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 اخلاقيات الإعلان في القنوات الفضائية العربية
 LBCو  , MBCدراسة تحميمية وصفية لقناتي 

 مسعود حسين التائب أ.د. 
 رئيس قسم الإعلام بالأكاديمية الميبية

 
 لمقدمةا   

العربية منذ منتصؼ تسعينيات القرف الماضي شيدت الساحة الإعلامية    
ظيور العديد مف القنوات الفضائية الحكومية والخاصة، وذلؾ استجابة لمتطورات 
العالمية في مجاؿ الإعلاـ والاتصاؿ الجماىيري، ومواكبة لما شيده البث التمفزيوني 

 مف قفزات جعمت منو وسيمة عالمية، تتعدى الحدود المحمية.
ف تبحث تمؾ القنوات أمبث التمفزيوني فقد أدى ذلؾ إلى اليؼ العالية لونظرا لمتك  

المناسب، وتحديدا الممموكة لمقطاع الخاص عف مصادر توفر ليا التمويؿ المالي 
ف أه الكفيؿ بذلؾ، فقد أدى ذلؾ إلى لأف الإعلاف ىو وحدوذلؾ لتغطية نفقاتيا، و 

لإعلانية بموضوعاتيا وأشكاليا تخصص تمؾ القنوات مساحات زمنية كبيرة لمفقرات ا
 ساسيا مف مضاميف تمؾ القنوات.أتمفة، حتى صار الإعلاف يشكؿ جزء المخ
ف تتسابؽ عمى الحصوؿ عمى الإعلانات، أد دفع ذلؾ القنوات الفضائية إلى وق

ولكي تقنع المعمنيف بالإعلاف عمى شاشاتيا صارت تتبارى في تقديـ البرامج الخفيفة 
مسلات بيدؼ شد المتمقي لأطوؿ فترة زمنية ممكنة، وبالتالي والمسابقات والمس

 الحصوؿ عمى حصة أكبر مف الإعلانات. 
نف في ىذا الواقع جعؿ وكالات الإعلاف المسؤولة عف الإنتاج الإعلاني تتف   

شكاؿ فاقت كؿ تصور وخياؿ، وذلؾ بيدؼ إثارة المتمقي أانتاج الإعلانات بأساليب و 
علاف، ووظفت لأجؿ ذلؾ كؿ امكانياتيا الفنية، مستخدمة ولفت انتباىو وشده للإ
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يضا مختمؼ الحيؿ، والاستمالات، والدوافع بيدؼ إغراء المتمقي وحثو عمى اقتناء أ
 السمع المختمفة.

ف أ علاف بعض القنوات الفضائية إلىلقد قاد ىذا التنافس المحموـ عمى الإ 
في المقاـ الأوؿ إلى تحقيؽ  تتحوؿ إلى أشبو بالمؤسسات التجارية، التي تسعى

الأرباح، راضخة في ذلؾ بشكؿ مباشر أو غير مباشر إلى شروط الشركات التجارية 
ف أدى ذلؾ أعيا ومنتجاتيا بأية وسيمة، حتى و الضخمة، التي تيدؼ إلى تسويؽ سم

ف تتخمى عمى بعض القيـ الاخلاقية في استخداميا الإعلاني، مف أجؿ تحقيؽ أإلى 
 نتشار، وجني المزيد مف الأمواؿ.المزيد مف الا

وانطلاقا مف ذلؾ، وتأسيسا عمى الانتقادات المتزايدة للإعلاف تأتي ىذه الدراسة، 
في محاولة مف الباحث لمتعرؼ عمى مدى التزاـ القنوات الفضائية العربية محؿ 

 الدراسة بالمبادئ الاخلاقية لمممارسة الإعلانية.
رقتو البحثية ىذه إلى ولتغطية جوانب الموضوع المختمفة فقد قسـ الباحث و  

، تضمف المحور الأوؿ الاجراءات المنيجية لمدراسة، وتضمف المحور رثلاثة محاو 
الثاني الاطار المعرفي لمدراسة، في حيف خصص المحور الثالث لعرض نتائج 

 الدراسة التحميمية، ثـ الخاتمة التي تضمنت أىـ النتائج، والتوصيات.        
 جراءات المنهجية لمدراسة:أولا: الإ

 مشكمة الدراسة:
لرغـ مف وجود شبو اتفاؽ بيف الباحثيف عمى أىمية النشاط الإعلاني لكؿ عمى ا 

مف المعمف، والوسيمة المعمنة، والمتمقي في نفس الوقت، فيو بالنسبة للأوؿ أداة 
لتصريؼ السمع والمنتجات، ولمثاني مصدر لمتمويؿ، ولمثالث الذي ىو الجميور 

ف الممارسة ألسوؽ، إلا والخدمات المتاحة في امصدر لممعمومات عف السمع 
الإعلانية قد كشفت في كثير مف الأحياف عف وجود خمؿ  في الرسالة الإعلانية 
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تجاه بعض ىذه الأطراؼ، فمـ يعد الإعلاف مجرد تعريؼ بالمنتجات، بؿ تحوؿ إلى 
نو لـ يعد مصدر لممعمومات بالنسبة أقيـ وأفكار غير مرغوب فييا، كما أداة لتسويؽ 

ات، و شيد معمف عنو، حيث تراجع حجـ المعمومات في الإعلان لممتمقي عما ىو
خلاقيا في ظؿ عدـ وجود ضوابط ممزمة تحكـ جماحو، وتـ إالإعلاف كذلؾ انفلاتا 

بالتالي وفي كثير مف الأحياف التعدي عمى العديد مف القيـ الأخلاقية والثقافية 
ى العديد مف والدينية والاجتماعية، وفي ظؿ ىذا الوضع تعرض الإعلاف إل

 الانتقادات مف جانب الباحثيف والمتخصصيف.
خلاقيات الممارسة الإعلانية في إؿ غياب المعمومات والبيانات حوؿ وفي ظ 

القنوات الفضائية العربية، فقد دفع كؿ ذلؾ الباحث إلى رصد عينة مف الإعلانات 
ؼ عمى مدى الفضائيتيف، وتحميميا، وذلؾ لمتعر   MBC,و,LB C التجارية في قناتي

التزاميما بالمعايير الأخلاقية لممجتمعات العربية، وبالتالي فقد صاغ الباحث مشكمتو 
 البحثية في السؤاؿ التالي:

ما مدى التزاـ القنوات الفضائية العربية محؿ الدراسة بأخلاقيات الممارسة  
ات الإعلانية، وفؽ ما تقتضيو أخلاقيات ىذه المينة مف ناحية، وطبيعة المجتمع

 العربية والقيـ التي تتبناىا مف ناحية أخرى؟ 
 أهمية الدراسة:

 تتمثؿ أىمية الدراسة الحالية فيما يمي:
وىي  بقيمة عمى قدر كبير مف الأىمية، ػػ كونيا تتعرض لموضوع يرتبط1

 الأخلاؽ.
ػػ كونيا تتعرض لموضوع أثار ولازاؿ يثر جدلا كبير، وىو الإعلاف ومدى  2

 الأخلاقية. مراعاتو لمضوابط
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ػػ كونيا تتعرض لٌلإعلانات في قناتيف تعداف مف بيف أكثر القنوات الفضائية  3
 العربية التي تخصص مساحات زمنية ميمة للإعلاف.  

