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 اتجاهات طل�ة الجامعات الأردن�ة نحو صورة المرأة في الإعلانات 

  دراسة مسح�ة)(  �ما تع�سها القنوات الفضائ�ة العر��ة

 د. علي عبد الله الغزو   د.ولید محمد عمشه    د. رسم�ة محمد الشقران 

     إر�د                              - جامعة جدارا الأردن                 

   صالملخ

المرأة في مختلف أنواع الإعلانات التي تع�سها القنوات الفضائ�ة  تُستخدم

العر��ة من أجل الوصول إلى الهدف النهائي المتمثل بز�ادة السلوك الشرائي 

 للجمهور المستهدف.

الدراسة إلى التعرف على طب�عة الإعلانات التي تع�س صورة  وعل�ه هدفت

المرأة الأكثر مشاهدة من حیث الإعلانات المفضلة وأس�اب المتا�عة ودوافعها ومد� 

نجاح الإعلان لد� عینة الدراسة وسمات صورة المرأة التي تع�سها الإعلانات 

الدراسة لصورة المرأة �ما عینة  اتجاهاتوطب�عة أدوار المرأة في الإعلانات وتقی�م 

 تع�سها الإعلانات في الفضائ�ات العر��ة.

الدراسة على نظر�ة ترتیب الأولو�ات �إطار نظر� ، واستخدمت  واعتمدت

منهج المسح �اعت�اره من أكثر مناهج ال�حث استخداماً في مجال ال�حوث الإعلام�ة 

لوب لجمع الب�انات استخدمت الاستمارة �أس �ما،  ضمن إطار الدراسات الوصف�ة

 إلى جانب المقابلة الم�اشرة �طر�قة لملء الب�انات.

وتوصلت الدراسة إلى استحواذ القنوات التل�فز�ون�ة �أكثر وسیلة إعلام�ة 

 لیتم متا�عة الإعلانات من خلالها مقارنة بوسائل الاتصال والإعلام الأخر�.

زة التقن�ة واستحوذت المستحضرات الطب�ة والملا�س والموضة والأجه

النتائج أن أكثر الإعلانات  �ما بینتوالأعشاب �أكثر أنواع الإعلانات متا�عةً ؛ 

 المفضلة التي تقدمها الفضائ�ات العر��ة هي الاعلانات التي تعرضها المرأة.
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أبرز أس�اب المتا�عة لهذه الإعلانات وجود المرأة فیها إلى جانب  ومن

جمال المرأة ورشاقتها  وجاء عاملحداثة السلعة المعلن عنها ورخص ثمنها ؛ 

وقدرتها على جذب الانت�اه ولفت الاهتمام ومخاطبتها للمشاعر الإنسان�ة �أبرز 

من حیث  الأولىالممثلة عوامل نجاح الإعلان في القنوات وجاءت المرأة الفنانة و 

الظهور في الإعلانات التل�فز�ون�ة �الإضافة إلى العدید من النتائج الأخر� التي 

 توصلت إلیها الدراسة. 

 –لمرأة صورة ا –طل�ة الجامعات  –تجاهات لاا :الكلمات المفتاح�ة الدالة

  .الإعلانات التل�فز�ون�ة

  مقدمة:
القنــوات التل�فز�ون�ــة العامــة والمتخصصــة تتعــدد المــواد والبــرامج التــي تقــدمها 

بهــدف إنمــاء المعــارف والمهــارات إلــى جانــب الترف�ــه لــد� المتلقــي ،وتضــطر القنــوات 

التل�فز�ون�ــة المختلفــة إلــى تقــد�م مــواد إعلان�ــة إلــى جانــب برامجهــا الدرام�ــة والر�اضــ�ة 

لبـرامج لتغط�ـة والترفیه�ة من أجل تحقی� العائد الماد� المطلـوب لإنتـاج المز�ـد مـن ا

  ساعات البث الطو�لة على مدار الساعة.

وتسهم الإعلانات المقدمة في القنوات الفضـائ�ة العر��ـة فـي رعا�ـة الشـر�ات 

المختلفــة لعمل�ــة إنتــاج البــرامج مقابــل أوقــات مخصصــة ضــمن فقراتهــا لبــث إعلانــات 

  هذه الشر�ات.

فضــائ�ة وارتفــاع وغــدت العلاقــة طرد�ــة بــین �ثافــة مشــاهدة بــرامج القنــوات ال

تكالیف الإعلان فیها ،ولاستمرار طب�عة هـذه العلاقـة �اتـت شـر�ات إنتـاج الإعلانـات 

تعتمـد علــى أسـالیب وطــرق متنوعـة بهــدف لفــت وجـذب انت�ــاه المشـاهد وصــولاً لز�ــادة 

  .)1(السلوك الشرائي للجمهور المستهدف
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الأولــى لظهــور ولعــل علاقــة التل�فز�ــون �وســیلة إعلان�ــة تعــود إلــى البــدا�ات 

الإرســـال التل�فز�ـــوني المنـــتظم إذ تـــم توظ�فـــه �وســـیلة إعلان�ـــة فـــي الولا�ـــات المتحـــدة 

  .)2(الأمر���ة مع مطلع أر�عین�ات القرن الفائت

فالتل�فز�ون أبرز وسیلة إعلان�ة �ما یتمتـع �ـه مـن خصـائص وإم�انـات تقن�ـة وانتشـار 

  .)3(جماهیر� وقوة تأثیر وإقناع

ي یتمتع بها التل�فز�ون �وسیلة إعلان�ة إلا أنه واجه �عض الانتقـادات ورغم المزا�ا الت

�وجود اتجاهات سلب�ة نحو التل�فز�ـون ، وقدرتـه المحـدودة علـى اخت�ـار قطـاع محـدد 

والتعامــل معـــه فقــ� ، والانط�ـــاع المؤقــت ، ووجـــود العدیــد مـــن الإعلانــات فـــي وقـــت 

  .)4(واحد

كـــار القـــائم علــى الإلهـــام مــن خـــلال تجزئـــة فــالكثیر مـــن الإعلانــات تعتمـــد علــى الابت

الف�ــرة الرئ�ســة وتبو�بهــا إلــى مراحــل تفصــیل�ة تتمثــل �الإعــداد والاحتضــان والإح�ــا� 

والمزج والتقیـ�م حتـى یـتم بلـورة الرسـالة الإعلان�ـة وتكو�نهـا لتغـدو جـاهزة للعـرض �عـد 

  .)5(معالجتها فن�اً 

فإنـــه �ســـعى إلـــى إ�صـــال  و�صـــورة عامـــة فـــإن الإعـــلان �غـــض النظـــر عـــن جغرافیتـــه

  .)6(المعلومات الخاصة �السلعة أو الخدمة إلى الجمهور لإقناعه �شراء السلعة

ولذلك یتم استخدام المرأة في مختلف أنواع الإعلانات التي تع�سها القنوات الفضائ�ة 

إلــــى الهــــدف النهــــائي المتمثــــل بز�ــــادة الســــلوك الشــــرائي الوصــــول  مــــن أجــــلالعر��ــــة 

  دف.للجمهور المسته

  تحدید مش�لة الدراسة وأهم�ة ال�حث: -أولاً 

تت�ــاین درجــة متا�عــة الإعلانــات �مــا تع�ســها القنــوات الفضــائ�ة العر��ــة ط�قــاً لمــد� 

  حضور هذه القنوات في سلم ترتیب أولو�ات الجمهور العر�ي.

وتتعـــدد الشـــرائح الاجتماع�ـــة المســـتخدمة للإعلانـــات المقدمـــة فـــي القنـــوات الفضـــائ�ة 

العر��ة ومن أبرزها وف� العدید من ال�حـوث والدراسـات شـر�حة الشـ�اب و�شـ�ل أكثـر 
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تـــتلخص المشـــ�لة ال�حث�ـــة للدراســـة دقـــة طل�ـــة الجامعات،و�نـــاءً علـــى مـــا تقـــدم فـــإن 

ی�م طل�ة الجامعات الأردن�ة لصـورة المـرأة �الوقوف على أس�اب ودوافع واتجاهات وتق

فــي الإعلانــات المختلفــة التــي تقــدمها القنــوات الفضــائ�ة العر��ــة العامــة والمتخصصــة 

  وس� مشاهد برامجها أو بین برامجها.

  وتن�ع أهم�ة الدراسة من اعت�ارات عدة أبرزها:

نحــــو صــــورة المــــرأة فــــي جم�ــــع أنــــواع  طل�ــــة الجامعــــاتالت�ــــاین بــــین اتجاهــــات  -1

 الإعلانات التي تقدمها القنوات الفضائ�ة العر��ة.

نـــدرة الدراســـات العر��ـــة التـــي تناولـــت اتجاهـــات طل�ـــة الجامعـــات الأردن�ـــة نحـــو  -2

 صورة المرأة في الإعلانات �ما تع�سها القنوات الفضائ�ة العر��ة.

طب�عة التغیر الذ� طرأ ما �م�ن أن تحققه الدراسة من نتائج بخصوص معرفة  -3

علــى تقیــ�م طل�ــة الجامعــات الأردن�ــة لصــورة المــرأة فــي الإعلانــات �مــا تع�ســها 

 القنوات الفضائ�ة العر��ة.

اعتماد الدراسة على عینة من طل�ة الجامعات الأردن�ة الح�وم�ة والخاصة مما  -4

�ســـــاعد علـــــى معرفـــــة ســـــمات الاتجاهـــــات المعاصـــــرة نحـــــو صـــــورة المـــــرأة فـــــي 

 ت التل�فز�ون�ة.الإعلانا

تر�ز الدراسة على تحلیل سمات صورة المرأة التي تع�سـها الإعلانـات وطب�عـة  -5

أدوارهـــا ومـــد� تقبلهـــا لــــد� عینـــة الدراســـة �مــــا تع�ســـها الإعلانـــات الفضــــائ�ة 

 العر��ة.     

  الدراسات السا�قة: -ثان�اً 

ــــف البــــرامج    ــــي تناولــــت ظــــاهرة صــــورة المــــرأة فــــي مختل ــدد الدراســــات الت تتعــ

لتل�فز�ون�ة إلاّ أن القلیل منها ر�ز على صورتها في الإعلانات التي تقـدمها القنـوات ا
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، ومــن هــذه الدراســات علــى ســبیل المثــال لا  الفضــائ�ة العر��ــة العامــة والمتخصصــة

  الحصر.

رمـــاح الآغـــا حـــول "صـــورة المـــرأة فـــي الإعلانـــات التل�فز�ون�ـــة " عـــام  :دراســـة -1

ســـعت الدراســـة إلـــى التعـــرف علـــى الـــدوافع والمثیـــرات التـــي تر�ـــز  )7(م1999

علیها المواد الإعلان�ة وطب�عة الجمهـور المسـتخدم مـن وراء هـذه الإعلانـات 

ومقــدار التر�یــز علــى عناصــر الإثــارة فــي هــذه الإعلانــات ومقــدار اســتغلال 

وأظهــــرت نتــــائج الدراســــة ظهــــور المــــرأة فــــي إعلانــــات ؛  فــــي الإعــــلانالمــــرأة 

اســــتخدام المــــرأة فــــي إعلانــــات الأز�ــــاء والطهــــي ة و دخین وشــــفرات الحلاقــــالتــــ

 فقـد والألعاب الر�اض�ة والجمال والرشاقة مما جعلهـا سـطح�ة و�صـورة عامـة

 ظهرت المرأة �ش�ل غیر لائ�. 

