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  اتجاهات طلبة الجامعات الأردنية نحو صورة المرأة في الإعلانات
 مسحية( )دراسة كما تعكسها القنوات الفضائية العربية

 د. علي عبد الله الغزو   د.وليد محمد عمشه    د. رسمية محمد الشقران 
 إربد-جامعة جدارا الأردن                 

                                 1/6/2016النشر:تاريخ 
  صالملخ

ية المرأة في مختلف أنواع الإعلانات التي تعكسها القنوات الفضائ تُستخدم
العربية من أجل الوصول إلى الهدف النهائي المتمثل بزيادة السلوك الشرائي 

 للجمهور المستهدف.
الدراسة إلى التعرف على طبيعة الإعلانات التي تعكس صورة  وعليه هدفت

مدى المرأة الأكثر مشاهدة من حيث الإعلانات المفضلة وأسباب المتابعة ودوافعها و 
نجاح الإعلان لدى عينة الدراسة وسمات صورة المرأة التي تعكسها الإعلانات 

ة كما الدراسة لصورة المرأ عينة  اتجاهاتوطبيعة أدوار المرأة في الإعلانات وتقييم 
 تعكسها الإعلانات في الفضائيات العربية.

واستخدمت  نظري،الدراسة على نظرية ترتيب الأولويات كإطار  واعتمدت
ية منهج المسح باعتباره من أكثر مناهج البحث استخداماً في مجال البحوث الإعلام

لوب لجمع البيانات استخدمت الاستمارة كأس كما الوصفية،ضمن إطار الدراسات 
 إلى جانب المقابلة المباشرة كطريقة لملء البيانات.

ة وتوصلت الدراسة إلى استحواذ القنوات التليفزيونية كأكثر وسيلة إعلامي
 ليتم متابعة الإعلانات من خلالها مقارنة بوسائل الاتصال والإعلام الأخرى.

زة التقنية واستحوذت المستحضرات الطبية والملابس والموضة والأجه
نات النتائج أن أكثر الإعلا كما بينت متابعةً؛والأعشاب كأكثر أنواع الإعلانات 

 المفضلة التي تقدمها الفضائيات العربية هي الاعلانات التي تعرضها المرأة.
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أبرز أسباب المتابعة لهذه الإعلانات وجود المرأة فيها إلى جانب  ومن
رتها جمال المرأة ورشاقتها وقد وجاء عامل ثمنها؛حداثة السلعة المعلن عنها ورخص 

على جذب الانتباه ولفت الاهتمام ومخاطبتها للمشاعر الإنسانية كأبرز عوامل 
ور من حيث الظه الأولىالممثلة نجاح الإعلان في القنوات وجاءت المرأة الفنانة و 

لت في الإعلانات التليفزيونية بالإضافة إلى العديد من النتائج الأخرى التي توص
 إليها الدراسة. 

لإعلانات ا –لمرأة ة اصور  –لبة الجامعات ط –تجاهات لاا :الكلمات المفتاحية
 .التليفزيونية

Attitudes of Jordanian University Students Toward the Image of 

Women in Advertisements as Reflected in Arab Satellite Channels (A 

Survey Study) 

Dr. Rasmiya Mohammed Al-Shuqran 

Dr. Walid Mohammed Amsha 

Dr. Ali Abdullah Al-Ghazou 

Jadara University, Irbid – Jordan 

Abstract 
Women are frequently utilized in various types of advertisements 

broadcast on Arab satellite channels, with the ultimate goal of increasing 

consumer purchasing behavior among the targeted audience. 

Accordingly, this study aimed to explore the nature of advertisements 

portraying women that receive the highest viewership in terms of 

preferred advertisements, reasons for viewing, motivations, the success of 

these advertisements among the study sample, the characteristics of the 

image of women presented in advertisements, the roles of women in these 

advertisements, and the assessment of the attitudes of the study sample 

toward the image of women as reflected in advertisements on Arab 

satellite channels. 
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The study adopted the Agenda-Setting Theory as its theoretical framework 

and employed the survey method, one of the most commonly used 

research approaches in media studies, within the descriptive research 

framework. A questionnaire was used as the primary data collection tool, 

supplemented by direct interviews for filling in the data. 

The study found that television channels are the most frequently used 

medium for following advertisements compared to other media and 

communication outlets. 

The most followed types of advertisements were medical products, 

clothing and fashion, technological devices, and herbal remedies. The 

results also indicated that the most preferred advertisements on Arab 

satellite channels are those featuring women. 

Among the primary reasons for viewing these advertisements were the 

presence of women, the novelty of the advertised product, and its 

affordability. The factors contributing most to the success of an 

advertisement included the woman’s beauty, elegance, ability to attract 

attention, emotional appeal, and her ability to engage viewers on a human 

level. Female artists and actresses were the most frequently appearing 

figures in television advertisements. 

The study yielded several additional findings as well. 

Keywords: Attitudes – University Students – Image of Women – 

Television Advertisements. 

 
 مقدمة:

القنددوات التليفزيونيددة العامددة والمتخصصددة تتعدددد المددواد والبددرامج التددي تقدددمها 
القنددوات  المتلقددي، وتضددطربهدددف إنمدداء المعددارف والمهددارات إلددى جانددب التر يدده لدددى 

التليفزيونيددة المختلفددة إلددى تقدددإم مددواد إعلانيددة إلددى جانددب برامجهددا الدراميددة والرياضددية 
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لبدرامج لتغطيدة والترفيهية من أجل تحقيق العائد المادي المطلدوب لإنتداا المزيدد مدن ا
 ساعات البث الطويلة على مدار الساعة.

وتسهم الإعلانات المقدمة في القنوات الفضدائية العربيدة فدي رعاإدة الشدركات 
المختلفددة لعمليددة إنتدداا البددرامج مقابددل أوقددات مخصصددة ضددمن فقراتهددا لبددث إعلانددات 

 هذه الشركات.
فضددائية وارتفدداع وغدددت العلاقددة طردإددة بددين كثافددة مشدداهدة بددرامج القنددوات ال

تكاليف الإعلان فيها ،ولاستمرار طبيعة هدذه العلاقدة باتدت شدركات إنتداا الإعلاندات 
تعتمدد علددى أسداليب وطددرع متنوعدة بهدددف لفددت وجدذب انتبدداه المشداهد وصددولًا لزيددادة 

 .(1)السلوك الشرائي للجمهور المستهدف
الأولددى لظهددور ولعددل علاقددة التليفزيددون كوسدديلة إعلانيددة تعددود إلددى البددداإات 

الإرسدددال التليفزيدددوني المندددتظم إذ تدددم توإيفددده كوسددديلة إعلانيدددة فدددي الولاإدددات المتحددددة 
 .(2)الأمريكية مع مطلع أربعينيات القرن الفائت

فالتليفزيون أبرز وسيلة إعلانية بما يتمتدع بده مدن خصدائص ونمكاندات تقنيدة وانتشدار 
 .(3)جماهيري وقوة تأثير ونقناع

ي يتمتع بها التليفزيون كوسيلة إعلانية إلا أنه واجه بعض الانتقدادات ورغم المزاإا الت
كوجود اتجاهات سلبية نحو التليفزيدون ، وقدرتده المحددودة علدى اختيدار قطداع محددد 
والتعامددل معددده فقددن ، والانطبددداع المدقددت ، ووجدددود العديددد مدددن الإعلانددات فدددي وقدددت 

 .(4)واحد
كدددار القدددائم علددى الإلهدددام مددن خدددلال تجزئدددة فددالكثير مدددن الإعلانددات تعتمدددد علددى الابت

الفكددرة الرئيسددة وتبويبهددا إلددى مراحددل تفصدديلية تتمثددل بالإعددداد والاحتضددان والإحبددا  
والمزا والتقيديم حتدى يدتم بلدورة الرسدالة الإعلانيدة وتكوينهدا لتغددو جداهزة للعدر  بعدد 

 .(5)معالجتها فنياً 
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فإنددده إسدددعى إلدددى إإصدددال  وبصدددورة عامدددة فدددإن الإعدددلان بغدددض النظدددر عدددن جغرافيتددده
 .(6)المعلومات الخاصة بالسلعة أو الخدمة إلى الجمهور لإقناعه بشراء السلعة

ولذلك يتم استخدام المرأة في مختلف أنواع الإعلانات التي تعكسها القنوات الفضائية 
إلددددى الهدددددف النهددددائي المتمثددددل بزيددددادة السددددلوك الشددددرائي الوصددددول  مددددن أجددددلالعربيددددة 

 دف.للجمهور المسته
 تحديد مشكلة الدراسة وأهمية البحث: -أولا 

تتبدداين درجددة متابعددة الإعلانددات كمددا تعكسددها القنددوات الفضددائية العربيددة طبقدداً لمدددى 
 حضور هذه القنوات في سلم ترتيب أولويات الجمهور العربي.