 أهداف الدراسة:
نػػات التجاريػػة فػػي تيػػدؼ ىػػذه الدراسػػة إلػػى التعػػرؼ عمػػى مػػدى انضػػباطية الإعلا 

حيػػػػػػػث التزاميمػػػػػػػا بأخلاقيػػػػػػػات العمػػػػػػػؿ الإعلانػػػػػػػي، وأخلاقيػػػػػػػات  مفالدراسػػػػػػػة، قنػػػػػػػاتي
 المجتمعات العربية التي تتوجو إلييا.

 تساؤلات الدراسة:
 تسعى هذه الدراسة للإجابة عمى السؤال الرئيسي التالي:

ما مدى التزاـ قناتي الدراسة بالضوابط الأخلاقية في الإعلاف؟ وتتطمب الإجابة 
التساؤلات التالية، والتي تشكؿ في مجمميا مدخؿ  عمى ىذا السؤاؿ الإجابة عمى

 لمتعرؼ عمى تمؾ الضوابط والمعايير الأخلاقية:
ما مدى وضوح ودقة المعمومات التي تتضمنيا الإعلانات في قناتي  – 1

 الدراسة؟
 ما نوع الشخصيات المستخدمة في الإعلاف مف حيث الجنس؟ – 2
 ت في قناتي الدراسة؟ػػ ما مدى استخداـ الأطفاؿ في الإعلانا 3
ػػ ما مدى ارتباط السمع والخدمات المعمف عنيا بالشخصيات المستخدمة في  4

 الإعلاف في قناتي الدراسة؟
ػػ ما مدى ملائمة الإعلانات لثقافة المجتمعات العربية، مف حيث الالتزاـ  5

 علاف.وطبيعة المشاىد التي يعرضيا الإة لممرأة، وبيئة التصوير،بالملابس المحتشم
ػػ ما مدى استخداـ الايحاءات المثيرة لمغرائز الجنسية سواء مف حيث الالفاظ  6

 المستخدمة، أو مف حيث المشاىد التي تعكس ذلؾ؟
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ػػ ما مدى المبالغة في فاعمية السمع والخدمات المعمف عنيا، مف حيث  7
 استخداـ صيغ التفضيؿ المطمقة، مثؿ أفضؿ ، وأجمؿ، واحسف، وما إلى ذلؾ؟

 ػػ ما نوعية الاستمالات المستخدمة في الإعلانات في قناتي الدراسة؟ 8
 مجتمع وعينة الدراسة:

يضـ مجتمع الدراسة كافة القنوت الفضائية العربية، وىي كثيرة وعديدة ومتنوعة، 
، وقد وقع الاختيار ,LBCو   ,MBCأما عينة الدراسة فقد تـ تحديدىا في قناتي: 

إلى خبرتو، حيث  الاستطلاعية التي قاـ بيا الباحث، واستنداعمييما بعد الدراسة 
ف ىاتيف القناتيف تولياف الإعلاف اىتماما كبيرا، وعمى ضوء أأتضح مف كؿ ذلؾ 

ف إجمالي الإعلانات أإعلانات في كؿ قناة لمتحميؿ، أي ذلؾ تـ إخضاع ثمانية 
 التي تـ إخضاعيا لمتحميؿ بمغت ستة عشر إعلانا.

 ومنهجها وأدواتها:نوع الدراسة 
قائما، وتتجو  اً تعد ىذه الدراسة مف الدراسات الوصفية التي تعنى بتوصيؼ واقع

، التي تتمثؿ في ىذه الدراسة الإعلانات التجارية في (1)إلى دراسة الظاىرة كما ىي
، وتستخدـ في ذلؾ منيج المسح الإعلامي، الذي MBCو  , .LBCكؿ مف قناتي: 

الإعلانية في قناتي الدراسة، وذلؾ وفقا لما تـ تحديده مف  يعنى ىنا بمسح المادة
اىداؼ وتساؤلات، أما فيما يتعمؽ بالأدوات المستخدمة فقد حددت في كؿ مف 
أداتي: تحميؿ المضموف، في شقو الكيفي، والملاحظة العممية لمباحث، وقد صمـ 

دراسة الباحث لأجؿ ذلؾ استمارة احتوت عمى عدد مف الفئات، وفؽ أىداؼ ال
 وتساؤلاتيا. 

 فئات التحميل:
 قاـ الباحث بتحديد فئات التحميؿ في سبع فئات رئيسية، وذلؾ كالتالي:
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فئة نوع الإعلاف مف حيث المضموف، وقد ىدفت ىذه الفئة إلى التعرؼ  – 1
 عمى نوعية الإعلانات التجارية "السمع والخدمات" المعمف عنيا.

ى ما إذا كانت الإعلانات محؿ الدراسة فئة المعمومات، وذلؾ لمتعرؼ عم – 2
ية ف يتخذ القرارات الشرائأة لممتمقي يستطيع استنادا عمييا تتضمف معمومات مفيد

 ف الإعلانات تركز فقط عمى استخداـ الايحاءات. أـ أالسميمة لمسمعة المعمف عنيا، 
فئة الشخصيات المستخدمة في الإعلاف، وتيدؼ ىذه الفئة لمتعرؼ عمى   - 3

 أطفاؿ"، في الإعلانات محؿ الدراسة. –رجاؿ  –نوع الشخصيات " نساء 
فئة ارتباط السمع والخدمات المعمف عنيا بالشخصيات المستخدمة في  – 4

الترويج ليا، وتيدؼ ىذه الفئة إلى التعرؼ عمى مدى وجود علاقة حقيقية بيف ما 
وجود علاقة ىو معمف عنو، والشخصيات المستخدمة في الإعلاف، بمعنى مدى 

 منطقية ومقبولة بيف المنتج والشخصيات المصاحبة.
فئة مدى ملائمة الإعلانات لثقافة المجتمعات العربية، وتيدؼ إلى التعرؼ  – 5

عمى مدى تماشي إعلانات الدراسة مع قيـ وثقافة المجتمعات العربية مف حيث: 
لمقطات المعروضة في الالتزاـ بالملابس المحتشمة، وبيئة تصوير الإعلانات، ونوع ا

 الإعلاف. 
فئة المغريات الجنسية، وتيدؼ ىذه الفئة إلى التعرؼ عمى مدى استخداـ  - 6

 المغريات والإيحاءات الجنسية في الإعلانات محؿ الدراسة.
فئة صيغ التفضيؿ والمبالغة، وتيدؼ ىذه الفئة لمتعرؼ عمى مدى استخداـ  – 7

، مثؿ: الأفضؿ، والأحسف، والأكثر.. إلى المعمنيف لصيغ التفضيؿ في الإعلانات
 اخر تمؾ الصيغ المتعارؼ عمييا.

