعلاف في ترويج السمع ظؿ تعدد القنوات الفضائية، تعددت ا

والخدمات، لكي يظير المنتج بشكؿ أكثر جاذبية، ويستطيع جذب انتباه الجميور والتأثير عميو، وىذه 
الاستمالات الإقناعية تختمؼ مف إعلاف لآخر، حسب طبيعة المنتج وطبيعة المستيمؾ الذي يتوجو إليو 

ومف ىنا جاءت فكرة البحث، في ، لاستمالات تجعؿ الإعلاف أكثر جاذبية وتأثيراً الإعلاف، واختيار ىذه ا
التعرؼ عمى الاستمالات الإقناعية للإعلانات التميفزيونية التجارية عمى قناة الحياة المصرية، والتعرؼ 

 عمى اتجاىات الجميور نحوىا. 
ىتحدودىالمذكلظىالبحثوظ:

ائؿ الإعلانية التي تحدث تأثيراً في المشاىد، فيو يسيـ في ترويج السمع يعد التميفزيوف مف أكثر الوسىىىىىىىى
والخدمات، ونشر قيـ واتجاىات جديدة، وخمؽ نمط استيلاكي معيف عند الجميور، وبذلؾ يؤدي الإعلاف 
التميفزيوني التجاري دوراً ميماً في التسويؽ لمسمع والخدمات، ولمتميفزيوف خصائصو المختمفة عف باقي 

والمؤثرات ، مخاطبتو لحاستي النظر بالحركة والألواف، والسمع بالكممة والموسيقي :سائؿ، مف أىمياالو 
مني الحديدي، )والصمت أحياناً، واعتماده عمي مفردات لغة الصورة المتحركة والثابتة والألواف. ، الصوتية

ى(030الإعلاف، ص  ومع ظيور العدد الكبير مف القنوات الفضائية المصرية، والاتساع في انتشار ،
الإعلانات عمى ىذه القنوات، تعددت الأساليب والاستمالات الاقناعية، مف أجؿ إقناع الجميور بالأفكار 

لآتي والسمع والخدمات التي يعمؿ الإعلاف عمى الترويج ليا، ومف ىنا تمثمت مشكمة الدراسة في التساؤؿ ا
ى"ما الاستمالات الإقناعية المستخدمة في الإعلان التميفزيوني التجاري وما اتجاىات الجميور نحوىا؟".

ىأهموظىالدرادظ:
ىتتمثؿ الأىمية العممية والموضوعية لمبحث في الجوانب الآتية:ى
نظراً لاقتراف  أىمية التميفزيوف بوصفو وسيمةً إعلانية، لما يتركو مف تأثير عميؽ في سموؾ المشاىد، -0

 الصورة بالصوت، فيكتسب المنتج المعمف عنو مصداقية وواقعية أكبر.
أىمية الإعلانات التميفزيونية، بوصفيا مصدراً لممعمومات عف السمع والخدمات، إضافة إلي الأساليب  -0

 ا.التي يستخدميا الإعلاف التميفزيوني؛ مف أجؿ إقناع الجميور بالسمع والخدمات التي يروج لي
الانتشار الواسع للإعلانات التجارية عمى القنوات الفضائية المصرية، مع اختلاؼ الاستمالات  -3

 الإقناعية ليذه الإعلانات.
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إسياـ البحث في إثراء المكتبة الجامعية وتزويد الدارسيف في حقؿ الإعلاف، بما يتضمنو مف  -4
 المستخدمة في الإعلاف التميفزيوني التجاري.معطيات نظرية وواقعية عف الاستمالات الإقناعية 

انعكاس ىذه الدراسة الإيجابي عمى العممية التسويقية بيف المستيمكيف والمنتجيف، وانعكاسيا الإيجابي  -5
 أيضاً عمى الجوانب الفنية للإعلاف.

ىأهدافىالدرادظىالتحلولوظ:
يتمثؿ اليدؼ الرئيسي لمدراسة التحميمية في التعرؼ عمى "الاستمالات الاقناعية المستخدمة في ىىىىىىىى

ويتفرع عف ىذا اليدؼ الرئيسي مجموعة  "،الإعلاف التميفزيوني التجاري بقناة الحياة الفضائية المصرية 
ىمف الأىداؼ الفرعية، كالآتي:

 التعرؼ عمي موضوع الإعلاف ومصدره.  -
 عمي الجميور المستيدؼ للإعلانات.التعرؼ  -
 رصد الاستمالات العقمية والعاطفية المستخدمة في الإعلانات.  -
 تحديد اليدؼ مف الاستمالة المستخدمة في الإعلانات.  -
 توضيح أنواع السمع المستخدمة في الإعلانات.  -
 ؼ منيا.التعرؼ عمى العناصر التي استخدمتيا الاستمالة الاقناعية لتحقيؽ اليد -
ىتداؤلاتىالدرادظىالتحلولوظ:ى
 ما موضوع الاستمالة الإقناعية المستخدمة في الإعلانات التجارية التميفزيونية، وما مصدره؟ -0
 مف الجميور المستيدؼ للإعلانات التجارية التميفزيونية ؟ -0
 يونية ؟ما الاستمالات العقمية والعاطفية المستخدمة في الإعلانات التجارية التميفز  -3
 ما اليدؼ مف الاستمالة المستخدمة في الإعلانات التجارية التميفزيونية ؟  – 4
 ما أنواع السمع المستخدمة في الإعلانات التجارية التميفزيونية ؟ – 5
 قناعية لتحقيؽ اليدؼ منيا ؟ لإما العناصر التي استخدمتيا الاستمالة ا – 6

ىأهدافىالدرادظىالمودانوظ:
 مدى مشاىدة الجميور للإعلانات التميفزيونية التجارية، وكثافة المشاىدة. التعرؼ عمى -
 التعرؼ عمى أسباب مشاىدة الإعلانات التميفزيونية، وأنواعيا المفضمة، وأسباب تفضيميا. -
 التعرؼ عمي درجة اقتناع المبحوثيف بالاستمالات الإقناعية المستخدمة في الإعلانات، وأسباب ذلؾ. -
 عمى الاستمالات الاقناعية المفضمة لمجتمع البحث.التعرؼ  -
 معرفة تقييـ المبحوثيف للاستمالات الإعلانية المستخدمة في الإعلانات التجارية بقناة الحياة المصرية. -
 السعي لمعرفة فاعمية الإعلانات التجارية بقناة الحياة عمي المبحوثيف.  -

ىتداؤلاتىالدرادظىالمودانوظ:
 الجميور للإعلانات التميفزيونية التجارية ؟ ما مدى مشاىدة -0
 ما كثافة المشاىدة ؟  -1
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 ما أسباب مشاىدة الإعلانات التميفزيونية ؟  -2
 ما أنواعيا المفضمة، وما أسباب تفضيميا  ؟  -3
 ما درجة اقتناع المبحوثيف بالاستمالات الإقناعية المستخدمة ؟  -4
 حث  ؟ ما نوعية الاستمالات الاقناعية المفضمة لمجتمع الب -5
يقّيـ المبحوثوف الاستمالات الإعلانية المستخدمة في الإعلانات التجارية بقناة ̕كيؼ  -7

 الحياة ؟ 
 ىؿ الإعلانات التجارية بقناة الحياة فعالة مف وجية نظر المبحوثيف ؟  -8

ىالمفاهومىوالمصطلحات:
يستخدـ مجموعة مف أحد الأشكاؿ الاتصالية غير الشخصية لترويج المبيعات، ىمفيوم الإعلان: -

ى)  (Gerard J. Tellis , 1998 , p6الوسائؿ الإعلانية الرئيسية، وىو وسيمة مدفوعة الأجر لوسائؿ الإعلاف
زيادة بيع وحجـ  أو ،زيادة المنافذ التوزيعيةب اليدؼ منو تحقيؽ عائد أكبر لممنتجات،الإعلان التجاري:  -

وتتضح أىمية الإعلانات التجارية ( 03، ص ـ0118الزعبى: )عمى فلاح المنتجات لنفس المنافذ التوزيعية.
والدراسة  بشكؿ مباشر عندما تتحمي بالموضوعية عمييـ في اختياراتيـ مف خلاؿ إدراؾ المتمقيف بأنيا تؤثر

 ( (J. Edward Russo, Anne-Sophie Chaxel , , 2010 , p 338 وتخمو مف التحيز.العممية 
الشكؿ الفني أو الرسالة المقدمة عف طريؽ التميفزيوف لمترويج لسمعة أو ىو الإعلان التميفزيوني:  -

خدمة، تستخدـ عناصر جذب وتأثير؛ مثؿ الموف، والحركة، والصوت، والنماذج الكرتونية، والشخصيات 
 (08، ص ـ0117)وائؿ مخيمر عبد النبي:كانوا صغاراً أو كباراً. الحقيقية لإحداث التأثير في المشاىديف، سواءً 

العممية التي يقوـ بيا الإعلاف لمتأثير في الآخريف، عف طريؽ استخداـ الاستمالة الإقناعية: ىي  -
والرغبات، لتقبؿ ما تقدمو ليـ مف ، والميوؿ، والنوازع النفسية، والبراىيف، والأمثمة، مختمؼ الأدلة والشواىد

ويؤكد  (06، ص ـ0113محمد منير حجاب : )أو تكويف اتجاىات محددة. ، أفكار وآراء، أو لمقياـ بعمؿ معيف
أستاذ الإدارة والاقتصاد بجامعة كامبريدج  أف  اختيار   John O Shaughnessyجوف أوشنيسي 

التوقيت الاتصالي المناسب لمظروؼ النفسية للأفراد مع القراءة ليذه الجوانب النفسية والاجتماعية 
 ( OShaughnessy, 2004 , p 90 ) john.  الخاصة بيـ تسيـ في زيادة القدرة الإقناعية للإعلاف

ىو حالة مف الاستعداد أو التأىب النفسي والعصبي، تولد تأثيراً دينامياً عمى استجابة الفرد الاتجاه:  -
تساعده عمى اتخاذ القرارات المناسبة، سواء أكاف بالرفض أـ بالإيجاب، فيما يتعرض لو مف مواقؼ 

)محمد أخرى. ومشكلات، ويتأثر بالخبرات التي مر بيا الفرد مف ناحية، وبالسمات المزاجية مف ناحية 
  (8، ص ـ0114منير حجاب: 

ىالتطروفاتىالإجرائوظ:
ىي الأساليب التي يستخدميا الإعلاف التميفزيوني التجاري؛ مف أجؿ إقناع  الاستمالات الإقناعية: -1

الجميور بالسمع والخدمات التي يروج ليا الإعلاف، وتنقسـ ىذه الأساليب إلى أساليب منطقية، 
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د ىذه الأساليب مف خلاؿ تحميؿ إعلانات قناة الحياة، وميدانيًا مف خلاؿ ، ويتـ رصوأساليب عاطفية
 .التطبيؽ عمي عينة مف جميور مدينة سوىاج

ىو ميوؿ عينة الدراسة نحو الاستمالات المستخدمة في إعلانات قناة الحياة خلاؿ فترة ىالاتجاه: -1
اتجاه العينة مف خلاؿ مجموعة مف الدراسة، ىؿ ىي إيجابية أـ سمبية أـ تقؼ عمي الحياد، وتـ قياس 

ىـ ومعارفيـ عف ىذه الاستمالات الإعلانية ومدي تقبميـ ليا ءالعبارات الدقيقة التي تعكس آرا
 . وسموكيـ الناتج عف التعرض ليا

ىىىالدراداتىالدابقظ:
العاطي: )علاء محمد عبد تأثير الإعلاف التميفزيوني عمي السموؾ الشرائي لطفؿ ما قبؿ المدرسة  - 0

، سعت ىذه الدراسة إلي التعرؼ عمى تأثير الإعلاف التمفزيوني عمي السموؾ الشرائي لطفؿ ما (ـ0111
قبؿ المدرسة، واعتمدت الدراسة عمى  منيج المسح، واستخدـ الباحث أسموب تحميؿ المضموف لعينة مف 

القناة الأولي بالتمفزيوف المصري، وكذلؾ استخداـ منيج المسح  فيالإعلانات التميفزيونية المستخدمة 
التجريبي، لمتعرؼ عمي أثر الإعلانات التميفزيونية عمي السموؾ الشرائي لطفؿ ما قبؿ المدرسة، والتعرؼ 
عمي دوافع الشراء عند الطفؿ، كما اعتمد الباحث في دراستو التحميمية للإعلانات التميفزيونية المقدمة في 

قناة الأولي بالتمفزيوف المصري، عمي أسموب الحصر الشامؿ للإعلانات في الفترة المسائية، وتوصمت ال
 الدراسة إلى عدة نتائج، مف أىميا:

أف النسبة الكبيرة مف إعلانات الخدمات استخدمت الاستمالات العقمية، في حيف أفّ ىناؾ نسبة ضئيمة  -
مثؿ: إعلانات البنوؾ والأعماؿ المصرفية وشركات الإسكاف  جمعت بيف الاستمالات العقمية والعاطفية؛

 وبيع وعقارات.
التركيز عمي خصائص السمعة، أثناء عرض الإعلانات عمي التميفزيوف، ووجود كـ كبير مف  -

كؿّ مف ’الإعلانات توجو لممرأة تعرض بصوت الرجؿ. وأما الإعلانات الخاصة بالرجؿ فتعرض بأصوات 
 رجؿ وامرأة معاً.