وتتعددددد الشدددرائح الاجتماميدددة المسدددتخدمة لمعلاندددات المقدمدددة فدددي القندددوات الفضدددائية 
العربية ومن أبرزها وفق العديد من البحدوث والدراسدات شدريحة الشدباب وبشدكل أكثدر 

تددتلخص المشكككلة البحةيككة للدراسككة علددى مددا تقدددم فددإن  الجامعددات، وبندداءً دقددة طلبددة 
ييم طلبة الجامعات الأردنية لصدورة المدرأة بالوقوف على أسباب ودوافع واتجاهات وتق

فددي الإعلانددات المختلفددة التددي تقدددمها القنددوات الفضددائية العربيددة العامددة والمتخصصددة 
 وسن مشاهد برامجها أو بين برامجها.

 وتنبع أهمية الدراسة من اعتبارات عدة أبرزها:
نحددددو صددددورة المددددرأة فددددي جميددددع أنددددواع  طلبددددة الجامعدددداتالتبدددداين بددددين اتجاهددددات  -1

 الإعلانات التي تقدمها القنوات الفضائية العربية.
نددددرة الدراسدددات العربيدددة التدددي تناولدددت اتجاهدددات طلبدددة الجامعدددات الأردنيدددة نحدددو  -2

 صورة المرأة في الإعلانات كما تعكسها القنوات الفضائية العربية.
طبيعة التغير الذي طرأ ما إمكن أن تحققه الدراسة من نتائج بخصوص معرفة  -3

علددى تقيدديم طلبددة الجامعددات الأردنيددة لصددورة المددرأة فددي الإعلانددات كمددا تعكسددها 
 القنوات الفضائية العربية.
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اعتماد الدراسة على عينة من طلبة الجامعات الأردنية الحكومية والخاصة مما  -4
إسددددداعد علدددددى معرفدددددة سدددددمات الاتجاهدددددات المعاصدددددرة نحدددددو صدددددورة المدددددرأة فدددددي 

 ت التليفزيونية.الإعلانا
تركز الدراسة على تحليل سمات صورة المرأة التي تعكسدها الإعلاندات وطبيعدة  -5

أدوارهدددا ومددددى تقبلهدددا لدددددى عيندددة الدراسدددة كمددددا تعكسدددها الإعلاندددات الفضددددائية 
 العربية.     

 الدراسات السابقة: -ثانياا 
تتعدددددد الدراسددددات التددددي تناولددددت إدددداهرة صددددورة المددددرأة فددددي مختلددددف البددددرامج  

لتليفزيونية إلّا أن القليل منها ركز على صورتها في الإعلانات التي تقددمها القندوات ا
، ومددن هددذه الدراسددات علددى سددبيل المثددال لا  الفضددائية العربيددة العامددة والمتخصصددة

 الحصر.
رمددداح ا غدددا حدددول رصدددورة المدددرأة فدددي الإعلاندددات التليفزيونيدددة ر عدددام  :دراسدددة -1

سدددعت الدراسدددة إلدددى التعدددرف علدددى الددددوافع والمثيدددرات التدددي تركدددز  (7)م1999
عليها المواد الإعلانية وطبيعة الجمهدور المسدتخدم مدن وراء هدذه الإعلاندات 
ومقدددار التركيددز علددى عناصددر الإثددارة فددي هددذه الإعلانددات ومقدددار اسددتغلال 

وأإهددددرت نتددددائج الدراسددددة إهددددور المددددرأة فددددي إعلانددددات ؛  فددددي الإعددددلانالمددددرأة 
اسددددتخدام المددددرأة فددددي إعلانددددات الأزيدددداء والطهددددي ة و دخين وشددددفرات الحلاقددددالتدددد

 فقدد والألعاب الرياضية والجمال والرشاقة مما جعلهدا سدطحية وبصدورة عامدة
 إهرت المرأة بشكل غير لائق. 

حسن نيازي الصيفي حول راتجاهات النخبة نحو اخلاقيات الإعدلان  :دراسة -2
سددددعت الدراسددددة إلددددى ، و  (8)م0092فددددي الفضددددائيات العربيددددة الخاصددددةر عددددام 

التعددددرف علددددى اتجاهددددات النخبددددة نحددددو أخلاقيددددات الإعددددلان فددددي الفضددددائيات 
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العربيددة الخاصددة والعوامددل التددي أدت إلددى الانقددلاب الإعلانددي وكددذلك وسددائل 
وأجملت الدراسة محددات ؛  ضبن وتنظيم العملية الإعلانية عبر الفضائيات

ربي في ثلاثة نماذا هي :التركيز على الصور الذهنية للمرأة في الإعلام الع
دور المدددرأة فدددي التدددرويج للسدددلع ونلقددداء الضدددوء علدددى كدددون المدددرأة مسدددتهلكة لا 

 منتجة وقولبة المرأة في نموذجين.
أمينددده فخدددري الدحددددوح حولرصدددورة المدددرأة فدددي إعلاندددات الفضدددائيات  :دراسدددة -3

إذ  (9)م1020العربيددة لدددى طالبددات الجامعددة الإسددلامية ردراسددة ميدانيددة لعددام 
هددددفت الدراسدددة إلدددى التعدددرف علدددى علاقدددة المدددرأة فدددي الإعدددلان ونظدددرة المدددرأة 
الفلسدددددطينية إلدددددى اسدددددتخدامات المدددددرأة لمعلاندددددات فدددددي الفضدددددائيات العربيدددددة 

لمرأة في الإعلانات وخصوصاً غير الموجهة للمرأة ومعرفة أضرار استخدام ا
%(مددددن عينددددة 28.6توصددددلت الدراسددددة إلددددى أن نسددددبة )و ؛  بطريقددددة مشددددوهة

(بالمقارنددة مددع M.B.Cالدراسددة تشدداهد القنددوات الدينيددة،بينما اسددتحوذت قندداة )
دثر إإجابداً وبينت الدراسة استغلال المرأة ي القنوات الفضائية بكثافة المتابعة،

 إقبال عينة الدراسة على شراء السلع المعلن عنها. فيفي عملية التأثير 
أميرة بنت علي بن محمد البلوشدية حدولر اسدتخدامات المدرأة العمانيدة  :سةدرا -4

لمعلانددات التليفزيونيددة فددي القنددوات الفضددائية العربيددة والإشددباعات المتحققددة 
هددددفت وقدددد  (10)م2014وعلاقتهدددا بالأنمدددا  الشدددرائية ر دراسدددة ميدانيدددة عدددام 

معلانات ودوافعها الدراسة إلى التعرف على طبيعة استخدام المرأة العمانية ل
نيدددة وتوصدددلت الدراسدددة إلدددى نددددرة متابعدددة المدددرأة العما؛ والإشدددباعات المحققدددة 

أن مستحضددرات التجميددل والعطددور تددأتي بالمرتبددة  للتليفزيددون وبينددت الدراسددة
الأولددددى لمددددا تقتنيدددده المددددرأة بعددددد مشدددداهدتها لمعلانددددات التليفزيونيددددة وأن قندددداة 

MBC ر متابعدددة مدددن قبدددل المدددرأة تتصددددر القندددوات الفضدددائية بوصدددفها الأكثددد
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ولددى كدددافع وأن التعددرف علددى جديددد المنتجددات جدداء فددي المرتبددة الأ ،العمانيددة
 . نفعي

وحدددددة دراسددددات الددددرأي العددددام والإعددددلام بددددالمركز الإقليمددددي للدراسددددات  :دراسددددة -5
هدددفت د وقدد (11م)2016ر عددام  عددلامتيجية حولرصددورة المددرأة فددي الإاسددتر الا

الدراسة إلى التعرف على صورة المرأة في مختلف وسدائل الإعدلام ،وسدلطت 
الدراسة الضوء على نتدائج تقريدر الشدبكة العربيدة لرصدد وتغييدر صدورة المدرأة 

م، واعتمدد التحليدل حدول العدالم علدى مراقبدة 2015والرجل فدي الإعدلام لعدام 
 ة ومواد صحفية.(محتوى إعلامياً من برامج إذامية وتليفزيوني22134)

إإمددان جمعددة حددولر صددورة المددرأة فددي الإعلانددات التليفزيونيددة ردراسددة  :دراسددة -6
سددعت الدراسددة حيددث  (12)م2016مقارنددة للفضددائيات العربيددة والأجنبيددة،عام 

إلددى التعددرف علددى صددورة المددرأة فددي الإعلانددات التليفزيونيددة بالاعتمدداد علددى 
علدى الصدورة السدلبية  منهج المسح من خلال مسح مضمون ،ركزت الدراسة

للمرأة التي تعتمد على الرجل في قراراتها وهي الصورة التي تبرز المرأة دائماً 
بوصددفها موضددوعاً للجددنس ،وجدداء تطبيددق هددذه الصددورة بالتحديددد علددى أربددع 

(إعلاندددددداً 135قنددددددوات أجنبيددددددة وفددددددي فتددددددرة أربعددددددين يومدددددداً عرضددددددت خلالهددددددا )
ن صدددورة المدددرأة فدددي الإعلاندددات ،وتوصدددلت الدراسدددة إلدددى التماثدددل والتشدددابه بدددي

التليفزيونيدددددددة للقندددددددوات العربيدددددددة والأجنبيدددددددة  يمدددددددا إخدددددددص السدددددددن والمسدددددددتوى 
الاقتصادي والملابس والأداء الحركي وتكوين الجسم ومسدتوى الجمدال ولدون 

 .البشرة
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 لتعليق على الدراسات السابقة:ا
ت محدودإدددة الدراسدددات العربيدددة التدددي ركدددزت علدددى صدددورة المدددرأة فدددي الإعلاندددا -1

عدددم شددمولية المتغيددرات إلددى جانددب  فددي القنددوات التليفزيونيددة العربيددةالمقدمددة 
 التي تعرضت لصورة المرأة في الدراسات السابقة.

اعتمدداد مختلددف الدراسددات السددابقة علددى مددنهج المسددح وتركيزهددا علددى صددورة   -2
 المرأة في العديد من الأشكال البرامجية المرئية دون تحديد لمعلانات.

طبقددددداً  راء صدددددورة المدددددرأة مباشدددددرة لتقيددددديم لعمليدددددة لدراسدددددات السدددددابقة افتقدددددار ا -3
 .المبحوثين

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

اعتمدددددت إحدددددى الدراسددددات السددددابقة علددددى مقارنددددة صددددورة المددددرأة فددددي وسددددائل  -5
العربيددة غيددر أنهددا لددم تركددز  الإعددلام الأوربيددة وصددورتها فددي وسددائل الإعددلام

 على جوانب الاختلاف وأسبابه.
إستفاد من الدراسات السابقة في بلورة مشكلة الدراسة وصياغة أهدافها وبناء  -6

 بعض متغيرات الاستمارة وكذلك مقارنة نتائجها مع نتائج دراستنا.  
 تساؤلت الدراسة: -ثالةاا 

  1 ؤلات أبرزها:ما نوميدة الإعلاندات تسعى الدراسة إلى الإجابة عن العديد من التسا
 ومدى متابعتها في القنوات التليفزيونية؟  -1
مددا أسددباب ودوافددع متابعددة الإعلانددات المقدمددة مددن المددرأة فددي القنددوات الفضددائية  -2

 العربية؟
ما اتجاهات طلبة الجامعات الأردنية نحدو صدورة المدرأة فدي الإعلاندات المقدمدة   -3

 التليفزيونية العربية؟في القنوات 
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سددددمات صددددورة المددددرأة فددددي الإعلانددددات التددددي تقدددددمها مددددن خددددلال القنددددوات  مددددا -4
 الفضائية العربية؟

مددا الأسددباب المباشددرة لاعتمدداد إعلانددات الموضددة علددى المددرأة فددي الفضددائيات  -5
 العربية؟

مددددا السددددمات العامددددة لصددددورة المددددرأة فددددي مختلددددف الإعلانددددات التددددي تعكسددددها  -6
 الفضائيات العربية؟

مددا تقيدديم وترتيددب الطلبددة لصددورة المددرأة التددي تقددوم بدددور الإعددلان الرياضددي   -7
 وغيرها من الإعلانات التي تعكسها الفضائيات العربية؟

 أهداف الدراسة:  -رابعاا 
 تسعى الدراسة إلى تحقيق العديد من الأهداف أبرزها:

كمدددا التعدددرف علدددى أندددواع الإعلاندددات التدددي إسدددتخدمها الطلبدددة وتقددددمها المدددرأة  -1
 تعكسها القنوات الفضائية العربية.

استكشاف الأسباب العامدة والمباشدرة لمتابعدة الطلبدة لمعلاندات المقدمدة مدن  -2
 المرأة في القنوات الفضائية العربية.

تحديد سمات صورة المرأة في مختلف الإعلانات التي تقدمها أو تشدارك فدي  -3
 تقدإمها المرأة من خلال القنوات الفضائية العربية.

التعددددرف علددددى اتجاهددددات طلبددددة الجامعددددات الأردنيددددة مددددن صددددورة المددددرأة فددددي  -4
 الإعلانات التي تقدمها القنوات التليفزيونية العربية؟

التعرف على طبيعة تقيديم وسدمات وترتيدب الطلبدة لصدورة المدرأة فدي مختلدف  -5
 أنواع الإعلانات التي تعكسها الفضائيات العربية.
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 النظرى للدراسة: الإطار -امساا خ
تعتمدددد الدراسدددة علدددى مدددزيج مركدددب مدددن نظريدددات التدددأثير المتعلقدددة بدددالجمهور 
وخصوصدددداً نظريددددات التددددأثير المعتدددددل لوسددددائل الإعددددلام كنظريددددة ترتيددددب الأولويددددات 
والإنماء الثقدافي والتدي تفتدر  أن الجمهدور يتدأثر بوسدائل الإعدلام بنداءً علدى إدراكده 

 .(13)دل والاستخدامات والاشباعاتللعالم المحين إلى جانب نظريتي الاعتماد المتبا
والتدددي تخددددم وسدددائل الإعدددلام مدددن  Katzإن الوإدددائف الأربدددع التدددي حدددددها  

خلالها الفرد وتدثر في سلوكه مدن خدلال قيامهدا بوإائفهدا المتمثلدة بالمنفعدة والتعبيدر 
مدن  Macquialعن القيم والدفاع عن الذات والوإيفة المعر ية إلى جانب مدا حددده 

شدباع لحاجاتده إدوافع الجمهور لمتابعدة وسدائل الإعدلام ومدا تحققده هدذه الوسدائل مدن 
نظراً لقيامهدا بوإدائف الإعدلام وتحديدد الهويدة وتحقيدق التفاعدل  و نتيجة لتعرضه لها

الاجتماعي إلدى جاندب مدا تكسدبه مدن تر يده لوفدراد وطبقداً لنظريدة الاسدتخدامات فدإن 
شدباعات التدي إسدعى إلدى الإعلام تتنوع كما تتندوع الإ لدوافع تعر  الجمهور لوسائ

تحقيقها؛ أما  يما إخص نظرية اعتماد الجمهور على وسائل الإعلام فإن ذلك يددي 
إلددى تحقيددق الكثيددر مددن ا ثددار المعر يددة والوجدانيددة والسددلوكية وأن ذلددك يددرتبن بمدددى 

 .(14)ل والمتغيراتمن العوام إضافة إلى الكثيروكثافة تعر  الفرد لهذه الوسائل 
ونحن نرى بناءً على ما ذكر أن كثافة التعر  ومقدار تأثر الأفدراد بوسدائل  

الإعدددددددلام يدددددددرتبن بمتغيدددددددرات اقتصدددددددادإة واجتماميدددددددة وثقا يدددددددة وتعليميدددددددة وحضدددددددارية 
ودإموغرا يدددة وربمددددا فيزيولوجيددددة، وأن السددددلوك الشددددرائي لوفددددراد قددددد لا يتعلددددق بنوميددددة 

ن كثافدددة تعدددر  وأالمسدددتمدة مدددن وسدددائل الإعدددلام فقدددن،  ا ثدددار المعر يدددة والوجدانيدددة
الأفراد للرسائل الإعلامية حيدال نوميدة محدددة مدن المضدامين كالإعلاندات قدد تددطر 
سددلوك الأفددراد إذا ترافقددت مددع مثيددرات خاصددة كاسددتخدام المددرأة بصددورة مقصددودة فددي 

الأفددراد ن كثافددة تعددر  أالإعلانددات، وخصوصدداً الأفددراد بمراحددل محددددة كالشددباب، و 
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لنومية من المحتويات الإعلامية تجعلهم قادرين على التقييم والحكدم وهدذا مدا تحداول 
 أن تثبته الدراسة.   

 المنهجية للدراسة: تادساا: الإجراءاس  
ومنهجها: تندرا هذه الدراسة ضمن البحوث الوصفية  نوع الدراسة -(1

Descriptive Research  ؛ والتي تستهدف وصف وتحليل الظاهرة محل البحث
والتعرف على أسباب وجودها على ما هي عليه وجمع الحقائق والمعلومات الخاصة 

 .   (15)بها
هج : نظراً لامتداد مجتمع البحث ، وكبر حجمه لجأ الباحثون إلى منمنهج الدراسة

اسات  في البحوث والدر المسح باعتباره من أكثر المناهج البحثية شيوعاً واستخداماً 
 .(16) الإنسانية عامةً والإعلامية خاصةً 

ة مثل مجتمع الدراسة جميع طلبة الجامعات الأردني: إ ينتهامجتمع الدراسة وع -(2
ة الحكومية والخاصة ممن يتابعون القنوات التليفزيونية الفضائية العربية العام
دم والمتخصصة ويتابعون من خلالها الإعلانات بشتى أنواعها وأشكالها ؛ ونظراً لع

ت ن على العيناتوافر بيانات عن عدد الطلبة في جميع الجامعات فقد اعتمد الباحثو 
وهي التي تتيح   Available Sampleغير الاحتمالية وبالتحديد العينة المتاحة 

 إمكانية الوصول لكل المفردات الذين إمكن الوصول إليهم ؛ وقد بلغ عدد مفردات
ونوع  ة( موزعة بأسلوب التوزيع المتساوي طبقاً لمتغيرات )النوع والجامع220العينة )

ل على مختلف الاتجاهات،وسحبت عينة الدراسة من الكلية( بغر  الحصو 
 جامعات اليرموك وآل البيت وجدارا والعلوم والتكنولوجيا ونربد الأهلية.   

أسلوب وطريقة جمع البيانات: تضمنت الاستمارة كأسلوب لجمع البيانات على  -(3
( متغيراً، واشتملت مختلف أنواع الأسئلة)العامة ومضمون الدراسة 25)

موغرا ية(، وللتأكد من صدع متغيرات الاستمارة لقياس ما يُراد قياسه لجأ والدإ
الباحثون إلى عرضها على عدد من المحكمين المختصين وعلى ضوء ملاحظاتهم 
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تم إجراء العديد من التعديلات والتقدإم والتأخير والحذف لبعض متغيرات الاستمارة ، 
 الطلبة عينة الدراسة.لتغدو الاستمارة جاهزة للتطبيق الأولي على 

ق لتطبيوبعد خطوة إعداد الاستمارة وتحكيمها لجأ الباحثون إلى اختبار أسئلتها قبل ا
 النهائي لها على الطلبة في الجامعات الأردنية الحكومية والخاصة وهو ما إسمى

المبحوثين لتساؤلات  للتأكد من فهم واستيعاب Pre-testingالاختبار القبلي 
لوقت اادة النظر بالأسئلة وللتأكد من دقة وصلاحية مقاييسها ولتحديد الاستمارة لإع

الذي إستغرقه المبحوث في ملئها وطبقاً لما أوصى به الخبراء في هذا المجال 
فقد %( من إجمالي العينة الرئيسة،10بحيث تكون نسبة العينة الفرمية ما يزيد عن )

%(، وعلى ضوء 13.64ما نسبته )( استمارة على العينة الفرمية أي 30تم توزيع )
ة نتائج هذا الاختبار والذي تم بطريقة المقابلة المباشرة تم تعديل وحذف ونضاف

 بعض أسئلة الاستمارة.
ما ل Data Collectionوتم الاعتماد على المقابلة المباشرة كطريقة لجمع البيانات 

ن ابة الكاملة عجتحققه الطريقة من درجة عالية في التأكد من جمع البيانات والإ
لمعالجة  Spss17الاعتماد على البرنامج الإحصائي   مالاستمارة، وتأسئلة 

ق ولمعرفة مدى الاتساع الداخلي في إجابات المبحوثين تم تطبيواستخراا النتائج 
 (.0.832الذي بلغ ) Alpha Cronbach'sمعامل ألفا كرونباخ 

 الأردنية:راسة مسح جمهور طلبة الجامعات د -سابعاا 
 

 دراسة:توصيف عينة ال -أولا 
 

 لمتغير النوعتوزيع عينة الدراسة طبقاا  (1الجدول رقم )
 النسبة المئوية التكرارات النوع
 %50 110 ذكر 
 %50 110 أنثى

 %100 220 المجموع
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 لمغير السنتوزيع عينة الدراسة طبقاا  (2الجدول رقم )

 
 توزيع عينة الدراسة طبقاا لمتغير التخصص (3الجدول رقم )

 النسبة المئوية التكرارات التخصص
 %34.1 75 كلية نظرية
 %34.1 75 كلية تطبيقية

 %31.8 70 كلية نظرية تطبيقية
 %100 220 المجموع

 
 توزيع عينة الدراسة طبقاا للجامعة   (4الجدول رقم )

 النسبة المئوية التكرارات نوعية الجامعة   
 %50 110 حكومية
 %50 110 خاصة
 %100 220 المجموع

 
 لمبحوثينلمتغير المستوى القتصادي الجتماعي توزيع عينة الدراسة تبعاا ل (5الجدول رقم )

 النسبة المئوية التكرارات متغير المستوى القتصادي الجتماعي
 %22.7 50 منخفض
 %58.2 128 متوسن
 %19.1 42 مرتفع

 %100 220 المجموع

 إلى معطيات عدة، أبرزها: السابقةتُشير معطيات الجداول 
تم سحب عينة الدراسة من خلال أسلوب التوزيع المتساوي لمتغيرات )الجنس   -1

 الجامعة والتخصص بين الكليات التطبيقية والكليات النظرية(.ونوع 

 النسبة المئوية 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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ا نسبته م( سنة على 24-18استحوذت المرحلة العمرية للطلبة المبحوثين بين ) -2
 .خرى ردات على المراحل الأ% من عينة الدراسة،  يما توزعت بقية المف82.3

% 58.2الاجتماعي المتوسن على ما نسبته و استحواذ المستوى الاقتصادي  -3
من عينة الدراسة،  يما توزعت النسب الأخرى على المستويين المنخفض 

ن والمرتفع وتُعزى هذه النتائج إلى سحب العينة بأسلوب التوزيع المتساوي بي
 .  جامعاتال

ن ي تتابع متوزيع تكرارات عينة الدراسة لترتيب وسائل التصال والإعلام الت (6الجدول رقم )
 خلالها الإعلانات

 ترتيبها         
 وسائل الاتصال 

 والإعلام

 المجموع تذكر لم الثالث الترتيب الثاني الترتيب الأول الترتيب
 % ك % ك % ك % ك % ك

الاتصال الشخصي 
 المباشر

15 6.8% 18 8,2% 10 4,5% 177 80,5% 220 100% 
 %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 الإذاميةالمحطات 
 %100 220 %15,5 34 %21,6 48 %14,1 31 %48.6 107 القنوات التليفزيونية
شبكات التواصل 

 التفاعلية
19 8.6% 105 47,7% 7 3,2% 89 40,5% 220 100% 

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

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

 إلى اعتبارات عدة أبرزها: (6رقم ) ترد معطيات الجدول السابق
 استمرار القنوات التليفزيونية على رأس أولويات حصول عينة الدراسة على -1

م قاطبةً ، لأسباب تتعلق المعرفة والتر يه بين وسائل الاتصال والإعلا
بهار البصري وسرعة تغطية الأحداث ات التليفزيون وللغة الإبإمكان

واعتمادها على الصوت والصورة وما يتضمنه كلا العنصرين من إثارة 
 وتشويق ولفت وجذب للانتباه والاهتمام. 

نترنت تخدام شبكة المعلومات الدولية الإبروز إاهرة ارتفاع معدل اس -2
وشبكات التواصل التفاعلية بسبب سمات عينة الدراسة التي تتسم بالحيوية 
والاندفاع وتبني المستحدثات ولما تتيحه هذه الشبكات من إمكانيات التفاعل 
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وتبادل للآراء وسرعة الحصول على المعلومات وتبادل الصور وملفات 
 الفيديو بسهولة ويسر ولتوافرها في السوع المحلية.

زى انخفا  نسبة متابعي المحطات الإذامية إلى اعتمادها على ويُع -3
إهور وسائل إعلام واتصال لموسيقا والمدثرات الصوتية وحسب الصوت وا

منافسة قدمت الكثير من الأبعاد التي أثرت الرسائل الإعلامية من حيث 
المضمون والشكل كالقنوات العامة والمتخصصة ووسائل التواصل 

الأسباب الفائتة تراجعت نسبة مستخدمي الاتصال التفاعلية، ولكل 
وسائل الشخصي المباشر وانتفت نسبة قراء الصحف  كترتيب أول بين 

ن موتتفق نتائج هذا الجدول مع نتائج العديد ؛ الاتصال والإعلام المختلفة
 البحوث والدراسات السابقة.

الأكثر  العربيةات الفضائية راسة حسب نوعية القنوتوزيع تكرارات عينة الد (7الجدول رقم )

 متابعة
                                        

ترتيب 
 القنوات
القنوات 

الفضائية 
 العربية

 الترتيب الأول الترتيب
 الثاني

 الترتيب
 الثالث

الترتيب 
 الرابع

الترتيب 
 الخامس

 المجموع        تذكر لم

 % ك % ك % ك % ك % ك % ك % ك 
القنوات 

الفضائية 

 العربية العامة

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

القنوات 

الفضائية 

المتخصصة 

 بالإعلانات

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

القنوات 

الفضائية 

المتخصصة 

 بالأطفال

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

القنوات 

الفضائية 

المتخصصة 

 بالدراما

 

 

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

القنوات 

الفضائية 

المتخصصة 

 بالدين

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

القنوات 

الفضائية 

المتخصصة 

 بالرياضة

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

الفضائية 

المتخصصة 

 بالمرأة

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

القنوات 

الفضائية 

المتخصصة 

بالخدمة 

 الإخبارية

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

القنوات 

الفضائية 

المتخصصة 

 بالتعليم 

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

القنوات 

الفضائية 

المتخصصة 

 بالثقافة

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

القنوات 

الفضائية 

المتخصصة 

 بالاقتصاد

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

القنوات 

الفضائية 

الوثائقية 

 المتخصصة

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

القنوات 

الفضائية 

المتخصصة 

 بالطبيعة

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

القنوات 

الفضائية 

المتخصصة 

 بالترفيه

0 0% 56 25 

,5% 

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

القنوات 

الفضائية 

المتخصصة 

 الأخرى

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

نلاحظ اهتمام عينة الدراسة بقنوات ( 7رقم )بناءً على معطيات الجدول 
رات لمتغيالدراما وكذلك القنوات الترفيهية والرياضية ،وتعزى هذه النتائج إلى طبيعة ا

التي و دراما اهتمامها بالمواضيع التي تقدمها قنوات الو غرا ية لعينة الدراسة و الدإم
بالإضافة إلى شيوع استخدام القنوات ؛  تحاكي في جزء من مشاهدها واقع المرأة 

ن الرياضية لدى مختلف شرائح المجتمع ،ونسبة كبيرة من الإعلانات يتم تسويقها م
إلى  ة،ولعل الترتيبخلال القنوات المتخصصة بالدراما والقنوات الرياضية والترفيهي

من  جانب المعرفة الاجتمامية من المحفزات التي تدفع الطلبة لمتابعة هذه النومية
 القنوات.  
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 ربية يوميا  توزيع تكرارات عينة الدراسة حسب متابعتها للقنوات الفضائية الع (8الجدول رقم )

 المئويةالنسبة  التكرارات المتابعة للقنوات الفضائية العربية يومياا  
 %9.1 20 من ساعة إلى ساعتين

 %52.3 115 من ساعتين إلى أقل من ثلاث ساعات

 %38.6 85 ثلاث ساعات فأكثر

 %100 220 المجموع

 إلى العديد من الاعتبارات أبرزها: (8الجدول رقم )معطيات ترد 
 نظراً لوقت الفراغ الطويل نسبياً لدى عينة الدراسة. -1
 التر يه.بحث الطلبة عن وسائل  -2
ية ما تحققه متابعة هذه القنوات من تلبية للنواحي الوجدانية وحتى المعر  -3

 لدى الطلبة عينة الدراسة.
 لعربيةادرجة متابعة القنوات الفضائية توزيع تكرارات عينة الدراسة حسب  (9الجدول رقم )

 درجة المتابعة      
 

القنوات الفضائية 
 العربية

 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% 
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 القتصادية
 %100 220 %8,2 18 %4,5 10 %87,3 192 وسيطكم
 %100 220 %0 0 %18,2 40 %81,8 180 الةريا
 %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 تايم شوب
 %100 220 %0 0 %18,2 40 %81,8 180 ماسترو
 %100 220 %0 0 %39,1 86 %60,9 134 دريم
 %100 220 %0 0 %15,5 34 %84,5 186 كروان

 %100 220 %30,9 68 %45,5 100 %23,6 52 هوا الأردن
 %100 220 %20 44 %9,1 20 %70,9 156 مسايا
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 %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 3دزاير 

 SHOP 212 96,4% 8 3,6% 0 0% 220 100%دزاير 
 %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 سينما )

 :تيةإلى الأسباب ا  (9رقم ) سابقمعطيات الجدول الترد 
  اتسام طبيعة هذه القنوات بالإثارة وهو ما يتناسب وسمات الطلبة كشباب .1
 تنوع البرامج والإعلانات التي تقدمها هذه النومية من القنوات. .2
 اعتماد هذه القنوات على الإعادات وما يتناسب وأوقات فراغ الطلبة. .3
بسبب طبيعة هذه القنوات التي تخاطب الغرائز وتقدم صور غير مألوفة  .4

ئات اجتمامية غير عربية مما يدفع الطلبة عينة الدراسة إلى كثافة لبي
 متابعتها.    

 
 

قنوات مدى المتابعة للإعلانات في التوزيع تكرارات عينة الدراسة حسب  (10الجدول رقم )
 الفضائية العربية يومياا 

 مدى المتابعة للإعلانات في القنوات الفضائية العربية
 يومياا 

 النسبة المئوية التكرارات

 %17.3 38 نادراً 
 %50 110 احياناً 
 %32.7 72 دائماً 

 %100 220 المجموع

 لاعتبارات ا تية:إلى ا (10رقم ) تعزى نتائج الجدول السابق .1



  م 2017يونيو  -العدد الرابع  -السنة الثانية -مجلة كلية الفنون والإعلام   
   

159 

 

توزيع الإعلانات بين البرامج وفقراتها إفر  اختلافات من حيث طبيعة  .2
 المتابعة.

ب الفضائية العربية القادرة على جذمحتوى الإعلانات المقدمة في القنوات  .3
 الطلبة عينة الدراسة.

 قصر المدة الزمنية لمعلان تدفع الطلبة للمتابعة أحياناً. .4
 .سرعة الحركة والإإقاع المعتمدة في الإنتاا الإعلاني تستقطب المشاهدين .5

 ةالعربي ئيةأوقات المتابعة للقنوات الفضاتوزيع تكرارات عينة الدراسة حسب  (11الجدول رقم )
 

النسبة  التكرارات اا ومييمدى المتابعة للإعلانات في القنوات الفضائية العربية 
 المئوية

 %32.3 71 المساء 
 %46.8 103 السهرة

 %20.9 46 آخر الليل
 %100 220 المجموع

 إلى تركز متابعة القنوات الفضائية العربية( 11رقم )الجدول  ترد نتائج
 لسابقةما يتوافق ونتائج العديد من نتائج الدراسات العربية اخلال فترة السهرة وهو 

 ولوقت الفراغ لدى الطلبة عينة الدراسة.
في  ةنوعية الإعلانات الأكةر متابعتوزيع تكرارات عينة الدراسة حسب  (12الجدول رقم )

  الفضائيات العربية
 النسبة المئوية كراراتالت ةعربينوعية الإعلانات الأكةر متابعة في القنوات الفضائية ال

 %24.1 53 مستحضرات التجميل
 %9.1 20 المستحضرات الطبية
 %17.3 38 الملابس والموضة

 %25 55 الأجهزة التقنية
 %8.2 18 السيارات ووسائل النقل

 %2.7 6 الأجهزة الرياضية
 %2.7 6 الأدوات المنزلية
 %8.6 19 أدوات المطبخ
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 %0.5 1 الرحلات
 %1.8 4 الغذائيةالمواد 

 %100 220 المجموع

 إلى اعتبارات عدة أبرزها: (12بيانات الجدول رقم )ترد 
توزيع   علانات المقدمة في القنوات الفضائية العربية مما أدى إلىتنوع وثراء الإ -

 مفردات عينة الدراسة على الكثير من أنواع الإعلانات المتابعة .
 اسة.الحاجات والدوافع لدى الطلبة عينة الدر إنماء الإعلانات للكثير من  - 
وصاً طبيعة بعض الإعلانات التي تتوافق والحاجات الحقيقية والمصطنعة وخص - 

إعلانات الأجهزة التقنية للطلاب ومستحضرات التجميل للطالبات مما أدى إلى 
  .ارتفاع معدلات متابعتها ما بين هذين النوعين من الإعلانات لدى عينة الدراسة

 
   

ا الإعلانات المفضلة التي تقدمهتوزيع تكرارات عينة الدراسة حسب  (13الجدول رقم )
 الفضائيات العربية

 
 النسبة المئوية التكرارات الإعلانات المفضلة التي تقدمها الفضائيات العربية

 %5.9 13 الإعلانات التي يدديها الرجل
 %50.5 111 الإعلانات التي تقدمها المرأة 

 %43.6 96 الإعلانات المشتركة بين الرجل والمرأة 
 % 100 220 المجموع

 للاعتبارات ا تية أهمها: (13الفائت رقم ) نتائج الجدول عزى تُ 
ات لقنو استخدام المرأة بكثافة كعامل إثارة ونغراء في الإعلانات المقدمة عبر ا -1

والموضة الفضائية وخصوصاً إعلانات مستحضرات التجميل والملابس 
 وأدوات المطبخ والأدوات المنزلية والأجهزة الرياضية والأجهزة التقنية.
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لى أغلبية الإعلانات المقدمة في الفضائيات تعتمد على المرأة بالدرجة الأو  -2
قق ا إحوالرجل والمرأة معاً بالدرجة الثانية لطبيعة المنتجات المعلن عنها وبم

ا ما عكسته نتائج الجدول وهو عوامل الجذب والإثارة للمشاهدين ، وهذ
 يتوافق ونتائج العديد من الدراسات السابقة.

قدمها تأسباب متابعة الإعلانات التي توزيع تكرارات عينة الدراسة حسب  (14الجدول رقم )
 الفضائيات العربية 

 ترتيبها                   
 

 أسباب المتابعة

 المجموع         تذكر لم  الةالث الترتيب الةاني الترتيب الأول الترتيب
 % ك % ك % ك % ك % ك

 %100 220 %46,8 103 %14,5 32 %26,4 58 %12,3 27 وجود المرأة فيها
 %100 220 %83,6 184 %4,5 10 %7,3 16 %4,5 10 وجود الرجل فيها

 %100 220 %47,3 104 %15,5 34 %17,3 38 %20 44 وجود الرجل والمرأة معاا 
 %100 220 %52,7 116 %4,5 10 %23,2 51 %19,5 43 نوعية السلعة المعلن عنها 
توافر السلعة المعلن عنها 

 في السوق المحلي 
20 9,1% 8 3,6% 18 8,2% 174 79,1% 220 100% 

 %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 توقيت عرض الإعلان
نوعية 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% 

اب نستطيع ترتيب أسب (14الواردة في الجدول رقم ) السابقةوفقاً للمدشرات 
لى عمتابعة الإعلانات التي تقدمها الفضائيات العربية وطبقاً لأوزانها المختلفة 

 النحو ا تي:
 وجود المرأة في الإعلان من أبرز أسباب المتابعة. -
 وجود المرأة والرجل معاً في الإعلانات من عوامل الجذب والاستقطاب. -
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مية السلعة المعلن عنها وتلبيتها للحاجات المتنامية من أسباب متابعة نو  -
 الإعلانات بالفضائيات.
 (. 12و11اول الدراسة وخصوصاً )جد عوتتطابق نتائج هذا الجدول م

 
 

ة ة من المرأدافع متابعة الإعلانات المقدمتوزيع تكرارات عينة الدراسة حسب  (15الجدول رقم )
 .المعلن عنهاإلى اقتناء السلعة 

ية دافع متابعة الإعلانات المقدمة من المرأة في الفضائيات العرب 
 السلعة لقتناء

النسبة  التكرارات
 المئوية

 %28.6 63 نادراً 
 %46.8 103 أحياناً 
 %24.6 54 دائماً 

 %100 220 المجموع

(إلى استحواذ دافع متابعة الإعلانات المقدمة من 15ضح بيانات الجدول رقم )تو 
،بينما %(46.8المرأة في الفضائيات العربية لاقتناء السلعة بصورة أحياناً على نسبة)

ة جاء %(وبنسبة قريب28.6جاء دافع المتابعة بصورة نادراً بالمرتبة الثانية وبنسبة)
%(؛ وتتوافق نتائج هذا الجدول مع 24.6نت)دافع المتابعة بصورة دائمة وكا

لى الجداول السابقة إذ تفر  القنوات طبيعة المشاهدة من خلال توزيع الإعلانات ع
 مختلف برامج القناة وعلى مدار الساعة. 

 
 . اتجاهاتهاتوزيع تكرارات عينة الدراسة حسب  (16الجدول رقم )

 التجاه          
 العبارات

 المجموع       موافق محايد معارض
 % ك % ك % ك % ك

تؤدي المرأة الإعلان لرتفاع نسبة 
 الإناث العاملات في قطاع الإعلان

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

تؤدي المرأة الإعلان لقدرة المرأة 
على جذب اهتمام ولفت انتباه 

 المتلقي 

0 0% 39 17,7% 181 82,3% 220 100% 
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الإعلان لمميزات تؤدي المرأة 
المرأة وقدرتها على ايصال فكرة 
السلعة وحث المستهلكين على 

 القتناء

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

الإعلان في الفضائيات يشوه 
صورة المرأة لتعارضه مع الأعراف 

 الجتماعية غالباا 

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

الإعلان ل تتفق صورة المرأة في 
مع الفهم الديني السائد في 

 الأوساط الجتماعية

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

ظهور المرأة الملتزمة في الإعلان 
 ةالتليفزيوني نادر 

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

يبتذل الإعلان التليفزيوني صورة 
 المرأة ويجردها من انسانيتها

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

يبتذل الإعلان التليفزيوني المرأة 
لأن تصويرها بعيد عن القيم 

 السائدة

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

يجرد الإعلان التليفزيوني المرأة 
 من خصوصيتها

59 26,8% 117 53,2% 44 20% 220 100% 

الإعلان يروج سلعة والمرأة أفضل 
لتسامها من يؤدي هذا الدور 

 بالإثارة

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

ل يوجد رابط بين ابتذال المرأة 
 وتقديم الإعلان التليفزيون 

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

التركيز الإعلاني على جسد المرأة 
لهتمام المتلقي بالشكل على 

 حساب المضمون 

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

التركيز الإعلاني على المرأة 
 محاولة للمزج بين السلعة والجسد 

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

التركيز الإعلاني لإخفاء جوانب 
القصور بالسلعة تحت رداء جسد 

 المرأة

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

دور المرأة في الإعلان لجذب 
 الجسدالنتباه للسلعة باستخدام 

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

تأدية المرأة لدورها في الإعلان 
دليل على اهتمام الفضائيات بأحد 

 حقوق المرأة

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

استخدام النجوم النسائية في 
الإعلانات تقديراا لدور نجومية 

49 22,3% 25 11,4% 146 66,4% 220 100% 
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 المرأة وأثره على المجتمع 
استخدام النجوم النسائية في 
الإعلانات لتحقيق المكاسب 
 المادية باستغلال النجومية

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

استخدام النجوم النسائية في 
الإعلانات تقديم المةال الأقوى 

 لترويج السلعة 

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

النجوم النسائية في استخدام 
الإعلانات سعي شخصي للكسب 

 المادي

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

استخدام النجوم النسائية في 
الإعلانات لبحث الشخصية 

 المعلنة عن الشهرة 

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

(الخاص باتجاهات عينة الدراسة استحواذ العبارات 16الجدول رقم) توضح بيانات
 كموافقة المبحوثين على النحو ا تي:

تددي المرأة الإعلان لقدرتها على جذب ولفت اهتمام المتلقي  -1
 %(.82.3وبنسبة)

لى عرها استخدام النجوم النسائية في الإعلانات تقديراً لدور نجومية المرأة وأث -2
 %(.66.4موافقه بلغت)المجتمع وبنسبة 

عة استخدام النجوم النسائية في الإعلانات تقدم المثال الأقوى لترويج السل -3
 %(.62.3وبنسبة موافقة بلغت )

 استخدام النجوم النسائية في الإعلانات لبحث الشخصية المعلنة عن الشهرة -4
 %(.60وبدرجة موافقة بلغت)

 نادراً وبدرجة موافقة بلغتحضور المرأة الملتزمة بالإعلان التليفزيوني  -5
(58.2.)% 

التركيز الإعلاني على المرأة كمحاولة للمزا بين السلعة والجسد وبنسبة  -6
 %(.47.3موافقة بلغت)
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ابقة وتتوافق اتجاهات عينة الدراسة مع نتائج العديد من نتائج الدراسات الس
وع من حيث النوهو ما يتوافق وطبيعة التغيرات الدإمغرا ية الخاصة بعينة الدراسة 

 والسن وطبيعة الدراسة.   
 ن أولويات ظهور المرأة في الإعلاتوزيع تكرارات عينة الدراسة حسب  (17الجدول رقم )

 النسبة المئوية التكرارات أولويات ظهور المرأة في الإعلان
 %27.7 61 المرأة الفنانة

 %23.2 51 المرأة الممثلة 
 %7.3 16 المرأة الأدبية

 %3.6 8 الشاعرةالمرأة 
 %13.2 29 المرأة ربة المنزل
 %17.7 39 المرأة الرياضية
 %7.3 16 المرأة الطبيبة

 %100 220 المجموع

إلى استخدام منتجي الإعلان للنساء الأكثر شهرة  (17رقم ) ترد نتائج الجدول 
ية لرياضبهدف تسويق المنتج إلى جانب قدرة المرأة الفنانة والمرأة الممثلة والمرأة ا

 على لفت وجذب انتباه المشاهدين كما يرتبن إهور المرأة بسماتها الخاصة وكذلك
 ي. ى السلوك الشرائللاستفادة من قدرتها على التأثير ونقناع المستهلك وصولًا إل

   
لان التي صورة المرأة المةالية في الإعتوزيع تكرارات عينة الدراسة حسب  (18الجدول رقم )

 . تؤثر سلباا على المرأة
 

 النسبة المئوية التكرارات صورة المرأة المةالية في الإعلان تؤثر سلباا على المرأة
 %40.5 89 طبيعة البيئة الخاصة بالمرأة الإعلانية

 %8.2 18 طبيعة غذاء المرأة الإعلانية
 %5.9 13 طبيعة عمل المرأة الإعلانية
 %28.2 62 طبيعة دور المرأة الإعلانية

 %17.3 38 تدثر اإجابياً لقيامها بدورها على الوجه الأكمل
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 %100 220 المجموع

افة للمبحوثين فالثقغرا ية و إلى المتغيرات الدإم (18رقم ) الجدولعزى معطيات تُ  
ضافة إلى مدى التعر  ، بالإ المكتسبة والتنشئة الاجتمامية لدى عينة الدراسة

 لوسائل الاتصال والإعلام. 
التي  لإعلاناتسمات صورة المرأة في اتوزيع تكرارات عينة الدراسة حسب  (19الجدول رقم )

 . تقدمها القنوات
ت تقدمها من خلال القنواسمات صورة المرأة في الإعلانات التي 

 الفضائية
 النسبة المئوية التكرارات

 %15 33 ذات جسم رياضي
 %50.9 112 تتمتع بمهارات التواصل

 %34.1 75 ذات لباس أنيق
 %100 220 المجموع

(الخاص بسمات صورة المرأة في الإعلانات 19تدل بيانات الجدول رقم )
ى صل علالتي تقدمها القنوات الفضائية على استحواذ المرأة التي تتمتع بمهارات التوا

 %( لدى عينة الدراسة ، يما استحوذت صورة المرأة التي50.9أعلى نسبة إذ بلغت)
%( ،أما صورة المرأة ذات 34.1ه )إغلب عليها طابع اللباس الأنيق على ما نسبت

 %(من عينة الدراسة.15قد استحوذت على )فالجسم الرياضي 
وتتوافق نتائج هذا الجدول مع نتائج الجداول السابقة وهو ما إميز سمات صورة 

لة المرأة التي تقدم الإعلانات من حيث قدرتها ومهاراتها على إإصال محتوى الرسا
ئي الإعلانية  يما يددي إلى لفت انتباه واهتمام المتلقي وبما إحقق الهدف النها

 لمعلان. 
دور بتقييم صورة المرأة التي تقوم رارات عينة الدراسة حسب توزيع تك (20الجدول رقم )

  لان الرياضيالإع
ا عكسهتقييم صورة المرأة التي تقوم بدور الإعلان الرياضي كما ت

 الفضائيات العربية
 النسبة المئوية التكرارات

 %21.8 48 لا تتفق مع الأعراف السائدة
 %27.3 60 تسوع سلعة وحسب
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 %11.4 25 بصورة رخيصةتقوم بعر  جسدها 
 %11.8 26 المرأة تددي دور في خدمة المجتمع

 %27.7 61 الأمر يتعلق بمقدرتها الرياضية أكثر من كونها امرأة 
 %100 220 المجموع

ن (إلى أن تقييم صورة المرأة التي تقوم بدور الإعلا20تبين معطيات الجدول رقم )
ها يتعلق بمقدرتها الرياضية أكثر من كونالرياضي كما تعكسها الفضائيات العربية 

%( ،بينما تقييم صورة المرأة من حيث تسويقها للسلعة فقن 27.7امرأة وبنسبة)
%( ،وجاء تقييم صورة المرأة التي تقوم بدور الإعلان الرياضي 27.3حصلت على)

ى وتعز ؛ %(21.8رتبة الثالثة وبنسبة بلغت)التي لا تتفق مع الأعراف السائدة بالم
تائج هذا الجدول إلى موضومية تقييم المرأة التي تددي دورها في الإعلان ن

 الرياضي لدى عينة الدراسة.
 
 

دور بتقييم صورة المرأة التي تقوم توزيع تكرارات عينة الدراسة حسب  (21الجدول رقم )
  الإعلانات الطاهية في

 تيتقييم صورة المرأة التي تقوم بدور الطاهية في الإعلانات ال
 تعكسها الفضائيات العربية

 النسبة المئوية التكرارات

 %48.6 107 تقوم بدور اإجابي أقرب لوسري 
 %4.5 10 تقوم بدور تجاري للترويج لأدوات المطبخ

 %9.1 20 تخدم فئات بعينها من المجتمع
 %27.3 60 تعرف المرأة على فن الطبخ حسب مستواها

 %10.5 23 إنسان إقوم بعمل مقبول
 %100 220 المجموع

 :لاعتبارات عدة ، أبرزها (21رقم ) الجدول ترد نتائج
 مهنة.دور المرأة الشرقية في الحياة الاجتمامية الذي يتسم بالنزوع لممارسة هذه ال -
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ي قبول مفردات عينة الدراسة للدور الاإجابي للمرأة في ممارسة مهنة الطهي والت -
 تتوافق تماماً مع طبيعة أدوارها في الحياة المعاشة.

ات التي ترتيب صورة المرأة في الإعلانتوزيع تكرارات عينة الدراسة حسب  (22الجدول رقم )
 تعكسها الفضائيات 

 النسبة المئوية التكرارات بيةالتي تعكسها الفضائيات العر ترتيب 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

نات ترتيب صورة المرأة في الإعلابخصوص  (22يانات الجدول رقم)وفقاً لب
 ستمالةإلى استخداماتها لمثارة والإغراء والا فإن ذلك إُعزى كما تعكسها الفضائيات 

 من أجل لفت انتباه المتلقي وهو ما يتوافق ومتغير السن لدى عينة الدراسة. 
ت الموضة السبب المباشر لعتماد إعلاناتوزيع تكرارات عينة الدراسة حسب  (23الجدول رقم )

 . على المرأة
النسبة  التكرارات يةلعربالمباشر لعتماد إعلانات الموضة على المرأة في الفضائيات ا السبب

 المئوية
 %60.5 133 كون الموضة من أساسيات اهتمامات المرأة 
 %9.1 20 لتلازم الموضة والأناقة مع المرأة المثالية

 %25.9 57 لقدرة المرأة على لفت وجذب انتباه المشاهد أكثر من الرجل في الإعلان
 %4.5 10 لخلقها عامل الإثارة أكثر من الرجل

 %100 220 المجموع

( إلى أن السبب المباشر لاعتماد اعلانات 23تبين معطيات الجدول رقم)
الموضة على المرأة في الفضائيات العربية باعتبارها من أساسيات اهتماماتها 
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%( ولقدرتها لفت وجذب انتباه المشاهد أكثر من رجل في الإعلان 60.5وبنسبة)
%(؛ ولعل 9.1ثالية بنسبة )%( ،ولتلازم الموضة والناقة مع المرأة الم25.9بنسبة )

علانات الموضة إقدم على إ اختيار المبحوثين لوسباب المباشرة لاعتماد المرأة 
 تفسيراً منطقياً لترتيب هذه الأسباب.

مختلف  السمة العامة لصورة المرأة فيتوزيع تكرارات عينة الدراسة حسب  (24الجدول رقم )
 اتالإعلان

مختلف الإعلانات التي تعكسها السمة العامة لصورة المرأة في 
 الفضائيات العربية

 النسبة المئوية التكرارات

 %11.8 26 سلبية جداً 
 %15.5 34 سلبية
 %55.5 122 مقبولة
 %17.3 38 إإجابية
 %100 220 المجموع

ة إلى العادات والتقاليد والتربية والتنشئ (24رقم ) الجدول عزى نتائجتُ 
ة بسمات صورة المرأ  الاجتمامية واختلاف المنظومة القيمية في مجتمعاتنا مقارنة

ي ولعل ما ساعد على إهور السمة العامة المقبولة لصورة المرأة ف؛ في الإعلانات
عدم مختلف الإعلانات هو من باب سد الذرائع لدى عينة الدراسة ،وهو ما إفسر 

 إهور أي نسبة لسمات الصورة الإإجابية جداً.  
 ورة المرأةصالأفراد من  العامة تجاهاتال توزيع تكرارات عينة الدراسة حسب  (25الجدول رقم )

 في الإعلانات 
شكل بلأفراد من صورة المرأة في الإعلانات ل العامة تجاهاتال 

 عام كما تعكسها الفضائيات 
 المئويةالنسبة  التكرارات

 %16.4 36 معار  بشدة
 %22.3 49 معار 
 %47.7 105 محايد
 %13.6 30 موافق

 %100 220 المجموع

نتائج إلى عدم قبول المع نتائج الجدول السابق وترد  (25رقم ) الجدول تتوافق نتائج
مفردات عينة الدراسة بالصورة التي إهرت عليها المرأة في الإعلانات بشكل عام 
بسبب شيوع استخدامها كعامل إثارة أكثر من تقدإمها للسلع والتركيز على جمالها 
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وجسدها أكثر من الاهتمام بسمات السلع الأمر الذي يتنافى ومرجعية مفردات العينة 
لمتوخاة بالإضافة إلى التباين الحاد بين صورة المرأة في الإعلانات وسمات المرأة ا

وصورتها في الوسن الاجتماعي المعاش وهذا ما عكسه الاتجاه الموافق لأفراد 
%(فقن ؛ يما لم إظهر أي اتجاه موافق 13.6العينة من صورة المرأة والتي بلغت )

 ها الفضائيات العربية.  بشدة نحو صورة المرأة بالإعلانات بشكل عام كما تعكس
  لدراسة:اأبرز نتائج  -ثامناا 

استحواذ القنوات التليفزيونية على أعلى نسبة من حيث دلت النتائج على  -1
%( مقارنة بوسائل الاتصال والإعلام الأخرى التي 48.6الترتيب الأول )

تستخدمها عينة الدراسة،  يما استحوذت المحطات الإذامية المتابعة من 
%(، وجاءت استخدامات عينة الدراسة 14.1عينة الدراسة على ما نسبته )

 صل التفاعلية ومواقع الانترنت مجتمعةً كترتيب أول على مالشبكات التوا
لأخرى لوصلت النسبة %( ولو أضفنا عليها وسائل الاتصال ا16.8نسبته )

 .%(30.4إلى )
استحواذ القنوات الفضائية المتخصصة بالدراما بينت نتائج الدراسة على  -2

ية %( ،بينما جاءت القنوات الفضائ34.5على الترتيب الأول بنسبة )
المتخصصة بالرياضة بالترتيب الأول من حيث الاختيار الثالث لعينة 

%(بينما استحوذت القنوات الفضائية المتخصصة 26.4الدراسة بنسبة )
%(، يما جاءت القنوات 25.5بالتر يه على الترتيب الثاني وبنسبة )