فئة الاستمالات المستخدمة، وتيدؼ ىذه الفئة إلى التعرؼ عمى حجـ  – 8
 استخداـ الاستمالات العاطفية والمنطقية في الإعلانات محؿ الدراسة.    
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 ثانيا: أخلاقيات الإعلان: مدخل معرفي:
 مفهوم الإعلان:

الإعلاف أحد الأنشطة الاتصالية الميمة في العصر الحديث، وذلؾ لما لو  يعد
مف دور في تسويؽ السمع والخدمات والأفكار عمى حد سواء، وفي واقع الأمر فإف 
الباحث في التراث العممي للإعلاف يجد عشرات التعريفات التي وضعت ليذا 

يـ للإعلاف مف زاوية المصطمح مف قبؿ الباحثيف والمتخصصيف الذيف نظر كؿ من
معينة، وذلؾ وفقا لمرؤية التي انطمؽ كؿ منيا كؿ باحث، ولعؿ مرد ذلؾ ىو تعدد 

فكرية، وارتباطو بعموـ النفس، والاجتماع،  –اقتصادية  –أبعاد الإعلاف: اتصالية 
والإدارة، والإعلاـ، بالإضافة إلى اختلاؼ المدارس الفكرية التي ينتمي الييا 

 .(2)الباحثوف.
نو "أحد اساليب اثارة الطمب، التي تيدؼ إلى لفت أوقد عرؼ الإعلاف عمى    

انتباه المستيمكيف إلى سمع وخدمات يحتاجوف الييا، وتقدـ ليـ مف خلاؿ الإعلاف 
، وتيتـ (3)معمومة التعريؼ أو الترغيب أو الترشيد في محاولة لتنظيـ ادارة السوؽ"

حمد محمد ألإعلاف، حيث يرى الدكتور قي في ابعض التعريفات بالجانب الأخلا
ف الإعلاف ىو "التعريؼ السميـ والأميف بالسمع، والخدمات، والفرص أالمصري ب

المتاحة، وىو محاولة تقريب المسافة بيف المنتج أو مقدـ السمعة إلى المستيمؾ 
 .(4)النيائي أو المنتفع بالخدمة أو الباحث عف الفرصة

كؿ جيد غير شخصي مقروء أو مسموع او ف الإعلاف ىو "أويرى الباحث 
مرئي، تظير مف خلالو شخصية المعمف "جية او فردا" بوضوح، ويوجو عادة إلى 
ثارة الطمب عمييا، أو إلى  جميور محدد، وييدؼ إما إلى تسويؽ السمع والخدمات وا 
قبوؿ الأفكار والمنشآت والأشخاص أو الاحاطة بأمر مف الأمور، وذلؾ نظير مقابؿ 

 متفؽ عميو مع جية محددة ومعروفة". مادي 
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وتركز الدراسة الحالية عمى الإعلانات التجارية فقط، وبالتالي فإف النوعيات    
 الأخرى للإعلاف لا تدخؿ ضمف اطار ىذه الدراسة.   

 مفهوم الأخلاقيات:
الأخلاقيات ىي قواعد لمسموؾ توجينا إلى الطريقة الأفضؿ أو الأصح لمتصرؼ 

معيف، وتستمد الأخلاؽ مف مصادر متعددة مثؿ الأدياف السماوية، في موقؼ 
.. وبشكؿ أكثر دقة يمكف تعريؼ الأخلاقيات (5)وأقواؿ الفلاسفة، والعادات والتقاليد

بانيا "مجموعة مف المبادئ والمعايير التي يقوـ الانساف بتطبيقيا بشكؿ اختياري 
المبادئ ىي التي تحدد مدى صحة  لاتخاذ قراراتو حوؿ ما يقوـ بو مف أفعاؿ، وىذه

 .(6)الفعؿ الانساني"
وىكذا فإف الأخلاقيات  تشكؿ معايير لمسموؾ، ىذه المعايير ىي التي نزف بيا ما 
يجوز وما لا يجوز، أو ما ىو مقبوؿ وما ىو غير مقبوؿ، عمى الصعيديف الفردي 

محمي يستمد ف للأخلاؽ بعديف، الأوؿ أماعي، ولابد مف التأكيد ىنا عمى والاجت
بحيث يحدد ىذا المجتمع  –أي مجتمع  -مشروعيتو مف الثقافة المحمية لممجتمع 

المعايير الأخلاقية التي تشكؿ اتفاقا عاما تكوف عبر الزمف بيف مجموع أفراده، 
والثاني عالمي، يمثؿ مجموعة القيـ والمعايير العالمية المتفؽ عمييا بيف المجتمعات 

 تماءتيا الثقافية والدينية.     البشرية عمى اختلاؼ ان
 أخلاقيات الإعلان: 

تمثؿ أخلاقيات الإعلاف مجموعة القيـ والمبادئ والمعايير التي يتـ تحديدىا  
بغية ترشيد وتقويـ وتوجيو وضبط النشاط الإعلاني، وىي تشكؿ مرجعية أساسية 

ف: لكؿ مف يشتغؿ بشكؿ مباشر أو غير مباشر في مجاؿ الإعلاف، وتضـ كؿ م
المعمنيف، وشركات الإعلاف، ووسائؿ الإعلاف في نفس الوقت، وتتحدد بناء عمى ما 
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تضعو مف قواعد ما يجوز وما لا يجوز نشره مف إعلانات عبر وسائؿ الإعلاف 
 المختمفة، وذلؾ كمو بيدؼ حماية مصالح الأفراد والمجتمع بشكؿ عاـ.

قيات الإعلاف المتفؽ وعمى الرغـ مف وجود عدد مف المبادئ العامة لأخلا  
عمييا عالميا، خاصة فيما يتعمؽ ببعض المحظورات كعدـ امتياف كرامة الانساف، 

ستخداـ الأطفاؿ في الإعلاف، إلا وعدـ الإساءة للأدياف، وكذلؾ المعايير المتعمقة با
ف يكوف لكؿ أيا بعض المجتمعات تجعؿ بالضرورة ف الخصوصية التي تتصؼ بأ

و الأخلاقية فيما يتعمؽ بالإعلاف، وذلؾ انطلاقا مف طبيعة منيا معاييره وضوابط
 الثقافة السائدة في كؿ مجتمع.

وبناء عمى ذلؾ استند الباحث في تحديده لممبادئ الأخلاقية للإعلاف في ىذه 
الدراسة عمى بعض المعايير العالمية، والخصوصية التي تتصؼ بيا المجتمعات 

 المبادئ التي رأى الباحث دراستيا ىنا في الآتي:العربية، وبالتالي فقد تمثمت تمؾ 
 المعمومات التي يتضمنيا الإعلاف، والتي تعكس مدى احتراـ عقؿ المتمقي.  –1
استخداـ الأطفاؿ في الإعلاف، وىو مف الأمور التي تمقى نقدا عالميا  –2

 متزايدا.
مدى وجود علاقة منطقية بيف الشخصيات المستخدمة في الإعلاف،  –3
 منتجات المعمف عنيا.وال

 احتراـ ثقافة المجتمع العربي. – 4
 استخداـ المثيرات والايحاءات الجنسية. – 5
المبالغة في استخداـ صيغ التفضيؿ والمبالغة، التي لا تعكس الحقيقة كما  – 6

 ىي في الواقع، والتي يصعب التأكد منيا.
 المستخدمة، ومدى تركيزىا عمى الحجج المنطقية والعقمية.   الاستمالات – 7
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وفي واقع الأمر فقد وجيت الكثير مف الانتقادات للإعلاف والتي تتيمو بإحداث  
 خرقا اخلاقيا كبير عمى العديد مف الصعد، ومف ذلؾ:

،أي انيا (7)ف الإعلانات تغري الناس عمى شراء ما ليسوا في حاجة إليو أ – 1
 فة الاستيلاؾ في المجتمع.ترسخ ثقا

ف الإعلانات تستخدـ المثيرات الجنسية في تسويؽ السمع والخدمات، وىو أ – 2
 ما يشكؿ انتياكا لأخلاقيات المجتمع.

ف الإعلانات كثيرا ما تؤدي إلى خداع وتضميؿ المستيمؾ، مف خلاؿ أ – 3
 (8)المبالغة في محاسف السمع والخدمات المعمف عنيا.

نات قد تسيـ في رسـ صورة نمطية تحط مف قدر بعض فئات ف الإعلاأ – 4
 (9)المجتمع، مثؿ المرأة.. التي تقدـ في الإعلاف فقط كرمز للإغراء بطريقة ميينة.