 استيدفت ( ـ0116: العمياف الأحمد مفمح أحمد) الأردنية اليومية الصحافة في التجاري الإعلاف إخراج  - 0
خراج تصميـ وحقيقة واقع عمى الوقوؼ الدراسة ىذه  اليومية الصحافة في المطبوع التجاري الإعلاف وا 

 إلى الدراسة  ىذه وتنتمي الإعلانات، ىذه في والضعؼ القوة مواطف عمى التعرؼ بقصد وذلؾ الأردنية،
 التحميؿ، في كأداة المضموف تحميؿ الباحث واستخدـ المسح، منيج عمي واعتمدت الوصفية، الدراسات
 والرأي الدستور صحيفتي مف عمدية عينة في الدراسة عينة وتمثمت البيانات، لجمع الشخصية والمقابمة

 تمييا الصحيفتيف، إعلانات إجمالي في العاطفية الاستمالات تفوؽ إلى الدراسة وتوصمت الأردنيتيف،
 الاستمالات ثـ الاستمالات، مف تخمو التي الإعلانات ثـ ،(العقمية العاطفية الاستمالات) المشتركة
 العقلانية.
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  ( 090 – 071 ص ص ،ـ0118 ، الجعفري الناجي محمد) لممراىقيف الشرائي السموؾ عمى الاعلاف أثر   - 3
الوصفي،  المنيج واستخدـ لممراىقيف، الشرائي السموؾ عمي الإعلاف أثر دراسة إلي البحث ىذا ىدؼ

، مدينة في المراىقيف مف عشوائية لعينة الميداني والمسح  تأثير الدراسة نتائج أوضحت وقد الخرطوـ
 . الإسلامية بالقيـ يمتزـ لممراىقيف، عندما الشرائي السموؾ عمي الإيجابي الإعلاف

 عمى التعرؼ الدراسة استيدفت ،(ـ0119:  سعيدة ابرادتشة) المتمفز الإعلاف في الإقناعية لاتالاستما  - 4
 ومحاولة المستقبؿ، عمى التأثير أجؿ مف الإعلاف، بناء في تستعمؿ الاقناعية، التي الاستمالات طبيعة

الإعلاف،  بناء في عمييا يعتمد التي الحديثة الاتجاىات ومعرفة الجماىير، مف قدر أكبر استقطاب
 فيي التحميمية، الوصفية الدراسات إلي الدراسة ىذه وتنتمي عمييا، التركيز يتـ التي الجوانب عف والكشؼ

 مف نتائج عدة إلى وتوصمت ،MBC تمفزيوف في تبث التي البصرية السمعية الإعلانية المادة بتحميؿ تقوـ
 الاستمالات بيف ،mbc قناة عبر المتمفز الإعلاف يوظفيا التي الإقناعية الاستمالات تنوع: أىميا

 والمكانة، الدؼء استمالتى خاصة ظيورًا، الغالبة، والأكثر ىي كانت العاطفية أف غير والعقمية، العاطفية
 العقمية الاستمالات ركزت المميزة، والمكانة الإيجابي بالشعور الإحساس عبث عمى التركيز مف اانطلاقً 
 استمالة غابت حيف في المنتج، وخصائص تفاصيؿ وذكر السمات، استمالات عمى الأولى، بالدرجة
حصاءات أرقاـ عمى القائمة طبيعتيا تناسب لعدـ الأخبار  .عنو المعمف الموضوع طبيعة مع مرة لأوؿ وا 

 الخموية الاتصالات بخدمة الاشتراؾ الجامعييف الطمبة قرار في التجارية الإعلانات خصائص أثر -5
 التجارية الإعلانات عناصر أىمية  عمي التعرؼ إلي الدراسة ىذه ىدفت (ـ0101 ، نوالة عبدالقادر مريـ)

 الإعلانات عناصر ىي وما الأردنية، الخموية الاتصالات بخدمة الجامعييف الطمبة اشتراؾ قرارات في
 تؤخذ أف يجب التيجاذبية،  الأكثر( الإعلانية والوسائؿ الإعلاف، خصائص الإعلاف، مكونات) التجارية

 واعتمد وسموكو، الجامعي الطالب قرار في لمتأثير الخموية الاتصالات شركات قبؿ مف الاعتبار بعيف
 جامعي، طالب( 811) مف مكونة لعينة الميداني المسح باستخداـ الوصفي المنيج عمي البحث

 وتأثيراً  جاذبية الإعلانية الخصائص أكثر ىي والبساطة المصداقية، الشكؿ، أف إلي الدراسة وتوصمت
 الإعلانات وأف الخصائص، ببقية مقارنة الخموي الاتصاؿ شركة اختيار في الجامعي الطالب قرار في

 الإعلانات لصفات قوي تأثير وجود النتائج بينت كما أىمية؛ الإعلانية الوسائؿ أكثر ىي التميفزيونية
 تضعؼ بينما الخموية، باليواتؼ الخاصة الاتصالات خدمة في الاشتراؾ قرار في مجتمعة التجارية
 التجارية، الإعلانات محتوي في أساليب استعماليا في الجنس وأسموب التخويؼ استعماؿ دعاوي أىمية
 عامؿ إلي ترجع التجارية الإعلانات بيذه تأثرىـ مدي في الطمبة بيف فروقات الدراسة وجدت وقد

 لمعمر.  وفقاً  بينيـ فروقات وجدت بينما التعميمي، الجنس، والمستوي
 في المحمولة الذكية اليواتؼ خدمات لمستخدمي الشرائي السموؾ عمى التجاري الإعلاف أثر -6

 اثر عف الكشؼ إلي الدراسة ىذه ىدفت  (ـ0100 الحجار، بركات محمد) ميدانية دراسة -عماف مدينة
 عماف، مدينة في المحمولة الذكية اليواتؼ خدمات لمستخدمي الشرائي السموؾ عمي التجاري الإعلاف
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 المحمولة الذكية اليواتؼ خدمات يستخدموف ممف امبحوثً ( 044) عمي تطبيقيا تـ ميدانية دراسة وىي
 : أىميا النتائج، مف مجموعة إلي وتوصمت والجامعات، الأسواؽ التجارية، المجمعات في المتواجديف

 السموؾ عمي( الإعلانية الوسيمة وعون الإعلاف، وقت) حيث مف التجاري للإعلاف اإيجابيً  اأثرً  ىناؾ أف
 .عماف مدينة في المحمولة الذكية اليواتؼ خدمات لمستخدمي الشرائي

 تطبيقية دراسة: لممستيمكيف الشرائي والسموؾ الإعلانات نحو الاتجاىات بناء عمى الإعلاف نوع أثر  - 7
 ىذه ىدفت (ـ0100 ، الجبوري نياد أحمد) الأوسط الشرؽ جامعة طمبة عمى الذكي الموبايؿ مجاؿ في

 بالتطبيؽ لممستيمكيف الشرائي والسموؾ الإعلانات نحو الاتجاىات بناء في الإعلاف دور بياف إلي الدراسة
 التحميمي الوصفي المنيج الدراسة واستخدمت عماف، مدينة في الأوسط الشرؽ جامعة طلاب عمي

 مختمؼ مف وطالبة اطالبً ( 0801)بمغت  الجامعة طلاب مف لعينة الميداني المسح عمي المرتكز
 نوع أثر أف: الآتي النحو عمي عرضيا يمكف النتائج، مف العديد إلي الدراسة وتوصمت التخصصات،

 عمي العاطفي تغمب مع( والعقلاني العاطفي) النوعيف لكلا مرتفع المستخدمة الإعلانية الاستمالة
 وعمي الإعلانات، نحو الاتجاىات عمي( والعقلاني العاطفي) الإعلاف لنوع أثر وجود وكذلؾ العقلاني،
 السموؾ عمي الإعلانات نحو للاتجاىات إيجابي أثر وجود أيضاً  لممستيمكيف، المستقبمي الشرائي السموؾ
 .لممستيمكيف الشرائي

 نظرية ضوء في ميدانية دراسة: الجزائري الشباب وسموكيات قيـ عمى التمفزيوني الإعلاف أثر  - 8
 الإعلاف أثر معرفة إلي الدراسة ىدفت (080 – 053 ص ص ،ـ0104 حمدي، الفاتح محمد) القيمية الحتمية

 القيمية الحتمية نظرية ضوء في ميدانية دراسة خلاؿ مف الجزائري الشباب وسموكيات قيـ عمي التميفزيوني
 مف البيانات جمع في والملاحظة الاستبياف أداتي الباحث واستخدـ الوصفي، المسح منيج عمي بالاعتماد
 المراحؿ متعددة العينة باستخداـ( ورقمة وىراف، العاصمة، الجزائر، باتنة،) بجامعات المبحوثيف

 الإعلانات أف عمي بشدة يوافقوف المبحوثيف أف النتائج وأوضحت مفردة، (708) بمغت ، التي(العنقودية)
 العينة أفراد أغمبية أف النتائج وبينت المفضمة، برامجيـ داخؿ متابعتيا عند كثيراً  تزعجيـ التميفزيونية

          بنسبة وذلؾ اليومية، حياتيـ في لاتمثميـ التميفزيونية الإعلانات تقدـ التي الشخصيات أف عمي يوافقوف
 وتقاليدىـ، وأعرافيـ، وقيميـعاداتيـ،  عف غريبة لسموكيات الشخصيات ىذه أغمب تروج إذ( 6779)

 عف مضامينيا تعبر لا العربية القنوات تعرضيا التي الإعلانات أف تري العينة غالبية وأف الاجتماعية،
 طريؽ عف لا (الغرب)الآخر قيـ لترويج وسيمة الإعلاف أصبح حيث والإسلامي، العربي المجتمع قيـ

 المغة أف الدراسة نتائج وكشفت معيا، مجتمعاتنا، المتعارضة عف الغريبة منتجاتو، وثقافتو عف الإعلاف
 الطفولة،) الإعلانات داخؿ الآتية القيـ تقبؿ العينة وأف الإعلاف، محتويات داخؿ كثيراً  ميمشة العربية
 الإغراء، والإثارة) الآتية القيـ وترفض( الجماؿ، والأناقة والتقاليد، العادات والمرح، الشباب الوطف، حب

 في اكبيرً  اتزاوجً  ىناؾ بأف يعتقدوف المبحوثيف أغمبية أف إلي الدراسة وتوصمت( والربح المادة الجنسية،
 العاطفية الاستمالات بيف ومف الثانية، عمي ىوللأا تغميب والعقمية، مع العاطفية الاستمالات استخداـ
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 الشيية، النكية،) نجد المبحوثيف حسب الأفراد سموكيات في اوتأثيرً  الإعلانية، الرسالة في توظيفاً  كثرلأا
 أما( الاقتصاد الاختيار، التعدد، السيولة،) فنجد العقمية الاستمالات أما( الصحة الموضة، الجنس،

 بالذنب الشعور التحمؿ، قدرة التعاوف، الخوؼ، استمالة) فيي المحدود الأثر ذات الاستمالات
 (. الاجتماعي

 لخدمات زيف لعماؿ شركة الشرائي السموؾ عمى المتكاممة التسويقية الاتصالات عناصر أثر - 9
 التعرؼ إلي الدراسة ىذه ىدفت (ـ0106 عزت، موسي محمد) عماف مدينة في تطبيقية دراسة: الاتصالات

 لخدمات زيف شركة لعملاء الشرائي السموؾ عمي المتكاممة التسويقية الاتصالات عناصر أثر عمي
 البيع المبيعات، تنشيط العامة، العلاقات الإعلاف،) الخمسة الدراسة متغيرات خلاؿ الاتصالات، مف

 المسح التحميمي، باستخداـ الوصفي المنيج عمي الدراسة واعتمدت( المباشر التسويؽ الشخصي،
 لخدمات زيف شركة عملاء مف مفردة( 441)مف مكونة عينة عمي التطبيؽ خلاؿ الميداني، مف
 المتكاممة التسويقية الاتصالات لعناصر أثر وجود إلي الدراسة وتوصمت عماف، مدينة في الاتصالات

 .  الاتصالات لخدمات زيف شركة لعملاء الشرائي السموؾ عمي
ى:درادظىالحالوظىوالدراداتىالدابقظأوجهىالذبهىوالاختلافىبونىال

الدراسات السابقة، ماعدا ( اتفقت ىذه الدراسة في استخداـ نفس المناىج والأدوات المستخدمة في 0)
ىو المنيج التجريبي، والتي  اإضافيً  ا( التي استخدمت منيجً ـ0111دراسة علاء محمد عبدالعاطي )

 اتفقت مع الدراسة الحالية في أىمية استخداـ الاستمالات العقمية بشكؿ أكبر مف الاستمالات العاطفية. 
( في تنوع الاستمالات العقمية ـ0119اتشة سعيدة )( اتفقت نتائج ىذه الدراسة مع نتائج دراسة ابراد0)

 والعاطفية، التي يوظفيا الإعلاف التميفزيوني، وفي زيادة استخداـ الاستمالات العاطفية عف العقمية. 
( معظـ الدراسات السابقة اختارت الإعلانات التجارية كمجاؿ لمدراسة متفقة مع الدراسة الحالية، وربما 3)

ف كاف مف الأىمية أيضاً ضرورة التركيز عمي الأبعاد الأخري. البعد الاقتصادييرجع ذلؾ لأىمية   ، وا 
( اتفقت ىذه الدراسة في تناوليا للاستمالات الإقناعية المستخدمة في الإعلاف، واتجاىات الجميور 4)

(، في حيف ركزت كثير مف الدراسات عمي الاستمالات ـ0119نحوىا مع دراسة ابراداتشة سعيدة )
، ـ0101المستخدمة للإقناع بسمع معينة، وبخاصة الياتؼ المحموؿ، مثؿ دراسات: )مريـ عبدالقادر 

 ( ـ0106، محمد موسي  ـ0100، أحمد نياد ـ0100محمد بركات 
( اختمفت ىذه الدراسة عف الدراسات السابقة في تركيزىا عمي دراسة مجتمع البحث وفقاً لمتغيرات 5)

 اىير، في حيف ركزت معظـ الدراسات عمي الشباب والمراىقيف والأطفاؿ. تشمؿ فئات كثيرة مف الجم
ى

ىالإطارىالنظريىللدرادظ:
يعد الإعلاف ىو النشاط الذي يقدـ الرسائؿ الإعلانية المرئية أو المسموعة إلى الجميور لإغرائو       

عمى شراء سمعة أو خدمة مقابؿ أجر مدفوع، ويستيدؼ الإعلاف تعريؼ مجموعات المستيمكيف بالسمع 

http://www.epra.org.eg/


 التليفزيوني الاستمالات الإقناعية المستخدمة في الإعلان: د/ مرزوق عبد الحكم العادلي 031 

قناعيـ باتخاذ خطوات استيلاكية معينو  ة، وفؽ الخدمات وخصائصيا ومزاياىا، وحث المستيمكيف وا 
الأىداؼ التسويقية لممشروع، وذلؾ مف خلاؿ وسائؿ الإعلاف العامة، ودوف أف يكوف ىناؾ نوع مف 

وتؤدي ، (343 – 340 ص ، صـ0113: حمد منير حجاب)م.الاتصاؿ المباشر بيف المعمف والمستيمكيف
وتحويمو إلي  عالـ الشعور، الإعلانات التجارية دورًا بارزًا في استثارة الطمب الكامف لدي الأفراد ودفعو إلي

ًـ فيي توثر تأثيراً مباشراً عمي سموؾ المستيمؾ، طمب فعاؿ، إذ تدفعو إلي  وتناؿ مف حرية اختياره، ومف ث
، لولا الدعاية المكثفة التي والتعاقد عمي المنتج الذي قد يكوف بحاجة إليو، أو لـ يكف ليشتري الشراء أو

ذا كانت ىذه الإعلانات خادعة أو مضممة، ينفؽ عمييا المنتجوف ببذخ شديد، فإنيا تدفع المستيمؾ  وا 
لشراء سمعة أو خدمة معينة غير مطابقة لممواصفات التي رغب في الحصوؿ عمييا، وأقبؿ عمي التعاقد 

 (4، ص ـ0999)محمد عبد الشافي إسماعيؿ : مف أجميا. 
والتأثير في سموؾ ، والإثارة، ولفت الانتباه والجاذبية،، يغمب عمي الإعلانات طابع المرح والتحفيز       
عاداتيـ الاستيلاكية، بقصد توجيو الجميور إلى شراء سمعة  أو، ميوليـ أو، أذواقيـ أو، وعاداتيـ، الناس

، والسعر، والجودة، وبياف إغراءات ىذه السمعة أو الخدمة مف ناحية العلامة التجارية، أو خدمة معينة
 (09، ص ـ0105) محمد عيد حسيف :  .عمى المستيمؾوالمنافع التي ستعود 

ويعد التميفزيوف مف أنجح الوسائؿ الإعلانية، إذا ما قورف بالوسائؿ الأخرى، فى جميع أنحاء العالـ        
 تحدثقاطبة، فالتميفزيوف بوصفو وسيمة إعلانية يسمح لممعمف باستخداـ كافة المؤثرات البيعية، حيث 

التأثيرفي  وغيرىا،، والألواف والموسيقى، والحركة، والصورة، كبيرة مثؿ الصوتالإمكانات الفنية ال
 (85، ص ـ0103) رستـ أبو رستـ :  المستيمكيف.