 المتخصصة بالمرأة بمرتبة متأخرة وفقاً لسلم الترتيب الثاني.
 من ساعتين إلى لمعلانات لدراسة على استحواذ فئة المتابعةدلت نتائج ا -3

%( ثم فئة الثلاث ساعات 52.3أقل من ثلاث ساعات على ما نسبته)
 %(.38.6فأكثر على نسبة )

 استحواذ متابعة عينة الدراسة لمعلان للقنواتبينت نتائج الدراسة على  -4
( %46.8إذ بلغت ) الفضائية العربية يومياً خلال فترة السهرة كأعلى نسبة

ثم فترة آخر الليل وبنسبة  %(32.3ثم فترة المساء والتي استحوذت )
(20.9)%. 
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ى استحواذ الإعلانات الخاصة بالأجهزة التقنية علدلت نتائج الدراسة على  -5
%(، يما جاءت 25على نسبة متابعة لدى عينة الدراسة إذ بلغت)أ 

الثانية  الإعلانات الخاصة بمستحضرات التجميل بالمرتبة
%(، يما استحوذت إعلانات الملابس والموضة على نسبة 24.1وبنسبة)

%( ،وحصلت متابعة إعلانات المستحضرات الطبية ووسائل النقل 17.3)
 والأجهزة الرياضية والأدوات المنزلية وأدوات المطبخ والمواد الغذائية

 .%(10والرحلات على ما دون )
لى لإعلانات التي تقدمها المرأة على أعاستحواذ اأكدت نتائج الدراسة على  -6

%(، يما استحوذت الإعلانات 50.5نسبة لدى عينة الدراسة إذ بلغت )
 .%( 43.6)ته نسبما المشتركة بين الرجل والمرأة على 

راء على أن وجود الرجل والمرأة معاً من أبرز الأسباب و دلت نتائج الدراسة  -7
من حيث  %(20العربية وبنسبة ) متابعة الإعلانات التي تقدمها الفضائيات

 يما جاء وجود  %(19.5الترتيب الأول ،ثم نومية السلعة المعلن عنها )
 %(؛26.4المرأة في الإعلانات كأبرز سبب لمتابعتها كترتيب ثاني وبنسبة)

وجاء السبب توقيتى عر  الإعلان في القنوات الفضائية العربية 
 كترتيب ثالث. %(20.5بنسبة)

 الإعلان لقدرتها على دورها فيتددي أكدت نتائج الدراسة على أن المرأة  -8
استخدام النجوم النسائية في ، %(82.3جذب ولفت اهتمام المتلقي وبنسبة)

 ةفقالإعلانات تقديراً لدور نجومية المرأة وأثرها على المجتمع وبنسبة موا
تقدم المثال  استخدام النجوم النسائية في الإعلانات؛ ونن %(66.4بلغت)

م استخدام النجو ؛ ونن %(62.3الأقوى لترويج السلعة وبنسبة موافقة بلغت )
 النسائية في الإعلانات لبحث الشخصية المعلنة عن الشهرة وبدرجة موافقة

حضور المرأة الملتزمة بالإعلان التليفزيوني ؛  يما سجل %(60بلغت)
لتركيز الإعلاني على ا؛ أما %(58.2وبدرجة موافقة بلغت ) وبصورة نادرة

 %(.47.3المرأة كمحاولة للمزا بين السلعة والجسد وبنسبة موافقة بلغت)
من  عامل الإثارة على المرتبة الأولى بينت نتائج الدراسة على استحواذ -9

ترتيب صورة المرأة في الإعلانات التي تعكسها الفضائيات العربية حيث 
%( ، ثم المرأة 20انية وبنسبة)%(والمرأة كجسد بالمرتبة الث23.2وبنسبة )
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%( بالمرتبة الثالثة ، ثم طبيعتها كأنثى على نسبة 17.7كامرأة على نسبة )
 %(.12.7%( ورشاقتها بنسبة )14.5)
أة لمر لاستحواذ المرأة الفنانة كأولوية إهور دلت نتائج الدراسة على  -10

 %(،ثم استحوذت المرأة الممثلة على نسبة27.7في الإعلان على نسبة)
%(من عينة الدراسة ،ثم المرأة الرياضية إذ استحوذت على نسبة 23.2)
 .%(كأولوية إهور المرأة في الإعلان17.7)
استحواذ السمة المقبولة )المحايدة( على أكدت نتائج الدراسة على  -11

%( من حيث السمة العامة لصورة المرأة في 55.5أعلى نسبة إذ بلغت )
 فضائيات العربية ،بينما استحوذت السمةمختلف الإعلانات التي تعكسها ال
غت %( ،أما السمة الإإجابية فقد بل27.3)السلبية والسلبية جداً(على نسبة)

%(  يما لم تُظهر البيانات أي نسبة لصورة المرأة في مختلف 17.3)
 .الإعلانات بصورة إإجابية جداً 

و على استحواذ الاتجاهات المحايدة لوفراد نحدلت نتائج الدراسة  -12
%( ،بينما الاتجاه 47.7صورة المرأة في الإعلانات بشكل عام وبنسبة )

%( أما الاتجاه المعار  بشدة فقد 22.3المعار  استحوذ على نسبة )
اتجاهات موافقة أفراد عينة الدراسة نحو  ت%( ، يما انخفض16.4بلغ )

 صورة المرأة في الإعلانات بشكل عام كما تعكسها الفضائيات العربية إلى
(13.6)%. 

 
 الهوامش

                                                 
أحمد علي العنانبة ،"إنتاج البرامج في الشبكات الإذاعية والتليفزيونية "،  ، وليد محمد عمشه -(1

 ( 176-159م، ص ) 2017(، عام  1، ط )عمان: دار الثقافة للنشر والتوزيع
الفكر  منى سعيد الحديدي،سلوى إمام علي ،"الإعلان في التليفزيون المصري")القاهرة:دار -( 2

 (.10م،ص)1987العربي(،عام 
( 1محمد الحفناوي ،"الإعلان الصحفي "،)دسوق :دار العلم والإيمان للنشر والتوزيع،ط-( 3

 (.5م،ص)2014،عام 
اسماعيل محمد السيد،" الإعلان" ،)الإسكندرية: المكتب العربي الحديث (،عام -( 4

 (.375-374م،ص)2006
صمم إعلاناتك بنفسك" ،إنشاء استراتيجيات تسويق سارة وايت ، جون وودز، "كيف ت-( 5

 (.118-111م،ص)2001إعلانات فعالة"، )ترجمة :مكتبة جرير،عمان( عام 
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بشير عباس العلاق،علي محمد ربابعة،"الترويج والإعلان"،)عمان:دار اليازوردي  -( 6

 (.447) م،ص1998العلمية(،عام
، "صورة المرأة في الإعلانات التليفزيونية " ،بحث غير منشور ،الجامعة  رماح الآغا-( 7

 م.2016\8\15م(، العرب في 2001الإسلامية ، قسم الصحافة والإعلام ،عام )
حسن نيازي الصيفي ،"اتجاهات النخبة نحو اخلاقيات الإعلان في الفضائيات العربية -( 8

-28ن جامعة النهضة م –لاقيات الإعلام والإعلان الخاصة" ،المؤتمر العلمي السنوي السابع أخ

 م. 2009آذار عام \29
أمينه فخري الدحدوح ،"صورة المرأة في إعلانات الفضائيات العربية لدى طالبات الجامعة -( 9

 م.2010الإسلامية "،الجامعة الإسلامية ،العلاقات العامة والإعلان ،عام 
ستخدامات المرأة العمانية للإعلانات التليفزيونية في أميرة بنت علي بن محمد البلوشية ،"ا-( 10

جستير لة مارسا القنوات الفضائية العربية والإشباعات المتحققة وعلاقتها بالأنماط الشرائية"

  م.2014قسم الإعلام،عام  - لية الآدابك –،سلطنة عمان /جامعة السلطان قابوس 
تليفزيونية دراسة مقارنة للفضائيات العربية إيمان جمعة ،"صورة المرأة في الإعلانات ال -( 12

 م.2016\4\3(،10234والأجنبية"،موقع صحيفة العرب ،العدد )
حسن عماد مكاوي . ليلى حسين السيد، " الاتصال ونظرياته المعاصرة " ، )القاهرة : الدار  -(13

 (.   46م، ص )2003(، عام 3المصرية اللبنانية ، ط 
عام (،3ات الإعلام واتجاهاته التأثيرية"،)القاهرة:عالم الكتاب،طمحمد عبد الحميد،"نظري -(14

 (.   46م، ص )2003
قناة الأطفال التليفزيونية" ، التخطيط  والأهداف )القاهرة: مكتبة سامية سليمان رزق، "    -(15

 (.14م، ص)1995الأنجلو المصرية(، عام 
إنتاج برامج الخيال العلمي في قنوات وليد محمد عمشه، " استخدام التقنيات المعاصرة في  -(16

ر الأطفال العربية المتخصصة ودورها في الإنماء الثقافي للطفل"، رسالة دكتوراه غي

 (.34م، ص )2005منشورة،)جامعة القاهرة: كلية الإعلام قسم الإذاعة (، عام 

- 