ف الإعلانات قد  تشكؿ ضغطا اقتصاديا عمى ميزانيات الأفراد والأسر.. أ – 5
لسمع مجتمعات  ويبدو ذلؾ أكثر وضوحا في المجتمعات التي تشكؿ سوقا استيلاكية

ي المممكة حدى الدراسات التي اجريت فإ، وقد توصمت (11)اخرى منتجة ومصدرة
طفاؿ عينة الدراسة يشعروف بالضيؽ % مف الأ39ف حوالي أالعربية السعودية إلى 

ف الإعلاف يسيـ ألسمعة المعمف عنيا، وىو ما يؤكد مف والدييـ عند رفضيما شراء ا
لاقات داخؿ الأسرة، إذ يخمؽ نوعا مف الصراع بيف بشكؿ ما في التأثير عمى الع

 .(11)الأبناء والآباء
ف الإعلانات قد تسيـ في إفساد أذواؽ الجماىير، وذلؾ بما تستخدمو مف أ – 6

شكاؿ صاخبة ليس ليا أي بعد جمالي.. مما يترؾ آثارا أواف مثيرة وغير منسقة و ال
، ولعؿ ىذا ما جعؿ (12)خلاؽسمبية وضارة عمى نفسيات الجماىير، وتسئ إلى الأ

"جوبنسماف" الذي عمؿ لعدة سنوات في وكالات الإعلاف الامريكية يقوؿ بعد ىذه 
التجربة " إنو إذا كاف لمفرد أية معايير أخلاقية فالإعلاف ىو أخر مجاؿ يمكف أف 
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نو إذا كاف ممتزما دينيا ومحافظا عمى أخلاقيات مجتمعو فإف مينة أيفكر فيو، و 
 تعد مناسبة لو".. ويضيؼ أحد الدارسيف " انو إذا طمب مني تعريؼ الإعلاف لا

لتضاؤؿ وضعؼ الأخلاؽ فسوؼ  القوى المدمرة في الرأسمالية والمصدر الأقوى
 .  (13)سـ الإعلاف بدوف تردد.اأذكر 
تراجع حجـ المعمومات الواردة في الإعلاف، والتركيز فقط عمى الجوانب  – 7

وقد توصمت دراسة أجريت عمى الإعلانات في كندا إلى وجود النفسية والاجتماعية، 
تحوؿ في الخمسيف سنة الماضية مف إعلانات تحتوي عمى معمومات عمى 

  (14)المنتجات إلى إعلانات تركز عمى أسموب الحياة بصفة عامة.
ف الخمؿ ليس في الإعلاف كنشاط أر فإنو لابد مف الإشارة ىنا إلى وفي واقع الأم

يو مثمو مثؿ أي نشاط اتصالي أخر يتـ مف خلالو تقديـ رسالة معينة، اتصالي، ف
ولكف الخمؿ في الطريقة التي تقدـ بيا بعض الإعلانات في وسائؿ الإعلاـ 
المختمفة، وفي الأساليب التي يستخدميا مصممو الإعلانات لإظيار ما يروجوف لو 

 بشكؿ مثير وجذاب.
وجود الإعلاف في المجتمع كنشاط  وبالتالي فإننا وبقدر ما نؤيد ضرورة  

اتصالي يؤدي وظائؼ ميمة، ويقدـ خدمات متنوعة وضرورية لأفراد المجتمع، فإننا 
في ذات الوقت نرى إنو لكي يكوف الإعلاف نافعا ومؤديا لوظائفو بشكؿ إيجابي 

ف يراعي القائموف أنا العربية النامية، فإنو ينبغي ومفيد لممجتمع، خاصة في بمدان
ف يكوف أتي يجب إخضاعو ليا، ومف ذلؾ يجب عددا مف المعايير الميمة ال عميو

ف تكوف أمينا في ذلؾ، و أف يكوف أوعود، و  الإعلاف صادقا فيما يقدمو مف
ف الغموض والتفسيرات المختمفة، المعمومات التي يتضمنيا كاممة وواضحة وبعيدة ع

 ف يحافظ عمى مبادئ المجتمع وقيمو وأخلاقو وآدابو.أو 
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ولا يكوف ىمو فقط تسويؽ السمع والخدمات أيا كاف نوعيا والترويج ليا بأية 
ث ف يطرح فقط ما يحتاج إليو الناس احتياجا أارة الناس لاقتنائيا، ولكف عميو طريقة وا 

عف  ف يبتعدأالمجتمع الاقتصادية وأولوياتو، و حقيقيا، مراعيا في ذلؾ ظروؼ 
ثارة الغرائز،و ا يتجنب التقميد والنقؿ عف المجتمعات الأخرى، ف ألسطحية والإسفاؼ وا 

فة المجتمع، ف يراعي حدود ثقاأيا وفكريا وأخلاقيا مع مجتمعو، و التي تختمؼ ثقاف
مكانيات أفراده، و  ى نشر وتعزيز ثقافة لا يعمؿ عمأكز عمى ما ىو مفيد ليـ، و ف ير أوا 

ؿ ما تمع مف خلاف يسيـ في نشر وغرس العادات الصحية لممجأالاستيلاؾ، و 
رشاد ونصح في المجالات المختمفة بما يساعد عمى رقيو ا  يقدمو مف توعية و 

 وتطوره.
ولتحقيؽ ذلؾ فإنو يصير مف الضروري وضع الضوابط والتشريعات اللازمة التي 
ترسـ حدودا للإعلاف وتقنف عممو، وتبيف ما لو وما عميو بشكؿ واضح وصريح 

 ف تعمؿ ضمفأالمياقة، ويمزميا ب أبديكفؿ عدـ خروج الإعلانات عف م ودقيؽ، بما
طارىا مف أداء دورىا المنوط بيا، واضعة في إمساحة تعرفيا مسبقا، وتتمكف في 

اعتبارىا مصمحة المجتمع العميا التي لا ينبغي المساس بيا أو خرقيا تحت أي 
 مبررات.

يضا مف وضع مواثيؽ وتشريعات دولية تحكـ طبيعة عمؿ الإعلاف أولابأس 
اتصالي لو أبعاده الدولية، عمى ألا يتعارض ذلؾ مع خصوصيات كؿ كنشاط 

مجتمع، وحقو في المحافظة عمى قيمو وأخلاقو ونمط حياتو، ومبادئو واتجاىاتو 
للإعلاف يصير أكثر  ف وضع ىذه التشريعات الدوليةأقتصادية، بؿ السياسية والا
رة تتشابؾ مصالحو ف تحوؿ العالـ في عصر العولمة إلى قرية صغيأإلحاحا  بعد 

وتتداخؿ، وذلؾ حتى لا تتحوؿ الإعلانات إلى غوؿ ييدد كياف العالـ الثالث 
 اقتصاديا واجتماعيا وسياسيا وثقافيا ونفسيا. 
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 ثالثا: عرض وتحميل نتائج الدراسة التحميمية:
، mbcتجاريا، قناتي  اً إعلان عشر ةقاـ الباحث في ىذه الدراسة بتحميؿ ست

 الدراسة عف الآتي: سفرتأ، وقد LBCو
 نوع الإعلانات التجارية في قناتي الدراسة: – 1

توصمت الدراسة التحميمية إلى وجود ارتفاع كبير في إعلانات السمع، مقابؿ 
تراجع واضح لإعلانات الخدمات، وعمى صعيد السمع نلاحظ ايضا غيابا شبو كامؿ 