ويعرض التميفزيوف السمعة عمى طبيعتيا كما لو كانت أصلًا في مكاف عرضيا، الأمر الذي يحقؽ        
بعد تكرار مرات الإعلاف، وليذا فميس بغريب، إذا  الرغبة الأكيدة في امتلاكيا، بؿ وتزداد تمؾ الرغبة

  وجدنا الطفؿ الصغير يعبث بأصابعو عمى الشاشة للإمساؾ بقطعة الحموى أو الآيس كريـ المعمف عنو.
 (005، ص ـ0100)محمد عبد الفتاح الصيرفي ، 

عمى حاستي السمع والبصر، وىناؾ أنواع مختمفة مف الإعلانات  التميفزيونيويستند الإعلاف        
التميفزيونية الفضائية التي تستغؿ جانبًا أو آخر مف حواس السمع والبصر، ومما يتميز بو الإعلاف 
بواسطة التميفزيوف والفضائيات، وصولو إلى المشاىد في كؿ مكاف، وىو في حالة استرخاء في غرفة 

ما يصؿ ربة البيت وىى تعد أف الإعلاف يغزو ذىف المشاىد دوف مقاومة منو، كنومو مثلًا، ما يعنى 
ليالطعاـ . رجاؿ الأعماؿ والمديريف، وغيرىـ ، وكذلؾ إلي العامؿ في المكتب أو المصنع أو المزرعة، وا 

وتختمؼ الاستمالات الإقناعية التي تستخدميا الإعلانات مف ، (087 - 080، ص  ـ0119)فارس عطواف : 
 وتنقسم ىذه الاستمالات إلى:جؿ إقناع الجميور بالسمع والخدمات التي يروج ليا الإعلاف، أ

، وتقديـ الحجج والشواىد المنطقية، وتعتمد عمى مخاطبة عقؿ المتمقي الاستمالات المنطقية: -0
ظيار جوانبيا المختمفة بالمعمومات الاستشياد  وتستخدـ في ذلؾ، وتفنيد الآراء المضادة بعد مناقشتيا وا 
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          النظر. اتتفنيد وجيو  ،مقدماتالبناء النتائج عمى و  ،تقديـ الأرقاـ والإحصاءات، و والأحداث الواقعية

 (060 ص ،ـ0113:  حجاب منير محمد)
تعتمد الاستمالات العاطفية عمى تقديـ دعاوى شعورية عمى الرسالة الإعلانية،  الاستمالات العاطفية: -0

، وقد ازداد الاىتماـ باستخداـ ىذه الاستمالات لعدة أسباب؛ منيا: ازدياد المنافسة بيف السمع والخدمات
 وصوؿ السمعة أو، وكذلؾ واتجاه العديد مف ىذه السمع والخدمات، لأف تصبح متشابية في خصائصيا

وفي أثناء ىذه المرحمة يصعب تمييز السمعة أو الخدمة بناءً ، الخدمة إلى مرحمة النضج في دورة حياتيا
يجابيًا عمى المستيمؾ وتجذب انتباىو إالاستمالات العاطفية تأثيرًا  تؤثر ، أيضاً عمى استمالات عقمية

 ستمالات والأساليب، مف أىميا:واىتمامو لمسمعة أو الخدمة، وتعتمد تمؾ الاستمالة عمى مجموعة مف الا
 (005 ص ،ـ0103:  رضواف فاروؽ أحمد)

تعتمد ىذه الاستمالة عمى إثارة مشاعر الخوؼ لدى المستيمؾ والآثار السمبية التي  استمالة الخوف:أ( 
 يمكف أف تحدث لو نفسياً أو اجتماعياً في حالة عدـ شراء أو استخداـ السمعة أو الخدمة المعمف عنيا.

تعتمد عمى تقديـ السمعة أو الخدمة في إطار نفسي محابي، حتى تؤىؿ المستيمؾ استمالة الفكاىة:   ( ب
 لاستقباؿ تمؾ السمعة أو الخدمة والمعمومات الخاصة بيا.

ىى مف الاستمالات التي تحقؽ درجة عالية في جذب الانتباه، في حالة استخداميا استمالة الجنس:  ( ج
لملابس والمجوىرات، وتعتمد عمى إبراز قدرة السمعة أو الخدمة في مع بعض السمع؛ مثؿ العطور وا
 جذب انتباه واىتماـ الجنس الآخر.

تعتمد عمى جذب انتباه المستيمؾ مف خلاؿ التركيز عمى رموز ومعاف إنسانية استمالة تخيمية:  ( د
قيـ ومعايير وربطيا بالسمعة أو الخدمة المعمف عنيا، ويجب أف ترتكز ىذه الرموز والمعاني عمى 

 إنسانية مشتركة.
وترتكز الاستمالة الإعلانية عمى الحاجات الإنسانية، وىى رسالة إعلانية تركز عمى حاجة لدى      

الفرد لإثارة رغباتو الداخمية والكامنة، وىناؾ المئات مف الاستمالات التي يمكف استخداميا في الإعلاف، 
، ص ص ـ0103د الشطرى : )حامد مجيالإعلاف  فيوفيما يأتي قائمة بأىـ الاستمالات الأساسية المستخدمة 

 الاستمالات المنطقية وتشمل:  :(39  - 38
 السمع المادية( –العقارات  –حاؿ مالتممؾ )ال •
 الانتماء )لاسيما الانتماء إلى الأسرة(  •
 التطمعات )الطموحات والإنجازات( •
 (.ؿ الراحة التي توفر الوقت والجيدوسائالراحة ) •
 .والوقت(الاقتصاد )توفير الماؿ  •
 حب الذات )التصدير، والاستحساف الغرور، والاعتزاز بالذات، والاعتراؼ بالمكانة والمرحمة •
 الاجتماعية(.  
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 الاستمالات العاطفية وتشمل:
  .الخوؼ )الأمف، والضماف المالي، والارتباؾ الشخصي( - 
 الفكاىة والسعادة والمرح. -الحنيف إلى الوطف  -الحب والجنس -الأسرة )التأثير، والحماية(  -
 الاحتراـ. -الصحة  -الحزف )الفشؿ والمعاناة(  -الراحة النفسية  -إثارة المشاعر  -
 الإثارة العقمية ) حب الاستطلاع، والتحدي، والتورط(. - الترفية والرفاىية   -
 والشـ(. والذوؽ، الشعبة الحسية )الممس، -المتعة أو التسمية والترفيو  -
، ـ0100)سعد سالماف المشيدانى:  لأساليب المستخدمة في تقديـ الرسالة الإعلانية عمي النحو الآتي:تتنوع ا 

 :( 34 – 33ص ص 
)قصة يتـ  الأسموب الدرامي: يمكف تعريؼ الأسموب الدرامي في إعلانات شبكة التميفزيوف بأنو -

 السمعة(.حكايتيا وتصويرىا حيث يؤدى التوتر فييا إلى نتيجة تؤكد استعماؿ 
 ة،نات التميفزيونية وبطريقة مباشر يعد ىذا الأسموب مف أكثر أساليب الإعلا الأسموب المباشر: -

ف ىذا الأسموب عادة ما يتضمف دعوة لمتصرؼ والاستجابة حيث يستخدـ تكنيؾ البيع القوى أو 
 الآف(. والذي يستخدـ مدخؿ)أسرع..أسرع واشتر  

الذي يعتمد عمى استخداـ أشكاؿ الكارتوف والرسوـ أسموب الرسوـ المتحركة: وىو الأسموب  -
البيانية المتحركة، وىى الرسوـ الناتجة عف العمؿ عمى الحاسب الآلي وأجيزة الفيديو والسينما 

 المختمفة في الإعلانات التميفزيونية.
: وىو الأسموب الذي يعتمد عمى استخداـ الغناء والرقص في الأسموب الغنائي، الراقص -

الإعلانات، والذي يتـ فيو تصوير السمعة وىى في الاستخداـ ثـ يواكب عرض الفيمـ إذاعة أغنية 
يجابياتيا بشكؿ مرح ومشوؽ.  أو أنشودة قصيرة تتحدث عف مزايا السمعة وا 

أسموب الشيادة: وىو الذي يقدـ الإعلاف في صورة نص استشيادي تدعمو الصورة المصاحبة،  -
مشيورة أو مستيمكوف عاديوف، بشرط ألا يمعب المعمف دوراً في ىذا ويقدمو خبراء أو شخصيات 

أف الشرط الأساسي في كافة النصوص الإعلانية الاستشيادية ىو أف تكوف  ثالمجاؿ، حي
 صادقة ودقيقة وحقيقية.

أسموب الحيؿ والخدع السينمائية، وىو الأسموب الذي يركز عمى استخداـ الحيؿ السينمائية  -
جؿ تقديـ أوالتمفزيونية، إما لجذب الانتباه أو للإلياـ بالحركة أو لخمؽ صورة ذىنية متميزة مف 

 السمعة أو الخدمة في صورة متميزة.
مف تحقيقيا واضحة ومحددة ومفيومة؛ فيي مفتاح ويجب أف تكوف الأىداؼ الإعلانية التي يريد المع      

 وىذه ،( (Dean M. krugman,1994,p235 النجاح لمنشاط الإعلاني، لأنيا تجيب عف التساؤلات بدقة



 www.epra.org.eg                                    www.jprr.epra.org.eg                  سطومجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأ  - السابع عشرالعدد  032   

فقد يكوف اليدؼ خمؽ الطمب، وقد يكوف خمؽ اتجاه  الأىداؼ الوظيفية تختمؼ باختلاؼ السمع والخدمات،
سمعة أو خدمة ليا  ةالخبراء والباحثوف في ىذا المجاؿ إلي أف أيمعيف نحو السمعة أو الخدمة ويذىب 

  (43، ص ـ0118)عدلي رضا، سموي العوادلي : : ىدفاف رئيساف
 ، وذلؾ مف خلاؿ أوالمتجر بسيولة،، الخدمة أو، جعؿ المستيمكيف الحالييف والمرتقبيف يميزوف السمعة -0

 شرح الخصائص والمميزات العامة والفريدة.
مع تشجيع قطاعات أخري عمي ، أوالخدمة مف المستيمكيف الحالييف، دة معدؿ استخداـ السمعةزيا -0

 الانضماـ لجميور المستيمكيف.
يجب عمى الفضائيات أف تختار الوقت المناسب للإعلاف؛ فالوقت المناسب جوىر الإنتاج      

الإعلاني، لأنو يؤكد عمي جودة الإعلاف بصورة صحيحة ويؤدي إلي تجنب التكاليؼ غير الضرورية 
، ويجب أيضاً عمييا ألا تمجأ إلى الروتيف ولا إلى زحمة (088، ص ـ0114)عبد الحكـ أحمد الخزامي، 

لإعلانات، مما يدفع المشاىد إلى الممؿ وعدـ التركيز عمى السمع المعروضة في الإعلانات، لذا فإف ا
، خلالوالإعلاف  يتـ الذيالتميفزيوني  المضموفحسف اختيار التوقيت المناسب للإعلاف ، ودقة اختيار 
، ويجب التأكيد (087، ص ـ0119)فارس عطواف :  يعداف مف أىـ شروط نجاح الإعلانات في الفضائيات.

)ناجي إذا أحسف استخدامو، ومدمر لو لـ يحسف استخدامو.  ةبأف التميفزيوف بوصفو وسيمة إعلانية بناء
  (039، ص ـ0114فوذي خشبة ، 

 Nileوتعد شبكة تميفزيوف الحياة مف أىـ  القنوات الفضائية المصرية التي تبث عمى نايؿ سات )      
Sat والاسـ التجاري ليا ىو شبكة ، المسمسلات والبرامج الترفييية، وبرامج حوارية(، وتعرض كثيرًا مف

ويمتمؾ ىذه القناة مجموعة مف رجاؿ الأعماؿ، وفي استطلاع لمرأي أجرتو جامعة ، تميفزيوف الحياة
الأمريكية، بالتعاوف مع مؤسسة "زغبي" للأبحاث، ومعيد "بروكنجز" و"كارنيجي"، جاءت قناة « ميريلاند»
لحياة في المركز الأوؿ عمى المستوى المصري، والثاني عمى المستوى العربي بعد مجموعة قنوات إـ بي ا

ـ بي سي أسي. ويذكر  ف ىناؾ منافسة قوية بيف شبكة تميفزيوف الحياة وا 
ا احتمت قناة الحياة المرتبة الأولى بيف القنوات الأكثر ، وأيضً (https://ar.wikipedia.org)مصر

-http://elwadynews.com/satellite)في تقرير شركة إبسوس  ـ0103لاؿ شير نوفمبر مشاىدة، خ
channels-news/2013/12/20/7452)  

 

 الإطار المنيجي لمدراسة: 
ىنوعىالدرادظىومنكجكا:

تنتمي الدراسة إلى الدراسات الوصفية التي  تيدؼ إلى دراسة الظروؼ أو الظواىر أو المواقؼ  أو   ىىىىى
العلاقات كما ىي موجودة، والحصوؿ عمى وصؼ دقيؽ ليا، ويساعد عمى تفسير المشكلات التي 

عى حيث تس (51، ص ـ0104)عبد الرحمف سيد سميماف: تتضمنيا أو الإجابة عف الأسئمة الخاصة بيا. 
قناعية التي يعتمد عمييا المعمف مف أجؿ الوصوؿ إلى الجميور لإالدراسة إلى التعرؼ عمى الأساليب ا
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المستيدؼ، والتعرؼ عمى اتجاىات الجميور نحو ىذه الأساليب، واعتمد الباحث عمى منيج المسح 
السمعية البصرية التي تبث حيث تقوـ الدراسة بمسح المادة الإعلانية التجارية  ، بشقيو الميداني والتحميمي

في تميفزيوف الحياة الرئيسية "الحياة الحمرا"، ومسح عينة مف الجميور، لمعرفة اتجاىاتيـ نحو الاستمالات 
 الاقناعية المستخدمة.