حسن ن�از� الص�في حول "اتجاهات النخ�ة نحو اخلاق�ات الإعـلان  :دراسة -2

ســــعت الدراســــة إلــــى ، و  )8(م2009فــــي الفضــــائ�ات العر��ــــة الخاصــــة" عــــام 

التعــــرف علــــى اتجاهــــات النخ�ــــة نحــــو أخلاق�ــــات الإعــــلان فــــي الفضــــائ�ات 

العر��ــة الخاصــة والعوامــل التــي أدت إلــى الانقــلاب الإعلانــي و�ــذلك وســائل 

وأجملت الدراسة محددات ؛  ض�� وتنظ�م العمل�ة الإعلان�ة عبر الفضائ�ات

ر�ي في ثلاثة نماذج هي :التر�یز على الصور الذهن�ة للمرأة في الإعلام الع

دور المـــرأة فـــي التـــرو�ج للســـلع وإلقـــاء الضـــوء علـــى �ـــون المـــرأة مســـتهلكة لا 

 منتجة وقول�ة المرأة في نموذجین.

أمینـــه فخـــر� الدحـــدوح حول"صـــورة المـــرأة فـــي إعلانـــات الفضـــائ�ات  :دراســـة -3

إذ  )9(م2010العر��ــة لــد� طال�ــات الجامعــة الإســلام�ة "دراســة میدان�ــة لعــام 

هـــدفت الدراســـة إلـــى التعـــرف علـــى علاقـــة المـــرأة فـــي الإعـــلان ونظـــرة المـــرأة 

ــــي الفضـــــائ�ات العر��ـــــة  ـــــات فـ ـــــى اســـــتخدامات المـــــرأة للإعلان الفلســـــطین�ة إل

لمرأة في الإعلانات وخصوصاً غیر الموجهة للمرأة ومعرفة أضرار استخدام ا
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ــــة مشــــوهة ــــى أن نســــ�ة (و ؛  �طر�ق ــــة 28.6توصــــلت الدراســــة إل %)مــــن عین

)�المقارنــة مــع M.B.Cالدراســة تشــاهد القنــوات الدین�ــة،بینما اســتحوذت قنــاة (

ؤثر إیجا�ـاً و�ینت الدراسة استغلال المرأة ی القنوات الفضائ�ة ��ثافة المتا�عة،

 إق�ال عینة الدراسة على شراء السلع المعلن عنها. فيفي عمل�ة التأثیر 

أمیــرة بنــت علــي بــن محمد البلوشــ�ة حــول" اســتخدامات المــرأة العمان�ــة  :ســةدرا -4

للإعلانــات التل�فز�ون�ــة فــي القنــوات الفضــائ�ة العر��ــة والإشــ�اعات المتحققــة 

هـــدفت وقـــد  )10(م2014وعلاقتهـــا �الأنمـــا� الشـــرائ�ة " دراســـة میدان�ـــة عـــام 

لإعلانات ودوافعها الدراسة إلى التعرف على طب�عة استخدام المرأة العمان�ة ل

ن�ـــة وتوصـــلت الدراســـة إلـــى نـــدرة متا�عـــة المـــرأة العما؛ والإشـــ�اعات المحققـــة 

أن مستحضــرات التجمیــل والعطــور تــأتي �المرت�ــة  للتل�فز�ــون و�ینــت الدراســة

الأولــــى لمــــا تقتن�ــــه المــــرأة �عــــد مشــــاهدتها للإعلانــــات التل�فز�ون�ــــة وأن قنــــاة 

MBC ر متا�عـــة مـــن قبـــل المـــرأة تتصـــدر القنـــوات الفضـــائ�ة بوصـــفها الأكثـــ

ولــى �ــدافع وأن التعــرف علــى جدیــد المنتجــات جــاء فــي المرت�ــة الأ ،العمان�ــة

 . نفعي

وحــــدة دراســــات الــــرأ� العــــام والإعــــلام �ــــالمر�ز الإقل�مــــي للدراســــات  :دراســــة -5

هــدفت د وقــ )11م(2016" عــام  عــلامتیج�ة حول"صــورة المــرأة فــي الإاســتر الا

الدراسة إلى التعرف على صورة المرأة في مختلف وسـائل الإعـلام ،وسـلطت 

الدراسة الضوء على نتـائج تقر�ـر الشـ��ة العر��ـة لرصـد وتغییـر صـورة المـرأة 

م، واعتمـد التحلیـل حـول العـالم علـى مراق�ــة 2015والرجـل فـي الإعـلام لعـام 

 ة ومواد صحف�ة.)محتو� إعلام�اً من برامج إذاع�ة وتل�فز�ون�22134(

إ�مــان جمعــة حــول" صــورة المــرأة فــي الإعلانــات التل�فز�ون�ــة "دراســة  :دراســة -6

ســعت الدراســة حیــث  )12(م2016مقارنــة للفضــائ�ات العر��ــة والأجنب�ــة،عام 

إلــى التعــرف علــى صــورة المــرأة فــي الإعلانــات التل�فز�ون�ــة �الاعتمــاد علــى 
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علـى الصـورة السـلب�ة  منهج المسح من خلال مسح مضمون ،ر�زت الدراسة

للمرأة التي تعتمد على الرجل في قراراتها وهي الصورة التي تبرز المرأة دائماً 

بوصــفها موضــوعاً للجــنس ،وجــاء تطبیــ� هــذه الصــورة �التحدیــد علــى أر�ــع 

)إعلانــــــاً 135قنــــــوات أجنب�ــــــة وفــــــي فتــــــرة أر�عــــــین یومــــــاً عرضــــــت خلالهــــــا (

ن صـــورة المـــرأة فـــي الإعلانـــات ،وتوصـــلت الدراســـة إلـــى التماثـــل والتشـــا�ه بـــی

التل�فز�ون�ة للقنوات العر��ة والأجنب�ة ف�ما یخص السن والمستو� الاقتصاد� 

 .والملا�س والأداء الحر�ي وتكو�ن الجسم ومستو� الجمال ولون ال�شرة

  

  التعلی� على الدراسات السا�قة:

ت محدود�ـــة الدراســـات العر��ـــة التـــي ر�ـــزت علـــى صـــورة المـــرأة فـــي الإعلانـــا - 1

عــدم شــمول�ة المتغیــرات إلــى جانــب  فــي القنــوات التل�فز�ون�ــة العر��ــةالمقدمــة 

 التي تعرضت لصورة المرأة في الدراسات السا�قة.

اعتمــاد مختلــف الدراســات الســا�قة علــى مــنهج المســح وتر�یزهــا علــى صــورة   - 2

 المرأة في العدید من الأش�ال البرامج�ة المرئ�ة دون تحدید للإعلانات.

ط�قـــــاً لآراء صـــــورة المـــــرأة م�اشـــــرة لتقیـــــ�م لعمل�ـــــة لدراســـــات الســـــا�قة افتقـــــار ا - 3

 .الم�حوثین

ع�ست العدید من الدراسات السا�قة عدم وضوح المش�لة ال�حث�ة إلى جانب  - 4

 عموم�ة الأهداف.

اعتمــــدت إحــــد� الدراســــات الســــا�قة علــــى مقارنــــة صــــورة المــــرأة فــــي وســــائل  - 5

العر��ــة غیــر أنهــا لــم تر�ــز  الإعــلام الأور��ــة وصــورتها فــي وســائل الإعــلام

 على جوانب الاختلاف وأس�ا�ه.
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�ستفاد من الدراسات السا�قة في بلورة مش�لة الدراسة وص�اغة أهدافها و�ناء  - 6

  �عض متغیرات الاستمارة و�ذلك مقارنة نتائجها مع نتائج دراستنا.  

  تساؤلات الدراسة: -ثالثاً 

  1 ؤلات أبرزها:مـا نوع�ـة الإعلانـات تسعى الدراسة إلى الإجا�ة عن العدید من التسا

  ومد� متا�عتها في القنوات التل�فز�ون�ة؟  -1

مــا أســ�اب ودوافــع متا�عــة الإعلانــات المقدمــة مــن المــرأة فــي القنــوات الفضــائ�ة  -2

  العر��ة؟

ما اتجاهات طل�ة الجامعات الأردن�ة نحـو صـورة المـرأة فـي الإعلانـات المقدمـة   -3

 التل�فز�ون�ة العر��ة؟في القنوات 

ســــمات صــــورة المــــرأة فــــي الإعلانــــات التــــي تقــــدمها مــــن خــــلال القنــــوات  مــــا -4

 الفضائ�ة العر��ة؟

مــا الأســ�اب الم�اشــرة لاعتمــاد إعلانــات الموضــة علــى المــرأة فــي الفضــائ�ات  -5

 العر��ة؟

ــــات التــــي تع�ســــها  -6 مــــا الســــمات العامــــة لصــــورة المــــرأة فــــي مختلــــف الإعلان

 الفضائ�ات العر��ة؟

مــا تقیــ�م وترتیــب الطل�ــة لصــورة المــرأة التــي تقــوم بــدور الإعــلان الر�اضــي   -7

 وغیرها من الإعلانات التي تع�سها الفضائ�ات العر��ة؟

  أهداف الدراسة:  -را�عاً 

  تسعى الدراسة إلى تحقی� العدید من الأهداف أبرزها:

�مـــا التعـــرف علـــى أنـــواع الإعلانـــات التـــي �ســـتخدمها الطل�ـــة وتقـــدمها المـــرأة  -1

 تع�سها القنوات الفضائ�ة العر��ة.
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استكشاف الأس�اب العامـة والم�اشـرة لمتا�عـة الطل�ـة للإعلانـات المقدمـة مـن  -2

 المرأة في القنوات الفضائ�ة العر��ة.

تحدید سمات صورة المرأة في مختلف الإعلانات التي تقدمها أو تشـارك فـي  -3

 تقد�مها المرأة من خلال القنوات الفضائ�ة العر��ة.

ــــى اتجاهــــات طل�ــــة الجامعــــات الأردن�ــــة مــــن صــــورة المــــرأة فــــي  -4 التعــــرف عل

 الإعلانات التي تقدمها القنوات التل�فز�ون�ة العر��ة؟

التعرف على طب�عة تقیـ�م وسـمات وترتیـب الطل�ـة لصـورة المـرأة فـي مختلـف  -5

  أنواع الإعلانات التي تع�سها الفضائ�ات العر��ة.