السمع الاستيلاكية، لإعلانات السمع المعمرة، في مقابؿ حضور مكثؼ لإعلانات 
يلاكية، الأمر الذي  يرى الباحث وىو ما يعكس تدعيـ الاتجاىات والانماط الاست

نو يشكؿ خمؿ عمى صعيد السياسات التنموية في مجتمعات العالـ الثالث، التي ىي أ
في حاجة ماسة إلى ترشيد الاستيلاؾ، والحث عمى مواجية الثقافة الاستيلاكية، 

 السمع الضرورية.والدفع إلى اقتناء 
فات بأنواعيا المختمفة، وقد تمثمت السمع الاستيلاكية المعمف عنيا في: المنظ

والحمويات بأنواعيا وأشكاليا المتعددة، والأدوية، والملابس.. والعطور،ومواد التجميؿ،
أما إعلانات الخدمات والتي جاءت كما سبقت الاشارة بشكؿ محدود، فقد تركزت 

والإعلاف عف بعض البرامج التمفزيونية، وىي جميعيا برامج  في مراكز التجميؿ،
 لممسابقات والأغاني.     

 استخدام المعمومات في الإعلانات:  – 2
انتيت الدراسة إلى تراجع المعمومات الواردة في الإعلانات الخاضعة لمتحميؿ، 

ثارة خياؿ المتمقي، والتحميؽ بو  حيث اكتفت تمؾ الإعلانات بتقديـ الوعود الحالمة، وا 
في أجواء غير واقعية، والتركيز عمى عناصر الجاذبية الشكمية كالصورة والألواف 
والحركة وأماكف التصوير الجذابة، وغيرىا مف الأساليب الاستعراضية في مقابؿ 

 تراجع كبير لممعمومات عف تمؾ السمع.
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ير قادر وفي واقع الأمر فإف تراجع المعمومات مف الإعلانات يجعؿ المتمقي غ
عمى معرفة خصائص السمعة ومكوناتيا، مما يوقعو في حيرة عند المفاضمة بيف 

 السمع المتشابية. 
ف غياب المعمومات في الإعلانات ينعكس سمبا عمى أويرى خبراء الإعلاف 

الجميور، حيث يفقد قدرتو عمى الاختيار المرشد، ذا المبررات المنطقية، أو المقارنة 
 (15).بيف ماركة وأخرى

ف يمتزـ بو أكوف أخلاقيا ميما للإعلانات يجب ويفقد غياب المعمومات م
المعمنوف، فالمعمومات حؽ أساسي مف حقوؽ المتمقي، التي يبني عمييا قراراتو، 
وبالتالي فإف تراجعيا يشكؿ انتياكا لحقوؽ المستيمؾ الذي كثيرا ما يتخذ قراراتو 

 الشرائية بناء عمى ما يقدمو لو الإعلاف.
 نوع الشخصيات المشاركة في الإعلان: – 3
وضحت الدراسة حضورا مكثفا لممرأة في الإعلانات محؿ التحميؿ، حيث شيت أ

أغمب الإعلانات ظيورا كبيرا لممرأة، وقدمت كشخصية رئيسية ضمف الرسالة 
الإعلانية، حيث سيطر العنصر النسائي عمى إعلانات مواد التجميؿ، والعطور، 

والمواد الغذائية، والمناديؿ الورقية، والملابس، وذلؾ كمو في مقابؿ  ومواد التنظيؼ،
حضور محدود لمرجاؿ، مع ارتفاع ايضا للإعلانات التي يظير فييا كؿ مف النساء 

يضا كمروج إعلاني في عدد مف الإعلانات، أرجاؿ معا، كما استخدـ الاطفاؿ وال
علانات حفاظات الأ طفاؿ، وبعض إعلانات ومف ذلؾ إعلانات صابوف ديتوؿ، وا 

السمع الغذائية، وقد استخدمت في جميع تمؾ الإعلانات أنواع متعددة مف الموسيقى 
تراوحت بيف الموسيقى الصاخبة، والموسيقى اليادئة، وذلؾ حسب طبيعة كؿ نوع 
مف انواع الإعلانات، فقد استخدمت الموسيقى الصاخبة صحبة إعلانات الحمويات 
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تنظيؼ، في حيف استخدمت الموسيقى اليادئة الحالمة وبعض إعلانات مواد ال
 صحبة مواد التجميؿ والعطور.  

وقد أدت المرأة في جميع الإعلانات المذكورة أدوارا إغرائية، واستخدمت كدافع 
لمشراء، وقدمت في صورة نمطية تقميدية، تعكس الوضع المتردي لممرأة العربية 

دوارا أ او ميندسة أو حقوقية، بؿ جسدت عموما، حيث لـ تظير المرأة كطبيبة مثلا
نيا طاىية جيدة، وراقصة، ووسيمة أغراء أة، فيي تقوـ بغسيؿ الملابس، كما ىامشي

لمرجؿ، ودافع أساسي في تسويؽ السمع، وىي بيذه الصورة تعيش عمى ىامش 
 فييا.   اً أساسي اً الحياة، ولا تمارس دور 

 عنها بالشخصيات المصاحبة:مدى ارتباط السمع والخدمات المعمن  – 4
أسفرت الدراسة عف وجود غموض في العلاقة بيف الشخصيات المستخدمة في 
الإعلاف وما ىو معمف عنو في قناتي الدراسة، حيث لـ تظير علاقة واضحة بيف 
الطرفيف، إلا فيما ندر، فقد ظيرت مثلا المرأة كمروج أساسي في إعلانات المناديؿ 

الية، ومعاجيف الأسناف، والحمويات، والمنظفات، بمعنى أخر الورقية، والعطور الرج
غير المرتبطة بيا،  ظيرت المرأة في كؿ الإعلانات تقريبا، سواء المرتبطة بيا أو

ف الغاية مف استخداـ المرأة ىي غاية إغرائية صرفة، اليدؼ منيا أمما يدؿ عمى 
مف قدر المرأة، ويحط مف شد انتباه المتمقي ولفت نظره للإعلاف، الأمر الذي يقمؿ 

مكانتيا، ويعزز بالتالي مف صورتيا السمبية، وىو ما ينافي المبادئ الاخلاقية العامة 
 لممجتمع.

يضا كمروجي لمسمع، ودافعيف لموالديف عمى أا بالنسبة للأطفاؿ فقد استخدموا أم
الشراء، حيث ظير ىؤلاء الأطفاؿ في إعلانات لبعض مواد التنظيؼ، في مسعى 

دغة شعور الأـ بأىمية ىذا المنتج في حماية اطفاليـ مف العديد مف الأمراض، لدغ
كما ظير استخداـ الأطفاؿ القصر في بعض الإعلانات، كإعلانات الحفاظات، 
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علانات الكريمات المرطبة والحافظة  التي توفر للأطفاؿ حماية طوؿ اليوـ، وا 
دـ توظيؼ الأطفاؿ، وعدـ لمجسد، وىو ما يعد خرقا أخلاقيا، حيث مف المفترض ع

استغلاؿ مشاعر وعواطؼ الآباء والاميات مف خلاؿ ربط سمع معينة برفاىية 
اطفاليـ، والعناية بصحتيـ ونموىـ، وتوفير مستوى افضؿ لحياتيـ، وقد ظير 
واضحا اف تمؾ الإعلانات ترسخ الاستيلاؾ كقيمة عميا، ما قد يؤدي إلى زعزعة 

قد يشاىدوف ىذه الإعلانات، خاصة في مجتمعاتنا  سمـ القيـ لدى الأطفاؿ الذيف
 العربية النامية.