  مجتمعىالدرادظىواختوارىالطونظ:
       الدراسة. ىو المجتمع الأكبر أو مجموع المفردات التي يستيدؼ الباحث دراستيا لتحقيؽ نتائج     

 (040، ص ـ0105)محمد عبد الحميد : 
وتمثؿ مجتمع الدراسة التحميمية في المادة الإعلانية التجارية التي تبث عمى قناة الحياة الحمرا،        

وتمثؿ مجتمع الدراسة الميدانية في جميور مدينة سوىاج )حي شرؽ، وحى غرب(، وتمثمت عينة الدراسة 
، مع ـ0106ة الإعلانية التجارية التي تبث عمى قناة "الحياة الحمرا" خلاؿ شير مايو التحميمية في الماد

مراعاة تسجيؿ الإعلانات لميوـ كاممة في كافة الفترات الزمنية، تمثمت عينة الدراسة الميدانية في عينة 
 ،ىإلى أعم 08وحى غرب( مف سف ، ( مفردة مف جميور مدينة سوىاج )حي شرؽ051عمدية قواميا )

ناثً  اذكورً   .اوا 
اختار الباحث فئتي العمر والمستوي التعميمي بشكؿ يسمح بالحصوؿ  -:مبررات اختيار العينة الميدانية

عمي إجابات دقيقة مف مبحوثيف ناضجيف عمرياً وتعميمياً، وتـ التطبيؽ عمي مدينة سوىاج )حي شرؽ 
ىالمحافظة.وغرب( الذي تتنوع خصائص سكانيما لتمثؿ كؿ السكاف بمراكز 

إحدى قنوات الحياة، وتعد أوؿ قناة في ىذه ، قناة الحياة الحمرا -:التحميميةمبررات اختيار العينة 
الزرقا، والحياة  سينما، وتقدـ قناة الحياة  0الحياة و المجموعة، حيث ظيرت بعدىا: قناة الحياة مسمسلات، 

ـ، وبرامج المسابقات، ولذا تعد مف أكثر مجموعة مف البرامج الإخبارية والتوؾ شو؛ مثؿ الحياة اليو 
ىوالثانية في الوطف العربي.، القنوات مشاىدة في مصر

قناة الحياة الأولى تقدـ جميع أنواع البرامج السياسية والثقافية والترفييية، وآخر الأخبار التي يقدميا  -
 قنوات الحياة.أشير الإعلامييف في مصر، وكثيرًا مف البرامج المنوعة التي تعرض عمى 

شبكة قنوات الحياة حازت عمى المركز الأوؿ في استطلاع الرأي الذي أجرتو أشير جامعة أمريكية،  -
 كما حصمت الشبكة عمى المركز الثاني عمى مستوى الوطف العربي بعد شبكة قنوات إـ بي سي.

الات الإقناعية للإعلانات ونظراً لطبيعة الدراسة التي تركز عمى معرفة اتجاىات الجميور نحو الاستم -
 التجارية، التي تبث عمى قناة الحياة، فقد تـ اختيار عينة عمدية مف الجميور الذي ييتـ بمتابعة القناة.

ىأدواتىجمعىالبواناتى:
ى:فئتين أساس عمى وسوف يتم التحميل    المضمون تحميل -1
 فئة الموضوع )ماذا قيل ؟ ( وتشمل: - أ
 .فئة الموضوع -
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 المصدر.فئة   -
 .فئة الجميور المستيدؼ -
 .فئة نوع السمعة المعمف عنيا -
 فئة الاستمالات الاقناعية. -
 فئة اليدؼ مف الاستمالة. -
 فئة الشكل )كيف قيل ؟ ( وتشمل: - ب
 .فئة زمف الإعلاف  -
 فئة وقت الإعلاف. -
 .فئة المغة -
 .فئة موقع الإعلاف -
 فئة الجميور المستخدـ في الإعلاف. -
 .فئة المؤثرات الصوتية -
 .فئة القالب الفني للإعلاف -
 فئة الأسموب الفني للإعلاف. -
  صحوفظىالادتقصاءى)الادتبوان( -0
لجمع  حدي الأدوات الرئيسية التي يوظفيا الباحثوفإاعتمد الباحث عمى استمارة الاستقصاء، التي تعد  

البيانات في إطار المسوح الميدانية التي تتخذ مف الجميور مفردات بحثية، تستطمع رأييا أو تتعرؼ عمى 
، (45، ص ـ0100)شريؼ درويش المباف وىشاـ عطية عبد المقصود : مواقفيا بشأف قضايا وأحداث محددة. 

الإقناعية المستخدمة فى الإعلانات لمعرفة اتجاىاتيـ نحو الاستمالات ، وذلؾ لجمع البيانات مف الجميور
الاستمارة مف خلاؿ مجموعة مف  0التجارية، التي تبث عمى قناة " الحياة الحمراء ".، وقد تـ تحكيـ *

  الأساتذة المتخصصيف لتحقيؽ الصدؽ والتأكد مف مناسبتيا لتحقيؽ أىداؼ البحث.
 

ىالنتائجىالمودانوظىوالتحلولوظىللبحث:
 

 :الميدانيةأولًا : النتائج    
 البيانات الأساسية: -1 

 (0جدول رقم )
 يوضح نوع العينة  

 % ك النوع

 4107 75 ذكر

 3902 73 أنثي

 111 151 المجموع

                                                           
0
 الأستاذ الدكتور محمود يوسؾ أستاذ العلاقات العامة والإعلان بكلية الإعلام جامعة القاهرة . - 

 . القاهرة جامعة الإعلام بكلية والإعلان العامة العلاقات أستاذالأستاذ الدكتور سامي طايع  – 1
 . سوهاج جامعة الآداب  بكلية أستاذ ورئيس قسم الإعلام  عزة عبد العزيز الدكتور الأستاذ - 2
 .فاروس بالاسكندرية  جامعةب الإعلام كليةعميد  فوزي عبد الؽني الدكتور الأستاذ - 3
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يتضح مف بيانات الجدوؿ أف نسبة الذكور تفوؽ نسبة الإناث في العينة، حيث بمغت نسبة        
% (، وذلؾ توافقاً مع بيانات تعداد السكاف  4973% ( مقارنة بنسبة الإناث التي بمغت )  5177الذكور) 

)حي غرب وحي  الصادرة عف الجياز المركزي لمتعبئة العامة والإحصاء ، فيما يتعمؽ بمدينة سوىاج
 شرؽ ( والذي ورد فيو ازدياد نسبة الذكور عف الإناث بيذه النسبة نفسيا تقريباً. 

 (1جدول  رقم )
 يوضح عمر العينة 

 % ك العمر

11 – 21 71 38  

20 – 31 38 21  

30 – 41 08 01  

  8 01 فأكثر 40

  111 151 المجموع

( سنة احتمت الترتيب الأوؿ بالنسبة لعينة 31 – 01توضح أرقاـ الجدوؿ أف الفئة العمرية مف )       
ثـ الفئة مف ، %( 30سنة( بنسبة ) 41إلي  30تمتيا الفئة العمرية مف )، %( 48حيث بمغت )، البحث

ويتضح مف ىذه ، %( 8سنة فأكثر( بنسبة  ) 50%(، وأخيراً الفئة ) 00سنة( بنسبة ) 51إلي  40)
التي تؤكد ، الأرقاـ آيضاً تفوؽ نسبة الشباب بالعينة، توافقاً مع أرقاـ الجياز المركزي لمتعبئة والإحصاء
 ازدياد فئة الشباب في مدينة سوىاج، وحتي تكوف نتائج البحث معبرة بدقة عف مجتمع البحث. 

   
 (2جدول رقم )

 يوضح مؤهل العينة 

 % ك المؤهل

  2202 41 متوسط

  1507 31 فوق المتوسط

  31 51 جامعي فأعلي

  111 151 المجموع

، أوضحت أرقاـ الجدوؿ السابؽ تفوؽ فئة )جامعي فأعمي( في العينة مقارنة )بفئتي فوؽ المتوسط       
 .%(، وذلؾ لازدياد تمثيؿ ىذه الفئة التعميمية بمدينة سوىاج 41ومتوسط( بنسبة بمغت )

 

 المتعمقة بتساؤلات البحث(: )البيانات 2
 ( 3جدول رقم )

 يوضح مدي مشاهدة الإعلانات  

 % ك مدي المشاهدة 

  1002 21 دائماً 

  53 95 أحياناً 

  0307 11 لا أشاهدها 

  111 151 المجموع 

أوضحت أرقاـ ىذا الجدوؿ ارتفاع نسبة مشاىدة الإعلانات التميفزيونية بقناة الحياة، حيث بمغت      
%(، أما الذيف لايشاىدوف الإعلانات 64%(، وأحياناً بنسبة بمغت )0073نسبة المشاىدة بشكؿ دائـ )

وؽ قناة الحياة في نسبة %(، وىذا يتفؽ مع التقارير التي أوضحت تف0477بيذه القناة، فقد بمغت نسبتيـ )
 المشاىدة الإعلانية.
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 (  4جدول رقم )
 يوضح مدي كثافة مشاهدة الإعلانات

 % ك كثافة المشاهدة

 5104 81 أقل من ساعة

 14 21 من ساعة إلي ساعتين

 0104 05 ساعتين فأكثر

 111 121 المجموع

فيما يتعمؽ بكثافة المشاىدة الإعلانية، بينت أرقاـ الجدوؿ السابؽ ارتفاع كثافة المشاىدة        
%( مف العينة  05%( أقؿ مف ساعة، و)6075للإعلانات، حيث تشاىد عينة البحث الإعلانات بنسبة )

متوسط %( يشاىدوف الإعلانات ب0075التي تتابع الإعلانات تشاىدىا مف ساعة إلي ساعتيف، و)
 ساعتيف فأكثر، وتدؿ ىذه الأرقاـ عمي ارتفاع كثافة المشاىدة اليومية للإعلانات بقناة الحياة.

 

 (  5جدول رقم ) 
 يوضح أسباب مشاهدة الإعلانات 

 % ك  الأسباب 

 0109 13 لقضاء وقت الفراغ 

 0008 15 للتسلية والمتعة 

 20.8 71 المعرفة بكل جديد في الأسواق 

 0801 31 للتعرؾ علي أسعار وخصائص المنتجات 

 0502 25 لمعرفة مزايا المنتج 

 304 01 للتقليد والمحاكاة 

 009 3 لتحقيق طموحاتي 

 107 5 لجذب انتباه الطرؾ الآخر 

 009 3 للتعرؾ علي أشكال الإعلانات وجودتها  

  111 221 المجموع 

أبرزت أرقاـ الجدوؿ السابؽ أف أسباب مشاىدة الإعلانات بقناة الحياة، وفقاً للأىـ فالأقؿ أىمية         
%(، وىذا يدؿ عمي أف ميؿ حب الاستطلاع 3078جاءت كالآتي: لممعرفة بكؿ جديد في الأسواؽ بنسبة )

طبيعة النفس البشرية الباحثة لدي عينة البحث يعد أىـ الميوؿ في أسباب متابعة الإعلانات، وىذا يتفؽ و 
باستمرار عف استكشاؼ البيئة المحيطة بيا، ثـ جاء السبب التالي  لمتعرؼ عمي أسعار وخصائص 

%(، وىذا يدؿ عمي أف المنتج وسعره ميـ بالنسبة لممستيمؾ، 0870المنتجات في الترتيب الثاني بنسبة )
الذي يتوافؽ مع دخمو الشرائي،  سو ييتـ بالسعرفيو يبحث عف المنتج الذي يتسـ بالجودة، وفي الوقت نف

%(، ويوضح ذلؾ أيضاً أف المستيمؾ 0673ثـ لمعرفة مزايا المنتج في الترتيب الثالث بنسبة بمغت )
يبحث عف الإغراء البيعي الذي يتفوؽ بو المنتج عف غيره مف المنتجات الأخري، وجاء السبب الرابع 

%(، وىذه الفئة تري أف 0078حث  لمتسمية والمتعة بنسبة بمغت )لمشاىدة الإعلانات مف قبؿ عينة الب
الإعلاف مضموف فكاىي خفيؼ ومحبب إلي النفس، وبو مف العناصر الجمالية ما يحقؽ المتعة والتسمية 

%(، وىـ يروف أف 0179ليـ، ثـ جاء السبب: لقضاء وقت الفراغ في الترتيب الخامس بنسبة بمغت )
%( مف حجـ العينة 475ىـ في تضييع الوقت وعدـ الشعور بالممؿ، ويري )المضموف الإعلاني يساعد

التي تشاىد الإعلانات أنيا وسيمة لمتقميد والمحاكاة لممشاىير والخبراء وأصحاب الثقة الذيف يستخدموف في 
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الإعلانات، ويوضح ىذا السبب أثر الإعلاف التميفزيوني إما بالسمب أو بالإيجاب في حالة عرض نماذج 
صبح قدوة لممتمقيف، وىي دوف المستوي العممي أو الأخلاقي، ثـ جاء في الترتيب السابع لجذب انتباه ت

%( ويوضح ىذا الرقـ انخفاض دور الإعلاف كوسيمة تستخدـ لجذب 077الطرؼ الآخر بنسبة بمغت )
الطرؼ الآخر مع ظيور وسائؿ ومضاميف أخري، تسيـ في تحقيؽ ىذا اليدؼ، سواء في مضاميف 
الفضائيات أومواقع التواصؿ الاجتماعي، وجاء السبب: لتحقيؽ طموحاتي في الترتيب الثامف بنسبة بمغت 

 %(، وأخيراً لمتعرؼ عمي أشكاؿ الإعلانات وجودتيا بالنسبة نفسيا. 079)
 

 ( 7جدول رقم ) 
 يوضح أنواع الإعلانات التجارية المفضلة   

 % ك الإعلانات التجارٌة المفضلة

  0908 41 المواد الؽذائية والمشروباتإعلان 

  0008 21 إعلان مستلزمات أطفال

  0407 31 إعلان منتجات نسائية

  404 03 إعلان أثاث ومفروشات

  709 11 إعلان مواد كهر ومنزلية

  908 14 إعلان مستلزمات الاتصال السلكية واللاسلكية

  709 11 إعلان مستلزمات رجال

  908 14 منزليةإعلان مواد تنظيؾ 

  0008 21 إعلان سيارات

  111 254 المجموع

بتحميؿ أرقاـ الجدوؿ السابؽ ، يتضح أف أىـ الإعلانات بالنسبة لعينة البحث ىي الخاصة بالمواد        
%(، 0978الغذائية والمشروبات، وىي مف الحاجات الفسيولوجية )العضوية( حيث بمغت نسبة تفضيميا )

ترؾ في الترتيب الثالث %(، ويش 0577يمييا الإعلانات الخاصة بالمنتجات النسائية، حيث بمغت نسبتو )
%( ثـ الإعلانات الخاصة بمستمزمات 0078الإعلانات الخاصة بالسيارات ومستمزمات الأطفاؿ بنسبة )

علانات مواد التنظيؼ المنزلية بالنسبة نفسيا ) %(، وجاءت الإعلانات 978الاتصاؿ السمكية واللاسمكية وا 
%( مف حيث درجة 779أيضاً حيث بمغتا ) ياالخاصة بمستمزمات الرجاؿ والكيرومنزلية بالنسبة نفس

 %(.575التفضيؿ، وأخيرًا جاءت في الترتيب الأخير إعلانات الأثاث والمفروشات بنسبة ) 
 

 (  8جدول رقم ) 
 يوضح أسباب تفضيل هذه الإعلانات 

 % ك أسباب التفضٌل

  0408 55 طبيعة السلعة المعلن عنها

  802 24 الألوان

  802 24 الحركة

  8 23 الإضاءة

  0108 34 المؤثرات الصوتية

  0301 51 الأؼنية المصاحبة للإعلان

  904 31 طريقة أداء ممثلي الإعلانات

  904 31 تعرفني بأسعار وخصائص المنتجات

  804 25 تعرفني مزايا المنتج

  103 01 للتقليد والمحاكاة

  109 3 لتساعدني في تحقيق طموحاتي

  003 5 الطرؾ الآخرلجذب انتباه 

  103 01 لأنها تشبع احتياجاتي

  111 421 المجموع
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أبرزت نتائج الجدوؿ السابؽ أف أىـ أسباب تفضيؿ ىذه الإعلانات ىو طبيعة السمعة نفسيا في        
%(، وتدؿ ىذه النتيجة عمي أف المنتج وأىميتو بالنسبة لممستيمؾ 0578الترتيب الأوؿ بنسبة بمغت )