  النظر� للدراسة: الإطار -خامساً 

تعتمـــد الدراســـة علـــى مـــز�ج مر�ـــب مـــن نظر�ـــات التـــأثیر المتعلقـــة �ـــالجمهور 

ــــدل لوســــائل الإعــــلام �نظر�ــــة ترتیــــب الأولو�ــــات  ــــأثیر المعت ــــات الت وخصوصــــاً نظر�

والإنماء الثقـافي والتـي تفتـرض أن الجمهـور یتـأثر بوسـائل الإعـلام بنـاءً علـى إدراكـه 

  .)13(دل والاستخدامات والاش�اعاتللعالم المح�� إلى جانب نظر�تي الاعتماد المت�ا

ـــع التـــي حـــددها    ـــي تخـــدم وســـائل الإعـــلام مـــن  Katzإن الوظـــائف الأر� والت

خلالها الفرد وتؤثر في سلو�ه مـن خـلال ق�امهـا بوظائفهـا المتمثلـة �المنفعـة والتعبیـر 

مـن  Macquialعن الق�م والدفاع عن الذات والوظ�فة المعرف�ة إلـى جانـب مـا حـدده 

شـ�اع لحاجاتـه إدوافع الجمهور لمتا�عـة وسـائل الإعـلام ومـا تحققـه هـذه الوسـائل مـن 

نظـراً لق�امهـا بوظـائف الإعـلام وتحدیـد الهو�ـة وتحقیـ� التفاعـل  و نتیجة لتعرضه لها

الاجتمـاعي إلـى جانـب مـا تكسـ�ه مـن ترف�ـه للأفـراد وط�قـاً لنظر�ـة الاسـتخدامات فــإن 

شـ�اعات التـي �سـعى إلـى الإعلام تتنوع �ما تتنـوع الإ لدوافع تعرض الجمهور لوسائ

تحق�قها؛ أما ف�ما یخص نظر�ة اعتماد الجمهور على وسائل الإعلام فإن ذلك یـؤد� 
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إلــى تحقیــ� الكثیــر مــن الآثــار المعرف�ــة والوجدان�ــة والســلو��ة وأن ذلــك یــرت�� �مــد� 

  .)14(ل والمتغیراتمن العوام إضافة إلى الكثیرو�ثافة تعرض الفرد لهذه الوسائل 

ونحن نر� بناءً على ما ذ�ر أن �ثافة التعرض ومقدار تأثر الأفـراد بوسـائل   

ـــــــة وتعل�م�ـــــــة وحضـــــــار�ة  ـــــــرت�� �متغیـــــــرات اقتصـــــــاد�ة واجتماع�ـــــــة وثقاف� الإعـــــــلام ی

ود�موغراف�ة ور�ما فیز�ولوج�ة، وأن السلوك الشرائي للأفراد قد لا یتعل� بنوع�ة الآثار 

ن �ثافـــة تعـــرض الأفـــراد وأالمســـتمدة مـــن وســـائل الإعـــلام فقـــ�،  المعرف�ـــة والوجدان�ـــة

للرسائل الإعلام�ـة ح�ـال نوع�ـة محـددة مـن المضـامین �الإعلانـات قـد تـؤطر سـلوك 

الأفـــــراد إذا ترافقــــــت مــــــع مثیــــــرات خاصــــــة �اســــــتخدام المــــــرأة �صــــــورة مقصــــــودة فــــــي 

الأفــراد ن �ثافــة تعــرض أالإعلانــات، وخصوصــاً الأفــراد �مراحــل محــددة �الشــ�اب، و 

لنوع�ة من المحتو�ات الإعلام�ة تجعلهم قادر�ن على التقیـ�م والح�ـم وهـذا مـا تحـاول 

  أن تثبته الدراسة.   

  الإجراءات المنهج�ة للدراسة::ادساً س  

ومنهجها: تندرج هذه الدراسة ضمن ال�حوث الوصف�ة  نوع الدراسة - )1

Descriptive Research  ؛ والتي تستهدف وصف وتحلیل الظاهرة محل ال�حث

والتعرف على أس�اب وجودها على ما هي عل�ه وجمع الحقائ� والمعلومات الخاصة 

  .   )15(بها

: نظراً لامتداد مجتمع ال�حث ، و�بر حجمه لجأ ال�احثون إلى منهج منهج الدراسة

في ال�حوث والدراسات  المسح �اعت�اره من أكثر المناهج ال�حث�ة شیوعاً واستخداماً 

 .)16( الإنسان�ة عامةً والإعلام�ة خاصةً 

مثل مجتمع الدراسة جم�ع طل�ة الجامعات الأردن�ة : � مجتمع الدراسة وعینتها - )2

الح�وم�ة والخاصة ممن یتا�عون القنوات التل�فز�ون�ة الفضائ�ة العر��ة العامة 

والمتخصصة و�تا�عون من خلالها الإعلانات �شتى أنواعها وأش�الها ؛ ونظراً لعدم 

ن على العینات توافر ب�انات عن عدد الطل�ة في جم�ع الجامعات فقد اعتمد ال�احثو 
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وهي التي تت�ح   Available Sampleغیر الاحتمال�ة و�التحدید العینة المتاحة 

إم�ان�ة الوصول لكل المفردات الذین �م�ن الوصول إلیهم ؛ وقد بلغ عدد مفردات 

ونوع  ة) موزعة �أسلوب التوز�ع المتساو� ط�قاً لمتغیرات (النوع والجامع220العینة (

ل على مختلف الاتجاهات،وسحبت عینة الدراسة من الكل�ة) �غرض الحصو 

 جامعات الیرموك وآل البیت وجدارا والعلوم والتكنولوج�ا وإر�د الأهل�ة.   

أسلوب وطر�قة جمع الب�انات: تضمنت الاستمارة �أسلوب لجمع الب�انات على  - )3

) متغیراً، واشتملت مختلف أنواع الأسئلة(العامة ومضمون الدراسة 25(

موغراف�ة)، وللتأكد من صدق متغیرات الاستمارة لق�اس ما یُراد ق�اسه لجأ والد�

ال�احثون إلى عرضها على عدد من المح�مین المختصین وعلى ضوء ملاحظاتهم 

تم إجراء العدید من التعد�لات والتقد�م والتأخیر والحذف ل�عض متغیرات الاستمارة ، 

  الطل�ة عینة الدراسة.لتغدو الاستمارة جاهزة للتطبی� الأولي على 

و�عد خطوة إعداد الاستمارة وتح��مها لجأ ال�احثون إلى اخت�ار أسئلتها قبل التطبی� 

النهائي لها على الطل�ة في الجامعات الأردن�ة الح�وم�ة والخاصة وهو ما �سمى 

للتأكد من فهم واست�عاب الم�حوثین لتساؤلات  Pre-testingالاخت�ار القبلي 

ادة النظر �الأسئلة وللتأكد من دقة وصلاح�ة مقای�سها ولتحدید الوقت الاستمارة لإع

الذ� �ستغرقه الم�حوث في ملئها وط�قاً لما أوصى �ه الخبراء في هذا المجال 

%) من إجمالي العینة الرئ�سة،فقد �10حیث تكون نس�ة العینة الفرع�ة ما یز�د عن (

%)، وعلى ضوء 13.64ما نسبته () استمارة على العینة الفرع�ة أ� 30تم توز�ع (

نتائج هذا الاخت�ار والذ� تم �طر�قة المقابلة الم�اشرة تم تعدیل وحذف وإضافة 

  �عض أسئلة الاستمارة.

لما  Data Collectionوتم الاعتماد على المقابلة الم�اشرة �طر�قة لجمع الب�انات 

ا�ة الكاملة عن جتحققه الطر�قة من درجة عال�ة في التأكد من جمع الب�انات والإ

لمعالجة  Spss17وتم الاعتماد على البرنامج الإحصائي  أسئلة الاستمارة،
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ولمعرفة مد� الاتساق الداخلي في إجا�ات الم�حوثین تم تطبی� واستخراج النتائج 

  ).0.832الذ� بلغ ( Alpha Cronbach'sمعامل ألفا �رون�اخ 

  الأردن�ة:دراسة مسح جمهور طل�ة الجامعات  -سا�عاً 
  

  توصیف عینة الدراسة: - أولاً 
  

  لمتغیر النوعتوز�ع عینة الدراسة ط�قاً  )1الجدول رقم (

  
  لمغیر السنتوز�ع عینة الدراسة ط�قاً  )2الجدول رقم (

  
  توز�ع عینة الدراسة ط�قاً لمتغیر التخصص )3الجدول رقم (

 النس�ة المئو�ة التكرارات التخصص

 %34.1 75 �ل�ة نظر�ة

 %34.1 75 �ل�ة تطب�ق�ة

 %31.8 70 �ل�ة نظر�ة تطب�ق�ة

 %100 220 المجموع

  
  توز�ع عینة الدراسة ط�قاً للجامعة   )4الجدول رقم (

 النس�ة المئو�ة التكرارات نوع�ة الجامعة   

 %50 110 ح�وم�ة

 %50 110 خاصة

 %100 220 المجموع

 النس�ة المئو�ة التكرارات النوع

 %50 110 ذ�ر 

 %50 110 أنثى

 %100 220 المجموع

 النس�ة المئو�ة التكرارات السن

18 -20 55 25% 

20 -22 69 31.4% 

22 -24 57 25.9% 

24 -26  21 9.5%  

  %8.2 18  عاماً  26أكثر من 

  %100 220  المجموع
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  متغیر المستو� الاقتصاد� الاجتماعي للم�حوثینتوز�ع عینة الدراسة ت�عاً ل )5الجدول رقم (

 النس�ة المئو�ة التكرارات متغیر المستو� الاقتصاد� الاجتماعي

 %22.7 50 منخفض

 %58.2 128 متوس�

 %19.1 42 مرتفع

  %100  220  المجموع

  إلى معط�ات عدة، أبرزها: السا�قةتُشیر معط�ات الجداول 

تم سحب عینة الدراسة من خلال أسلوب التوز�ع المتساو� لمتغیرات (الجنس   -1

 الجامعة والتخصص بین الكل�ات التطب�ق�ة والكل�ات النظر�ة).ونوع 

) سنة على ما نسبته 24-18استحوذت المرحلة العمر�ة للطل�ة الم�حوثین بین ( -2

 .خر� ردات على المراحل الأ% من عینة الدراسة، ف�ما توزعت �ق�ة المف82.3

% 58.2الاجتماعي المتوس� على ما نسبته و استحواذ المستو� الاقتصاد�  -3

من عینة الدراسة، ف�ما توزعت النسب الأخر� على المستو�ین المنخفض 

والمرتفع وتُعز� هذه النتائج إلى سحب العینة �أسلوب التوز�ع المتساو� بین 

  .  جامعاتال

توز�ع تكرارات عینة الدراسة لترتیب وسائل الاتصال والإعلام التي تتا�ع من  )6الجدول رقم (

  خلالها الإعلانات
  ترتیبها         

 وسائل الاتصال 

  المجموع  تذ�ر لم  الثالث الترتیب  الثاني الترتیب  الأول الترتیب

  %  ك  %  ك  %  ك  %  ك  %  ك

  %100  220  %80,5  177  %4,5  10  %8,2  18  %6.8  15الاتصال الشخصي 

  %100  220  %79,1  174  %8,6  19  %12,3  27  %0  0  الصحف المطبوعة

  %100  220  %67,7  149  %9,1  20  %9,1  20  %14.1  31  الإذاع�ةالمحطات 

  %100  220  %15,5  34  %21,6  48  %14,1  31  %48.6  107  القنوات التل�فز�ون�ة

  %100  220  %40,5  89  %3,2  7  %47,7  105  %8.6  19ش��ات التواصل 

  %100  220  %56,4  124  %30,9  68  %4,5  10  %8.2  18  مواقع الانترنت

  %100  220  %60,5  133  %21,8  48  %4,1  9  %13.6  30الاتصال وسائل 

  إلى اعت�ارات عدة أبرزها: )6رقم ( ترد معط�ات الجدول الساب�
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استمرار القنوات التل�فز�ون�ة على رأس أولو�ات حصول عینة الدراسة على  -1

م قاط�ةً ، لأس�اب تتعل� المعرفة والترف�ه بین وسائل الاتصال والإعلا

بهار ال�صر� وسرعة تغط�ة الأحداث ات التل�فز�ون وللغة الإبإم�ان

واعتمادها على الصوت والصورة وما یتضمنه �لا العنصر�ن من إثارة 

 وتشو�� ولفت وجذب للانت�اه والاهتمام. 