ف يستخدـ الاطفاؿ في الإعلانات التي تكسبيـ أنو يجب أويرى خبراء الإعلاف      
نفسػػػيـ ومػػػع أة مفيػػػدة، تسػػػاعدىـ عمػػػى التكيػػػؼ مػػػع اتجاىػػػات وقػػػيـ وسػػػموكيات تربويػػػ

ف يقدـ عمييا كالقراءة أموب اـ الأطفاؿ في المجالات المطف يكوف استخدأالمجتمع، و 
نػػػو يجػػػب عػػػدـ ظيػػػور أونشػػػر الػػػوعي والسػػػموكيات الصػػػحية، و والحفػػػاظ عمػػػى البيئػػػة 

الاطفػػػػاؿ فػػػػي الإعلانػػػػات كعامػػػػؿ ضػػػػغط لمشػػػػراء، حتػػػػى لا يكونػػػػوا مػػػػدعاة لممحاكػػػػاة 
 (.16)الصعبة للأطفاؿ ذوي الظروؼ الاقتصادية الصعبة

 لمجتمعات العربية: مدى ملائمة الإعلانات محل الدراسة لثقافة ا – 5
يرتبط الإعلاف بصلات وثيقة مع المجتمع الذي ينتجو، ويعتبر عاكسا لثقافتو،   

وبالتالي فإف القيـ التي يتضمنيا الإعلاف تمثؿ في أغمبيا قيـ ثقافة الجماعة التي 
تضع حدودا ثقافية عمى التعبير في الخطاب الإعلاني، بحيث يمكف تحميؿ 

، وقد سعت (17)ني كانعكاس جزئي لممجتمع الذي يفرزهمحتويات الخطاب الإعلا
الدراسة الحالية إلى معرفة مدى ملائمة الإعلانات محؿ الدراسة لثقافة المجتمع 
العربي، وذلؾ مف خلاؿ المعايير الآتية: نوعية الملابس التي ترتدييا الشخصيات 

 الظاىرة في الإعلاف، ونوعية الصور الممتقطة، وبيئة التصوير.
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فصحت الدراسة عف وجود خمؿ قيمي وأخلاقي كبير فيما يتعمؽ بالمعيار أوقد 
 -خاصة النسائية منيا  -الأوؿ، فأغمب الملابس التي ظيرت شخصيات الإعلاف 

وىي ترتدييا تتنافي وأخلاقيات المجتمع العربي المسمـ، حيث اختفت تماما الملابس 
صيرة والعارية واللاصقة، التي المحتشمة، في مقابؿ استخداـ مفرط لمملابس الق

تكشؼ مواضع متعددة مف جسد المرأة، في حيف لـ تسجؿ المرأة المتحجبة أي 
حضور يذكر خلاؿ فترة الدراسة، أما الملابس العربية التقميدية والشعبية فمـ يكف ليا 
ىي الأخرى أي حضور، وفي المجمؿ فقد تـ استخداـ ملابس مف خارج البيئة 

ف اليدؼ الأساسي مف ذلؾ ىو إبراز مفاتف أة، وقد كاف واضحا العربية المسمم
 المرأة، لمتأثير عمى متمقي الرسالة الإعلانية.

وفيما يخص نوعية الصور الممتقطة، فقد اسفرت الدراسة عمى وجود تركيز كبير 
ومستفز عمى أماكف محددة ومثيرة مف جسد المرأة في الإعلانات محؿ الدراسة، 

كؿ ىذه الأجزاء داؼ، والساقيف، والشعر، والأكتاؼ، والذراعيف، و كالشفتيف، والأر 
ف الزمف المخصص لعرض ىذه المقطات كثيرا ما فاؽ الزمف أتعرض عارية، كما 

وعة المخصص لمسمعة التي يدور حوليا الإعلاف، ففي أحد الإعلانات تظير مجم
ة، وفي أخر يقة مثير لواف مختمفة  ويرقصف بطر أفتيات يرتديف ملابس كاشفة، ب

لواف مختمفة، وبنفس الطريقة يتـ أف الإعلاف يروج لعدسات لاصقة بأالمشيد يتضح 
الترويج لشامبو صانسيمؾ، حيث تطؿ فتاة جميمة ترقص بشعرىا الذي يتمايؿ يمينا 
ويسارا، وسط ساحة كبيرة تحتوى جميورا غفيرا، يرقص ىو الأخر عمى أنغاـ 

يرة تظير عمبة الشامبو التي يعود ليا الفضؿ موسيقية سريعة، وفي المحظات الأخ
 في جعؿ ىذا الشعر ناعـ كالحرير.    

نو قد تـ استخداـ بيئات أظيرت الدراسة أفيما يتعمؽ ببيئة التصوير، فقد  أما
تعكس أجواء يغمب عمييا الطابع الرومانسي المفرط في الخياؿ، مع التركيز عمى 
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ى المشيد العاـ للإعلاف، كاستخداـ ف يضفي صورة حالمة عمأكؿ ما مف شأنو 
المناظر الخلابة، والحدائؽ العامة، وشاطئ البحر، وصالات الأفراح، وأحيانا غرؼ 
، والتحميؽ مع الخياؿ في السحاب، وذلؾ إمعانا في إثارة الخياؿ والدىشة  النوـ

 والتأثير. 
 استخدام المغريات الجنسية في الإعلانات: – 6
ف لـ تكف أرات الجنسية لشد الانتباه، حتى و لاف المثيكثيرا ما يستخدـ الإع 

ف ىناؾ زيادة مطردة وبشكؿ أا مرتبطة بتمؾ المثيرات، ويلاحظ السمعة المعمف عني
مستمر في استخداـ ىذا المثير، وذلؾ لما لو مف تأثير ىائؿ عمى الناس، فيو يؤدي 

المثير "الجنس"، إلى تحكـ المعمف في سموؾ المتمقي الذي لا يستطيع تجاىؿ ىذا 
وبالتالي التعرض لمرسالة الإعلانية المطموب التعرض ليا، وىو ما يعد تيديدا لقيـ 

 (18)المجتمع وأخلاقو وثقافتو
سفرت الدراسة الحالية عمى وجود استخداـ مفرط للإغراءات الجنسية، أوقد   

اخضاعيا  ومما يمفت الانتباه اف ىذه الإغراءات قد شممت أغمب الإعلانات التي تـ
لمدراسة، حيث ظيرت المرأة في مواقؼ عديدة وىي عارية الساقيف، وعارية الصدر، 
والاكتاؼ، بؿ وظيرت المرأة وىي عارية تماما تستحـ داخؿ الحماـ لا تغطي 
جسدىا سوى رغوة الصابوف وبعض الورود الحمراء المتناثرة عمى جسدىا، كؿ ذلؾ 

أخر لنوع مف الكريـ يصور الإعلاف فتاة  بيدؼ الترويج لصابوف معيف، وفي إعلاف
جميمة ترتدي ملابس قصيرة، تكشؼ عف أجزاء عديدة مف جسدىا، وىي تستخدـ 

 "الفازليف" لترطيب وتنعيـ أجزاء حساسة مف جسميا.
وفي إعلاف أخر عف نوع مف الحمويات تظير فتاة عارية الشعر والاكتاؼ، 

تلامس جسده وتقدـ قطعة مف ترتدي ملابس قصيرة تقترب مف شاب حتى تكاد 
 الحموى. 
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يضا تظير فتاة ترتدي ملابس عروس، ترقص صحبة رجؿ أوفي إعلاف أخر   
قية، وسط مجموعة مف الفتيات، داخؿ صالة كبيرة مميئة بأصوات الآلات الموسي

 ف الإعلاف كمو يدور حوؿ نوع مف المناديؿ الورقية.أوفي نياية المشيد يتضح لنا 
س تطؿ مجموعة مف الفتيات الجميلات يرتديف ملابس قصيرة وفي محؿ لمملاب

ف الإعلاف أالصاخبة، وفي نياية المشيد يتضح ويرقصف عمى أنغاـ الموسيقى 
 يدور حوؿ دعوة الجميور إلى زيارة متجر جديد لبيع الملابس.  

إعلانات حوؿ عدد مف الأفلاـ المترقب عرضيا تركز الكاميرا عمى  وفي 
ة، كالقبؿ بيف المرأة والرجؿ، والمشاىد الحميمية فوؽ السرير، كؿ المشاىد الساخن

 ذلؾ بيدؼ الإعلاف عف موعد عرض فيمـ معيف.
وقد استخدمت اكتاؼ المرأة، واردافيا، وسيقانيا، وصدرىا، وشعرىا، كمداخؿ 

خرى أتعددة، كما تـ كذلؾ توظيؼ مداخؿ لمترويج لمسمع المعمف عنيا بأنواعيا الم
يقة كلاـ المرأة المستخدمة في الإعلاف، وطريقة مشييا، وحركة تتمثؿ في طر 

ثارة ممكنة في الإعلاف، إأوىيا، كؿ ذلؾ بالطبع لخمؽ أكبر عينييا، وجسدىا، وت
 صلا في حاجة إلييا.أتناء السمع التي قد لا يكوف بيدؼ شد المشاىد ودفعو لاق

ارتداء الملابس، وقد أظيرت المشاىد المقدمة في الإعلاف جرأة كبيرة في 
واختيار نوعية معينة مف الفتيات دوف غيرىف يتميزف بالجماؿ والفتنة والاثارة، 
وتقديميف كنموذج لمفتاة العربية العصرية المتحررة مف القيـ والعادات، وبطريقة 

لإعلانات "حيث تصور تمؾ اؾ وتعمي مف قيـ الاقتناء المادي،مستفزة تمجد الاستيلا
نيـ أعي، بحيث يشعر مف لا يمتمكونيا بنو معيار اجتماأة عمى اقتناء سمعة معين

، ويستخدـ المعمنوف لأجؿ ذلؾ عدد مف الرموز الاجتماعية والنفسية (19)محروموف
التي يتـ توظيفيا في الرسالة الإعلامية بيدؼ إحاطة السمعة المعمف عنيا بيالة 

 .(21)براقة تخالؼ الحقيقة في لأكثر الأحياف
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 استخدام صيغ التفضيل والمبالغة:مدى  – 7
والأحسف، منوف العديد مف صيغ التفضيؿ مثؿ:الأفضؿ،كثير ما يستخدـ المع

والأجود، والأكثر، والأمثؿ.. إلى أخر تمؾ الصيغ والكممات اتي يقصد المعمنوف مف 
نيا تمتمؾ كؿ مقومات المنافسة في أداميا إظيار سمعيـ لممستيمؾ عمى استخ

عميا أكثر تميزا عف غيرىا مف السمع المشابية، وفي واقع الأمر السوؽ، والتي تج
فإف ىذا الاسموب يعكس حالة مف الخداع لممتمقي الذي قد يقع في فخ تصديؽ 

 نو تضميلا.أات المعمف، الأمر الذي يصنؼ عمى ادعاء
وقد أظيرت الدراسة الحالية استخداـ المعمنيف ليذا الاسموب بطرؽ متعددة، حيث 

قشرة  نو الحؿ الأمثؿ والأوحد لمشكمةأف  لشامبو "ىولد شولادرز" عمى يظير إعلا
خر صابوف ديتوؿ عمى إنو الأفضؿ، ولمتدليؿ عمى آالرأس، في حيف يظير إعلاف 

ذلؾ يؤكد اف أكثر مف عشريف مميوف امرأة في منطقة الشرؽ الأوسط يستخدمف ىذا 
 الصابوف.

الموضوعات ذات الطبيعة الخاصة ويزداد الأمر سوء عندما يتعمؽ ببعض 
دوف العودة مف ية ىذه السمعة وخطورة استخداميا كالأدوية مثلا، وذلؾ نظرا لحساس

إلى الطبيب المختص، ففي إعلاف  حوؿ دواء لإزالة البمغـ يجري التسويؽ ليذا 
ساعة، دوف تقديـ أية معمومات  12المنتج عمى انو الأفضؿ لحؿ ىذه المشكمة في 

الدواء وخصائصو، مما قد يشكؿ خطورة عمى صحة المرضى، وذلؾ  عف مكونات
عمى الرغـ مف وضع عبارة كتبت بخط صغير في نياية الإعلاف وبعد إيصاؿ 

استشارة الطبيب، مع عدـ  نو يجبأطموب إيصاليا لممتمقي، تدعو إلى الرسالة الم
قد ميارة ف بعض المشاىديف قد يستمع إلى الإعلاف ويشاىده، لكنو يفتأمراعاة 

ستيعاب الجزء المكتوب مف لا اً الكتابة والقراءة، وبالتالي فإنو سوؼ لف يكوف قادر 
 الرسالة، وربما تـ ذلؾ عف قصد وبشكؿ متعمد مف المعمف.
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ف يتصؼ بيا الإعلاف، حيث أموب منافيا للأخلاقيات التي يجب ويعد ىذا الاس 
 الحقائؽ بأسموب موضوعي.تفقد المبالغة الإعلاف مصداقيتو، وتشكؾ في تقديمو 

 الاستمالات المستخدمة في الإعلان: – 8
ف مف الاستمالات، الأوؿ منطقي يركز عمى ينوع اً تستخدـ الإعلانات غالب

المعمومات والبيانات والحقائؽ، والثاني عاطفي يركز عمى الأحاسيس والمشاعر 
لات العاطفية في والعواطؼ والوجداف، وقد انتيت الدراسة إلى سيطرة تامة للاستما

غياب المعمومات كما سبؽ جميع إعلانات الدراسة، ولعؿ ذلؾ يجيء انعكسا ل
يضا لطبيعة السمع المعمف عنيا، وىي السمع الاستيلاكية، حيث يركز أواتضح، و 

ثارة خياؿ المتمقي، ودغدغة أحلامو، والمعب  المعمنوف عمى تسويؽ أساليب الحياة، وا 
يجعؿ شعرؾ أكثر نعومة، وىذا العطر  –مثلا  -امبو عمى وتر الوعود.. فيذا الش

يجعمؾ تعيشيف في عالـ لامتناىي مف الأحلاـ.. وقس عمى ذلؾ مف وعود واحلاـ 
 خيالية تخاطب عواطؼ المتمؽ لا عقمو.

ولا تولي الاستمالات العاطفية خصائص السمعة وتركيبتيا واستعمالاتيا قدرا مف 
بالأثار النفسية التي تتركيا تمؾ السمعة لدى الأىمية بقدر ما تعنى بالاىتماـ 

 مقتنيييا.
في النشاط الإعلاف  كبيراً  ويعد تراجع استخداـ الاستمالات المنطقية  قصوراً   
يضا تدني في مستوى السمع المعمف عنيا، أوما، وخملا إعلانيا، وربما يعكس عم

ف والبيانات حيث يتطمب استخداـ الاستمالات المنطقية تقديـ الحجج والبراىي
والمعمومات المقنعة لممتمقي حوؿ تمؾ السمع، والتركيز عمى إمكانيات السمعة 
وخصائصيا التي تتيح للأفراد الاختيار المناسب مف بيف السمع المعروضة، وبالتالي 
فإف تراجع توظيؼ ىذه الاستمالات قد يعكس ليس فقط عدـ قدرة المعمنيف عمى 

لمشراء، ولكف ايضا عدـ توفر الخصائص المقنعة في  تقديـ الحجج المنطقية الدافعة



 اخلاقيات الإعلاف في القنوات الفضائية العربية        العدد الثاني  –مجمة كمية الفنوف والإعلاـ 
   

322 

 

السمع التي يدور حوليا الإعلاف، وبالتالي فإف المخرج الوحيد لممعمف في ىذه الحالة 
 ىو المجوء لاستخداـ الاستمالات العاطفية دوف غيرىا.

العاطفية في  والممفت لمنظر عمى ىذا الصعيد ليس استخداـ الاستمالات
الإعلانات، لكف المثير للانتباه ىو التراجع الكبير للاستمالات المنطقية، الذي 
يعكس ربما عدـ احتراـ لعقؿ المتمقي، وبالتالي خملا أخلاقيا عمى صعيد ممارسة 

 النشاط الإعلاني.      
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 الخاتمة
 أولا: أهم النتائج:    

انتهت الدراسة إلى رصد العديد من النتائج المهمة عمى صعيد أخلاقيات 
 الممارسة الإعلانية في قناتي الدراسة، وذلك كالتالي:

وجود سيطرة شبو مطمقة لإعلانات السمع الاستيلاكية، مقابؿ تراجع كبير  – 1
علانات الخدما ت، وتعكس ىذه النتيجة خمؿ أخلاقيا لإعلانات السمع المعمرة، وا 

يتعمؽ بعدـ مراعاة ظروؼ مجتمعات العالـ الثالث الاقتصادية، وأولوياتو التنموية، 
ف يسيـ في إشاعة ثقافة الاستيلاؾ أى تسويؽ السمع الاستيلاكية يمكف فالتركيز عم

 بيف أفراد ىذه المجتمعات التي تعاني في أغمبيا مف العوز والفقر والتخمؼ.
تراجع حجـ المعمومات في الإعلانات الخاضعة لمدراسة، وسيطرة الاسموب  – 2

ثارة الأحاسيس والغرائز، الأمر الذي يعد  الإيحائي، الذي يوغؿ في دغدغة وا 
استخفافا بعقؿ المتمقي، وىروبا مف تقديـ الحقائؽ، مما يعكس عدـ رغبة المعمنيف 

 تجاه المستيمكيف.   في التقيد بأية التزامات قد تفرضيا المعمومات
ومحدود لمعنصر النسائي، وذلؾ مقابؿ  وجود استخداـ إعلاني كبير – 3

استخداـ أقؿ ومحدود لمعنصر الرجالي، وىو ما يشير إلى توظيؼ المرأة في عممية 
تسويؽ وبيع السمع، واستخداميا كمروج ليا، مما يحط مف مكانتيا الاجتماعية 

سمبية تجاىيا، ويؤدي ىذا الاستخداـ المفرط لممرأة والانسانية، ويعزز مف الصورة ال
في الإعلاف إلى ترسيخ صورة نمطية سمبية نحوىا، بحيث تتحوؿ فقط إلى رمز 
للإغراء والإثارة والمتعة، وتتراجع بالتالي صورة المرأة الأـ والمربية والإنسانة 

 الفاعمة، والمشاركة في بناء المجتمع.
اء استخداميـ متوسطا، وظيروا غالبا وسط أما فيما يخص الأطفاؿ فقد ج

 العنصر النسائي، ولـ يتـ استخداميـ بمفردىـ.
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تراجع العلاقة بيف السمع المعمف عنيا مف ناحية، والشخصيات المستخدمة  – 4
في الإعلاف مف ناحية أخرى، فقد تـ استخداـ المرأة في أغمب السمع المعمف عنيا، 
سواء تمؾ التي ليا أو ليست ليا علاقة بيا، فقد استخدمت المرأة في بيع مواد 

يرىا مف السمع التي لا ترتبط بالضرورة التنظيؼ، والحمويات، والمناديؿ الورقية.. وغ
 ارتباطا مباشر بالمرأة.

جاءت جؿ الإعلانات محؿ الدراسة متناقضة مع قيـ وثقافة المجتمعات  – 5
العربية التي تتوجو إلييا تمؾ الإعلانات وتخاطبيا، فقد ظيرت نساء الإعلاف وىف 

بي ادئ المجتمع العر يرتديف الملابس الفاضحة، التي تتنافى تماما وأخلاقيات ومب
صرار عمى تركيز عدسة وضاع مخمة، مع الأأالمسمـ، وصورت تمؾ النساء في 

التصوير عمى إبراز المفاتف المثيرة لمشيوة والغرائز، والدوافع الجنسية، مستخدمة 
 وبشكؿ مفرط الايحاءات والأجواء والمشاىد الساخنة والمستفزة.

مختمفة ومتعددة مصطمحات استخدمت الإعلانات وبأساليب وصيغ  – 6
نيا الأنسب والأفضؿ مف أظيرتيا عمى أيؿ لأغمب السمع التي روجت ليا، و التفض

غيرىا في إشباع حاجات المستيمؾ، وىو ما يعكس الافراط في  المبالغة في إظيار 
 محاسف السمع، بطريقة تفتقد في الغالب إلى الموضوعية والدقة.

العاطفية، والتراجع الكبير للإستمالات  الاستخداـ المكثؼ للإستمالات – 7
المنطقية العقمية في الإعلانات محؿ الدراسة، وىو ما يعني عدـ الاعتماد عمى 

 تقديـ الحقائؽ والحجج والبراىيف في الإعلانات. 
إجمالا تعكس الإعلانات الخاضعة لمتحميؿ إىمالا ممحوظا لأخلاقيات  – 8

ة، وذلؾ استنادا عمى ما تـ رصده وتحميمو مف الممارسة الإعلانية في قناتي الدراس
 إعلانات خلاؿ فترة الدراسة.              

 



 اخلاقيات الإعلاف في القنوات الفضائية العربية        العدد الثاني  –مجمة كمية الفنوف والإعلاـ 
   

322 

 

 ثانيا: التوصيات:
العمؿ عمى وضع ميثاؽ أخلاقي لشركات ووكالات الإعلاف العربية،  – 1

 ووضعو موضع التنفيذ.
ربي ضرورة التزاـ القنوات الفضائية العربية بقيـ وأخلاؽ وثقافة المجتمع الع – 2

 في تقديميا للإعلانات.
مستوى  العمؿ عمى تطوير أداء منظمات وجمعيات حماية المستيمؾ عمى –3 

العربي في التعرض ف تتولى حماية حقوؽ المتمقي أالوطف العربي، والتي يجب 
يـ في الإساءة لمذوؽ العاـ، ولا تتطاوؿ عمى أخلاقيات المجتمعات لإعلانات لا تس

 العربية.
ضرورة تدريس مادة أخلاقيات العمؿ الإعلامي ضمف المواد المقررة في  – 4

أقساـ وكميات الإعلاـ بالجامعات العربية، وكذلؾ وضع مقررات تعنى بأخلاقيات 
 الإعلاف في الكميات التي تضـ اقساـ للإدارة والتسويؽ والإعلاف.  
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