يميو الأغنية  ومدي إشباعو لاحتياجاتو، يعد أىـ الأسباب لتفضيؿ الإعلاف المتعمؽ بيذا المنتج،
ثـ المؤثرات الصوتية وطريقة عرض المنتج بنسبة ، %(0470المصاحبة للإعلاف، بنسبة بمغت )

%(، ثـ مزايا المنتج 975ثـ أسعار وخصائص المنتج وطريقة أداء ممثمي الإعلانات بنسبة)، %(01.8)
غراءاتو مقارنة بالمنتجات الأخري بنسبة ) واف بالنسبة نفسيا في أسباب والأل، الحركة ا%(، واشتركت 875وا 

ولمتقميد ، % (، يمييا تشبع احتياجاتي 8%(، ثـ الإضاءة بنسبة ) 873تفضيؿ الإعلانات حيث بمغت )
%(، وأخيراً: 074%(، ثـ لجذب انتباه الطرؼ الآخر بنسبة )074والمحاكاة بالنسبة نفسيا التي بمغت )

 %(. 179لتساعدني في تحقيؽ طموحاتي بنسبة بمغت )
 (9دول رقم )ج

 يوضح درجة اقتناع المبحوث بالاستمالات المستخدمة في الإعلانات التجارية   

 % ك درجة اقتناع المبحوث

  2108 31 مقتنع

  4201 58 مقتنع إلي حد ما

  03 08 ؼير مقتنع

  111 121 المجموع

بينت أرقاـ الجدوؿ السابؽ أف درجة اقتناع المبحوث بالاستمالات المستخدمة في الإعلانات       
%(، 5370%(، ومقتنع إلي حدما بنسبة بمغت )3078مقتنع بنسبة بمغت ) -التجارية، جاءت كما يمي:

ستخدميا قناة الحياة ونستنتج مف ىذه الأرقاـ ارتفاع درجة اقتناع المبحوثيف بالاستمالات الإعلانية التي ت
%(، ويظير آيضاً مف الأرقاـ بروز الفئة 04في إعلاناتيا، مقارنة بغير المقتنعيف الذيف بمغت نسبتيـ  )

)مقتنع إلي حدما( بنسبة أعمي، مما يعني ضرورة دراسة أسباب عدـ الاقتناع الكامؿ، ووضعيا في 
لحياة، حتي تصؿ إلي ىدفيا مف تحقيؽ الحسباف مف قبؿ القائميف عمي النشاط الإعلاني في قناة ا

 الاقتناع الكامؿ بالإعلانات والمنتجات التي تعمف عنيا. 
 ( 01جدول رقم ) 

 يوضح أسباب اقتناع المبحوث بالاستمالات المستخدمة في الإعلانات التجارية  

 % ك  أسباب اقتناع المبحوث بالاستمالات

  0407 31 صادقة 

  02 24 تعرفني أسعار المنتجات

  04 31 تعرفني خصائص المنتج ومزاياه 

  907 15 التسلية وقضاء وقت الفراغ 

  02 24 تعرفني بالجديد في الموضة 

  0507 34 تعرفني بأنواع المنتجات المختلفة 

  0103 18 تساعدني في الاختيار 

  5’4 04 متوافقة مع اهتماماتي  

  111 266 المجموع 

أوضحت أرقاـ الجدوؿ السابؽ أف أىـ أسباب اقتناع المبحوثيف بالاستمالات المستخدمة في       
%(، وتظير قيمة 0677الإعلانات التجارية؛ لأنيا تعرفيـ بأنواع المنتجات المختمفة بنسبة بمغت )

ممحوظة مما الإعلانات بالفعؿ بالنسبة لممستيمؾ في العصر الحديث، نظراً لزيادة المنتجات بطريقة 
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يوضح أىمية الإعلانات في التعريؼ بيا وبمنافذ بيعيا، ثـ لأنيا صادقة سبب آخر مف أسباب اقتناع 
%(، يمييا: لأنيا وسيمة لمتعريؼ بخصائص المنتجات 0577ىذه الفئة مف المبحوثيف بنسبة بمغت )

في ، لجديد في الموضةوالتعريؼ با، سعر المنتجات ا%(، واشترك05ومزاياىا المختمفة بنسبة بمغت )
%(، ثـ لأنيا وسيمة ميمة لممبحوث تساعده في اختيار المنتج المناسب 03النسبة نفسيا التي بمغت )

%(، وأخيراً لأنيا 977%(، ولأنيا وسيمة لمتسمية وقضاء وقت الفراغ بنسبة بمغت )0174بنسبة بمغت )
 %(.  675متوافقة مع اىتمامات المبحوثيف بنسبة بمغت )

 (00رقم ) جدول
 يوضح أسباب عدم اقتناع المبحوث بالاستمالات المستخدمة في الإعلانات التجارية  

 

أسباب عدم اقتناع المبحوث بالاستمالات 
 المستخدمة

 % ك

  05 01 المبالؽة في الاستمالة

  1107 07 الخروج علي العادات والتقاليد 

  11 04 التركيزفي الرسالة علي خدش الحياء العام 

   1002 05 استخدام المرأة بشكل سلبي في الإعلان

  11 04 عدم المصداقية 

  111 55 المجموع 

أما أسباب عدـ اقتناع المبحوث بالاستمالات المستخدمة في الإعلانات التجارية فقد جاءت كما      
بيا، وىذا يدؿ %( مف إجمالي غير المقتنعيف 0077يمي: خروجيا عف العادات والتقاليد بنسبة بمغت )

عمي أف محافظة سوىاج باعتبارىا إحدي محافظات الصعيد مازالت تتمسؾ ببعض العادات والتقاليد فيما 
وطريقة الكلاـ ومضمونو، مما جعؿ ىذه الفئة لاتقتنع بالإعلانات، لأنيا لاتراعي ، يتعمؽ بالنظر لممرأة

وىذه النتيجة تتفؽ مع ، %(0073بنسبة بمغت )ىذا الجانب، ثـ استخداـ المرأة بشكؿ سمبي في الإعلاف 
التفسير السابؽ، ثـ التركيز في الرسالة الإعلانية عمي خدش الحياء العاـ، وعدـ المصداقية بنسبة بمغت 

%(، وأخيراً المبالغة في الاستمالة المستخدمة ينعكس بالسمب عمي الإعلانات لدي ىذه الفئة مف 01)
 %(. 06غير المقتنعيف بنسبة بمغت ) 

 (  01جدول رقم ) 
 يوضح الاستمالة الإعلانية المفضلة  للمبحوث 

 % ك الاستمالة الإعلانٌة المفضلة  

  702 21 الميزة التنافسية 

  0008 41 إبراز السعر 

  0508 73 خصائص المنتج

  508 21 شهرة المنتج 

   8،7 28 بيانات إضافية عن المنتج والمعلن

   405 14 الدؾء والشعور بالحنان 

 701 21 المرح والفكاهة 

  109 3 التي تستخدم الاستعارة 

   508 21 الفخر والتميز عن الآخرين 

  508 21 التملك للمنتج 

   709 24 تحقيق الرضا 

  105 2 الجاذبية الجنسية 

  802 27 الشخصيات المشهورة 

  304 11 الأمومة والأبوة 

   111 442 المجموع 
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أوضحت نتائج الجدوؿ السابؽ أف الاستمالات الإعلانية المفضمة لممبحوثيف جاءت بالترتيب عمي        
%( وبيانات إضافية 0078%( والسعر بنسبة بمغت )0678النحو الآتي: خصائص المنتج بنسبة بمغت )

تحقيؽ  %( ثـ873%(، ثـ الشخصيات المشيورة بنسبة بمغت)778عف المنتج والمعمف بنسبة بمغت )
%(، وتدؿ ىذه النتائج المتعمقة 773%( والميزة التنافسية لممنتج بنسبة بمغت )779الرضا بنسبة بمغت )

في معظميا بالمنتج، عمي أنيا الاستمالات الأكثر تركيزاً مف قبؿ المبحوثيف والأعمي تفضيلًا فيما يتعمؽ 
%(، 770المرح والفكاىة بنسبة بمغت )بخصائصو ومزاياه وسعره والرضا عند استيلاكو، وجاءت استمالة 

الرغبة في وربما يعود ىذا السبب لارتفاع نسبة الشباب مف الجنسيف في العينة، ثـ جاءت شيرة المنتج و 
%(، ثـ الدؼء والشعور 678والشعور مف خلالو بالفخر والتميز بالنسبة نفسيا حيث بمغت )، تممكو

%(، وأخيراً التي تستخدـ 475) مة والأبوة بنسبة بمغت%(، ثـ لدافع الأمو 576بالحناف بنسبة بمغت )
 %(. 176والجاذبية الجنسية بنسبة بمغت ) ،%(179الاستعارة بنسبة بمغت )

 ( 02جدول رقم ) 
 يوضح تقييم المبحوث للاستمالات الإعلانية المستخدمة  في الإعلانات التجارية علي قناة الحياة    

 

 % ك تقٌٌم المبحوث للإعلانات

  2109 31 ممتازة 

  1908 28 جيدة جداً 

  1204 21 جيدة 

 708 01 ضعيفة 

  5 8 سيئة 

  111 121 المجموع 

وفيما يتعمؽ بتقييـ المبحوثيف للإعلانات التجارية بشكؿ عاـ عمي قناة الحياة، جاءت توجياتيـ عمي      
%( مف إجمالي مف يشاىدوف الإعلانات، وجيدة جداً بنسبة 3079ممتازة بنسبة بمغت ) -النحو الآتي:

           %(، في حيف جاءت نسبة مف يروف أنيا ضعيفة0375%(، وجيدة بنسبة بمغت )0978بمغت )
%(، ونستنتج مف ىذه الأرقاـ أف اتجاىات المبحوثيف نحو 6%(، ومف يروف أنيا سيئة )778)

 الاستمالات المستخدمة في الإعلانات التجارية بقناة الحياة الحمرا إيجابية بنسبة مرتفعة.
 ( 03جدول رقم ) 

 يوضح فاعلية الإعلانات التجارية بقناة الحياة علي المبحوث

 % ك الإعلانات التجارٌة علً المبحوثفاعلٌة 

  0405 11 تجذب انتباهي فقط 

  1203 21 تجذب انتباهي وتثير اهتمامي 

  2400 34 تخلق لدي الرؼبة 

  0007 04 تجعلني أقبل علي الشراء 

  700 9 ليس لها تأثير سوي التسلية فقط 

  700 9 لاتؤثر في مطلقاً 

   111 121 المجموع

أبرزت أرقاـ الجدوؿ السابؽ أف أثر الإعلانات التجارية بقناة الحياة عمي المبحوثيف جاء كما يمي:      
%(، ويدؿ ذلؾ عمي ارتفاع نسبة فاعميتيا 3570تخمؽ لدي المبحوث الرغبة في الشراء بنسبة بمغت )

تباىي وتثير اىتمامي حيث استطاعت أف تحقؽ ثلاثة أبعاد مف أبعاد الفاعمية بنسبة مرتفعة، تجذب ان
%(، وىاتاف الفئتاف تحتاجاف لبذؿ 0576%( وتجذب انتباىي فقط بنسبة بمغت )0374بنسبة بمغت )
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الجيد مف قبؿ القائميف عمي النشاط الإعلاني لمعرفة أسباب توقؼ التأثير والفاعمية عند ىذه الأبعاد 
ي الترتيب الرابع تجعمني أقبؿ عمي الشراء فقط، ولماذا لاينتقؿ لمبعد الآخر مف أبعاد الفاعمية، وجاء ف

%(، وىذه نسبة منخفضة. والسبب مف وجية نظر الباحث أف ىناؾ متغيرات أخري 0077بنسبة بمغت )
 وكثيرة يضعيا المبحوث في حسبانو عند الشراء.

 ( 04جدول رقم ) 
 يوضح أسباب عدم مشاهدة الإعلانات التجارية بقناة الحياة  

 % ك المشاهدةأسباب عدم 

 5 3 لا تشبع رؼباتي واحتياجاتي الفعلية

 9 5 كاذبة وتؽيب وعي الناس

 0309 01 مبتذلة وتتعارض مع الذوق العام

 0309 01 طريقة تقديمها مستفزة

 304 2 لاتتسم بالجودة ومبالػ فيها

 0309 01 تستخدم المرأة بشكل سلبي

 0204 9 مملة جداً 

 0008 8 والتقاليدلاتحترم  العادات 

 704 4 ليس لدي وقت لمتابعتها

 2 1 لاتركز علي المضمون الحقيقي للمنتج

 111 65 المجموع

أوضحت نتائج ىذا الجدوؿ أف أىـ أسباب عدـ مشاىدة الإعلانات التجارية بقناة الحياة مف قبؿ         
وتستخدـ المرأة بشكؿ سمبي ، مستفزةوطريقة تقديميا ، المبحوثيف، مبتذلة وتتعارض مع الذوؽ العاـ

%( مف أعداد فئة المبحوثيف الذيف لايشاىدوف الإعلانات، ثـ مممة جدا بنسبة بمغت 0479بالنسبة نفسيا )
%(، ثـ كاذبة وتغيب وعي الناس بنسبة 0078%( ثـ لاتحترـ  العادات والتقاليد بنسبة بمغت )0375)

%(، ثـ لا تشبع رغباتي واحتياجاتي الفعمية 775) بة بمغت%(، ثـ ليس لدي وقت لمتابعتيا بنس9بمغت )
%(، وأخيراً لاتركز عمي المضموف 475%(، ثـ لاتتسـ بالجودة ومبالغ فييا بنسبة بمغت )4بنسبة بمغت )

 %(. 3الحقيقي لممنتج بنسبة بمغت )
ى(spssالاختباراتىالإحصائوظىبادتخدامىبرنامجى)ى

 (05جدول رقم )
 والانحراؾ المعياري للاتجاهات والاستمالات الإقناعية ومعامل الارتباطيوضح المتوسط 

 الأنحراف المعٌاري المتوسط المتغٌرات

 2.55 5.24 الاتجاهات

 5.11 5.11 الاستمالات

 **1.512 **1.512 معامل الارتباط

 الاتجاىات بيف 1.1110 عند احصائياً  دالة موجبة ارتباطية علاقة وجود السابؽ الجدوؿ مف يلاحظ     
الاستمالات المستخدمة فيو  ناتجة عف نوعية الاتجاىات الإيجابية نحو الإعلاف حيث أف، والاستمالات

 .والمتفقة مع احتياجات ورغبات مجتمع البحث
 (08جدول)

 يبين دلالة الفروق بين الذكور والأناث في الاتجاهات لدى عينة الدراسة 

 المتغٌرات
قٌمة  54لأناث ن=ا 56الذكور  ن=

 "ت"
مستوى 

 ع م ع م الدلالة

 1.621 2.34 5.51 2.52 1..4 الاتجاهات
غٌر 
 دالة
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حصائياً بيف متوسط الذكور ومتوسط الأناث في إيتضح مف الجدوؿ السابؽ عدـ وجود فروؽ دالة      
علانية نحو الاستمالات الإ ناثلإالاتجاىات، أي أف اتجاىات الذكور لا تختمؼ عف اتجاىات ا

 .المستخدمة
 (09جدول)

 دلالة الفروق بين الذكور والأناث في الاستمالات لدى عينة الدراسة 

 المتغٌرات
قٌمة  54الأناث  ن= 56الذكور  ن=

 "ت"
مستوى 

 ع م ع م الدلالة

 1.5.5 4.15 5.34 5.33 4.14 الاستمالات
غٌر 
 دالة

 

ناث في لإوجود فروؽ دالة أحصائياً بيف متوسط الذكور ومتوسط ايتضح مف الجدوؿ السابؽ عدـ 
 .، وعدـ تأثر اتجاىاتيـ نحو الإعلافالاستمالات

 (11جدول )
 بين المجموعات الأربعة وفقاً للسن 

 الدلالة مربع كاي درجات الحرٌة متوسط الرتب ن المجموعات

1 52 1..11 

3 25.614 
دال عند 
1.111 

2 41 55.55 
3 11 3..51 
4 12 45.51 

 

حصائياً بيف متوسط رتب المجموعات الأربعة وفقاً إيتضح مف الجدوؿ السابؽ وجود فروؽ دالة      
، أعمى مف متوسط رتب باقي المجموعات ىوللألمسف في الاتجاىات، وقد كاف متوسط رتب المجموعة ا
(، وىي فئة الشباب التي تفوقت عمي 31 – 01حيث جاءت الفروؽ الدالة إحصائياً لصالح الفئة مف )

 باقي الفئات في اتجاىاتيا الإيجابية نحو الاستمالات المستخدمة في الإعلانات 
 ( 10حدول)

 والاس" للفروق في الاستمالات-تحليل "كروسكال
 بين المجموعات الأربعة وفقاً للسن

 الدلالة مربع كاي درجات الحرٌة متوسط الرتب ن المجموعات

1 52 11.26 

3 21.323 
عند  دال

1.111 

2 41 55.3. 

3 11 43.16 

4 12 41.11 

حصائياً بيف متوسط رتب المجموعات الأربعة وفقاً لمسف  إيتضح مف الجدوؿ السابؽ وجود فروؽ دالة      
 حيث ،أعمى مف متوسط رتب باقي المجموعات  ىوللأفي الاستمالات، وقد كاف متوسط رتب المجموعة ا

 عمي تفوقت التي الشباب فئة وىي ،( 31 – 01)  مف الفئة أيضاً لصالح إحصائياً  الدالة الفروؽ جاءت
 الإعلانات. في المستخدمة الاستمالات نحو ترتيب الأفضمية في الفئات باقي

 
 
 
 
 
 

http://www.epra.org.eg/


 التليفزيوني الاستمالات الإقناعية المستخدمة في الإعلان: د/ مرزوق عبد الحكم العادلي 043 

 (11جدول )
 يظهر تحليل التباين الأحادي للاتجاهات لدى عينة الدراسة 

 وفقاً للمؤهل الدراسي
     

 مجموع المربعات مصدر التباٌن المتغٌر
درجات 
 الحرٌة

متوسط 
 المربعات

 ف
مستوي 

 الدلالة

 الاتجاهات
 بٌن المجموعات

 داخل المجموعات
 التباٌن الكلً

121.111 
154.211 
.55.361 

2 
145 
14. 

61.541 
5.111 11.415 

دالة عند 
1.111 

يظير مف الجدوؿ السابؽ أنو توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية بيف المتوسطات الحسابية للاتجاىات      
( وذلؾ يعني 0,001( وبدلالة إحصائية ) 10,417تساوي )  (fترجع لممؤىؿ الدراسي، حيث أف قيمة )

لجميور نحوه أف قيمتيا دالة إحصائياً، لذلؾ فإنو توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية بيف اتجاىات ا
 الاستمالات وفقاً لممؤىؿ الدراسي. 

 ( 12جدول )
 ستمالات لدى عينة الدراسةتحليل التباين الأحادي للا

 وفقاً للمؤهل الدراسي
 

 مجموع المربعات مصدر التباٌن المتغٌر
درجات 
 الحرٌة

متوسط 
 المربعات

 ف
مستوي 

 الدلالة

 الاستمالات

 بٌن المجموعات
 داخل المجموعات

 التباٌن الكلً

553.121 
31.1.221 
3165.141 

 

2 
145 
14. 

316..11 
21.12. 

11.3.. 

دالة عند 
1.111 

 الحسابية المتوسطات بيف إحصائية دلالة ذات فروؽ توجد أنو السابؽ الجدوؿ مف يظير     
( 17110)  إحصائية وبدلالة( 08.399) تساوي( f) قيمة أف حيث الدراسي، لممؤىؿ ترجع للاستمالات

 الجميور استمالات بيف إحصائية دلالة ذات فروؽ توجد فإنو لذلؾ إحصائياً، دالة قيمتيا أف يعني وذلؾ
 .الدراسي لممؤىؿ وفقاً  والاتجاىات نحوىا

 

 :النتائجىالخاصظىبتحلولىمضمونىالإرلاناتثانياً: 
 

 أولًا: فئات )المضمون( ماذا قيل
 (13جدول رقم )

 يوضح فئتي الموضوع والمصدر لمدة أسبوع 

 
 الٌوم                               
 الفئة   

 
 الاول

 
 الثانً

 
 الثالث

 
 الرابع

 
 الخامس

 
 السادس

 
 السابع

 
 المجموع

 % ك % ك % ك % ك % ك % ك % ك % ك فئة الموضوع 

 011 411  54  44  53  90  84  83  78 انتقائً

 - - - - - - - - - - - - - - - - اساسً

 011 411  54  44  53  90  84  83  78 المجموع

 % ك % ك % ك % ك % ك % ك % ك % ك فئة المصدر

 - - - - - - - - - - - - - - - - عام

 2002 052  09  10  12  19  15  13  10 خاص

 5705 242  34  23  31  50  48  49  45 أجنبً

 000 5  0    0  0  0  0  0 مختلط

 111 522  65  55  64  1.  15  14  51 المجموع
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يوضح الجدوؿ السابؽ توزيع الإعلانات وفقاً لفئتي الموضوع والمصدر، وقد أظيرت أف جميع      
( إعلانًا مف نوعية الإعلانات الانتقائية التي تنشط الطمب لاختيار نوع محدد 500الإعلانات وعددىا )
 ،أف الإعلانات التي تنشط الطمب بشكؿ عاـ عمي السمع دوف النظر لنوعية محددةمف السمع، في حيف 

فإنيا لاوجود ليا، أما فئة المصدر، فقد جاءت الإعلانات الأجنبية )لشركات غير مصرية( في الترتيب 
%(، وىذا يوضح تراجع المنتج المحمي أماـ المنتج الأجنبي، وأف قدرات المنتج 6776الأوؿ بنسبة )

مكاناتو تتفوؽ عمي المنتج المحمي، وجاءت الإعلانات الخاصة )لشركات مصرية( في الترتيب الأ جنبي وا 
 %(، وتوضح الأرقاـ عدـ وجود إعلانات خاصة بشركات حكومية.3073) الثاني بنسبة بمغت

 
 ( 14جدول رقم )

 يوضح فئة الجمهورالمستهدؾ
 

 الٌوم          
 الفئة

 
 الأول

 
 الثانً

 
 الثالث

 
 الرابع

 
 الخامس

 
 السادس

 
 السابع

 
 المجموع

الجمهور 
 المستهدف 

 % ك % ك % ك % ك % ك % ك % ك % ك

 502 22  1  4  3  5  4  7  3 رجال

 2302 079  13  09  08  21  21  19  19 نساء

 - - - - - - - - - - - - - - - - اطفال

 205 09  2  1  2  3  2  1  1 رجال ونساء

الجمهور 
 الواسع

32  35  37  40  29  19  25  190 4408 

  111 522  65  55  64  1.  15  14  51 المجموع

يتعمؽ الجدوؿ السابؽ بتوزيع الإعلانات حسب الجميور المستيدؼ، وأسفرت النتائج عف تصدر      
غالبية %(، وذلؾ لأف 5578الجميور الواسع الذي يشمؿ كؿ الفئات الترتيب الأوؿ بنسبة بمغت )

المنتجات يستخدميا أو يستفيد منيا أو يؤثر في اتخاذ القرار الشرائي الخاص بيا معظـ الفئات، ثـ جاء 
%( وىذا يعني أف معظـ الإعلانات التميفزيونية أصبحت 3473في الترتيب الثاني النساء بنسبة بمغت )

ور المستيدؼ، لاعتقاد لدي رجاؿ تعتمد عمي المرأة في تقديـ المنتج وتوصيؿ الرسالة الإعلانية لمجمي
الإعلاف بأنيا أكثر قدرة عمي جذب الانتباه للإعلاف ولممنتج إضافة إلي أف معظـ المنتجات متعمقة 
بالمرأة وتتدخؿ في اتخاذ قرارىا الشرائي ، يمييا في الترتيب الإعلانات التي تستيدؼ الرجاؿ بنسبة بمغت 

%(، ولـ يأت الأطفاؿ ضمف 376ؿ والنساء معاً بنسبة بمغت )%( ثـ الإعلانات التي تستيدؼ الرجا673)
اىتمامات إعلانات قناة الحياة كما ىو واضح بالأرقاـ، إذ يتضح مف الأرقاـ أف الجميور بشكؿ عاـ 

ىي التي تتخذ  –كأـ  -والمرأة تحديداً، ىي ىدؼ الإعلانات خلاؿ فترة الدراسة بقناة الحياة، ولأف المرأة 
 ي المتعمؽ بالأطفاؿ بنسبة كبيرة، ثـ الرجؿ.القرار الشرائ
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 ( 15جدول رقم )
 يوضح فئة الاستمالات العقلية المستخدمة في الإعلانات

 الٌوم          
 

 الفئة   

 
 الأول

 
 الثانً

 
 الثالث

 
 الرابع

 
 الخامس

 
 السادس

 
 السابع

 
 المجموع

الاستمالات 
 العقلٌة

 % ك  ك  %  ك  %  ك  %  ك

 التنافسٌةالمٌزة 
14  13  15  12  09  04  09  040 0703 

 403 37  5  4  4  9  9  5  7 السعر

 405 39  7  5  4  8  8  7  8 الأخبار

 3204 277  39  31  39  51  51  51  44 خصائص المنتج

 1509 122  17  15  20  30  25  27  24 شهرة المنتج

 001 9  -  -  -  2  2  0  1 تٌسٌر التملك

  111 166  111  2.  .11  146  144  135  132 المجموع

بينت أرقاـ الجدوؿ السابؽ الخاصة بتوزيع الإعلانات حسب الاستمالات العقمية المستخدمة، أف        
%(، وىذا يدؿ عمي أىمية المنتج 4375استمالة خصائص المنتج احتمت الترتيب الأوؿ بنسبة بمغت )

العيوب وقدرتو عمي تمبية احتياجات المستيمكيف، ويعني ذلؾ أف المستيمؾ يمجأ لممنتج ذاتو وخموه مف 
أي الجودة التي مف دعائميا الميمة مطابقة المنتج بخصائصو المختمفة  Qualit)الذي يتسـ بالػ )

%( وىذا 0679لمتطمبات المستيمكيف، ثـ جاء في الترتيب الثاني استمالة شيرة المنتج بنسبة بمغت )
يوضح أف سمعة المنتج الطيبة وصورتو الذىنية الإيجابية لدي المستيمكيف إحدي أىـ الاستمالات العقمية 

ة لممستيمكيف؛ لأنيا تسيـ في تشكيؿ الآراء وتكويف الانطباعات الذاتية، وخمؽ السموؾ الإيجابي المقنع
لممستيمكيف نحو المنتج وبخاصة المستيمكيف الذيف يبحثوف عف المنتج المشيور،  فشيرة العلامة الخاصة 

نتج، وقد جرت العادة إف بالمنتج وسمعتيا يعنياف الجودة أو توافر الصفات التي يريدىا المستيمؾ في الم
السمعة التي لا تحمؿ علامة تجارية تكوف رديئة الصنع.، ثـ جاء في الترتيب الثالث الميزة التنافسية 

%(، وتعني الكيفية التي تستطيع بيا الشركة أف تميز بيا نفسيا عف أقرانيا 0774بنسبة بمغت )
، ومف خلاؿ نظاـ التسميـ والتسويؽ وشبكة ومنافسييا، وذلؾ مف خلاؿ تميز المنتج ذاتو، نوعاً وسعراً 

التوزيع وتوفير خدمات ما بعد البيع والضمانات، وكؿ ىذه الأشياء ميمة كما يري المبحوثوف ثـ استمالة 
%(، وىي ميمة لأنيا تزود المستيمكيف بكؿ المعمومات المتعمقة بالمنتج، سواء 576الإخبار بنسبة بمغت )

تسييؿ عممية الاختيار مف بيف المنتجات الكثيرة الموجودة في الأسواؽ،   كاف سمعة أو خدمة وتساعد في
%(، ونستنتج مف ذلؾ أف المستيمؾ قد يشتري المنتج إذا وجد فيو 574ثـ استمالة السعر بنسبة بمغت )

قيمة حقيقية لو، لذلؾ فإف السعر قد يصبح عقبة أو عمي النقيض مشجعاً لعممية الشراء، لذلؾ لابد مف 
ة طرؽ التسعير المناسبة لاستغلاليا كاستمالة ميمة في الإعلانات التجارية، وأخيرًا استمالة تيسير دراس

 .%(070التممؾ بنسبة بمغت )
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 (17جدول رقم )
 يوضح فئة الاستمالات العاطفية المستخدمة في الإعلانات 

 الٌوم       
 المجموع السابع السادس الخامس الرابع الثالث الثانً الأول الفئة

الاستمالات 
 العاطفٌة

 % ك % ك % ك % ك % ك % ك % ك % ك

 401 23  4  4  4  3  3  5  4 الاستعارة

 800 42  9  1  5  9  9  9  9 الدفء

 الفخر والمظهرٌة
02  02  10  14  09  09  08  018 0907 

 403 24  3  2  1  8  7  5  4 الجاذبٌة الجنسٌة

 المرح
01  03  03  01  00  5  01  77 0009 

الشخصٌات 
 المشهورة

07  08  05  05  02  03  03  018 0505 

  208 13  2  2  1  3  3  3  3 تحقٌق الذات

 207 12  2  2  1  3  3  3  2 التخوٌف

 1407 057  10  04  10  15  15  19  19 أخري تذكر

 111 .64  15  51  11  111  115  113  5. المجموع

أوضحت أرقاـ الجدوؿ السابؽ أف استمالة الفخر والمظيرية تمثؿ إحدي الاستمالات الميمة      
%(، يمييا استمالة 0977والمستخدمة بنسبة مرتفعة في إعلانات قناة الحياة التجارية حيث بمغت نسبتيا )

مييا استمالة %(، ي0079ثـ استمالة المرح بنسبة بمغت )) %0676الشخصيات المشيورة بنسبة بمغت )
%( ثـ استمالة الاستعارة  574%( ثـ استمالة الجاذبية الجنسية بنسبة بمغت )870الدؼء بنسبة بمغت )

%(، وىذه الاستمالة تعتمد عمي أسموب مجازي لوصؼ شيء مف خلاؿ التعبير عف 570بنسبة بمغت )
معينة، ثـ استمالة تحقيؽ كف ىذا غير متاح لكؿ المنتجات إنما لمنتجات لشيء آخر مثؿ: السيارات، و 

  .%(377%( يمييا استمالة التخويؼ بنسبة بمغت ) 378الذات  بنسبة بمغت )
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 (18جدول رقم )

 يوضح الهدؾ من الاستمالة المستخدمة في الإعلانات 

 الٌوم      
 الفئة

 المجموع السابع السادس الخامس الرابع الثالث الثانً الأول

الهذف من 

 الاستمالت
 % ك % ك % ك % ك % ك  ك % ك % ك

 808 008  00  04  03  11  09  09  11 صيادة المبيعاث

سسم صىسة 

رهنيت ايجابيت 

 للششكت

9  9  01  00  8  5  5  49 303 

 0407 100  11  27  15  22  20  20  20 المنافست

 1108 181  24  03  29  43  39  38  30 جزب العملاء

ششح 

استخذاماث 

 المنتج

11  11  10  13  03  05  04  021 907 

تىضيخ السعش 

 والتخفيضاث
00  01  01  01  7  7  7  55 309 

تقليل مخاوف 

 المستهلكين
01  01  01  01  7  5  5  49 303 

التأثيش في 

المؤثشين في 

 قشاس الششاء

00  00  00  01  8  3  01  57 4 

سسم صىسة 

رهنيت إيجابيت 

 للمنتج

42  44  48  50  34  27  32  241 1502 

  111 1342  155  142  161  235  221  213  216 المجموع

بتحميؿ أرقاـ الجدوؿ السابؽ، يتضح أف رسـ صورة ذىنية إيجابية لممنتج لدي المستيمكيف احتؿ       
%(، ثـ جذب 0673الترتيب الأوؿ كيدؼ مف الاستمالات المستخدمة في الإعلانات بنسبة بمغت )

بمغت %( ثـ بيدؼ المنافسة بنسبة 0178العملاء لشراء المنتج في الترتيب الثاني بنسبة بمغت )
%( ثـ بيدؼ زيادة المبيعات بنسبة بمغت 977%( ثـ بيدؼ شرح استخدامات المنتج بنسبة بمغت )0577)
%( ثـ بيدؼ توضيح السعر 5%( وبيدؼ التأثير عمي المؤثريف في قرار الشراء بنسبة بمغت )878)

ىنية ايجابية %( وأخيراً بيدؼ تقميؿ مخاوؼ المستيمكيف، ورسـ صورة ذ479والتخفيضات بنسبة بمغت )
  .%( 474لمشركة بالنسبة نفسيا )
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 ( 19جدول رقم )
 يوضح نوع السلعة المستخدمة في الإعلانات

 الٌوم           
 

 الفئة
 المجموع السابع السادس الخامس الرابع الثالث الثانً الأول

 % ك % ك % ك % ك % ك % ك % ك % ك نوع السلعة 

مواد غذائٌة 
 ومشروبات

20  27  23  28  20  09  15  105 3003 

 301 11  4  2  1  2  2  2  2 مستلزمات أطفال

 0207 70  00  8  5  01  01  01  01 منتجات نسائٌة 

 103 1  -  0  -  -  -  -  0 أثاث ومفروشات

 000 5  -  0  0  0  0  0  0 مواد كهرومنزلٌة 

مستلزمات اتصال 
 سلكٌة ولاسلكٌة 

5  5  5  7  2  3  2  24 507 

 208 11  0  3  2  3  2  2  1 مستلزمات رجال 

 0008 51  7  5  7  01  00  01  00 مواد تنظٌف منزلٌة 

 002 7  0  0  0  0  0  0  0 سٌارات 

 0405 80  00  8  01  04  03  00  01 أخري 

  111 522  65  55  64  1.  15  14  51 المجموع 

وفيما يتعمؽ بنوع السمعة المستخدمة في الإعلانات التجارية بقناة الحياة، جاءت المواد الغذائية      
%( ثـ 0576ثـ سمع أخري بنسبة بمغت )، (%4074والمشروبات في الترتيب الأوؿ بنسبة بمغت )

ثـ ، %(0078%( ثـ مواد التنظيؼ المنزلية بنسبة بمغت )0377المنتجات النسائية بنسبة بمغت )
يمييا مستمزمات الأطفاؿ بنسبة بمغت ، %(677مستمزمات اتصاؿ سمكية ولاسمكية بنسبة بمغت )

ثـ المنتجات ، %(073ثـ السيارات بنسبة بمغت )، %(378ثـ مستمزمات الرجاؿ بنسبة بمغت )، %(470)
  .%(174وأخيرًا أثاث ومفروشات بنسبة بمغت )، %(070الكيرومنزلية بنسبة بمغت )

 ثانياً  : فئات الشكل ) كيف قيل (
 (21جدول رقم )

 يوضح  فئة زمن الإعلان  

 الٌوم 
 الفئة

 المجموع السابع السادس الخامس الرابع الثالث الثانً الأول

 % ك ك ك ك ك ك ك ك زمن الإعلان

  40 155 23 13 24 37 33 32 29 ث21 –ث  5

  3108 102 12 13 13 28 25 24 22 ث 41 – 21

  801 32 8 7 4 5 4 5 5 ث 61 – 41

 - - - - - - - - - ث فأكثر 61

  111 522 65 55 64 1. 15 14 51 المجموع

وفيما يختص بزمف الإعلاف، أوضحت نتائج الجدوؿ السابؽ أف فئة الإعلاف ذات الزمف القصير         
%(، وربما يرجع ذلؾ إلي أف الإعلاف 50ثانية( احتمت الترتيب الأوؿ بنسبة بمغت ) 01 ىثواف إل 5مف )

التميفزيوف التجاري ىو في الأساس رسالة قصيرة، تستيدؼ توصيؿ المعمومة لممستيمؾ بشكؿ واضح 
ذات  ئة الإعلاففوسريع، وقد يكوف بسبب تكمفة الإعلاف التميفزيوني المرتفعة، وجاء في الترتيب الثاني 

%(، وىي نسبة مرتفعة أيضاً، في حيف احتمت فئة الإعلاف ذات 4178الزمف المتوسط بنسبة بمغت )
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يعرض فييا أي ’ما فئة الإعلاف الأكثر مف دقيقة، فمـ أ%(  870الزمف الطويؿ نسبة منخفضة بمغت )
 إعلاف خلاؿ فترة الدراسة.

 (20جدول رقم )

 يوضح  فئة لؽة الإعلان  

 الٌوم     
 فئة ال

 المجموع السابع السادس الخامس الرابع الثالث الثانً الأول

 % ك ك ك ك ك ك ك ك اللغة 

 7302 288 40 31 41 57 51 51 45 عامٌة

 104 02 1 1 1 1 1 1 0 فصحً

 102 01 0 1 1 2 1 0 0 أجنبٌة

الجمع بٌن 
 أكثر من لغة

11 10 09 09 8 00 00 019 1109 

  111 522 65 55 64 1. 15 14 51 المجموع

أوضحت نتائج الجدوؿ السابؽ أف المغة العامية ىي الأكثر شيوعاً واستخداماً في الإعلانات         
%( وىذه النتيجة تعبر عف مضموف 7473التجارية بقناة الحياة الفضائية، حيث بمغت نسبتيا )

ية سيمة واضحة. الإعلانات، فبدلًا مف الاستفادة منيا في الارتقاء بمغة الناس، باستعماؿ عبارات إعلان
وفي الوقت نفسو فصيحة صحيحة ومشوقة، رأينا كما ىو واضح مف النتائج، أف غالبيتيا تستخدـ المغة 
العامية الدارجة، وبعبارات لا تراعي ذوقيات المستيمكيف ولا تحترـ عقوليـ، ويري الباحث أف ىذه المغة 

الفصحي فإف نسبة استخداميا في تعد إحدي أسباب الضعؼ المغوي، وعمي الرغـ مف أىمية المغة 
%(، وربما يرجع ذلؾ إلي اعتقاد القائميف بعممية 075الإعلانات جاءت ضعيفة، حيث بمغت نسبتيا )

الاتصاؿ الإعلاني أف المستوي التعميمي لممستيمكيف لا يناسبو المغة الفصحي، واحتمت المغة الأجنبية 
 .%(0179كثر مف لغة )%( في حيف بمغت نسبة الجمع بيف أ073نسبة بمغت )

  
 (21جدول رقم )

 يوضح  فئة الجمهور المستخدم في الإعلانات 

 الٌوم           
 الفئة

 المجموع السابع السادس الخامس الرابع الثالث الثانً الأول

 % ك ك ك ك ك ك ك ك الجمهور 

  0308 77 01 9 01 01 01 01 01 المشاهٌر

  5000 209 29 18 28 51 44 42 35 العادٌٌن 

  502 22 3 4 3 4 4 4 4 الخبراء

  0002 49 8 9 5 9 9 8 01 الدمج بٌن أكثر من نوع

  504 23 3 3 5 4 3 5 4 بدون جمهور

  111 522 65 55 64 1. 15 14 51 المجموع 

وفيما يتعمؽ بفئة الجميور المستخدـ في الإعلانات، بينت النتائج أف المستيمكيف العادييف ىـ        
%(، ويرجع السبب في ذلؾ إلي اعتماد الإعلانات عمي 6070الأكثر استخداماً، حيث بمغت نسبتيـ )

ؤكد مف خلاؿ المستيمؾ العادي في تأكيد فكرة الإقناع بالمنتج، سواء كاف سمعة أو خدمة، حيث ي
الإعلاف شراءه لممنتج واستخدامو لو، والفائدة أو الراحة أو الإشباع الذي تحقؽ لو مف استخدامو، مما 

%( 0478يمثؿ عنصراً قوياً لغيره مف المستيمكيف الآخريف، يمييـ في الترتيب المشاىير بنسبة بمغت )
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أنيـ يحققوف انتشاراً كبيراً بيف المواطنيف،  ويعود السبب في استخداـ المشاىير في الإعلانات التجارية إلي
وفي أحواؿ كثيرة يربط المستيمؾ بيف شيرة النجـ والمنتج المعمف عنو، ثـ الدمج بيف أكثر مف نوع بنسبة 

وأخيراً الإعلانات التي ، (%675ثـ الإعلانات التي لاتستخدـ جميور بنسبة بمغت )، %(0073) بمغت
 %(. 673سالة الإعلانية والإقناع بيا بنسبة بمغت )تستخدـ الخبراء في توصيؿ الر 

 ( 22جدول رقم )

 يوضح  فئة المؤثرات الصوتية المستخدمة في  الإعلان

 الٌوم    
 الفئة 

 المجموع السابع السادس الخامس الرابع الثالث الثانً الأول

 % ك ك ك ك ك ك ك ك المؤثرات

  100 00 0 1 1 1 1 0 0 موسٌقً

  02 58 9 5 5 01 01 00 01 تعلٌق

موسٌقً 
 وتعلٌق

54 71 70 77 45 37 44 332 8309  

دون مؤثر 
 صوتً

- - - - - - - - - 

  111 522 65 55 64 1. 15 14 51 المجموع

أوضحت نتائج الجدوؿ السابؽ أف الموسيقي والتعميؽ أىـ فئة مف فئات المؤثرات الصوتية        
، حيث بمغت نسبتيا التي تـ تحميميااستخداماً في الإعلانات التميفزيونية التجارية بقناة الحياة وفقاً لمعينة 

علانية بشكؿ سيؿ واضح %( ويعود ذلؾ إلي أىمية الموسيقي والتعميؽ في توصيؿ الرسالة الإ8479)
%( ثـ الموسيقي 03ومباشر جاذب للانتباه ومثير للاىتماـ، يمييا في الترتيب التعميؽ فقط بنسبة بمغت )

%( ولـ يأت أي إعلاف دوف مؤثر صوتي في عينة الإعلانات المحممة، مما 070بنسبة منخفضة بمغت )
 ممعمف والمستيمؾ عمي السواء.   يوضح أىمية المؤثرات الصوتية في الإعلاف التميفزيوني ل

 ( 23جدول رقم ) 
 يوضح  فئة موقع الإعلان 

 الٌوم 
 الفئة 

 المجموع السابع السادس الخامس الرابع الثالث الثانً الأول

 % ك ك ك ك ك ك ك ك موقع الإعلان 

 - - - - - - - - - قبل البرنامج

 411  54 44 53 90 84 83 78 أثناء البرنامج 

 - - - - - - - - - بعد البرنامج 

  111 522 65 55 64 1. 15 14 51 المجموع

  وفيما يتعمؽ بفئة موقع الإعلاف، احتمت فئة أثناء البرنامج كؿ الأىمية، حيث بمغت نسبتيا       
%( مف الإعلانات المحممة تـ عرضيا أثناء البرامج، وربما يعود السبب في ذلؾ لضماف رؤية  011)

 المشاىد للإعلاف استغلالًا لاندماجو في متابعة البرنامج المفضؿ لو.
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 (24جدول رقم )

 يوضح  فئة القالب الفني للإعلان 

 الٌوم
 الفئة

 المجموع السابع السادس الخامس الرابع الثالث الثانً الأول

 % ك ك ك ك ك ك ك ك القالب الفنً

 %  302 11 3 1 2 2 2 3 2 الحوار

 2108 070 10 11 07 21 18 21 14 الحدٌث المباشر

 0300 73 01 01 01 01 9 00 01 غناء وموسٌقً

 102 01 1 0 0 1 1 1 1 دراما

 - - - - - - - - - رسوم متحركة

الجمع بٌن أكثر 
 من قالب

25 27 32 33 22 11 18 132 3504 

 111 522 65 55 64 1. 15 14 51 المجموع

أبرزت نتائج الجدوؿ السابؽ المتعمؽ بفئة القالب الفني للإعلاف، أف الجمع بيف أكثر مف قالب       
%( يمييا الغناء 3078ثـ الحديث المباشر بنسبة بمغت )) %4675احتؿ الترتيب الأوؿ بنسبة بمغت )

%( أما 073%( ثـ دراما بنسبة بمغت )473%( ثـ الحوار بنسبة بمغت )0470والموسيقي بنسبة بمغت )
 الرسوـ المتحركة، فمـ ترد مطمقاً في الإعلانات المحممة خلاؿ تمؾ الفترة. 

 ( 25جدول رقم )

 يوضح  فئة الأسلوب الفني للإعلان

 الٌوم       
 الفئة 

 المجموع السابع السادس الخامس الرابع الثالث الثانً الأول

 % ك ك ك ك ك ك ك ك الأسلوب الفنً

 - - - - - - - - - الشرٌحة

  000 5 - - 0 1 0 0 0 الرول

  8001 313 43 35 41 71 59 59 51 الفٌلمً

  0707 91 00 9 00 07 04 03 04 الأغنٌة

  111 522 65 55 64 1. 15 14 51 المجموع

أوضحت نتائج الجدوؿ السابؽ أف فئة الأسموب الفني، جاءت فييا فئة الفيممي في الترتيب الأوؿ        
أما الشريحة فمـ ترد ، %(070ثـ الروؿ بنسبة )، %(0777يمييا الأغنية بنسبة )(، %8070بنسبة بمغت )

 الدراسة.في إعلانات قناة الحياة المحممة، خلاؿ فترة 
ى:ملخصىبالنتائجىالطامظىللبحث

 أولًا : الجانب التحميمي: 
أظيرت النتائج أف فئة الإعلانات الأولية التي تنشط الطمب بشكؿ عاـ عمي منتج معيف  -

لـ ترد في الإعلانات المحممة خلاؿ فترة الدراسة، وأف الإعلانات الاختيارية التي تنشط الطمب 
مف قبؿ المعمنيف في إعلانات قناة الحياة، وأف الجميور الواسع عمي منتج معيف ىي المستخدمة 

  .والنساء ىما الجميوراف الأكثر استيدافاً بالرسالة الإعلانية
بينت النتائج أف أىـ الاستمالات العقمية المستخدمة في الإعلانات، ىي: خصائص  -

 المنتج وشيرتو وسمعتو والميزة التنافسية لو. 
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الاستمالات العاطفية المستخدمة في الإعلانات المحممة ىي: الفخر  أثبتت النتائج أف أىـ -
 والمظيرية، والشخصيات المشيورة والمرح والدؼء والجاذبية الجنسية. 

أكدت النتائج أف أىـ الأىداؼ مف استخداـ الاستمالات الإعلانية، ىو رسـ صورة ذىنية  -
 افسة لاستقطاب العملاء. إيجابية لممنتج لدي المستيمكيف، ومحاولة جذبيـ، والمن

خمصت النتائج أيضًا إلي أف المغة العامية، ىي الأكثر استعمالًا وشيوعاً في الإعلانات  -
، وأف المستيمكيف العادييف والمشاىير ىـ الأكثر استخدامًا في الإعلانات، وأف التي تـ تحميميا

عرض الإعلانات أثناء  الموسيقي مع التعميؽ، مف أىـ المؤثرات الصوتية المستخدمة، وكذلؾ
البرامج، وأف الجمع بيف أكثر مف قالب، والحديث المباشر، ىو الأكثر تأثيرًا واستخدامًا مف نوعية 

 الإعلانات الأخري. 
 

 ثانيًا : الجانب الميداني:
أوضح البحث ارتفاع نسبة مشاىدة الإعلانات بقناة الحياة الفضائية، وأف أىـ أسباب  -

 المشاىدة : المعرفة بالجديد في الأسواؽ، والإلماـ بأسعار وخصائص المنتجات ومزاياىا. 
تبيف مف البحث ارتفاع درجة اقتناع المبحوثيف بالاستمالات المستخدمة في الإعلانات  -

 . الخاصة بقناة الحياة
اظير البحث أف أىـ أسباب اقتناع المبحوثيف بالاستمالات المستخدمة في الإعلانات  -

التجارية بقناة الحياة، أنيا تعرفيـ بأنواع المنتجات، وكذلؾ لأنيا صادقة وتحدد أسعار المنتجات، 
 وتعرفيـ بالجديد في عالـ الموضة. 

ثيف، ىي: خصائص المنتج أكد البحث أف أىـ الاستمالات الإعلانية المفضمة لممبحو  -
وسعره والبيانات الخاصة بالمعمف، والشخصيات المشيورة، وتحقيؽ الرضا، والميزة التنافسية أو 

 الإغراء البيعي لممنتج. 
فيما يتعمؽ بتقييـ مجتمع البحث للاستمالات الإقناعية المستخدمة في إعلانات قناة  -

ييـ الإيجابي المرتفع مف قبؿ العينة للاستمالات التق ؛الحياة، خلاؿ فترة الدراسة، أوضحت النتائج
 المستخدمة. 

 تثيره من بحوث ودراسات مستقبمية:  توصيات الدراسة وما -
( يحتاج المجتمع المصري بشكؿ عاـ والصعيد بشكؿ خاص سواء عمي مستوي الممارسات أو 0)

تستيدؼ التوعية التنموية التي تستخدـ الاستمالات العاطفية  االدراسات أنشطة إعلانية ودراسات وبحوثً 
والمنطقية لدفع الجميور لممشاركة في المجالات التنموية المختمفة، وليس فقط التركيز عمي البعد 

 الاقتصادي. 
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الخاصة بالقيـ  ( ضرورة التركيز عمي استمالات إعلانية )عاطفية ومنطقية( تسيـ في تعزيز الجوانب0)
 مؿ مف حجـ الاستمالات التي تركز عمي الجنس. لاقيات، وتقوالأخ

( يجب الاىتماـ بالمغة العربية في الإعلانات نوعاً ما، وعدـ الانزلاؽ لمستويات لغوية مرفوضة تسيـ 3)
 في نشر القيـ السمبية. 

علانية، ( يجب دراسة أىمية الاستعانة بالخبراء ورجاؿ الديف في الإعلانات، وبخاصة الحملات الإ4)
لأف خصائص المجتمع المصري تقبؿ ذلؾ، وتختمؼ عف خصائص المجتمع الغربي التي يأتي المشاىير 

 مف الفنانيف عمي رأس قائمة المؤثريف في اختيارات الجماىير. 
  

ى:هوامشىالبحث
 :لممستيمكين الشرائي السموك و الإعلانات نحو الاتجاىات بناء عمى الإعلان نوع أثر ،أحمد نياد الجبوري  (1)
، كمية الأردف، عماف ،، ماجستير غير منشورالأوسط الشرق جامعة طمبة عمى الذكي الموبايل مجال في تطبيقية دراسة

 .0100،الأعماؿ
،جامعة منتورى، كمية العموـ الإنسانية والعموـ الاجتماعية، قسـ عموـ  الاستمالات الاقناعية في الإعلان المتمفزابرادتشة سعيدة ، (0) 

 .0119الإعلاـ والاتصاؿ ،
، رسالة ماجستير، معيد البحوث الدراسات إخراج الإعلان التجاري في الصحافة اليومية الأردنية( أحمد مفمح الأحمد العمياف، 3)

 .0116العربية ،القاىرة ، 
 .(0103، 0)الإمارات، دار الكتاب الجامعي،ط لاتصال التسويقي والإعلاني لمخدمات التجارية الربحيةا( أحمد فاروؽ رضواف، 4)
 (.0103، 0)الأردف، دار أسامة لمنشر والتوزيع ،ط ، الإعلان التمفزيوني ودوره في تكوين الصورة الذىنية( حامد مجيد الشطرى 5)
  .0103، 0) عماف ، دار المعتز لمنشر والتوزيع ،ط يونالإعلان والدعاية في التميفز ( رستـ أبو رستـ، 6)
 .0100، 0)عماف ، دار أسامة لمنشر والتوزيع ، طالإعلان التمفزيوني وتأثيره في الجميور( سعد سالماف المشيدانى، 7) 
كمية الإعلاـ، الدار ، جامعة القاىرة ، مقدمة في مناىج البحث الإعلامي( شريؼ درويش المباف و ىشاـ عطية عبد المقصود ، 8)

 .0100، 0العربية لمنشر والتوزيع ،ط
 .0118، القاىرة ، دار الفجر لمنشر والتوزيع،  التسويق الابتكاري( طمعت أسعد عبد الحميد ، 9)
ير، ، ماجستتأثير الإعلان التميفزيوني عمي السموك الشرائي لطفل ما قبل المدرسة ، دراسة تجريبية(علاء محمد عبد العاطي، 01)

 . 0111جامعة عيف شمس ، قسـ إعلاـ وثقافة طفؿ ،
" ، القاىرة ، دار الفجر لمنشر  فن الإعلان " كيف تنتج وتدير إعلاناً فعالًا وحممة إعلانية ناجحة( عبد الحكـ أحمد الخزامي ، 00)

 .0114، 0والتوزيع  ، ط
 .0104، 0،ط ،القاىرة ، عالـ الكتب مناىج البحث( عبد الرحمف سيد سميماف ، 00)
 .0118،القاىرة ،دار النيضة العربية ، في الإذاعة والتمفزيون الإعلان( عدلي رضا ، سموي العوادلي ،03)
 .(0118)عماف ، دار البازورى العممية لمنشر والتوزيع ، الإعلان الفعال( عمى فلاح الزعبى ، 04)
 .087سابؽ، ص ،مرجع الفضائيات العربية ودورىا الإعلامي( فارس عطواف ، 04)
 مدينة في المحمولة الذكية اليواتف خدمات لمستخدمي الشرائي السموك عمى التجاري الإعلان أثر ، محمد بركات الحجار( 05)

 .0100عماف ، جامعة الشرؽ الأوسط ، كمية الأعماؿ،  – ، الأردف منشور غير ماجستير ، ميدانية دراسة -عمان
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 زين شركة  لعمال الشرائي السموك عمى المتكاممة التسويقية الاتصالات عناصر أثر ، موسى عزت موسى محمد( 06)
جامعة الزرقاء، كمية الدراسات العميا  عماف، – الأردف منشور، غير ماجستير ،عمان( مدينة في تطبيقية دراسة( الاتصالات لخدمات

، 0106 . 
 بحوث مجمة – السوداف منشور، غير ماجستير ،لممراىقين الشرائي السموك عمى الاعلان أثر الجعفري، الناجي محمد( 07)

 .0118 الإسلامية، درماف أـ بجامعة الإسلامي العالـ بحوث ودراسات معيد - الإسلامي العالـ ودراسات
 الحتمية نظرية ضوء في ميدانية دراسة: الشباب الجزائري سموكيات و قيم عمى التمفزيوني الإعلان أثر حمدي، الفاتح محمد( 08)

 .0104 والتوزيع، لمنشر الحكمة كنوز مؤسسة - الحكمة الأغواط ، مجمة جامعة الجزائر، منشور، غير ماجستير ،القيمية 
 الاتصالات بخدمة الاشتراك الجامعيين الطمبة قرار في التجارية الإعلانات خصائص أثر نوالة، عبدالقادر مريـ( 09)

، 37مجمة دراسات العموـ الإدارية، مجمد 0104 ، كمية العموـ الإدارية ، الأردنية الجامعة الأردف، منشور، غير ماجستير ،الخموية 
 .0101(  0العدد ) 

 .0113، 0)القاىرة ،دار الفجر لمنشر والتوزيع، المجمد الأوؿ ،ط ، الموسوعة الإعلامية( محمد منير حجاب01)
 .0114، 0، ) القاىرة ، دار الفجر لمنشر والتوزيع ، ط ، المعجم الإعلامي( __________ 00)
 القاىرة، ،الإعلانات التجارية الخادعة ومدي الحماية التي يكفميا المشروع الجنائي لممستيمك( محمد عبد الشافي إسماعيؿ ،00)

 .0999دار النيضة العربية ،
 . 0105، 0والتوزيع ،ط، )عماف،دار الراية لمنشر  ، الإعلان التجاري( محمد عيد حسيف03)
 . 0100، 0)عماف ، دار المناىج لمنشر والتوزيع ،ط الإعلان أنواعو .مبادؤه..وطرق إعداده( محمد عبد الفتاح الصيرفي، 04)
 .0105، 5، جامعة القاىرة، كمية الإعلاـ، عالـ الكتب ، ط، البحث العممي في الدراسات الإعلامية( محمد عبد الحميد 05)
 ـ . 0110،  0، القاىرة ، الدار المصرية المبنانية ، عالـ الكتب، ط الإعلانحديدي  ، ( مني ال06)
 ـ . 0110"، المنصورة، المكتبة العصرية، ، الإعلان " رؤية جديدة ( ناجي فوذي خشبة07)
رسالة  مرحمة الإعدادية ،الإعلانات التميفزيونية ودورىا في تحقيق الاغتراب الثقافي لدى طلاب ال( وائؿ مخيمر عبد النبي، 08)

 .0117معيد الدراسات العميا لمطفولة ، قسـ الإعلاـ وثقافة الأطفاؿ ، ،ماجستير ، جامعة عيف شمس
https://ar.wikipedia.org (29)       
http://elwadynews.com/satellite-channels-news/2013/12/20/7452 (30) 

(31) Dean M. krugman & others , advertising " its role in modern marketing , USA , in 
lizwiddicombe , 1994 , p235   . ) 

    John Oshaughnessy, persuasion  in advertising , London , routledge , 2004 .(32) 
 (33 )J. Edward Russo,  Anne-Sophie Chaxel , , How persuasive messages can influence 
behavior without awareness  , usa , journal of consumer psychology , 2010 .   
(34) Gerard J. Tellis , advertising and sales promotion strategy ,  IN USA, Addison – Wesley 
educational publishers , inc  1998  . 
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The high percentage of commercial viewers due to many reasons: knowledge of 

the new in markets, recognizing the prices and properties of products and their 

merits, as well as the high percentage of persuaded respondents using attractions 

in Al Hayah channel  commercials ads. Most of those respondents are keen to 

know the kinds of products, because of the channel's honesty while it indicates 

the prices and introduces what's new in fashion. The research, also, emphasized 

the most important favorite commercials, such as: the properties of the product, 

its prices, and the presented information about the advertiser, the famous 

characters, achieving satisfaction, the competitive advantage, or the product's 

marketing incitement. 

The research has assessed all the persuasive attractions used in Al Hayah 

commercial ads during the study. The results have shown a raising positive 

evaluation of the sample used attractions, which ensures the positive attitude 

towards them.  
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Abstract 
 

       The present study is an attempt to explore the persuasive attractions 

used in commercial ads and the attitudes of the public towards them. Based on 

the analytical field study, it applied the descriptive and analytical approach to a 

deliberately selected sample of (150) participants from Sohag city to represent 

the whole governorate. In order to get accurate answers, the author set age and 

educational level as variables. Additionally, he adopted the questionnaire to 

collect data. The sample of the study covered the commercial ads on “Al 

Hayah” channel in May, 2016. Therefore, content analysis, covering two 

categories, namely content (what?) and form (how?), was selected. To conclude 

accurate results, SPSS software, along with means, standard deviation, Pearson 

correlation coefficient, T-test and Chi square were utilized. 

Concerning the analytical aspect, results revealed that essential commercials 

which generally prompt demand for a specific product are not involved in the 

investigated ones, advertisers utilize selective commercials which motivate 

demand for specific product, advertising mission target large audience and 

females, in particular. Also, mental attractions, deployed in commercials, are 

characteristics, fame, reputation and competitive feature of the product. 

Moreover, the most significant emotional attractions, deployed in the 

investigated commercials, are pride and boasting; famous characters; fun; 

warmth and sexual Appeal. Commercial attractions substantially endeavor to 

attract consumers as well as create a positive mental impact among them, and to 

compete so as to attract customers. Furthermore, slang language is the most 

prevalent in the commercials under study;  they widely count on ordinary 

people and famous characters ; music accompanied comment is the most 

significant sound effect; as well as displaying commercials within the program, 

various types and live speech are the most effective and prevalent types.  

Regarding the field aspect, results are defined as follows: 
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