نترنت تخدام ش��ة المعلومات الدول�ة الإبروز ظاهرة ارتفاع معدل اس -2

وش��ات التواصل التفاعل�ة �سبب سمات عینة الدراسة التي تتسم �الحیو�ة 

والاندفاع وتبني المستحدثات ولما تت�حه هذه الش��ات من إم�ان�ات التفاعل 

وت�ادل للآراء وسرعة الحصول على المعلومات وت�ادل الصور وملفات 

 الفیدیو �سهولة و�سر ولتوافرها في السوق المحل�ة.

ز� انخفاض نس�ة متا�عي المحطات الإذاع�ة إلى اعتمادها على وُ�ع -3

ظهور وسائل إعلام واتصال لموس�قا والمؤثرات الصوت�ة وحسب الصوت وا

منافسة قدمت الكثیر من الأ�عاد التي أثرت الرسائل الإعلام�ة من حیث 

المضمون والش�ل �القنوات العامة والمتخصصة ووسائل التواصل 

الأس�اب الفائتة تراجعت نس�ة مستخدمي الاتصال التفاعل�ة، ولكل 

وسائل الشخصي الم�اشر وانتفت نس�ة قراء الصحف  �ترتیب أول بین 

وتتف� نتائج هذا الجدول مع نتائج العدید من ؛ الاتصال والإعلام المختلفة

  ال�حوث والدراسات السا�قة.

العربیة الأكثر ات الفضائیة راسة حسب نوعیة القنوتوزیع تكرارات عینة الد )7الجدول رقم (

  متابعة
                                        

رب 

  اوات

اوات 

 ارب  اول ارب

ا  

 ارب

  اث

ارب 

راا  

ارب 

  اس

  اوع         ذر م

  %  ك  %  ك  %  ك  %  ك  %  ك  %  ك  %  ك  
القنوات 
الفضائیة 

  العربیة العامة

53  24,1%  39  17.7%  0  0%  17  7,7%  0  0%  111  50,5%  220  100%  
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القنوات 
الفضائیة 

المتخصصة 
  بالإعلانات

0  0%  10  4,5%  37  16,8%  58  26,4%  14  6,4%  101  45,9%  220  100%  

القنوات 
الفضائیة 

المتخصصة 
  بالأطفال

0  0%  0  0%  10  4,5%  24  10,9%  8  3,6%  178  80,9%  220  100%  

القنوات 
الفضائیة 

المتخصصة 
  بالدراما

  

76  34,5%  10  4,5%  16  7,3%  23  10,5%  46  20,9%  49  22,3%  220  100%  

القنوات 
الفضائیة 

المتخصصة 
  بالدین

20  9,1%  23  10,5%  26  11,8%  0  0%  10  4,5%  141  64,1%  220  100%  

القنوات 
الفضائیة 

المتخصصة 
  بالریاضة

8  3,6%  16  7,3%  58  26,4%  10  4,5%  54  24,5%  74  33,6%  220  100%  

القنوات 
الفضائیة 

المتخصصة 
  بالمرأة

16  7,3%  18  8,2%  0  0%  20  9,1%  0  0%  166  75,5%  220  100%  

القنوات 
الفضائیة 

المتخصصة 
بالخدمة 
  الإخباریة

19  8,6%  20  9,1%  30  13,6%  20  9,1%  36  16,4%  95  43,2%  220  100%  

القنوات 
الفضائیة 

المتخصصة 
  بالتعلیم 

0  0%  28  12,7%  0  0%  0  0%  0  0%  192  87,3%  220  100%  

القنوات 
الفضائیة 

المتخصصة 
  بالثقافة

0  0%  0  0%  34  15,5%  10  4,5%  22  10%  154  70%  220  100%  

القنوات 
الفضائیة 

المتخصصة 
  بالاقتصاد

0  0%  0  0%  0  0%  0  0%  0  0%  220  100%  220  100%  

القنوات 
الفضائیة 
الوثائقیة 
  المتخصصة

18  8,2%  0  0%  19  8,6%  0  0%  0  0%  183  83,2%  220  100%  

القنوات 
الفضائیة 

المتخصصة 
  بالطبیعة

0  0%  0  0%  0  0%  0  0%  0  0%  220  100%  220  100%  

القنوات 
الفضائیة 

المتخصصة 
  بالترفیھ

0  0%  56  25  
،5%  

10  4,5%  28  12,7%  30  13,6%  96  43,6%  220  100%  

القنوات 
الفضائیة 

المتخصصة 
  الأخرى

0  0%  0  0%  0  0%  0  0%  0  0%  220  100%  220  100%  
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نلاح� اهتمام عینة الدراسة �قنوات ) 7رقم (بناءً على معط�ات الجدول 

الدراما و�ذلك القنوات الترفیه�ة والر�اض�ة ،وتعز� هذه النتائج إلى طب�عة المتغیرات 

دراما والتي اهتمامها �المواض�ع التي تقدمها قنوات الو غراف�ة لعینة الدراسة و الد�م

�الإضافة إلى شیوع استخدام القنوات ؛  تحاكي في جزء من مشاهدها واقع المرأة

الر�اض�ة لد� مختلف شرائح المجتمع ،ونس�ة �بیرة من الإعلانات یتم تسو�قها من 

ة،ولعل الترتیب إلى خلال القنوات المتخصصة �الدراما والقنوات الر�اض�ة والترفیه�

جانب المعرفة الاجتماع�ة من المحفزات التي تدفع الطل�ة لمتا�عة هذه النوع�ة من 

  القنوات.  

  
ً  )8الجدول رقم (   توزیع تكرارات عینة الدراسة حسب متابعتھا للقنوات الفضائیة العربیة یومیا

 المئو�ةالنس�ة  التكرارات المتا�عة للقنوات الفضائ�ة العر��ة یوم�اً  

 %9.1 20 من ساعة إلى ساعتین

 %52.3 115 من ساعتین إلى أقل من ثلاث ساعات

 %38.6 85 ثلاث ساعات فأكثر

  %100  220  المجموع

  إلى العدید من الاعت�ارات أبرزها: )8الجدول رقم (معط�ات ترد 

 نظراً لوقت الفراغ الطو�ل نسب�اً لد� عینة الدراسة. -1

 الترف�ه.�حث الطل�ة عن وسائل  -2

ما تحققه متا�عة هذه القنوات من تلب�ة للنواحي الوجدان�ة وحتى المعرف�ة  -3

 لد� الطل�ة عینة الدراسة.

  درجة متابعة القنوات الفضائیة العربیةتوزیع تكرارات عینة الدراسة حسب  )9الجدول رقم (
  درجة المتا�عة      

  

القنوات الفضائ�ة 

  العر��ة

  المجموع  بدرجة مرتفعة  متوسطةبدرجة   بدرجة محدودة

  %  ك  %  ك  %  ك  %  ك

MBC 32  14,5%  134  60,9%  54  24,5%  220  100%  

MBC1  30  13,6%  125  56,8%  65  29,5%  220  100%  

MBC Group 143  65%  44  20%  33  15%  220  100%  



  م 2017یونیو  -العدد الرابع  -السنة الثانیة -مجلة كلیة الفنون والإعلام   

     

156 
 

MBC Drama 83  37,7%  44  20%  93  42,3%  220  100%  

  %100  220  %4,5  10  %15,9  35  %79,5  175  شنبو

  %100  220  %2,7  6  %38,2  84  %59,1  130  الاقتصاد�ة

  %100  220  %8,2  18  %4,5  10  %87,3  192  وس�ط�م

  %100  220  %0  0  %18,2  40  %81,8  180  الثر�ا

  %100  220  %48,2  106  %22,7  50  %29,1  64  روتانا

OTV 151  68,6  63  28,6%  6  2,7%  220  100%  

  %100  220  %0  0  %38,2  84  61,8  136  المحور

  %100  220  %0  0  %7,7  17  %92,3  203  تا�م شوب

  %100  220  %0  0  %18,2  40  %81,8  180  ماسترو

  %100  220  %0  0  %39,1  86  %60,9  134  در�م

  %100  220  %0  0  %15,5  34  %84,5  186  �روان

  %100  220  %30,9  68  %45,5  100  %23,6  52  هوا الأردن

  %100  220  %20  44  %9,1  20  %70,9  156  مسا�ا

  %100  220  %27,7  61  %20,5  45  %51,8  114  فنون 

  %100  220  %0  0  43,2  95  %56,8  125  المولد

  %100  220  %0  0  %3,6  8  %96,4  212 3دزایر 

  SHOP  212  96,4%  8  3,6%  0  0%  220  100%دزایر 

  %100  220  %0  0  %27,7  61  %72,3  159  1القاهرة 

LBC 77  35%  115  52,3%  28  12,7%  220  100%  

  %100  220  %17,3  38  %2,7  6  %80  176  العروسة

  %100  220  %8,2  18  %4,5  10  %87,3  192  مرمرة

MOJ 202  91,8  18  8,2%  0  0%  220  100%  

  %100  220  %29,5  65  %39,5  87  %30,9  68  )1ستار سینما (

  :ت�ةإلى الأس�اب الآ )9رقم ( ساب�معط�ات الجدول الترد 

 اتسام طب�عة هذه القنوات �الإثارة وهو ما یتناسب وسمات الطل�ة �ش�اب  .1

 تنوع البرامج والإعلانات التي تقدمها هذه النوع�ة من القنوات. .2

 اعتماد هذه القنوات على الإعادات وما یتناسب وأوقات فراغ الطل�ة. .3

�سبب طب�عة هذه القنوات التي تخاطب الغرائز وتقدم صور غیر مألوفة  .4

ئات اجتماع�ة غیر عر��ة مما یدفع الطل�ة عینة الدراسة إلى �ثافة لبی

 متا�عتها.    
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مد� المتا�عة للإعلانات في القنوات توز�ع تكرارات عینة الدراسة حسب  )10الجدول رقم (

  الفضائ�ة العر��ة یوم�اً 

مد� المتا�عة للإعلانات في القنوات الفضائ�ة العر��ة 

 یوم�اً 

 النس�ة المئو�ة التكرارات

 %17.3 38 نادراً 

 %50 110 اح�اناً 

 %32.7 72 دائماً 

  %100  220  المجموع

 لاعت�ارات الآت�ة:إلى ا )10رقم ( تعز� نتائج الجدول الساب� .1

توز�ع الإعلانات بین البرامج وفقراتها �فرض اختلافات من حیث طب�عة  .2

 المتا�عة.

الفضائ�ة العر��ة القادرة على جذب محتو� الإعلانات المقدمة في القنوات  .3

 الطل�ة عینة الدراسة.

 قصر المدة الزمن�ة للإعلان تدفع الطل�ة للمتا�عة أح�اناً. .4

 سرعة الحر�ة والإ�قاع المعتمدة في الإنتاج الإعلاني تستقطب المشاهدین. .5

  العر��ة أوقات المتا�عة للقنوات الفضائ�ةتوز�ع تكرارات عینة الدراسة حسب  )11الجدول رقم (
  

النس�ة  التكرارات مد� المتا�عة للإعلانات في القنوات الفضائ�ة العر��ة یوم�اً 

 المئو�ة

 %32.3 71 المساء 

 %46.8 103 السهرة

 %20.9 46 آخر اللیل

  %100  220  المجموع
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إلى تر�ز متا�عة القنوات الفضائ�ة العر��ة ) 11رقم (الجدول  ترد نتائج

ما یتواف� ونتائج العدید من نتائج الدراسات العر��ة السا�قة خلال فترة السهرة وهو 

  ولوقت الفراغ لد� الطل�ة عینة الدراسة.

في  نوع�ة الإعلانات الأكثر متا�عةتوز�ع تكرارات عینة الدراسة حسب  )12الجدول رقم (

   الفضائ�ات العر��ة

 النس�ة المئو�ة كراراتالت نوع�ة الإعلانات الأكثر متا�عة في القنوات الفضائ�ة العر��ة

 %24.1 53 مستحضرات التجمیل

 %9.1 20 المستحضرات الطب�ة

 %17.3 38 الملا�س والموضة

 %25 55  الأجهزة التقن�ة

 %8.2 18  الس�ارات ووسائل النقل

 %2.7 6  الأجهزة الر�اض�ة

 %2.7 6  الأدوات المنزل�ة

 %8.6 19  أدوات المطبخ

 %0.5 1  الرحلات

 %1.8 4  الغذائ�ةالمواد 

  %100  220  المجموع

  إلى اعت�ارات عدة أبرزها: )12ب�انات الجدول رقم (ترد 

توز�ع  علانات المقدمة في القنوات الفضائ�ة العر��ة مما أد� إلى تنوع وثراء الإ - 

 مفردات عینة الدراسة على الكثیر من أنواع الإعلانات المتا�عة .

 الحاجات والدوافع لد� الطل�ة عینة الدراسة.إنماء الإعلانات للكثیر من  -  

طب�عة �عض الإعلانات التي تتواف� والحاجات الحق�ق�ة والمصطنعة وخصوصاً  -  

إعلانات الأجهزة التقن�ة للطلاب ومستحضرات التجمیل للطال�ات مما أد� إلى 

   .ارتفاع معدلات متا�عتها ما بین هذین النوعین من الإعلانات لد� عینة الدراسة
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الإعلانات المفضلة التي تقدمها توز�ع تكرارات عینة الدراسة حسب  )13الجدول رقم (

  الفضائ�ات العر��ة

  

النس�ة  التكرارات الإعلانات المفضلة التي تقدمها الفضائ�ات العر��ة

 المئو�ة

 %5.9 13 الإعلانات التي یؤدیها الرجل

 %50.5 111 الإعلانات التي تقدمها المرأة

 %43.6 96 الإعلانات المشتر�ة بین الرجل والمرأة

  % 100  220  المجموع

  للاعت�ارات الآت�ة أهمها: )13الفائت رقم ( نتائج الجدول عز� تُ 

استخدام المرأة ��ثافة �عامل إثارة وإغراء في الإعلانات المقدمة عبر القنوات  - 1

والموضة الفضائ�ة وخصوصاً إعلانات مستحضرات التجمیل والملا�س 

 وأدوات المطبخ والأدوات المنزل�ة والأجهزة الر�اض�ة والأجهزة التقن�ة.

أغلب�ة الإعلانات المقدمة في الفضائ�ات تعتمد على المرأة �الدرجة الأولى  - 2

والرجل والمرأة معاً �الدرجة الثان�ة لطب�عة المنتجات المعلن عنها و�ما �حق� 

ا ما ع�سته نتائج الجدول وهو عوامل الجذب والإثارة للمشاهدین ، وهذ

 یتواف� ونتائج العدید من الدراسات السا�قة.

أس�اب متا�عة الإعلانات التي تقدمها توز�ع تكرارات عینة الدراسة حسب  )14الجدول رقم (

  الفضائ�ات العر��ة 
  ترتیبها                   

  

  أس�اب المتا�عة

  المجموع          تذ�ر لم   الثالث الترتیب  الثاني الترتیب  الأول الترتیب

  %  ك  %  ك  %  ك  %  ك  %  ك

  %100  220  %46,8  103  %14,5  32  %26,4  58  %12,3  27  وجود المرأة فیها

  %100  220  %83,6  184  %4,5  10  %7,3  16  %4,5  10  وجود الرجل فیها

  %100  220  %47,3  104  %15,5  34  %17,3  38  %20  44  وجود الرجل والمرأة معاً 

  %100  220  %52,7  116  %4,5  10  %23,2  51  %19,5  43  نوع�ة السلعة المعلن عنها 

توافر السلعة المعلن عنها 

  في السوق المحلي 

20  9,1%  8  3,6%  18  8,2%  174  79,1%  220  100%  
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  %100  220  %82,7  182  %4,5  10  %0  0  %12,7  28  حداثة السلعة المعلن عنها

رخص ثمن السلعة المعلن 

  عنها

0  0%  25  11,4%  10  4,5%  185  84,1%  220  100%  

  %100  220  %75  165  %20,5  45  %0  0  %4,5  10  توقیت عرض الإعلان

نوع�ة القناة التي تعرض 

  الإعلان

32  14,5%  0  0%  36  16,4%  152  69,1%  220  100%  

حاجتي للسلعة المعلن 

  عنها

6  2,7%  24  10,9%  15  6,8%  175  79,5%  220  100%  

نستط�ع ترتیب أس�اب  )14الواردة في الجدول رقم ( السا�قةوفقاً للمؤشرات 

متا�عة الإعلانات التي تقدمها الفضائ�ات العر��ة وط�قاً لأوزانها المختلفة على 

  النحو الآتي:

 وجود المرأة في الإعلان من أبرز أس�اب المتا�عة. -

 وجود المرأة والرجل معاً في الإعلانات من عوامل الجذب والاستقطاب. -

ع�ة السلعة المعلن عنها وتلبیتها للحاجات المتنام�ة من أس�اب متا�عة نو  -

 الإعلانات �الفضائ�ات.

 ). 12و11اول الدراسة وخصوصاً (جد عوتتطاب� نتائج هذا الجدول م

  

  

دافع متا�عة الإعلانات المقدمة من المرأة توز�ع تكرارات عینة الدراسة حسب  )15الجدول رقم (

  .المعلن عنهاإلى اقتناء السلعة 
دافع متا�عة الإعلانات المقدمة من المرأة في الفضائ�ات العر��ة  

 السلعة لاقتناء

النس�ة  التكرارات

 المئو�ة

 %28.6 63 نادراً 

 %46.8 103 أح�اناً 

 %24.6 54 دائماً 

  %100  220  المجموع
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)إلى استحواذ دافع متا�عة الإعلانات المقدمة من 15ضح ب�انات الجدول رقم (تو 

%)،بینما 46.8المرأة في الفضائ�ات العر��ة لاقتناء السلعة �صورة أح�اناً على نس�ة(

%)و�نس�ة قر��ة جاء 28.6جاء دافع المتا�عة �صورة نادراً �المرت�ة الثان�ة و�نس�ة(

%)؛ وتتواف� نتائج هذا الجدول مع 24.6نت(دافع المتا�عة �صورة دائمة و�ا

الجداول السا�قة إذ تفرض القنوات طب�عة المشاهدة من خلال توز�ع الإعلانات على 

  مختلف برامج القناة وعلى مدار الساعة. 

  

  . اتجاهاتهاتوز�ع تكرارات عینة الدراسة حسب  )16الجدول رقم (
  الاتجاه          

  الع�ارات

  المجموع        مواف�  محاید  معارض

  %  ك  %  ك  %  ك  %  ك

تؤد� المرأة الإعلان لارتفاع نس�ة 

  الإناث العاملات في قطاع الإعلان

73  33,2%  93  42,3%  54  24,5%  220  100%  

تؤد� المرأة الإعلان لقدرة المرأة 

على جذب اهتمام ولفت انت�اه 

  المتلقي 

0  0%  39  17,7%  181  82,3%  220  100%  

الإعلان لممیزات تؤد� المرأة 

المرأة وقدرتها على ا�صال فكرة 

السلعة وحث المستهلكین على 

  الاقتناء

21  9,5%  81  36,8%  118  53,6%  220  100%  

الإعلان في الفضائ�ات �شوه 

صورة المرأة لتعارضه مع الأعراف 

  الاجتماع�ة غال�اً 

82  37,3%  112  50,95  26  11,8%  220  100%  

الإعلان لا تتف� صورة المرأة في 

مع الفهم الدیني السائد في 

  الأوسا� الاجتماع�ة

77  35%  71  32,3%  72  32,7%  220  100%  

ظهور المرأة الملتزمة في الإعلان 

  ةالتل�فز�وني نادر 

16  7,3%  76  34,5%  128  58,2%  220  100%  

یبتذل الإعلان التل�فز�وني صورة 

  المرأة و�جردها من انسانیتها

75  34,1%  96  43,6%  49  22,3%  220  100%  

یبتذل الإعلان التل�فز�وني المرأة 

لأن تصو�رها �عید عن الق�م 

  السائدة

109  49,5%  95  43,2%  16  7,3%  220  100%  

  %100  220  %20  44  %53,2  117  %26,8  59یجرد الإعلان التل�فز�وني المرأة 
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  من خصوصیتها

الإعلان یروج سلعة والمرأة أفضل 

لاتسامها من یؤد� هذا الدور 

  �الإثارة

68  30,9%  53  24,1%  99  45%  220  100%  

لا یوجد را�� بین ابتذال المرأة 

  وتقد�م الإعلان التل�فز�ون 

98  44,5%  105  47,7%  17  7,7%  220  100%  

التر�یز الإعلاني على جسد المرأة 

لاهتمام المتلقي �الش�ل على 

  حساب المضمون 

68  30,9%  62  28,2%  90  40,9%  220  100%  

التر�یز الإعلاني على المرأة 

  محاولة للمزج بین السلعة والجسد 

86  39,1%  30  13,6%  104  47,3%  220  100%  

التر�یز الإعلاني لإخفاء جوانب 

القصور �السلعة تحت رداء جسد 

  المرأة

72  32,7%  94  42,7%  54  24,5%  220  100%  

دور المرأة في الإعلان لجذب 

  الجسدالانت�اه للسلعة �استخدام 

107  48,6%  36  16,4%  77  35%  220  100%  

تأد�ة المرأة لدورها في الإعلان 

دلیل على اهتمام الفضائ�ات �أحد 

  حقوق المرأة

64  29,1%  81  36,8%  75  34,1%  220  100%  

استخدام النجوم النسائ�ة في 

الإعلانات تقدیراً لدور نجوم�ة 

  المرأة وأثره على المجتمع 

49  22,3%  25  11,4%  146  66,4%  220  100%  

استخدام النجوم النسائ�ة في 

الإعلانات لتحقی� الم�اسب 

  الماد�ة �استغلال النجوم�ة

20  9,1%  84  38,2%  116  52,7%  220  100%  

استخدام النجوم النسائ�ة في 

الإعلانات تقد�م المثال الأقو� 

  لترو�ج السلعة 

21  9,5%  62  28,2%  137  62,3%  220  100%  

النجوم النسائ�ة في استخدام 

الإعلانات سعي شخصي للكسب 

  الماد�

63  28,6%  61  27,7%  96  43,6%  220  100%  

استخدام النجوم النسائ�ة في 

الإعلانات ل�حث الشخص�ة 

  المعلنة عن الشهرة 

30  13,6%  58  26,4%  132  60%  220  100%  

)الخاص �اتجاهات عینة الدراسة استحواذ الع�ارات 16الجدول رقم( توضح ب�انات

  �موافقة الم�حوثین على النحو الآتي:
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تؤد� المرأة الإعلان لقدرتها على جذب ولفت اهتمام المتلقي  -1

 %).82.3و�نس�ة(

استخدام النجوم النسائ�ة في الإعلانات تقدیراً لدور نجوم�ة المرأة وأثرها على  -2

 %).66.4موافقه بلغت(المجتمع و�نس�ة 

استخدام النجوم النسائ�ة في الإعلانات تقدم المثال الأقو� لترو�ج السلعة  -3

 %).62.3و�نس�ة موافقة بلغت (

استخدام النجوم النسائ�ة في الإعلانات ل�حث الشخص�ة المعلنة عن الشهرة  -4

 %).60و�درجة موافقة بلغت(

نادراً و�درجة موافقة بلغت حضور المرأة الملتزمة �الإعلان التل�فز�وني  -5

)58.2.(% 

التر�یز الإعلاني على المرأة �محاولة للمزج بین السلعة والجسد و�نس�ة  -6

 %).47.3موافقة بلغت(

وتتواف� اتجاهات عینة الدراسة مع نتائج العدید من نتائج الدراسات السا�قة 

من حیث النوع وهو ما یتواف� وطب�عة التغیرات الد�مغراف�ة الخاصة �عینة الدراسة 

  والسن وطب�عة الدراسة.   

  أولویات ظھور المرأة في الإعلان توزیع تكرارات عینة الدراسة حسب  )17الجدول رقم (

 النس�ة المئو�ة التكرارات أولو�ات ظهور المرأة في الإعلان

 %27.7 61 المرأة الفنانة

 %23.2 51 المرأة الممثلة 

 %7.3 16 المرأة الأدب�ة

 %3.6  8  الشاعرةالمرأة 

 %13.2  29  المرأة ر�ة المنزل

 %17.7  39  المرأة الر�اض�ة

 %7.3  16  المرأة الطبی�ة

  %100  220  المجموع
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إلى استخدام منتجي الإعلان للنساء الأكثر شهرة  )17رقم ( ترد نتائج الجدول 

بهدف تسو�� المنتج إلى جانب قدرة المرأة الفنانة والمرأة الممثلة والمرأة الر�اض�ة 

على لفت وجذب انت�اه المشاهدین �ما یرت�� ظهور المرأة �سماتها الخاصة و�ذلك 

  ى السلوك الشرائي. للاستفادة من قدرتها على التأثیر وإقناع المستهلك وصولاً إل

    

صورة المرأة المثال�ة في الإعلان التي توز�ع تكرارات عینة الدراسة حسب  )18الجدول رقم (

  . تؤثر سل�اً على المرأة

  

 النس�ة المئو�ة التكرارات صورة المرأة المثال�ة في الإعلان تؤثر سل�اً على المرأة

 %40.5 89 طب�عة البیئة الخاصة �المرأة الإعلان�ة

 %8.2 18 طب�عة غذاء المرأة الإعلان�ة

 %5.9 13 طب�عة عمل المرأة الإعلان�ة

 %28.2  62  طب�عة دور المرأة الإعلان�ة

 %17.3  38  تؤثر ایجاب�اً لق�امها بدورها على الوجه الأكمل

  %100  220  المجموع

للم�حوثین فالثقافة غراف�ة و إلى المتغیرات الد�م )18رقم ( الجدولعز� معط�ات تُ  

ضافة إلى مد� التعرض ، �الإ الم�تس�ة والتنشئة الاجتماع�ة لد� عینة الدراسة

  لوسائل الاتصال والإعلام. 

لإعلانات التي سمات صورة المرأة في اتوز�ع تكرارات عینة الدراسة حسب  )19الجدول رقم (

  . تقدمها القنوات

تقدمها من خلال القنوات سمات صورة المرأة في الإعلانات التي 

 الفضائ�ة

 النس�ة المئو�ة التكرارات

 %15 33 ذات جسم ر�اضي

 %50.9 112 تتمتع �مهارات التواصل

 %34.1 75 ذات ل�اس أنی�

  %100  220  المجموع
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)الخاص �سمات صورة المرأة في الإعلانات 19تدل ب�انات الجدول رقم (

التي تقدمها القنوات الفضائ�ة على استحواذ المرأة التي تتمتع �مهارات التواصل على 

%) لد� عینة الدراسة ،ف�ما استحوذت صورة المرأة التي 50.9أعلى نس�ة إذ بلغت(

%) ،أما صورة المرأة ذات 34.1ه (�غلب علیها طا�ع الل�اس الأنی� على ما نسبت

  %)من عینة الدراسة.15قد استحوذت على (فالجسم الر�اضي 

وتتواف� نتائج هذا الجدول مع نتائج الجداول السا�قة وهو ما �میز سمات صورة 

المرأة التي تقدم الإعلانات من حیث قدرتها ومهاراتها على إ�صال محتو� الرسالة 

الإعلان�ة ف�ما یؤد� إلى لفت انت�اه واهتمام المتلقي و�ما �حق� الهدف النهائي 

  للإعلان. 

تقی�م صورة المرأة التي تقوم بدور رارات عینة الدراسة حسب توز�ع تك )20الجدول رقم (

   لان الر�اضيالإع
تقی�م صورة المرأة التي تقوم بدور الإعلان الر�اضي �ما تع�سها 

 الفضائ�ات العر��ة
 النس�ة المئو�ة التكرارات

 %21.8 48 لا تتف� مع الأعراف السائدة

 %27.3 60 تسوق سلعة وحسب

 %11.4 25 �صورة رخ�صةتقوم �عرض جسدها 

 %11.8 26  المرأة تؤد� دور في خدمة المجتمع

 %27.7 61  الأمر یتعل� �مقدرتها الر�اض�ة أكثر من �ونها امرأة

  %100  220  المجموع

)إلى أن تقی�م صورة المرأة التي تقوم بدور الإعلان 20تبین معط�ات الجدول رقم (

یتعل� �مقدرتها الر�اض�ة أكثر من �ونها الر�اضي �ما تع�سها الفضائ�ات العر��ة 

%) ،بینما تقی�م صورة المرأة من حیث تسو�قها للسلعة فق� 27.7امرأة و�نس�ة(

%) ،وجاء تقی�م صورة المرأة التي تقوم بدور الإعلان الر�اضي 27.3حصلت على(

وتعز� ؛ %)21.8رت�ة الثالثة و�نس�ة بلغت(التي لا تتف� مع الأعراف السائدة �الم

تائج هذا الجدول إلى موضوع�ة تقی�م المرأة التي تؤد� دورها في الإعلان الر�اضي ن

  لد� عینة الدراسة.
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تقی�م صورة المرأة التي تقوم بدور توز�ع تكرارات عینة الدراسة حسب  )21الجدول رقم (

   الإعلانات الطاه�ة في

 تقی�م صورة المرأة التي تقوم بدور الطاه�ة في الإعلانات التي

  تع�سها الفضائ�ات العر��ة

 النس�ة المئو�ة التكرارات

 %48.6 107 تقوم بدور ایجابي أقرب للأسر� 

 %4.5 10 تقوم بدور تجار� للترو�ج لأدوات المطبخ

 %9.1 20 تخدم فئات �عینها من المجتمع

 %27.3 60  تعرف المرأة على فن الطبخ حسب مستواها

 %10.5 23  إنسان �قوم �عمل مقبول

  %100  220  المجموع

  :لاعت�ارات عدة ، أبرزها )21رقم ( الجدول ترد نتائج

 دور المرأة الشرق�ة في الح�اة الاجتماع�ة الذ� یتسم �النزوع لممارسة هذه المهنة. -

قبول مفردات عینة الدراسة للدور الایجابي للمرأة في ممارسة مهنة الطهي والتي  -

 تتواف� تماماً مع طب�عة أدوارها في الح�اة المعاشة.

ترتیب صورة المرأة في الإعلانات التي توز�ع تكرارات عینة الدراسة حسب  )22الجدول رقم (

  تع�سها الفضائ�ات 

 النس�ة المئو�ة التكرارات التي تع�سها الفضائ�ات العر��ةترتیب صورة المرأة في الإعلانات 

 %17.7 39 امرأة

 %3.6 8 إنسان

 %20 44 جسد

 %12.7 28  رشاقة

 %8.2 18  أناقة

 %14.5 32  أنوثة

 %23.2 51  إثارة

  %100  220  المجموع
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نات ترتیب صورة المرأة في الإعلابخصوص  )�22انات الجدول رقم(وفقاً لب

إلى استخداماتها للإثارة والإغراء والاستمالة  فإن ذلك ُ�عز� �ما تع�سها الفضائ�ات 

  من أجل لفت انت�اه المتلقي وهو ما یتواف� ومتغیر السن لد� عینة الدراسة. 

السبب الم�اشر لاعتماد إعلانات الموضة توز�ع تكرارات عینة الدراسة حسب  )23الجدول رقم (

  . على المرأة

النس�ة  التكرارات الم�اشر لاعتماد إعلانات الموضة على المرأة في الفضائ�ات العر��ة السبب

 المئو�ة

 %60.5 133 �ون الموضة من أساس�ات اهتمامات المرأة

 %9.1 20 لتلازم الموضة والأناقة مع المرأة المثال�ة

 %25.9 57  لقدرة المرأة على لفت وجذب انت�اه المشاهد أكثر من الرجل في الإعلان

 %4.5 10  لخلقها عامل الإثارة أكثر من الرجل

  %100  220  المجموع

) إلى أن السبب الم�اشر لاعتماد اعلانات 23تبین معط�ات الجدول رقم(

الموضة على المرأة في الفضائ�ات العر��ة �اعت�ارها من أساس�ات اهتماماتها 

%) ولقدرتها لفت وجذب انت�اه المشاهد أكثر من رجل في الإعلان 60.5و�نس�ة(

%)؛ ولعل 9.1ثال�ة بنس�ة (%) ،ولتلازم الموضة والناقة مع المرأة الم25.9بنس�ة (

علانات الموضة �قدم على إ اخت�ار الم�حوثین للأس�اب الم�اشرة لاعتماد المرأة 

  تفسیراً منطق�اً لترتیب هذه الأس�اب.
السمة العامة لصورة المرأة في مختلف توز�ع تكرارات عینة الدراسة حسب  )24الجدول رقم (

  اتالإعلان
مختلف الإعلانات التي تع�سها السمة العامة لصورة المرأة في 

 الفضائ�ات العر��ة
 النس�ة المئو�ة التكرارات

 %11.8 26 سلب�ة جداً 

 %15.5 34 سلب�ة

 %55.5 122  مقبولة

 %17.3 38  إیجاب�ة

  %100  220  المجموع

إلى العادات والتقالید والتر��ة والتنشئة  )24رقم ( الجدول عز� نتائجتُ 

�سمات صورة المرأة في  الاجتماع�ة واختلاف المنظومة الق�م�ة في مجتمعاتنا مقارنة
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ولعل ما ساعد على ظهور السمة العامة المقبولة لصورة المرأة في ؛ الإعلانات

عدم مختلف الإعلانات هو من �اب سد الذرائع لد� عینة الدراسة ،وهو ما �فسر 

  ظهور أ� نس�ة لسمات الصورة الإیجاب�ة جداً.  

الأفراد من صورة المرأة  العامة تجاهاتالا توز�ع تكرارات عینة الدراسة حسب  )25الجدول رقم (

  في الإعلانات 

لأفراد من صورة المرأة في الإعلانات �ش�ل ل العامة تجاهاتالا 
 عام �ما تع�سها الفضائ�ات 

 المئو�ةالنس�ة  التكرارات

 %16.4 36 معارض �شدة

 %22.3 49 معارض

 %47.7 105  محاید

 %13.6 30  مواف�

  %100  220  المجموع

نتائج إلى عدم قبول المع نتائج الجدول الساب� وترد  )25رقم ( الجدول تتواف� نتائج

مفردات عینة الدراسة �الصورة التي ظهرت علیها المرأة في الإعلانات �ش�ل عام 

�سبب شیوع استخدامها �عامل إثارة أكثر من تقد�مها للسلع والتر�یز على جمالها 

وجسدها أكثر من الاهتمام �سمات السلع الأمر الذ� یتنافى ومرجع�ة مفردات العینة 

لمتوخاة �الإضافة إلى الت�این الحاد بین صورة المرأة في الإعلانات وسمات المرأة ا

وصورتها في الوس� الاجتماعي المعاش وهذا ما ع�سه الاتجاه المواف� لأفراد 

%)فق� ؛ف�ما لم �ظهر أ� اتجاه مواف� 13.6العینة من صورة المرأة والتي بلغت (

  ها الفضائ�ات العر��ة.  �شدة نحو صورة المرأة �الإعلانات �ش�ل عام �ما تع�س

   أبرز نتائج الدراسة: -ثامناً 

استحواذ القنوات التل�فز�ون�ة على أعلى نس�ة من حیث دلت النتائج على  -1

%) مقارنة بوسائل الاتصال والإعلام الأخر� التي 48.6الترتیب الأول (

تستخدمها عینة الدراسة، ف�ما استحوذت المحطات الإذاع�ة المتا�عة من 

%)، وجاءت استخدامات عینة الدراسة 14.1عینة الدراسة على ما نسبته (

صل التفاعل�ة ومواقع الانترنت مجتمعةً �ترتیب أول على ما لش��ات التوا
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لأخر� لوصلت النس�ة %) ولو أضفنا علیها وسائل الاتصال ا16.8نسبته (

 .%)30.4إلى (

استحواذ القنوات الفضائ�ة المتخصصة �الدراما بینت نتائج الدراسة على  -2

�ة %) ،بینما جاءت القنوات الفضائ34.5على الترتیب الأول بنس�ة (

المتخصصة �الر�اضة �الترتیب الأول من حیث الاخت�ار الثالث لعینة 

%)بینما استحوذت القنوات الفضائ�ة المتخصصة 26.4الدراسة بنس�ة (

%)،ف�ما جاءت القنوات �25.5الترف�ه على الترتیب الثاني و�نس�ة (

 المتخصصة �المرأة �مرت�ة متأخرة وفقاً لسلم الترتیب الثاني.

من ساعتین إلى  للإعلانات لدراسة على استحواذ فئة المتا�عةدلت نتائج ا -3

%) ثم فئة الثلاث ساعات 52.3أقل من ثلاث ساعات على ما نسبته(

 %).38.6فأكثر على نس�ة (

استحواذ متا�عة عینة الدراسة للإعلان للقنوات بینت نتائج الدراسة على  -4

%) 46.8إذ بلغت ( الفضائ�ة العر��ة یوم�اً خلال فترة السهرة �أعلى نس�ة

ثم فترة آخر اللیل و�نس�ة  %)32.3ثم فترة المساء والتي استحوذت (

)20.9(%. 

استحواذ الإعلانات الخاصة �الأجهزة التقن�ة على دلت نتائج الدراسة على  -5

%)،ف�ما جاءت 25على نس�ة متا�عة لد� عینة الدراسة إذ بلغت(أ 

الثان�ة  الإعلانات الخاصة �مستحضرات التجمیل �المرت�ة

%)،ف�ما استحوذت إعلانات الملا�س والموضة على نس�ة 24.1و�نس�ة(

%) ،وحصلت متا�عة إعلانات المستحضرات الطب�ة ووسائل النقل 17.3(

والأجهزة الر�اض�ة والأدوات المنزل�ة وأدوات المطبخ والمواد الغذائ�ة 

 .%)10والرحلات على ما دون (

لإعلانات التي تقدمها المرأة على أعلى استحواذ اأكدت نتائج الدراسة على  -6

%)،ف�ما استحوذت الإعلانات 50.5نس�ة لد� عینة الدراسة إذ بلغت (

 .%) 43.6(ته نسبما المشتر�ة بین الرجل والمرأة على 

على أن وجود الرجل والمرأة معاً من أبرز الأس�اب وراء دلت نتائج الدراسة  -7

من حیث  %)20العر��ة و�نس�ة ( متا�عة الإعلانات التي تقدمها الفضائ�ات

ف�ما جاء وجود  %)19.5الترتیب الأول ،ثم نوع�ة السلعة المعلن عنها (

%)؛ 26.4المرأة في الإعلانات �أبرز سبب لمتا�عتها �ترتیب ثاني و�نس�ة(
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وجاء السبب توقیتى عرض الإعلان في القنوات الفضائ�ة العر��ة 

 �ترتیب ثالث. %)20.5بنس�ة(

الإعلان لقدرتها على  دورها فيتؤد� أكدت نتائج الدراسة على أن المرأة  -8

استخدام النجوم النسائ�ة في ، %)82.3جذب ولفت اهتمام المتلقي و�نس�ة(

 ةالإعلانات تقدیراً لدور نجوم�ة المرأة وأثرها على المجتمع و�نس�ة موافق

تقدم المثال  استخدام النجوم النسائ�ة في الإعلانات؛ وإن %)66.4بلغت(

استخدام النجوم ؛ وإن %)62.3الأقو� لترو�ج السلعة و�نس�ة موافقة بلغت (

النسائ�ة في الإعلانات ل�حث الشخص�ة المعلنة عن الشهرة و�درجة موافقة 

حضور المرأة الملتزمة �الإعلان التل�فز�وني ؛ ف�ما سجل %)60بلغت(

لتر�یز الإعلاني على ا؛ أما %)58.2و�درجة موافقة بلغت ( و�صورة نادرة

 %).47.3المرأة �محاولة للمزج بین السلعة والجسد و�نس�ة موافقة بلغت(

من  عامل الإثارة على المرت�ة الأولى بینت نتائج الدراسة على استحواذ -9

ترتیب صورة المرأة في الإعلانات التي تع�سها الفضائ�ات العر��ة حیث 

%) ، ثم المرأة 20ان�ة و�نس�ة(%)والمرأة �جسد �المرت�ة الث23.2و�نس�ة (

%) �المرت�ة الثالثة ، ثم طب�عتها �أنثى على نس�ة �17.7امرأة على نس�ة (

 %).12.7%) ورشاقتها بنس�ة (14.5(

لمرأة لاستحواذ المرأة الفنانة �أولو�ة ظهور دلت نتائج الدراسة على  - 10

 %)،ثم استحوذت المرأة الممثلة على نس�ة27.7في الإعلان على نس�ة(

%)من عینة الدراسة ،ثم المرأة الر�اض�ة إذ استحوذت على نس�ة 23.2(

 .%)�أولو�ة ظهور المرأة في الإعلان17.7(

استحواذ السمة المقبولة (المحایدة) على أكدت نتائج الدراسة على  - 11

%) من حیث السمة العامة لصورة المرأة في 55.5أعلى نس�ة إذ بلغت (

فضائ�ات العر��ة ،بینما استحوذت السمة مختلف الإعلانات التي تع�سها ال

%) ،أما السمة الإیجاب�ة فقد بلغت 27.3(السلب�ة والسلب�ة جداً)على نس�ة(

%) ف�ما لم تُظهر الب�انات أ� نس�ة لصورة المرأة في مختلف 17.3(

 .الإعلانات �صورة إیجاب�ة جداً 

و على استحواذ الاتجاهات المحایدة للأفراد نحدلت نتائج الدراسة  - 12

%) ،بینما الاتجاه 47.7صورة المرأة في الإعلانات �ش�ل عام و�نس�ة (

%) أما الاتجاه المعارض �شدة فقد 22.3المعارض استحوذ على نس�ة (
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اتجاهات موافقة أفراد عینة الدراسة نحو  ت%) ،ف�ما انخفض16.4بلغ (

 صورة المرأة في الإعلانات �ش�ل عام �ما تع�سها الفضائ�ات العر��ة إلى

)13.6(%.  
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	وبصورة عامة فإن الإعلان بغض النظر عن جغرافيته فإنه يسعى إلى إيصال المعلومات الخاصة بالسلعة أو الخدمة إلى الجمهور لإقناعه بشراء السلعة(�).

	ولذلك يتم استخدام المرأة في مختلف أنواع الإعلانات التي تعكسها القنوات الفضائية العربية من أجل الوصول إلى الهدف النهائي المتمثل بزيادة السلوك الشرائي للجمهور المستهدف.

	أولاً- تحديد مشكلة الدراسة وأهمية البحث:

	تتباين درجة متابعة الإعلانات كما تعكسها القنوات الفضائية العربية طبقاً لمدى حضور هذه القنوات في سلم ترتيب أولويات الجمهور العربي.

	وتتعدد الشرائح الاجتماعية المستخدمة للإعلانات المقدمة في القنوات الفضائية العربية ومن أبرزها وفق العديد من البحوث والدراسات شريحة الشباب وبشكل أكثر دقة طلبة الجامعات،وبناءً على ما تقدم فإن المشكلة البحثية للدراسة تتلخص بالوقوف على أسباب ودوافع واتجاهات وتقييم طلبة الجامعات الأردنية لصورة المرأة في الإعلانات المختلفة التي تقدمها القنوات الفضائية العربية العامة والمتخصصة وسط مشاهد برامجها أو بين برامجها.

	وتنبع أهمية الدراسة من اعتبارات عدة أبرزها:

	1- التباين بين اتجاهات طلبة الجامعات نحو صورة المرأة في جميع أنواع الإعلانات التي تقدمها القنوات الفضائية العربية.

	2- ندرة الدراسات العربية التي تناولت اتجاهات طلبة الجامعات الأردنية نحو صورة المرأة في الإعلانات كما تعكسها القنوات الفضائية العربية.

	3- ما يمكن أن تحققه الدراسة من نتائج بخصوص معرفة طبيعة التغير الذي طرأ على تقييم طلبة الجامعات الأردنية لصورة المرأة في الإعلانات كما تعكسها القنوات الفضائية العربية.

	4- اعتماد الدراسة على عينة من طلبة الجامعات الأردنية الحكومية والخاصة مما يساعد على معرفة سمات الاتجاهات المعاصرة نحو صورة المرأة في الإعلانات التليفزيونية.

	5- تركز الدراسة على تحليل سمات صورة المرأة التي تعكسها الإعلانات وطبيعة أدوارها ومدى تقبلها لدى عينة الدراسة كما تعكسها الإعلانات الفضائية العربية.     

	ثانياً- الدراسات السابقة:

		تتعدد الدراسات التي تناولت ظاهرة صورة المرأة في مختلف البرامج التليفزيونية إلاّ أن القليل منها ركز على صورتها في الإعلانات التي تقدمها القنوات الفضائية العربية العامة والمتخصصة ، ومن هذه الدراسات على سبيل المثال لا الحصر.

	1- دراسة: رماح الآغا حول "صورة المرأة في الإعلانات التليفزيونية " عام 1999م(�) سعت الدراسة إلى التعرف على الدوافع والمثيرات التي تركز عليها المواد الإعلانية وطبيعة الجمهور المستخدم من وراء هذه الإعلانات ومقدار التركيز على عناصر الإثارة في هذه الإعلانات ومقدار استغلال المرأة في الإعلان ؛ وأظهرت نتائج الدراسة ظهور المرأة في إعلانات التدخين وشفرات الحلاقة واستخدام المرأة في إعلانات الأزياء والطهي والألعاب الرياضية والجمال والرشاقة مما جعلها سطحية وبصورة عامة فقد ظهرت المرأة بشكل غير لائق. 

	2- دراسة: حسن نيازي الصيفي حول "اتجاهات النخبة نحو اخلاقيات الإعلان في الفضائيات العربية الخاصة" عام 2009م(�) ، وسعت الدراسة إلى التعرف على اتجاهات النخبة نحو أخلاقيات الإعلان في الفضائيات العربية الخاصة والعوامل التي أدت إلى الانقلاب الإعلاني وكذلك وسائل ضبط وتنظيم العملية الإعلانية عبر الفضائيات ؛ وأجملت الدراسة محددات الصور الذهنية للمرأة في الإعلام العربي في ثلاثة نماذج هي :التركيز على دور المرأة في الترويج للسلع وإلقاء الضوء على كون المرأة مستهلكة لا منتجة وقولبة المرأة في نموذجين.

	3- دراسة: أمينه فخري الدحدوح حول"صورة المرأة في إعلانات الفضائيات العربية لدى طالبات الجامعة الإسلامية "دراسة ميدانية لعام 2010م(�) إذ هدفت الدراسة إلى التعرف على علاقة المرأة في الإعلان ونظرة المرأة الفلسطينية إلى استخدامات المرأة للإعلانات في الفضائيات العربية وخصوصاً غير الموجهة للمرأة ومعرفة أضرار استخدام المرأة في الإعلانات بطريقة مشوهة ؛ وتوصلت الدراسة إلى أن نسبة (28.6%)من عينة الدراسة تشاهد القنوات الدينية،بينما استحوذت قناة (M.B.C)بالمقارنة مع القنوات الفضائية بكثافة المتابعة، وبينت الدراسة استغلال المرأة يؤثر إيجاباً في عملية التأثير في إقبال عينة الدراسة على شراء السلع المعلن عنها.

	4- دراسة: أميرة بنت علي بن محمد البلوشية حول" استخدامات المرأة العمانية للإعلانات التليفزيونية في القنوات الفضائية العربية والإشباعات المتحققة وعلاقتها بالأنماط الشرائية " دراسة ميدانية عام 2014م(�) وقد هدفت الدراسة إلى التعرف على طبيعة استخدام المرأة العمانية للإعلانات ودوافعها والإشباعات المحققة ؛ وتوصلت الدراسة إلى ندرة متابعة المرأة العمانية للتليفزيون وبينت الدراسة أن مستحضرات التجميل والعطور تأتي بالمرتبة الأولى لما تقتنيه المرأة بعد مشاهدتها للإعلانات التليفزيونية وأن قناة MBC تتصدر القنوات الفضائية بوصفها الأكثر متابعة من قبل المرأة العمانية، وأن التعرف على جديد المنتجات جاء في المرتبة الأولى كدافع نفعي. 

	5- دراسة: وحدة دراسات الرأي العام والإعلام بالمركز الإقليمي للدراسات الاستراتيجية حول"صورة المرأة في الإعلام " عام 2016م(�) وقد هدفت الدراسة إلى التعرف على صورة المرأة في مختلف وسائل الإعلام ،وسلطت الدراسة الضوء على نتائج تقرير الشبكة العربية لرصد وتغيير صورة المرأة والرجل في الإعلام لعام 2015م، واعتمد التحليل حول العالم على مراقبة (22134)محتوى إعلامياً من برامج إذاعية وتليفزيونية ومواد صحفية.

	6- دراسة: إيمان جمعة حول" صورة المرأة في الإعلانات التليفزيونية "دراسة مقارنة للفضائيات العربية والأجنبية،عام 2016م(�) حيث سعت الدراسة إلى التعرف على صورة المرأة في الإعلانات التليفزيونية بالاعتماد على منهج المسح من خلال مسح مضمون ،ركزت الدراسة على الصورة السلبية للمرأة التي تعتمد على الرجل في قراراتها وهي الصورة التي تبرز المرأة دائماً بوصفها موضوعاً للجنس ،وجاء تطبيق هذه الصورة بالتحديد على أربع قنوات أجنبية وفي فترة أربعين يوماً عرضت خلالها (135)إعلاناً ،وتوصلت الدراسة إلى التماثل والتشابه بين صورة المرأة في الإعلانات التليفزيونية للقنوات العربية والأجنبية فيما يخص السن والمستوى الاقتصادي والملابس والأداء الحركي وتكوين الجسم ومستوى الجمال ولون البشرة.

	التعليق على الدراسات السابقة:

	1- محدودية الدراسات العربية التي ركزت على صورة المرأة في الإعلانات المقدمة في القنوات التليفزيونية العربية إلى جانب عدم شمولية المتغيرات التي تعرضت لصورة المرأة في الدراسات السابقة.

	2-  اعتماد مختلف الدراسات السابقة على منهج المسح وتركيزها على صورة المرأة في العديد من الأشكال البرامجية المرئية دون تحديد للإعلانات.

	3- افتقار الدراسات السابقة لعملية تقييم مباشرة لصورة المرأة طبقاً لآراء المبحوثين.

	4- عكست العديد من الدراسات السابقة عدم وضوح المشكلة البحثية إلى جانب عمومية الأهداف.

	5- اعتمدت إحدى الدراسات السابقة على مقارنة صورة المرأة في وسائل الإعلام الأوربية وصورتها في وسائل الإعلام العربية غير أنها لم تركز على جوانب الاختلاف وأسبابه.

	6- يستفاد من الدراسات السابقة في بلورة مشكلة الدراسة وصياغة أهدافها وبناء بعض متغيرات الاستمارة وكذلك مقارنة نتائجها مع نتائج دراستنا.  

	ثالثاً- تساؤلات الدراسة:

	تسعى الدراسة إلى الإجابة عن العديد من التساؤلات أبرزها:ما نوعية الإعلانات  1  1-  ومدى متابعتها في القنوات التليفزيونية؟

	2- ما أسباب ودوافع متابعة الإعلانات المقدمة من المرأة في القنوات الفضائية العربية؟

	3-  ما اتجاهات طلبة الجامعات الأردنية نحو صورة المرأة في الإعلانات المقدمة في القنوات التليفزيونية العربية؟

	4- ما سمات صورة المرأة في الإعلانات التي تقدمها من خلال القنوات الفضائية العربية؟

	5- ما الأسباب المباشرة لاعتماد إعلانات الموضة على المرأة في الفضائيات العربية؟

	6- ما السمات العامة لصورة المرأة في مختلف الإعلانات التي تعكسها الفضائيات العربية؟

	7-  ما تقييم وترتيب الطلبة لصورة المرأة التي تقوم بدور الإعلان الرياضي وغيرها من الإعلانات التي تعكسها الفضائيات العربية؟

	رابعاً- أهداف الدراسة: 

	تسعى الدراسة إلى تحقيق العديد من الأهداف أبرزها:

	1- التعرف على أنواع الإعلانات التي يستخدمها الطلبة وتقدمها المرأة كما تعكسها القنوات الفضائية العربية.

	2- استكشاف الأسباب العامة والمباشرة لمتابعة الطلبة للإعلانات المقدمة من المرأة في القنوات الفضائية العربية.

	3- تحديد سمات صورة المرأة في مختلف الإعلانات التي تقدمها أو تشارك في تقديمها المرأة من خلال القنوات الفضائية العربية.

	4- التعرف على اتجاهات طلبة الجامعات الأردنية من صورة المرأة في الإعلانات التي تقدمها القنوات التليفزيونية العربية؟

	5- التعرف على طبيعة تقييم وسمات وترتيب الطلبة لصورة المرأة في مختلف أنواع الإعلانات التي تعكسها الفضائيات العربية.

	خامساً- الإطار النظرى للدراسة:

	تعتمد الدراسة على مزيج مركب من نظريات التأثير المتعلقة بالجمهور وخصوصاً نظريات التأثير المعتدل لوسائل الإعلام كنظرية ترتيب الأولويات والإنماء الثقافي والتي تفترض أن الجمهور يتأثر بوسائل الإعلام بناءً على إدراكه للعالم المحيط إلى جانب نظريتي الاعتماد المتبادل والاستخدامات والاشباعات(�).

		إن الوظائف الأربع التي حددها Katz والتي تخدم وسائل الإعلام من خلالها الفرد وتؤثر في سلوكه من خلال قيامها بوظائفها المتمثلة بالمنفعة والتعبير عن القيم والدفاع عن الذات والوظيفة المعرفية إلى جانب ما حدده Macquial من دوافع الجمهور لمتابعة وسائل الإعلام وما تحققه هذه الوسائل من إشباع لحاجاته نتيجة لتعرضه لها و نظراً لقيامها بوظائف الإعلام وتحديد الهوية وتحقيق التفاعل الاجتماعي إلى جانب ما تكسبه من ترفيه للأفراد وطبقاً لنظرية الاستخدامات فإن دوافع تعرض الجمهور لوسائل الإعلام تتنوع كما تتنوع الإشباعات التي يسعى إلى تحقيقها؛ أما فيما يخص نظرية اعتماد الجمهور على وسائل الإعلام فإن ذلك يؤدي إلى تحقيق الكثير من الآثار المعرفية والوجدانية والسلوكية وأن ذلك يرتبط بمدى وكثافة تعرض الفرد لهذه الوسائل إضافة إلى الكثير من العوامل والمتغيرات(�).

		ونحن نرى بناءً على ما ذكر أن كثافة التعرض ومقدار تأثر الأفراد بوسائل الإعلام يرتبط بمتغيرات اقتصادية واجتماعية وثقافية وتعليمية وحضارية وديموغرافية وربما فيزيولوجية، وأن السلوك الشرائي للأفراد قد لا يتعلق بنوعية الآثار المعرفية والوجدانية المستمدة من وسائل الإعلام فقط، وأن كثافة تعرض الأفراد للرسائل الإعلامية حيال نوعية محددة من المضامين كالإعلانات قد تؤطر سلوك الأفراد إذا ترافقت مع مثيرات خاصة كاستخدام المرأة بصورة مقصودة في الإعلانات، وخصوصاً الأفراد بمراحل محددة كالشباب، وأن كثافة تعرض الأفراد لنوعية من المحتويات الإعلامية تجعلهم قادرين على التقييم والحكم وهذا ما تحاول أن تثبته الدراسة.   

	  سادساً:الإجراءات المنهجية للدراسة:




