




رـكـش

بسم االله الرحمن الرحیم

…. وعلمك ما لم تكن تعلم وكان فضل االله علیك عظیما

صدق االله العظیم

سددوالمتواضعھذا العملانجازعلىوالصبرالقوةمنحنيالذيوجلعزاللهوالشكر،هللالحمد

.الجامعیةالمكتبةتثريترك بصمةفيبسیطبعملولوللمساھمةووفقنيفیھ،ماخیرإلىخطاي

مشرفا على ھذا البحث بنصائحھ "بن عیسى عنابي"ثم أتوجھ بخالص الشكر و العرفان للأستاذ 

على یدھم أصول البحث العلمي في تعلمتة الكرام الذین تذاوالى الأس.القیمة و توجیھاتھ السدیدة

رئیس قسم العلوم "برصالي محمد نبیل"أخص بالذكر الأستاذ مرحلة اللیسانس و ما بعد التدرج و

.بكلیة العلوم الاقتصادیة بجامعة البلیدةالتجاریة  

.المناقشةلجنةفيمبعضویتھنيوشرفالذینالأساتذةأشكر

كما أشكر مسؤولي مدیریة التربیة لولایة البلیدة على منحنا التسھیلات لإجراء التربص المیداني في 

مدیرة أخص بالذكر مدراء المدارس الابتدائیة الذین قدموا لنا ید المساعدة و كذا دارس الابتدائیة و الم

.1مدرسة بوزویجة و مدیر مدرسة بن مراح

للكلیة قسم ما بعد التدرج موظفي العمل من وأرفع نفس آیات الشكر لكل من ساھم في إنجاز ھذا

كما لا أنسى أن أعبر عن تشكراتي ، "حمزة عمر زواوي"ق العلوم الاقتصادیة و أخص بالذكر الصدی

على التسییر وعلومالاقتصادیةالعلومكلیةومكتبةالمركزیةالمكتبةموظفيو امتناني العمیق ل

."رحماني"خصوصاً من طرف السیدة التسھیلات و الرعایة التي حضینا بھا 

عبد الرزاق بن "و "سید أحمد حاج عیسى"،"عبد الحق بن تفات"الأصدقاءلا یفوتني أن أشكر و 

.ھذا العملإخراجفيعلى مساندتھم لي"صالح

.أشكر كل من شجعني وآزرني في ھذا البحث، ولو بالسؤال عن مصیرهكما

.أخیرا أشكر كل من ساھم من قریب أو بعید في إتمام ھذا البحثو

بوكــریف زھــیــر:الطالب



إھـــداء

من ارتبط رضا االله برضاھما، وقال فیھما عز وجلإلى:

)واخفض لھما جناح الذل من الرحمة وقل ربي ارحمھما كما ربیاني صغیرا (

 إلى من لو جعلت البحر مدادا ما استطعت تعداد فضائلھا إلى الحبیبة أمي.

إلى سندي وركیزتي في ھذه الحیاة، إلى أعز إنسان في الوجود أبي.

حفظھما االله -إلى والداي–. . .برا وإحسانا.

إخوتي وأخواتي:إلى من نشأت وترعرعت بینھم. . .حبا.

 العملمیدان كل أصدقائي الذین عرفتھم في الدراسة و إلى. . .وفاءا.

عرفانا..إلى كل معلمي وأساتذتي من الطور الابتدائي إلى الجامعي.

 إلى كل طلاب العلم والمعرفة. . .احتراما.

لى بلدي في سعیھا عن حیاة أفضلإ. . .أملا.

إلى الذین صنعوا ویصنعون شرف الأمة بدمائھم ومدادھم في ھذا الزمن الأغبر. . .تقدیرا.

 اتصالاتھم مع الآخرینوإلى المتمیزین في. . .ااستثناء.

إلى كل ھؤلاء، أھدي ثمرة جھدي.



صـملخ

ن أیدیكم بدراسة عنصر مھم في المجتمع ألا و ھو الطفل بكل ما یحملھ من تھتم الدراسة التي بی

براءة و تفكیر بسیط یجعلھ عرضة لمخاطر كثیرة و استغلال من طرف جھات متعددة، تسعى إلى 

.تحقیق مكاسب من وراء ذلك

التي نجد ممارسات بعض المؤسسات الإنتاجیة والخدمیة ،و من أھم أشكال ھذا الاستغلال

عبر وسائل الإعلام المتعددة، على رأسھا التلفزیون، لما لھ من تأثیر بالغ على حیاة لمنتجاتھاتروج 

الأفراد في المجتمع بصفة عامة و الأطفال بصفة خاصة، لارتباطھم بھ ساعات طویلة في مشاھدة 

شرة أو غیر یومیة تتخللھا فواصل إعلانیة تروج لمنتجات متعددة، تستھدف الأطفال بصفة مبا

.مباشرة

أمام ھذه الإغراءات یتجھ الأطفال نحو انتھاج سلوكیات معینة بخصوص المنتجات المروج لھا 

عبر الإعلان التلفزیوني، تكون إما بالاستھلاك عن طریق الشراء المباشر للمنتجات التي یملك ثمنھا 

غب فیھ، كما أن ھناك من یتأثر بالمنتجات من خلال ما یقدمھ لھ والداه، و إما مطالبة والدیھ بما یر

.المعروضة عبر الإعلانات التلفزیونیة و لا یطالب بھا لظروف اجتماعیة لا تسمح بذالك

Abstract

When the companies affront marketing problems in order to market their products or
services, They use the marketing communication via television as an efficient tool that can
make the consumers’ tendencies, as when conceived that the child must be targeted, since
that becomes an essential element who gets a purchasing decision influencer whether on
his own needs, or on the family needs. All that guides the companies to seduce him by
different kinds of advertising on television.

This engenders new and maybe strange desires and needs that pushes the child to
satisfy it whether by itself or to demand his parents to do it. And that even forms or makes
new consuming and demanding type, according to the message he perceived through his
watching on television.

As the child is innocent and should be protected through bad influences, we aim to
study through this subject the influence of advertising on behavior child.
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العــامـةمقدمــةال

الاجتماعیةیواجھ فیھا صراعاً على كافة المستویات اترالیوم أنواعاً متعددة من التغیالعالمیشھد 

.، السیاسیة، الإیدیولوجیة و الإعلامیةالاقتصادیة

حافل الدولیة الجزائر لیست في معزل عن ھذه التغیرات، خاصةً بعد العودة القویة لھا في المو

والذي توج بإبرام عدة اتفاقیات كان أھمھا الدخول في الشراكة مع دول الإتحاد الأوربي، و السعي لإنھاء 

رعیھا أمام امما سیفتح الأبواب على مصالمفاوضات الخاصة بانضمامھا للمنظمة التجارة الدولیة، 

.الدولیةالمؤسساتطرفمن القویة فسة المناأمام الإنتاج الوطني بمختلف قطاعاتھ العمومیة و الخاصة

تغیر أنماط الإنتاج من أجل تغطیة السوق المحلیة وجوبلھذه التغیرات الأثر البالغ فيلما كان و

اد اعتمعلى المؤسسات الجزائریة ، كان لزاماً بالمعاییر العالمیةوالسعي للتصدیر خارج الحدود الوطنیة

.الدولیةالوطنیة وأجل مواكبة التحدیات الجدیدة في ظل المنافسة منالمفاھیم الحدیثة للتسویق

نجد ةالمستھدفبالجماھیرالاتصالفي الحدیثة المؤسساتعتمد علیھا تو من بین أھم الركائز التي 

صبوا ما تمن خلال على سلوك الأفراد و الجماعات التأثیر النشاط الترویجي بكل عناصره أداة فعالة في

.حصة من السوقتحقیق أكبر بغیة منتجاتمن المؤسساتتطرحھ المستھلكین بما قناع إخبار و إھ منإلی

التأثیر في سلوك یھدف إلىالاتصالي الذي نشاط العبرفي مجال ترویج السلع الاستھلاكیة و 

من ولاء المستھلك تحقیق عملیة شراء السلعة أو الخدمة محل الترویج و تدعیم اتجاهنحوالمستھلكین 

عتمد علیھالذي یالترویجي الإعلان ھو النشاط ، نجد أنبناء علاقة ثقة طویلة الأجل مع المستھلكخلال 

.من باقي الوسائل الترویجیةرجة أكبر وینفق علیھ أكثر بد

كما یلاحظ أن الإعلان و إن تعددت وسائلھ إلا أن الإعلان التلفزیوني یكتسب أھمیة خاصة

متفردة، و قادر على نقل المعلومات بسرعة و على نطاق واسع و بدرجة عالیة نیةوسیلة إعلاباعتباره 

من الواقعیة و ھذا یصعب توافره في أي وسیلة إعلانیة أخرى، و یعد التلفزیون من أكثر و سائل الإعلام 

من تھھذا فضلاً عن أھمیانتشارا في الجزائر، بالإضافة إلى تغطیتھ الشاملة لكامل التراب الوطني،
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عرضھ من برامج تنطوي على تأثیرات بالغة الخطورة في تشكیل یقدمھ من معلومات و ما یخلال ما 

.بوجھ عام، و انعكاس ذلك على أفاق الطفل و سلوكیاتھ بوجھ خاصالمجتمع ثقافة 

ألف طفل أي 600یین وملا9بلغ قد الإحصائیات أن عدد الأطفال أخرفیھریشو بلد كالجزائر ت

في رأي نسبة معتبرة وھي .]1[ملیون نسمة33من المجموع سكان البلاد البالغ عددھم %30بنسبة 

.المختصین تحتاج للرعایة والتكفل الحقیقي كونھا جیل المستقبل

الحیاة المرتبطة بوالحدیث عن وضع الطفولة في الجزائر یقود حتما إلى الحدیث عن باقي المشاكل

ؤثر حتماً في النمو ة الجیدة الذي یو الرعایة الصحیة، دون إھمال جانب التغذیالاجتماعیة والاقتصادیة،

تالشریحة الھامة، ولتدارك ھذا النقص عكفلم یأخذ بعین الاعتبار ھذهالذيتقصیرالوعن السلیم لھ، 

.في شتى المیادینالدولة على تحسین ظروف الطفل الجزائري

الذي ألح على إصدار قانون الجمھوریة وفي مقدمة الجھود التي تبدلھا الدولة تأتي توصیات رئیس 

من خلال تعدیلھا لمنظومة مؤسسة إلى تفطن الدولة تجاه كل ھذه النقائضھنا خاص بالطفل، وننوه 

.الراھنةوالاجتماعیةرعایة الأحداث لجعلھا تتواكب مع الظروف الاقتصادیة

الطفل من تفید القراءة الأولیة لھذا المشروع أنھ جاء بالدرجة الأولى لتكریس مفھوم حمایةكما 

والاجتماعیة ومن الاستغلال مجمل الآفات الاجتماعیة التي یكون عرضة لھا نتیجة مشاكلھ العائلیة

.والعمل في سن مبكرة

لسنة للى أن نسبة الدخول المدرسي التي تشیر إالإحصائیات الرسمیةخلالمنما تترجمو

مما یعني تحسن معدلات ،]1[الماضیةفي السنوات %83بعدما كانت %94.8قد بلغت 2005

.الدخول المدرسي سنة بعد سنة

تحسین وضعیة الطفل داخل المجتمعمن طرف الدولة للكن بالرغم من كل ھذه الجھود المبذولة 

للاستغلال من طرف المؤسسات الإنتاجیة و الخدمیة التي تسعى ةءتھ عرضیبقى الطفل ببرا، الجزائري

ما و حثھ للاستھلاكمن خلال الإعلانات التجاریة الموجھة لھ بصفة مباشرة أو غیر مباشرة، لإغرائھ 

على و الضغط أداة في أیدي ھذه المؤسسات من أجل التأثیرلیكون غذائیة أوالیشاھد من علامات للمواد 

.بخصوص علامات معینة محل حملات إعلانیةفي اتخاذ قرار الشراء داخل العائلةیاءالأول

اختیاراتھمستھلك و أن ھأھمیة دراسة سلوك الطفل بأنیفسر جولدبرج و جورن و جیبسون نجد و 

ھد إعلان عن من البث التلفزیوني، و أنھ إذا ما شاعلومات التي اكتسبھا للخبرات و المانعكاسما ھي إلا 

شك أن دور التلفزیون قد تعاظم في لاطعام معین فھو یتجھ إلى ھذا الطعام المعلن عنھ أكثر من غیره، و 

أن ]2["الأكادیمیة الأمریكیة لطب الأطفال"ھذا المجال فنجد على سبیل المثال دراسة أكادیمیة أجرتھا 

عة أمام التلفزیون مما یعني أن معظم سا1023ساعة في المدرسة و حوالي 900الطفل یقضي سنویاً 
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الأطفال یقضون وقتاً أطول أمام التلفزیون یزید عما یقضونھ في فصولھم الدراسیة ووفقاً لنفس الدراسة 

.تبین أن مشاھدة التلفزیون یعد من أكثر النشاطات التي تستھلك وقت الطفل باستثناء النوم

مشاھدة التلفزیون من جھة و الخمول و العادات الغذائیة كما یربط علماء الصحة بین الإفراط في

غیر الصحیة التي تؤدي إلى البدانة عند الأطفال من الجھة الثانیة، فقد أصبح واضحاً أثر الدعایات 

التجاریة الجذابة و الملحة التي یقدمھا التلفزیون على مدار الساعة في التأثیر على السلوك الاستھلاكي 

ات الخاصة ببعض السكاكر التي تجعل الطفل یلح في طلبھا و یستمر في تناولھا خلال كالدعایللطفل، 

بث البرامج التلفزیونیة الأمر الذي یؤدي إلى اضطراب النظام الغذائي للطفل و بالتالي إصابتھ بالسمنة 

فیة من الأطعمة وكثیراً ما تعمد الأمھات إلى شراء تلك المأكولات بحجة أن الأطفال لا یأكلون الكمیة الكا

الأخرى المفیدة، مما یسبب أضرار صحیة مختلفة نتیجة تناول ھذه الأطعمة ذات القیمة الغذائیة 

.المحدودة

من قبل نحو الإعلان كنشاط متخصصكبیرتوجھفي الآونة الأخیرة أن ھناك و مع ھذا نرى

و في إطار ذلك خصصت لھ مبالغ ضخمة المستھدفة،اتللتأثیر على السلوك الاستھلاكي للفئؤسسات الم

ھذا النشاط ضمن المزیج الترویجي، كما یعكس حجم تلك المیزانیات طبیعة الھام لدور الو مكانة التعكس 

و انطلاقاً من دور و مكانة ھذا النشاط ضمن و أھمیة الأھداف المراد تحقیقھا من خلال ھذا النشاط،

المستھلك بصفة عامة و سلوك الطفل بصفة خاصة كونھ النشاط الترویجي في التأثیر على سلوك 

أن إلى مستھلك حالي یتخذ قرارات شراء مستقلة و یمتلك القوى الشرائیة التي تمكنھ من ذلك بالإضافة 

المستقبلي بالنسبة للعدید من الزبونمستھلك یؤثر على عدید من القرارات الشرائیة للأسرة و ھو الالطفل 

یتبادر إلى أذھاننا و الذي نسعى من خلال ھذا البحث اجوھریاً و مھملاًًل تساؤھذا ما جع، المؤسسات

:في الإشكالیة التالیةللإجابة علیھ بعد صیاغتھ و طرحھ 

ھل یؤدي تعرض الأطفال للإعلانات التلفزیونیة عن السلع الاستھلاكیة إلى المطالبة بھا؟    

:الجزئیة التالیةو تحت ھذا التساؤل المحوري تندرج الأسئلة

؟المفضلة لدى الأطفالیة مما نوع الوسیلة الإعلا

 ؟عنھاتكرار بث الرسالة الإعلانیةباتالمنتوجعلى طلب الیزداد ھل

؟ھباختلاف سنعلى الطفل التلفزیونيھل یختلف تأثیر الإعلان

؟ھباختلاف جنسعلى الطفل التلفزیونيھل یختلف تأثیر الإعلان

 ؟تھباختلاف المستوى المعیشي لأسرعلى الطفل التلفزیوني الإعلان تأثیرھل یختلف
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لھذه إجابات مؤقتة أن نحدد یمكننا الرئیسة و الأسئلة الفرعیة، السابق للإشكالیة العرضفي ضوء 

كل مجموعة من الفرضیات، التي سنعمل من خلال ھذا البحث على اختبار من خلال صیاغة التساؤلات 

:، و ھي كالتاليصحتھا من عدمھاحدا لتبیان واحدة على

.التلفزیون ھو الأكثر جاذبیة للأطفال من باقي الوسائل الإعلامیة:1الفرضیة 

.الإعلان التلفزیونيزاد إدراكھ لمضمون كلما زاد نمو الطفل :2الفرضیة 

.علن عنھازیادة طلب الطفل على السلعة المبتكرار بث الإعلان التجاري یؤثر :3الفرضیة 

.ظھور أطفال في الإعلانات یزید من تأثیر الإعلان على سلوك الطفل:4الفرضیة 

.مستوى الثقافي للأولیاء یحد من تأثیر الإعلانات التلفزیونیة على استھلاك الأبناءال:5الفرضیة 

:فیما یلينرغب من خلال القیام بھذا البحث إلى تحقیق جملة من الأھداف و التي نختصرھا 

في التلفزیونتسلیط الضوء على الأسس العلمیة التي یرتكز علیھا النشاط الإعلاني.

 لدیھلتطور المعرفي سلوك الطفل وفقاً لتحلیل و تفسیر.

 السلوك الاستھلاكي للطفلتطور الرسالة الإعلانیة و بثإیجاد العلاقة بین.

:ي نوضحھا فیما یليلعدد من المبررات التتكمن أھمیة البحث 

 ة بصفة عامة میعبر الوسائل الإعلاللأطفال الاستھلاكیةتزاید النشاط الإعلاني للمواد

یجعلنا من قبل المؤسساتھامة لھذا النشاط میزانیاتوالتلفزیون بصفة خاصة، مع تخصیص 

.ھذا الإنفاق و ما ھي الأھداف المرجوة من ورائھنتساءل عن جدوى

 تغیر التعداد الأسرى داخل المجتمع الجزائري مقارنةً بالماضي، حیث أصبح الأزواج یعتمدون

على تنظیم النسل و عدم إنجاب الكثیر من الأطفال، مما عزز من مكانة الطفل داخل العائلة في 

اتخاذ قرارات الشراء بمفرده لما یحصل علیھ من مصاریف یومیة التي تعطیھ القوة الشرائیة أو 

.حتى في التأثیر على والدیھ في شراء ما یرغبھ من منتجات

بكسب یجعل المؤسسات تھتم القریب،الطفل كواصف في الوقت الراھن و مستھلك في المستقبل

، من خلال ترسیخ قیم منذ الصغرمن السوق و ذلك بطبع سلوكھ الاستھلاكيالھامةھذه الحصة

أولویة لا تتحقق إلا من خلال النشاط تعتبر التي معینة للعلامات التجاریة في ذھن الطفل

.الإعلاني الذي یتغلغل في وسط الأسرة

 مما یزید من أھمیة البحث أن علاقة الطفل بالتلفزیون تنشأ في سن مبكرة، كما یعتبر التلفزیون

و بالتالي أصبح من المتغیرات الآن مصدر من مصادر تكوین معلومات و اتجاھات الطفل

بیئة الطفل، و لھذا تبدو أھمیة ھذه الدراسة لتوضیح إلى أین یسیر الإعلان التجاري الھامة في

.التلفزیوني الموجھ للطفل و كیف یؤثر علیھ
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:یمكن إیجاز أھم الأسباب التي قادتنا إلى اختیار ھذا الموضوع في الأسطر التالیة

تي تھتم بدراسة الطفل من وجھة نظر تسویقیة محاولة تغطیة النقص الكبیر للأبحاث العلمیة ال

تلكن كانأو بوسائل الإعلام، حیث أن ھناك دراسات في الجزائر تناولت الطفل و علاقتھ بالتلفزیون

.تربویة بحتھمن وجھة نظر إعلامیةه الدراساتھذ

ببراءة فطریة، تجعلھ صحیة للطفل الذي یواجھ الحیاةالظاھرة التغذیة غیر محاولة لفت الانتباه ل

ر الإعلاني التلفزیوني بكل ما یحملھ من جوانب یعلى رأسھا المثخامة قابلة للاستجابة لكل المثیرات، 

.، مما یكاد لا یترك أي مساحة تذكر للوالدین لیمارسا دورھما التوجیھي والإرشاديللطفللافتة ومقنعة 

الأسرة في توجیھ القرارات الشرائیة، سوء كان ذلك إبراز الدور المھم الذي یلعبھ الطفل داخل

بالنسبة للمواد التي تھمھ مباشرة كالألعاب و الأكل و اللباس، أو في اقتناء أدوات و أجھزه أخرى لیس 

التي یبدي رأیھ بخصوصھا وإن لھا صلة مباشرة بھ كالأجھزة الإلكترومنزلیة و السیارة أو أثاث الغرفة

.متفاوتةكان بدرجات 

الزمنیةللحدودفبالنسبة،والمكانیةالزمنیةالحدودخلالمنالتطبیقيجزئھافيالدراسةاعتمادتم

من 25إلى2008ومای03منممتدةكانتوالتي،الاستقصاءإجراءبفترةالدراسةھذهفيتتعلقفھي 

الثلاثة المدارس الابتدائیة خلال منھاتحدیدفیمكنالمكانیةللحدودبالنسبةأما،2008نفس الشھر للسنة

م استخرج منھا عینة الدراسة بكل شروط التمثیل لیت، الواقعة في مدینة البلیدة والتي وقع الاختیار علیھا

.وفقاً لأھداف الدراسةالجید للمجتمع 

ني، و شریحة بالنسبة للإعلان الذي تم التركیز علیھ في الدراسة المیدانیة ھو الإعلان التلفزیو

.)سنة12-6(الملموسةالأطفال التي تم استقصائھا ھم شریحة الأطفال في مرحلة العملیات

في الجانب على المنھج الوصفي التحلیليلمعالجة الإشكالیة المطروحةاعتمدنا في ھذه الدراسة

عدة بفي دراستنا التطبیقیة نا قملما یتلاءم مع طبیعة الموضوع والدراسة المعالجة، كما النظري، و ھذا 

حیث عملنا على مقابلة بعض أولیاء التلامیذ خاصةً الأمھات لما لھم من صلة (مقابلات نصف موجھة 

لاحتكاكھم معلمین في المدرسة الابتدائیةو،ھم عادةً خارج البیتالذینبالآباءقویة مع الأبناء مقارنة 

مقابلات مع عینة مصغرة من كما أن ال، قتصادي لأسرتھو المستوى الاودرایتھم بسلوكیات الأطفال

.)لاستقصاءلالجیدبناءالن أجل ساھم بشكل قوي مللمعرفة أرائھم حول الإعلان التلامیذ

:أدوات الدراسة المستخدمة في ھذا البحث ھيأما

على عدة مراجع من أجل تكوین القاعدة الفكریة أو النظریة لموضوع البحث اعتمدنا :المسح المكتبي-

والدكتوراهتراوحت بین الكتب، المجلات المتخصصة، رسائل الماجستیر)باللغة العربیة والفرنسیة(
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إضافة إلى استخدام مواقع حدیثة المقالات المتخصصة في الموضوع،الملتقیات والتقاریر والمنتدیات،

.شبكة الانترنتعبر ومتنوعة 

دراسة حالة بالاعتماد على الاستبیان فقد تم الاعتماد على:أما عن أدوات الدراسة المیدانیة-

تلامیذ المدارس الابتدائیة التي اختیرت لتمثیل المجتمع المدروسالذي أجریا على عینة من )الاستقصاء(

.التي تسمح بتشخیص الظاھرةمن أجل الحصول على المعلومات أولیائھم و 

على )ماجستیر ودكتوراه(خلال عملیة المسح للرسائل المناقشة بالنسبة للدراسات السابقة، ومن 

القیمةدراساتعثرنا على بعض الو كذا المنشورة عبر الإنترنت فالجامعات الجزائریة،مكتبات مستوى 

:نجیزھا فیما یليالتي 

 حث على دراسة تأثیر الإعلان التلفزیوني ا، قام ھذا الب2001محمد أحمد رضا السلامى

على الرغبات الاستھلاكیة للطفل، و تم التوصل من خلال ھذه الدراسة إلى أن الإعلان المتكرر

التلفزیوني المقدم لأول مرة إلى الطفل یؤدي إلى زیادة في طلب الطفل على السلعة المعلن عنھا، 

.كما توصل إلى أن تكرار الإعلان لا یؤثر على طلب الطفل على السلعة المعلن عنھا

 على دراسة التفاعل بین الطفل الجزائري ةحثا، حیث ركزت ھذا الب1994رةنوبن بوزید

والبرامج التي یتلقھا عبر البرابول، و في الجزء المتعلق بالإشھار تم التوصل إلى أنھ لا یوجد 

.اختلاف في میل الأطفال إلى مشاھدة الإعلانات باختلاف المستوى الاجتماعي

ة العلاقة السببیة بین تعرض الطفل للرسائل الإعلانیة عن تمت دراس:1982جوران، جولدبرج

الغذاء في التلفزیون من ناحیة و طبیعة الاختیار من ناحیة أخرى، حیث تم التوصل في ھذه 

، أي أن الإعلانات عن الحلوى كانت المنتوجالدراسة بأنھ یختلف تأثیر الإعلان باختلاف نوع 

الأطفال للحلوى أو اختیاراتكما أن .ت عن الفاكھةأكثر فعالیة على الأطفال من الإعلانا

.الفاكھة تأثرت بدرجة تعرضھم للرسائل الإعلانیة

الطفل للإعلان استجابة، تم دراسة أثر تكرار الإعلان التلفزیوني على 1982جورج بلش

تأثیروقبولھ للرسالة، حیث تم التوصل إلى نتائج تدل على أنھ لیس ھناك دلائل على زیادة 

نیة لتأثرالرسالة الإعلانیة على اتجاھات المشاھد بزیادة تكرار الإعلان، كما أنھ لا توجد دلائل 

سواء في حالة التعرض للإعلان مرة واحدة للرسالة الإعلانیة باستجابتھالشراء لدى المستھلك 

ا أن كم.أو ثلاث مرات، أو خمس مرات إذن لم تختلف نیة الشراء باختلاف مستویات المشاھدة

العلاقة بین الاستجابة و الإدراك من ناحیة و قبول الرسالة من ناحیة أخرى كانت علاقة طردیة 

.في حالة مشاھدة الإعلان ثلاث مرات و أكثر منھ في حالة مشاھدة الإعلان مرة واحدة
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:أما الكتب التي تناولت دراسة ھذا الموضوع نذكر

Nathalie Guichard)2000(: بدراسة تحت عنوان الإعلان التلفزیوني و سلوك الباحثة قامت

و كذا ،عینة من أطفال المدارس الابتدائیةاستقصاء الدراسة على و تم التركیز في ھذهالطفل، 

دور الطفل في اتخاذ قرارات الشراء داخل العائلة تحت تأثیر الإعلان الأمھات، و ھذا لمعرفة 

الطفل على الشراء، و تم التوصل لدوافعمحرضالذي أعتبر كمصدر للمعلومات و،التلفزیوني

كما، الموجھة لھمتأثر الأطفال درجة كبیرة بالإعلانات الخاصة بالأشیاء في ھذه الدراسة إلى 

.تقل درجة التأثر بالإعلانات التلفزیونیة للأشیاء التي لیس لھا علاقة مباشرة بالأطفال

نظري و الأخر میداني للدراسة عینة من أطفال المدارس یقوم ھذا البحث على شقین أحدھما

الابتدائیة الواقعة في إقلیم ولایة البلیدة، فقمنا بوضع خطة البحث على ضوء الإشكالیة المطروحة 

.طلق بدارسة نظریة تركزت على فصلینتنوالفرضیات المقترحة، ل

خمسة مباحث تمكن من في "التلفزیونيالإعلان "تناولنا في الفصل الأول  الذي جاء بعنوان 

من خلالھ تسلیط الضوء على كل خصائص و میزات الإعلان التلفزیوني مقارنةً بالأشكال الأخرى 

إعطاء صورة دقیقة عن واقع الإعلانات في الجزائر بصفة عامة و الإعلان التلفزیوني ثم لإعلانات ا

.ئرمن خلال عرض الحصیلة الإعلامیة في الجزابشكل خاص

في خمسة مباحث فقد تم "تفاعل الطفل مع الإعلان التلفزیوني"أما الفصل الثاني الذي جاء بعنوان 

من خلالھا التعرض إلى خصائص الطفل كفرد ممیز في المجتمع یتأثر سلوكھ بعوامل كثیرة من بینھا 

لال المشاھدة و الاستجابة التي الإعلان التلفزیوني ثم نتطرق إلى دراسة العلاقة التي تربط بینھم من خ

الرسالة الإعلانیة الظاھري الذي یترجم تأثره بمحتوى تنجم عن التنبھ بالرسالة الإعلانیة من خلال سلوك 

.التي تبث عن طریق التلفاز

الفصل الثالث من البحث جاء كتطبیق میداني لما سبق من المعارف النظریة على عینة أخیراً و 

دارسة ظاھرة تأثیر نحاولو من خلالھم لمدارس الابتدائیة الواقعة في إقلیم ولایة البلیدة من أطفال ا

.المطروحةلإجابة عن تساؤلاتناسعیاً لبشكل عملي الإعلانات التلفزیونیة على أطفال الجزائر 
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1الفصل
الإعلان التلفزیوني

أصبحت الإعلانات التلفزیونیة الیوم من الموضوعات الرئیسیة لیس فقط في المجال الإعلامي 

و لكنھا أیضاً أحد العوامل ذات التأثیر البالغ في سلوك الطفل، و ھنا یمكن القول أن شكل الإعلانات 

ذلك لأن نجاح تأثیر الرسالة الإعلانیة المقدمة یعنى ً،االتلفزیونیة یرتبط بمضمونھا ارتباطا وثیق

تحقیق التكامل بین الشكل و المضمون من جھة، و بین استغلال الإمكانات الفنیة للتلفزیون كوسیلة 

.ذات كیان ثقافي و فني متمیز بین وسائل الاتصال من جھة أخرى

في المعلومات، و الفنون، و تعریف فالإعلانات كوسیلة اتصال تعرض مواد ثقافیة متنوعة

تقدم عادة إلى جمھور المشاھدین بوجھ عام المشاھدین بأحدث السلع و الخدمات، ھذا فضلاً عن أنھا 

تعتبريبناء الإعلانالشكل تو جمھور الأطفال بوجھ خاص من خلال مجموعة من العناصر التي 

من خلال الإعلان لتصبح أكثر إقناعاً للأطفال ھذه العناصر الجسر الذي تعبر علیھ السلعة أو الخدمة

.عنھاأو الكبار بضرورة التعرف على ھذه السلعة أو الخدمة المعلن

إعطاء بعض الأساسیات حول الإعلان بصفة عامة و یدور الاھتمام في ھذا الفصل حول 

الرسالة الإعلانیة یزات أھم ممالتي نتعرف من خلالھا على والإعلانات التلفزیونیة بصفة خاصة و 

نعرج في الأخیر إلى إبراز أھم و كذا المراحل المتبعة في الإبداع الإعلاني لالمقدمة عبر التلفزیون، 

من خلال إعطاء أرقام و نتائج للحصیلة الإعلانیة في الجزائر ممیزات المشھد الإعلاني في الجزائر 

.خلال السنوات الأخیرة 

:كما یليمباحثخمسة سبق ارتأینا تقسیم ھذا الفصل إلى و بناء على ما

أساسیات حول الإعلان

أثر الإعلانات و أبعادھا الاتصالیة

.الإعلانات التلفزیونیة

.م الإعلان التلفزیونيیبناء و تقی

.المشھد السمعي البصري في الجزائر
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أساسیات حول الإعلان.1.1

من الإلمام بجوانب عدیدة من الإعلان بصفة لابدلان التلفزیوني قبل التطرق إلى دراسة الإع

إلى الشكل و الطریقة التي یعرض بھا في حتى وصلعامة لمعرف التطور التاریخي الذي مر بھ 

.یومنا ھذا

مدخل إلى الإعلان.1.1.1

و ھو في كل لم یكن الإعلان حدیث العھد كما نعتقد، بل یرجع ظھوره إلى العصور القدیمة

مرحلة من مراحل تطوره یعبر عن المرحلة التي یعیشھا بكل ظروفھا البیئیة و الثقافیة و المدنیة ففي 

العصور القدیمة تمثل الإعلان في النقوش الموجودة في الأھرامات و المعابد الأثریة لتعلن عن تاریخ 

.قدیم لحضارات سابقة بكل قیمھا و تقالیدھا و عاداتھا

و في المرحلة الأولى من التاریخ القدیم كانت المناداة و الإشارات و الرموز ھي الوسائل 

الفعالة للوصول إلى أكبر عدد ممكن من الجمھور لإبلاغ الرسائل الإعلانیة، فكان المنادون 

یستخدمون للإعلان عن أخبار الدولة، و وصول السفن و البضائع أو یجوبون الأسواق للإعلان عن 

.ھمسلع

و كانت المحلات التجاریة تضع خارجھا إشارات و رموزاً تدل على تجارتھا أو الخدمات التي 

تقدمھا لتسھیل اھتداء الناس إلیھا، فكان الكأس و الثعبان دلیلاً على الصیدلة، و كان الحذاء الخشبي 

.دلیلاٌ على الإسكافي و صانع الأحذیة

تبر قدیم قدم وسائل الاتصال ذاتھا، إلا أن انتشاره على ھذا النطاقبالرغم من أن الإعلان یع

ذلك الذي نشر في الصحف عن كتاب 12ص]3[ویعتبر أول إعلان،حدیث النشأةیعد الواسع فھو 

حیث كانت 1655بمعناھا المألوف الآن إلا في عام الإعلانولم تستخدم كلمة 1625بلندن في عام 

.الخ....كولاطة، والأشیاء المفقودة یو الشكتب والأدویة ، والشاي ، والبن،تتناول الالإعلانات

التطور التاریخي للإعلان1.1.1.1

:یمكن عموماً تقسیم المراحل التي مر بھا الإعلان في تطوره إلى عدة مراحل كما یلي

مرحلة ما قبل ظھور الطباعة.1.1.1.1.1

و عدم المعرفة بالقراءة و الكتابة سببا في استخدام النقوش و المناداة حیث كان الجھل 

.16ص]4[والإشارات و الرموز كوسائل لإیصال الرسائل الإعلانیة
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.مرحلة ظھور الطباعة.2.1.1.1.1

أدى ذلك إلى تطور الإعلان و توفرت لھ إمكانیات أكبر للاتصال بأعداد ھائلة من الجمھور 

طى حدود المنطقة الواحدة، ساعد في ذلك انتشار التعلیم و ظھور الصحف و المجلات و تداولھا تتخ

.بشكل كبیر

.مرحلة الثورة الصناعیة3.1.1.1.1

في ھذه المرحلة ازدادت أھمیة الإعلان نظراً لكبر حجم الإنتاج و تعدده و ازدیاد حدة المنافسة 

یات الحیاة الاقتصادیة و أحد المستلزمات الأساسیة للمنتج حتى أصبح الإعلان ضرورة من ضرور

.والموزع و المستھلك

.و المواصلاتالاتصالمرحلة التقدم في وسائل 4.1.1.1.1

ھذه المرحلة تطور العلوم و الفنون و ظھور المخترعات الحدیثة، و منھا بدأ الإعلان تعرف

.یره و تصمیمھ و إخراجھینتشر و یتطور في أسالیبھ و مستوى تحر

.مرحلة الامتداد و زیادة الصلة بین الإعلان و العلوم الأخرى5.1.1.1.1

ق الإعلان لیضع لبعلم النفس و الاجتماع و الریاضیات، و منھا انطو الاتصالارتبط الإعلان ب

.كنشاط متمیزثبت وجودهیلنفسھ المبادئ و الأصول و یحدد طریقھ بین فروع المعرفة الأخرى ل

.الإعلانتعریف2.1.1.1

ولاشك أن نرى أنھ من المفید أن نحدد تعریفاً واضحاً و دقیقاً لما نعنیھ بكلمة الإعلان بوجھ عام

الآراءمھ حقیقة جوھریة، و ھي اختلاف وجھات النظر وتباین كوضع مثل ھذا التعریف المحدد تح

.خصیة، و المصالح الذاتیة للأفرادوفقاً للخبرات الشحول ھذا الموضوع

.الإعلان في اللغة العربیة1.2.1.1.1

الإعلان في كلمة معنى عند معنى كلمة الإعلان في اللغة العربیة، فنرى أولاً لابد أن نقف

الإعلان (بطرس البستاني إذ یقول ، في حین یعرفھ المعلم )المجاھرة(أنھقاموس المحیط للشیرازي 

.02ص ]5[)للغة ھو الإظھار و النشر و التشھیرفي ا

.أعلن، یعلن ومصدرھا علانیة وإعلان بمعنى الإظھار والإشھار والجھر بالشيء:لغةًأما الإعلان 
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.الإعلان في اللغة الفرنسیة2.2.1.1.1

الجمھور مجموع الوسائل المستخدمة لتعریف "إلى الإعلان بأنھ تشیر دائرة المعارف الفرنسیة

131ص ]6[".احاجتھ إلیھلبمنشأة تجاریة أو صناعیة بامتیاز منتجاتھا، و الإیعاز إلیھ بطریقة ما 

دقة من التعریف اللغوي أكثرنلاحظ أن التعریف الوارد في دائرة المعارف الفرنسیة یعد 

بب في ذلك یرجع إلى ، و أكثر فھماً لدور و وظیفة الإعلان في العصر الحدیث، و لعل السللإعلان

و الوصول إلى مرحلة الإنتاج الجماھیري أصبحت أنھ بعد الثورة الصناعیة في دول العالم المتقدم، 

ھناك حاجة ملحة للبحث عن وسیلة للترویج و البیع، بینما العالم العربي آنذاك لم یكن بعد قد مر بھذه 

.المرحلة

الإخبار حول (إن الإعلان ھوBrakeفقد قال ،لانقدمت لمفھوم الإعأخرى كما نجد تعاریف

، أي أن وظیفة الإعلان ھي وظیفة إخباریة للمستھلك عن السلع 6ص ]7[)البضائع و الخدمات

.الجدیدة والخدمات التي یمكن الاستفادة منھا في حیاتھ

.الإعلان من الوجھة السیكولوجیة3.2.1.1.1

Oxenfeldtیؤكد كل من  & Lwan]8[الأفراد على فن إغراء "أن الإعلان یعني 10ص

لا یمیز الإعلان عن الدعایة محدود لأنھ التعریف أن ھذا یمكن ملاحظة ، "السلوك بطریقة معینة

ھذا والإعلام و وسائل الترویج الأخرى، رغم أنھ یعطي فكرة التأثیر على السلوك موقعاً مركزیاً في 

.التعریف

.ن الوجھة التسویقیةالإعلان م4.2.1.1.1

Grawنجد Walter]9[ أداة لبیع الأفكار أو السلع أو الخدمات "قد عرف الإعلان على أنھ

لمجموعة من الناس ویستخدم في ذلك مساحات من الملحقات أو الصحف أو المجلات أو أوقات 

."إرسال الرادیو أو التلفزیون أو دور العرض السینمائي نظیر أجر معین

الإعلان بأنھ عملیة اتصال غیر شخصي من خلال وسائل الإعلام "السلميیعرف على و

العامة بواسطة معلنین یدفعون ثمناً لتوصیل معلومات معینة إلى فئات المستھلكین، حیث یفصح 

141-140ص ]10["المعلن عن شخصیتھ في الإعلان

اقا بین المختصین في ھذا المجال ھو الذي أوردتھ یمكن القول إن التعریف الأكثر اتفأخیراً

وسیلة غیر شخصیة لتقدیم "، حیث عرفت الإعلان على أنھ A.M.A]11[جمعیة التسویق الأمریكیة

.637ص]12["البضائع و الخدمات و الأفكار بواسطة جھة معلومة و مقابل أجر مدفوع
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.وسائل الإعلان2.1.1

داة التي تستطیع الشركة أن تنفذ من خلالھا برنامجھا الإعلاني وبالتالي وسیلة الإعلان ھي الأ

فإن أھمیتھا ستكون كبیرة في إیصال الرسالة المطلوبة إلى الجمھور المستھدف، و أي خطأ في 

.اختیار الوسیلة سینعكس سلباً على تحقیق الأھداف المتوخاة من الحملة الإعلانیة

شخصیة اجتھاداتأو اعتباراتھذه الوسیلة دون غیرھا لا ینبع من تیاراخو بطبیعة الحال فإن 

من القائمین على النشاط الإعلاني في الشركة، بل إنھ یخضع إلى معاییر محددة یتم على ضوئھا 

استخدام عنالمترتبة تحدید الوسیلة المتوافقة مع الھدف المطلوب تحقیقھ، فضلاً عن المزایا و العیوب

.یاساً بغیرھاكل وسیلة ق

.المناسبةیةالمعاییر المعتمدة في اختیار الوسیلة للإعلان1.2.1.1

ھناك جملة من النقاط التي یتم على أساسھا اختیار وسیلة إعلامیة دون الأخرى، و ربما 

الجمع بین أكثر من وسیلة إعلامیة لتوجیھ الرسالة الإعلانیة إلى الجمھور المستھدف، و على ھذا 

:605ص ]12[الأساس نلخص أھم ھذه المعاییر فیما یلي

تحدید الأفراد أو الأطراف المستھدفة من الحملة الإعلانیة، فعلى سبیل المثال إذا ما كان الشباب 

أو المراھقین ھم المستھدفین من الحملة الإعلانیة فإن أفضل وسیلة تستخدم في ذلك ھو التلفزیون 

.أو الرادیو

و خصائصھ الممیزة تحدد الوسیلة المستخدمة في الإعلان، فإذا ما كان المنتج طبیعة المنتج 

یخص النساء بعامة و من ھن بعمر الشباب بخاصة، فإن أفضل وسیلة لذلك ھو اعتماد المجلات 

.المتخصصة كوسیلة إعلانیة للوصول إلیھن

صالھ إلیھم یحتم علیھا الرسالة المطلوب إیصالھا إلى الجمھور المستھدف، و ما ترغب الشركة إی

اختیار تلك الوسیلة دون غیرھا و بما تمتلكھ من خاصیة في قدرة إیصال جوھر الفكرة إلى 

الآخرین، فما یمكن أن تقدمھ الصحیفة من مضمون لرسالة إعلانیة یختلف تماماً عما یقدمھ 

.الرادیو أو البرید المباشر أو بالعكس أیضاً

الوسیلة الإعلانیة، یحد في كثیر من الأحیان اختبار الوسیلة الأفضل الكلفة المترتبة على استخدام 

.بالنسبة للشركة و تحولھا إلى الوسیلة الأنسب لكي تتوافق مع قدراتھا المالیة المخصصة للإعلان

.مزایا و عیوب أھم الوسائل الإعلانیة2.2.1.1

م كل او العیوب المترتبة عن استخدالمزایاأھم استعراض 01مكن لنا من خلال الجدول رقم ی

وسیلة معرفة سبب اختیارنا التلفزیون كالوصول إلى لنتمكن في الأخیر من ، ى حداوسیلة إعلانیة عل
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ملائمة لسن الأطفال، و التي یمكن من خلالھا جذب و استھداف الأطفال عبر الإعلانات إعلامیة أكثر

.ىبدرجة أعلى مقارنةً بالوسائل الأخرالتجاریة 

112ص ]13[.مزایا و عیوب أھم الوسائل الإعلانیة):01(الجدول رقم 

�Ϟ΋ΎѧѧѧѧγϮϟ΍
الإعلانیة

المزایاالعیوب

الصحف

انخفاض واضح في نوعیة الإعلان و محتواه -1
.قیاساً بالوسائل الأخرى

كثرة الإعلانات في الصحیفة الواحدة قد لا تتیح -2
.نالفرصة للقارئ في الإطلاع على الإعلا

قلة التكالیف-1
.الانتشار الجغرافي-2
یمكن اختیار الصحیفة المناسبة و على -3

وفق المنطقة الجغرافیة المستھدفة بالإعلان 
.والتي تكون موقع صدور ھذه الصحیفة

المجلات

لبعض المجلات المتمیزة )السعر(الكلفة المرتفعة -1
قد یكون سبب في صعوبة شراءھا للعامة من 

.مھور للإطلاع على ما فیھا من إعلاناتالج
كلفتھا المرتفعة قیاساً بالصحف و بخاصة إذا ما -2

.كانت واسعة الانتشار
ر في الإعلان ضعیفة لأنھا تحتاج یمرونة التغی-3

.إلى وقت و إعادة تصمیم

القدرة على تقدیم معلومات كثیرة من -1
.خلال الإعلان

سب سھولة اختیار قطاعات معینة ح-2
.الجنس و السن

التصمیم المناسب و استخدام الألوان -3
.طول فترة الرسالة الإعلانیة

سھولة التركیز على منطقة جغرافیة -4
.معینة

التلفاز

كلفة مرتفعة جداً و بخاصة للمحطات الواسعة -1
.الانتشار و المرموقة

عدم رضا المستھلك في بعض الأحیان من -2
.التكرار المستمر

كثرة الإعلانات و في ذات الوقت یحدث -3
التشویش الكبیر على وصول الإعلان و بالشكل 

.المطلوب إلى الجمھور
المرونة في تغیر الإعلان ضعیفة لأي خطأ أو -4

تغیر في مضمونھ لأنھ یتطلب إعادة كلیة لتسجیل 
.الإعلان

الوسیلة الأوسع انتشارا و وصولا إلى -1
.االجمھور و تواصلا معھ

یمكن أن یكون البث التلفزیوني على -2
مستوى محلي و حدود جغرافیة ضیقة أو 
على مستوى دولي عبر الأقمار 

.الاصطناعیة
الممازجة بین الصوت و الصورة یزید -3

.من القدرة التأثیریة للإعلان
یثیر الحوار التفاعلي بین أفراد العائلة -4

.ةویعمق أبعاد و مضمون الإعلان في الذاكر

الرادیو

.قصر حیاة الرسالة الإعلانیة-1
یعتمد الإعلان على خاصیة الصوت فقط و ھذا -2

ھذا التركیز على الفرد في ما قد یضعف من قدرة 
.لإعلان

كثیر من السلع و الخدمات یصعب الإعلان عنھا -3
في الرادیو لأنھا تحتاج إلى أن یرافقھا الصورة 

.فاعلیة الإعلانوبالتالي ھنالك قیود على

إنھا وسیلة جامعة حیث یستمع الفرد -1
للرادیو في موقع العمل، السكن، السیارة 

.وتغطیتھ الجغرافیة الواسعة
السرعة في تصمیم و إخراج الإعلان --2

.وبثھ لأنھ یقتصر على الكلام المسجل فقط
.كلفة الإعلان منخفضة-3
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.ةأسالیب برمجة الحملة الإعلانی3.1.1

تعتبر برمجة الحملة الإعلانیة من القرارات المھمة التي یتخذھا المعلن، حیث یجد نفسھ أمام 

.البرمجة الكلیة و البرمجة الجزئیة للحملة الإعلانیةھما خیارین اثنین 

.البرمجة الكلیة1.3.1.1

السنة، بفرض أن الطلب على تتمثل في تحدید كیفیة إنفاق المیزانیة الإعلانیة على مدار 

تجد المؤسسة نفسھا أمام ثلاثة ھنا المنتوج یكون مرتفع في شھر دیسمبر و منخفض شھر مارس، 

إما أن المؤسسة توائم نفقاتھا الإعلانیة وفق المبیعات، أو عكسھا، أو تعمل على أن :خیارات ممكنة

لأول، غیر أنھ یجب علیھا أن تحدد فیما االاختیارتنتھج اتو ھنا نجد أن أغلب المؤسس.تبقى ثابتة

.686ص]14[الحملة تتماشى و المبیعات أو تسبقھاكانت إذا 

.البرمجة الجزئیة2.3.1.1

تھتم بطریقة توزیع الوصلة الإعلانیة على فترات زمنیة قصیرة تسمح بالحصول على أعلى 

عبر الرادیو في شھر إذاعي إعلان و كمثال على ذلك نفرض أن مؤسسة قررت بث ثلاثینأثر، 

ھذه الرسالة، حیث یوضح المحور ةوضح تعدد الخیارات الممكنة لإذاعی)01(، و الشكل رقم سبتمبر

توزیع مستمر، التوزیع المتقطع، ، "تكثیف"التركیز في الوقت :العمودي ثلاثة إستراتیجیات ممكنة

وحیث أن فعالیة د، متناقص و نشاط متذبذب، بینما یوضح المحور الأفقي مستوى نشاط ثابت، متزای

برنامج أو أخر تتعلق بأھداف الإعلان، خصائص المنتوج، و الفئة المستھدفة من الإعلان، و قنوات 

.التوزیع بالإضافة إلى عناصر أخرى من المزیج التسویقي

وتیرةوتیرة وتیرة            وتیرة 

متذبذبةمتناقصة       متزایدة     متساویة         

مركز

مستمر

متقطع

الشھر

.686ص]14[الخیارات الممكنة لبث الرسالة الإعلانیة):01(الشكل رقم

عدد 
الإعلانات
في الشھر
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.أثر الإعلانات و أبعادھا الاتصالیة2.1

المؤسسات إلى تحقیقھا من ف تسعى اللإعلانات باختلاف أنواعھا وظائف تقوم بتأدیتھا وأھد

.ورائھا في إطار سیاسة تسویقیة متكاملة

.وظائف الإعلان1.2.1

إن النشاط الإعلاني یقوم بوظائف متنوعة و على نطاق واسع تخدم كل أطراف العملیة 

:التسویقیة من منتجین إلى مستھلیكن إلى موزعین و على الشكل التالي

.للمنتجینبالنسبة 1.1.2.1

فإذا إن أھداف المنتجین ھي إنتاج السلع لغرض بیعھا و تحقیق أرباح من وراء تلك العملیة،

وإذا ھممعلكان المنتج یتعامل مع المستھلكین بشكل مباشر فعلیھ أن یزید من عدد العملاء الذین یتعام

كان یتعامل عن طریق الوسطاء فعلیھ أن یكسب ثقة ھؤلاء في التعامل مع منتجاتھ و تشجیع بیعھا 

:اللمستھلكین، و ھنا نجد الخدمات التي یقدمھا الإعلان للمنتجین كثیرة منھ

.التوفیر في تكالیف التوزیع1.1.1.2.1

إن تعریف المستھلكین بالسلع التي ینتجھا المنتج یتم عن طریقین ھما الإعلان و البیع الشخصي 

أي جھود مندوبي البیع لیتبین لنا أن تطور وسائل الاتصال و سرعة وصول الرسالة الإعلانیة إلى 

.یساھم في توفیر تكالیف التوزیعأكبر عدد من الأشخاص في وقت واحد 

.الإضافات و التحسینات في السلعةبتعریف المستھلكین 2.1.1.2.1

حیث أنھ لا بدیل للنشاط الإعلاني للقیام بھذه المھمة بسبب سرعة إیصال المعلومات مقارنةً 

.بالإجراءات الأخرى التي تقوم بھذه المھمة مثل مندوبي البیع

یض كلفة الإنتاجتخف3.1.1.2.1

یساھم النشاط الإعلاني بالقیام بذلك عن طریق زیادة المبیعات حیث یؤدي ذلك إلى زیادة 

الإنتاج من السلعة و یؤدي بالنتیجة إلى تخفیض كلفة الوحدة الواحدة المنتجة، إن ھذا الأمر طبیعي 

.نتجة و المباعةوذلك بسبب تقسیم التكالیف الثابتة على عدد أكبر من الوحدات الم
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.مساعدة و تشجیع مندوبي البیع4.1.1.2.1

یساھم النشاط الإعلاني بشكل كبیر في تسھیل مھمة مندوبي البیع لأن الإعلان یكون قد مھد 

الطریق و أصبح المستھلك أكثر سھولة للاقتناع أمام مندوبي البیع، و كذلك یساھم الإعلان في زیادة 

فسھ و بالسلع التي یتعامل بھا بعد مشاھدتھ للإعلانات و ھي تعرض تلك المنتجات ثقة مندوب البیع بن

.و تتحدث عن مزایاھا و فوائدھا

.تجار التجزئة على عرض السلعتحفیز5.1.1.2.1

��ϥϼѧϋϹ΍�ΪϋΎδϳ�ϲѧϓ�ΰѧϴϔΤΗ�����������ϲѧϓ�ΎϬόѧο ϭ�ϭ�ΎѧϬϨϋ�ϦѧϠόϤϟ΍�ϊ Ϡѧδϟ΍�ϊ ѧϣ�ϞѧϣΎόΘϟ΍�ϰѧϠϋ�Δѧ΋ΰΠΘϟ΍�έΎѧΠΗ

.معلن عنھا تساھم في تقلیل الجھود التي یبذلھا رجال البیع في سبیل ذلكمتاجرھم لأن السلع ال

.بالنسبة للمستھلكین2.1.2.1

یبقى ھدف المستھلك ھو الحصول على السلعة المناسبة في الزمان و المكان المناسبین وتسھیلا 

��������ϼΧ�Ϧѧϣ�ϲѧΘϟ΍�ϒ΋ΎѧχϮϟ΍�Ϧѧϣ�ΪѧϳΪόϟΎΑ�ϡϮѧϘϳ�ϲѧϧϼϋϹ΍�ρΎѧθϨϟ΍�ϥΈϓ�ΔϤϬϤϟ΍�ϩάϬϟ������Ϊѧϗ�Ϫѧϧ΃�ϚϠϬΘѧδϤϟ΍�ΪѧΠϳ�ΎѧϬϟ

.المعلن عنھاالمنتجات أصبح على درایة أكبر و أوسع ب

.492ص]15[ھنا یمكن أن نحدد بعض الوظائف التي یقدمھا الإعلان للمستھلكو

تسھیل مھمة الاختیار بین السلع1.2.1.2.1

���Ϧѧϣ�ΓήѧϴΜϜϟ΍�ω΍ϮϧϷ΍�ϦϴΑ�Ϧϣاسبالمنجوأمام خیار صعب و ھو انتقاء المنتیجد المستھلك نفسھ 

ΕΎѧѧΠΘϨϤϟ΍������Ύѧѧϳ΍ΰϣ�Ϧѧѧϋ�ΕΎѧѧϧΎϴΑ�ϭ�ΕΎѧѧϣϮϠόϣ�Ϧѧѧϣ�ϪѧѧϴϠϋ�Ϟѧѧμ Τϳ�Ύѧѧϣ�ϖѧѧϳήσ�Ϧѧѧϋ�ϭ�ϕϮѧѧδϟ΍�ϲѧѧϓ�ΓΩϮѧѧΟϮϤϟ΍

.المناسبالاختیارتسھل علیھ مھمة ج ولمنتومواصفات ا

زمان و مكان توافر السلعة2.2.1.2.1

.���ΎѧϬϴϟ·�ΔѧΟΎΤϟ΍�Ζѧϗϭ�ϭمنتوججود الالمستھلك بمكان و زمان وبإعلامإن النشاط الإعلاني یقوم 

.من أمكنة معینة بأسعار أقل وبكمیات كبیرةمنتوجویستفید المستھلك من الإعلان في الحصول على ال

تزوید المستھلك بمھارات مفیدة3.2.1.2.1

یساھم الإعلان بشكل مستمر بتقدیم نصائح مفیدة تساھم في تخلیص المستھلك من متاعب كثیرة 

������ΓέϮѧτكتبد Χ�Ϧѧϣ�ϚϠϬΘѧδϤϟ΍�έάѧΤϳ�Ϛϟάѧϛ�ΔϨϴόϣ�ΔϓΎδϣ�ϊ τ ϗ�ΪόΑ�ϙήΤϤϟ΍�Ζϳί �ϭ΃�Ε΍έΎϴδϟ΍�Ε΍έΎσ·�Ϟϳ

.عدم الالتزام بھذه الإرشادات
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.أھداف الإعلان2.2.1

���ϲѧϓ�ρΎѧθϧ�ϞϜϟ�ϥϮϜϳ�ϥ΃�ϲόϴΒτϟ΍�Ϧϣ�ΔѧδγΆϤϟ΍��������ϲѧϓ�ΐ ѧμ ϨΗ�ϲѧΘϟ΍�ϭ�ˬΎѧϬϘϴϘΤΗ�ϰѧϟ·�ϰόѧδΗ�ϑ΍Ϊѧϫ΃

���Ϧѧϣ�ίكشأنھ بذلك ككل، و الإعلان مؤسسةالنھایة في أھداف ال ΰѧόϳ�ϥϷ�ϰόδϳ�ΔϴϘϳϮδΘϟ΍�Δτ θϧϷ΍�ΔϴϘΒ

����������ˬϦϣΰѧϟ΍�Ϧѧϣ�ΔѧϨϴόϣ�ΓήѧΘϓ�ϝϼѧΧ�ϭ�ϑΪϬΘѧδϤϟ΍�ϕϮѧδϟ΍�ϲѧϓ�ϲϘϳϮѧδΘϟ΍�ΞϳΰϤϟ΍�ΔϴΠϴΗ΍ήΘγ·��ϥ΃�ΎѧϤϛ��ϑ΍Ϊѧϫ΃

.الإعلان كثیرة و متعددة و لكن في جوھرھا تسعى إلى قیاس النتائج المحققة من الإعلان

الاتصالات المتخصصة و المنصبة نحو إنجاز "لإعلان بأنھا و علیھ یمكن تحدید معني أھداف ا

��έϮѧϬϤΠϟ΍�ϊ ϣ�ϞϣΎϜΘΗ�ΔϨϴόϣ�ΔϤϬϣ�ϑΪϬΘѧδϤϟ΍����ΔѧϨϴόϣ�ΔѧϴϨϣί �ΓήѧΘϓ�ϲѧϓ�ϭ"]16[أي 201ص ،���ϰѧϟ·�ΝϮѧΘΗ

���ϲѧΘϟ΍�ϭ�ˬΓΩΪѧΤϣ�ϝΎΟ΃�ϲϓ�ΔϨϴόϣ�ϑΪϫ΃�ύϮϠΑ�ϰϟ·�ΎϬϟϼΧ�Ϧϣ�ϰόδΗ�Δϴϧϼϋ·�ΔϟΎγήΑ�ϑΪϬΘδϤϟ΍�έϮϬϤΠϟ΍

.رتبة على تلك الحملة الإعلانیةلنتائج المتاقیاس تتبین من خلال 

.الأھداف العامة للإعلان1.2.2.1

��ΔѧϣΎϋ�Δϔμ Α�ΔϤψϨϤϟ΍�ϑ΍Ϊϫ΃�ϭ�ϥϼϋϹ΍�ρΎθϧ�ϦϴΑ�Δϗϼόϟ΍�Ϧϣ�ϥϼϋϺϟ�ΔϣΎόϟ΍�ϑ΍ΪϫϷ΍�ϩάϫ�́θϨΗ

��������ϥ΃�ϦѧϜϤϳ�ϥϼѧϋϹ΍�ϥΈѧϓ�ΎѧϬΣΎΑέ΃�ΓΩΎѧϳί �ϭ�ΎѧϬΗΎόϴΒϣ�έ΍ΪѧϘϣ�ΓΩΎϳί �Ϯϫ�ϝΎϤϋϷ΍�ΕΎϤψϨϣ�ϑΪϫ�ϥ΃�ΚϴΣ�ϭ

.افھ العامة التأثیر على مقدار الطلب و زیادة أرباح المنظمةتكون أھد

تأثیر الإعلان على الطلب1.1.2.2.1

����������ΎѧϬϨϋ�ϦѧϠόϤϟ΍�ΕΎϣΪѧΨϟ΍�ϭ΃�ΕΎѧΠΘϨϤϟ΍�ϰѧϠϋ�ΐ ѧϠτϟ΍�ϢѧΠΣ�ϢϴѧψόΗ�ϰѧϟ·�ϥϼϋϹ΍�ϱΩΆϳ�ϥ΃�ϦϜϤϳ

���������ѧγ΍�ΎѧϬϴϠϋ�ϖѧϠτϳ�ϲѧΘϟ΍�ϭ�Ωήѧϔϟ΍�ΓέΎΜΘѧγ΍�ϰѧϠϋ�ϞѧϤόΗ�ϻ�ϲѧΘϟ΍�ΐ Ϡτϟ΍�ω΍Ϯϧ΃�Ϧϣ�ΪϳΪόϟ΍�ϙΎϨϬϓ��ΐ ѧϠτϟ΍�Ϣ

�����ϢϟΎѧϋ�ϰѧϟ·�ΎѧϬόϓΩ�ϰѧϠϋ�ϥϼϋϹ΍�ϞϤόϳ�ϲΘϟ΍�ϭ�Ω΍ήϓϷ΍�ϯΪϟ�ΔϨϣΎϜϟ΍�ΐ Ϡτϟ΍�ΕϻΎΣ�ϞΜϤΗ�ϲϫ�ϭ�ϦϣΎϜϟ΍

.شعور الفرد و تحویلھا إلى طلب فعال

تأثیر الإعلان على الربح2.1.2.2.1

:یمكن للإعلان أن یؤثر على ربح الشركات المعلنة بطریقتین أساسیتین و ھما

ا كان الإعلان یؤدي إلى زیادة المبیعات فإن مثل ھذه الزیادة ستؤثر على تكلفة المنتج أنھ إذ

فزیادة المبیعات یعني زیادة حجم الإنتاج و استخدام الطاقة المتاحة استخداماً أكثر فعالیة مما یؤدي 

لإنتاج إلى إلى تخفیض في تكلفة إنتاج الوحدة الواحدة، و بطبیعة الحال تؤدي عملیة تخفیض تكلفة ا

.زیادة الربح بشرط ألا تكون الزیادة في تكلفة الإعلان أكبر من التخفیض المحقق في تكلفة الإنتاج

یمكن للإعلان أن یؤثر على تكالیف التسویق الأخرى، فمثلا یؤدي زیادة الإنفاق على النشاط 

نفاق على نشاط البیع الإعلاني و استخدام مخصصات الإعلان بصورة فعالة إلى تقلیل حجم الإ
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الشخصي، كما أن زیادة المبیعات تؤدي إلى التقلیل من بعض تكالیف التسویق مثل تكلفتي النقل 

.والتخزین و ذلك على مستوى الوحدة الواحدة

.أھداف الإعلان كوسیلة اتصال2.2.2.1

ھو واحد من بین عدة بل المؤسسةبما أن الإعلان لیس وحده المسؤول على زیادة مبیعات 

عوامل أخرى متداخلة بعضھا تسویقي و بعضھا الأخر غیر تسویقي، و حیث أن أثر الإعلان على 

مبیعات المنظمة قد لا یتحقق بصورة فوریة و مباشرة فیرى بعض رجال الإعلان أن یتم تحدید 

ھذا الصدد یمكن أھداف الإعلان في صورة أھداف خاصة بعملیة الاتصال بدلاً من المبیعات، و في

لمعرفة المراحل المختلفة لتأثیر الإعلانات على أو نموذج التأثیر التدریجيAIDAاستخدام نموذج 

یوضح العلاقة بین )02(الجدول رقم و ، المستھلك من جھة و تفھمھ لأھداف الرسالة الإعلانیة

.الإعلان كنشاط اتصال و الأھداف المرجوة منھ

641ص]14[.التدرج الھرمي للاستجابة في الاتصالات التسویقیةج نماذ):02(الجدول رقم 

النماذج

الخطوات

AIDAالاتصالاتالإبداع و التبنيالتأثیر المتدرج

المعرفة
الإدراكالانتباه

المعرفة

العرضالإدراك

الاستقبال

الاستجابة

الاھتمامالتأثیر

الرغبة

الاھتمامالرغبة

التقییم

الاتجاه

الھدف

السلوك
الشراءالفعل

التجریب

التبني
السلوك
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في ھذا الإطار نستطیع أن نقول أن الھدف الرئیسي أو الأساسي للإعلان ھو تغییر المیول 

یستخدم تأثیر حتملین، وبشكل أوضح فإن الإعلان كوسیلةسلوك المستھلكین المفيوالاتجاھات 

أي أن المعلن یحاول للمنتوج،سلوك المستھلكین المحتملین حتى یتصرفوا بطریقة أكثر قبولاً لتغییر

تجذب الانتباه و تولد تصمیم رسالة إعلانیة من خلال السلعة أو الخدمةشراء على المستھلكین حث 

تخلق لدیھ الرغبة في بالتالي ھتمام تجاه السلعة أو الخدمة محل الإعلان، و الشعور بالاالمستھلكلدى 

من خلال AIDAالحصول علیھا من خلال الشراء، و ھذه المراحل كما ھي موضح في نموذج 

.تعمل بشكل متدرج لإحداث التغییر المطلوب في سلوك المستھلكین)02(الشكل رقم 

الإعلانیةجذب الانتباه نحو الرسالة 

جلب اھتمام الفئة المستھدفة

تحریك الرغبة في الحصول على المنتوج

الاقتناع عن طریق الشراء

.444ص]17[.في تفسیر تأثیر الإعلان على المستھلكینAIDAنموذج ):02(الشكل رقم 

تغییر سلوك المستھلكین من خلال ثلاثة أسالیب النشاط الإعلاني إلىیسعى و بصفة عامة 
:28ص]13[ھي

من خلال توفیر المعلومات.

من خلال العمل على تغییر الرغبات.

المختلفةعلاماتمن خلال تغییر تفضیل المستھلك لل.

A Pour attention

I Pour Intérêt

D Pour Désir

A Pour Achat
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توفیر المعلومات1.2.2.2.1

ھممن خلال إمدادیستطیع النشاط الإعلاني أن یؤثر على سلوك و تصرفات المستھلكین 

عن وا یجھلونھابالمعلومات و البیانات التي تساعده على اكتشاف الكثیر من الجوانب التي كان

و خیر .فراد تتأثر قراراتھم الشرائیة بشكل ملحوظ بسبب الإعلانأن الأو كثیراً ما نجد .المنتوج

بالمعلومات، ھي الإعلانات مثال للإعلانات التي تھدف إلى تغییر سلوك المستھلك عن طریق تزویده

.المنتجات الجدیدةعن 

:یمتاز الإعلان عن السلعة الجدیدة بالصفات التالیةو 

.یحتوي على معلوما ت توضح للمستھلك مزایا و صفات المنتج الجدید

یحاول الإعلان أن یخلق الرغبة للحصول على السلعة الجدیدة مثال على ذلك الإعلان عن مكنسة 

ئیة جدیدة حیث یحاول المعلن أن یقدم لربة البیت الحل المناسب لمشكلتھا ومن خلال تقدیم كھربا

حل جدید لمشكلة قائمة یشعر بھا المستھلك، فإنھ یخلق لدیھ الرغبة في الحصول على السلعة 

.الجدیدة التي تتفق مع ھذا الحل

ات الحاصلة و التغییرات في یضفي الإعلان عن السلع الجدیدة نوع من الأھمیة بمتابعة التطور

.البیئة المحیطة بالمستھلك

المستھلكینو اتجاھات تغییر رغبات 2.2.2.2.1

إن تغییر رغبات و اتجاھات المستھلكین مسألة صعبة، و لكن الإعلان بإمكانھ القیام بھذه 

ل كثیرة منھا المھمة إذا أحسن تصمیمھ و استخدامھ، لأن السلوك الاستھلاكي تؤثر علیھ عوام

الظروف الاجتماعیة و الثقافیة و غیرھا و یستطیع الإعلان القیام بھذه المھمة إذا تحققت الشروط 

:الآتیة

أن یبرز الإعلان المزایا و الفوائد التي تعود على المستھلك نتیجة اقتناعھ بالفكرة أو الرغبة 

.الجدیدة

.ي الأفكار الجدیدةأن یكون المستھلك راغباً في تغییر اتجاھاتھ و تبن

أن یخلق الإعلان جوا عاما من التأیید للمستھلك یؤكد لھ سلامة القرار الذي اتخذه بقبول الفكرة أو 

.الاتجاه الجدید

تحتاج مسألة تغییر الحاجات و الاتجاھات المزید من الجھود لمتابعة الحالات و الأدوار المختلفة 

مر لا یأتي دائماً بشكل دفعة سریعة وآمنة بل على إن تغییر ھذا الأ.التي یمر بھا المستھلك

.مراحل
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المختلفةعلاماتتغییر تفضیل المستھلكین لل3.2.2.2.1

في معظم الأحیان یجد المعلن نفسھ في موقف یتطلب منھ تغییر سلوك المستھلكین الذین 

ى علامتھ ھو، و في ھذه منافسة إلعلامة، بمعنى أن یحول تفضیلھم من المنتوجیرغبون فعلاً في 

الحالات یعتمد المعلن على الرغبات و الحاجات الحالیة للمستھلكین، و المعلن یجد في الأسالیب 

.الإعلانیة المتعددة وسیلة إلى تحقیق ھذا التغییر في تفضیل المستھلكین لعلامة دون الأخرى

.يلإعلانالأثر ا3.2.1

حملات الإعلانیة إلى تحقیق تغییر في سلوك المستھلكین تسعى المؤسسات من خلال برمجة ال

.و الذي یعبر عنھ بالأثر الإعلاني

.العوامل المساعدة في إحداث الأثر الإعلاني1.3.2.1

یوجد العدید من العوامل التي تساعد الإعلان على إحداث الأثر المطلوب لدى الزبائن، ورغم 

ج إلى دراسة متأنیة لتقریر الوسائل الضروریة و اللازمة أن البعض من ھذه العوامل تحتا

.باعتبارھا أیضاً كلفةً تتحملھا المنظمةلاستخدامھا، 

لكن الأمر لا ینفي كون ھذه العوامل ضروریة جداً لوصول الإعلان إلى أھدافھ المرجوة بالتأثیر على 

:33ص]13[سلوك المستھلك و منھا

.التكرار1.1.3.2.1

الإعلان الذي لا ینشر سوى مرة واحدة، أي یقرأ و یسمع أو یشاھد لمرة واحدة قد ینسى إن

المستھلكین بشكل متكرر، و على ذلك فإن تكرار یصل إلىبسرعة، لذلك یكون من المستحسن أن 

:الإعلان یساھم في تحقیق ثلاثة أھداف

واردة بالإعلان في ذاكرتھ حتى یعمل على تثبیت الرسالة في ذھن الجمھور فیختزن المعلومات ال

.إذا جاء الوقت المناسب و الظروف الملائمة للشراء برزت تلك المعلومات تلقائیاً إلى الذھن

.إن التكرار یساھم في الإلحاح على القارئ إلى أن یدفعھ لتقبل الفكرة المعلن عنھا

الاستماع إلى بعض یساھم التكرار في إتاحة الفرصة لعدد من أفراد الجمھور للإطلاع أو 

.الإعلانات التي یتكرر نشرھا مما یوسع من قاعدة المتأثرین بھا
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.الاستمرار2.1.3.2.1

یستمر الإعلان بالنشر دون توقف حتى لا تنقطع الصلة التي تكونت بین المعلن و جمھوره من 

ن حتى أتى ثماره الأولى بأن المستھلكین، فلو قمنا بنشر إعلان عن سلعة أو خدمة وكررنا ھذا الإعلا

بیعت السلعة أو الخدمة إلى المستھلكین، ثم توقفنا عن ذلك فترة من الزمن قد یؤدي ھذا التوقف إلى 

أن ینسى المستھلك الشيء الذي أعلن عنھ أو قد تتاح الفرصة لكي یتحول المستھلك إلى شراء سلعة 

.معلن عنھاأو خدمة قد لا تشبع رغباتھ بمثل ما تحققھ السلعة ال

.الوقت3.1.3.2.1

الوقت لازم لنجاح الإعلان، فلا ینبغي أن یتعجل المعلن لما ینشره من إعلانات، بل علیھ أن 

یزرعھا المعلن 30ص]4[الإعلان كالبذرة، فیصبر حتى یؤتي الإعلان ثماره في الوقت المناسب

.تُثمرویسقیھا ثم علیھ أن ینتظر حتى تنبت و تنمو و تزھر و 

.أسباب تأخر ظھور نتائج الإعلان4.1.3.2.1

:34ص]13[ھنا یمكن أن نذكر جملة من العوامل التي تفسر تأخر في ظھور نتائج الإعلان و ھي

اسم السلعة یحتاج إلى وقت و تكرار و المقصود أن یتم التكرار متفاعلا مع الوقت، فلا یكون أثر 

إعلانات في عدد واحد من مجلة و لكن ینبغي أن تنشر ھذه إذا نشرنا عشرةاًالتكرار كبیر

.الإعلانات في عدة أعداد متتالیة، حتى یتفاعل التكرار مع الوقت

خلق الرغبة في الشراء من سلعة إلى أخرى یحتاج إلى أمرین، الأول الامتناع عن شراء السلعة 

أمران یحتاجان إلى وقت طویل یحدث و ھذان.القدیمة و الثاني الإقبال على شراء السلعة الجدیدة

.فیھ التوقف عن العادات القدیمة

من الواضح أن الإعلان و الرسائل الإعلانیة تحاكي جوانب سلوكیة إنسانیة لا یكون التغییر فیھا 

أنیاً، بل یحتاج إلى وقت طویل لكي یتحقق، لذلك نجد العدید من المنظمات تسارع في التقلیل من 

ن في حالة التفكیر بتخفیض التكالیف، دون غیرھا من أوجھ الإنفاق الأخرى وھذا میزانیات الإعلا

.مرتبط في جانب صعوبة قیاس أثر الإعلان على المبیعات بشكل مباشر

لیس كل الراغبین في الشراء مستعدین للشراء وقت ظھور الإعلان، فقد یؤجلون ذلك حتى یتوفر 

.لھم المال اللازم
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ر الإعلان، قد لا یشترون السلعة حالا و لكنھم یؤجلون ذلك لحین احتیاجھم المستعدون وقت نش

.للسلعة أو الخدمة المعلن عنھا، لحین توفر الظروف الملائمة لشرائھا

.الإعلانات التلفزیونیة3.1

تحتل الإعلانات التلفزیونیة المكانة الھامة من حیث استھداف شرائح مختلفة من الجماھیر 

.عبر التلفزیونالمختلفة الترویج المنتجات رة عالیة في قدو

.لإعلانات التلفزیونیةمدخل ل1.3.1

یختلف الإعلان في التلفزیون عن الإعلان في الوسائل الاتصالیة الجماھیریة الأخرى، حیث 

التقلیدیة تتشكل خصوصیتھ الاتصالیة في حضور سمات رئیسیة ثلاث، لا تتوافر مجتمعة في الوسائل

-158ص]18[والموسیقى)Actionالفعل (والحدث )speechالخطاب -الكلام (الحدیث :وھي

164.

.لإعلان التلفزیونياتعریف 1.1.3.1

أن الإعلان التلفزیوني ھو الوقت المباع من قبل للإعلان نستخلص من معظم التعریفات السابقة 

ھ بالطریقة و الشكل الذي یراه و یختاره في إطار ضوابط التلفزیون إلى المعلن، بھدف استخدام

.المحطة الإذاعیة، و في إطار مواثیق الشرف الإذاعیة إلى جانب ضوابط القانون و المجتمع

نرى ھنا ضرورة التأكید على دینامكیة الإعلان، و شمولھ، و أنھ علم و فن في نفس الوقت كما 

الإبتكاریة والنفسیة ،لعملیات الإداریة، التسویقیة، الترویجیة، الاتصالیةأنھ یمثل مزیجاً متكاملاً من ا

تتعاون في أدائھ عدة منظمات تشمل المعلنین، و وكالات الإعلان، والوسائل الإعلانیة، و یؤسس 

على معرفة كاملة بالجمھور المستھدف، و على الاحتیاجات اللازمة لإعداد الرسائل الإعلانیة الفعالة 

.ق أھداف محددةلتحقی

واضحاً و محدداً للإعلان التلفزیوني یخدم تعریفاً إجرائیاًمن العرض السابق نستخلص 

:الموضوع الذي نحن بصدد دراستھ، و یتمثل فیما یلي

ھو مجموعة من الرسائل الفنیة المتنوعة المستخدمة خلال الوقت المباع من قبل التلفزیون إلى 

د تعریفھ بسلعة أو خدمة أو فكرة بالشكل و المضمون الذي یؤثر في معلوماتھ ومیولھ الجمھور بقص

.وقیمھ و سلوكھ الاستھلاكي و أفعالھ و سائر المقومات الثقافیة الأخرى
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.تطور الإعلانات التلفزیونیة2.1.3.1

ن ھذه الإعلانات شأنھا یمكن القول أن تاریخ الإعلانات عبر شاشة التلفزیون حدیث نسبیاً، و أ

شأن أي ظاھرة من الظواھر الأخرى تمر بمراحل مختلفة من التطور حتى تصل إلى مستواھا 

نتائج مختلف الأمثل، حیث تمتلك تلك الإعلانات الیوم قوانینھا و أسالیبھا الخاصة بھا، و تعتمد على 

میول الفطریة وكذا تفسیر السلوك الفسیولوجیة في تفسیر الغرائز و الالعلوم و خاصة السیكولوجیة و 

.20ص]8[الإنساني و كیفیة التأثیر علیھ، و تغییره

و الجدیر بالذكر أن الإعلانات التلفزیونیة في الستینیات تختلف اختلافاً ملحوظاً عن تلك التي نشاھدھا 

زمن ، و تنوع الأفكار، و في الالیوم من حیث الإجادة الفنیة في أسلوب التحریر، و الإخراج

والمساحة، كما تطورت منھجاً و أسلوباً، ولغةً، لذلك اختلفت في الشكل و المضمون وأصبحت عاملاً 

في تكوین تصرفات الأطفال بوجھ إنماالوطني فحسب، و الاقتصادآلیةمؤثراً بشكل فعال لیس في 

المحطات ص و أنماط حیاتھم الیومیة، و تقالیدھم و غیرھا من المقومات الثقافیة حیث تخصخاص

التلفزیونیة في مختلف دول العالم و خاصة المتقدمة، إعلانات متخصصة في إثراء ثقافة الطفل 

.48ص ]19[لیتسنى لھ أن یتجاوب مع ھذا التقدم

.ممیزات الإعلانات التلفزیونیة2.3.1

ة التلفزیون للإعلانات التلفزیونیة ممیزات خاصة تستمدھا من الوسیلة الإعلامیة الجماھیری

الذي یغزوا الأغلبیة الساحقة من بیوت الناس، خاصة بعد تدني تكالیف الحصول علیھ لیتعدى في 

.كثیراً من الأحیان التلفزیون الواحد في نفس البیت

.أھمیة الإعلانات التلفزیونیة1.2.3.1

تعد أكثر انتشاراً و إقبالاً بین تشكل الإعلانات في التلفزیون قوة أساسیة في مجتمعنا، كما

الناس، و من ثم یعد تأثیرھا في حیاتنا الیومیة أقوى من تأثیرھا عبر الوسائل الأخرى و خاصة 

و مما یؤكد على مدى خطورتھا و أھمیتھا في مختلف مجالات الحیاة 30ص ]20[المطبوعة،

الدول المتقدمة، و خاصة في الولایات الثقافیة، والاجتماعیة، و الاقتصادیة، و السیاسیة  في معظم 

المتحدة الأمریكیة و بریطانیا، إذا علمنا أنھا أداة رئیسیة للوصول إلى المعرفة العامة الغزیرة التي 

من معارفھ %98على 367ص]21[یتصف بھا القرن الحادي و العشرون حیث یحصل الإنسان

تقریباً من خلال %90بة یحصل علىالمتنوعة من خلال حاستي السمع و البصر و من ھذه النس

.الرؤیة



34

من جمھور إحدى %44كما أن الإعلانات التلفزیونیة توحي بالموضوعیة، حیث یذكر 

أن تلك الإعلانات تعد أوثق مصادر المعلومات، و أنھ لیس ثمة وسیلة 131ص]22[الدراسات

%55نسان للمعلومات یتزاید بنسبة معلوماتیة إعلانیة أخرى تصل إلى مستواھا، و أن استیعاب الإ

الإعلانات التلفزیونیة في بریطانیا المركز الأول كمصدر للتنمیة الثقافة العامة فھي تقریباً، كما تحتل

من الجمھور الوسیلة الأولى في التعرف على أھم السلع و الخدمات و الأفكار %59بالنسبة ل 

دى البحوث التي یجریھا إتحاد الإذاعات المعلن عنھا، و في ھذا الصدد تشیر نتائج إح

من بین كل عشرة أشخاص یعتبرون الإعلانات التلفزیونیة )06(أن ستة 132ص]22[الدولي

.مصدرھم الأول في استقاء أھم المعلومات وغیرھا من المقومات الثقافیة الأخرى

.خصائص الإعلان التلفزیوني2.2.3.1

ى التعریفات السابقة، و تعریفنا الخاص بالإعلان التلفزیوني نستطیع یمكن القول بأنھ بالنظر إل

التعرف على الخصائص الممیزة لھذا الإعلان كنشاط متكامل، و التي یعتبر توافرھا معیاراً للتفرقة 

بینھ و بین غیره من الأشكال التي تبث عبر وسائل الاتصال الأخرى، و تتمثل ھذه الخصائص فیما 

:یلي

لان التلفزیوني عملیة اتصال جماھیري یتمیز بضمان انتشاره و وصولھ إلى أعداد یعد الإع

حیث توجد ،كبیرة من الناس في ذات الوقت، كما یتمیز باتساع مساحتھ الزمنیة الیوم

إعلانات في مختلف الفترات الصباحیة، و الظھیرة، و المسائیة، مما یجعل منھ رسالة 

.12-11ص]22[.جماھیریة

العنصر الشخصي في الإعلان التلفزیوني، فھو رسالة اتصال غیر مباشرة بمعنى أن انتفاء 

یتم بدون مواجھة مباشرة )الجمھور(إلى المستقبل )المعلن(رسل ماكتساب المعلومات من ال

.كما ھو الحال في الاتصال بین البائع و المشتري أثناء لحظة الشراء

تلفزیوني باعتباره عملیة اتصال في أن المسألة لا تنتھي عند و یتضح التركیز على الإعلان ال

حد توصیل معلومات من طرف لأخر، الأھم من ذلك أن یقتنع الجمھور المشاھد باعتباره المستقبل 

بما جاء في الرسالة، و یعمل وفقاً لھذا الاقتناع، فلیس ھدف المعلن عن خدمة أو سلعة جدیدة ھو 

ظھورھا في الأسواق فحسب، بل إقناعھم باستخدام أو شراء تلك السلعة مجرد إخبار المستقبلین عن

المقدمة عبر شاشة یوضح مراحل تأثیر الرسالة الإعلانیة )03(و الشكل رقم .25ص]23[الجدیدة

:التلفزیون وذلك على النحو التالي
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.ةالتلفزیونیاتأنواع الإعلان3.3.1

یمكن القول أن ھناك العدید من المحاولات التي بذلت بغرض تصنیف الإعلانات التلفزیونیة 

الھدف من ھذه التصنیفات ھو التوصل إلى تفاعل إیجابي بین المعلن و الوكالة الإعلانیة أو كان و

ھذه الإعلانات یؤدي وظیفة أن كل نوع من أیضاًیلاحظالفریق المسؤول عن تحریر الإعلانات، كما

.خاصة بھ أو یساعد على تحقیق ھدف مغایر لأھداف غیره من الإعلانات

عام "Nilson"460ص]25[و أھم التصنیفات للرسائل الإعلانیة ھي تلك التي جاء بھا نیلسون

:إلى الأنواع التالیةةالتلفزیونیاتیمكن تقسیم الإعلان، و وفقاً لھذه المحاولة 1973

.من حیث طریقة عرض الإعلان1.3.3.1

:یمكن تصنیف الإعلانات التلفزیونیة من حیث طریقة العرض إلى ما یلي

أو إعلان المذیعالإعلان المباشر1.1.3.3.1

ئولین یتمیز ھذا النوع من الإعلانات بأن لھ أكثر من شكل، فأحد الأشكال أن یقف أحد المس

عن الشركة المعلنة، و ینظر إلى الكامیرا، و یبدأ في الحدیث عن المنتج و مزایاه ومن الأشكال 

توجیھ رسالة مباشرة من أحد الأشخاص إلى المشاھدین یدعوھم إلى استخدام الأخرى أن یتم 

الإعلان من خلال إحدىھذا یذھب بعض مصممي الإعلان إلى تنفیذ ھنا السلعة أو الخدمة، و 

.منتوجالشخصیات المشھورة و التي تدعو لاستعمال ال

الإعلان الحواري2.1.3.3.1

المعلن عنھا منتجاتیعتمد ھذا النوع على إجراء محادثات بین اثنین أو أكثر بخصوص ال

قد یتم مبادلة الرأي و الرأي الأخر المعارض بحیث یطرح شخص فكرة أو مشكلة و یسأل وفیھ 

.المنتوجا و یقوم شخص أخر باقتراح الحل عن طریق استخدام في كیفیة حلھ

التذكريالإعلان 13.3.1.3.

معروفة و من ثم فإن ھذا النوع من الإعلان یستغرق بمنتجاتیھدف إلى تذكیر المشاھد 

فقط في تشكیلات متتابعة مع منتوجزمناً قصیراً من الوقت و قد ینطوي على عرض اسم ال

.یفةموسیقى خف
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لإعلان عن طریق عرض السلعةا4.1.3.3.1

یعتمد ھذا النوع من الإعلان على العرض المادي للسلعة عن طریق إظھارھا من حیث 

كیفیة استخدامھا و عیوب عدم ،حجمھا و غلافھا و اسمھا التجاري و إظھار استخداماتھا

.استخدامھا

ةالإعلان عن طریق الرسوم المتحرك5.1.3.3.1

و فیھا یتم استخدام الرسوم المتحركة في شكل أشخاص أو حیوانات ألیفة، و لا یمثل 

إعلانات الرسوم المتحركة نوعاً من أنوع الإعلان و لكن ھو أسلوب من أسالیب التعبیر عن 

الأفكار الإعلانیة المتباینة و من ثم یمكن استخدام الإعلان الحواري أو الدرامي في عرض ھذه 

.فكارالأ

الإعلانات الدرامیة أو القصة6.1.3.3.1

یعتمد المعلن في ھذه الإعلانات على إبراز فكرتھ الإعلانیة من عرض موضوع أو قصة 

درامیة توضح مزایا استخدام السلعة، عن طریق إظھار الفرق بین حالة الشخص المستخدم 

ت الخوف من خلال إظھار المخاطر المترتبة للسلعة قبل و بعد استخدامھا، و قد تعتمد على مؤثرا

.التي تنجم عن عدم استخدام معجون الأسنانعلى عدم استخدام السلعة مثل مشكلة التسوس 

الرسالة الإعلانیة المعتمدة على شھادة7.1.3.3.1

ھنا یتم الاعتماد على شھادات شخصیات معروفة عند وصف السلعة أو الخدمة المراد 

.ن عنھاالإعلا

.من حیث طریقة شراء الوقت الإعلاني2.3.3.1

:یمكن تقسیم الإعلان من حیث طریقة شراء الوقت إلى ما یلي

الإعلان الفردي1.2.3.3.1

عن طریق قیام المعلن بشراء وقت معین للإعلان عن منتجاتھ بحیث یتم توزیع ذلك الوقت 

.على مدار فترة الإرسالنتوجمعلى عدد من الإعلانات لنفس ال
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تمویل برامج تلفزیونیة متكاملة2.2.3.3.1

خلال فترة إذاعة البرامج أو حتى قبل أو منتوجو فیھا یمكن للمعلن أن یقوم بالإعلان عن 

بعد البرنامج، و مثال على ذلك كأن تقوم شركة ما بتمویل بث حدث معین كالألعاب الأولمبیة، أو 

ل و بعد ن ما، ثم تقوم ھذه الشركة باستخدام حق بث إعلاناتھا الخاصة بھا فقط قبل و خلامھرجا

.الجزائريیونفي التلفزھذه البطولة أو المھرجان، مثلاً نشرة الأحوال الجویة برعایة جازي

لمشاركةا3.2.3.3.1

ن، للإعلان عن في شراء وقت الإعلاالآخرینتتمیز بمشاركة المعلن بعض المعلنین 

.منتجاتھم مما یؤدي إلى تخفیض التكالیف

.من حیث النطاق الجغرافي3.3.3.1

:182ص]06[من حیث النطاق الجغرافي یمكن تقسیم الإعلان التلفزیوني إلى ما یلي

)الوطني(الأھلي الإعلان 1.3.3.3.1

.طریق محطات تلفزیونیة أرضیةعموم أرجاء الوطن عن و ھو الإعلان الذي ینشر ضمن 

الإعلان الدولي2.3.3.3.1

و ھو الإعلان الذي ینشر ضمن منطقة جغرافیة أكثر اتساعاً و شمولاً من الإعلان الأھلي 

.، و یعتمد في ھذا النوع على المحطات التلفزیونیة الفضائیة)الوطني(

.الإعلان التلفزیونيم یو تقیبناء4.1

نما تفكر مؤسسة في عمل إعلان عن منتجاتھا فإن السؤال الأول و المنطقي الذي یواجھھا حی

ما ھي الأھداف التي یجب أن یحققھا الإعلان؟ و بغض النظر عن عوامل و نقاط الجذب :ھو

271ص]26[:النقاط التالیةیحقق یجب أنالتلفزیوني والإغراء التي سوف یتم اختیارھا فإن الإعلان 

.على انتباه و اھتمام المستھلكینیستحوذ

.یخبر و یعطي كل المعلومات الخاصة بالسلعة أو الخدمة

.یقنع المستھلكین بالسلعة أو الخدمة

).یؤدي إلى اتخاذ قرار الشراء(یحث المستھلكین على الشراء 
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على جذب انتباه فعالاً و مثمراً، بمعنى أن یكون الإعلان قادراًإن جذب الانتباه یجب أن یكون 

المستھلك للسلعة أو الخدمة ذاتھا و لیس للإعلان أو لأشیاء أخرى في الإعلان، فقد حدث أن قامت 

قرد "بعمل إعلان عن منتجاتھا من شفرات و ماكینات حلاقة اللحیة مظھرة "Gillette"شركة 

بقیاس فاعلیة ھذا الإعلان یقوم بحلاقة لحیة أحد الأفراد، و بعد الإعلان قامت الشركة "شامبانزيال

في مدینتین بالولایات المتحدة الأمریكیة، و كانت النتائج ھي كما تعكسھا كلمات أحد المسؤولین في 

، حیث كان الاھتمام منصباً الشمبانزي و لكنھم لا یتذكرون المنتج ذاتھ"أن الأفراد تذكروا "الشركة 

علان یوضح أنھ بالرغم من أن الإعلان قد ، و ھذا الإ1ص]27["و لیس على الجیلیت"القرد"على 

جذب الانتباه إلا أن ھذا الانتباه لم یركز على المنتج و بذلك لم یؤدي إلى اتخاذ قرار الشراء، و من 

.ھنا نرى أن الإعلان الذي لا یجذب انتباه الأفراد نحو المنتج و یذكرھم بھ ھو إعلان غیر فعال

ن بإعطاء كل المعلومات اللازمة عن المنتج، و كذلك العمل على أیضا یجب أن یقوم الإعلا

إقناع المستھلك بالمنتج و یقوده إلى اتخاذ قرار الشراء، و ذلك من خلال جذب الانتباه و الاستحواذ 

على الاھتمام و إعطاء المعلومات و إظھار مزایا و فوائد السلعة أو الخدمة بما یحث المستھلك على 

یؤخذ على الشركات المعلنة أنھا لا توضح للشخص الراغب في الشراء كیف یقوم و لكن الشراء، 

بشراء السلعة أو الخدمة، أین تباع، وھذا عیب كبیر یجب على الشركات المعلنة أن 

.273ص]26[تتجنبھ

.بناء الإعلان التلفزیوني1.4.1

.خیر رسالة إعلانیة بجمیع عناصرھاني بمراحل متعددة لتشكل في الأالإعلان التلفزیویمر بناء

.التلفزیونیةمحتوى الرسالة الإعلانیة1.1.4.1

:70ص]28[یحتوى ھیكل الرسالة الإعلانیة المقدمة عبر شاشة التلفزیون على ما یلي

.الافتتاحیة1.1.1.4.1

حدد أولاً الفكرة، أو الخدمة، أو تلعب الافتتاحیة في الإعلان التلفزیوني دوراً رئیسیاً، فھي ت

الموضوع الرئیسي بطریقة مبسطة، بحیث أنھ حتى و لو لم یشاھد الفرد غیر ھذه الافتتاحیة، فإنھ 

سوف یحصل على خلاصة الرسالة ذاتھا كذلك فإن الافتتاحیة تؤدي إلى جذب المشاھد إلى الاھتمام 

.ببقیة الرسالة
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.الرسالة الرئیسیة2.1.1.4.1

مثل صلب الرسالة الإعلانیة، و الذي ینبغي أن یدعم الفكرة أو الخدمة ھو الجزء الذي ی

.458ص]25[، من خلال الصوت، و الصورة، و الموسیقى، أو مزیج منھمالافتتاحیةالموجودة في 

و تدل معظم البحوث التي تجرى في ھذا المجال أن الإعلان إذا ركزا على مشھد واحد أو فكرة

.ما و دعمھا في كل أجزاءه، فسیكون أكثر فعالیة، و یستطیع المشاھد أن یتذكره بسھولة

.خاتمة الرسالة3.1.1.4.1

الجزء الختامي یحتوي على عنصر الاستحقاق و الأسباب التي تدفع المشاھد إلى القیام بتصرف 

.ا و تكرارھا في غیاب الإعلانمعین، كذلك قد ینتھي الإعلان بجملة یسھل على المشاھد تردیدھ

ن ییمن عنصرین رئیستتكون معظم الإعلانات التلفزیونیة التي نشاھدھا الیوم و بھذا نرى أن 

الإعلان، ثم تقوم الشكل، و المحتوى و عادةً ما تبدأ المنظمات أو وكالات الإعلان بإعداد :ھما

حیث الشكل یتم إعداد الإعلان بواسطة فریق من باختبار الشكل الذي یتناسب و طبیعة المحتوى، فمن 

الباحثین التابعین للمنشأة أو لإحدى الوكالات الإعلانیة، و ھذا الفریق لابد و أن یضم الأفراد 

المتخصصین على الأقل في تحریر الرسالة ذاتھا، كما ینبغي أن یضم على الأقل مشرف فني أیضاً 

نیة یكون مسئولاً أیضاً عن تحدید محتوى ھذه الرسالة وفقاً والفرد المسئول عن تحریر الرسالة الإعلا

.دیر الإعلان بالمنظمةللإستراتیجیة التي أقرھا م

.علان التلفزیونيتحریر الإقواعد2.1.4.1

اط التي تعینھ على تحریر على محرر الإعلان التلفزیوني أن یضع نصب عینیھ بعض النق

رسالة إعلانیة یضمن من خلالھا جذب أكبر عدد ممكن من المشاھدین تجاه الفكرة أو الخدمة المعلن 

:39ص]29[عنھا أو إیجاد الحاجة لدیھم إلى فكرة معینة، و تتمثل ھذه النقاط فیما یلي

.البحث عن فكرة الإعلان1.2.1.4.1

لوصول إلیھا و نشرھا بین الناس، و تختلف ھذه الفكرة من إعلان ى اعللكل إعلان فكرة یعمل 

لأخر، كما تستحوذ على المشاھد و تجعلھ یتقبلھا بسھولة، فعلى سبیل المثال الإعلان عن نوع جدید 

.من الشكولاتھ یحتم على المحرر أن یستعرض مزایا ھذه السلعة، و مدى الفائدة منھا

.طریقة العرض2.2.1.4.1

الإعلاني استخلاص فكرة الإعلان، یأتي دور إلقائھا على المشاھدین بعد أن یتم للمحرر

ویتخیر الألفاظ المناسبة لنوع الفكرة أو الخدمة الأكثر تأثیراً، و المحققة للھدف الذي یرمي إلیھ 
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من المشاھد جد قبولاً و استحساناً یالإعلان، فالألفاظ القویة ذات الدلالة، و حسن العرض لاشك 

وخاصة الأطفال، فلكل فكرة أو خدمة معلنة كلمات مناسبة لھا، و لكنھا لا تناسب غیرھا من الأفكار 

.أو الخدمات أو الموضوعات الأخرى

.القوالب الفنیة3.2.1.4.1

لكل من القوالب الفنیة الملائمة للإعلان التلفزیوني ممیزات معینة تلائم الفكرة بعینھا دون 

غیرھا، فالإعلان الخاطف على سبیل المثال، یلائم فكرة أو خدمة معروفة للجمھور منذ فترة، 

الفكرة أو الخدمة )الدیالوج(قالب المحادثة ویعرف شعارھا و كثیراً ما یرد اسمھا علیھ، بینما یلائم

ن الأفكار أو جمھور ممیزاتھا، و درجة التفضیل بینھا و بین غیرھا مالجدیدة التي یجب أن یعرف ال

الخدمات المنافسة، و یستطیع المحرر أن یبتكر العدید من القوالب الفنیة الملائمة، و ذلك إما بالمزج 

.بین قالبین أو أكثر، أو ابتكار شكل خاص یختلف عن ھذه القوالب السابقة

الب تتمثل فیما و ھناك قوالب أساسیة لتحریر الرسالة الإعلانیة التلفزیونیة، تنحصر في ستة قو

:179-178ص]30[یلي

قالب الشعار أو النداء1.3.2.1.4.1

.أو قبل ورودھا، أو توفرھا، أو نفاذھامنتجاتو یستخدم في حالة وجود 

قالب الوصف2.3.2.1.4.1

.، و إیضاح فوائدهھ، و إبراز ممیزاتفھصو، و المنتوجیتناول 

قالب التھویل3.3.2.1.4.1

و یستخدم للفت نظر المشاھد، حینما یشعر المعلن أن القوالب الأخرى، ستفشل في جذب 

انتباه الجمھور فیلجأ إلى التھویل بابتداع قصة أو سرد روایة یعمد إلى أن تظل راسخة في 

.الأذھان

قالب التذكیر4.3.2.1.4.1

ق، و احتلت سلعھم مكانتھا لدى یلجأ إلیھ المعلنون الذین رسخت أقدامھم في السو

.الجمھور باستمرارفي سمعمنتجاتھمالمستھلكین، حتى تظل أسماؤھم، و أسماء 
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قالب الحاجة5.3.2.1.4.1

و یستخدم لشرح الأسباب التي ینبغي من أجلھا اقتناء، أو تجربة فكرة، أو خدمة جدیدة أو 

.تفضیل خدمة على أخرى

لاستمالة و الإغراءقالب ا6.3.2.1.4.1

و یدق على وتر الصالح الشخصي بشكل مباشر، فیسعى إلى إثارة مصلحة حیویة لدى 

المشاھد، و یقنعھ بأن الفكرة أو الخدمة المعلن عنھا لھا اتصال مباشر بھذه المصلحة الشخصیة 

طفة الإنسانیة ویصطحب ھذا القالب عادةً بحجة منطقیة، أو بوصف یثیر الحماس، أو یحرك العا

.أو الجنسیة

القالب المركب7.3.2.1.4.1

و یلجأ فیھ المعلن إلى مزج قالبین أو أكثر من القوالب السابقة، و ھذا القالب ھو أعلى 

مرحلة في فن تحریر الإعلان التلفزیوني، حیث یسعى إلى اجتذاب انتباه المشاھد من زحمة 

إلیھ المعلومات سلیمة یبني علیھا قراره بعد إقناعھ یوصلنالإعلانات الأخرى، و یحاول أ

و یلاحظ أن ھذا القالب ھو القالب الغالب على .بالبراھین، فیتخذ موقفاً محدداً و یھرع إلى التنفیذ

القوالب بالنسبة لكل الأفكار أو كل معظم الإعلانات حالیاً، و إن كان ذلك لا یعني أنھ أفضل 

.مراحل الإعلان التلفزیوني

.تحریر الإعلان التلفزیونيخطوات3.1.4.1

تبحث عن الفكرة أو طریقة العرض من خلال اختیار أن لإعلان التلفزیونيلیس كافیاً لنجاح ا

والتي من الرسالة المناسبة تحریرإتباع المراحل الأساسیة لتنفیذ بل لابد من أحد القوالب المناسبة،

تحریر تنفیذ ج المعلن عنھ، و تمر عملیة وب انتباھھ نحو المنتستھلك و جلخلالھا یمكن التأثیر على الم

:496ص]25[الإعلان التلفزیوني بعدة مراحل أھمھا ما یلي

المرحلة الأولى1.3.1.4.1

و فیھا یقوم الفرد الذي یتولى تحریر الإعلان بوضع صورة مصغرة من التصمیمات التي یمكن 

.ول إلى التحریر الملائم الذي یمكن استخدامھمن خلال دراستھا الوص
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المرحلة الثانیة2.3.1.4.1

و فیھا یتم إعداد تحریر مبدئي للإعلان، و الذي یكون في نفس حجم الإعلان الأصلي ویحتوي 

كما یتضمن ھذا التحریر كل ،من افتتاحیة، و رسالة رئیسیة و خاتمةعلى كل مكونات الإعلان

نیة، و الصور، أو الرسومات التي سوف تستخدم في الإعلان، و كذلك المكان المحدد لھذه الجوانب الف

الصور في الإعلان الأصلي، و عندما تنتھي مرحلة إعداد كل جوانب الإعلان في التحریر المبدئي 

.یصل ھذا الإعلان إلى المرحلة النھائیة

المرحلة الثالثة3.3.1.4.1

لجوانب النھائیة و التفصیلیة للإعلان، بحیث یحرر كاملاً من حیث و تشمل إضافة كل ا

، أو إجراء لاعتمادهتفصیلاتھ، و عادة ما یتم عرض ھذا التحریر الكامل على المعلن قبل إذاعتھ 

.بعض التعدیلات علیھ

ركات نشیر ھنا أنھ أثناء الشروع في إعداد الرسالة الإعلانیة التلفزیونیة، تعتمد معظم الش

المعلنة على الوكالات الإعلانیة المتخصصة، و التي تقوم بدورھا بتحضیر الوثیقة الإستراتیجیة التي 

تصمیم تضبط و تسییر تحریر الرسالة الإعلانیة بكل جوانبھا الشكلیة و الموضوعیة من بدایة 

.الإعلان التلفزیوني إلى غایة بثھ عبر التلفزیون

Laللإبداع الإعلانيالوثیقة الإستراتیجیة2.4.1 copy stratégie

للوثیقة الإستراتیجیة أھمیة بالغة في إبداع و ضبط الإعلان التلفزیوني عبر مختلف مراحل 

.إخراجھ

.الوثیقة الإستراتیجیةمفھوم1.2.4.1

Procterتم إطلاقھا من طرف مؤسسة  & Gamble����ϲѧϫϭ�ϲѧο ΎϤϟ΍�ϥήѧϘϟ΍�Ϧѧϣ�ΕΎϴϨϴδϤΨϟ΍�ϲϓ

����ϰѧϟϭϷ΍�ΓϮѧτΨϟ΍�ΪѧόΗ�ϲϬϓ، تعد من طرف رجال التسویق قبل البدء في العمل الإبداعي لإنتاج الإعلان

.106ص]31[لھذا العمل

ھي عبارة عن وثیقة لا یتجاوز حجمھا الصفحة الواحدة تحضر من طرف الوكالة الإعلانیة 

ا تبحث عن حلول ن، كموتصوب من طرف المعلن، تتطرق لما سوف یوصلھ الإعلان للمستھلكی

.العناصر الشكلیة والموضوعیةجوانب الرسالة الإعلانیة من مختلف للمشاكل المطروحة، كما تھتم ب
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.الھدف من الوثیقة الإستراتیجیة2.2.4.1

الھدف من الوثیقة الإستراتیجیة ھو توجیھ و إلھام المبدع، فھي تقترح مسار لمعالجة المشكل 

.لعلامة و توضیح أھم محتوى الرسالة الإعلانیةالخاص با

ھناك نماذج متعددة للوثیقة الإستراتیجیة، حیث یشیر الكثیرون من محترفي الإعلان أن لكل وكالة 

إعلانیة وثیقة إستراتیجیة خاصة بھا، بالرغم من ھذا التعدد فھي تتكون من أربعة عناصر أساسیة كما 

:106ص]31[یلي

ینتج عن دراسات مسبقة قام بھا رجال :أو محور الإعلانPromesse:الوعد1.2.2.4.1

.التسویق وھو یتمثل في عروض موضوعیة أو الرسالة التي یراد إیصالھا إلى الفئة المستھدفة

La:البرھان2.2.2.4.1 preuveھو بمثابة تبریر للوعد المطروح في الرسالة :أو حامل الوعد

یعمل على تبیان و الإقناع بمصداقیة المزایا المنتوج عن طریق الاستدلال بعناصر الإعلانیة، حیث

.واقعیة

Le:فائدة المستھلك3.2.2.4.1 bénéfice consommateur یعتبر كاقتراح ذاتي، یتمثل في

لمستھدف من الإعلان بالحصول على میزة ملموسة من الوعد، ھذه المیزة تنتمي إلى محیط اتمكین

.لكالمستھ

ھو یمثل كل ما سوف یشكل جو الرسالة الإعلانیة من نغم و مؤثرات onT:النبرة4.2.2.4.1

، أنواع الشخصیات المحببة ...)نبرة الفكاھة، الدراما، (التي ترسل عن طریق وصف لعدة عناصر 

لانیة ترفض الإعلاتإلى غیر ذلك من العناصر الأخرى، غیر أن بعض الوكاالإعلان،و كذا دیكور

.العمل الإبداعيھا من شأن التحدث عن النبرة المستخدمة حیث تعتبر

وثیقة إستراتیجیة لبناء إعلان عن تحریر )03(من خلال الجدول رقم و فیما یلي نقترح مثال 

.Confipotكونفیبوتتلفزیوني حول منتوج معین على سبیل المثال معجون 
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.458ص]17[.مثال عن تحریر الوثیقة الإستراتیجیة للإبداع الإعلاني:)03(رقم الجدول 

Confipoteمعجون :مثالالمحاور الأساسیة

الحث الأساسي

ΕϮѧѧΒϴϔϧϮϛ�����ϒѧѧϔΨϤϟ΍�ϥϮѧѧΠόϤϠϟ�ΔΒѧѧδϨϟΎΑ�ϰѧѧϟϭϷ΍�Δѧѧϣϼόϟ΍�Ϯѧѧϫ
����ΔѧѧϳΪϴϠϘΘϟ΍�ΕΎѧѧϣϼόϟ΍�ΔѧѧδϓΎϨϣ�Ϧѧѧϣ�ϲϧΎѧѧόϳ�Ϯѧѧϫ�ϡϮѧѧϴϟ΍�ϭ�ˬ˱ΎϳήϜѧѧγ

�α ϭέΪѧѧϧ́ϛ�ϥϮѧѧΠόϤϠϟAndrosϳ�ϱάѧѧϟ΍�ΓΪѧѧϳΪΟ�ϝΎϜѧѧη΃�ΡήѧѧΘϘ
.للمعجون بأقل سكر

أھداف الإعلان
�ϑΪѧѧѧϬϟ΍"ΝϮѧѧѧΘϨϤϟ΍�ΐ ѧѧѧϴΒΤΗ"�ήϳϮѧѧѧτΗ�ϰѧѧѧϠϋ�ϞѧѧѧϤόϳ�ϥϼϋϹΎѧѧѧϓ

ΏΎΒѧθϠϟ�ˬΔѧόΘϤϠϟ��ΪѧόΑ�ΎѧϬ΋Ύτˬ�����"كونفیبوت"صورة علامة  ϋΈΑ
.و للرشاقة

���������Ύѧϣ�ΏΎΒѧθϟ΍�ΔѧΌϓ�Ϣѧϫ�ϥϼѧϋϹ΍�΍άѧϫ�Ϧѧϣ�ΔϓΪϬΘѧδϤϟ΍�ΔΌϔϟ΍�έϮΤϣالفئة المستھدفة 
.تحضرین و الأكثر نشاطسنة، الم35و 25بین 

، و أقل سكر إذاً )المتعة(ھو معجون بأكثر فواكھ كونفیبوتالوعد
.یمكن تناولھ بشراھة

�������΍άѧѧϫ�ϪѧϠϤΤϳ�ϱάѧѧϟ΍�ΪѧϋϮϟ΍�ϰѧϠϋ�˱ΎѧѧϴϨϘΗ�ϥΎѧϫήΒϟ΍�ΪѧѧϴϔϤϟ΍�Ϧѧϣ�βالبرھان ϴѧϟ
���ΕΎΑΎѧη�ΕΎѧϴΘϓ�ϖϳήσ�Ϧϋ�΍άϫ�΢ϴο ϮΗ�ϦϜϤϳ�ϦϜϟ�ˬ�ϥϮΠόϤϟ΍

.شرھات و جمیلات

.شباب، عصرنةشخصیة العلامةنبرة و

���ΰѧѧѧϴϴϤΗ�ήѧѧѧΜϛ΃�ήѧѧѧμتوجیھات و صعوبات مختلفة Ϩϋ�Ϯѧѧѧϫ�ϱάѧѧѧϟ΍�ϒѧѧѧϴϠϐΘϟ΍�έΎѧѧѧϬχ·�Γέϭήѧѧѧο
.للمنتوج

الذي تتبعھا الوكالات مراحل الإبداع الإعلاني بالتفصیل لنا یبین ف548ص ]32[04الشكل رقمأما

΍�ήѧѧΒϋ�ΚѧѧΒΗ�ϲѧѧΘϟ΍�ΔѧѧϴϧϼϋϹ΍�ΔϟΎѧѧγήϟ΍�Ω΍Ϊѧѧϋ·�ϲѧѧϓ�ΔѧѧϴϧϼϋϹ΍ϟ�˱ΎѧѧϘϓϭ�ϥϮѧѧϳΰϔϠΘϟ�ΔѧѧϘϴΛϮϠΔϴΠϴΗ΍ήΘѧѧγϹ΍�ϢѧѧΗ�ϲѧѧΘϟ΍

.إعدادھا من قبل



46



47

.التلفزیونيالإعلانتقییم 3.4.1

نقوم بتقییم الإعلان بھدف التأكد من صحة تحقیقھ للأھداف التي وضع من أجلھا و التأكد من 

، فھم الرسالة، توافق الرسالة ...)لوعد، الفئة المستھدفة، الرموز المستعملة، ا(صحة عناصر الإعلان 

.مع الأھداف المسطرة

.إن التقنیات المستعملة في تقییم الإعلان تتمحور حول نوعین من التجارب الكمیة و النوعیة

الكمیةالتجارب 1.3.4.1

مراقبة جودة أو صحة عناصر الرسالة الإعلانیة تستعمل الاستقصاء بقائمة الأسئلة و ھدفھا

.إدراكھا و فھمھا

التجارب النوعیة2.3.4.1

فھي تستعمل تقنیات الدراسة النوعیة و ھدفھا قیاس الاھتمام بالرسالة ومصداقیتھا، و ھناك 

.التجارب قبل الحملة و التجارب بعد الحملة الإعلانیة:مجموعتین من التجارب ھي

الأولىالمرحلة 4.1.3.2.1

تسبق عملیة القیام بتنفیذ الحملة الإعلانیة على نطاق واسع، و یطلق على ھذه المرحلة اسم 

Préمرحلة التقییم أو الاختبار القبلي test و في ھذه المرحلة یتم تجربة عناصر الحملة الإعلانیة في

، و تھدف عملیة القیاس القبلي إلى استبعاد تائجھاسوق محدودة حتى یمكن تعدیل ھذه العناصر وفقا لن

توجد في عناصر الحملة الإعلانیة، و العمل على تصحیحھا قبل تعمیمھا على نطاق التينقاط ضعف

.السوق الكلي

الثانیةالمرحلة4.1.3.2.2

لة اسم التقییم بتنفیذ الحملة الإعلانیة على نطاق واسع، و یطلق على ھذه المرحفتتم بعد القیام 

Postلبعدي اأو الاختبار  test و یھدف ذلك التقییم إلى اكتشاف الأخطاء و جوانب القصور التي ،

صاحبت الحملة الإعلانیة حتى یمكن استبعادھا من الحملات الإعلانیة في المستقبل، فالھدف ھنا ھو 

جوانب النجاح لیتم تكرارھا في ، كذلك تكشف التعلم من الأخطاء السابقة و عدم تكرارھا في المستقبل

:، و نذكر أھم ھذه الطرق فیما یليالحملات الإعلانیة المقبلة

.طرق تقییم النشاط الإعلاني قبل القیام بالحملة الإعلانیة3.3.4.1

على نطاق كبیر ھذه الطرق تھدف إلى التنبؤ بالأداء المتوقع للحملات الإعلانیة قبل تنفیذھا

الإعلان قبل القیام بھ، و من أھم الطرق ید من الطرق التي یمكن استخدامھا لاختبار فعالیة وھناك العد

:ما یلي
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Storyاختبار اللوحات التي تحكي قصة الإعلان1.3.3.4.1 Board Test

تستخدم ھذه الطریقة لاختیار الإعلانات التي تعد لإرسالھا من خلال التلفزیون، و وفقاً 

ریقة یتم وضع لوحات الإعلان و التي تحكي القصة الإعلانیة على شرائح أفلام مع لھذه الط

وضع الصوت المصاحب لكل لوحة على شریط تسجیل خارجي، و یتم عرض اللوحات مع 

على الموسیقى المصاحبة لكل لوحة على مجموعة من المشاھدین و الذین یقومون بالحكم 

ن استخدام ھذه الطریقة في زیادة مستمرة نظراً للتكلفة الإعلان بعد مشاھدتھم لھ، و الواقع أ

، و الشكل رقم المرتفعة و اللازمة لإعداد الإعلان الذي یتم بثھ من خلال وسیلة التلفزیون

یبین مثال على لوحات الإعلان التي تحكي القصة الإعلانیة قبل وضعھا على شرائح )05(

.الأفلام

]Storyboard]33.مثال للوحات الإعلانات التي تحكي قصة إعلانیة):05(ل رقم الشك
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Consumerاستخدام ھیئة محلفین من المستھلكین2.3.3.4.1 Jury

وفقا لھذه الطریقة یتم استخدام جماعة من المستھلكین في الحكم على فعالیة بعض 

مثل قدرة الإعلانات على جذب الانتباه أو درجة الإعلانات و ذلك وفقاً لمجموعة من المعاییر

الخ و تنفیذ ھذه الطریقة للوصول إلى حكم أولى حول درجة ..التصدیق بالرسالة الإعلانیة

فعالیة الإعلانات، و الواقع أن حكم جماعة المستھلكین یكون لھ درجة عالیة من الصدق وأكبر 

علانات، و یوجد نوعان من التباین في ھذه من ذلك الحكم الصادر من المسؤولین عن إعداد الإ

:211ص]34[الطریقة و ھما

الترتیب وفقاً لدرجة الاستحقاق و التي یطلب فیھا من جماعة المستھلكین أن یقوموا 

.بترتیب الإعلانات وفقاً لمجموعة من المعاییر

لتقییم أن طریقة المقارنات الزوجیة و التي فیھا یطلب من المستھلك المشترك في عملیة ا

.یقوم بتعیین أفضل إعلان من ضمن زوجین من الإعلانات و ذلك وفقاً لمعیار محدد

Laboratoryالمعملیةالاختبارات3.3.3.4.1 Tests

بعض من الباحثین یفضلون قیاس فعالیة الإعلان عن طریق الاختبارات الفیزیولوجیة 

أن تستخدم لقیاس التي یمكن اد بعض الآلات و الأدواتوفقا لھذه الطریقة یتم إعدللمستھلكین، 

، حركة العین، رد فعل غیر ملحوظ و غیر مباشر للإعلان مثل دقات القلب أو ضغط الدم

حتى یمكن الطلب من المستھلكین الضغط على زر للتعبیر عن الخ، و....إفرازات البشرة 

في ھذا النوع من الاختبارات أنھ الواقع أن العیب الأساسيو 687ص]14[إعجابھم بالإعلان

معزول تماماً عن البیئة الطبیعیة التي یتم فیھا تنفیذ الإعلان و التعرض لھ، كما أن معظم 

المعلومات المتعلقة بھذه الاختبارات تدور حول قدرة الإعلان على جذب الانتباه، أو قدرة 

مباشرة للرسالة الردود أفعال غیر الأفراد على فھمھ، أو قدرتھم على تذكره، ھذا بالإضافة إلى 

.الإعلانیة ذاتھا

TackistoscopeTheاختبار التاكیستوسكوب4.3.3.4.1

وفقاً لھذا الاختبار یتم استخدام مجموعة من الشرائح الإعلانیة مع آلة خاصة یطلق علیھا 

درجات إضاءة و سرعة إعلانیة عند اسم التاكیستوسكوب و التي تعمل على عرض كل شریحة 

مختلفة، و یكون على الأفراد أن یحددوا تلك سرعة الإضاءة التي جعلت الإعلان ملحوظاً 

لتحدید السرعة و الإضاءة للفیلم الإعلاني التي عندھا تكون ومفھوماً، و تستخدم ھذه الطریقة 



50

ا الاختبار یقوم المعلومات المقدمة في الإعلان مفھومة و مدركة من قبل المستھلك، كما أن ھذ

.على أساس أنھ كلما كانت سرعة إدراك الإعلان عالیة كلما كان الإعلان أكثر فعالیة

Attitudesاختبارات الاتجاھات5.3.3.4.1 Testing

بطریقة محددة لبعض للاستجابةمسبق باستعدادإن اتجاھات الأفراد تتمیز بوجود 

قیاس ھذه الاتجاھات و بصفة خاصة تلك التي ح من الممكن أصبالفترة الحالیة في المؤثرات، و 

.ترتبط بفعالیة الإعلان، و ھناك عدد من المقاییس و التي تستخدم في قیاس الاتجاھات

الأسالیب الإسقاطیة6.3.3.4.1

أفعالھ تستخدم ھذه الأسالیب في محاولة للتغلب على الفرد في أن یجعل إجاباتھ و ردود 

ة التي توجھ إلیھ أكثر عقلانیة أو أكثر منطقیة أو أكثر أدباً من الواقع للأسئل

كذلك تستخدم ھذه الأسالیب للحصول على بعض المعلومات و الدوافع 213ص]34[الحقیقي

و الأسالیب التي لا یستطیع أن یذكرھا الفرد بطریقة مباشرة لأنھ لا یعرفھا و لا یدركھا، 

، و ھذا التفسیر اًأن وصف الأشیاء الغامضة یتطلب تفسیرفادھامالإسقاطیة تستند إلى نظریة 

كلما كان ویمكن أن یستند فقط إلى خلفیة الفرد الخاصة بھ و إلى اتجاھاتھ، و ما لدیھ من قیم، 

.الشيء غامضاً كلما أصبح من الضروري أن یسقط الفرد ما لدیھ من مشاعر و أراء

و التي یمكن استخدامھا مثل اختبارات التداعيسقاطیة ھناك العدید من الاختبارات الإو

التي یطلب فیھا من الفرد أن یعطي أول كلمة تداعى إلى ذھنھ عند سماعھ لكلمة معینة أو 

و التي یطلب فیھا من الفرد أن یكمل بعض ، أو اختبارات تكملة الجملتعرضھ لمؤثر معین

ي من خلالھا تعرض على الفرد الت375ص]25[الصوراتاختبار، أوالجمل الناقصة

مجموعة من الصور و یطلب منھ أن یعطي قصة تعكس الموقف الغیر واضح في ھذه الصور 

و قد یطلب من الفرد في ھذا الاختبار أن یقوم بالإجابة على عدد من الأسئلة حول الصور بدلا 

.من إعطاء قصص تدور حولھا

المقابلات المتعمقة7.3.3.4.1

اتجاھاتھ ناحیة ھذه المقابلات إلى أن تجعل الفرد الذي یتم مقابلتھ حراً لاكتشاف تحاول 

السلعة أو الخدمة و یكون دور الفرد الذي یجرى المقابلة ھو أن یبدأ مع الفرد الذي تجرى معھ 

بمجموعة من الأسئلة و التي یأمل من خلال الإجابة علیھا أن یصل إلى أعماق المقابلة 

، و تتوقف درجة عمق المعلومات التي یتم الحصول علیھا في المقابلة على داللاشعور للفر
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ھذه الطریقة أنھا تحتاج إلى فرد مدرب في تستلزمكفاءة و قدرة الفرد الذي یجرى المقابلة، كما 

.3ص]35[إجراء عملیات المقابلة، و إلى خبراء یفسرون المعاني بنتائج المقابلة

.ة الإعلان بعد الحملة الإعلانیةطرق اختبار فعلی3.4.14.

تھدف ھذه الطرق إلى قیاس مناطق النجاح أو الفشل في الحملات الإعلانیة و التي تم تنفیذھا 

بالفعل، كما تھدف ھذه الطرق إلى التعلم من الأخطاء السابقة حتى یمكن تفادیھا في حملات إعلانیة 

الإعلان حتى یمكن تكرارھا في الإعلانات القادمةمقبلة بالإضافة إلى معرفة مواطن النجاح في 

:بعد القیام بالحملة الإعلانیةاستخدامھا لقیاس فعالیة الإعلان وھناك عدد من الطرق التي یمكن

نموذج العینات المتكررة3.4.14.1.

، لذا تسمى عینة )سوف تدرس عدة مرات(ترتكز ھذه الطریقة على أخذ عینة من البیوت 

آلیةبطریقة یعمل الذي Audiomètreمتكررة، یتم تجھیز أجھزة التلفزیون لدیھا بجھاز یسمى 

ما یسمح بقیاس و ھذا التلفزیونیة من طرف العائلاتتوافق متابعة البرامجفي أوقات معینة 

لھذه الحوامل و بالتالي قیاس تعرض ھذه العائلات إلى الإعلانات محل الدراسة الاستماعدرجة 

).لتجریبیةا(

یتم تقدیمھا في مغناطیسیةمع ھذه العملیة یتم توزیع على ھذه العائلات بطاقات بالموازاة

، و أخیراً یتم ربط مشتریاتھمالمحلات التي یتوجھون إلیھا بغرض التسوق، حیث یتم فیھا تسجیل كل 

ر الثاني ھو شراء العلامة محل ما بین المتغیر الأول ألا و ھو تعرضھم للرسائل الإعلانیة، و المتغی

.الإعلان

اختبارات التعرف على الإعلان2.4.3.4.1

یتجھ رجال الإعلان إلى ،طبوعةمحتى یتم التعرف على القراء الذین شاھدوا الإعلانات ال

Recognitionاستخدام أسلوب نمطي یطلق علیھ مقیاس التعرف  Mesurement و الذي تم

Danielتنمیتھ بواسطة  Starch]25[و ھي إحدى المنظمات المتخصصة في قیاس 377ص

فعالیة الإعلان بعد القیام بالحملة الإعلانیة، وفقاً لھذا الأسلوب یتم القیام بمقابلة مجموعة عشوائیة 

من القراء وسؤالھم عن درجة تعرضھم للإعلانات التي تم نشرھا في بعض الجرائد و المجلات 

أنھ قد رأى الإعلان فإن الباحث یقوم بسؤالھ عن بعض التفاصیل الخاصة و إذا أشار القارئ 

الخ، ویفید ....بالإعلان ذاتھ مثل الرسالة الإعلانیة، أو وسائل الإیضاح المستخدمة في الإعلان

:214ص]34[الحصول على المعلومات التالیةفي الاختبارھذا 
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.لإعلان بالفعلنسبة القراء الذین یعطون إجابات بأنھم قد شاھدوا ا

نسبة القراء الذین یتذكرون رؤیة أو قراءة جزء معین من الإعلان و الذي یرتبط أساساً 

.بتحدید المنتج أو الخدمة المعلن عنھا

.نسبة القراء الذین یجیبون بأنھم قد رأوا أو قرءوا نصف الإعلان على الأقل

مقابل ما تم إنفاقھ على المساحة عدد القراء الذین تم اجتذابھم لمشاھدة أو قراءة الإعلان

.المستخدمة في الإعلان

اختبارات التذكر3.4.3.4.1

استقصاء المستمعین لمختلف الوسائط الإعلانیة حول الإعلانات إلى الاختباراتتھدف ھذه 

و من أشھر المقاییس التي تستخدم في اختبار ، 3ص]35[التي لاحظوھا و المنتجات التي تحتویھ

ووفقاً Calloup–Robinsonس جالوب و ربینسون یادرات الأفراد على تذكر الإعلانات نجد مقق

688ص]14[:بمجموعة من الخطوات و ھيالاختبارلھذا المقیاس یمر 

یذكر إحدى المقالات الافتتاحیة التي قد توجد في المجلة أو الجریدة یطلب من الفرد أن

.التي ظھر بھا الإعلانات

مجموعة من القوائم إلى الفرد و التي یكون بھا مجموعة من أسماء المنتجات یتم تقدیم

بعضھا قد تم الإعلان عنھا في المجلة أو الجریدة و بعضھا لم یعلن عنھا و یطلب من 

.الفرد تحدید تلك المنتجات التي تم الإعلان عنھا

المتعمقة لمعرفة لكل إعلان یتعرف علیھ الفرد یبدأ الباحث في توجیھ عدد من الأسئلة

.قدرة الفرد على تذكر بعض جوانب الإعلان

یقوم الباحث بفتح صفحة المجلة أو الجریدة على الإعلان و یطلب من الفرد أن یحدد ما 

إذا كان ذلك الإعلان ھو الإعلان الذي تذكره أم غیره، و یقوم الباحث بفحص المعلومات 

.جیل الاسم الخاص بالمنتج في ذھنھالتي تم جمعھا من الفرد للوصول إلى درجة تس

یقوم الباحث بجمع معلومات خاصة بسن و جنس و درجة تعلیم الفرد المستجیب وبعض 

المعلومات الوصفیة الأخرى و ذلك لتحدید طبیعة الأفراد الذین یتذكرون أو لا یتذكرون 

.الإعلان

لذین یتذكرون الإعلان من أولئكو الواقع أن ھذا الاختبار ینتھي إلى حساب نسبة الأفراد ا

.المستھدفین بالإعلان
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��Ώ�έΪѧѧϘΗ�ϥΎϜѧѧδϟ΍�Ϧѧѧϣ4500��ϊ ѧѧΑέ΃�Ϧѧѧϋ�ϢϫέΎѧѧϤϋ΃�ΪѧѧϳΰΗ�Ϧσ΍Ϯѧѧϣ)04(Ε΍ϮϨѧѧγ]36[�ϢѧѧΛ�ˬκ ѧѧϠΧ�ϲѧѧϓ

��������άѧΗ�ΐ ѧδϧ�ι Ϯѧμ ΨΑ�ΕΎѧγ΍έΪϟ΍�ΐ ѧΘϜϣ�ΎѧϬΑ�ϡΎѧϗ�ϲѧΘϟ΍�ΔϳέϭΪϟ΍�Ι ΎΤΑϷ΍�Ξ΋ΎΘϧ�ν ήϋ�ϰϟ·�ήϴΧϷ΍��Ϣѧϫ΃�ήϛ

.2007الإعلانات التلفزیونیة التي حققت تأثیر كبیر في الفئات المستھدفة لسنة 

.القنوات التلفزیونیة في الجزائرمشاھدة 1.5.1

������ϲΘϨѧδϟ�ήѧ΋΍ΰΠϟ΍�ϲѧϓ�ΔѧτϘΘϠϤϟ΍�ΔѧϴϧϮϳΰϔϠΘϟ΍�Ε΍ϮϨϘϟ΍�ϑήσ�Ϧϣ�ΔϘϘΤϤϟ΍�Ξ΋ΎΘϨϟ΍�Ϣϫ΃�ν ήόΑ�ϡϮϘϨγ

.عرض نسب الإصغاء المحققة من طرف كل قناةعلى التوالي، و ھذا من خلال2007و 2006

.2006خلال سنةالقنوات التلفزیونیة الأكثر مشاھدة1.1.5.1

2006بالنسبة لدرجة الإصغاء المحققة من طرف كل وسیلة إعلامیة سمعیة بصریة لسنة 

أن القناة "زائرالجSIGMA"تشیر الإحصائیات التي قام بھا مكتب الدراسات و الأبحاث التسویقیة 

من حیث المشاھدة في البیوت الجزائریة بنسبة ]37[احتلت المرتبة الأولىENTVالوطنیة الأرضیة 

,ENTV(كمعدل یومي، أما القنوات الجزائریة الثلاثة مجتمعة 46% Algérien TV و القناة الثالثة

A3( لأجنبیة، التي عادت فیھا من حجم الإصغاء الكلي أمام القنوات ا%30فقد حصلت على نسبة

أعلى نسبة من حجم الإصغاء للقنوات الفرنسیة بالرغم من فقدھا المتواصل لنسب من حصص 

، و قد جاءت 2006للسنة %45إلى نسبة2005سنة %50الإصغاء الكلي الذي كان یقدر بـ 

تبة الثانیة بعد كمعدل مشاھدة یومي لتحتل بذلك المر%22بنسبة TF1الفرنسیة اةالقنھاعلى رأس

Franceثم القناة %15.9بنسبة M6، یلیھا القناة ENTVالقناة الأرضیة الجزائریة  بنسبة2

MBC,Dubaï(في المرتبة الرابعة، بالمقابل بدأت القنوات الأجنبیة العربیة  8.2% TV, LBC(....

على نسبة كلیة تقدر تكسب تدریجیاً نسب متزایدة على حساب القنوات الأخرى، فقد حصلت مجتمعة

طفال في الجزائر شاھدة من طرف الأالأكثر مSpacetoon، و كانت القناة الشبابیة %25ب 

المحققة من طرف القنوات التلفزیونیة الكلیة لمشاھدة حصص اأھم یمثل توزیع )07(والشكل رقم

.2006الملتقطة في الجزائر خلال عام 
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توزیع حصص المشاھدة الكلیة لأھم للقنوات التلفزیونیة الملتقطة:)07(لشكل رقم ا

]37[.2006في الجزائر لعام 

.حجم الإصغاء المحقق من طرف أھم القنوات التلفزیونیة1.1.1.5.1

%30القنوات الجزائریة الثلاثة مجملة لم تحقق سوى أن)07(نلاحظ من خلال الشكل رقم 

من حصة المشاھدة الكلیة، بالرغم من ھذا تبقى القناة الأرضیة الجزائریة في مقدمة القنوات 

، و ھذا من خلال تحقیقھا لأعلى متوسط مشاھدة یومي في البیوت 2006التلفزیونیة الملتقطة سنة 

نسب المشاھدة الیومیة متوسط ترتیب لنا یوضح ]37[)08(رقم أما الشكل ، %46الجزائریة بنسبة 

.2006لأھم القنوات التلفزیونیة الملتقطة في الجزائر للسنة 

دقیقة من معدل المشاھدة الیومیة153,4:فترة خارج شھر رمضان
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نسب المشاھدة الیومیة لأھم القنوات التلفزیونیة الملتقطة في الجزائر لعام ):08(الشكل رقم 

2006.]37[

.2007تلفزیونیة الأكثر مشاھدة خلال سنة القنوات ال2.1.5.1

2007أما بخصوص نسب الإصغاء أو المشاھدة المسجلة للوسائل السمعیة البصریة لسنة 

، القناة الأرضیة الوحیدة في الجزائر، بقیت في ENTVنجد أن القناة الأرضیة للتلفزیون الجزائري 

لمشاھدة، و ھذا حسب الدراسة التي قام بھا مكتب المرتبة الأولى على المستوى الوطني من حیث ا

سنوات، و ھذا 4سیقما الجزائر في مدینة الجزائر على مجتمع حضري یزید فیھ سن الفرد عن 

كمتوسط مشاھدة في الیوم الواحد، و ھنا نلاحظ تراجع في نسبة متوسط المشاھدة %37بنسبة 

التي تراجعت ھي كذلك إلى TF1ناة الفرنسیة ، ثم تلیھا الق2006الیومیة عما كانت علیھ في سنة 

من %11بنسبة M6كمتوسط مشاھدة في الیوم، متبوعة بنظرتھا من القنوات الفرنسیة %15نسبة 

و بھذا تحتفظ ھاتین القانتین بترتیبھم بعد القناة الوطنیة الجزائریة نسبة المشاھدة المتوسطة في الیوم،

قناة ملتقطة 300التي بلغت القنوات العربیة منافسة ھدة أمام التي بدأت تفقد حصص من نسبة المشا
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,NilSat)تبث عبر الأقمار الاصطناعیة  ArabSat, et Hotbird) ات طریق الھوائیو الملتقطة عن

لتبلغ نسبة %36.5سجلت عكس القنوات الأخرى زیادة في حجم المشاھدة الكلي لھا حیث ، المقعرة

من حجم المشاھدة %38من طرف القنوات الأجنبیة الناطقة بالعربیة قة قالاستماع المتراكم المح

لمختلف القنوات المتراكمةیوضح النسب المحققة في المشاھدة]38[)09(و الشكل رقم الكلیة، 

.التلفزیونیة التي یستقبلھا الجمھور الجزائري

]37[.2007ة الأكثر مشاھدة في الجزائر لسنة القنوات التلفزیونی):09(الشكل رقم 

بقاء التلفزیون الجزائري في المرتبة الأولى من حیث نسبة )09(نلاحظ من خلال الشكل رقم 

المشاھدة، إلى أن ھذه الأخیرة تتغیر بحسب البرامج المعروضة عبر التلفزیون، وبحسب اختلاف 

و الأجدر ھنا أن یستغل المعلنون بث إعلاناتھم في الفترات التي الفئات المتابعة لبرامج التلفزیون،

تكون ھناك ذروة في المتابعة، حتى تتمكن رسالتھم الإعلانیة من الوصول إلى أكبر قدر ممكن من 

.المشاھدین و بالتالي التأثیر فیھم

.برامج التلفزیون الجزائري2.5.1

2006ونیة التي بثھا التلفزیون الجزائري خلال سنتي سنقوم باستعراض أھم البرامج التلفزی

على التوالي، و ھذا من خلال التطرق إلى نسب المشاھدة المحققة من طرف كل برنامج 2007و

.تلفزیوني
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.2006لعامبرامج التلفزیون الجزائري الأكثر مشاھدة 1.2.5.1

جد متباینة ENTVلقناة الوطنیة الأرضیة ، كانت مشاھدة ا]36[بحسب ما أفاد بھ نفس التقریر

بحسب اختلاف فئات المشاھدین، فالكبار من الرجال یفضلون مشاھدة أخبار الثامنة، بینما النساء 

Talk)الماكثات بالبیت یفضلن متابعة المسلسلات و الحصص الحواریة  Show) و بصفة عامة ،

المعروضة التلفزیونیة أھم البرامجطرف من علیھا المحصل نسب المشاھدة یلخص )10(الشكل رقم 

.2006لسنة ENTVالتلفزیونیة الجزائریة عبر القناة 

]37[.2006لسنة ENTVنسب المشاھدة لأھم البرامج التلفزیونیة في القناة ):10(الشكل رقم 

.2007لعامبرامج التلفزیون الجزائري الأكثر مشاھدة 2.2.5.1

بخصوص حصیلة النشاط ]39[الجزائرSIGMAو نشیر ھنا أن الدراسة المقدمة من طرف 

، أعطت نتائج تبین مدى التباین في نسبة المتابعة لبرنامج تلفزیوني مقارنة 2007الإعلاني للسنة 

عبارة %37ـ، و بالتالي تكون نسبة المشاھدة التي حصل علیھا التلفزیون الجزائري بببرامج أخرى

یبین نسب المشاھدة المحققة من طرف أھم ف)11(الشكل رقم أما ، نسبة متوسط المشاھدة الیومیةعن

.2007برامج التلفزیون الجزائري لسنة 
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]37[.2007ترتیب البرامج التلفزیونیة الجزائریة حسب نسبة المشاھدة لسنة ):11(الشكل رقم 

نجد أن كل من حصة الفھامة و نشرة أخبار الثامنة حصلت كلھما )11(ل الشكل رقم من خلا

على التوالي، بینما برامج الریاضة و حصة إرشادات طبیة لا تتعدى %13و %15على نسب 

.مجملتین%3نسبة متابعتھم 

.التلفزیون الجزائريالاستثمارات الإعلانیة في 3.5.1

جریدة الخبر الأسبوعي في ركن فطور الصباحمعالعام للتلفزیون الجزائري لمدیرفي حوار ل

و الذي نشر على حول موضوع الإعلانات التلفزیونیة كمصدر ھام لتمویل التلفزیون الجزائري

من ضعف میزانیة التلفزیون ، اشتكى مدیر التلفزیون الجزائري 23/10/2007الإنترنت بتاریخ 

إستراتیجیتھ ومرافقة مختلف المشاریع السمعیة البصریة المقترحة من قبل وعدم تمكینھ من إنجاز 

.المنتجین

و لدى حدیثھ عن المیزانیة قال المدیر العام للمؤسسة التلفزیون الجزائري لركن فطور 

ن ھناك ثلاثة مصادر لتمویل مؤسسة التلفزیون الجزائري، فأكبر مصادر المیزانیة أ]40[الصباح

1994ملیار دینار، وظلت كذلك منذ 1.4ھي تلك المقدمة من الخزینة العمومیة، والمقدرة بـالثابتة

رغم تطور حاجیات التلفزیون التقنیة والبشریة والمادیة الناجمة عن تصاعد مؤشر الأجور 

ومستحقات الإنتاج السمعي البصري بكل أنواعھ، في حین تتراوح مدا خیل الإشھار كمصدر أساسي 

بالمائة في 50بنسبة الإعلانیةملیار دینار، و ھذا بالرغم من رفع قیمة الخدمة 2ي معدل ثان ف

التي تتم في شكل اقتطاعات في (یضاف إلى ھذا مصدر ثالث وھو المساھمات .السنوات الأخیرة

.ملیون دینار سنویا600والتي تقدر بحوالي )فاتورة الكھرباء
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مقال یمكن أن نقول أن الإعلان التلفزیون یعتبر من المصادر من خلال ما جاء في ھذا ال

الرئیسیة و الھامة التي یعتمد علیھا التلفزیون في تمویل برامجھ و تسییر مختلف أجھزتھ، و مع ھذا 

.لم یرقى بعد المشھد الإعلاني في الجزائر إلى الصدارة بین بلدان المغرب العربي

.في الإعلانات التلفزیونیة بالجزائرمؤشرات حول الاستثمار1.3.5.1

تتفاوت حجم الاستثمارات الإعلانیة من قطاع نشاط إلى أخر، و ھذا ما تشیر إلیھ مختلف 

.الأرقام المسجلة عبر السنوات الأخیرة

.2006لسنة حصیلة الاستثمارات الإعلانیة في الجزائر1.1.3.5.1

الجزائر فإن قطاع الاستثمارات SIGMAة الإعلانات لمكتب حسب ما أفادت بھ مصلحة متابع

2006و 2005ما بین %16الإعلانیة في الوسائل الإعلامیة الكبرى سجل تطور ملحوظ قدر بـ 

، ھذا التطور لم ینعكس على كل القطاعات 2006ملیار دینار في سنة 8.9لیصل إلى حدود 

.الإعلامیة

]37[.2006توزیع نسب الاستثمارات الإعلانیة حسب الوسیلة الإعلامیة لسنة ):12(الشكل رقم 

من حجم الاستثمار %44نجد أن الإعلانات التلفزیونیة تمثل نسبة )12(من خلال الشكل رقم 

إلا في حدود 2006و 2005سنتي الكلي في الإعلان، لم تعرف الاستثمارات بھا تطور ما بین 

من حجم %39كنسبة تطور الاستثمارات في قطاع الصحافة الذي یمثل %24+مقابل 0.7%+

من حجم %11، بینما سجل قطاع الإذاعة نسبة 2006الاستثمار الكلي في قطاع الإعلانات للسنة 

%6في طور المیلاد بحصولھ على نسبة الإعلانیةالاستثمار الكلي، لیبقى الإعلان عبر اللوحات 
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یبین لنا )12(ذا یبقى یحتوي على قوة كامنة تعد بتطور قریب في المستقبل، و الشكل رقم ومع ھ

.2006حصة الاستثمارات الإعلانیة حسب كل وسیلة إعلامیة لسنة 

.2006و 2004سنتيالاستثمارات الإعلانیة في التلفزیون الجزائري مابین 2.1.3.5.1

ن نستنتج بأن الاستثمار في الإعلانات التلفزیونیة ما بین یمكن أ)04(من خلال الجدول رقم 

، مع ھذا نرى أن تكلفة الاستثمار في الإعلانات %0.7لم یتطور إلا بنسبة2006و 2005سنة 

علامة 185كان 2006التلفزیونیة تزداد في الارتفاع، حیث نجد عدد العلامات المعلن عنھا في 

كان 2004بینما عدد العلامات المعلن عنھا في سنة دج 3884685809وحجم الاستثمار بلغ 

دج وھذا یفسر بارتفاع تكلفة الإعلان في 3043926550علامة بحجم استثمار قدره 250

.التلفزیون الذي حد من حجم الاستثمار في الإعلانات التلفزیونیة

2004ما بین يالاستثمارات الإعلانیة في التلفزیون الجزائرحجمتطور ):04(الجدول رقم 
]37[.2006و

2006 2005 2004 الاستثمارحجم 

3 884 685 809 3 856 993 920 3 043 926 550 έΎϤΜΘѧѧѧѧѧѧγϻ΍Α�ϱήѧѧѧѧѧѧψϨϟ΍�ѧѧѧѧѧѧϟΎینار د
رسوم زائري بدون جال

35 362 36 239 32 685 عدد الإعلانات

967 624 1 084 644 986 985 الزمن بالثانیة

141 165 195 المعلنینعدد

185 205 250 عدد العلامات

558 650 680 عدد المؤسسات

27 550 963 23 375 721 15 609 880 έΎϤΜΘѧѧѧγϻ΍���ϦѧѧѧϠόϣ�ϞѧѧѧϜϟ�ςѧѧѧγϮΘϤϟ΍
بدون رسومزائريجینار الدالب

109 855 106 432 93 129 �έΎϤΜΘѧѧγϻ΍���ϥϼѧѧѧϋ·�ϞѧѧϜϟ�ςѧѧγϮΘϤϟ΍
بدون رسومزائريجینار الدالب

63 56 48 عدد الإعلانات لكل مؤسسة

27 30 30 بالثانیةللإعلانالحجم المتوسط 

ما بین استثمار الإعلان التلفزیوني 
2005/2006:+0,7%
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.2006لسنة مؤشرات الاستثمارات الإعلانیة التلفزیونیة حسب قطاع النشاط3.1.3.5.1

�����Ϣѧϗέ�ϝϭΪѧΠϟ΍�ϝϼѧΧ�Ϧѧϣ�ν ήόΘδϧ)05(������Ε΍έΎϤΜΘѧγϻ΍�ϢѧΠΣ�ϭ�ϲѧϧϼϋϹ΍�ρΎѧθϨϟ΍�ΕΎѧϋΎτϗ�Ϣѧϫ΃
:كما یلي2006المحققة فیھا خلال سنة 

]37[.توزیع الاستثمارات الإعلانیة في التلفزیون الجزائري حسب قطاع النشاط):05(الجدول رقم 

، نلاحظ تفاوت حجم الاستثمارات حسب اختلاف قطاع النشاط، فنجد )05(من الجدول رقم 

ت الذي یمثلھ المتعاملین الثلاثة أكبر استثمار إعلاني في التلفزیون حقق من طرف قطاع الاتصالا

للھاتف النقال، لما لھذا القطاع من سوق واعد، ثم یلیھ قطاع التغذیة كثاني أكبر استثمار في الإعلانات 

.التلفزیونیة، ثم قطاع السیارات و الأدوات المنزلیة

حجم الاستثمارات بالدینار الجزائري بدون رسوم قطاع النشاط

1 615 205 326 الاتصالات و الإنترنت

995 453 036 المواد الغذائیة

390 358 038 السیارات و قطاع الغیار

332 355 832 مواد التجمیل

241 373 709 مواد صیانة المنازل

143 030 882 الأدوات الكھرومنزلیة

73 322 986 المالیة

37 179 658 الأثاث و التأثیث

16 618 047 الإنتاج السمعي بصري و الصحافة المكتوبة

9 119 005 الفندقیة

30 669 290 قطاعات أخرى

3 884 685 809 المجموع

2006شاط لسنة الإستثمارت الإعلانیة في التلفزیون الجزائري حسب قطاع الن
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.2007حصیلة الاستثمارات الإعلانیة في الجزائر لسنة 2.3.5.1

]37[ملیار دینار11.8، نجد أن سوق الاستثمارات الإعلانیة سجل قیمة 2007سنة بالنسبة ل

، كما سجلت 2006بالمقارنة بسنة %19ملیون أورو، و ھذا بنسبة زیادة تقدر بـ 110ما یعادل 

ھذه السنة تغیر ملحوظ في توزیع الاستثمارات الإعلانیة حسب الوسائل الإعلامیة الھامة، و التي 

، و الشكل رقم حجم الاستثمارات الإعلانیة في بعض الوسائل على حساب وسائل أخرىعرفت تطور

.2007خلال سنة یوضح بشكل أدق تطور ھذه النسب)13(

]37[.2007توزیع الاستثمارات الإعلانیة حسب الوسائل الإعلامیة لسنة ):13(الشكل رقم 

ارتفع إلى الإعلانیةم الاستثمارات الإعلانیة عبر اللوحات نجد أن حج)13(من خلال الشكل رقم 

، بینما حجم الاستثمارات الإعلانیة في التلفزیون 2006سنة %6بعدما كان  في حدود 16.7%

، مع ھذا نجد ھناك تطور طفیف في 2007سنة %34.6إلى 2006في سنة %44انخفض من 

، وھذا راجع لارتفاع كلفة الإعلان عبر 2006ةً بسنة مقارن%0.3+الإعلانات التلفزیونیة یقدر بـ 

.التلفزیون

+0.3%

17%
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.2007حسب قطاع النشاط لسنة الجزائريالاستثمارات الإعلانیة في التلفزیون3.3.5.1

ملیار دینار جزائري وكان 11.8، حجم في الإستثمارت الإعلانیة قدره 2007لقد سجلت سنة 

، ھذه النسبة كانت فیھا حصة الأسد للمتعاملین الثلاثة للھاتف %34ة للإعلانات التلفزیونیة نسب

ملیار دینار 2بقیمة استثمار ]36[النقال، حیث جاءت شركة جازي تیلیكوم في المرتبة الأولى

ملیار 1.2ملیون أورو، ثم تلیھا الوطنیة للاتصالات بقیمة استثمار قدره 20جزائري، أي ما یعادل 

ملیون دینار جزائري 767خیرا المتعامل التاریخي موبیلیس بقیمة استثمار قدره دینار جزائري، وأ

.ملیون أورو7أي ما یقارب 

من حیث ]37[2007أما بالنسبة لترتیب أكبر خمسة معلنین في التلفزیون الجزائري للسنة 

100ب زمن بث الإعلان التلفزیوني، نجد في المرتبة الأولى شركة جازي تیلیكوم ثانیة من 000

69إعلان تلفزیوني، ثم تلیھا في المرتبة الثانیة شركة دانون ب  66ثانیة، موبلیس بـ 000 000

Procterثانیة، و أخیراً  بروكتر 60000ثانیة شركة الوطنیة للاتصالات  et Gamble 19بـ

.ثانیة000

300تلفزیون الجزائري الذي كان یقدر بـ ، كان عدد المعلنین في ال2007كما نلاحظ في سنة 

معلن، ھذا التقلص في عدد المعلنین لا یخص الجزائر وحدھا و إنما 100معلن،  انخفض إلى غایة 

مس معظم دول المغرب العربي كتونس و المملكة المغربیة، و من بین الأسباب الرئیسیة التي أدت  

لفزیوني بالإضافة إلى المنافسة القویة من المعلنین الكبار الظاھرة ھو ارتفاع تكلفة الإعلان التهإلى ھذ

من حجم %70من المعلنین یمثلون %10التي أدت إلى احتكار فضاء الإعلانات التلفزیونیة، فنجد 

.الاستثمارات الإعلانیة في التلفزیون، و ھذا ما یصعب من ظھور معلنین صغار

.ن الجزائريالتلفزیوعبر لإعلانات اذكر تمؤشرات 4.5.1

من خلال تذكر المستھلكین للعلامات التجاریة المعروضة عبر التلفزیون بدراجات متفاوت 

.یمكن الحصول على مؤشرات تدل على الأثر الذي أحدثھ النشاط الإعلاني في ذھن المستھلك

.2006لعام علانات التلفزیون الجزائري على المشاھدین إأثر 1.4.5.1

سبة لقیاس مستویات تذكر المشاھدین للإعلانات التلفزیونیة المبثوثة عبر التلفزیون بالن

]37[الجزائرSEGMA، سجلت مصلحة متابعة الإعلانات التابع لـ 2006الجزائري خلال سنة 

أكبر نسب تذكر للإعلانات التلفزیونیة و التي حققت من طرف المتعاملین الثلاثة للھاتف النقال حیث 

على أحسن متوسط في السنة من حیث التذكر المشاھدین )نجمة(شركة الوطنیة للاتصالات حصلت 
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لإعلاناتھا و ھذا بفضل انتھاج سیاسة متجددة ، متبوعة بشركة جازي و ھذا بفضل الضغط الإعلاني 

الممارس عبر الشاشة، حیث لھا أكبر حجم من الاستثمارات الإعلانیة في التلفزیون الجزائري

.اً المتعامل موبیلیس للھاتف النقال التي حصل على المرتبة الثالثة مباشرة قبل شركة دانونوأخیر

��Ϣѧѧϗέ�ϝϭΪѧѧΠϟ΍�ϭ)06(��ΐ ѧѧϴΗήΗ�κ ѧѧΨϠϳ)10(����ΚѧѧϴΣ�Ϧѧѧϣ�ϥϮѧѧϳΰϔϠΘϟ΍�ήѧѧΒϋ�Ϟѧѧ΋΍ϭϷ΍�ϦϴѧѧϨϠόϣ�Γήѧѧθϋ

.2006متوسط نسب التذكر المحققة خلال سنة 

��Ϣѧѧѧϗέ�ϝϭΪѧѧѧΠϟ΍)06:(�ѧѧѧΜϛϷ΍�ΔѧѧѧϴϧϮϳΰϔϠΘϟ΍�ΕΎѧѧѧϧϼϋϹ΍����ΔϨѧѧѧδϟ�ϱήѧѧѧ΋΍ΰΠϟ΍�ΪϫΎѧѧѧθϤϟ΍�ϑήѧѧѧσ�Ϧѧѧѧϣ�˱΍ήϛάѧѧѧΗ�ή
2006.]37[

%نسبة التذكر العلیا  %متوسط التذكر  %نسبة التذكر الدنیا  المنتوج المرتبة

31,6 26,1 19,9 نجمة للإتصالات 1

36,5 23,4 10,8 جازي للإتصالات 2

25,7 16,6 3,7 موبلیس للإتصالات 3

26,4 9,6 2,3 دانون 4

15,6 8,5 1,9 لاكوم للإتصالات 5

8,1 8,1 8,1 نیل للغسیل 6

16,4 7,8 0,9 ھیوندي السیارات 7

20,7 7,7 0,8 ألوا للإتصالات 8

6,9 6,9 6,9 جیمكي عصیر 9

6,8 6,8 6,8 +یاغورت أكتي  10

سب ، یمكن أن نلاحظ أھم الإعلانات التلفزیونیة التي حققت أعلى ن)06(من خلال الجدول رقم 

تذكر لدى المشاھدین الجزائریین الذین یزید أعمارھم عن أربعة سنوات، جاءت مقسمة بین قطاع 

DANONE(الاتصالات الذي یمثلھ المتعاملین الثلاثة للھاتف النقال في الجزائر، قطاع التغذیة 

JUMKY ،YAOURT ACTI+(و قطاع السیارات.

حققت نسب تذكر عالیة DANONEلامة الفرنسیة كما نجد أن قطاع التغذیة من خلال الع

مقارنةً بحجم الاستثمار الإعلاني الضخم لقطاع الاتصالات، و ھذا دلیل على قوة السیناریو الإعلاني 

.الذي یعتمد على الأطفال و العائلة و التفوق في الحیاة
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.2007أثر إعلانات التلفزیون الجزائري على المشاھدین لسنة 2.4.5.1

، جاءت نتائج 2007بالنسبة لقیاس أثر الإعلانات المشاھدة عبر التلفزیون الجزائري للسنة 

الجزائر بدون مفاجئات، حیث احتل قطاع الاتصالات SIGMAالتي قام بھا مكتب ]37[البحوث

نسبة أعلى المرتبة الأولى من خلال الممثلین الثلاثة للھاتف النقال، و حصلت شركة جازي على 

مشاھدین صرحوا بأنھم شاھدوا إعلاناتھا، ثم تلیھا نجمة للاتصالات بنسبة من %24تذكر تقدر بـ ل

فقطاع الإتصالات بقي محافظ على الصدارة في ، %19.6ثم موبیلیس بنسبة تذكر إعلاناتھا 23%

لمواد انیة العلامة الجزائریة الألممجال الإعلانات التلفزیونیة بأعلى نسب تذكر لإعلاناتھا لتلیھا 

HENKELنظیف الت ISIS و أخیراً منتوجات العلامة الفرنسیة%8.6بنسبة تذكر إعلاناتھا قدر ب ،

.%8.1بنسبة تذكر DANONEلمشتقات الحلیب 

، مع تغیر طفیف في احتلال 2006ھذه النتائج كانت تقریباً متشابھة مع نتائج المحققة في سنة 

، و ھنا یمكن أن نفسر ذلك بالعودة القویة DANONEلمرتبة متقدمة أمام HENKELالعلامة الألمانیة 

المعتمدة على الأسلوب الحواري و الأسلوب HENKELللإعلانات التلفزیونیة لمنتجات التنظیف 

.المباشر للتأثیر على ربات البیوت و إقناعھم بمنتجاتھا
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:خلاصة الفصل الأول

ل ھذا الفصل تم التطرق إلى أھم الوسائل الإعلامیة لمعرفة أكثرھا قدرة على التأثیر من خلا

في الطفل الذي ھو محل دراستنا، و كانت النتیجة أن التلفزیون بكل ما یحملھ من خصائص متفردة 

.ارعن الوسائل الإعلامیة الأخرى تجعل منھ و بدون منازع الأداة الأكثر تأثیراً على الكبار و الصغ

الإعلامیة في مقارنتھ للتلفزیون مع باقي الوسائل 89ص ]41[شرامو ھنا نستشھد بقول 

لھ الغلبة على جمیع الوسائل و ھو باب سحري إلى عالم الخیال التلفزیونأن"حیث قالالأخرى

عبھا، حیث والروعة والإثارة انھ دعوة كلھا إغراء للاسترخاء النفسي و طرح مشاكل الحیاة و متا

".یشعر الإنسان بمتعة جمیلة مع شخصیات القصة التي تجرى حوادثھا على الشاشة

كما أن الإعلانات التي تبث عن طریق التلفزیون لھا خصوصیتھا بالمقارنة مع الإعلانات في 

نً للصوت و الصورة و الحركة في أابجمعھمن التلفزیون ھذه الخصائص تستمد ،الوسائل الأخرى

، و بذلك تشد الانتباه و تحرك المشاعر و تؤثر على العقول خاصة الأطفال بطبعھم البريء واحد

.وتفكیرھم المحدود الذي لا یفرق في كثیر من الأحیان بین الحقیقي و الخیال

و الإعلانات التلفزیونیة تتمیز بارتفاع ثمنھا مقارنة مع الإعلانات في الوسائل الأخرى مما 

فع بالمعلنین إلى التعامل مع الوكالة الإعلانیة الأكثر كفاءة لأجل إخراج إعلان تلفزیوني جید یتمیز ید

بقدرة عالیة على توصیل الرسالة الإعلانیة إلى الفئة المستھدفة و إحداث التأثیر المرغوب وفق لما تم 

تي تعھد بھذا العمل إلى المبدعین التخطیط لھ مسبقاً، و ھذا الأمر لیس بالھین على الوكالة الإعلانیة ال

الإعلانیین الذین یعملون أمام تحدیین أول عامل الزمن للإعلان المحسوب بالثواني و الثاني إبداع 

إعلان قادر على إظھار المنتوج و توصیل الرسالة  بأعلى قدر ممكن من الدقة وتحقیق الأثر 

.الإعلاني من وراء ذلك

صناعة الإعلانات التلفزیونیة نتیجةً لتطور الوسائل التكنولوجیة التي تسمح بالموازاة مع تطور 

تطور مستمر في جودة و نوعیة الإعلانات بإخراج إعلان تلفزیوني عالي الجودة فإننا نلاحظ 

التلفزیونیة الجزائریة التي أصبحت تعتمد على الخواص في مجال إنتاج الإعلانات و حتى  الاستعانة 

، و خیر مثال على ذلك الإعلان لھا تجربة طویلة في ھذا المیدانو یة متخصصة بوكالة أجنب

التلفزیوني للمتعامل النقال نجمة الذي صور في الخارج و تمت فیھ الاستعانة نجم كرة القدم زین 

الدین زیدان و أطفال تشبھ ملامحھم أطفال الجزائریین یقدمون العلم الوطني لنجم كرة القدم الذي لعب 

.مع تردید شعار المتعامل النقال نجمةھم مع
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لامع ھذا التطور في جودة و نوعیة الإعلانیة التلفزیونیة التي تبث عبر التلفزیون الجزائري إ

عدد المعلنین الذي تقلص عددھم في الآونة الأخیرة لیبقى المجال محتكر من أننا نلحظ تراجع في 

، و السبب في ھذا یراجع بالدرجة الأولى إلى نیة التلفزیونیةالإعلاطرف كبار المستثمرین في مجال

المتعاملین الصغار ھازیادة المستمرة في تكلفة الإعلانات التلفزیونیة التي تكلف مبالغ كبیرة لا یتحمل

لیصبح قطاع الإعلانات التلفزیونیة في الجزائر مقتصر على عدد قلیل من المتعاملین كالاتصالات 

إمكانیة تحقیق المردودیة المطلوبة من وراء لھذه الأسواق من أفاق واعدة، و بالتاليلماوالسیارات 

.ھذه الإعلانات التجاریة على المؤسسة المعلنة



69

2الفصل 
التلفزیونيتفاعل الطفل مع الإعلان

ساعات :تستند العلاقة القائمة بین الأطفال والتلفزیون على مجموعة من العوامل أھمھا

المشاھدة وحجم التعرض، وبروز ثقافة الصورة ودلالتھا، وخطورة التأثیر التراكمي للمضمون 

ارتباط الطفل المعاصر بمؤسسات التنشئة التقلیدیة، یمكن فإذا أضیف إلى ذلك ضعف ..التلفزیوني

إدراك مدى عمق التأثیرات الاجتماعیة والتربویة للثقافة التلفزیونیة، ومن بین المضامین التلفزیونیة 

في الصناعة التلفزیونیة والممول أصلالمضمون الإعلاني التلفزیوني المت:المؤثرة على الأطفال

صیة مھمة للإعلان التلفزیوني أما الخاصیة الأخرى فھي أن التلفزیون وسیلة الأساسي لھا، وھذه خا

مناسبة لعرض الإعلانات، مما یكسبھ خاصیة إعلامیة تساعد على نجاحھ وإقبال الناس على 

.78ص]42[مشاھدتھ

ثیرات ویواجھ الطفل كما ھو معلوم الحیاة ببراءة فطریة، تجعلھ خامة قابلة للاستجابة لكل الم

وھو ما یندرج وفق وصف أحد الباحثین على حال علاقة الطفل بالإعلان التلفزیوني حین رفع أھمیة 

ھذا المثیر الموجھ للطفل إلى قدرتھ على التغلغل في كل الجوانب اللافتة والمقنعة لھ مما یكاد لا یترك 

یدعم ذلك استفادة ، 17ص]43[أي مساحة تذكر للوالدین لیمارسا دورھما التوجیھي والإرشادي

الصناعة الإعلانیة من كل التقنیات الفعالة والأسالیب الجذابة المفضلة لدى الصغار، بالاعتماد على 

والشعارات الإعلانیة سھلة التذكر 100ص ]44[اللقطات السریعة والخدع الفنیة والجمل الموسیقیة

، مما یشكل لھ 119ص ]45[ر بثھاالتي تستجیب لرغبة الطفل في الترفیھ والتسلیة، فضلاً عن تكرا

جاذبیة خاصة بینھم وبالتالي التخوف من قدرتھ على التأثیر في توجیھات وقیم وسلوك الأطفال على 

.182ص ]46[نحو ایجابي أو سلبي حسب ما تم استقاؤه من محتوى الإعلان

ي یدور حولھا الجدل ویشكل التأثیر الإعلاني المحتمل على الطفل واحدة من أھم القضایا الت

،خاصة 165ص ]46[من حیث ھي تأثیرات سلبیة ینبغي مقاومتھا أو على الأقل التقلیل من حدوثھا

بعد وسم المشاھد المعاصر بالمستھلك أو المعرض للاستھلاك وأصبح في وضع تسود فیھ الضبابیة 

.12ص ]47[ي والزائفعلى التفریق بین التعلیم والإعلام، وبین التثقیف والترویج، وبین الحقیق
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تقسیم ھذا الفصل إلى ارتأینامن أجل الإلمام بالعلاقة القائمة بین الطفل و الإعلان التلفزیوني 

:مباحث كما یليستة

.الطفل و الواقع التلفزیوني

.تفھم الأطفال للإعلانات التلفزیونیة

.مكانة الطفل في اتخاذ قرارات الشراء داخل العائلة

.الاستھلاكي للطفلالسلوك 

.تأثیر الإعلان التلفزیوني على سلوك الطفل

.الواقع التلفزیونيالطفل و 1.2

و لذلك لم یكن اختیار الإعلان التلفزیوني اختیارا التلفزیون بموقع ممیز لدى الطفل، یحضا

سي الذي یقضي الطفل إلى جانبھ اعتباطیاً، بل قائم على منطق یرى في وسیلة التلفزیون الرفیق الأسا

قسطاً من وقتھ، حیث اقتحم التلفزیون و بقوة حیاة الطفل المعاصر لیرسي عادات و أنماط سلوكیة 

.معینة، و یحتل حیزاً مھماً ضمن وسائل اكتساب المعرفة

لومات إنھا النافذة العصریة التي یدرك من خلالھا العالم من حولھ، و یتفاعل مع كم من المع

بصفة عامة مع الواقع التلفزیوني، و علیھ لابد أن نتعرف من قریب عن ...والخبرات و التجارب

طبیعة التجربة التلفزیونیة و خصوصیاتھا بالنسبة للطفل بكل ما تحملھ ھذه المرحلة من ممیزات 

قة الطفل معرفة علامعرفیة ونفسیة، ذلك أن الحدیث عن تأثر الطفل بالإعلان التلفزیوني یستدعي 

.بالتلفزیون كوسیلة یستمد منھا المعرفة، و السلوكیات

علاقة الطفل بالتلفزیون 1.1.2

فھو یخاطب ،یعد التلفزیون بحق قمة انجازات العلم و التكنولوجیا أو معجزة القرن العشرین

.كافة قطاعات المجتمع مھما تباینت مستویات الدخل و أسالیب المعیشة

معظم الدراسات أن التلفزیون یتفوق على معظم وسائل الإعلام الأخرى التي تراجعت كثیراُ و تؤكد 

، كما یتفوق في الانتشار و خاصة في )وخاصة الإذاعة و السینما و المسرح(عن الظھور الیوم 

.2ص]48[الدول العالم النامي لارتفاع نسبة الأمیة فیھا

نجاحاً في استقطاب الأطفال على غرار الوسائل الإعلامیة كما أن التلفزیون یبقى الأكثر 

إن مشاھدة التلفزیون ذات أسباب "و ھنا نذكر موقف الحمداني الذي یقول ، 24ص]49[الأخرى

متعددة أولھا و أھمھا وجوده و قربھ و كونھ في متناول الید و لا یحتاج إلى جھد یذكر في التعرض 

.اھدة یعتمد على عوامل نفسیة أخرىإلیھ، إلا أن الاستمرار في المش
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أن جزءا من جاذبیة ھذه "ھملویتتھیلد"أوضحت مقابلات الأطفال، التي أجرتھا دراسة و

الوسیلة یمكن أن ندركھ بسھولة، فھو یكتسب قیمة ھامة كشاغل للوقت، كما یستجیب و یشبع الرغبة 

اء الأحداث و معرفة جوانب كثیرة من العالم في الوقوف على مجریات الأمور و التغلغل إلى ما ور

والشعوب، أما من الناحیة العاطفیة فإن للتلفزیون طرقاً مختلفة في جذب انتباه الأطفال، فھو تارةً یقدم 

الأمان و الطمأنینة من خلال إطار ألیف كبرامج المسلسلات و الأفلام و تارةً یقدم التغییر المستمر 

منفذ للھروب من المشاغل الیومیة عن طریق القصص الخیالیة أخیراً والإثارة و الترقب و یقدم

.49ص]50[السحر و الطرافة، فیتیح للطفل أن یطابق نفسھ بعدید من الأبطال الخیالیین

.علاقة الطفل بالبرامج التلفزیونیة1.1.1.2

مشاھدة برامج التلفزیون إن الشيء الذي اتفق حولھ الكثیر من الباحثین ھو إقبال الأطفال على

إلا أن مدى ھذا الإقبال تحدده بعض المتغیرات كالجنس و السن والوسط العائلي والمستوى الثقافي 

.إلى غیر ذلك من المتغیرات

العلاقة القائمة بین الطفل و التلفزیون أصبحت من المسلمات المتعارف علیھا حیث و نجد أن 

التي 33ص]51[ن خلال الأسرة أولاً و التلفزیون ثانیاً، و تؤكد الدراساتأن ثقافة جیل الیوم تتشكل م

وثیقة بین التلفزیون و الطفل في مختلف مراحل نموه العلاقة على ھذه التمت في ھذا الصدد أنھ 

فالأصوات المنبعثة من ھذا الجھاز تستحوذ على اھتمام الطفل في العام الثاني من عمره و إذا تكرر 

أمام ھذا الجھاز صدفة وجد فیھ شیئاً جذاباً، و في العام الثالث یبدأ الطفل في الاھتمام مرور الطفل

بالصوت و الصورة بشكل عام ثم یتحول الاھتمام تدریجیاً إلى برامج معینة  دون أخرى كبرامج 

من الأطفال و كذا برامج المغامرات التي تستقي موضوعاتھا من الخیال العلمي، و في العام السادس

عمر الطفل یلاحظ أنھ یتأثر إلى حد كبیر بنوعیة اختیار الوالدین للبرامج التلفزیونیة، كما یلاحظ أن 

الطفل في ھذه المرحلة العمریة و ما بعدھا شغوف بالمعرفة لنموه و نمو أفكاره، و حینما یجد نفسھ 

حب الاستطلاع واكتساب المزید من أمام جھاز التلفزیون فإنھ یقبل علیھ إما بدافع الترفیھ، و إما بدافع 

.المعرفة

.خصائص البرامج التلفزیونیة الموجھة للطفل2.1.1.2

من البرامج التلفزیونیة الأكثر تأثیر على الأطفال ھي تلك التي تتمیز بخصائص معینة تعمل 

:127ص]52[على جذب الطفل لمشاھدتھا و فھم معناھا، و نذكر ھنا أھم ھذه الخصائص فیما یلي
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:التكرار1.2.1.1.2

فالفكرة التي تتكرر أكثر من مرة في البرنامج الواحد، أو تتكرر بین مجموعة من البرامج غالباً 

.ما تؤثر على الطفل بدرجة أكبر و تزید اقتناعھ بھا

:لوضوحا2.2.1.1.2

ي و مترابط للأفكار یكون أن البرنامج المعروض على الطفل و المتصف بوجود ترتیب منطق

.تأثیره على الطفل أكبر من البرنامج المحتوى على أفكار متدخلة و معقدة

:لحالةا3.2.1.1.2

إن البرنامج المرتبط بحالة نفسیة مرتفعة مثلاً موقف اجتماعي إیجابي یكون تأثیره أكبر على 

.الطفل

:لاعتیادیة و التآلفا4.2.1.1.2

ان البرنامج محتوي على عناصر تمثل ألفة لدى الطفل كلما كان تأثیر الإعلان على كلما ك

.الطفل أكبر

:التماثل5.2.1.1.2

كلما كان البرنامج المعروض محتویاً على شخصیة رئیسیة أو بطل یمكن أن یتشبھ بھ الطفل 

.كلما كان البرنامج ذو تأثیر أكبر على الطفل

:ةالواقعی6.2.1.1.2

.البرنامج المعروض و المحتوي على موقف واقعي یكون لھ تأثیر أكبر على الطفل

:الاختلاف7.2.1.1.2

البرنامج المحتوي على مواقف متنوعة و شخصیات مختلفة یكون لھ تأثیر أكبر على الطفل من 

.البرنامج الذي یعرض من خلال موقف واحد

:الإثارة8.2.1.1.2

.امج المعروض و بھ إثارة بدرجة متوسطة یكون لھ تأثیر أكبر على الطفلالبرن

عادات و أنماط مشاھدة الطفل العربي للتلفزیون2.1.2

لقد دلت العدید من الدراسات و الأبحاث التي تزخر بھا المكتبة الإعلامیة العربیة حول 

إلى التأكید على مكانة التلفزیون في حیاة موضوع الطفل و التلفزیون، حیث تذھب جمیع ھذه البحوث

الثقافیة الأخرى، فعلى سبیل المثال تتحدث الباحثة لیلى الطفل كوسیلة ترفھیھ أساسیة ضمن الوسائل 
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العقاد عن مجموعة من الدراسات التي أوضحت متوسط حجم التعرض للتلفزیون في بعض الدول 

أمام التلفزیون و ذلك على مدار یومیاً اعتین و ربع العربیة، ففي الكویت یقضي الأطفال ما یقارب س

أیام الأسبوع، مع زیادة معتبرة أیام الجمعة، بحیث یقضي الأطفال الذین تتراوح أعمارھم مابین 

.یومیا67ًص]53[ساعات و ثلث في المشاھدة3سنتین و ثلاثة سنوات حوالي 

16ن العربیة أن الأطفال ینفقون قرابة كما كشفت دراسة أخرى أجریت في مجموعة من البلدا

یزداد إقبالاً ، و تعني ھذه النتائج أن الطفل العربي54ص]53[ساعة أسبوعیاً في مشاھدة التلفزیون

استخدام من ناحیةوأء من ناحیة التعلق بالمشاھدة اعلى الإعلام المرئي بكل ما یطرحھ من أبعاد سو

.ة و الثقافةكوسیلة لاكتساب المعرفالتلفزیون جھاز 

رائدة بحیث قدمت صورة متكاملة عن علاقة 222ص]6["إیناس محمد غزال"دراسة و كانت

الطفل العربي عموماً و الطفل المصري خصوصاً بالتلفزیون، بحیث كشف البحث المیداني الذي 

الطفل الباحثة على عینة من أطفال المدارس الابتدائیة، عن عادات و أنماط مشاھدةقامت بھ

ساعات المشاھدة، المواد التلفزیونیة المفضلة لدى :في نقاط أھمھا، حیث تم تفصیلھا للتلفزیون

:مایليكالأطفال، مدى جماعیة المشاھدة، و یتضح ذلك بالتفصیل 

.بالنسبة للساعات المشاھدة1.2.1.2

أن ساعات المشاھدة ائھممع الأطفال و بعض أولیالتي أجرتھا الباحثة أوضحت المناقشات لقد

:أھمھاتتأثر بعدة عوامل 

 المواد التلفزیونیة حیث كلما تقدم عمر الطفل سرعان ما یبدأ في استطلاع:الطفلسن

بین أطفال الصفوف أقصاھاالمتنوعة و خاصة المحببة إلیھ، و ھنا تبلغ مدة المشاھدة 

.سنوات10و 08ن سن أي ما بیالابتدائيالدراسیة الثالث و الرابع و الخامس 

اختیارفیلاحظ أنھ توجد فروق كثیرة بین الذكور و الإناث بالنسبة لأذواقھم في :جنس الطفل

.البرامج، ولكن حجم المشاھدة لھذه البرامج لا یختلف كثیراً

تزداد استجابة الطفل لمشاھدة التلفزیون ببرامجھ المتعددة وفقاً لاتجاھات :تأثیر الأسرة

جاه تلك البرامج، و ھنا توضح ھذه الدراسة أن مستوى ثقافة الأسرة یؤثر في تحدید الوالدین ت

ساعات مشاھدة الطفل للتلفزیون، و في تحدید أوقات المشاھدة أیضا حیث تتناسب عكسیاً مع 

المستوى الاجتماعي والثقافي للأسرة كلما أرتفعالمستوى الاجتماعي و الثقافي للأسرة، فكلما 

.الأطفالقلت مشاھدة 
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.المواد التلفزیونیة المفضلة2.2.1.2

الدراسات السابقة وخاصةً مظمعفیما یتعلق بالمواد التلفزیونیة المفضلة لدى الأطفال، فتؤكد 

أن برامج الأطفال تمثل "بعنوان برامج الأطفال التلفزیونیة"العبد عدليالدراسة التي أجرھا عاطف 

لیھا في مراتب لاحقة الإعلانات، والسیرك، و برنامج عالم الحیوان، ثم أعلى نسبة من المشاھدة، ی

أما الدراسة التي جاءت بھا إیناس محمد غزال تؤكد أن ، 237ص]48[التمثیلیات و برامج المسابقات

برامج المسابقات التي تعتمد على تنمیة ثقافة الطفل، و كذلك برامج الأطفال التي تعتمد على تنمیة 

اكتشاف المواھب تعد من أھم المواد التي یقبل الأطفال على مشاھدتھا و خاصة أطفال المھارات و

الطبقتین العلیا و الوسطى، أما أطفال الطبقة الدنیا من أبناء الحرفیین و التجار فتتمثل أھم المواد 

.المفضلة لدیھم في الإعلانات، و المسلسلات العربیة

.مدى جماعیة المشاھدة3.2.1.2

أن التلفزیون یعد من أھم الأجھزة التي تمتلكھا أسر الطبقة 227ص]6[توضح ھذه الدراسة

تتمیز عادات و أنماط المشاھدة بأنھا جماعیة أو أسریة تتم في حضور اكممجتمع الدراسةالدنیا من 

مع الدراسة الطبقتین العلیا و الوسطى من مجتأما بالنسبة لأطفال أو الجیران، الأھل أو الأصدقاء

فھنالك بدائل متاحة، و تتمثل في الكمبیوتر و القراءة و غیرھا، كما تتمیز أسرھم بوجود أكثر من 

جھاز استقبال تلفزیوني بالمنزل الواحد مما یزید من فرص ھؤلاء الأطفال في مشاھدة بعض المواد 

ل نفسھ و ھؤلاء تكون لدیھم التلفزیونیة التي قد لا یقبل علیھا الكبار أو غیرھم من الأطفال بالمنز

.حریة أكبر في مشاھدة ما یریدون دون التقید بالآخرین في نفس الأسرة

.عادات و أنماط مشاھدة الطفل الجزائري للتلفزیون3.1.2

إن واقع الطفل الجزائري لا یكاد یختلف اختلافا جوھریاً عن الطفل العربي، خصوصاً مع 

شھده المناخ الإعلامي في الجزائر، سوء ما تعلق بالبث عن طریق التلفزیون تنوع أنماط البث الذي ی

الأرضي أو ظاھرة البث عبر الأقمار الاصطناعیة و الاستقبال من خلال الھوائیات المقعرة التي 

نوعیة القنوات التي غزت البیوت الجزائریة، مما یوفر للطفل في الجزائر بدائل كثیرة فیما یخص 

.كذا البرامج التي یشاھدھایتعرض لھا، و

و من أجل تكوین فكرة عن عادات المشاھدة و حجم و كثافة الإقبال للطفل الجزائري على 

التلفزیون، لم نجد سوى ثلاثة دراسة في ھذا المجال توضح علاقة الطفل في الجزائر بالبث 

:التلفزیوني، و نستعرض ھنا أھم النتائج المتوصل إلیھا
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.الدراسة الأولى1.3.1.2

قام بھا عبد االله بوجلال حول عادات و أنماط تعرض الأطفال في الجزائر لبرامج ھي تلك التي 

تزودنا بنتائج ملموسة التلفزیون الوطني و تفضیلھم لھا، و تعد ھذه الدراسة على قدر من الأھمیة إذ 

لفزیون و إلى أي مدى یشغل ھذا الأخیر نستطیع من خلالھا التحدث على علاقة الطفل في الجزائر بالت

:أھمھا129ص]54[حیز من أوقاتھ، و جاءت النتائج تشیر إلى محاور أساسیة

.فیما یخص مدى المشاھدة1.1.3.1.2

دلت النتائج المتوصل إلیھا على درجة الإقبال الكبیر على مشاھدة التلفزیون عند الأطفال 

ن عینة البحث أنھم یشاھدون التلفزیون بانتظام مع زیادة الإقبال م%99.27الجزائریین بحیث أجاب 

في ھذه المناطق، مما في المناطق الریفیة، و یرجع الباحث ذلك إلى نقص وسائل الترفیھ و التثقیف 

كما نستقرأ من خلال ھذه الأرقام تزاید اعتماد الأطفال في .یدفع الأطفال إلى اللجوء نحو التلفزیون

و قد یعود ذلك إلى واقعھم الذي یشیر إلى تحول في طبیعة )التلفزیون(الثقافة المرئیة الجزائر على

الأب، الأمن (الأسرة الجزائریة من جھة، فمن الواضح أن تقلص الكثیر من العائلات إلى أسر نوویة 

رك بعض و تزاید مھام الولدین، سواء كانت الأم عاملة أو ماكثة في البیت أدى بھما إلى ت)الأطفال

من المھام المنوطة بھم للتلفزیون، و أحیاناً قد تكون فترات إقبال الأطفال على التلفزیون ھي نفس 

ھذا السبب مبرراً للقراءة الرقمیة الأوقات التي یتخذ فیھا الأم أو الأب قسط من الراحة، و قد یكون 

ث توصل الباحث إلى أن الأخرى الخاصة بمدى تدخل الأولیاء في التحكم في أوقات المشاھدة حی

.لا یشكون إطلاقاً من سلطة الأولیاء في علاقتھم مع التلفزیون)%51.64(معظم الأطفال 

.البرامج المفضلة2.1.3.1.2

جاءت الرسوم المتحركة في المرتبة الأولى و برامج الأطفال في المرتبة الثانیة، و بعدھا 

ت الإعلانات المرتبة السادسة قبل البرامج الثقافیة، العلمیة، الدینیة الأفلام و المسلسلات، كما احتل

و ھذا یدل على أن الأطفال متوجھین أكثر نحو برامج التسلیة و الترفیھ ومع .والمنوعات و الأخبار

من الأطفال أنھم یحصلون على معلومات أكثر من التلفزیون و ھو ما %90.59ذكرت نسبة ذلك 

.ات العربیة حول تزاید اعتماد الطفل العربي التلفزیون في الحصول على معلوماتھیتماشى مع الدراس
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.الدراسة الثانیة2.3.1.2

في إطار التحضیر للرسالة الماجستیر حول 183ص]55[نورة بن بوزیدللباحثة و ھي دراسة 

مت الباحثة بدراسة و التي من خلالھا قا"تفاعل الطفل الجزائري مع برامج البرابول"موضوع 

طفلا من الذكور و الإناث ینتمون إلى ثلاثة أحیاء من العاصمة و ھي على 150استكشافیة شملت 

الحي الأول شعبي و الثاني متوسط و الثالث باعتبارالكالیتوس، البرید المركزي، حیدرة، :التوالي

:نت النتائج كالتاليو كاسنة12-6راقي كما تراوحت أعمار الأطفال محل الدراسة مابین 

مجمل أفراد المجتمع المدروس كشفت الباحثة أن البرامج الأجنبیة قد استحوذت على إقبال 

، و ظھرت دواعي الإقبال خاصة بتنوع البرامج التي تبثھا %100حیث بلغت نسبة المشاھدین 

تلك المتعلقة بالأطفال و ھذا القنوات الأجنبیة، و تفوقھا على البرامج الوطنیة كماً  و نوعاً خصوصاً

ما یوفق نتائج التي توصلت إلیھا الدراسات العربیة التي أوضحت تفضیل الأطفال في ھذه الدول 

.، على حساب البرامج المحلیة التي تعكس واقعھمللبرامج الأجنبیة و إقبالھم علیھا

ج التي تعجبھم كما یفعل الكبار فتقول الباحثة أن الأطفال المشاھدون یمیزون و ینتقون البرام

تماماً، و ھذا اعتماداً على معاییر الكم و الكیف، كما تعد برامج التسلیة و الترفیھ أكثر الأجوبة تكراراً 

.184ص]55[فیما یخص البرامج المفضلة

أن الولدان یتدخلان في وامن الأطفال محل الدراسة أكد%64.38كما ذكرت الباحثة أن نسبة 

، و ھذه النتائج جاءت عكس تلك المتوصل تحدید علاقة أطفالھم بالبرابولوختیار البرامج المشاھدة ا

إلیھا في دراسة الطفل  و التلفزیون الجزائري، حیث رأینا غیاب سلطة الولدین على ھذا المستوى، إذ 

یحرصون على تحدید یبرر ذلك بارتباط البرابول في بعض محتویاتھ بقیم غیر أخلاقیة تجعل الأولیاء 

.نوعیة المضامین المسموح بھا

.تفھم الأطفال للإعلانات التلفزیونیة2.2

یختلف إستعاب الأطفال لمضمون الإعلانات التجاریة التلفزیونیة وفقاٌ لخصائص العمریة 

.والمعرفیة التي یتمیز بھا كل طفل عبر مراحل نموه

.لالمراحل العمریة في حیاة الطف1.2.2

إن الخلاف السائد في تطور الطفل من ناحیة و فھمھ للرسالة الإعلانیة من ناحیة أخرى یركز 

على مظاھر التطور المعرفي التي حدثت للطفل خلال مراحل الطفولة، فالطفل خلال مراحل نموه 

تي یتعرض یتعرض إلى العدید من المؤثرات و المحفزات التي تجعلھ یفكر ویدرك و ینظم الأمور ال

.لھا
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.النمو المعرفي للطفل1.1.2.2

یتفاوت الأطفال في المیول و الرغبات و الحاجات، و ھذا التفاوت تفرضھ مراحل النمو 

أكثر نظریة شعبیة في ھذا المجال، و وفقاً لھذه 88ص]56["بیاجیھ"المعرفي، و تعتبر نظریة 

:أربعة مراحل ھي كالتاليالنظریة تنقسم مراحل نمو المعرفي للطفل إلى 

.المرحلة الحسیة الحركیة:مرحلة الرضاعة1.1.1.2.2

تمتد ھذه المرحلة من المیلاد إلى غایة سن عامین، یُكَون الطفل الرضیع في ھذه المرحلة 

مفھومھ عن العالم من حولھ بما یحدثھ من تآزر بین ما یحس بھ و الحركات التي یوجھھا نحو الشيء 

ي أحس بھ، فیرى الفنجان فیمد یده نحوه لالتقاطھ یفشل أو ینجح في ذلك تبعاً لما یتوفر لھ من الذ

قدرات بیولوجیة و عقلیة، و تشكل ردود الأفعال المنعكسة الفطریة بدایات ما یمارسھ الولید من أفعال 

ایة المرحلة استجابة لما یحس بھ من رؤیة، أو سمع، أو شم، أو ذوق، أو ملامسة، و یطور في نھ

بابا (ءات الحسیة الحركیة و یظھر قدرة في التعامل مع بعض الرموز اللغویة اأنماط معقدة من الأد

Mentalو ینجح في تكوین صور ذھنیة )الخ...ماما، تیتا، باب،  Images لھذه الرموز اللغویة من

.عدد الملامح التي التقطھا عقلھ

أن الطفل یولد بدون شخصیة و أن التفاعل 24ص]57["لف لینونوا"و في ھذه المرحلة یعتبر 

الأول یتم بینھ و بین أمھ، و أول التعبیرات التي یحاكیھا الطفل و یتعلم منھا ھي التعبیرات التي 

و یؤكد علماء .تتمظھر في أسرتھ و تخلق في شخصیتھ وعیاً ثقافیاً ممیزاً من القیم العاطفیة و العادات

على ھذه المرحلة حیث یرون أن السنین الأولى من حیاة الطفل ھي التي "فروید"ع النفس من أتبا

.تُكَون شخصیة الطفل

.مرحلة ما قبل العملیات:مرحلة الطفولة المبكرة2.1.1.2.2

قدرة الطفل على استخدام ىسنوات، في ھذه المرحلة تتنام)6-2(تمتد ھذه المرحلة من 

من كلمتین إلى أربع و نصف كلمة في المتوسط (اید مفرداتھ و استطالة جملھ الرموز اللغویة بتز

بالتفكیر الرمزي )الخ...الاستفھام، النداء، التعجب، الإخبار (، و تعدد صیغھ اللغویة )العام

Symbolic Thinking یتجاوز الطفل الارتباطات البسیطة بین الحس و الحركة التي شكلھا في

.المرحلة الأولى

34ص]58["بیاجیھ"و مع ذلك یظل الطفل في ھذه المرحلة غیر قادر على أداء ما سماه 

أن یمارس عقلیاً ھستدخال الطفل للأفعال العقلیة التي تسمح لإو یقصد بھا (Operations)بالعملیات 

.أفعالھإذ یواصل اعتماده على جسمھ أكثر من اعتماده على عقلھ في أداء،ما كان یمارسھ بجسمھ
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.مرحلة العملیات الملموسة:مرحلة الطفولة الوسطى أو المتأخرة3.1.1.2.2

سنة، في ھذه المرحلة یصیر الطفل قادراً على إجراء )12-6(تمتد ھذه المرحلة من 

و یحل التفكیر المنطقي مكان التفكیر الخرافي و التفكیر الحدسي المعتمد على المحاولة "العملیات"

خطأ بالتفكیر المنطقي، یتعامل الطفل مع الأشیاء المحسوسة تصنیفاً وترتیباً، و یستمر في الاعتماد وال

Trial)"المحاولة و الخطأ"على طریقة  and Error)في حل ما یواجھھ من مشكلات.

:36ص]59[و یلاحظ أن ھذا العمر یتمیز بثلاثة صفات

في ضوء الكمون حتى الدور السابق للمراھقة، أي المرحلة التي تدخل فیھا الاندفاعات الجنسیة

.مرحلة ترسب القوى العاطفیة المتصلة بمختلف العقد في اللاشعور

أن الطفل یضاعف من علاقاتھ الاجتماعیة إذ یبحث عن جماعة الأصدقاء من الأطفال و یتصل بھم 

یة الطفل تنتقل إلى مستوى ضمن جملة من العلاقات الجدیدة التي تتأكد بالتدرج، و أخیراً ترى فعال

یدخل فیھ الطفل عالم الأشیاء فھو ینشئھا و یصل بعضھا 

.البعض و یركبھا

أنھ في ھذه المرحلة ینمو عامل القوة بصفة مذھلة مثل حب 10ص]60["روجي دالدیم"و یضیف 

.لكمثال على ذالطفل ومیلھ إلى ألعاب العنف، كما أن السرعة و ألعاب المنافسة خیر

.مرحلة العملیات المجردة:مرحلة المراھقة4.1.1.2.2

في ،و تستمر طیلة دورة الحیاةسنة إلى سن البلوغ أو الرشد،12من سن تبدأ ھذه المرحلة 

ھذه المرحلة یتجاوز الطفل المراھق عالمھ المحسوس إلى عالمھ المعقول، و یتجاوز الخبرات الحسیة 

ن تفكیره في المجردات یدفع بھ إلى كما أو یعمل على تطویر تفكیره المنطقي، إلى الخبرات المجردة، 

و یطبق معاییر ھذه )الأب المثالي، الأم المثالیة، المعلم المثالي، الصدیق المثالي(خلق عالم مثالي 

الصور على الواقع، و بحكم ھذا التفكیر یھتم الطفل المراھق بالمستقبل و بصوره الوردیة التي 

.اءى لھ، و ینجذب بقوة نحو الجنس الأخرتتر

و بفعل ھذا التفكیر المنطقي المتطور یصیر الطفل أكثر تنظیماً و قدرة على وضع الفروض 

.(déductive)التفسیریة و اختبار ھذه الفروض بالاستقراء 

و لبعض تقالید لأسرة لكما تظھر على الطفل في ھذه المرحلة أنماط سلوكیة تتضمن تحدي 

، كما 214ص]61[المجتمع، و تستھوي الطفل قصص الشجاعة والمخاطرة و العنف و المغامرة

یمیل الطفل في ھذه المرحلة إلى تجمیع معارفھ المختلفة و یشغل أوقاتھ في تلبیة حاجاتھ، و ینتقل 

شدیدة الحساسیة الطفل من الناحیة الجنسیة من فترة تتصف بالاستقرار العاطفي النسبي إلى مرحلة
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ویمیل إلى القصص التي تمتزج فیھا المغامرة بالعاطفة و یمیل إلى البرامج التي تتحقق فیھا الرغبات 

.24ص]62[الاجتماعیة و أحلام الیقظة

.نظرة الأطفال للإعلاناتوالعوامل البیئیة2.1.2.2

ف ینظر الطفل إلى إعلانات التلفزیون ن العوامل البیئیة و التطور المعرفي یفیدنا في فھم كیإ

ومدى فھمھ لھا، ففي السنوات المبكرة من السن یستخدم الطفل إعلانات التلفزیون كنافذة على عالم 

، فھو یظھر لھم أحدث الألعاب و أحدث الھدایا المقدمة في مطاعم ...اللعب، الحلوى، المطاعم،

تجربة الذھاب إلى المتجر و بالتالي فھو الطفل یكون الوجبات السریعة، و في ھذه السنوات المبكرة لا 

.لا ینظر إلى الإعلانات بطریقة نقدیة

و مع تطور سن الطفل و دخولھ إلى المدرسة یتسع العالم الخاص بھ حیث یتفاعل مع أصدقائھ 

لمرحلة المختلفة و أیضاً نجد أن الطفل في ھذه امنتوجاتو یتبادل معھم المعلومات الخاصة بال

التي شاھدھا عبر منتوجاتمن خلال تناول بعض الالعمریة یكون قد امتلك التجربة الشخصیة

، و ھنا یزداد اھتمام الطفل بالإعلانات التلفزیونیة، و أیضاً یصبح لدى الطفل القدرة على التلفزیون

یم الإعلان، و نقده تقییم الإعلان التلفزیوني بناء على تجاربھ الشخصیة و یصبح أكثر قدرة على تقی

ویستطیع الربط بین الوعود الإعلانیة من ناحیة و التجربة الحقیقیة التي عاشھا من ناحیة أخرى 

.وبالتالي قد یظھر الطفل بعض الشك في الإعلان و تقل ثقتھ بھ

اتھ إذن یتضح أن العوامل البیئیة تؤثر على فھم الطفل للرسائل الإعلانیة و أیضاً تحدد اعتقاد

تجاه ھذه الإعلانات و ھنا یمكن القول بصفة عامة كلما كان الطفل یعتمد أكثر على التلفیزیون 

ون اعتقادات إیجابیة نحو الإعلان، و ھذا یمكن أن كمصدر للمعلومات كلما وثق في الإعلان و كَ

علان بدرجة یفسر بعض نتائج الأبحاث التي أشارت إلى أن الأطفال من الأسر الفقیرة یتأثروا بالإ

أكبر، فالأطفال الفقراء یكونوا أقل تفاعلاً مع الأھل و احتكاكھم اقل بالبیئة المباشرة و یشاھدون 

التلفزیون بمعدلات أكبر، و بالتالي فالبیئة لا تمثل مصدر للمعلومات بالنسبة لھم بل یكون التلفزیون 

.ھو الأساس

.یةمراحل فھم الأطفال للإعلانات التلفزیون2.2.2

إن معارف الأطفال و فھمھم للإعلان التلفزیوني یتطور عبر مراحل متعددة و وفقاً لتطور 

نموه المعرفي، حتى یصل في مرحلة الطفولة المتأخرة إلى الفھم المتعمق للإعلان التلفزیوني و ھذا 

:بعد المرور بالمراحل التالیة

.البرنامج التلفزیونيالقدرة على التمییز بین الإعلان التجاري و

.تفھم القصد البیعي أو النیة الإقناعیة في الإعلان
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القدرة على الفھم المتعمق للإعلان التجاري التلفزیوني، و تقییم ھذا الإعلان، الشك في مصداقیة 

.البیع التي یستخدمھا المعلنقنیاتالإعلان، التعرف على ت

ة و تتابع منتظم، و مع تقدم مستویات المعرفة یظھر إن ھذه المراحل من الفھم تنمو بطریقة واضح

.طفل ناضج و یصبح مستھلك أكثر تجربة

.فھم الأطفال للإعلانات التلفزیونیةالمراحل العمریة و أثرھا على 1.2.2.2

ىیمكن القول أن ھناك خلافات واسعة في القدرة الإدراكیة و المصادر الإدراكیة المتوافرة لد

في ھذه المراحل الأربعة، و إذا كانت المراحل الثانیة و الثالثة و الرابعة ھي التي تستحوذ الأطفال 

.على اھتمام الأكبر في میدان الإعلان

إن وصف المراحل السابقة یشرح ویفسر كیفیة نظر الطفل للرسالة الإعلانیة، مثلاً في مرحلة 

أن یمیز الإعلان التجاري عن البرنامج التلفزیوني على الطفولة المبكرة، ما قبل الدراسة یمكن للطفل 

.مثلاً طول البرنامج یكون ھو معیار التفرقة،أساس العلاقات الحسیة، أي ما یستقبلھ من حواس

فيأما الأطفال في مرحلة الطفولة الوسطى و المتأخرة فھم یستطیعوا أن یفھموا القصد البیعي

فالطفل ھنا لا ینظر فقط إلى واجھة الإعلان بل یفكر فیما ،قة تجریدیةالإعلان لأنھم یفكرون بطری

داخلھ، حیث یستطیع أن یربط بین عدد كبیر من الأبعاد بتركیز كبیر، أما الأطفال في مرحلة المراھقة 

و البلوغ فیستطیعوا أن یدركوا المعلومات المعقدة داخل الإعلان حیث یمتلكون قدرات ومھارات 

.رإدراكیة أكب

إن التقسیم العمري لمراحل نمو الطفل یزودنا بتفسیر إضافي لتحدید أسباب عدم فھم الأطفال 

فالمقدرة على التفریق بین الإعلان و البرنامج التلفزیوني الصغار للجانب الإقناعي في الإعلان، 

فال من عمر لن، وھذا قد لا یحدث إلا في الأطتتطلب أن یرى الطفل الھدف من وجھة نظر المع

یمكن أن یفكر الطفل بتعمق في أراء وأھداف السنأما في المراحل المتقدمة من ،سنوات08ثمانیة 

.ما یریده المعلنالمعلن، و بالتالي یفھم

.لأطفال المستھدفة من الدراسةالعمریة لاتفئال2.2.2.2

الطفولة الوسطى أو المتأخرة، و ترجع ینصب اھتمام دراستنا ھذه على الأطفال في مرحلة

:أسباب اختیارنا لھذه الفئة العمریة من الأطفال لما یلي

أن ھذه المرحلة تنطوي على نمو و تطور متصاعد للطفل سواء كان تطور إدراكي أو تطور 

.اجتماعي أو تطور بیئي

.فزیوني و الإعلان التجاريأن أطفال ھذه المرحلة لدیھم قدرة أكثر على التمییز بین البرنامج التل
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إن أطفال ھذه المرحلة لدیھم قدرة أكبر على تفھم المحتوى البیعي أو القصد الإقناعي في 

.الإعلان

.التلفزیونیةنماذج الأطفال و علاقتھا بالإعلانات3.2.2

فوذ الذي تختلف الآراء حول تأثیر الإعلانات التلفزیونیة على الأطفال و ھذا ناتج عن الن

ھما الطفل القابل للتأثیر علیھ 8ص]49[،تمارسھ الرسائل الإعلانیة على نموذجین من الأطفال

.الطفل الناقدو

.لطفل القابل للتأثیر علیھا1.3.2.2

تكرار المنعكس (إن تأثیر الإعلانات التلفزیونیة على الطفل یمكن أن تحدث عن طریق التعلم 

طفل الصغیر أنھ یفتقد القدرة الدفاعیة الذھنیة، و بالتالي یمكن التأثیر علیھ عن ، إذ یعتبر ال)الشرطي

و نجاحھ في جعل لعاب الكلب یسیل بمجرد سماعھ لقات "بافلوف"طریق التكرار، مثال ذلك تجربة 

الجرس، و یفترض بالخطاب الإعلاني ھنا أن یصل بتكراره إلى نفس النتیجة مع الطفل، كما یعتبر 

للاشعور دعامة نظریة لھذا النموذج من الأطفال حیث یؤكد أنھ بالرغم من وجود "فروید"اكتشاف

سلمون من تأثیر الإعلان الذي یتوجھ إلى اللاشعور عن طریق یردود أفعال نقدیة لدى الكبار فإنھم لا 

.رسائل ساحرة جذابة، فكیف نشك في تأثیر الإعلان على الأطفال؟

نموذج الطفل القابل للتأثیر علیھ حیث من خلال دراستھ للنمو الذھني "یاجيب"و تؤكد دراسات 

conception)الآليلدى الأطفال، توصل إلى تصور المذھب  mecanique) للمراحل التي یمر

بھا الطفل في تصوره الإدراكي، ھذه المراحل تضع حدود لكمیة و نوع المعلومات التي یستوعبھا 

أنھ حتى سن الثامنة یبقى الطفل غیر قادر "بیاجي"ع نضجھ الفكري، كما یرى الطفل شیئاً فشیئاً م

.على إجراء بعض العملیات الذھنیة و بالتالي لا یستطیع أن یواجھ الرسائل الإعلانیة

إلى أن الأطفال في مرحلة ما قبل المدرسة الابتدائیة لا 24ص]45["نماكلوھا"و أشار 

لإعلانات و بین البرامج التلفزیونیة، و غالباً ما یرى الطفل في السن التي تقع یستطیعون التمییز بین ا

الإعلانات كجزء من البرنامج )مرحلة ما قبل التفكیر العملیاتي(بین الخامسة و السابعة من العمر 

.التلفزیوني و یمیلون إلى تصدیقھا
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.لطفل الناقدا2.3.2.2

طفل في ھذا النموذج ھو إنسان راشد لھ نفس القدرة الدفاعیة أن ال56ص]63["قوسنس"یرى 

في مواجھة الرسائل الإعلانیة و الانفعالات التي تثیرھا بصفة أكیدة، و ابتداءً من سن السادسة یفرق 

.الطفل بین البرامج و الإعلان و یفھم أكثر القصد البیعي من الإعلان

تجاه الخطاب الإعلاني، إذ یباشر تحلیلھ ذھنیاً، ینتقي ویختار و ینتھج الطفل الناقد سلوكاً ذكیاً 

المضمون المرئي أو المنطوق من الرسالة، فإذا كان ھذا المضمون قد أختاره بعد الانتقاء سیھتم 

الطفل بالمنتوج، و قد یصل إلى درجة الطلب للحصول علیھ، ویرى أصحاب ھذا التوجھ أنھ إذا كان 

على النقد أثناء تعرضھ للخطاب الإعلاني فإن ذلك لا یعتبر شيء سلبیا لأنھ الطفل لا یمتلك القدرة 

.بحكم سنھ یعتبر الطفل الفاصل الإعلاني وسیلة تسلیة لا أكثر، مثل مشاھدة الرسوم المتحركة

.داخل العائلةاتخاذ قرارات الشراء مكانة الطفل في 3.2

اخل العائلة اھتماما كبیرا لدى رجال التسویق من خلال یثیر موضوع اتخاذ القرار الشرائي د

فھم المؤثرین في قرار الشراء للسلع و الخدمات، إضافة إلى تأثیر كل من الزوج و الزوجة والأطفال 

و فیما یلي شرحا موجزا لأدوار العائلة وأشكال التأثیر .عبر مختلف مراحل اتخاذ القرار الشرائي

.لاتخاذ قرار الشراءالعائلةداخلالذي یمارسھ كل فرد 

.ماھیة العائلة1.3.2

لیس من السھل إعطاء تعریف ثابت للعائلة لأن بناءھا و الأدوار التي تلعبھا تختلف بشكل كبیر 

"عموما، یمكن تعریفھا.من مجتمع إلى آخر بأنھا وحدة اجتماعیة تتكون من شخصین أو أكثر یربط :

.295ص]64["كالزواجبین أفرادھا علاقة شرعیة 

.الأنواع المختلفة التي تتواجد علیھا العائلة1.1.3.2

:296ص]64[بالنسبة لأنواع الأسر الموجودة في مجتمعنا فیمكن حصرھا في

.الأسرة الممتدة1.1.1.3.2

دأ و تتكون من الزوج و الزوجة و الأبناء من أحد الأجداد، إلا أن ھذا النوع من العائلات ب

یتلاشى من ناحیة العدد و الأھمیة في الدول النامیة و ذلك بفضل التطور المتسارع في الحیاة المادیة 

.للعائلات بشكل عام
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:الأسرة النوویة2.1.1.3.2

و تتكون من الزوج و الزوجة مع إمكانیة وجود أكثر من طفل، وھذا النوع من الأسر ھو الشكل 

.الشائع في مجتمعاتنا

:الأسرة السائبة1.3.2.3.1

.و تتكون من الزوج و الزوجة فقط لعدم الإنجاب لأسباب إجباریة أو اختیاریة

.الوظائف المتنوعة للعائلة2.1.3.2

:215ص]65[من الناحیة الاجتماعیة تمد العائلة أفرادھا بأربعة وظائف أساسیة و ھي كما یلي

:الرفاھیة الاقتصادیة1.2.1.3.2

تعتبر ضمان الرفاھیة الاقتصادیة لكل من الزوجة و الأولاد من الأدوار الأساسیة التي تؤدیھا 

العائلة من خلال الأولیاء، و قد تغیر توزیع الأدوار التي تھدف إلى ضمان الرفاھیة الاقتصادیة في 

د دور الزوجة السنوات الأخیرة، فمثلا تغیر أدوار الزوجین بعد خروج الزوجة للعمل، و لم یع

مقتصرا على إدارة المنزل و تربیة الأطفال فقط و إنما أصبحت تساھم كثیرا في تحمل المسؤولیة 

.المالیة للعائلة، و بدأ الزوج یشارك في الأنشطة المنزلیة

فكثیر من الشباب یعمل الیوم بھدف .و كما تغیر أیضا الدور الاقتصادي للأطفال في العائلة

.في نفقات العائلة من جھة و تحضیر استقلالھم المادي في المستقبل من جھة أخرىالمساھمة 

:المساندة النفسیة2.1.3.22.

لأفراد العائلة من الأعمال الأساسیة والمطلوبة )الدعم العاطفي(یعد تقدیم المساندة النفسیة 

.في المجتمع-كوحدة اجتماعیة–لاستقرار الأسرة 

ا لم تستطع العائلة في أن تقدم المساعدة المناسبة لأفرادھا فإنھا قد تفشل في تجسید و إذ

الاستقرار النفسي لأفرادھا، و إذا ما تحقق ھذا الفشل في أداء الوظیفة كلیا أو جزئیا غالبا ما تلجا إلى 

.أخصائي كالطبیب أو المرشد النفساني

:توفیر النھج الحیاتي للعائلة2.1.3.23.

یعتبر توفیر نھج حیاتي مناسب لكل أفراد العائلة وظیفة ھامة أخرى، فتربیة وخبرة الزوجین 

و الأھداف التي سطرت من طرفھما جماعیا أو بطریقة منفردة تحدد الأھمیة النسبیة التي یضعھا كل 

اصر الرئیسیة في تحدید الخ، ویعتبر عامل الوقت أحد العن...منھما للتعلیم أو للمھنة و للقراءة و التنزه

.ھذا النھج
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ئي یعملن فالزوجات اللا.كیة لأعضاء العائلةو یؤثر ھذا الأخیر كثیرا على النماذج الاستھلا

و یترتب على ذلك زیادة الطلب 296ص]64[خارج المنزل یخصصن وقتا أقل للأعمال المنزلیة

.الخ...على السلع التیسیریة كالوجبات السریعة

:التطبیع الاجتماعي لأفراد الأسرة3.2.2.14.

و تتضمن عملیة التطبیع .و تعتبر من الوظائف الأساسیة لكل من رب و ربة العائلة

الاجتماعي كل العملیات الھادفة لاكتساب الأطفال القیم و الأعراف و العادات الاجتماعیة المرتبطة 

.نماط السلوكیة الشرائیة و الاستھلاكیةبالمعتقدات الدینیة و الحضاریة بما فیھا الأ

كما تضمن عملیة التطبیع لأفراد العائلة أن یكون الأب و الأم قدوة في كل أنماط السلوك 

فلأطفال یتعلمون، غالبا، من خلال ملاحظة و تقلید الأنماط السلوكیة التي تجري أمام أعینھم من قبل 

.297ص]64[لاستھلاكیةاائیة و الوالدین   و في كافة المجالات الشر

ت السلعیة علامایقوم رجال التسویق بتصمیم كل المنبھات التسویقیة و الترویجیة المرتبطة بال

والخدمیة موضوع اھتمامھم من أجل التأثیر على مواقف أفراد العائلة الأكثر تأثیرا في عملیة اتخاذ 

.القرار الشرائي

.على أفراد العائلةقرار الشرائي اتخاذ الدوار أتوزیع 3.2.2

تھتم العائلة بتوزیع وظائفھا المختلفة على أفرادھا و ذلك حتى تتمكن من أداء دورھا كوحدة 

و عموما كان الزوج ھو المعیل لأسرتھ و ھو قائد اتخاذ القرارات الشرائیة أما .متكاملة و مترابطة

.الخ...راء الطعام و التزیینالزوجة فتھتم بشؤون المنزل الداخلیة كش

.و لكن تغیرت ھذه النظرة التقلیدیة لتوزیع الأدوار داخل العائلة خلال العشریتین الأخیرتین

فنجد مثلا أن الأدوار المتعلقة بالقرارات الشرائیة یمكن أن یقوم بھا الزوجان كما یمكن أن تؤدى من 

د تطور العلاقات بین أفراد الأسرة الواحدة، مما أرسى طرف مختلف أفراد العائلة الواحدة، خاصة بع

.ثقافة جدیدة مبنیة على أساس الحوار و التشاور داخل العائلة من أجل اتخاذ قرار الشراء

.حسب المعیار الوظیفيالأدوار توزیع 1.2.3.2

السلع و علیھ فعلى رجل التسویق تعیین الأشخاص الذین یشتركون في عملیة شراء

و یحاول معرفة دور كل فرد و كذلك التأثیر النسبي لكل واحد منھم على الاستھلاكیة و الخدمات،

:یمكن إیراد أدوار أفراد العائلة حسب المعیار الوظیفي على الشكل التالي، و فیما یلي عملیة الشراء
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:صاحب المبادرة إلى الشراء1.1.2.3.2

فھو )اكتشاف الحاجة(184ص]66[یطرح فكرة الحاجة إلى السلعةو ھو عضو العائلة الذي 

بذلك یحرك العملیة الشرائیة بأكملھا، فمثلا الزوجة التي أصبحت لا تتحمل التعطل الدائم لفرن 

إذن ھي بذلك .المنزل، ففي ھذه الحالة ھي التي تلعب دور المحرك لعملیة شراء الفرن الجدید

.سلعةالطارحة لفكرة الحاجة إلى ال

:المؤثر2.1.2.3.2

و ھو الفرد أو العضو صاحب أكبر قدر من المعلومات و الخبرات من باقي أفراد العائلة حول 

و كذا السلع و الخدمات التي تحتاجھا العائلة، و بالتالي قد یكون أكثر تأثیرا عند تقریر حجم و نوع

.و خاصة أثناء تقییم العلامةكمیة المشتریات

:المقرر3.23.1.2.

لجزء أو كل عملیة الأخیرة بالنسبةھو عضو العائلة الذي یرجع إلیھ التحدید النھائي أو الكلمة 

.الشراء

:لمشتريا4.1.2.3.2

.165ص]67[الاھتمامو ھو الفرد الذي یقوم بعملیة الشراء الفعلیة للسلعة أو الخدمة موضوع 

:للمستخدم أو المستعما5.1.2.3.2

.165]67[و ھو الفرد الذي یقوم باستھلاك أو استخدام السلعة أو الخدمة التي تم شراؤھا

:221ص]65[و قد أضاف باحثون آخرون أدوار أخرى للقرارات الشرائیة و ھي

:مغربل البیانات6.1.2.3.2

ي یسیطر على و ھو عضو العائلة الذي ننتظر منھ المعلومات الضروریة، فھو الشخص الذ

.تدفق المعلومات بشأن السلعة أو الخدمة

:حارس ممر7.1.2.3.2

و ھو عضو العائلة الذي یستطیع أن یراقب أو یوقف أي مرحلة من المراحل المختلفة للقرار 

.الشرائي نتیجة النفوذ أو التأثیر النسبي

.توزیع الأدوار حسب المعیار العضوي2.2.3.2

نقوم بتسلیط الضوء على كل من دور الأطفال في القرارات الشرائیة لعائلة و دور الأم و ھنا

.في الشراء لأطفالھا
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.العائلةالشرائیة داخل دور الأطفال في قرارات 1.2.2.3.2

منذ سنوات عدیدة كان الطفل داخل العائلة یتبوأ مركزاً ھام في القرارات الشرائیة، غیر أن ھذا 

ر تطور في الآونة الأخیر نتیجة للتطور الذي طرأ على العائلة حیث أصبح الطفل كما یقول الأم

Gilles"الأخصائي الاجتماعي  Bourgère"]68[الطفل نواة العائلة، و ھو العنصر الذي 19ص

القدرة الشرائیة للطفل في ازدیاد مستمر، و الأطفال الآن ، كما أن "یؤمن لھا الوحدة و الاستقرار

عائلاتھم لاحتیاجاتبحوا یتحملوا مسئولیة أكبر في الشراء المباشر سوء لاحتیاجاتھم الشخصیة أو أص

وھناك العدید من القرارات الشرائیة التي یلعب فیھا الطفل دوراً كبیر مثل قرارات تحدید المتاجر 

یعتبر من القرارات شراء المأكولات، شراء الأنظمة الحاسبة، حتى نوع السیارة التي تشتریھا العائلة 

.127ص]70[التي یلعب الطفل دورا مؤثراً فیھا

الوضع الاقتصادي للطفل اختلف الآن عن السنوات السابقة و بالتالي أصبح رجال كما أن 

التسویق و المعلنون ینظروا إلى الطفل كمستھلك یماثل سلوكھ الشرائي السلوك الشرائي للبالغین

بحكم أن ،لا یمكن تجاھلھأمراً طفال في القرارات الشرائیة داخل العائلة تأثیر الأأصبح وبالتالي 

.قدرة شرائیة خاصة بھممولدیھالأطفال معنیون بالاستھلاك كباقي أفراد العائلة الآخرین

اھتمام ھؤلاء الخبراءمن اد ھو ما زأدرك خبراء التسویق أن الأطفال ھدف جذاب، وو من ھنا 

فیمكن ، على خلفیة أنھم یمثلون قطاعات سوقیة ھامةائن الصغار والأصغر فالأصغر،بأجیال الزب

.التي تشبع حاجیاتھم و رغباتھم التي تتطور مع أعمارھممنتوجاتخدمتھم بتقدیم ال

.دور الأم في الشراء لأطفالھا2.2.2.3.2

ي عملیة الشراء و النفوذ التي من الصعب غض النظر عن قیمة وأھمیة الدور الذي تلعبھ الأم ف

فھي تشغل جملة من الأدوار عند الشراء فتقوم .تتمتع بھ في اتخاذ قرارات شراء مستلزمات الأطفال

و تقوم أحیانا بالتأثیر على قرار الشراء منتوجاتأحیانا بتجمیع المعلومات المرتبطة ببعض ال

لطفلھا عن الھدیة التي یریدھا عند تفوقھ في والتحفیز على الاستھلاك كما ھو الحال عند سؤال الأم 

.الدراسة

فالأم توافق في .و ینظر البعض إلى العلاقة بین الأم و الطفل على أنھا علاقة خضوع و تأثیر

أغلب الحالات على الطلبات البسیطة لأطفالھا التي لا تتطلب دفع مبالغ باھظة و لكن كلما ارتفع ثمن 

.الأم إلى محاولة الإقناع و المناقشة مع أطفالھا حتى یكون القرار رشیداالسلعة كلما لجأت 

إن الھدف من الدراسات المتعلقة بتوزیع الأدوار الشرائیة داخل العائلة ھو تحدید الإستراتیجیات 

الواجب إعدادھا من قبل رجال التسویق، و ھذا من خلال التفھم الجید للسلوك الشرائي لكل فرد داخل
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العائلة لیتم استھدافھ بإستراتیجیة تسویقیة خاصة  ضمن قطاع سوقي محدد و ترتكز ھذه الدراسات  

:218ص]65[على ما یلي

.اختیار بدقة الأفراد الواجب استقصاؤھم في البحوث

.تحدید محتوى الرسالة الإعلانیة

.اختیار وسائل النشر الأكثر ملائمة لكل قطاع سوقي مستھدف

.لحاجات للأشخاص الذین لھم تأثیر قوي على قرار الشراءمنتوجاتتصمیم ال)قةمواف(تكییف 

.المساعدة في اختیار شبكات التوزیع المناسبة

.التأثیر على القرارات الشرائیة للطفل3.3.2

ویتخذ أصبح الطفل الیوم كباقي أعضاء الأسرة یقوم ببعض العملیات الشرائیة رغم حداثة سنھ 

ة بناءً على عوامل كثیرة تؤثر في سلوكھ الاستھلاكي وأھم ھذه المؤثرات ھي الأسرة الشرائیتھ قرارا

التي یعیش فیھا بالإضافة إلى المؤثرات الخارجیة الأخرى كالبیئة و التلفزیون بكل ما یسوقھ لھ عن 

رات التي و ھنا سنتطرق إلى أھم التأثی.منتوجاتطریق الإعلان من عادات استھلاكیة لمختلف ال

تمارسھا الأسرة في بناء السلوك الاستھلاكي لأبنائھا و كذا الأنماط المختلفة التي یضغط بھا رجال 

.التسویق لحث الأطفال على الاستھلاك من خلال الإعلانات التلفزیونیة

.تأثیر الأسرة على السلوك الاستھلاكي للطفل1.3.3.2

منذ التأثیر على سلوكیات الاستھلاك لدى أبنائھاخلالھا یمكن للأسرة منعدة مجالاتھناك 

:في عدد من النقاط كما یلي]70[الدكتورة نوال رمضاناستعرضتھ، و ھذا ما الصغر

.تؤثر الأسرة على القدرات المعرفیة العامة، تلك التي تؤثر على نمو مھارات الطفل الاستھلاكیة

.قدرات الطفل المعرفیة في مواقف الاستھلاكیةیمكن للأسرة أن تساعد على عملیة تدریب 

یمكن للأسرة أن تؤثر بشكل مباشر على سلوك أطفالھا الاستھلاكي أو تعلیمھم مھارات استھلاكیة 

.مثل تشجیعھم على اختیار ھدایا الأعیاد و مناقشة میزانیة الأسرة أمامھم و اصطحابھم إلى السوق

.الشرائیة للطفلأنماط التأثیر على القرارات 2.3.3.2

لرجال التسویق و ھذا من اًھاماًإن دراسة نمط تأثیر الطفل على القرارات الشرائیة للعائلة یعتبر أمر

أجل وضع خطة إستراتیجیة فعالة، و ھناك أربعة وجھات نظر مختلفة توضح الأنماط المختلفة لتأثیر 

:262ص]71[ليالطفل على مشتریات العائلة، ھذه الأنماط یمكن ذكرھا كما ی



88

.النمط الأول1.2.3.3.2

إن وجھة النظر الأولى بشأن تأثیر الأطفال على مشتریات العائلة تقوم على أساس أن متخذ 

.قرار الشراء ھو الأب أو الأم، و بالتالي فتأثیر الطفل غیر أساسي، و ھو لا یستحق الاھتمام

بوجھة النظر ھذه لن یقوموا بأي تصرفات تسویقیة إن البائعین و المنتجین الذین یؤمنوا

.لاستغلال تأثیر الطفل على العائلة

.النمط الثاني2.2.3.3.2

إن وجھة النظر الثانیة تقوم على أساس أن رجل التسویق یؤثر على طریقة تفكیر الأھل وھم 

.بدورھم سوف یؤثرون على طریقة تفكیر الأطفال

أن الأھل ھم الذین یحددون أساسا الأمور التي یفكر فیھا أطفالھم، و یحدد الأھل إن ھذا النمط یفترض 

أیضاً ماذا یفعل أطفالھم، و بالتالي فطلبات الشراء التي یقوم بھا الأطفال ھي رد فعل لما 

.)14(تعلمھ الطفل من أھلھ، و على ھذا یظھر ھذا النموذج كما في الشكل 

262ص]71[نموذج التأثیر على القرارات الشرائیة للعائلة عن طریق الآباء):14(الشكل رقم 

أن تتابع التأثیر یكون من الآباء على الأطفال ثم یرتد مرة )14(رقم و كما یظھر من الشكل

أخرى إلى الآباء، و بالتالي أصحاب وجھة النظر ھذه یروا أن رجال التسویق یجب أن یواجھوا 

منتوجاتالتسویقیة إلى الأھل على أساس أن الأھل سوف یقوموا بتعلیم أطفالھم و تعریفھم بالجھودھم

المرغوبة، و نلاحظ أن ھذا النموذج یستخدم بكثرة في صناعة ملابس الأطفال حیث الجھود التسویقیة 

.في ھذه الصناعة توجھ للأھل أساسا

.النمط الثالث3.2.3.3.2

الثالثة تقوم على أن رجل التسویق یجب أن یؤثر في الأھل و الطفل في نفس إن وجھة النظر 

الوقت، فھذا النموذج یفترض أن الأطفال یلعبون دوراً جوھري في التأثیر على قرارات الشراء 

تأثیر التسویق الآباء الأطفال





90

263ص]71[.نموذج التأثیر على القرارات الشرائیة للعائلة عن طریق الأطفال):16(الشكل رقم 

إن ھذا النموذج قدیم حیث ظھر في الخمسینیات من القرن الماضي مع بدایة برامج التلفزیون

لان یؤثر على رغبات الطفل الذي بدوره یؤثر على أھلھ و بالتالي یقوم و ھو یقوم على أساس أن الإع

.الأھل بالشراء حتى یشبعوا رغبات أطفالھم

ھذا النموذج یطبق بكثرة بین منتجي الحلوى، اللعب، و معظم إعلانات التلفزیون كما أن 

تكون أكثر إقناعاً للأطفال الموجھة للطفل مكونة من رسائل عن الحلویات و الألعاب، ھذه الرسائل 

رغبات و حاجات الأطفال و نتیجة ھذه الإعلانات إما منتوجاتحیث عادة ما توضح كیف تشبع ھذه ال

المعلن عنھا بالنقود التي یمتلكونھا، أو بطلب شرائھا من منتوجاتأن الأطفال سوف یقوموا بشراء ال

.واء كسوق أولي أو كسوق مؤثرطرف الأھل، فالإعلان یعتبر بمثابة أداة لصید الطفل س

.السلوك الاستھلاكي للطفل4.2

.متعددة تساھم بشكل كبیر في تشكیل سلوكھ الاستھلاكيلطفل منذ الصغر بعوامل ایتأثر 

.مجالات السلوك الاستھلاكي للطفل1.4.2

التقلید و المحاكاة إن أھم العوامل التي تؤثر في السلوك الاستھلاكي للطفل منذ الصغر ھي

.]70[فنون الدعایة والإعلانخاصة التلفزیون بمختلف ما یحمل من وسائل الإعلاموالدخل النقدي و

أما المجالات التي یتضح فیھا سلوك الطفل الاستھلاكي، فتوضحھا الدكتورة فاطمة البكر 

مستویات الدخل المختلفة على من الحكمة تدریب الطفل في سن مبكرة من حیاتھ و في"بقولھا 

كما ، و من الأفضل أن یأخذ الطفل قرار الشراء حسب النقود التي معھالتي بحوزتھاستعمال النقود

ینبغي مراعاة أن تكون المبالغ المعطاة للطفل مناسبة لسنھ، و أن تعطى لھ بانتظام، و من واجب 

ء عن طریق اختیار شيء معین ثم دفع الأسرة تشجیع الطفل على البدء في ممارسة عملیة الشرا

منتوجاتالأن بیدرك أن لشراء الملابس و الألعاب و الغذاء، لفرص للطفل إتاحةھفمن شأن.ثمنھ

السماح للطفل بالذھاب إلى المتجر و قیامھ بعملیة الشراء بنفسھ ا أنكمالمختلفة لھا أسعار مختلفة، 

.لال، و ھذا من شأنھ تنمیة قوة الشخصیة لدیھیشعره بالارتیاح و الثقة في النفس و الاستق

معارف و خبرات یبني من فالطفل منذ حداثة سنھ یمر بمراحل متتالیة تسمح لھ باكتساب 

تؤھلھ داخل الأسرة أو خارجھا لھاوفق التجارب و المواقف التي تعرض استھلاكيھسلوكخلالھا 

.مستھلك مستقل بذاتھفي المستقبل لیصبح 
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.تطور السلوك الاستھلاكي للطفل1.1.4.2

ھناك عدد من العوامل التي أدت إلى زیادة دور الطفل في قرارات الشراء سواءً كمشتري 

للسلع و الخدمات أو كمؤثر في قرارات الشراء الخاصة بالأھل و ھذه العوامل نلخصھا فیما 

:250ص]71[یلي

:فال في الأسرةعدد أقل من الأط1.1.1.4.2

نجد أن انشغال الآباء ببناء مستقبلھم المھني من ناحیة ونتیجة للظروف الاقتصادیة من ناحیة 

أخرى أصبح عدد الأطفال في الأسرة قلیلا، وبالتالي أصبح ھناك زیادة في الموارد المالیة المتاحة 

انب الوالدین و بالتالي أصبح لدي الأسرة و أصبح ھناك الكثیر من المال المعطى للطفل من ج

.للأطفال الآن قوة شرائیة جدیدة

:تأخر سن الزواج و تحدید النسل2.1.1.4.2

من الأوضاع الاجتماعیة السائدة في ھذا العصر ھو تأخر سن الزواج، أیضا بعد الزواج قرار 

و تنمیة الرفاھیة الاقتصادیة الإنجاب قد یؤجل لفترة زمنیة لأن توجھ الأھل یكون نحو بناء مستقبلھم 

و بالتالي عندما یصل الطفل إلى الحیاة یأخذ عنایة أكبر و تدلیل أكثر و جزء من ھذه العنایة یتمثل في 

.إشراك الطفل مع والدیھ عند اتخاذ قرار الشراء

:الأسرة العاملة3.1.1.4.2

ع، و بالتالي أصبح كل من المرأة یتزاید في المجتمعات الآن دور المرأة العاملة في المجتم

عاملة و أیضاً الأب، و بالتالي أصبح الآباء لا یقضون أوقات كثیرة مع أبنائھم، مما جعل الآباء 

یمنحون الأبناء الكثیر من المال من ناحیة، و یحملونھم بمسؤولیة الشراء من ناحیة أخرى، ھذا جعل 

.حوا یؤدون أدوار المستھلكین في سن مبكرةالأطفال یعتمدون على الذات في سن مبكرة، و أصب

.مراحل تطور الطفل كمستھلك2.1.4.2

الطفل كمستھلك لدیھ أھداف استھلاكیة و رغبات و تفضیلات في سنوات عمره المبكرة جداً 

بل یفضلون أن یطلقوا )طفل(من المسوقین لا یفضلوا أن یطلقوا على الأطفال أسم الكثیرنجدلذلك

McNeal)"ماكنیل"و قد قام )مستھلك یتطور(علیھ مصطلح  مراحل 05بوضع خمسة (1992

:18]72[[للتطور الطفل كمستھلك و تظھر ھذه المراحل كمایلي

:مرحلة مصاحبة الأھل و المشاھدة1.2.1.4.2
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ي ھذه المرحلة یذھب الطفل إلى المتجر، أو السوبر ماركت، یكون جالساً على العربة ویرى ف

لأول مرة عجائب السوق في ھذه المرحلة الطفل یشاھد فقط و لكنھ یدرك أن المتاجر مثل السوبر 

تسبب سعادة للطفل إذا منتوجاتالطعام والألعاب، ھذه المنتوجاتخاصة منتوجاتماركت ملیئة بال

.قام الأھل بشرائھا لھ

:مرحلة مصاحبة الأھل و الطلب2.2.1.4.2

اعتبارا من سنتین و مع الزیارات المتكررة للمتاجر المختلفة، و زیادة مشاھدة الطفل للتلفزیون 

و ما یحتویھ من رسائل إعلانیة، یستطیع الطفل الآن أن یربط بین إعلانات التلفزیون من ناحیة 

ناحیة ثانیة و ما تحتویھ ھذه المتاجر من ناحیة ثالثة، في ھذه المرحلة تزید قائمة طلبات والمتاجر من 

الطفل و یتعلم الطفل كیف یؤثر على أھلھ لكي یلبوا رغباتھ و طلباتھ، و ابسط وسائل التأثیر ھنا ھو 

ثیر مع زیادة سن إذن في ھذه المرحلة یظھر لأول مرة تأثیر الطفل على الأھل و یزداد ھذا التأ.البكاء

یتوقف على طبیعة الأھل و سلوكھم، و لكن في )البكاء(الطفل، إن رد فعل الأھل ھنا لسلوك الطفل 

.كل الأحوال یكون ھذا الموقف محرج بالنسبة للأھل

:مرحلة مصاحبة الأھل و الاختیار بموافقة الأھل3.2.1.4.2

مة من مراحل تطور الطفل كمستھلك، في ھذه في سن ثلاث أو أربع سنوات تأتي مرحلة ھا

المرحلة الطفل لم یعد یستلقي على عربة السوبر ماركت، بل یسیر داخل المتجر بجانب الأھل، یسأل 

منتوجاتو یختار ما یریده، في ھذه المرحلة یكون الطفل قد تعرف على معظم العلامات الخاصة بال

لذلك دور الغلاف ھام جداً في ھذه المرحلة (ي المتجر التي یھتم بھا، و أیضاً تعرف على مكانھا ف

وعلامات تجاریة منتوجاتوفي ھذه المرحلة الأطفال لدیھم تفضیلات معینة ل)لكي یتذكره الطفل

.وأیضاً متاجر معینة و إن كانت ھذه التفضیلات تتغیر بسرعةمعینة

معینة قد یكون ھدف منتوجاتیار في ھذه المرحلة الأھل یسمحوا لأطفالھم أن یقوموا باخت

الأھل من ذلك ھو إشغال الطفل، و أحیاناً یكون الھدف ھو تعلیم الطفل مبادئ الشراء، ھنا الأھل 

، وأسعار منتوجاتوالأنواع المختلفة لھذه المنتوجاتیستغلوا أوقات الشراء لكي یحدثوا أطفالھم عن ال

صحة، أیضاً یقوموا الأھل بعقد مقارنات عن على المنتوجات، و تأثیر ھذه المنتوجاتھذه ال

.و العلامات أمام أطفالھممنتوجاتال

:مرحلة مصاحبة الأھل و الشراء المستقل4.2.1.4.2

دفع مقابل (إن فھم نظام التبادل "الدفع"في ھذه المرحلة تظھر أكبر عقبة أمام الطفل و ھي 

طفل و صعب أن یتخیلھ بالرغم من رؤیتھ السابقة لأھلھ یكون أمر معقد بالنسبة لل)حصول على سلعة
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أمام ھذا الموقف، إن نظام التبادل یصیب الطفل بالحیرة خاصة عندما ینتظر دوره مع المستھلكین 

.الآخرین، و أیضا عندما یعامل ببرودة من قبل عامل المتجر، أیضاً ھناك مشكلة قدراتھ الحسابیة

العملیة أسھل بالنسبة للطفل، و تكون عملیة الشراء المستقل بالنسبة مع تكرار الشراء المستقل تصبح 

لھ عملیة بھا إنجاز و مكافأة لأنھ یتعامل مثل المستھلكین الكبار، في ھذه المرحلة یتعلم الطفل معنى 

.النقود و یعرف أھمیتھا، و ھنا یلعب الأھل والمدرسین دور كبیر لتعلیم الطفل نظام التبادل

:رحلة الذھاب إلى المتجر بمفرده و القیام بالشراءم5.2.1.4.2

إن المرحلة العمریة ما بین خمسة و سبعة سنوات تمثل مرحلة یمكن أن یصبح فیھا الطفل 

مستھلك بمفرده، عادةً تكون أول زیارة مستقلة للطفل بمفرده إلى متجر قریب من المنزل كسوبر 

طعم وجبات سریعة، حیث یمكن تشبیھ أول زیارة طفل ماركت، متجھ نحو محل بیع الحلوى، م

للمتجر بمفرده من حیث الإثارة بالطیار الذي یقوم بأول رحلة طیران، إن ھذه الزیارة تفتح الباب أمام 

الطفل لدخول عالم یشبع رغباتھ، ھنا الطفل عادةً لا ینسى أول زیارة مستقلة للمتجر و لا ینسى 

لابد أن نشیر ھنا إلى أن أصحاب .شتراھا ولا ینسى كیف استھلاكھاو العلامات التي أمنتوجاتال

المتاجر إذا استطاعوا فھم ھذه الأحاسیس المتفاعلة یمكن أن یشبعوا رغبات الطفل الآن و في 

المستقبل، كما یمكن القول أن دور الأھل كبیر جداً لوصول الطفل إلى ھذه المرحلة فلابد أن یعملوا 

.على القیام بأول رحلة شراء مستقلعلى تشجیع أبنائھم 

.المرحل السلوكیة للطفل عند شراء السلع الاستھلاكیة2.4.2

إن فھم المرحل التي یمر بھا الفرد عند اتخاذ قرار بشراء أو عدم شراء منتوج معین یعتبر 

رویج و بالتالي أمر ھام بالنسبة لرجل التسویق لأن ھذه المراحل ھي التي تحدد أھداف نشاط الت

أھداف الإعلان، و ھناك العدید من النماذج التي قدمت لتشرح ھذه المراحل و على رأسھا نموذج 

AIDA و الذي سبق شرحھ في الفصل الأول مع باقي النماذج الأخرى، و بصفة عامة یمكن أن

مع لاستھلاكیةفي النموذج التالي المراحل السلوكیة التي یمر بھا الطفل عند شراء السلع انوضح 

.22ص]72[تطبیقھ على الطفل كمستھلك
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مرحلة ما قبل الشراء

مرحلة ما بعد الشراء

.22ص]72[.النموذج التفسیري لعملیة الشراء و الاستھلاك عند الطفل):17(الشكل رقم 

:ھيیتمثل في مراحل أساسیةللطفل القول أن السلوك الشرائي یمكن )17(رقم من الشكل 

.مراحل ما قبل الشراء1.2.4.2

:خمسة مراحل كما یلي05و تنقسم إلى 

:مصدر المعلومات1.1.2.4.2

وأیضاً الطفل كمستھلك یستقي معلوماتھ و ھناك عدید من مصادر المعلومات المتاحة أمام الفرد

ر متعددة یأتي في مقدمتھا الإعلانات التلفزیونیة بالإضافة إلى قنوات الطفل الاجتماعیة من مصاد

.كالأھل الأصدقاء

:وسیلة التمویل2.1.2.4.2

بعد وصول المعلومات إلى الطفل تبدأ الحاجة في الظھور وھنا یعمل الطفل على توفیر الأموال 

موال من مدخراتھ أو یقوم بالإلحاح على والدیھ لإعطائھ اللازمة لشرائھ المنتوج، قد تكون ھذه الأ

مع العلم أن عدم وجود الأموال قد یعتبر عائق أمام الطفل و بالتالي لا یتم اتخاذ ، نقوداً لشراء ما یرید

مصدر المعلومات

وسیلة الاتصال

للمنتوجالوصول 

إتمام الصفقة

الاستھلاك

الاتصال

الاتصال بالمتجر
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دون منتوجاتلذلك نجد العدید من البائعین قد یقوموا بجذب الطفل عن طریق إعطائھ ال،قرار الشراء

.ا بحساب الأھل في وقت لاحقمقابل ثم یقومو

:بالمتاجرالاتصال3.1.2.4.2

المتجر مع والدیھ، و في سن أكبر نسبیاً یمكن أن إلى خلال ذھابھمن المتجر إن الطفل یتصل ب

.یذھب إلى المتاجر بنفسھ خاصة القریبة من منزلھ

:الوصول إلى المنتوج4.1.2.4.2

وھنا یمكن القول أن أكبر دافع وراء حتى یصل إلى موقع المنتوجداخل المتجر یتجول الطفل 

البحث عن منتوج معین ھو الإعلان الذي شاھده الطفل عن المنتوج، و ھنا یلعب التوزیع دوراً ھاماً 

.لتوفیر المنتوج أمام الطفل

:إتمام الصفقة5.1.2.4.2

ھنا أن عملیة المبادلة و دفع قیمة المنتوج تمثل ھنا یقوم الطفل بمبادلة المنتوج بالنقود، و نشیر 

مرحلة معقدة بالنسبة للطفل و یجب على العاملین بالمتاجر أن یأخذوا ذلك في الاعتبار عند تعاملھم 

.دائم للمتجرزبونمع الطفل حتى یتمكنوا من خلق 

.بعد الشراءما مراحل 2.2.4.2

المنتوج، و یقوم باستھلاك المنتوج أو استخدامھ ھنا یقوم الطفل بالتخلص من غلاف :الاستھلاك

و ھنا یمكن القول أن الطفل الأكبر سنناً یمكن بعد تجربة المنتوج أن یتخذ القرار الخاص بإعادة 

في الإعلان رآھاالشراء مرة أخرى أم لا، أیضاً إذا لم یتوافق المنتوج ومنافعھ مع الوعود التي 

.ھامنتوجاتالشركة، و إعلاناتھا، و ستقل حتماً ثقة الطفل في مصداقیة

بعد الاستھلاك یقوم الطفل بالاتصال بأقرانھ من الأطفال في البیئة المحیطة بھ ویتم :الاتصال

.إخبارھم بخبراتھ التي كونھا باستھلاكھ للمنتوج

سوق الطفل3.4.2

.سوقیة مختلفةیشكلون أقساممنتوجاتإن الأطفال باختلاف سنھم و أنماط استھلاكھم لل

.ممیزات سوق الطفل1.3.4.2

ھناك العدید من المعتقدات الخاطئة و التي ترسب في أذھان الكثیر من الناس بصفة عامة 

سوق في كتابھ"ماكنیل"ورجال التسویق بصفة خاصة عن السلوك الاستھلاكي للطفل، و قد أوضح 

المعتقدات و التي أعتبرھا كأساطیر و قام بالرد علیھا كما ھذه الآراء أو "الأسطورة و الحقیقة"الطفل 

:165ص]73[)07(رقم یلخصھ الجدول 
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.165ص]73[.ملخص لأھم خصائص الطفل كمستھلك):07(الجدول رقم 

الحقیقةالأسطورة

إن الأطفال لیس لدیھم نقود كالكبار أو 
.المراھقین

لمال المتوافرة معھم لا، إن الأطفال لدیھم نقود، قد لا تكون كمیة ا
كالكبار أو المراھقین، لكن الأطفال یمثلوا سوق محتمل أكبر من 

.أي مجموعة أخرى

ل سوق صغیر، یتسع ھذا السوق طفأمام ال
.الابتدائیةعند دخولھ المدرسة 

أن الطفل لدیھ أھداف استھلاكیة  لدیھ رغبات و یضع تفضیلات 
.حتى قبل أن یمشي

ما یحصلوا علیھ من إن الأطفال ینفقوا كل
.نقود

إن الأطفال یدخروا بمعدل أعلى من الآباء، لكن من الممكن أن 
ینفقوا كل مدخراتھم مرة واحدة

كل ما لدى الأطفال من أموال یتم إنفاقھا 
.على شراء الحلوى

من إنفاق الأطفال یذھب إلى شراء الحلوى، و %33أقم من 
ن أي شئ یمكن أن یفي یحاولوا أن یسألوا و یجمعوا معلومات ع

.باحتیاجاتھم

إن الأطفال لیس لدیھم دخل خاص بھم 
.لأنھم لا یعملوا

.إن أسرع دخل متزاید ھو دخل الأطفال

أن الطفل إذا ما أمتلك نقوداً قد ینفقھا قبل 
.أن تدخل إلى حافظتھ

قد ینفق الطفل النقود التي یمتلكھا قبل أن تدخل إلى حافظتھ لكنھ 
.ما یفضلسینفقھا في

أغلبیة الأطفال لدیھم حساسیة عالیة لسعر المنتوج، و عادةً ما یحدد .الأطفال لا یھتموا بالسعر
الطفل احتیاجاتھ بناء على أقل سعر، و یعقد الطفل مقارنة بین نفس 

.و أسعارھا في متاجر مختلفةمنتوجاتال

لكي تصل إلى الطفل، أفضل وسیلة ھي 
صة في أیام الإجازةالإعلان التلفزیوني خا

ھذا یعتمد على ھدف الإعلان، قد یكون الإعلان في نقاط الشراء 
.أو الإعلان في المجلات، أو الملصقات أكثر فعالیة

أن وسائل الترویج ھي التي تنمي الولاء 
.للعلامة التجاریة

أن الترویج یمكن أن یخلق ولاء لدى الأطفال للعلامة التجاریة إذا 
.طفال لدیھم أصلاً حب لھذه العلامةكان ھؤلاء الأ

التي یفضلھا منتوجاتالأطفال یفضلوا ال
.والدیھم

التي یفضلھا والدیھ، لكن لیس منتوجاتالطفل قد یحب و یفضل ال
.الأطفالمنتوجاتبمثل حبھ و تفضیلھ لل

.قطاع سوقيالأطفال كفي الأركان الواجب توفرھا 1.1.3.4.2

:105ص]74[ھ لكي تكون جماعة ما سوقاً فلابد من توافر أربعة أركان رئیسیةیمكن القول أن

بمعنى أخر إذا أطلق على الأطفال أنھم سوق للعب أو الحلوى، فلابد :لابد من وجود حاجة للمنتوج

.من قبل الأطفال أو الجماعةأن توجد حاجة لھذا المنتوج

بمعنى أخر أن یسمح للفرد في الجماعة بالشراء :توجلابد أن یمتلك أفراد الجماعة السلطة لشراء المن

.من خلال المسؤولیة عن الجماعة
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و ھذا الركن یشیر إلى توافر القوى :منتوجاتیجب أن یكون لدى أفراد الجماعة القدرة على شراء ال

.الشرائیة لدى أفراد الجماعة

و ھذا یعني أنھ غیر كافي توافر :یجب أن یملك أفراد الجماعة الرغبة في استخدام قدراتھم الشرائیة

القدرة الشرائیة لدى الفرد و إنما یجب أن یكون للفرد الرغبة في التخلي على ما یمتلك من أموال في 

.منتوجاتمقابل حصولھ على ما یرید من 

و إذا درسنا الأطفال كجماعة یمكن القول أنھم یشكلون قطاعاً سوقیاً، حیث تتوافر لدى الأطفال

:المتطلبات الأربعة السابقة، و یمكن أنو نوضح ذلك في النقاط التالیة

مثل الحلوى الشیكولاتھ، اللعب و قد منتوجاتبالنسبة للركن الأول فالطفل یمتلك الحاجة إلى ال

قد تكون غیر ضروریة لبقاء الطفل، و إنما منتوجاتتبدو الحاجة غیر ھامة بمعنى أن ھذه ال

فإنھا تسمح للطفل أن یتطور اجتماعیاً و شخصیاً، كما یمكن القول أن ھي حاجة إذا أشبعت 

اللعب والحلوى وكل الأشیاء التي یشتریھا الطفل تستخدم لتسھیل التطبیع الاجتماعي مع 

.الأخریین والتعبیر عن الإنجاز

ء یمنحون بالنسبة للركن الثاني و ھو السلطة الشرائیة یمكن القول أنھا متوافرة لدى الطفل فالآبا

.أبنائھم الحق في شراء أشیاء معینة

.التي یمنحھا لھم أبائھمبالنسبة للركن الثالث فالأطفال یمتلكون القوى الشرائیة من النقود

بالنسبة للركن الرابع نجد أن الأطفال یرغبون في إنفاق النقود التي معھم في مقابل تلبیة 

.رغباتھم و احتیاجاتھم

.ھن الأطفال یمثلون سوقاً أصیلا لتوافر أركان السوق فینستنتج أو من ھنا 

.الأطفال كسوق متعدد الأبعاد2.3.4.2

إن الأطفال الیوم كقطاع سوقي یعتبر قطاع سوقي معقد، حیث أن بعض رجال التسویق 

وجھة النظر الحدیثة لسوق اسنة كسوق كبیر ضخم، أم11سنة إلى 2ینظرون للأطفال من سن 

).18(رقم كما یظھر في الشكل 165ص]71[ل تنظر إلى ھذا السوق كسوق متعدد الأبعاد الطف
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265ص]71[.سوق الطفل كسوق متعدد الأبعاد):18(الشكل رقم 

.تقسم سوق الأطفال3.3.4.2

:نلاحظ أن سوق الطفل یمكن تقسیمھا رأسیاً إلى ثلاثة أسواق ھي)18(رقممن الشكل

L'Enfant(يالأطفال كسوق أول1.3.3.4.2 consommateur(.

یمثلون سوق أولي أو و ھم،]75[الشراء منذ سن السادسةعملیاتن الأطفال یقومون ببعض إ

رغبات وسلطة و إرادة لإنفاق النقود من حالي أي أنھم یمتلكون نقود خاصة بھم و لدیھم احتیاجات و

طفل تتراوح 277ھنا نشیر إلى دراسة تمت على عینة من تلبیة ھذه الاحتیاجات و الرغبات، و أجل 

ن م%60.4نسبة على أن 213ص]76[نتائج ھذه الدراسةلت ددقسنة، ف12و 9أعمارھم ما بین 

%11.1في مناسبة الأعیاد، بینما )رنكف323.10(أورو 45.25عدل یحصلون على مأفراد العینة

%24.3، و ما نسبتھ )فرنك74.70(أورو 11.40منھم یحصلون على مصروف شھري یقدر

.أورو في الأسبوع5.52یحصلون على 

السوق المستقبلي

سوق المؤثرین

السوق الأولي

الدخل

العوامل الجغرافیة

نمط المعیشة

استخدام المنتوج

المنافع

الجنس

السن
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"ماكنیل"أنھ في السوق الأولي للطفل المستھلك كما یسمیھ 213ص]76[كما تبین نفس الدراسة

الھم الخاصة المحصل علیھا من الأولیاء لشراء منتوجات تعنیھم مباشرةً الأطفال یقوموا بإنفاق أمو

,chips،%34تقدر ةالمأكولات الفاتحة للشھیكانت نسبة الإنفاق على 1989ففي سنة

cacahuètes) pop corn.( ،في حدود الملابسو ، %31.3ةنسبفكانت الواللعب الألعاب أما

2000، و في سنة %8.1ا العاب الفیدیو فكانت النسبة ب ، أم%10.1، و الأفلام بنسبة 11.5%

من الأطفال یشتروا %23.1لسابقة، فنسبة مماثلة لمن الأطفاللعینةبالنسبة ھذه النسب تغیرت 

%15.9یدخرون أمولھم بینما %59.6منتوجات خاصة بھم كالحلویات و الألعاب الصغیرة، أما 

.ھدایاشترونی

، فالوالدین یمنحوا أبناءھم نقوداً عند دخلا یتمثل فیما یحصل علیھ من أبویھالطفل یمتلكإذن 

سنوات و كمیة النقود المعطاة للطفل تزید بزیادة سن الطفل، و نجد أن الأھل یشجعوا أربعةعمر 

أطفالھم على الشراء، أیضا بالنسبة للطفل نفسھ فھو یعرف و یدرك المنتوجات و الخدمات التي تشبع 

.تھ و المتوافرة دخل المتاجررغبا

:273ص]71[كما یرى ماكنیل أن إنفاق الأطفال یمكن توزعھ كما یلي

.إنفاق على الحلوى و المأكولات33.9%

.إنفاق على الألعاب29%

.إنفاق على الأفلام و الریاضة18.2%

.إنفاق على ألعاب الفیدیو18.1%

.مصاریف أخرى3.8%

معتبرین، و ھو ما یستوجب مستھلكین فھذا یعني أنھم "سوق أولي"یمثلون ذا كان الأطفالإ

دراسة خصوصیاتھم، فالطفل لا یستھلك بالضرورة كل ما یقدم لھ من منتوجات في تغلیف جذاب 

ھذا لا یقصى ]77[كمستھلك یطبعھ الجانب العاطفي القوي للأشیاءالطفلبالرغم من أن فلأول مرة، 

.كفرد عابر في فئة مجتمع مكون من أمثالھتشكلھ تتداخل في خرى التي دراسة المعاییر الأ

و لھذا على الباحث في التسویق أن یأخذ بعین الاعتبار أثناء دراستھ الطفل كمستھلك 

الكبیر الذي ینتظر رجال يالخصوصیات التي یتمیز بھا الطفل عن غیره من المستھلكین، و ھنا التحد

یفیة توجیھ النقود التي بحوزة الطفل نحو شراء علامة معینة لمنتوج معین دون أخر التسویق في ك

.وبالتالي یصبح الطفل كجزء من قطاع سوق مستھلكین
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L'Enfant(وصافونالأطفال كسوق 2.3.3.4.2 prescripteur(.

یار شراء یعرف الطفل على أنھ واصف، عندما تشكل اقتراحاتھ أو أرائھ تأثیر على خ

الدراسة التي تمت في سنة حول 138ص]79[Bréeالتقریر الذي قدمھ، كما أن ]77[المنتوج

للاعتقاد السائد آنذاك بأن عكس تماماً كان ، أحد أھم الباحثین في التسویقWellsطرفمن1965

ھم تفضیل لیس لدیأنھمإلا في حالة ما أبنائھم أثناء الشراءرأي بعین الاعتبار یأخذواالأولیاء لا 

و الدلیل ، Bréeذاتھ، فھذه الرؤیة قد تجوزھا الزمن في حد رأي بخصوص علامة منتوج معین ب

قوة التأثیر الكبیرة التي ما یعكس ھو و ،للمعلنینمفضلاًھدفاًالآن أصبحوا الأطفال على ذلك أن 

.یمتلكھا الأطفال على الأولیاء في اتخاذ قرار الشراء

في الولایات المتحدة ن الأطفالنجد أحیث حظ الیوم أن ھذه القوة في تزاید مستمر، و ما یلا

156ص]71[بلیون دولار سنویا187ًیؤثروا بشكل مباشر على إنفاق عائلتھم بحوالي الأمریكیة

.بلیون دولار سنویاً في مشتریات عائلتھم300في إنفاق الأطفال بطریقة غیر مباشرة یؤثروا و

مرافقة الأطفال أن ب]80["الطویلة الأجل للإعلان على الطفلللآثار"أخرىتشیر دراسةو

، و إنما لوعي الأطفال بالفائدة التي الاستمتاع فقطلأولیائھم إلى المتاجر أثناء التسوق لیس من قبیل 

لیائھم إلى من الأطفال الذین یرافقون أو%85سیجنونھا من وراء ذلك، و قد دلت ھذه دراسة على أن 

فالأطفال ھنا یقوموا بدور المؤثر و المستھلك في نفس .منھم یشترون شيء لأنفسھم%80المتاجر، 

.الوقت

Nathalie"الدراسة التي قدمتھا الباحثة في كذلك نرى كما  Guichard" الإعلان "في كتابھا

تتراوح أعمارھم ما بین طفل 288من تتكون على عینة 152]75["التلفزیوني و سلوك الطفل

أن الأولیاء في ب، واصفو حول تأثیر الإعلان التلفزیوني على الطفل كمستھلكسنة، 12وسنوات9

و من .تخصھم مباشرةًعندما تكون ھذه الأخیرة منتوجاتیأخذُ برأي أبنائھم في شراء الالأمر ر أخ

رأیھم عبروا عن لأطفال الذین نسبة ا:الذي یمثل)04(أجل توضیح ذلك نعرض نتائج الجدول رقم 

.المختلفةمنتوجاتنوع من ال15بخصوص قرار الشراء لـ
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.152ص]75[.درجة تأثیر الأطفال على قرار شراء بعض المواد):08(الجدول رقم 

التي تھم مباشرة الطفلمنتوجاتتضم ال:1الفئة 

.التي تھم الطفل بطریقة غیر مباشرةمنتوجاتتضم ال:2الفئة 

.لا تھم الطفلمنتوجاتتضم:3الفئة 

في اتخاذ قرار الشراء داخل یسمح لنا بالفعل من التأكد من أھمیة الطفل)08(رقم الجدولإن

حتى تلك التي لا تعنیھ كمواد منتوجات، لأن ھذا الأخیر یعطي رأیھ بخصوص كل الكواصفالعائلة

، كما نستخلص كذلك أن عدد الأطفال یكون مرتفع كلما تعلق الأمر التنظیف و الأجھزة الكھرومنزلیة

.داء رأیھم حول منتوج یعنیھم مباشرةً كالحلویات و المأكولاتبإب

یمثل درجة الأخذ برأي الطفل من طرف الأولیاء في الشراء حسب نوع )09(أما الجدول رقم 

.المدروسة من قبلمنتوجاتال

النتائج 1الفئة 
%

عدم 
الإجابة

النتائج 2الفئة 
%

عدم 
الإجابة

النتائج 3الفئة 
%

عدم 
الإجابة

الحلویات

المأكولات 
Céréales

مشتقات الحلیب

الأقراص 
المضغوطة

اللعب و الألعاب

92,0

93,4

89,1

82,5

91,3

-

-

3

3

1

المشروبات

الحمام
Toilette

المواد الغذائیة

أطباق الأكل

السیارات

81,2

67,3

71,5

71,9

66,8

1

4

-

3

2

مواد التنظیف

الزیت

القھوة

یلمواد التجم

أجھزة 
كھرومنزلیة

58,1

65,7

67,8

58,2

57,0

4

2

2

3

2

89,771,761,4متوسط النتیجة
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.153ص]75[.درجة قبول الأولیاء برأي أطفالھم):09(الجدول رقم 

الأخذدرجة
برأي الطفل

الفئات

عدد كثیر جداًكثیراًمتوسطقلیلاًمنعدم تماماً
الإجابات

الحلویات

Céréalesالمأكولات 

مشتقات الحلیب

الأقراص المضغوطة

اللعب و الألعاب

5,3

8,2

10,2

13,2

8,4

27,2

24,9

18,6

27,7

22,9

28,7

23,4

30,3

17,9

22,1

22,3

26,8

26,4

21,3

24,0

16,6

16,7

14,2

20,0

22,5

265

269

254

235

262

المشروبات

Toiletteالحمام

المواد الغذائیة

أطباق الأكل

السیارات

11,2

19,4

15,5

20,5

25,1

23,2

25,7

26,7

26,8

19,9

23,6

29,3

25,7

22,0

22,0

28,8

16,8

23,3

20,5

17,3

13,3

8,9

8,7

10,2

15,7

233

191

206

205

191

مواد التنظیف

الزیت

القھوة

مواد التجمیل

أجھزة كھرومنزلیة

31,5

24,5

27,8

31,9

24,5

27,9

29,3

28,4

27,1

26,4

22,4

25,5

21,6

22,9

21,5

13,9

16,0

18,6

10,2

12,9

4,2

4,8

3,6

7,8

14,7

165

188

194

166

163

برأي أبنائھم عندما كثیرا نستخلص أن الأولیاء یأخذون )09(رقم من خلال نتائج الجدول

و عكس ذلك نلاحظ أن أخذ الأولیاء برأي الأبناء یكون المنتوج محل الشراء متعلق بأبنائھم مباشرة،

ل درجة، مع ھذا من المھم أن نسجل بأن أبنائھم بصفة مباشرة یكون أقتخصلا منتوجاتلشراء 

كالقھوة والأجھزة مباشرةًتخصھمالتي لا منتوجاتللأطفال تأثیر و لو بدرجة ضعیفة على شراء ال

.الكھرومنزلیة

من أجل تبیان أن الطفل طفل، 1617على عینة تتكون من تمت أخرى ]80[و ھناك دراسة

لإعلان التلفزیوني، و ھو ما یدعوا المعلنین إلى التوجھ خاصةً منذ الصغر یتمتع بنظر إیجابیة نحو ا

إلى ھذه الفئة من الأطفال، كما تسمح نتائج ھذه الدراسة من ملاحظة أن الأطفال بمجرد نموھم تبدأ 
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تلك الرؤیة الإیجابیة نحو الإعلان في التناقص، و بالتالي ینقص اھتمامھم بالإعلان، و مع بلوغ 

یبین )10(، و الجدول رقم بالتذمر من الإعلانیتكون لدیھ شعوریبدأ ة من عمره الطفل السن العاشر

.النتائج المتوصل إلیھا من ھذه الدراسة

].80[.رأي الأطفال تجاه الإعلان):10(الجدول رقم 

الإعلانتجاهرأي الطفل 

فئة الأطفال

رأي سیئرأي متوسطرأي ممتاز

%10%19.5%62.7سنوات06

%17.6%29.7%52.7سنوات07-09

%24.1%50.2%25.8سنوات10

%22.7%54.6%22.7سنة11

%22.3%55%22.8سنة12-13

یعتبر سوق اكبر من في العائلةن سوق الأطفال كمؤثرین على القرارات الشرائیة أنلاحظ 

.)18(رقمالسوق الأولي و یمكن ملاحظة ذلك من خلال الشكل

.الأطفال كسوق مستقبلي3.3.3.4.2

بأنھ كل "McNeal"وصفھ و ھو أكثر جاذبیة، حیث سوق ثالث للأطفال القطاع یعتبر إن ھذا 

اوما یفسر الاھتمام الكبیر بھذ]81[المستھلكین المستقبلین المعتبرین لكل المؤسسات و العروض

تحول یفشيء عن دوره كواصف لأًیتخلى شیهل أثناء نموالقطاع السوقي من الأطفال ھو أن الطف

.بالتدریج إلى مستھلك مستقل بذاتھ

أن تلبى رغباتھ علیھا جب توعلى المؤسسة أن تنظر إلى الطفل كسوق مستقبلي، یعلیھ وجبو

ل الذي حیث أن الولاء لصورة العلامة تبنى لدى الطف، في الحاضر من أجل تنمیة ولائھ في المستقبل

لعلامة منتوج أو صورةھذا ما یساعد على سرعة تشكل و ، یعیش في وسط استھلاكي منذ الصغر

تبقى في مرحلة الطفولة ، مع العلم أن علامتین من ثلاثة علامات معلن عنھم في ذھن الطفلأخر

.راسخة في ذھن الطفل حتى الكبر

العلامات المختلفةقوة الجذب الممارسة علیھ من فالطفل منذ المرحلة الابتدائیة، یكون عرضة ل

الحقیقة ھو أن الھدف من وراء الإعلان ھو "]82[یؤكده أحد الخبراء في التسویق بقولھما و ھو 

لیتم مرافقتھ في مرحلة طفولتھ والمراھقة ثم إدخال الطفل منذ الصغر في قاعدة البیانات للمؤسسة

".المحافظة علیھ عندما یكبر
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إن رجال التسویق لدیھم معرفة بأن الولاء للعلامة التجاریة یتطور و ینمو مع نمو الطفل أیضا 

العادات الاستھلاكیة تنمو و تتطور مع نمو الطفل، فالطفل عندما ینمو وینمو معھ الولاء لعلامة 

.ما یكبرتجاریة معینة أو عادة استھلاكیة معینة فمن الصعب تغییر ھذه العادة الاستھلاكیة عند

:233ص]83[و ھماجددلزبائنالمؤسسةلكسبو ھناك مصدرین أساسیین

oالمصدر الأول:

على جذب مستھلكي المنافسین المؤسسةیتمثل المصدر الأول في المنافسین، أي أن تعمل 

مثل و ذلك عن طریق استخدام وسائل الترویج المختلفة المؤسسةمنتوجاتوتحویلھم إلى استھلاك 

الكوبونات، الخصومات السعریة تنشیط المبیعات، الجوائز، المسابقات، و ما إلى ذلك من الوسائل 

.المؤسسةمنتوجاتالمغریة والمحفزة على استھلاك 

oالمصدر الثاني:

الجدد وھؤلاء لزبائنھم الأطفال، فالأطفال الذین لم یدخلوا بعد إلى السوق ھم المصدر الثاني ل

دائمین للمنظمة وسیكون زبائنل إذا ما استطاعت الشركة أن تربیھم كمستھلیكن سیصبحون الأطفا

.ھامنتوجاتلدیھم ولاء عالي للمنظمة و 

ما دفع المحتملین و الدائمین لأي منظمة، و ھذا زبائنإن الأطفال یعتبروا المصدر الأساسي لل

Beder)ون یتطورون البعض إلى القول أنھم لیسوا أطفال بل ھم مستھلك 1998).

الجدد أو المحتملین یعتبر مصدر غیر أساسي للمنظمة بحكم أن للزبائنإن المصدر الأول 

الذي ترك المنافس و جاء إلى الشركة من السھل أن یترك ھذه الشركة و یذھب إلى منافس زبونال

نمو لعادات استھلاكیة طوره یصاحبھ المستقبلي الدائم حیث أن نموه و تالزبونأخر، أما الطفل فھو 

.معینة و ولاء لعلامات تجاریة معینة وھذا من الصعب تغییره من قبل المنافسین

و أخیراً یجب ملاحظة أن السوق المستقبلي یمثل أضخم و أكبر سوق للطفل كما ھو موضح 

).18(في الشكل رقم 

.كمستھلك مستقبلينموذج بناء الولاء للعلامة مع الطفل 3.3.4.24.

لقد سبق التعرض في الفصل الأول إلى أھداف الإعلان من خلال التعرض إلى بعض النماذج 

مراحل تأثیر الإعلان على المستھلك عبر مراحل مختلفة من السلوك الباطني أو التي تلخص 

المتسلسلة واتالخطوالذي یوضح )19(الظاھري، و الآن نقترح النموذج الموضح في الشكل رقم 

.كمستھلك مستقبليلعلامة مع الطفلاالتي تنتھجھا المؤسسة لبناء ولاء 
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من الشركات ترعى أنشطة الأطفال و تقیم معسكرات لھم لكي تعرفھم ك نجد أن العدید لذل

.ھا و توضح لھم كیف یشبع ھذا المنتوج رغباتھممنتوجاتب

الاعتقادات3.4.3.3.4.2

ھا و رسائلھا، و ھذا لیس أمر صعب طالما الطفل أدرك منتوجاتلابد أن یؤمن الطفل بالشركة و 

.حیة و أھتم بھا من ناحیة أخرىالشركة من نا

المؤسسة، ھو جعل الأطفال یشاھدون المؤسسةإن مفتاح الاعتقاد أي خلق إیمان لدى الطفل ب

.ھا كوسیلة لمنح الإشباع بفعالیة مثلما یقوم الأب، الأم، الجد بإشباع احتیاجات الطفلمنتوجاتو

الإحساس بقدرة الشركة على إشباع احتیاجاتھ إن اھتمام الطفل بالشركة یستمر طالما یكون لدیھ 

ھا و رسائلھا لكي یستمر فلابد أن یكون ھناك إشباع حقیقي لرغبات منتوجاتأما الإیمان بالشركة و 

.الشركةمنتوجاتوحاجات الطفل،  ھذا الإشباع یكون قائم على تجربة حقیقیة ل

لتصرفا4.4.3.3.4.2

دائم زبونشركة ھنا ھو التصرف المستقبلي، بحیث یصبح الطفل إن التصرف الذي تھتم بھ ال

، إذا كانت إستراتیجیة تنمیة .في المستقبل للمنظمة، و ھذا منتظر أن یحدث في سنوات الشباب الأولى

.فعالةإستراتیجیةفي الشركة الزبون

تھلك، الطفل الطفل المس:في الأخیر یمكن القول أن تعدد سوق الأطفال إلى سوق ثلاثي

القطاع السوقي، حیث ھذا تسییر عن الواصف و الطفل كمستھلك مستقبلي، كان نتیجة للتعقد الناتج 

كان الاھتمام منصب في كیف یمكن التحكم في ھذا السوق الثلاثي؟، كیف یمكن استھداف في نفس 

م و الذین ھم الوقت الأطفال بطریقة مباشرةً و الأولیاء بطریقة غیر مباشرة عن طریق أطفالھ

مستھلكین المستقبلین؟، ھل من الممكن في بعض الأحیان الإجابة على التطلعات المختلفة لھذا السوق 

.]80[الثلاثي؟

.معاییر تقسیم سوق الطفل إلى قطاعات5.4.3.3.4.2

في ھناك عدد من المعاییر یمكن استخدامھا لتقسیم سوق الطفل إلى قطاعات و ھي موضحة

:، و سنتناول ھذه المعاییر باختصار فیما یليفي الصفحة )18(الشكل 

.العوامل الدیموغرافیة1.5.4.3.3.4.2

تتمثل ھذه العوامل في السن، الدخل، الجنس، فمثلاً في صناعة اللعب یمكن تقسیم الأطفال 

.التقسیم ھو الدخلحسب السن، و حسب الجنس، أما في صناعة ملابس الأطفال فیكون أساس 
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.نمط المعیشة2.5.4.3.3.4.2

ن الأطفال كقطاع سوقي یمكن تقسیمھم حسب نمط معیشتھم أو نمط معیشة أبائھم، مثلاً یمكن إ

:كما یليتقسیم سوق الأطفال حسب نمط المعیشة 

طفل مھتم طفل نشیط، طفل موجھ بالریاضة، طفل یھتم بالتعلیم، طفل موجھ بما ھو خارج المنزل، 

.بالموضة

.المنافع3.5.4.3.3.4.2

لیس ھناك حدود للمنافع التي یمكن تقدیمھا إلى الأطفال مثلاً قد یمثل السعر الرخیص منفعة 

السلعة المجانیة تمثل منفعة، حیث أن الأطفال یعتبروا السلع المجانیة منفعة لكونھم یتمتعوا بقدر عالي 

.قتناء ھذه السلعةمن التأثیر على أولیائھم لا

.استخدام المنتوج4.5.4.3.3.4.2

و المقصود أن معدلات استخدام المنتوج قد تكون بكثرة، بدرجة متوسطة بدرجة قلیلة، حیث 

.یمكن استخدام ھذا المعیار كأساس لتقسیم القطاعات السوقیة

.الطفلسلوك أثر الإعلان التلفزیوني على 5.2

فھم تأثیر الإعلان التلفزیوني على السلوك الاستھلاكي للطفل من خلال معرفة أھمیة یمكن

.ومراحل التأثیر التي یمارسھا الإعلان التلفزیوني على الطفل

في ثنایا الدراسات العلمیة التي أجریت حول العلاقة بین الطفل والتلفزیون تأكید على أن 

واد التلفازیة التي یشاھدھا الأطفال، ویعترف الكثیرون بأن الإعلانات الإعلانات تأتي ضمن أفضل الم

.التلفزیونیة أفضل مادة تعرض الیوم على الشاشة تستخدم إمكانات التلفاز ببراعة

.جاذبیة الصورة الإعلانیة1.5.2

ھدة یلخص عصام نور الدین أھم ملامح الإعلانات التلفزیونیة الناجحة التي تحظى بمشا

عالیة، فذكر التمثیل البارع من الممثلین والممثلات، وإتقان الفكرة الإعلانیة، وعناصر الإخراج 

الفني، وتمازج الصوت والصورة، والجمل القصیرة المعبرة، ومراعاة نفسیات المشاھدین وخلفیاتھم 

ق الناس ى أن یتعلالمختلفة فیؤدي تكرار إذاعة الإعلان والمداومة على إعلانھ في أوقات مختلفة إل

.بھ، فیحفظونھ عن ظھر قلب
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ومع أن التكرار سمة الإعلانات التلفزیونیة، وھذا مما قد یسھل عملیة تذكرھا، فإن بعض 

المھتمین بالإعلان التلفزیوني أكدوا أن الأبحاث قد أشارت إلى أن قدرة الطفل على تذكر الإعلان 

.]43[توازي ضعفي قدرة الشخص البالغ

وتفسیراً للعلاقة الارتباطیة القویة بین الطفل والإعلان التلفزیوني رد البعض ھذه العلاقة إلى 

ما فیھ من سرعة الحركات والإیقاع الراقص والمشھد الضاحك والمدة القصیرة، كل ذلك یشد انتباه 

ت وغیرھا، عادة ، مثل ھذه السما18ص]84[الطفل ویدفعھ إلى التعلق بالإعلانات صورة ومحتوى

ما یوسم بھا الإعلان التلفزیوني، وتتفق على شدة تأثیر الإعلان أو على الأقل سلطانھ في جذب 

.الانتباه إلیھ

.متعة الطفل في مشاھدة الإعلان التلفزیوني1.1.5.2

شة ھو تمتلك الإعلانات التلفزیونیة قوة تأثیر على الأطفال، فأكثر ما یلفت انتباھھم على الشا

الإعلان التلفزیوني، بحكم الاستخدامات الذكیة للمؤثرات السمعیة والبصریة، وبحكم ما یتوفر 

لصانعي ھذه الإعلانات من إمكانات مادیة وتقنیة ھائلة، تؤھلھم لإنتاج إعلان تلفزیوني یجذب 

تأثیر فإنھ من الصعوبة تصور نفوذ ال"جون كورنل"المشاھدین الصغار قبل الكبار، وكما یرى 

، فإنھ بدون أن Pleasureوالمتعة knowledgeالإعلاني دون أن یجتمع للإعلان التلفزیوني المعرفة 

یتحقق للمشاھد قدر من المتعة یصعب الفوز بالحد الأدنى من الانتباه الضروري 

.172ص]18[للإعلان

للكبار، وتتم مراعاة ذلك في وبدیھي أن تكون الإعلانات التي تقَّدم للأطفال غیر تلك التي تقَّدم

أسالیب جذب الانتباه أكثر من عرض معلومات عن المنتج، مثل تقنیات استخدام الأصوات والتأثیرات 

المرئیة مثل الرسوم المتحركة المعروفة عند الأطفال، والتركیز على الألوان الجذابة والتعامل مع 

لأجزاء المھمة في الرسالة الإعلانیة، مقابل حركة الكامیرات واستغلال إمكانیاتھا، وإبراز بعض ا

.إثارة الغموض في أجزاء أخرى

بعض النماذج الإعلانیة التي تثیر انتباه الأطفال 40ص]85["نوال سلیمان رمضان"وتعرض 

مثل استخدام الشكل الفكاھي أو بعرض ألوان من الصراع مع حیوانات أو أشخاص، أو تضمن بعض 

.ة لنباتات أو كائنات أو مخلوقات خیالیةالمشاھد الغریب

إن القیمة المستخلصة من مثل ھذه الإعلانات الممتعة في نظر الطفل، ھي تدعیم عملیة التمتع 

بالحیاة، كأسلوب وكمعیار، والمناداة باتخاذ أسلوب المتعة شعاراً رغم تحذیرات الأخصائیین 
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في أذھان الأطفال )المتعة(سلبیة لغرس ھذه القیمة الاجتماعیین والتربویین من التأثیرات ال

.47ص]85[ومداركھم، وانعكاسھا  بعد ذلك على قیمھم وسلوكیاتھم

لكن المتعة التي ینتظرھا الطفل من مشاھدة الإعلان التلفزیوني لا تقف عند حدود ما ھو 

ھ علاقة بطبیعة الوسیلة بصري فقط، فالعامل السمعي مھم أیضا في عملیة الجذب الإعلاني، ول

الإعلانیة، فالشق الآخر من طبیعة المتعة عند الطفل ما یسمعھ من أصوات أو موسیقى أو مؤثرات 

سمعیة أخرى، وتبدو الأصوات البشریة وغیرھا في الإعلانات التلفزیونیة ضروریة لدعم الحدث 

میة السلعة عند استخدامھا أو الإعلاني وتقویة الإحساس بواقعیتھ، وبالتالي بلوغ إحساس أقوى بأھ

مات والقفزات وغیرھا، وذلك االاصطداستھلاكھا، مثل أصوات المضغ أو فتح الزجاجات والعلب و

.166ص]18[من خلال دمجھا مع عناصر المنظومة الصوتیة والموسیقیة الأخرى

.الإعلان التلفزیوني الموجھ للطفل2.1.5.2

بخصائص مقارنةً بغیره من الإعلانات الأخرى وجھ للطفل یحضى الإعلان التلفزیوني الم

.تأثیر على الأطفالجذب و وممیزات تجعلھ أكثر 

.خصائص الإعلان التلفزیوني الموجھ للطفل1.2.1.5.2

یُعرف الإعلان التلفزیوني بمدتھ القصیرة، المحسوبة زمنیاً، فھو یعتمد على إظھار ما یرید 

، كما یُعرف بأنھ فن 80ص]86[جداً لا تستغرق على الشاشة أكثر من ثوانٍخلال لقطات سریعة 

مركب یضع العالم بین یدي المتلقي، ومعنى ذلك أن الرسالة الإعلانیة ذات طابع مكثف بالعناصر 

، فالصوت والصورة والحركة واللون وزوایا الكامیرا 23ص]87[والمفردات والمؤثرات والمعاني

:لتلفزیوني، و یمكن تلخیص أھم ھذه الخصائص فیما یليخصائص تمیز الإعلان ا

.یتمیز الإعلان بتكرر الرسالة الإعلانیة أكثر من مرة

.إن الإعلان عادة ما یكون واضح، بھ عدد محدود من الأفكار، أو یركز على فكرة واحدة

.یستخدم الإعلان كل ما ھو محبب للطفل حتى یتألف الطفل معھ

بالإیقاع السریع مع قصر المدة و بالتالي یتمكن الأطفال من حفظ الرسالة یتصف الإعلان دائماً 

.الإعلانیة بسھولة

عادة ما یمثل الإعلان موقف یتمتع الطفل فیھ بحالة نفسیة مرتفعة و یتحقق ذلك من خلال 

.استخدام الصور مع الموسیقى مع الرقصات المحببة للطفل

بھ بالشخصیة المرئیة أو بطل الإعلان و یتم ذلك من في كثیر من الإعلانات یقوم الطفل بالتش

.خلال شراء الطفل للسلعة محل الإعلان
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.عناصر الإعلان التلفزیوني الموجھ للطفل2.2.1.5.2

بالإضافة إلى ما سبق یجب أن یعمل الإعلان التجاري التلفزیوني على جذب الطفل وإثارة لدیھ 

لاني، و بالتالي لابد أن تكون الرسالة الإعلانیة رسالة مثیرة وملھمة اھتمام بالمنتوج محل البیع الإع

استخدام الإمكانیات الفنیة المتوافرة في وسیلة التلفزیون للوصول إلى أفضل شكل ممكن كما یجب 

للإعلان، و بالتالي فھناك عناصر معینة لابد أن یھتم بھا مصمم الإعلان المقدم إلى الطفل وتتمثل ھذه 

:123ص]88[في ما یليالعناصر

:الموسیقى1.2.2.1.5.2

إن كل أطفال العالم یحبوا الموسیقى، و بالتالي فھم یستجیبون بشكل فطري إلى الإعلان 

الموسیقي، و یلاحظ انجذاب الأطفال للإعلان و تردیدھم لھ یترابط دائما بكیفیة استخدام الموسیقى 

.جعل الطفل یمیز الإعلان عن البرامج التلفزیونیة الأخرىداخل الإعلان، كما أن الموسیقى ت

:رسالة موجزة و مركزة2.2.2.1.5.2

إن الإعلان لابد أن یحتوي على رسالة موجزة، كاملة  و مركزة،  مع التركیز على صورة 

لا تجعلھم المنتوج المعلن عنھ، و ھنا یمكن أن یقول البعض أن الإمكانیات الإدراكیة للأطفال قد 

یدركوا المعنى الكامل في الرسالة و لكن الرد على ذلك یكمن في أن الطفل سوف یربط بین ما یراه 

.على الشاشة من ناحیة و ما یسمعھ من ناحیة أخرى

:الألوان3.2.2.1.5.2

ن تعتبر الألوان أحد المكونات البصریة ضمن الإعلان التلفزیوني، و ھي وسیلة لجعل الإعلا

واقعیا حیث یري الطفل السلعة أمامھ بطریقة واقعیة، و بالتالي یجب أن یھتم مصمم الإعلان باستخدام 

.الألوان، حیث یعرف أنھا وسیلة أساسیة لجذب انتباه و اھتمام الطفل

:التفوق التقني2.2.1.5.24.

ى الطفل تجعل ھذا الإعلان إن البراعة التقنیة في صنع الإعلان التجاري التلفزیوني المقدم إل

.شيء مدھش من الصعب مقاومتھ
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:المعالجات العاطفیة5.2.2.1.5.2

تلعب المعالجات العاطفیة دوراً مھم في الإعلان بمعنى أخر أن القصد البیعي قد لا یكون موجوداً 

شاكلھ وبالتالي بشكل مباشر في الإعلان، فالعدید من الإعلانات تستغل عواطف الطفل و تركز على م

.فالطفل یزداد اھتمامھ بھذا النوع من الإعلانات

)المودیل(دور بطل الإعلان 6.2.2.1.5.2

إن دور البطل الإعلاني خاصةً شكلھ، و ملابسھ یعتبر أمر ھام في جذب انتباه الطفل إلى 

لابد أن یعطي المودیل الإعلان من ناحیة، و اقتناعھ بالسلعة محل الإعلان من ناحیة أخرى، و ھنا

.مثل أعلى بالنسبة للطفل

لذلك نجد الكثیر من الوكالات الإعلانیة تقوم باستخدام الطفل كمودیل إعلاني، بحیث یظھر 

الطفل في الإعلان و ھو یستخدم السلعة في شكل واقعي، و ھنا نجد أن البعض یعترض على ذلك 

.یعتبر أمر غیر أخلاقيعلى أساس أن استخدام الطفل في الإعلان 

:اللغة7.2.2.1.5.2

McNeal(إن أكبر مشكلة یتعرض لھا مصمم الإعلان التلفزیوني إلى الطفل ھي مشكلة اللغة 

فالكبار لدیھم دائماً اعتقاد بأنھم یستطیعون فھم أطفالھم، و بالتالي فھم جمیع الأطفال، و )1992

اً باستعمال بعض الكلمات التي یستخدمھا الأطفال ولدیھم اعتقاد بالتالي قد یقوم مصمم الإعلان أحیان

، و ھذا دون النظر إلى أنھم قد یستعملون ھذه الكلمات بأن ذلك ھو أفضل وسیلة لتوفیر الفھم للطفل

، و ھنا یمكن تلخیص أھم ذي یستخدمھ الأطفال لنفس الكلماتبشكل لا یؤدي إلى نفس المعنى ال

:الإعلان التلفزیوني الموجھ للطفل كما یليالمشاكل المتعلقة بلغة

صیاغة المصطلحات بلغة و تفكیر الكبار، و فك رموز ھذه المصطلحات بلغة الأطفال 

.قد ینشئ عنھ مشاكل

استخدام بعض المصطلحات الخاصة بالأطفال و التي قد لا یستطیع الأطفال فھم 

.الرسالة عند فك رموز ھذه المصطلحات

ات الخاصة بالكبار عند صیاغة الإعلان عن المؤثرات الخاصة اختلاف المؤثر

.بالصغار

إذن بالنسبة لرجل الإعلان عدم فھمھ و دراستھ للغة الطفل قد لا یجعلھ یستطیع الاتصال بھم بشكل 

.جید، و بالتالي قد لا یحقق الإعلان ھدفھ المرجو منھ مما یسبب خسائر كبیرة
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.ل من خلال الإعلانات التلفزیونیةالتأثیر على الأطفاآلیة 2.5.2

الاستجابةیمر تأثیر الإعلان التلفزیون على السلوك الاستھلاكي للطفل بعدة مراحل، كما أن 

.تختلف من طفل للأخر

.لطفلالاستھلاكي لسلوكنموذج تأثیر الإعلان التلفزیوني على :الأولفرعال

و ینادي احتیاجاتھ، فماذا یحدث عندما یرى یجذبھمبلغة الأطفال، على فرض أن الإعلان یتكلم 

.الطفل الإعلان التلفزیوني؟

المراحل المختلفة التي یمر بھا الطفل من جراء مشاھدة الإعلان "McNeal"لقد فسر الباحث 

لمبین ا274ص]71[)20(التلفزیوني لخصھا من خلال نموذج تأثیر الإعلان على الطفل في الشكل 

.في الصفحة الموالیة

من النموذج نلاحظ أن الإعلان الموجھ إلى الطفل یؤثر في اتجاھات و سلوكیات الأطفال وھذا یأخذ 

:ثلاثة مراحل

:المرحلة الأولى1.2.5.2

:نلاحظ من النموذج أن سلوك الطفل تجاه الإعلان یمكن أن یأخذ ثلاثة أشكال و ھي

.مثل البحث عنھ، النظر إلیھ، مقارنتھ مع غیره من البدائل، الشراء:جالسلوك تجاه المنتو

.على المنتوجلحصوللتكون ھناك محاولات من الطفل للتأثیر على الأھل :السلوك تجاه الأھل

.التأثیر على الأصدقاء

لعلامة أیضاً في المرحلة الأولى نجد أن الإعلان یجعل الطفل یكون اتجاھات عن المنتوج، ا

.المصنع، البائع، النشاط الإعلاني بصفة عامة

إن المرحلة الأولى توضح لنا أثر الإعلان على الأطفال كسوق أولي، فالإعلان یمكن أن یؤدي 

إلى الشراء، كما أنھ یمكن أن یجعل اتجاھات الطفل إیجابیة نحو المنتوج، المصنع، البائع الإعلان 

.النشاط الإعلاني ككل
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:المرحلة الثانیة

المرحلة الثانیة توضح التأثیر على الأھل، فسلوك الأھل تجاه تأثیر الطفل یمكن أن یأخذ ثلاثة 

:أشكال ھي

شراء المنتوج محل الإعلان، و تقدیمھ للطفل.

رفض شراء المنتوج محل الإعلان.

نح الأبناء نقوداً لكي یقوموا بالشراءم.

أیضاً یظھر من المرحلة الثانیة أن الأھل یكونوا بدورھم اتجاھات عن المنتوج، العلامة 

.المصنع، البائع، الإعلان، النشاط الإعلاني بصفة عامة

.راءكما نلاحظ أن المرحلة الثانیة توضح أثر الإعلان على سوق الطفل كمؤثر على قرار الش

:المرحلة الثالثة

حیث یحدث تفاعل )السوق المستقبلي(إن المرحلة الثالثة توضح الأثر المستقبلي للإعلان 

بین الاتجاھات التي كونھا الطفل، و الاتجاھات التي كونھا الأھل، و یكون الأثر النھائي متمثل في 

:واحد مما یلي

 تأثرواأن الآباء و أیضاً الأبناء.

وین تفضیلاتتك.

تجاه العلامةتكوین ولاء.

عدم التفضیل أو عدم القبول.

و ھنا یتحدد السلوك المستقبلي للأھل و أیضاً السلوك المستقبلي للأبناء بناءً على الأثر النھائي 

.الذي حدث

.التلفزیونیةلإعلانات استجابة الطفل لأشكال 3.5.2

تجاري ھدفاً استراتیجیاً للمعلن، یلخص غایة أھداف الإعلان تمثل الاستجابة للإعلان ال

وإذا كان تأثیر الإعلان التلفزیوني على استجابات المستھلك البالغ ..قناعيلإالأخرى، ویتوج أداءه ا

أمراً محتملاً، فإنھ على سلوكیات الأطفال أكثر احتمالاً، مع العلم أن افتراض مماثلة استجابة الأطفال 

بطریقة استجابة الكبار، موضع بحث في الدراسات الحدیثة حیث بدا أن للأطفال استجابة للإعلانات

.على نحو مختلف عن الكبار، تجاه الرسائل الإعلانیة

:وقد اھتمت دراسات تأثیر الاتصال الإعلاني على الأطفال بجانبین رئیسین

.لمدى تأثیر الإعلانات على السلوك الشرائي للطف:أولھما
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إلى أي مدى تؤثر الإعلانات على سلوكیات الأطفال، وتغرس في نفوسھم قیماً غیر :وثانیھما

.181ص]89[مقبولة

وربطاً بالتأثیر التراكمي للإعلان فإن الأھداف الإعلانیة قد لا تترجم بالضرورة إلى سلوك 

ھا أثر سلوكي طویل شرائي أو تأثیر سلوكي فوري، بل تنطوي على عملیات نفسیة قد یكون ل

.181ص]89[الأجل

.للطفل تجاه الإعلانات التلفزیونیةةالسلوكیالاستجابة 1.3.5.2

ومن أجل بلوغ الإعلان التلفزیوني لأھدافھ السلوكیة على الأطفال، أصبح من المعروف اعتماد 

]90[یر علیھمشركات الإعلان على علماء نفس متخصصین في دراسات سلوك الأطفال بقصد التأث

مستفیدین من الاستخدامات الذكیة للمؤثرات السمعیة والبصریة وما یتوفر لمصممي ھذه الإعلانات 

من إمكانات مادیة وتقنیة ھائلة، تؤھلھم لإخراج الإعلان التلفزیوني بطریقة تشد انتباه الطفل وتغرق 

إلى التعلق بھ صورة ومحتوىخیالھ في عالم من الرؤى والمشاھد الجذابة، الأمر الذي قد یدفعھ 

ممتعةویفسر أحد الباحثین العلاقة المتناغمة بین الطرفین كون الإعلان التلفزیوني یقدم للطفل رسالة 

تحتوي على صور ورسوم متحركة، سریعة الإیقاع، غریبة حیناً، وأحیاناً تجمع بین الواقعیة 

وھذا غایة ما ینشده الطفل في ..حركاتوالغرابة، تحوي شخصیات ممیزة، واضحة المعالم محدودة ال

.علاقتھ مع اللغة والصوت والصورة

فمن الصعوبة الجزم بقدرة الإعلان التلفزیوني على جذب الانتباه اللازم لتمریر الرسالة 

الإعلانیة، ما لم تستطع تقدیم قدر من متعة المشاھدة عبر السخریة أو المحاكاة الساخرة، أو الإثارة أو 

.172ص]18[نداء أو غیرھا من الطرقال

إن من شأن خلطة الإبھار الإعلاني أن تشكل عامل إثارة وجذب للطفل المشاھد، وقد تدفعھ إلى 

القبول بالدعاوى الإعلانیة، وبالتالي الاستجابة الشرائیة أو الإلحاح علیھا، رغم تأكید المتخصصین ما 

.صحة الطفل ونفسیتھ وتكوین شخصیتھلبعض ھذه الإعلانات من تأثیر خطیر على

وللقالب الإعلاني المستخدم في الإعلان التلفزیوني تأثیره النفسي المباشر على الطفل، ومن 

..قوالب إعلانات الرسوم المتحركة، والإعلان التمثیلي والإعلان الغنائيأكثر ھذه القوالب جاذبیة لھ

طفل عبارات الإعلان أو یحاكي المناظر التي رآھا ومن خلالھا یأمل المعلنون أن یكرر ال

.167ص]91[فیھ

یدعم ذلك أن الطفل خامة اجتماعیة یمكن للتكرار الإعلاني تطویعھا، بحیث یمكن رد تردید 

لإعلان على االأطفال لأغاني الإعلانات التلفزیونیة مثلاً  كأحد انعكاسات التأثیر النفسي لظاھرة 

دید الطفل لبعض كلمات الإعلانات التلفزیونیة أو شعاراتھا، لا تعكس جل أن ترغیرالطفل، 
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الاستجابات السلوكیة والنفسیة لأفراد ھذه الشریحة العمریة، فقد بینت إحدى الدراسات العربیة أن 

%)91(المشاھدة بشغف ظاھر :الأطفال یستجیبون للإعلان التلفزیوني بسلوكیات متعددة أھمھا

، تردید بعض الأنغام %)71(، تقلید الطفل لما یراه %)75(عض التعبیرات اللفظیة تردید الطفل لب

.86ص]86[%)55(، ثم التأثر بما تطرحھ الإعلانات في مجال السلوك الشرائي %)66(الموسیقیة 

.التلفزیونیةلإعلانات ة للطفل تجاه االنفسیالاستجابة 2.3.5.2

ھدة الطفل للإعلان التلفزیوني، ضغط الأبناء على الآباء من إفرازات التأثیر النفسي لمشا

، وھنا یكون ]92[والأمھات لشراء السلع المعلن عنھا، بغض النظر عن مدى فائدتھا وصلاحیتھا لھم

الطفل بین فكي كماشة فتلبیھ طلباتھ كما رسمھا الإعلان تغرس فیھ النزعة الاستھلاكیة، وأن تعذر 

ر بعدم الرضا، أو یصل إلى الإحساس بالإحباط والمعاناة من العقد على ذویھ تحقیقھا فقد یشع

من أطفال عینة الدراسة تشعر %)39(، وقد رصد احد الباحثین أن ما نسبتھ 160ص]93[النفسیة

.186ص]46[بالضیق من والدیھم عند رفضھما شراء السلعة المعلن عنھا

أن تؤثر على نفسیة الأطفال سلباً، خاصة إذا وعلیھ یمكن القول أن المشاھدة الإعلانیة یمكن

استطاع الإعلان رفع طموحات أبناء الأسر غیر المقتدرة مادیاً، أو أحجمت الأسر المقتدرة عن تلبیة 

.رغبات أطفالھا الشرائیة على ضوء ما شاھدوه في الإعلانات

قات الأسریة، حیث یحتمل تحول فإن الإعلان التلفزیوني متھم بالتأثیر على العلاالحالتینوفي 

حالتي الشعور بالإحباط أو الحرمان لدى الأبناء إلى شكل صراع داخل الأسرة الواحدة وتفسیر ذلك 

وأن الوالدین ،نفسیاً أن الإعلانات توھم الأطفال بأن السعادة في تمّلك أو استھلاك بعض مواد الإعلان

راء ما تعرضھ الإعلانات وھكذا یرتبط الإعلان اللذین یحبان أطفالھما ھما اللذان یندفعان لش

.الطفولیة ویلھب عواطفھا، وقد یضغط على علاقتھا الأسریة،79ص]94[بالمشاعر
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:خلاصة الفصل الثاني

خلالھا إلى مواقف من یتعرض البلوغ بمراحل متعددة سن إلى غایة میلادهیمر الطفل منذ 

تجاربو رفاق اللعب، تساھم ھذه الأمدرسة لھ كاللمحیط الخارجيوتجارب داخل البیت أو في ا

ما یتعرض لھ من تجعل من تصرفاتھ اتجاه المعرفیة، و ر قدراتھ العقلیة و یتطوبشكل كبیر في 

.بھعتختلف من مرحلة إلى أخرى وفق النمو المعرفي الذي یتمتخارجیةمؤثرات 

التلفزیون بكل ما نجد التي یتعرض لھا الطفل في البیت الخارجیة و من بین أھم المؤثرات 

تخاطب عاطفة الطفل أكثر من التي تلفزیونیة التجاریة المن برامج، و على رأسھا الإعلانات سوقھی

الإمكانیات الفنیة التي تصنع في عالم الطفل جو من بشتى الطرق و ھتعمل على جذب انتباھعقلھ ف

و حلول سحریة لمشكلات قد یكون الطفل یعاني منھا أو لھ من أفكار ما تحمكل بالمتعة و الخیال 

استھلاكیة معینة كنمط سلوكیات بلتأثر ادفعھ إلى یو ھ شوش عقلبالأحرى متشوق لھا، و ھذا ما ی

، أو اللباس الذي یرغب في اقتنائھ و حتى نوع السیارة التي أو الحلویات التي یرید أن یتناولھاالأكل 

ھنا بل یمتد إلى لغة الطفل الذي بالإعلانات و لا یتوقف حد التأثر ا أبوه أو أمھ، یحب أن یشتریھ

یكون قد شاھدھا من خلال بعض الإعلانات التلفزیونیة التي غاني الأعبارات و بعض الیصبح یردد 

.أو سمعھا من أحد رفقائھ في المدرسة

قرارات الشرائیة داخل الأسرة سوء تعلق حیث أن للطفل مكانة ھامة في التأثیر على اتخاذ الو 

یھ في لون السیارة أفالطفل یبدي ر، تھمھ مباشرة أو تلك التي لا تعنیھ بصفة مباشرةمنتوجاتالأمر ب

من قبل شركة للسیارات في التي یرغب ولده في شرائھا أو حتى نوعھا، و ھذا ما أكدتھ دراسة تمت 

السیارات إلى الأطفال كمؤثرین على القرارات الشرائیة التي أصبحت توجھ إعلاناتھا عن]95[فرنسا

.ھممنتوجاتین لیو لیس إلى الأولیاء الذین ھم المشترین الفعل

إن أنماط التأثیر التي تنتھجھا المؤسسات التجاریة عبر مختلف وسائل الترویج تختلف باختلاف 

لأطفال یمر لالسلوك الاستھلاكي فزیونیة علىالمراد تسویقھا، كما أن تأثیر الإعلانات التلمنتوجاتال

التأثیر على الأطفال و ھم بدورھم یؤثروا في أولیائھم، إلى مرحلة تأثر الأولیاء تبدأ ب، بمراحل متعددة

تكوین الاتجاھات من طرف الأطفال بأبنائھم و الاستجابة لرغباتھم أو رفضھا، ثم أخیراً  مرحلة

.والأولیاء بخصوص منتوج معین

إذا لإعلانات التلفزیونیة سلطة كبیرة على الطفل القابل للتأثیر علیھ لفي الأخیر یمكن القول بأن 

من المعلنیصبوا لھفي تشكیل أذواقھ و التغییر من سلوكھ الاستھلاكي وفقاً لما ما ترك بدون رقابة 

تھ و كذا كسب أكبر قدر ممكن من لأطفال و تنمیة الولاء لدیھم تجاه علامالھ منتوجاتزیادة الترویج ل

.مستھلكین مستقبلین



.274ص]70[.نموذج تأثیر الإعلان على الطفل):20(الشكل رقم 
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3الفصل 
أطفال من میدانیة على عینةدراسة 

بولایة البلیدةالمدارس الابتدائیة

من جانب المفاھیم للإعلانات التلفزیونیة النظريالإطارینلسابقلین ابعد أن تناولنا في الفص

على ر تأثآلیة الو كذا آلیة تأثیرھا على الأطفال من حیث استیعاب مضمونھا والأساسیات وكذا تفصیل 

تشرح العوامل المتدخلة في ھذه ومن خلال طرح نماذج تبسط سلوكھم الشرائي و الاستھلاكي 

.مؤثر في نفس الوقتالمتأثر و دور الالطفل لعب فیھا العملیة التي ی

و التي تشكل شریحة ھامة أطفال الطور الابتدائي القیام بدراسة میدانیة على سنحاول في ھذا الفصل 

الذي یعتمد فیھ الأطفال على التفكیر "بیاجي"ي مرحلة العملیات الملموسة حسب تقسیم من الأطفال ف

عن الظاھرة التي ر مما یساعد في الوصول إلى نتائج ملموسة تعب، المنطقي عوض التفكیر الخرافي

:ارتأینانحن بصدد دراستھا، ضمن ھذا السیاق 

.ا الدراسة المیدانیةعرض خصائص و تعدد المدارس الابتدائیة التي تمت فیھ

.المدارس الابتدائیة المختارة لإجراء الاستقصاءطفالعینة أخصائص و توزیع عرض 

:في الأخیر نتعرض للدراسة الاستطلاعیــة على مستویین

.عینة من أطفال المدارس الابتدائیةللعملیة استقصاء موجھة :الأطفال

.لیة استقصاء لأولیاء أمور أطفال العینة المختارةعم:أولیاء الأطفال
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.منھجیة الدراسة التطبیقیة1.3

حیث أنھ یھدف إلى دراسة و وصف خصائص و أبعد الوصفیةیعد ھذا البحث من الدراسات 

ة یتم من خلالھ تجمیع البیانات و المعلومات اللازمظاھرة من الظواھر الاستھلاكیة في إطار معین 

عن ھذه الظاھرة، و لا یتوقف عند ھذا الحد بل بتجوزه إلى معرفة المتغیرات و العوامل التي تتسبب 

.صي بالإضافة لكونھ وصفيیفي وجود الظاھرة، أي أن الھدف تشخ

لمعرفة )ضعیف–متوسط –مرتفع(اسة متغیر المستوى الاقتصادي للأسرة الطفل الدرتو تناول

نذكر و ھذا لعدة أسباب )سنة12-6(، و كذا متغیر السن ي ینتمي إلیھا الطفلالطبقة الاجتماعیة الت

منھ أن الطفل في ھذه المرحلة قادر على فھم الواقع و إدراك العلاقات القائمة بین الأشیاء نتیجة 

لمعرفة نقاط التشابھ و الاختلاف بین الذكور )أنثى-ذكر(الجنس ، أمالاحتكاكھ بالعالم الخارجي

.الاستجابةوناث في كیفیة التأثر والإ

من التحضیر إلى "عملیة الاستقصاء"الأداة المستعملة في ھذه الدراسة كانت بالاعتماد على أما 

.التحلیل واستخلاص النتائج

.تحضیر الاستقصاء1.1.3

على ضوء الفرضیات التي تم وضعھا في مقدمة البحث ارتأینا أنھ من الضروري إجراء عملیة

سلوك أبنائھم داخل البیت سوء من حیث درایة بمن للأولیاء أولیاء لما/استقصاء على الثنائیة أطفال

كما أنھم المسئولین النھائیین على المفضلة لدیھم، البرامج التلفزیونیةكذاساعات مشاھدة التلفزیون و

.عملیة الشراء لأبنائھم

.المدرسة لإجراء الدراسةأسباب اختیار 1.1.1.3

كز على استقصاء الأطفال و الأولیاء فإنھ من تبما أن الدراسة التي نحن بصدد إنجازھا تر

تشمل على من الأطفال تمثیلیة على عینة بسھولة للحصول إلى المدارس الابتدائیة المنطقي التوجھ 

غرضبإمكانیة توجیھ استقصاء أخر لولي الطفل بالإضافة إلى التي نحن بصدد تشخیصھا المتغیرات 

:الممیزات التالیةوفریاختیار المدارس الابتدائیة بصفة عامة ، كما أن الربط بین الاستقصائیین

سنة و ھي الفئة المستھدفة من 12-6المدارسة الابتدائیة تضم الأطفال من الشریحة العمریة 

.الدراسة لكونھ تنتمي إلى مرحلة النمو العملیات حسب تقسیم بیاجي

لطفل من خلال إدارة المدرسة للأسرة التي ینتمي إلیھا اعلى المستوى الاقتصادي سھولة التعرف 

.حتى المدرس الذي یرتبط بالأطفال طوال السنةو 

سھولة إجراء الاستقصاء داخل المدرسة لما تتوفر علیھ من حضور كل التلامیذ المستقصیین، 

.ل الاستقصاءجدیة في الإجابة على الأسئلة المطروحة من خلاالوالتزامھم ب
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.عملیة الاستقصاء نظراً لتعود التلامیذ على المعلممن تواجد المعلمین بالأقسام یسھل 

استرجاع قوائم الاستقصاء مباشرة بعد انتھاء الطفل المستقصى من الإجابة علیھا و التزامھ 

.بتوصیل و إرجاع الاستقصاء الخاص بولي أمره إلى المعلم في الیوم الموالي

.أھداف الاستقصاء3.2.1.1

:إلى]95[للأطفالیرمي الاستقصاء الموجھ 

الإعلان التلفزیوني على السلوك جمع كل المعلومات المساعدة على حل إشكالیة أثر 

.الاستھلاكي للطفل

:التأكد من صحة أو خطأ الفرضیات المتعلقة بـ

.لوسائل الإعلامیةالتلفزیون ھو الأكثر جاذبیة للأطفال من باقي ا

.تختلف تفضیلات الذكور عن البنات في مشاھدة الإعلانات التلفزیونیة

.كلما زاد نمو الطفل قل تأثره بالإعلانات التلفزیونیة

.زیادة طلب الطفل على السلعة المعلن عنھایؤدي إلى تكرار بث الإعلان التجاري 

.لى سلوك الطفلظھور أطفال في الإعلانات یزید من تأثیر الإعلان ع

:على بعض الفرضیات التالیةللإجابة ]96[كما یرمي الاستقصاء الموجھ للأولیاء

.المستوى الثقافي للأولیاء یحد من تأثیر الإعلانات التلفزیونیة على استھلاك الأبناء

المعلن المنتوجاتمن رغبة الطفل في الحصول على یقللالحوار بین الأطفال و الأولیاء 

.عنھ

كما أن استقصاء الأولیاء یمكن من اكتشاف مدى صدق الطفل المبحوث في الإجابة على أسئلة 

الاستقصاء و مطابقتھا مع أجوبة ولي أمره كعادات التعرض لمشاھدة التلفزیون و الإعلانات التجاریة 

لتي یرغب في االمنتوجاتلطفل من او حتى ساعات المشاھدة بالإضافة إلى التعرف على أھم طلبات 

.تناولھا أو الحصول علیھا

.تصـمیم قائمة الأسئلة2.1.3

و الترویج الموجھ للجماھیر العریضة من المجتمععناصر أھم ن ھذا الاستقصاء یتعلق بأحد إ

و إدراك المضمون الإعلاني، التعرض للمشاھدة:لثلاثة محاورتم تصمیم قائمة الأسئلة وفق علیھ

من ھذه محور، و ینطوي تحت كل الاستھلاكباقي برامج التلفزیون و أخیراً تجربة تمییزه عن 

عن البیانات الشخصیة ھذا فضلاً.مجموعة من الأسئلة تغطي البیانات المراد معرفتھاالمحاور

.المتعلقة بالمستقصى منھم

:من الأسئلةیناعتمدنا في تصمیم القائمة على نوع
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.نھایةأسئلة مفتوحة ال

.أسئلة محددة البدائل

النوع الأول یتطلب إجابة مفتوحة بدون قیود و یتم التعبیر عنھا من جانب المستقصى منھ ف

.وبأسلوبھ الخاص في ضوء إدراكاتھ الشخصیة

.أما النوع الثاني فیتضمن إجابات محددة مسبقا و یطلق علیھا عادة بالأسئلة المغلقة

العربیة وتم توزیعھا على المستقصى منھم باللغةلموجھة للأطفال االأسئلة تم تصمیم قائمة

داخل الأقسام بمساعدة المعلمین، بینما كانت الأسئلة الموجھة من خلال أسلوب المقابلة الشخصیة

.للأولیاء التلامیذ بالغتین الفرنسة و العربیة لتدارك أي لبس في فھم المعنى من السؤال

.الزمنیة للاستقصاءالحدود المكانیة و3.1.3

، أما المدارس الابتدائیة التي سبقت الإشارة إلیھا ھي مكان إجراء الدراسة المیدانیةتعتبر 

ما بین جمع المعلومات وإتمام الشھرینحدود المجال الزمني، فقد استغرقت مدة إنجاز ھذه الدراسة 

03تمت في الفترة ما بین المداس الابتدائیة داخلعملیة الاستقصاء، و نشیر إلى أن الدراسة المیدانیة

.2008للسنة من نفس الشھر 25مایو إلى غایة 

.العینةخصائص و ممیزات2.3

سنتطرق إلى إظھار خصائص و ممیزات العینة من أطفال المدارس التي سنقوم باستقصائھا 

الكلي ألا و ھو المدارس الابتدائیة وكذا طرق الإحصائیة التي اعتمدنھا في استخراجھا من المجتمع 

.الواقعة في إقلیم ولایة البلیدة

.تكـوین العـینة1.2.3

لقد اعتمدنا في دراستنا على أسلوب العینة الغیر عشوائیة التیسیریة أو الغرضیة لما تسمح بھ 

ھذا الأسلوب في من اختیار مفردات العینة بالخواص التي تحقق أغرضا البحث، حیث أن اللجوء إلى 

اختیار العینة مستعمل بكثرة من طرف الأخصائیین في اتخاذ قرارات الشراء داخل 

.66ص]74[العائلة

فكانت المنھجیة المتبعة ھنا ھي اختیار بصفة غیر عشوائیة الولایة التي یتم فیھا إجراء 

.ي سھولة عملیة إجراء الاستقصاءالدراسة، حیث كانت مدینة البلیدة لتواجد مقر إقامتنا بھا و بالتال

و من أجل الحصول على أطفال ینتمون إلى طبقات اجتماعیة مختلفة وفقاً للمستوى الاقتصادي 

:لأسرھم كان علینا أن نختار ثلاثة مدارس واقع في نفس إقلیم ولایة البلیدة كما یلي
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المدارس التي سیجرى فیھا لنا حصر ى یتسنى بعد الاتصال بالمدیریة التربیة للولایة البلیدة حت

د الكلي للمدارس االجزء التطبیقي من البحث و كذا أخذ الموافقة بخصوص ذلك، تم إطلاعنا على التعد

مدرسة ابتدائیة عامة320:]97[الابتدائیة و المتوسطة الواقعة في إقلیم ولایة البلیدة و ھي كما یلي

ثانویة كلھا موزعة عبر دوائر 36متوسطة عامة و 108خاصة، مدارس ابتدائیة 04منھا أربعة 

.وبلدیات إقلیم ولایة البلیدة

:من بین المدارس الابتدائیة العامة تم اختیار المدارس التالیة

".منطقة ریفیة"الواقعة بموزایة، "25مزرعة رقم "المدرسة الابتدائیة 

حي "من مسجد الكوثر بمدینة البلیدة، الواقعة بالقرب"بوزویجة"المدرسة الابتدائیة 

".متوسط

:و من المدارس الابتدائیة الخاصة تم اختیار المدرسة التالیة

.بشارع محمد بوضیاف، منطقة راقیة بالبلیدة"السنجاب"المدرسة الابتدائیة الخاصة 

عینة من الأطفال و على حسب المواقع المتباینة للمدارس المختارة یمكن بسھولة الحصول على 

-متوسط-عالي(ینتمون إلى الطبقات الاجتماعیة المختلفة حسب المستوى الاقتصادي لعائلة الطفل 

).ضعیف

بعد الحصول على موافقة من مدیریة التربیة لولایة البلیدة تم الاتصال مباشرة بالمداس 

استھا في كل مدرسة على حدا وفقاً لمنھج الابتدائیة الثلاثة و على إثرھا تم تحدید العینة المراد در

طفل موزعین على المداس الثلاثة المختارة بالتساوي 180العینة التیسیریة، فكانت العینة تقدر ب 

طفل في كل مدرسة موزعین بدورھم على الأقسام الرابعة و الخامسة و السادسة ابتدائي 60أي 

.طفل في كل قسم من ھذه الأقسام20وبالتالي 

حیث تم إقصاء أطفال الأقسام الابتدائیة ما دون السنة الرابعة للأسباب متعلقة باللغة و الكتابة 

حیث أن ھؤلاء الأطفال في ھذه المستویات لا یتحكمون جیداً في اللغة بالرغم من بساطة الأسلوب 

ـینة مصغرة  تقدر بالمستعمل في طرح الأسئلة و ھذا ما لحظناه من خلال اختبار الاستقصاء على ع

.طفل موزعین على كل الأقسام الابتدائیة30
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]98[.تعدد أطفال المدرسة الابتدائیة الخاصة السنجاب:11جدول رقم 

إجماليإناثذكورالبیان

130720السنة الرابعة

120921السنة الخامسة

120820السنة السادسة

372461الإجمالي

]98[.تعدد أطفال المدرسة الابتدائیة بوزویجة:12جدول رقم 

إجماليإناثذكورالبیان

171936السنة الرابعة

181634السنة الخامسة

201838السنة السادسة

5553108الإجمالي

]98[.تعدد أطفال المدرسة الابتدائیة موزایة:13جدول رقم 

إجماليإناثذكورالبیان

191635السنة الرابعة

171835السنة الخامسة

211940السنة السادسة

5753110الإجمالي

الرابعة أساسي، الخامسة أساسي (من خلال ملاحظة تعداد التلامیذ في المستویات الثلاثة 

ث والذكور للمدارس الثلاثة المختارة نلاحظ أن ھناك نوع من التوازن بین عدد الإنا)السادسة أساسي

في الأقسام، إلا أن المدرسة الخاصة تتمیز عن المدارس الأخرى بقلة عدد التلامیذ في الأقسام مقارنة 

.بالمدارس الأخرى و ھذا راجع بالدرجة الأولى إلى ارتفاع تكالیف التمدرس بھا
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طفل 60ب و علیھ تم أخذ عینة من الأطفال لكل مدرسة من المدارس الثلاثة المختارة تقدر

طفل من كل مستوى 20بانتظام، أي )الرابعة، الخامسة و السادسة(موزعین على الأطوار الثلاثة 

.دراسي

بالنسبة للمدرسة الخاصة نلاحظ أنھ تم مسح تقریباً كل الأطفال في الأطوار الثلاثة و ھذا لقلة 

20الحكومیة المتبقیة فقد  تم اختیار عددھم و اقترابھ من عدد العینة المطلوبة، بینما في المدارس

)المستوى الاقتصادي لعائلة الطفل، الجنس(طفل من كل قسم تتوفر فیھم خصائص العینة المطلوبة 

مستوى اقتصادي متوسط لأطفال مدرسة بوزویجة وضعیف لأطفال مدرسة (تبعاً للمدرسة المختارة 

مدرسة و كذا المعلم في كل قسم ھو أكثر درایة ، و ھذا اعتمادا على معلومات من إدارة ال)موزایة

.بحالة الطفل الاجتماعیة و الاقتصادیة لارتباطھ بھم طوال أعوام الدراسة

طفل موزعین على المدارس الثلاثة، إضافةً إلى 180و بالتالي تكون عینة الأطفال مشكلة من 

360ولي تقدر ب /ینة إجمالیة للثنائیة طفلقائمة استقصاء موجھة لأولیاء الأطفال مما یشكل ع180

.مفردة

:و بتطبیق قانون العینة العشوائیة الطبقیة في كل قسم من الأقسام الثلاثة لمدراس الثلاثة

:السنجاب،  بوزویجة و موزایة نحصل على ما یلي

:حسب قانون العینة العشوائیة الطبقیة نجد

N: ،حجم المجتمعk:لطبقات ، عدد اn:حجم العینة المطلوب

n1= n2= …..nk = n/k

nr= قانون العینة العشوائیة الطبقیة التي یتناسب عدد وحداتھا طرداً مع حجم

.ھذه الطبقة

:من القانون الثاني نحصل على النسب التالیة

:عدد التلامیذ في قسم السنة الرابعة للمدرسة بوزویجة نجد:مثال 

.36=19+17إذاً العدد الكلي للقسم ھو .أنثى19ذكر 17

:من ھذا القسم تتكون كما یلي20و بالتالي نجد العینة 

n1= .و ھو عدد الذكور20

n2= .و ھو عدد الإناث20
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:عات كما یليستة قطا06بتتبع ھذه الطریقة نحصل على الجدول التالي و الذي یقسم العینة إلى 

]98[.وزیع الكلي للأطفال حسب المدارس الابتدائیة و حسب الجنسالت:14جدول رقم

النسبةإناثالنسبةذكورالجنسالمدارس

%2413.33%3620المدرسة الخاصة السنجاب

%2916.11%3117.22المدرسة الابتدائیة بوزویجة

%2815.55%3217.77المدرسة الابتدائیة موزایة

%8145%9955المجموع

.فراد العینة على المدارس الثلاثةالكلي لأتوزیع ال:21رقم شكل

نلاحظ أن ھناك توزیع شبھ متكافئ للأطفال في المدارس الثلاثة )14(من خلال الجدول رقم 

التي حصلنا علیھا تمثل مجتمع من حیث الجنس و العدد بین الإناث و الذكور مما یجعل العینة

.الدراسة بشكل جید

.اختبار قائمة الأسئلة2.2.3

أي ما یوافق )09(ن اختبار الاستقصاء سمح لنا بإقصاء شریحة من الأطفال دون سن التاسعة إ

مستوى ما دون السنة الرابعة أساسي حسب النظام القدیم للتعلیم الأساسي و ھذا لأسباب تعود لعدم

التحكم الجید في اللغة من طرف ھذه الشریحة من الأطفال، فھذا الاختبار سمح لنا كذلك بإعادة ترتیب 

.بعض الأسئلة و حذف بعضھا و تعویض البعض الأخر بأسئلة أكثر خدمة لموضوع الدراسة
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.معـدل الردود3.2.3

ي القسم تم استرجاعھا مباشرةً قائمة استقصاء التي تم توزیعھا على الأطفال ف180من بین الـ

177استقصاء الموجھة للأولیاء الأمور تم استرجاع 180بعد الانتھاء من الإجابة علیھا، غیر أن 

أي بمعدل 172أما عدد الإجابات الصالحة للتحلیل ھي %98.33:منھا أي بمعدل رد قدره

95.55%.

.دراسة وتحلیل نتائج الاستقصاء3.3

اعتمدنا على برمجیة إدخال البیانات المتوافر حزمة .سة وتحلیل نتائج الاستقصاءمن أجل درا

كما تم استخدام ،)SPSS(الأسالیب الإحصائیة المخصصة للبحوث الاجتماعیة والمعروف باسم 

Les(أسلوب الفرز السطحي  Tris à Plat(رات كل واحدة على حدا، والذي یقصد بھ تحلیل المتغی

.نسبة تكرارھاوذلك باستخراج 

:ستقدم نتائج الاستقصاء في شكل جداول ممثلة بدوائر نسبیة كما یلي

.تبویب وتحلیل نتائج الاستقصاء1.3.3

.البیانات الشخصیة1.1.3.3

:الجنس1.1.1.3.3

طفلة 82طفل و 98بعد اختیار العینة التي سیتم إجراء الاستقصاء علیھا تبین أنھا متكونة من 

.15ھو مبین في الجدول رقم كما 

)أ-01(إجابة السؤال رقم ):15(رقم جدول 

أنـثى ذكـر البیان

82 98 التكرار

45.56% 54.44% %النسبة 
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)أ-01(السؤال رقم إجابة):22(رقمشكل

مكونة من الثلاثة مدرس المن المختارة الأطفال عینةتركیبةأن15نستخلص من الجدول رقم 

.الذكور و الإناثعدد بین تفاوت ملحوظ ھناك إناثا، أي أن %46ذكورا و 54%

:السن2.1.1.3.3

بالنسبة لسن أطفال العینة المدروسة فقد تم اختیار الأطفال الذین یدرسون في الأقسام السنة 

.16الرابعة فما فوق و ھذا ما یلخصھ الجدول رقم 

)ب-18(السؤال رقم إجابة:16رقم جدول 

%النسبة التكرار البیان

20 36 سنوات9

24.44 44 سنوات10

26.11 47 سنة11

29.44 53 سنة12
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)ب-01(السؤال رقم إجابة:23رقم شكل 

عمارھم فوق العشرة سنوات أي الأطفال تتراوح أنلاحظ أن أغلب )16(من خلال الجدول رقم 

9(تتراوح أعمارھم ما بین الأخرى فم البقیة أ%56بنسبة )سنة12-11(ینتمون إلى فئة الأعمار 

.%44بنسبة )سنوات10–

:نوع السكن3.1.1.3.3

یھدف ھذا السؤال إلى التعرف على نوع السكن الذي یقطن فیھ كل طفل من أفراد العینة 

.حتى نتمكن من حصر الفئة الاجتماعیة التي ینتمي إلیھا الطفلالمدروسة

.)د-01(السؤال رقم إجابة:17رقم جدول 

%النسبة التكرار البیان

22.77 41 فیلا

33.33 60 شقة في عمارة

43.88 79 بیت أرضي

100 180 المجموع
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.)د-01(إجابة السؤال رقم :24رقم شكل 

نلاحظ أن توزیع أطفال العینة من حیث نوع السكن كان متباین )17(من خلال الجدول رقم 

ثم یلیھا الأطفال الذین %44حیث كانت أعلى نسبة للأطفال الذین یسكنون في بیوت أرضیة ب 

نون في الفیلات ل نسبة الأطفال الذین یسكق، لیأتي في الأخیر بأ%33یسكنون في العمارات بنسبة 

الفئات الاجتماعیة التي یتمي إلیھا أطفال العینة من خلال نوع السكن فقط ددنحنا أنغیر أنھ لا یمكن

و مھنة الولدین معاً أو أحدھما لمعرفة متغیرات أخرى كالحي الذي یقع فیھ السكنببل یجب أن نأخذ 

إلیھ الطفل، ھذا ما یلخصھ الجدول رقم بالتالي تحدید المستوى الاجتماعي الذي ینتميدخل الأسرة و 

)19.(

:مكان السكن4.1.1.3.3

التي ذكرھا الطفل وفقاً )الحي-البلدیة(نقوم بتصنیف منطقة السكن )ج-01(تبعاً للسؤال رقم 

.لأربعة مناطق سكنیة و ھذا لیتسنى لنا تحلیلھا فیما بعد

.)ج-01(السؤال رقم إجابة:81رقم جدول 

طقة ریفیةمن حي شعبي حي متوسط حي راقي البیان

15 60 65 40 التكرار

8.33 33.33 36.11 22.22 %النسبة 
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.)ج-01(إجابة السؤال رقم :25رقم شكل 

تنحدر من أحیاء ومناطق أطفال المدرس الثلاثة عینةنلاحظ أن )18(من خلال الجدول رقم 

%36.11ـأحیاء متوسطة أعلى نسبة بالذین ینحدرون من الأطفال تشكل نسبةسكنیة متباینة، حیث 

، أما نسبة الأطفال الذین یقطنون %33ثم تلیھا فئة الأطفال الذین ینحدرون من أحیاء شعبیة بنسبة 

الریفیة لتأتي في الأخیر فئة الأطفال التي تسكن في المناطق %22في أحیاء راقیة شكلت نسبة 

و ھكذا یمكن القول أن العینة التي بحوزتنا تمثل جل فئة المجتمع %08ـوالفلاحیة بأقل نسبة تقدر ب

.المدروس

]98[.العینةتحدید فئة الاجتماعیة التي ینتمي إلیھا أطفال:19جدول رقم 

ارضيبیت شقة في عمارة فیلا
مھنة رب 

العائلة
دخل رب 

العائلة
التكرار

حي شعبي 
و ریفيأ

حي 
متوسط

حي 
راقي

حي شعبي 
أو ریفي

حي 
متوسط

حي 
راقي

حي شعبي 
أو ریفي

حي 
متوسط

حي 
راقي

0 0 0 0 0 3 0 3 5 إطار سامي
دخل 
مرتفع

50

2 1 0 0 10 8 0 0 11
إطار 
متوسط

1 0 0 0 0 1 0 4 1 طبیب

28 8 0 6 11 0 2 1 1 موظف
دخل 
متوسط

89

1 3 0 0 3 0 0 0 0 رتاج

6 1 1 1 5 1 0 2 8 أعمال حرة

5 1 0 3 0 1 1 1 0 فلاح

دخل 
منخفض

41

6 4 0 2 2 0 0 0 0 حرفي

7 1 0 1 3 0 0 0 0
عامل 
یومي

2 0 0 0 0 0 0 0 متقاعد

2 0 0 0 0 0 0 0 0 بدون عمل

60 19 1 13 34 13 3 11 26 المجموع

80 60 40
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.التي ینتمي إلیھا الطفلالاجتماعیةتحدید الفئة :26رقم شكل 

متغیرات من نوع السكن، مكان السكن و مھنة رب ةتم دمج عد)19(من خلال الجدول رقم 

من الاستقصاء 02و 01(بالمقارنة مع السؤال رقم )ي-01(و )و-01(رقم السؤالینالعائلة

المستوى الاجتماعي الذي ینتمي إلیھ الطفل وتبین لنا أخیراً حتى یتسنى لنا معرفة )الموجھ للأولیاء

أن عینة الأطفال المختارة عشوائیاً تتوزع على ثلاثة طبقات اجتماعیة، تمثل فیھا الطبقة ذات 

لتلیھا فئة الأطفال التي تنتمي إلى الطبقة ذات المستوى %49المستوى المتوسط أعلى نسبة ب 

و أخیر تأتي فئة الأطفال ذات المستوى الاجتماعي المنخفض بنسبة %28الاجتماعي المرتفع بنسبة 

.و بھذا تكون العینة التي تم اختیارھا ممثلة للمجتمع الدراسة بكل فئاتھ23%

.عادات و أنماط التعرض للبرامج التلفزیون2.1.3.3

:الأطفالالوسیلة الإعلامیة المفضلة لدى 1.2.1.3.3

)02(ؤال رقم إجابة الس:20رقم جدول 

%النسبة التكرار الوسیلة الإعلامیة

3,88 7 الرادیو

75 135 التلفزیون

6,11 11 الجرائد

6,66 12 المجلات

8,33 15 السینما
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02إجابة السؤال رقم :27رقم شكل 

على باقي الوسائل النسبة الساحقة من الأطفال تفضل التلفزیونأن )20(یبین الجدول رقم 

%06ـو الجرائد ب%7ثم المجلات بنسبة %8لتلیھا السینما بنسبة %75الإعلامیة و ھذا بنسبة 

ھو الوسیلة الإعلامیة الأقل تفضیلاً من الأطفال، و نرجع أسباب أما في المرتبة الأخیرة كان الرادیو 

بدرجة أعلى و ھو ما یفسر صوت المتحركة و بالھذه النتائج إلى انجذاب الأطفال نحو الصورة 

تفضیل التلفزیون و السینما بدرجة أعلى لینتقل التفضیل بدرجة أقل نحو الصور و الألوان وھو یفسر 

مرتبة تفضیل المجلات و الجرائد أما الصوت وحده كان غیر كافي لیعزز من تفضیل الأطفال للرادیو 

.كوسیلة إعلامیة

.یة حسب الجنسنلوسیلة الإعلالدرجة تفضیل الأطفال :21جدول رقم 

الإناث الذكور البیان

النسبة المئویة التكرار النسبة المئویة التكرار الوسیلة الإعلامیة 
المفضلة

0,48 1 2,92 6 الرادیو

34,14 70 38,53 79 التلفاز

0 0 4,39 9 الجرائد

5,36 11 3,41 7 المجلات

4,87 10 5,85 12 السینما
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.تفضیل الأطفال للوسائل الإعلامیة حسب الجنس:28رقم شكل 

من الاستقصاء الموجھ )03(و مقارنةً مع نتائج السؤال رقم )21(من خلال نتائج الجدول رقم 

لا یوجد فارق كبیر بین الذكور و الإناث من حیث تفضیل التلفزیون بالدرجة نلاحظ أن للأولیاء 

من الواضح أن الذكور یفضلون الجرائد بنسبة أعلى من عن باقي الوسائل الإعلانیة، غیر أنھ الأولى 

المجلات و ھذا عكس الإناث اللاتي لم یبدین أي رغبة في الجرائد كوسیلة إعلامیة كما یمكن تفسیر 

ئد عنصر الإناث أما الجرااھتمامذلك بتخصص بعض المجلات في شؤون النساء الشيء الذي یجذب 

.فھي في الأغلبیة ذات مواضیع عامة

:عدد أجھزة التلفزیون في المنزل2.2.1.3.3

03إجابة السؤال رقم :22رقم جدول 

أكثر من تلفازین یوجد تلفازین یوجد تلفزیون واحد لا یوجد تلفزیون البیان

66 59 55 00 التكرار

36.66 32.77 30.55 00 النسبة
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.)03(إجابة السؤال رقم :29رقم شكل 

نلاحظ أن أكبر نسبة من أطفال العینة أقروا بوجود أكثر من )22(من خلال الجدول رقم 

في الوقت الذي لم یدلي أي طفل من العینة المختارة من بین مختلف %37تلفازین في البیت بنسبة 

و ھذا ما یؤكد الإحصائیات الرسمیة التي تلفاز في البیتجد جھازاالمستویات الاجتماعیة بعدم تو

ذات بعد التلفزیون وسیلة إعلامیة أن دلیل على ، كما أنھ 1نا علیھا من الدیوان الوطني للإحصاءلحص

.الموطنین باختلاف مستویاتھمبیوت الأغلبیة الساحقة من تخترق جماھیري 

:غرفتھامتلاك الطفل لجھاز التلفزیون في3.2.1.3.3

).04(إجابة السؤال رقم :23رقم جدول 

).6(أنظر الملحق رقم 1

لا نعم ھل لدیك جھاز تلفاز في غرفتك؟

112 68 التكرار

62.22 37.77 %النسبة
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.)04(إجابة السؤال رقم :30رقمشكل

جھاز تلفزیون یمتلكونطفال العینة من أ%38یتبین لنا أن نسبة )23(من نتائج الجدول رقم 

أما في غرفة النوم و ھذا ما یجعلھم عرضة باستمرار لبرامجھ و في بعض الأحیان دون رقابة أبویة

لا یحوزون على تلفاز خاص في غرفة النوم %62و التي تقدر بالنسبة الكبرى من أطفال العینة 

.الأھلالأحیان جماعیة و تحت مراقبة مما یجعل متابعتھم للبرامج التلفزیون تكون في أغلب

:تحدید الأیام التي یشاھد فیھا الطفل التلفزیون4.2.1.3.3

).05(إجابة السؤال رقم :24رقم جدول 

كل أیام الأسبوع عطلة نھایة الأسبوع البیان

155 25 التكرار

86.11 13.88 النسبة
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.)05(إجابة السؤال رقم :31رقمشكل 

على )24(أما بخصوص مشاھدة التلفزیون من قبل الأطفال فقد دلت نتائج الجدول رقم 

باستمرار عبر كامل أیام الأسبوع في حین من الأطفال یشاھدون التلفزیون في البیت %86أن نسبة 

.أیام العطل الأسبوعیة فقطمن الأطفال یشاھدون برامج التلفزیون في %14أن نسبة 

:في مشاھدة التلفزیونالأطفالھالزمن الذي یستغرق5.2.1.3.3

).06(إجابة السؤال رقم ):25(رقم جدول 

أكثر من ساعتین ما بین ساعة و ساعتین أقل من ساعة البیان

60 84 36 التكرار

33.34 46.66 20 النسبة

.)06(إجابة السؤال رقم :32رقم شكل 
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من أطفال العینة یقضون مابین %47و بخصوص الوقت المستغرق في مشاھدة التلفزیون نجد أن 

من الأطفال أقروا أنھم یقضون أكثر %33ساعة و ساعتین یومیاً أمام التلفزیون في حین أن نسبة 

من استقصاء 04السؤال رقم (ه استقصاء أولیاء أمورھم من ساعتین یومیاً أمام التلفاز و ھذا ما أكد

.الأطفالو للتلفزیون الارتباط الوطید بینو ھو الدلیل الذي یؤكد)أولیاء الأمور

:أوقات مشاھدة التلفزیون6.2.1.3.3

نجد أن أغلب الإجابات المحصل علیھا تدل على أن الأطفال )07(قم ربالنسبة لھذا السؤال 

في و بدرجة اقل في المساء بعد العودة مباشرةً من المدرسة و ذلك بعون برامج التلفزیون بكثرة یتا

صباح قبل الذھاب إلى منتصف النھار كما نجد أن نسبة معتبرة من الأطفال یشاھدون التلفزیون في ال

من المدرسة في الفترة المسائیة مباشرةً بعد الرجوعو أین تعرض الرسوم المتحركة بكثرة المدرسة 

التي أیام العطلالاثنین مساء لعدم وجود دروس و كما تزداد ھذه المشاھدة في أیام نھایة الأسبوع و

.تتنوع فیھا البرامج المخصصة للأطفال

:مدى تدخل الأولیاء في تحدد أوقات مشاھدة التلفزیون7.2.1.3.3

8إجابة السؤال رقم :26رقمجدول

.)08(إجابة السؤال رقم :33رقم شكل 

لانعمأوقات مشاھدة التلفزیون؟تدخل الأولیاء في تحدید

12555التكرار

69.4430.56%النسبة
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من الأطفال لا یتعرضون إلى قیود في مشاھدة %69نجد أن نسبة )26(من الجدول رقم 

عن التزامھم بمواقیت من الأطفال%31عبر نسبة برامج التلفزیون من طرف الأولیاء في حین

.أمورھممعینة و برامج محددة من طرف أولیاء 

:من طرف الأطفالھدةاشالقنوات الم8.2.1.3.3

).09(إجابة السؤال رقم ):27(رقمالجدول

كل القنواتالقنوات العربیةالقنوات الغربیةالقنوات الجزائریةالبیان

48467412لتكرارا

26.6625.5541.116.66النسبة

.)09(إجابة السؤال رقم :34رقم شكل 

من الاستقصاء الموجھ للأولیاء )05(بنتائج السؤال رقم )27(الجدول رقم بمقارنة نتائج 

عند الأطفال حیث الإصغاء من المرتبة الأولى احتلت القنوات العربیة حیث نتائج ھامة نستخلص 

بعض من ھذه القنوات في الالسبب یعود في تخصص یمكن القول أن و %41.11نسبة بتسجیلھا 

برامج الأطفال كالجزیرة أطفال و قناة طیور الجنة بالإضافة إلى القنوات العربیة الأخرى التي 

ریة تحقق درجة إصغاء للبرامج الأطفال و مع ھذا تبقى القنوات الجزائمعتبرتخصص حیز زمني 

بعد القنوات العربیة غیر أن القناة الجزائریة الأرضیة تحتل الصدارة من حیث %27تقدر ب مھمة 
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و ھذا ما یتوافق مع نتائج الإحصائیات التي جاء بھا أخرىتلفزیونیة المتابعة بالمقارنة مع أي قناة 

.في الجزائرمكتب سیقما الجزائر حول الحصیلة الإعلانیة

.إدراك الأطفال للمضمون الإعلان التلفزیوني3.1.3.3

:مدى معرفة الأطفال لأوقات بث الإعلانات التلفزیونیة1.3.1.3.3

.)10(إجابة السؤال رقم ):28(رقم الجدول 

.)10(إجابة السؤال رقم :35رقم شكل 

الموجھ لأولیاء الأطفال )06(و مقارنةً مع نتائج السؤال رقم )10(من تحلیل نتائج السؤال رقم 

من أطفال %64لنا أن أغلبیة الأطفال یدركون مواقیت بث الإعلانات التلفزیونیة حیث صرح یتبین

)11(مع متابعة تحلیل نتائج السؤال رقم م بأوقات بث الإعلانات في القناة الجزائریة والعینة بدرایتھ

أن كما أنھا تأتي قبل نشرة الأحوال الجویة وأخبار الثامنة، الموجھ للأطفال نجد من الأطفال من قال 

وعي الأطفال وھذا دلیل علىأنھا تتخلل مقابلات كرة القدم و قبل بدء الرسوم المتحركةھناك من قال 

ھناك نسبة من الأطفال ، كما نشیر أن بالمضمون الإعلاني و تمییزه عن البرامج التلفزیونیة الأخرى

.الإعلانیةمن الأطفال أكدوا جھلھم بالفترات التي تبث فیھا الفواصل %36تقدر ب 

لانعمھل تعرف أوقات بث الإعلانات التلفزیونیة؟

11664التكرار

64.4435.56%النسبة
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:العناصر التي تثیر إعجاب الأطفال في الإعلانات التلفزیونیة3.1.3.32.

).12(إجابة السؤال رقم ):29(رقمولالجد

النسبة التكرار ما الذي یعجبك في الإعلان؟

29 52 أغنیة أحبھا

30 55 أطفال سعداء أحلم أن أكون مثلھم

1 1 تصمیم الإعلان

20 36 صور خیالیة

2 3 یظھرھاحیاة اللعب التي 

14 25 تحكي قصة جمیلة

1 1 جدیدةمنتجاتتعرفني على 

1 2 أحب المنتوج الذي تعرضھ

1 2 إعلان یضحكني

1 3 المنتوجاستعمالیوضح طریقة 

100% المجموع

یمكننا استنتاج أھم العناصر التي تجذب اھتمام الطفل نحو )29(من خلال نتائج الجدول رقم 

خدمة في الإعلان التلفزیوني و ھذا حسب النسب المحصل علیھا، فقد جاءت صورة الأطفال المست

ثم تلیھا الأغنیة أو الموسیقى المستخدمة %30.55الإعلانات التلفزیونیة في المرتبة الأولى بنسبة 

، أما المرتبة الثالثة من حیث الأھمیة كانت للصور الخیالیة المعتمدة في %29في الإعلان بنسبة 

في حین جاءت عناصر أخرى بنسب ضئیلة كما ھو مبین %20بنسبة تصمیم الإعلانات التلفزیونیة 

یمكن أن یخلق لدیھ إلى كل مافي الجدول أعلاه و یمكن تفسیر ذلك بمیول الطفل بالدرجة الأولى 

یردد بعض ھذه وأكثر متعة في المشاھدة من صور و موسیقى تجعلھ یستمتع بوقت المشاھدة 

خاصة إذا الأدوارطال و الشخصیات التي تقوم بالتمثیلبالأغاني كما أن الأطفال لدیھم میول نحو الأ

، إن ھذه العناصر تغطي عناصر أخرى مھمة في الإعلان في السن و الجنسمما كانت تتماثل معھ

كالمنتوج في حد ذاتھ فإذا ما كانت ھناك مبالغة في استخدام عناصر المتعة و الخیال في التصمیم 

اھل المنتوج من طرف المستھلكین خاصة صغار السن الذین لا الإعلاني یمكن أن یؤدي ھذا إلى تج

.یتمتعون بقدرات عالیة في تحلیل محتوى الإعلان التلفزیوني
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:انتقاد الأطفال للإعلانات التلفزیونیة3.1.3.33.

).13(إجابة السؤال رقم :30رقم جدول 

.)13(إجابة السؤال رقم :36رقمالشكل

أما بالنسبة لعدم رضا أطفال العینة ببعض الإعلانات التلفزیونیة التي تعرض عبر القنوات 

من %23بل مقاأن ھناك إعلانات لا تثیر إعجابھم منھم أكدوا%77الجزائریة نجد أن نسبة 

، ھذا دلیل على أن الأطفال في ھذه الأطفال الذین لم یبدو أي اعتراض نحو الإعلانات التلفزیونیة

.المرحلة أصبحوا ینتقلون إلى مرحلة الانتقاد تدریجیاً

.العلاقة بین عدم الإعجاب بالإعلانات و سن الأطفال:31رقم جدول 

المجموع سنة12 سنة11 سنوات10 واتسن9 ھل ھناك إعلانات أخرى لا 
تعجبك؟

139 46 40 30 23 نعم
41 7 7 13 14 لا

لانعمھل توجد إعلانات تلفزیونیة لا تعجبك؟

13941التكرار

77.2222.78%النسبة
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.الربط بین رفض الأطفال للإعلانات التلفزیونیة و السن:37رقمشكل

یمكن تحدید العلاقة بین انتقاد الأطفال للإعلانات التلفزیونیة )31(رقم من خلال الجدول 

ھم حیث نلاحظ بأنھ كلما زاد سن الطفل زاد انتقاده للإعلانات التلفزیونیة و أصبح یبدي سنتطور و

و ھو ما یؤكد النتائج المتوصل إلیھا في الفصل الثاني عدم رضاه عما یشاھده من خلال التلفزیون

.1من الدراسة النظریة

).14(إجابة السؤال رقم :32رقم جدول 

%النسبةالتكرارعلانات؟ما الذي لا یعجبك في ھذه الإ

6244إعلانات متكررة كثیراً

2216إعلانات طویلة جداً

2619إعلانات لا أفھم معناھا

2216إعلانات لا أحب المنتوج الذي تعرضھ

11تشوش متابعتي للبرامج التلفزیونیة

11إعلانات كاذبة

53إعلانات مملة

139100المجموع

.من الفصل الثاني)10(أنظر الجدول رقم 1
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.)14(إجابة السؤال رقم ):38(رقم شكل 

بالنسبة للعناصر التي تثیر عدم إعجاب الأطفال ببعض الإعلانات التجاریة جاء تكرار بث نفس 

ثم تلیھا الإعلانات الغامضة %44في المرتبة الأولى بنسبة عبر التلفزیون الإعلان بصورة مستمرة 

و الإعلانات الطویلة من حیث %19مھا بسھولة بنسبة المعنى أو تلك التي لا یتمكن الطفل من فھ

بالتساوي مع الإعلانات التي تعرض منتجات لا یحبھا الطفل أو %16الوقت المستغرق لبثھا بنسبة 

.لا تثیر اھتمامھ

كالموسیقى و الوقت المستغرق في الإعلان التلفزیوني من خلال ھذه النتائج نلاحظ أن تفاصیل

في مبدعین الیحث ما یمكن أن و ھذا المروج لھالمنتوج الأطفال أكثر من اھتمامتجذب بث الإعلان

تصمیم الإعلانات التلفزیونیة بكل الجوانب الشكلیة التي ر في ثالإعلانات التلفزیونیة للاستثمار أك

.تجذب انتباه و اھتمام المشاھدین خاصة أولئك الصغار في السن

.لاكیة لدى الأطفالالتجربة الاستھ4.1.3.3

:جات الإعلانیة التي یعرفھا الأطفالوأنوع المنت1.4.1.3.3

لیسھل حساب التي ذكرھا الأطفال في مجموعات متجانسة من المواد المنتوجاتقمنا بتجمیع 

).33(النسب و كذا تحلیلھا من خلال الجدول رقم 
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).15(إجابة السؤال رقم ):33(رقمالجدول

النسبةالتكرارنالبیا

14121الحلویات و السكریات

7911المأكولات

13119مشتقات الحلیب

10315الغازیة و العصیرالمشروبات

3205المواد الغذائیة

2504السیارات

5608مواد التنظیف

2403الزیت

1202القھوة

2604مواد التجمیل و العطور

1602الأجھزة الكھرومنزلیة

2804تكنولوجیا الھاتف النقال

1102لوازم المنزل

:بالنسبة لمجموعة الحلویات و السكریات تم ذكر المنتوجات التالیة

.بسكویت-فلاش-شوكولاطة میلكة-شوكولاطة كیندر

حلویات ماجور-حلویات ستار-حلویات بیمو

.ان عزیزلوب–).علكة(لوبان أمین 

:مشتقات الحلیب تم ذكر المنتوجات التالیةبالنسبة لمجموعة 

DANONEمنتوجات دانون بكل أنواعھا  - DANETTE- DANINO- DANAO

la)قرة الضاحكةبجبن ال-.منتوجات صومام-.حلیب كندیا vache qui rit).
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:بالنسبة لمجموعة المأكولات تم ذكر ما یلي

).نشاء الذرة(حبوب فریستور -.منتوجات بلاط-.شیبس بنین-.شیبس مھبول

:بالنسبة لمجموعة المشروبات الغازیة و العصیر تم ذكر المنتوجات التالیة

.جیتوب-نش    اب-رویبة    -حمود بوعلام-بیبسي     –.كوكا كولا

میاه المعدنیة سعیدة–.میاه موزایة-میاه لالة خدیجة–.رامي

:بالنسبة لمجموعة مواد التنظیف

ماء جافیل-OMOأومو  -ARIELأریال-ISISإزیس

:لمجموعة المواد الغذائیة تم ذكر المنتوجات التالیةلبالنسبة 

تونا مارطون -منتوجات صول -زبدة ماتینا  -منتوجات سیم  -فلان نوارة  -جامبوا   

:بالنسبة للقھوة تم ذكر العلامات التالیة

قھوة فاكتو-قھوة بونال    -قھوة بوخاري  

:لمجموعة مواد التجمیل و العطورلبالنسبة 

-DOPشامبوا دوب  –.SAINSILKشامبوا سانسیلك   

:لمجموعة الأجھزة الكھرومنزلیةلبالنسبة 

ENIEون أجھزة التلفزی-مكیفات الھواء كوندور    

:لمجموعة تكنولوجیا الھاتف النقاللبالنسبة 

المتعامل نجمة-المتعامل موبلیس  -المتعامل جازي  

زیت صافیة-فلوریال           -:بالنسبة للمجموعة الزیت

ھیونداي-:بالنسبة للمجموعة السیارات

TAPIزرابي -:لمجموعة أثاث المنزل تم ذكر ما یليلبالنسبة  D’OR
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التي تم تذكرھا من طرف الأطفال المنتوجاتبخصوص 33یمكن تلخیص أھم نتائج الجدول رقم 

:في الشكل التالي

.)15(إجابة السؤال رقم):39(رقم شكل 

لتي تم ذكرھا من االمنتوجاتنسب مختلف إن النتائج المتحصل علیھا من خلال جمع و تحلیل 

تذكر الأطفال نجد أنالموجھ لأولیاء الأطفال )09(و مقارنتھا مع نتائج السؤال رقم طرف الأطفال

و ھو ما یتوافق مع نتائج الدراسة %21ـبأعلى نسبة تقدر بكان الحلویات و السكریات لعلامات 

NATHLIEالتي أجرتھا  GUICHARD راء ھذا النوع من على اھتمام الأطفال بشتؤكد و التي

%19بنسبة كانت نسبة تذكر الأطفال لعلامات مشتقات الحلیب بالدرجة الأولى، أما المنتوجات

و علامات %15متقدمة على نسبة تذكر علامات المشروبات الغازیة و العصیر التي سجلت 

ة على نسبة متقدم%8بینما سجلت علامات مواد التنظیف نسبة %11المأكولات التي جاءت بنسبة 

نسب ، أما %4فیما سجلت علامات السیارات نسبة %5ـالمقدرة بتذكر علامات المواد الغذائیة 

لكل مجموعة حسب ما %4و الخدامات فكانت ما دون المنتوجاتلعلامات الأخرى لمختلف التذكر ل

:فیما یليیمكن تفسیر ذلك و )39(یوضحھ الشكل رقم 
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:ات و الحلویاتبالنسبة للمجموعة السكری

بأعلى نسبة ت التي تم تذكرھا من طرف الأطفال في ھذه المجموعة كانالمنتوجاتن علامات إ

%50نسبة التي تم ذكرھا من طرف الأطفال نجد أن المنتوجاتو من بین علامات %21تقدر ب 

حتلت ھذه المجموعة منھا قد تم الترویج لھا عن طریق الإعلان في التلفزیون الجزائري مع ھذا ا

التيالمنتوجاتالصادرة من حیث تذكرھا من طرف الأطفال و یمكن إرجاع ذلك إلى طبیعة ھذه 

یقبل على تناولھا الأطفال بكثرة سوءاً كان داخل المنزل أو خارجھ في الشارع أو المدرسة و بالتالي 

التلفزیون، المدرسة -الأصدقاء(المنتوجاتتكون لدى الطفل عدت مصادر للمعلومات عن ھذه 

تقدم من طرف غیر مكلفة بسیطة كھدایا المنتوجاتكما یمكن أن یقدم ھذا النوع من ، ....)المتاجر 

لإرضاء الأطفال مما یساھم بشكل كبیر في تعرضھم إلى أنوع كثیرة من ھذه الأولیاء أو الكبار 

.المنتوجات

:أما بالنسبة للمجموعة مشتقات الحلیب

قد سبق %100التي تم تذكرھا من طرف الأطفال كانت بنسبة المنتوجاتأن كل فنجد

الحصیلة الإعلامیة الترویج لھا عبر الإعلان التلفزیوني بشكل كبیر و ھو ما یتوافق مع إحصائیات 

دانون المرتبة الأولى بعد المجمع إلى تبؤ علامات یشیرذيالالتي أجرھا مكتب سیقما الجزائر

.ن الثلاثة للھاتف النقالالمتعاملی

لمنتجات لالإعلانات التلفزیونیة تغطیة الذي یلخص نسب )34(الجدول رقم قترح و فیما یلي ن

، حیث أن الأطفال قاموا بتذكر منتجات ضمن مجموعات محددة التي تم تذكرھا من طرف الأطفال

ي بخصوصھا وھناك من لم یتم ھناك من قد سبق و أن بث إعلان تلفزیونالمنتوجاتمن بین ھذه 

.الإعلان عنھا، لذا قمنا بحساب نسب التغطیة الإعلانیة للعلامات المذكورة من طرف الأطفال 
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.التغطیة الإعلانیة التلفزیونیة للمنتجات المذكورة من طرف الأطفال:34رقم جدول 

یونیة للمنتجاتنسبة تغطیة الإعلانات التلفزالمنتوجاتعدد المنتوجاتمجموعة 

%0950الحلویات و السكریات

%07100مشتقات الحلیب

%1075المشروبات الغازیة و العصیر

%0475المأكولات

%04100مواد التنظیف

%0683المواد الغذائیة

%01100السیارات

%02100مواد التجمیل و العطور

%0250الزیت

%03100تكنولوجیا الھاتف النقال

%03100القھوة

%02100الأجھزة الكھرومنزلیة

%01100لوازم المنزل

%5482المتوسط

خدمات تم للمنتجات و للعلامة 54نلاحظ أنھ من بین )34(من خلال نتائج الجدول رقم 

فزیوني، غیر أن تم الترویج لھا عن طریق الإعلان التلمنھا قد %82نسبة ذكرھا من طرف الأطفال 

مقارنةً بعلامات أخرى تم الترویج المنتوجاتللعلامات تفاوت مسجل بین نسب تذكر الأطفال ھناك 

ارتباط الطفل بصفة درجة إلى أولاً یعود لھا عبر الإعلان التلفزیوني، و نرى أن السبب في ذلك 

الارتباط بترسیخ صورة ھذادرجة عمدیأتي بعدھا ثم ذلك المنتوجأو غیر مباشرة باستعمال مباشرة 

أن نلاحظ حیث ،الإعلان التلفزیوني و ھو ما تؤكده نتائج ھذا الجدوللعلامة في ذھنھ عن طریق ا

%50العلامات التي تخص المواد السكریة و الحلویات لم تكن محل حملة إعلانیة إلا في حدود 
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التي تم ي حین أن مواد التنظیف بالرغم من ذلك تصدرت ھذه المجموعة قائمة التذكر لدى الأطفال ف

مع ذلك %100بنسبة واسعة عبر التلفزیون كانت محل حملة إعلانیة ذكرھا من طرف الأطفال 

جاءت نسب تذكر ھذه المجموعة من المواد في المرتبة الخامسة، كذلك بالنسبة للمواد الغذائیة والزیت 

ترویجھا متقدمة في الترتیب بالرغم من و القھوة التي لا تھم الطفل بصفة مباشرة لم تحقق مراتب

.بحملة إعلانیة تلفزیونیة واسعة

معینة تكمن في أن الإعلان التلفزیوني یؤثر بشكل نتیجة یمكن استخلاص ما سبق من خلال 

ھذه العملیة كلما كانت ھذه كما تزداد أھمیة في ذھن الطفل المنتوجاتكبیر في ترسیخ علامة 

.الطفل بصفة مباشرةتعني المنتوجات

.المنتوجاترغبة الأطفال في الحصول على بعض من ھذه 

).16(إجابة السؤال رقم :35رقم جدول 

لانعمالبیان

15723التكرار

87.2212.78%النسبة

.)16(إجابة السؤال رقم):40(رقمشكل

التي تم تذكرھا نجد أن نسبة المنتوجاتبعض من الحصول على بالنسبة للرغبة الأطفال في ال

المنتوجاتتنصب في الدرجة الأولى نحو منھم أبدو رغبةً في الحصول على منتجات معینة 87%

السكریة من شكلاطة و حلویات بالإضافة إلى مشتقات الحلیب لما تلقاه من ترویج إعلاني كبیر یعتمد 

الإعلان التلفزیوني یوحي إلى الطفل بالقوة الخارقة والذكاء مقابل على استخدام شخصیات أطفال في



150

على من الأطفال لم یعبر عن رغبة في الحصول %13، أما نسبة المنتوجاتتناولھ ھذه النوع من 

.منتجات معینة

كما أن نتائج المحصل علیھا من قبل الأولیاء بخصوص ھذا السؤال تفسر عدم مطالبة ھذه الفئة 

لمنتجات الإعلانیة باعتماد أولیاء ھؤلاء الأطفال على أسلوب الحوار والإقناع مع للقلیلة من الأطفال ا

من وراء الإعلانات يأبنائھم داخل الأسرة و بالتالي تفسیر ھؤلاء الأولیاء لأبنائھم الھدف الحقیق

.السكریةخاصةًالمنتوجاتالمبالغة في تناول ھذه الصحیة في مخاطر الالتلفزیونیة و 

من خلال ما رأیناه نستنتج أن الإعلانات التلفزیونیة تلعب دور كبیر في التأثیر على الأطفال 

التي تھمھم بصفة مباشرة خاصةً إذا لم تكن ھناك رعایة من طرف الأھل المنتوجاتفي المطالبة ب

المخاطر الصحیة التي یمكن أن توعیھم بالأھداف التجاریة من وراء الإعلانات التلفزیونیة و كذا 

.المروج لھا بكثرة عبر التلفزیونالمنتوجاتتنجم عن تناول بعض من 

لحصول على ھذه الأطفال لأثر تكرار الإعلان التلفزیوني في زیادة رغبة2.4.1.3.3

:المنتوجات

).17(إجابة السؤال رقم:36رقمجدول

لانعمالبیان

16141التكرار

1090%النسبة
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).17(إجابة السؤال رقم):41(رقم شكل 

بالنسبة لأثر تكرار بث الإعلان التلفزیوني للمنتجات التي تھم الطفل بصفة مباشرة نجد أن 

أكثر بھذه في المطالبةمن ھؤلاء الأطفال لم یعبروا عن تأثرھم بتكرار بث الرسالة الإعلانیة 90%

جاالأشیاء التي تثیر انزعحول الموجھ للأطفال )14(السؤال رقم نتائج مھتدعو ھذا ما المنتوجات

من الأطفال أنھا تعود إلى المبالغة في تكرار بث %44، حیث ذكر الإعلان التلفزیونيمنالأطفال 

تبین أن تكرار بث )15(م نتائج السؤال رقكما أن ،نفس الإعلان التلفزیوني حول المنتوج الواحد

التي لا تھم الطفل بصفة مباشرة لا تعمل على مطالبتھ بھا المنتوجاتالإعلان التلفزیوني حول بعض 

بخصوص كثافة تكرار الإعلانات التلفزیونیة حول متعاملین الھاتف النقال یمكن ملاحظتھو ھو ما 

الأطفال ، أما نسبة %04سوى وجاتالمنتخاصة جازي مع ذلك لم تحتل نسبة تذكر الأطفال لھذه 

.%10ھو المنتوجاتبتلك أكثر نحو المطالبةتكرار بث الإعلان التلفزیوني تأثرھم بأكدوا الذین 

بالإضافة إلى ما سبق جاءت نتائج نفس السؤال المقدم لأولیاء أمور ھذه العینة من الأطفال 

من الأولیاء عبروا عن عدم تأثر أبنائھم بتكرار %85بشكل یدعم أكثر ھذه النتائج حیث كانت نسبة 

الإعلان أن أكدوا، بل المنتوجاتبث الرسائل الإعلانیة عبر التلفزیون بنحو یزید من مطالبتھم بھذه 

.للتعرف على المنتوج و تجریبھأبنائھم الجدید ھو الذي یثیر أكثر فضول 

بث الإعلان التلفزیوني یعمل على تذكیر من خلال نتائج ھذا السؤال یتبین لنا أن تكرار 

.غیر أنھ لا یحث على زیادة الطلب علیھاالمنتوجاتخاصةً الصغار بالمنتوجاتالمستھلكین ب

:الإعلانیةالمنتوجاتبئھملأولیاالأطفال مطالبة 3.4.1.3.3

).18(إجابة السؤال رقم ):37(رقم الجدول 

لانعمالتي ذكرتھا؟وجاتالمنتھل تطالب والدیك بشراء بعض من 

12135التكرار

7822%النسبة
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).18(إجابة السؤال رقم):42(رقم شكل 

أولیاءیقومون بمطالبة من عینة الأطفال%78یتبین لنا أن )37(من خلال نتائج الجدول رقم 

لھم بصفة خاصة و خاصةً تلك الموجھة التلفزیونیة المعروضة عبر الإعلانات المنتوجاتبأمورھم

بالإضافة إلى مشتقات الحلیب و المشروبات الغازیة و ھو ما یدعم نتائج السكریاتمثل الحلویات و 

.التي یعرفھا الأطفال من خلال الإعلان التلفزیونيالمنتوجاتبخصوص علامات )15(السؤال رقم 

الدور الھام في تعریف المستھلكین لاستنتاج أن للإعلان التلفزیوني خلال ھذه النتائج یمكن انم

الجدیدة و التذكیر بھا عن طریق تكرار بث الرسالة الإعلانیة كما المنتوجاتبصفةً عامة حول 

تأثیر كبیر على جمھور الأطفال بصفة خاصة لما لھم من نفوذ على أولیاء الإعلان التلفزیوني یمارس 

ھذا ما یمكن ملاحظتھ من خلال تحلیل محتوى المروج لھا، و المنتوجاتبة بتلك المطالفيأمورھم 

أغلب الرسائل الإعلانیة التي تبث عبر التلفزیون و التي تستخدم الأطفال كنموذج لترویج منتجات 

مما یفتح بصفة مباشرة أو عن طریق أولیائھم المنتوجاتمعینة تظھر أطفال في وضعیات استخدم 

ال واسع أمام الأطفال لتصور المتعة و المكاسب التي یجنیھا من وراء الحصول على تلك الخیمجال 

.المنتوجات

نسبة كبیرة علىغیر أن أغلب المواد الاستھلاكیة المروج لھا عبر الإعلان التلفزیوني تعتمد

كما یتسبب عیدالبیضر بصحة الأطفال على المدى القریب و من السكریات في تركیبتھا و ھو شيء 

في مشاكل صحیة من جراء الإفراط في تناولھا و ھذا ما یمكن ملاحظتھ عند الأطفال في الدول 

السكریة و الحلویات بصفة كبیرة بالإضافة إلى ترویج المنتوجاتالمتقدمة التي تعتمد على ترویج 

.الجیدةعدم التغذیةو المفرطة لمحلات الواجبات السریعة بظھور لدیھم أعرض السمنة 
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المروج لھا عبر المنتوجاتأما نسبة الأطفال الذین لم یبدو رغبة في مطالبة أولیاء أمورھم ب

و یمكن أن نفسر ذلك إلى انتماء ھذه الفئة من الأطفال إلى الطبقة %22الإعلانات التلفزیونیة بلغت 

تجابة أولیائھم لھذا النوع من الاجتماعیة ضعیفة الدخل و بالتالي تأكد ھؤلاء الأطفال من عدم اس

و لم یحصلون علیھا و بالتالي ترسخ المنتوجاتالطلبات أو سبق لھم أن طالبو منھم بعض من ھذه 

.في أذھانھم فكرة عدم المطالبة لعلمھم بالإجابة مسبقاً

المنتوجاتتصرف الأولیاء اتجاه رغبات الأطفال في الحصول على 4.4.1.3.3

:الإعلانیة

).19(إجابة السؤال رقم :38رقم ول جد

).19(إجابة السؤال رقم):43(رقمشكل

%77ـظ أن النسبة الغالبة منھم و المقدرة بفیما یتعلق باستجابة الأولیاء لطلبات أبنائھم نلاح

تستجیب أحیاناً و ترفض أحیاناً أخرى و ھنا یمكن تفسیر أسباب الرفض عندما یكون المنتوج 

المطالب بھ مرتفع الثمن أو عدیم الفائدة بالمقارنة و في حالات أخرى اشترط الأولیاء شراء منتوج 

.ھج معین أو تحقیق نتائج معینة في الدراسةمعین لأبنائھم بضرورة تصرف الأطفال وفق من

یلبي أحیاناً و یرفض أحیاناً أخرى یرفض یلبي البیان

93 7 21 التكرار

%77 6% 17% %النسبة
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ستجیبون لطلبات أبنائھم بدون أي شرط أو معارضة و ھو من الأولیاء ی%17كما نجد نسبة 

ما یتوافق مع فئة الأولیاء الذین لا یقظون أوقات كافیة من الوقت إلى جانب أبنائھم أو لیس لدیھم عدد 

الضروریة والغیر المنتوجاتعلى تلبیة كل رغبات أبنائھم من نوكبیر من الأولاد و بالتالي یعمل

.ضروریة لتسنى لھم كسب رضاھم و حبھم لھم

التي لا تستجیب تماماً لطلبات أبنائھا %06و ھناك نسبة ضئیلة من الأولیاء تقدر ب 

على أبنائھم نتائج الصحیة الالتي تروج عبر الإعلان التلفزیوني لتخوفھم منالمنتوجاتبخصوص 

، غیر أنھم یقومون بتعویض أبنائھم منتجات أخرى المنتوجاتمھم لھذه امن وراء تناولھم أو استخد

الموجھة )20(و ھذا ما تؤكده نتائج السؤال رقم تلبي حاجیاتھم و لا تشكل خطر على صحتھم

.للأطفال

یتضح لنا أن الأولیاء أصناف فمنھم الموجھ للأولیاء الأطفال )11(السؤال رقم من خلال نتائج 

یعتمد لغة الحوار مع الأبناء التي تعمل على توضیح الأفكار لدى الأبناء و إشباع رغباتھم بطریقة من 

الأخطار التي یمكن أن تنجم و بضرورة استھلاك المنتوج الإعلاني من عدمھسویة تجعلھم مقتنعین

الأمور مبھمة لدى یتركواالحوار بل ون لا یحبذنذیھناك صنف من الأولیاء المن تناولھ، كما أن 

الذي یسعى إلى تجربة المنتوج ھذا من شأنھ التأثیر على السلوك الاستھلاكي لدى الطفل أبنائھ و 

المروج لھ خاصة إذا كان في متناولھ و بین ھذین الصنفین من الأولیاء ھناك صنف أخر یعتمد 

.الحوار تارةً و الامتناع تارةً أخرى

.حوصلة نتائج الاستقصاء2.3.3

دارس للعینة أطفال المختارة بطریقة عشوائیة من المالموجھمن خلال تحلیل نتائج الاستقصاء 

توصلنا إلى جملة ولیاء أمورھم توجیھ استقصاء لأو لخصوصیة كل واحدة منھا وفقاً الثلاثة الابتدائیة 

:من الاستنتاجات نوجزھا فیما یلي

ھناك إناثا، أي أن %45ذكورا و %55ع الإجابات كانت ھیكلة العینة مكونة من بعد جم

.تمییزتكافئ فرص التعلیم للجمیع بدون ، وھذا ما یؤكد شبھ تكافئ بین الجنسین

 10-9(الفئة العمریة للأطفال الذین شملتھم عملیة الاستقصاء كانت أعمارھم تتراوح ما بین(

و كلتي الفئتین تسھل %55سنة كانت بنسبة )12-11(ة الباقیة أما الفئ%45سنوات بنسبة 

.عملیة إجراء الاستقصاء نظراً لتحكم أفرادھا في الكتابة و القراءة

 28تلیھا نسبة %49أطفال العینة التي تنتمي إلى الطبقة الاجتماعیة المتوسطة كانت بنسبة%

المعوزة بأقل الاجتماعیةد أطفال الطبقة من أطفال الطبقة الاجتماعیة العلیا بینما جاءت تعد
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، ھذه المحصل علیھا من العینة المختارة عشوائیاً تعكس التمثیل الجید للمجتمع %23نسبة 

.المراد دارستھ

أكدوا تفضیل %75الأطفال أكبر نسبة من عینةجاءت نتائج تفضیل الوسائل الإعلامیة ب

ى كالجرائد و الرادیو التي سجلت نسب ضعیفة، باقي الوسائل الإعلامیة الأخرالتلفزیون عن

في حین سجلنا تفاوت طفیف في تفضیل مشاھدة التلفزیون بین الإناث و الذكور وھذا راجع 

.لانشغال البنت أكثر من الولد بأمور البیت مع الأم 

د العینة حیازتھم على الأقل ابخصوص تغطیة بیوت الأطفال بأجھزة تلفاز أكد جمیع أفر

من الأطفال امتلاكھم أكثر من %36.66تلفاز واحد في البیت، بینما أكدت نسبة جھاز 

أكدوا امتلاكھم لتلفازین في المنزل، ھذه النتائج %32.77ت، تلیھا نسبة یتلفازین في الب

تسمح بتأكید الارتباط الوطید بین أفراد المجتمع و التلفزیون كأحد الأجھزة الإلكترونیة التي 

.ي البیوت و ھذا ما جعلھ الوسیلة الإعلامیة الأكثر جماھیریةلا غنى عنھا ف

أن النسبة الكبرى من أفرد العینة في الغرفةخاصلجھاز تلفزیوننتائج امتلاك الأطفالدلت

من أطفال %37.78مقابل نسبة %62.22لا یمتلكون تلفاز خاص في غرفة النوم بنسبة 

رفة النوم مما یجعلھم عرضة باستمرار لكافة البرامج جد تلفاز في غاالعینة الذین أكدوا تو

.التلفزیونیة و دون مراقبة أبویة في الكثیر من الأحیان

 86.11تؤكد النتائج أن الأطفال یتابعون برامج التلفزیون بصفة شبھ مستمرة و ھذا بنسبة%

لذین صرحوا من الأطفال ا%13.88من الأطفال الذین أكدوا مشاھدة التلفاز یومیاً مقابل 

.بمشاھدة التلفزیون في عطل نھایة الأسبوع فقط

 أنھا تستغرق ما بین ساعة و ساعتین یومیاً في %46.66العینة أطفالتؤكد أكبر نسبة من

الذین أكدوا متابعة برامج التلفزیون یومیاً لمدة %33.34ثم یلیھا نسبة مشاھدة التلفزیون 

من الأطفال عدم تجاوز ساعة واحدة من زمن %20أكثر من ساعتین بینما عبر نسبة 

انطلاقا من ھذه النتائج یمكن أن نستخلص المعدل الیومي للمشاھدة المشاھدة الیومیة، 

720أي،ساعة في الشھر60التلفزیون من قبل الأطفال في حدود الساعتین و ھو ما یعادل 

.سنویاً یقضیھا الطفل أمام التلفازساعة 

أطفال العینة بأوقات مشاھدة التلفاز حیث عبر أغلبھم عن مشاھدة التلفاز بل ھناك إجماع من ق

في الفترة المسائیة بعد العودة من المدرسة حیث تكثر البرامج الموجھة لھم كالرسوم 
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أیام نفس الحال و في ھذا الوقت سة االمتحركة بالإضافة یوم الاثنین مساءً حیث لا توجد در

.ناك من أكد مشاھدة التلفاز صباحاً باكر قبل الذھاب إلى المدرسةنھایة الأسبوع، غیر أن ھ

 بالنسبة للقنوات الأكثر مشاھدة من الأطفال أخذت القنوات الأجنبیة الناطقة بالغة العربیة حصة

ثم القنوات الغربیة %26.66تلیھا القنوات الجزائریة الثلاثة بنسبة %41.11سد بنسبة الأ

ائج تعكس توجھ الأطفال نحو القنوات الفضائیة التي تعتمد على ، ھذه النت%25.55بنسبة 

التخصص حیث منھا ما ھو متخصص في الأخبار و منھا المتخصص في الأفلام كما أن ھناك 

.یومیاً/سا24قنوات موجھة خصیصاً للأطفال تبث باستمرار على مدار 

معرفتھم بأوقات %64.44نسبة بالنسبة لإدراك الأطفال للمضمون الإعلانات التلفزیونیة أكد

بث الإعلانات التلفزیونیة في القناة الوطنیة حیث ذكروا أوقات بث نشرة الأحوال الجویة و ما 

بین أشواط كرة القدم بینما قال آخرون أنھا تأتي قبل المسلسل الذي یبث مساءً و قبل الرسوم 

.أكدوا جھلھم بأوقات بثھا%35.56المتحركة مقابل نسبة 

 أما بخصوص العناصر التي تجذب أكثر اھتمام الأطفال تجاه الإعلانات التلفزیونیة فقد دلت

الإعلانات التلفزیونیة التي یمثل االنتائج المحصل علیھا أن أعلى نسبة من أطفال العینة أحبو

تلیھا أغنیة محببة یعتمد علیھا الإعلان التلفزیوني بنسبة %30.56فیھا أطفال بنسبة 

بینما لم %20ثم بعدھا الإعلانات التي تعتمد على تركیب صور خیالیة بنسبة 28.89%

، أمام ھذه النتائج %1.11سوى نسبة التلفزیونيیسجل المنتوج المعروض عبر الإعلان

كافیة حتى یحللوا المغزى نستطیع أن نقول أن الأطفال في ھذه المرحلة لا یمتلكون القدرات ال

الإعلانات فھم براءتھم عرضة باستمرار لاستغلال الإعلانات التجاریة الحقیقي من وراء ھذه 

التي تسوق لھم منتجات تحت غطاء موضة أو أغنیة جدیدة تزید من حماسھم لامتلاك 

.المنتوجاتواستھلاك تلك 

 ةأطفال العینة أبدى انزعاج من بعض الإعلانات التلفزیونیمن مجموع %77.22نسبة كما أن

و بعد تحلیل ھذه النتائج وفقا للمتغیر .لم یعترضوا على أي إعلان تلفزیوني%22.78مقابل 

.درجة انتقاده لھذه الإعلاناتتالسن تبین لنا أنھ كلما زاد سن الطفل زاد

 كما أن النتائج المحصل علیھا للمعرفة أھم الأسباب التي تزعج الأطفال من الإعلانات

تكرار الإعلانات التلفزیونیة ثم تلیھا %44.60ولى بنسبة التلفزیونیة جاءت في المرتبة الأ

، تتبعھا الإعلانات الطویلة من حیث المدة بنسبة %18.70الإعلانات المبھمة المعنى بنسبة 

.مع تطور سنھمو تطورھاالأطفال بدایة تشكل روح النقد لدى ، ھذا دلیل على 15.82%
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ى نسبة كانت منتجات أصناف الحلویات بالنسبة للمنتجات التي تذكره الأطفال و بأعل

لتلیھا %19تحتل الصدارة متبوعة بمنتجات الحلیب و مشتقاتھ بنسبة%21والسكریات بنسبة 

، بینما ھناك منتجات أكثر كثافة من حیث التغطیة %15منتجات المشروبات و العصیر بنسبة 

للمتعاملین الثلاثة الھاتف %04الإعلانیة في التلفزیون لكن لم یذكرھا الأطفال إلا في حدود 

النقال، ھذا یدل على الإعلانات وحدھا غیر كافیة في التأثیر على سلوك الأطفال بل یجب أن 

، كم نشیر إلى أن التي تھمھم بصفة مباشرة كالحلویاتالمنتوجاتیتوافق ذلك مع نوعیة 

%82فزیوني بنسبة التي تم ذكرھا من طرف الأطفال مروج لھا عبر الإعلان التلالمنتوجات

.مما یؤكد المكانة الذھنیة التي رسخھا الإعلان التلفزیوني في عقولھم

من قبلھم فتشیر النتائج اذكرھتم التي المنتوجاتعن رغبة الأطفال في الحصول على اأم

من ھؤلاء الأطفال عبروا عن رغبتھم في الحصول على %87.22المحصل علیھا أن نسبة 

من الأطفال ذكروا منتجات لكن لم یعبروا عن %12.78مام ھذه النسبة نجد ، أالمنتوجاتتلك 

و من ھنا نستنتج أن تخص الكبار، المنتوجاترغبتھم في الحصول علیھا، حیث كانت تلك 

الإعلان التلفزیوني یمكن أن یرسخ العلامة في ذھن المشاھد غیر أنھ لا یستطیع أن یجعلھ 

.یتصرف إیجابیاً بالشراء

من الأطفال الذین أكدوا تأثر رغباتھم الاستھلاكیة بتكرار بث الرسالة %10انت نسبة و ك

المنتوجاتمن الأطفال لم یعبروا عن زیادة رغبتھم في الحصول على %90الإعلانیة مقابل 

التي تكثر عنھا الإعلانات التلفزیونیة، و ھذا ما یتوافق بخصوص النتائج المحصل علیھا 

.التي تثیر انزعاج الأطفال من بعض الإعلانات التلفزیونیةبخصوص العناصر 

التي شاھدوھا عبر الإعلانات التلفزیونیةالمنتوجاتبالنسبة لمطالبة الأطفال أولیاء أمورھم ب

من الأطفال الذین أكدوا عدم %22من الأطفال الذین أكدوا ذلك مقابل %78جاءت نسبة 

، و بعد تحلیل ھذه الفئة وجدنا أنھا تنتمي إلى الطبقة نتوجاتالممطالبتھم لأولیاء أمورھم بتلك 

.المعوزة من المجتمع، فھؤلاء الأطفال یدركون مسبقاً أنھم لن یحصلوا علیھا
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الثالثخلاصـة الفصـل 

خاصةً ما الطفل سلوك الذي یتركھ في الإعلان التلفزیوني حاولنا في ھذا الفصل تحلیل أثر 

لمحتواھا ثمو إدراكھ ة الإعلانات التلفزیونیة من حیث تعرضھ لمشاھدبالاستھلاك و ھذا علق یت

الشيءمن حیث الرغبة في الحصول علیھا المنتوجاتمع ھذه لطفل لتجربة الشخصیة الالتطرق إلى 

متناولھأو الشراء المباشر لھا إن كان ثمنھا في المنتوجاتالذي یتجسد من خلال مطالبة الأھل بتلك 

و ھذا ما یتولد عنھ حتماً شعور لاحق بالرضا و تكرار التجربة سوف فیما بعد استھلاكھا أناكم

ل شيء یتبادر إلى ذھنھ عند كما أنھ أویمكن أن نلحظھ من خلال ترسخ علامة المنتوج في ذھنھ 

عن متناع فیكون من خلال الادم الرضا سلوك الطفل بعاالتي یعرفھا، أمالمنتوجاتسؤالھ عن 

.علاماتھاو عدم ذكرالمنتوجاتالمطالبة بتلك 

ثقافة إعلانیة عكس تشبعھم بعدم ومعھم  الاستقصاء ابالرغم من حداثة سن الأطفال الذین أجرین

یة نظرائھم في المجتمعات الغربیة المتطورة، إلا أنھم أبدوا نوع من الانتقاد لبعض الإعلانات التلفزیون

.ة و الطویلةخاصةً تلك المتكرر

أولیاء الأطفال الذین عبروا من خلال الاستقصاء الموجھ لھم عن معارضتھم لبعض أما

و ھذا عن أكبر نسبة من السكر على الإعلانات التلفزیونیة التي تروج للمنتجات تعتمد في تركیباتھا 

من أخر ھناك صنف ، كما أن المنتوجاتتلكفي اقتناء لھم ھمتلبیة طلبات أطفالھمرفضطریق

الأولیاء یعتمد على لغة الحوار مع الأبناء خاصةً عندما تكون مشاھدة التلفاز جماعیة لیوضح لھم 

الشيء النافع من الضار على الصحة  و بالتالي تتشكل لدى أبنائھ ثقافة تمكنھم من الحكم على الأشیاء 

.فزیونمستقبلاً و تفادى التأثر بكل ما یشاھدونھ عبر التلبأنفسھم

إدراك كل ما یرونھ و یشتھونھ من منتجات یروج یبقى الأولیاء عقبة أمام الأبناء في و بالتالي 

ونفھم لا یمتلك،دون شعورالأطفاللھا عبر الإعلانات التلفزیونیة بمؤثرات و أسالیب ینجر وراءھا 

.القدرة الكافیة على تحلیل مضمونھا و لا فھم القصد من ورائھا
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ةـاتمـخال

"الإعلان التلفزیوني على السلوك الاستھلاكي للطفلبأثر "في ھذه الدراسة المتعلقة ناحاول

التطرق إلى جوانب عدیدة تصب كلھا في خدمة البحث بشكل متكامل، حیث تعمقنا في البدایة إلى 

منھ وسیلة ترویجیة التي جعلتبشكل دقیق للتعرف على أھم ممیزاتھ دراسة الإعلان التلفزیوني 

و تقیمیھ قبل و بعد وضعھ تحت الخدمة و كذا التقنیات المستخدمة في إنتاجھ متفردة عن باقي الوسائل 

لتفادى الخسائر التي یمكن أن تنجم عن فشلھ إذا ما لم یتم ضبطھ بشكل جید، كما أن ارتفاع تكالیف 

كثر تغطیة للمختلف شرائح المجتمع باختلاف إنتاجھ و بثھ عبر التلفزیون تلك الوسیلة الجماھیریة الأ

.ھ و مضمونھ من قبل المختصین في مجال الإبداع الإعلانيشكلمستویاتھم تحتم التدقیق الجید في 

شكل عائق أمام الكثیر من ھذا الارتفاع الباھض في تكالیف إنتاج و بث الإعلانات التلفزیونیة 

ھذا ما لحظنھ من خلال تحلیل محتوى الحصیلة المؤسسات الإنتاجیة للترویج عن منجاتھا و 

.الإعلامیة

إن الخوض في غمار ھذا البحث قادنا للتعرف أكثر على شخصیة الطفل ذالك العنصر الھام من 

المجتمع  و جیل المستقبل، فالطفل بكل ما یحملھ من براءة و تفكیر بسیط یكون في الكثیر من الأحیان 

ة التي تحثھ على انتھاج نھج معین یمكن أن یعود علیھ بالسلب  و الإعلان عرضة للمؤثرات الخارجی

عبر أسالیب و تقنیات باھرة تسحر في الكثیر من الأحیان من منتجات لھ التلفزیون بكل ما یروجھ

عقول الأطفال و تسلب أنظارھم و كیف لا و ھي التي تخاطبھم من خلال الصوت و الصورة 

للطفل تجعلھ یتفاعل معھا من خلال سلوك استھلاكي معین یمر ط و تنبیھ قوة ضغالمتحركة لتمارس 

تبدأ من متعة المشاھدة فالإعجاب و التأثر الذي یعبر عن بسلوك معین یكون في عبر مراحل متعددة، 

.أغلب الأحیان استھلاك المنتجات المروج لھ

داني على عینة من أطفال الذي ترجم في شكل تربص میالتطبیقيالجانبأما من ناحیة 

كباقي الأطفال یمكن التأكید على أنالمدارس الابتدائیة التي تنتمي إلى شرائح مختلفة من المجتمع 

یختلف في طریقة التعبیر غیر أن تأثرھم التلفزیونیة،المجتمع یتأثروا بالإعلاناتالفئات الأخرى من

یحتاجون إلیة و بالتالي یلجئون إلى أولیاء أمورھم عنھ بحكم أنھم لا یملكون القوة النقدیة للشراء ما

التلفزیوني الإعلانصول على المنتجات التي یرغبون فیھا خاصةً تلك المروج لھا عبر من أجل الح
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كما نستطیع نؤكد التأثیر الكبیر للإعلانات التلفزیونیة على حیاة و سلوك الأطفال و ھذا ما لمسناه من 

لمنتجات التي سبق الترویج لھا في مراحل سابقة، بالإضافة إلى إبداء خلال تذكرھم للكثیر من ا

.الأطفال لرغبتھم في الحصول على تلك المنتجات بالرغم من انتقاد البعض منھا

أنھركنذلفرضیاتلبالنسبة:

بالتلفزیون كوسیلة الأكثر جذباً للأطفال بالمقارنة مع باقي بالنسبة للفرضیة الأولى المتعلقة 

ائل الإعلامیة الأخرى یمكن التأكید على صحة ھذه الفرضیة بناءً على ما تم التوصل الوس

یعتمد على  إلیھ من خلال تحلیل قوائم الاستقصاء الموجھ للأطفال و أولیاء أمورھم، فالطفل 

المشاھدة و الإثارة من خلال ما یبثھ التلفزیون من ألوان و أصوات تأخذه في الكثیر من 

.الم الخیال الذي تعجز باقي الوسائل على توفیرهالأحیان إلى ع

بزیادة إدراك الأطفال للمضمون الإعلاني وفقاً للتطور  بالنسبة للفرضیة الثانیة والمتعلقة 

سنھم، نستطیع أن نؤكد ھذه الفرضیة و ھو ما استخلصناه من الفئات العمریة المختلفة التي تم 

تطورت القدرات الإدراكیة للمضمون الطفل إجراء الاستقصاء علیھا، فكلما تقدم سن 

سنة التي تعرف بشكل جید مواقیت )12-11(الإعلاني و ھذا ما نلحظھ عند الفئات العمریة 

سنوات بالرغم من )10-9(بث الإعلانات التلفزیونیة عكس الأطفال الأقل منھم سنً  

النظرة لعملیات الملموسة في تقسیم بیاجي، كما أن انتمائھم للنفس الفئة من أطفال مرحلة ا

.تتطور بتطور سن الأطفالالنقدیة للإعلانات التلفزیونیة 

على تلك حول علاقة تكرار بث الرسالة الإعلانیة في زیادة طلب الأطفال الفرضیة الثالثة 

التجاریة في المنتجات، نؤكد نفیھا فالإعلان التلفزیوني المتكرر یعمل على ترسیخ العلامة 

تحفیزھم بالشراء ذھن المشاھدین بصفة عامة و الأطفال بصفة خاصة غیر أنھ لا یعمل على 

و الاستھلاك خاصةً إذا ما كان المنتوج لا یھمھ بصفة مباشرة، بل أكثر من ذلك یؤدي 

الإفراط في تكرار بث الرسالة الإعلانیة إلى تولید نوع من الانزعاج و النفور من مشاھدتھ 

.ب ما جاءت بھ نتائج البحثحس

الفرضیة الخامسة المتعلقة بالمستوى الثقافي لأسرة الطفل في الحد من تأثیرات الإعلانات 

على أبنائھا، نستطیع أن نؤكدھا ضمنیاً لأنھا تتطلب بحوث أخرى أكثر تعمقاً من التلفزیونیة 

یمكن تفسیر ھذه العلاقة مجرد الاستقصاء العادي، مع ذلك من خلال النتائج المتوصل إلیھا 

بأنھ كلما زاد المستوى الثقافي للأولیاء داخل الأسرة  زادت معھ لغة الحوار بین الأولیاء 

والأبناء و ھو ما من شأنھ تعزیز ثقة الطفل بنفسھ لیصبح أكثر نقداً لما یتعرض لھ من 

.مؤثرات خارجیة على رأسھا الإعلانات التلفزیونیة
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التالیةالتوصیاتنقدمإلیھاوصلالمتالنتائجعرضبعد:

 التحایللا یستغلوا براءة الأطفال و تفكیرھم البسیط من أجل أن بالنسبة للمعلنین علیھم

.إن في الوقت العجل أم الجلعلیھم بالترویج للمنتجات من شانھا أن تضر بصحتھم 

  مظاھر سیئة عن طریق تسویق أفكار تشجع علىالامتناع عن الترویج للمواد استھلاكیة

كالتبذیر مثل ما ھو مروج للمعجون الأسنان من ملئ فرشاة الأسنان غیر أنھ في الواقع 

.و حب الذاتن المعجون بالإضافة إلى مظاھر الجشعمغسل الأسنان یتطلب القلیل 

 أما بالنسبة للمبدعین الإعلانین فھم لدیھم مسؤولیة تصمیم الرسالة الإعلانیة و بالتالي

و تقالیده عن ھة خصوصیات المجتمع الجزائري الذي یختلف في عاداتیجب مراعا

المجتمعات الغربیة فمن غیر الممكن الترویج للسلعة استھلاكیة عن طریق امرأة فاتنة 

شبھ عاریة و ھو ما لا یتوافق مع أعراف الأسرة الجزائریة، بل أكثر من ذلك یمكن أن 

.ھاویةیسوق للأطفال أفكار غریبة تؤدي بھ إلى ال

 بالنسبة للجزائر كدولة علیھا الإسراع بإنشاء ھیئة رقابیة تضطلع بمھام مراقبة الإعلانات

التلفزیونیة قبل بثھا كما ھو الشأن في أغلب البلدان المتطور و على رأسھا فرنسا التي 

Bureau)أنشأت منذ سنین عدید ما یعرف بمكتب مراقبة الإعلانات  de Vérification

de la Publicité)و ھذا للحد من المخاطر التي یمكن أن تنجم عن بث إعلان تلفزیوني.

آفـاق الموضـوع

الموضوع الذي كنا بصدد البحث فیھ یتناول فئة مھمة من المجتمع تتطلب الرعایة الكاملة 

والاھتمام الواسع من قبل المختصین في جمیع مجالات الحیاة حتى ینشأ ھذا الجیل بشكل صحیح 

نرى إمكانیة مواصلة البحث في و علیھ من تبؤ المكانة التي تنتظره في المستقبل القریب،تمكنھ

:جوانب أخرى لھا صلة بالموضوع وتحتاج إلى تعمیق أكثر، نقترحھا في شكل عناوین مثل

السمنة مرض انتشار فيالإعلان التلفزیوني أثر(Obésités)عند الأطفال.

الاستھلاكزیادة طفال على حث الأجات في وتغلیف المنتدور.

 الكبرى السوقیة دور المساحات(Grande surface) في تشجیع الأطفال على

.الاستھلاك
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01الملحق رقم 

جامعة سعد دحلب بالبلیدة

و علوم التسییرالاقتصادیةكلیة العلوم 

قسم ما بعد التدرج

طفال المدارس الابتدائیةاستبیان خاص بأ

موضوع البحث

.رسالة لنیل درجة الماجستیر في العلوم التجاریة فرع التسویق

من إعداد الطالب                                         تحت إشراف الدكتور

بوكریف زھیر                                           عنابي بن عیسى

:ملاحظة

ستمارة لا تحمل اسم و لا عنوان أي شخص، كما أن المعلومات الواردة فیھا لا تستعمل إلا في ھذه الا

.أغراض البحث العلمي

أثر الإعلان التلفزیوني على السلوك الاستھلاكي للطفل

دراسة میدانیة على عینة من أطفال المدارس

الابتدائیة الواقعة في إقلیم ولایة البلیدة

-–الابتدائیة المدرسة
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:شرح مضمون الاستبیان

تحیة طیبة وبعد، المعلمة، أختي المعلمأخي 

ماجستیر في العلوم التجاریة فرع التسویق، لنیل درجة الفي إطار تحضیر رسالة 

نطلب على السلوك الاستھلاكي للطفلالتلفزیوني أثر الإعلان ة موضوع بدراستتعلق

بتبسیط و شرح مفھوم الأسئلة موضوع و ذلك منكم المساھمة في إتمام ھذه الرسالة 

الاستبیان للتلامیذ الذین یدرسون في الأقسام التابعة لكم، و ذلك بحثھم على وضع 

ھذه الرسالة إنجاحھامكم أھمیة بالغة فيفي الخانة المناسبة، ولما كان لإس)(xعلامة

ھذا البحث المتواضع الذي سنضع بالتأكید النتائج من أجل إتمام نأمل حسن تعاونكم

.المتوصل إلیھا بین أیدیكم في المستقبل القریب

كما نلفت انتباھكم بأن الإجابات المتحصل علیھا ستحاط بالسریة التامة ولن تستخدم إلا 

.ث العلميفي أغراض البح

.نشكر لكم مسبقا حسن تعاونكم ومساھمتكم القیمة في إثراء ھذه الدراسة...
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البیانات الشخصیة-1

الجنس-أ

ذكر        

أنثى

السن-ب

سنوات7

سنوات8

سنوات9

سنوات10

سنة11

سنة12

حدد المكان:منطقة السكن-ج

....................................:البلدیة

......................................الحي :

:نوع السكن-د

أسكن في عمارة

أسكن في بیت أرضي

أسكن في فیلا

من الذي یعمل في الأسرة؟-ـ ھ

الأب

الأم

الإثنان معاً

.........................................:حدد مھنة الأب-و

:..........................م إذا كانت تعملحدد مھنة الأ-ي
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.للتلفزیونعادات و أنماط التعرض :الأولالمحور 

من بین ھذه الوسائل الإعلانیة، ما ھي الوسیلة المفضلة لدیك؟-2

الرادیو

التلفاز

الجرائد

المجلات

السینما

كم عدد أجھزة التلفزیون في بیتكم؟-3

تلفاز واحد لدینا في البیت جھاز 

لدینا في البیت إثنان جھاز تلفزیون 

لدینا في البیت أكثر من إثنان جھاز تلفزیون 

ھل لدیك جھاز تلفزیون في غرفتك؟-4

نعم 

لا 

كیف تشاھد التلفزیون؟-5

كل أیام الأسبوع

أیام العطل فقط

الإثنان معاً
؟یومیاًالتلفزیونةشاھدمن الوقت تستغرق في مكم و-6

ساعة1أقل من 

ساعتینساعة إلى 1من 

أكثر من ساعتین

ما ھي الأوقات التي تشاھد فیھا التلفزیون بكثرة؟-7

مساءً بعد العودة من المدرسة أشاھد التلفزیون 

لیلاً أثناء السھرةأشاھد التلفزیون 

.......أوقات أخرى، حددھا :.............................
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ھل یتدخل أبوك أو أمك في تحدید وقت المشاھدة؟-8

نعم 

لا

ما ھي القنوات التي تفضل مشاھدتھا؟-9

القناة الجزائریة

القنوات الغربیة

القنوات العربیة

.یون الأخرىعن برامج التلفزأنماط إدراك الإعلانات كمضمون ممیز :المحور الثاني

فواصل (فترات تعرض فیھا إعلانات بین برنامج و أخرھناك في التلفزیون الجزائري 

).إشھاریة

؟قات التي تبث فیھا ھذه الإعلاناتھل تعلم الأو-10

نعم

لا

ما ھي ھذه الأوقات؟-11

قبل المسلسل

قبل نشرة الأخبار

قبل و بعد مقابلة كرة القدم

............................أوقات أخرى، أذكرھا :

؟)الإشھار(ھذه الإعلانات ما الذي یعجبك في-12

لأنھا تحتوي على أغنیة تحبُھا

لأنھا یظھر فیھا أطفال تحلم أن تكون مثلھم

لأنھا تحكي قصة جمیلة

لأنھا تحتوي على صور خیالیة

.....................................أسباب أخرى، أذكرھا :..........
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ھناك إعلانات أخرى لا تعجبك؟ھل-13

نعم

16إذا كان الجواب لا، إنتقل إلى السؤال لا

لماذا؟إذا كان ھناك بعض الإعلانات التي لا تعجبك،-14

إعلانات متكررة كثیراًلأنھا 

إعلانات طویلةلأنھا 

الذي تعرضھالمنتوج نيیعجبنھ لالا

مضمونھاھملانني لا أف

....................................أسباب أخرى، أذكرھا :

تجربة الاستھلاك:الثالثالمحور

التلفزیوني؟)الإشھار(أذكر بعض المنتوجات التي تعرفھا من خلال الإعلان -15

......................... ......................

............ ..................................

.......................... .....................

؟بعضاً من ھذه المنتوجاتھل رَغبت في الحصول على-16

نعم

لا

ھو السبب ،الإعلانات التلفزیونیة على ھذه المنتوجاتبث ھل تكرر -17

علیھا؟الذي جعلك ترغب في الحصول

نعم

لا

؟نلتلفزیوارأیتھا في التيمنتوجاتھذه ك أن یشتري لك ھل تطلب من والدی-18

نعم

لا 
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و ما ردھما غالباً؟-19

یستجیبان 

یرفضان

یستجیبان أحیاناً و یرفضان أحیاناً أخرى

ھل یحاولان شرح أسباب رفضھم؟في حالة رفضھما-20

...........في حالة نعم، ماذا یقولان عادةًفي نعم :...................

لا
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02الملحق رقم 

جامعة سعد دحلب بالبلیدة
كلیة العلوم الإقتصادیة و علوم التسییر

قسم ما بعد التدرج

استبیان خاص بأولیاء أطفال المدارس الابتدائیة

موضوع البحث

.رسالة لنیل درجة الماجستیر في العلوم التجاریة فرع التسویق

تحت إشراف الدكتورمن إعداد الطالب    
عنابي بن عیسىزھیر                             بوكریف

:ملاحظة
ھذه الاستمارة لا تحمل اسم و لا عنوان أي شخص، كما أن المعلومات الواردة فیھا لا تستعمل إلا في 

.أغراض البحث العلمي

على السلوك الاستھلاكي للطفلالتلفزیوني أثر الإعلان

دراسة میدانیة على عینة من أطفال المدارس

یة البلیدةالابتدائیة الواقعة في إقلیم ولا

-–الابتدائیةالمدرسة 
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:موضوع الاستبیانشرح

تحیة طیبة وبعد،:سیدي الكریم، سیدتي الكریمة

في إطار تحضیر رسالة لنیل درجة الماجستیر في العلوم التجاریة فرع التسویق، 

على السلوك الاستھلاكي للطفلالتلفزیونيأثر الإعلانموضوع سة راتتعلق بد

لى الأسئلة المرسلة إلیكم و ذلك نطلب منكم المساھمة في إتمام ھذه الرسالة بالإجابة ع

.في الخانة المناسبة)(xبوضع علامة

لآراءولما كان في المدرسة، بالطفلكما نعلمكم أنھ تم طرح استبیان خاص 

نجاح ھذه الرسالة نأمل حسن إستكمال أھمیة بالغة فيأولیاء الأطفالواقتراحات

ستخدم إلا في بالسریة التامة ولن تُحاطكما نلفت انتباھكم بأن إجاباتكم ستُ، تعاونكم

.أغراض البحث العلمي

وذلك في أقرب ابنتكابنك أو في الأخیر نأمل أنُ ترجع ھذه الاستمارة مملوءة مع 

.الآجال

.حسن تعاونكم ومساھمتكم القیمة في إثراء ھذه الدراسةعلى نشكر لكم مسبقا ...
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الأم؟ھل-1

بیتماكثة في ال

خارج البیتتعمل

مھنة الأب؟-2

إطار سامي

إطار متوسط

موظف

)شركة(مدیر مؤسسة 

أعمال حرة

حرفي

فلاح

....................................:.أذكرھا،أخرىمھنة 

متعود على مشاھدة التلفاز؟)ابنتك(ھل أبنك-3

نعم

لا

ومیاً؟كم یقضى من الوقت في مشاھدة التلفاز ی-4

ساعة1أقل من 

ساعة2ساعة إلى 1من 

ساعة 2أكثر من 

ما ھي القنوات التي یفضل مشاھدتھا؟-5

الجزائریة

الغربیة

العربیة
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ما ھي الأوقات التي یتعرض أبنك أكثر للإعلانات عبر التلفاز؟-6

قبل بدایة الرسوم المتحركة

بعد نھایة الرسوم المتحركة

قبل بدایة المسلسل

أثناء المقابلات الریاضیة

قبل بدایة نشرة الأخبار

.........................................................أوقات أخرى، حددھا :

؟معینةللمنتجات)أسم(علاماتأبنك ھل یحفظ -7

نعم

لا

لفاز؟التي یعرفھا أبنك من خلال الت)الإشھار(أذكر الإعلانات -8

................................. ............................

................................. ............................

................................. ............................

)نتوجات و العلاماتالمنوع حدد (طالبك بأن تشتریھا لھ؟ ما ھي المنتوجات التي یُ-9

(مثالعلى سبیل ال )ماكس،شكولاتھ(أو )صومامیاغورت، :

............................... .......................

.............................. .......................

.............. ..........................................

.................................. .......................

إلى زیادة طلبذلكیؤديھل أثناء تكرار بث الإعلان التلفزیوني عن منتوج معین، -10

المنتوجات؟اعلى ھذأبنك

نعم

لا

ك؟رید، ھل تشرح لھ سبب رفضفي حالة رفضك شراء لھ ما یُ-11

................................................في حالة نعم ماذا تقول لھنعم :

لا
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الإعلانات التلفزیونیة التي تخللت برامج التلفزیون الجزائري للسنة 2008. الملحق رقم (3):

Spots télé Algérie
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., consulté le 23/03/2008http://www.prosdelacom.com/tele.php?c=372
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توزیع أفراد المجتمع حسب فئات السن و الجنس للولایة البلیدة. الملحق رقم (04):

بتاریخ 2008-09-12 الدیوان الوطني للإحصاء المصدر:

POPULATION PAR GROUPES D'AGES : 1 JUILLET 2008
BLIDA
GPES
AGE

EFFECTIFS STRUCTURE EN %

Masculin Féminin Total Masculin Féminin Total
0-4 38966 37466 76432 8,54 8,39 8,47
5-9 37155 35946 73102 8,15 8,05 8,10

10-14 41290 39090 80381 9,05 8,75 8,90
15-19 46157 43946 90103 10,12 9,84 9,98
20-24 48077 46600 94677 10,54 10,43 10,49
25-29 46540 45198 91738 10,20 10,12 10,16
30-34 38612 39231 77843 8,47 8,78 8,62
35-39 35459 36376 71835 7,77 8,15 7,96
40-44 30415 30320 60735 6,67 6,79 6,73
45-49 22571 22638 45209 4,95 5,07 5,01
50-54 19739 18871 38611 4,33 4,23 4,28
55-59 15813 14716 30530 3,47 3,30 3,38
60-64 10998 10895 21894 2,41 2,44 2,43
65-69 8880 8923 17803 1,95 2,00 1,97
70-74 6815 7304 14118 1,49 1,64 1,56
75-79 4604 5088 9692 1,01 1,14 1,07
80 & + 4037 3968 8004 0,88 0,89 0,89

Total 456129 446578 902708 100,00 100,00 100,00
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توزیع أفراد المجتمع حسب السن و الجنس للولایة البلیدة. الملحق رقم (05):

بتاریخ 2008-09-12 الدیوان الوطني للإحصاء. المصدر:

POPULATION PAR AGE DETAILLE : 1 JUILLET 2008
WILAYA :

BLIDA

Age MASCULIN FEMININ Total Age MASCULIN FEMININ Total

0 8024 7701 15725 41 6398 6382 12780

1 7882 7570 15453 42 6149 6097 12246

2 7778 7478 15255 43 5826 5775 11601

3 7683 7395 15077 44 5455 5432 10887

4 7599 7323 14921 45 5055 5069 10125

5 7529 7265 14794 46 4686 4726 9412

6 7474 7222 14696 47 4404 4447 8852

7 7437 7195 14633 48 4247 4259 8506

8 7420 7188 14608 49 4179 4137 8316

9 7295 7076 14371 50 4139 4040 8180

10 7776 7319 15095 51 4077 3930 8007

11 8042 7605 15647 52 3988 3802 7790

12 8268 7841 16110 53 3853 3641 7494

13 8493 8060 16553 54 3683 3457 7140

14 8711 8265 16976 55 3518 3278 6796

15 8915 8456 17371 56 3364 3112 6477

16 9101 8635 17736 57 3187 2945 6132

17 9261 8802 18064 58 2982 2775 5757

18 9391 8957 18348 59 2761 2607 5368

19 9489 9096 18585 60 2531 2438 4969

20 9558 9214 18772 61 2317 2281 4598

21 9603 9304 18907 62 2147 2149 4296

22 9632 9359 18991 63 2036 2050 4086

23 9646 9374 19020 64 1968 1976 3944

24 9639 9349 18987 65 1914 1911 3825

25 9631 9313 18944 66 1853 1846 3699

26 9584 9251 18835 67 1787 1784 3571

27 9430 9117 18547 68 1708 1722 3430

28 9139 8898 18038 69 1619 1660 3279

29 8755 8620 17374 70 1532 1600 3132

30 8316 8296 16612 71 1450 1539 2989

31 7907 7987 15894 72 1366 1470 2836

32 7595 7751 15347 73 1278 1391 2669

33 7429 7624 15053 74 1189 1304 2493

34 7366 7572 14938 75 1102 1217 2318

35 7324 7537 14861 76 1015 1129 2143

36 7244 7463 14708 77 924 1029 1953

37 7135 7340 14476 78 829 916 1746

38 6977 7144 14121 79 734 797 1531

39 6778 6892 13669 80+ 4037 3968 8004

40 6587 6634 13221 TOTAL 456129 446578 902708
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WILAYA POPULA
TION
2005

TAILLE
MOYENNE

DES
MENAGES

1998

TAILLE
MOYENNE

DES
MENAGES

2005
MENAGES

2005

%
ménage

s
Ordinat

eurs
Télépho
ne fixe

Portabl
e Internet

lave
linge

Climat
iseur

Réfrigir
ateur

Chauff
Bain

Cuisinié
re Radio

Télévisi
on

ADRAR 358303 5,56 5,0 71603 1,31 4108 20022 18782 557 9944 7050 59960 11865 35555 36963 73537

CHLEF 949258 7,19 6,5 146694 2,69 8416 41019 38479 1142 20371 14444 122841 24307 72841 75726 150656

LAGHOUAT 366466 7,22 6,5 56397 1,03 3235 15770 14793 439 7832 5553 47226 9345 28004 29113 57920
OUM EL

BOUAGHI 570869 6,41 5,8 98955 1,81 5677 27670 25957 770 13742 9744 82864 16397 49136 51082 101627

BATNA 1075806 6,51 5,9 183616 3,36 10534 51343 48164 1429 25499 18080 153759 30425 91175 94785 188575

BEJAIA 929295 6,62 6,0 155974 2,86 8948 43614 40914 1214 21660 15358 130612 25845 77449 80516 160187

BISKRA 660627 6,51 5,9 112754 2,07 6469 31528 29577 878 15658 11102 94420 18683 55988 58205 115799

BECHAR 251213 7,08 6,4 39425 0,72 2262 15815 10341 307 5475 3882 33014 6533 19576 20352 40489

BLIDA 866375 6,43 5,8 149711 2,74 8589 41862 39271 1165 20790 14741 125367 24807 74339 77283 153754

BOUIRA 689587 7,1 6,4 107917 1,98 6191 30176 28308 840 14986 10626 90369 17882 53586 55708 110831
TAMANRAS

SET 163274 5,87 5,3 30906 0,57 1773 8642 8107 241 4292 3043 25880 5121 15346 15954 31740

TEBESSA 615356 6,55 5,9 104386 1,91 5988 29188 27381 812 14496 10278 87412 17297 51833 53886 107205

TLEMCEN 924414 5,87 5,3 174979 3,21 10038 48928 45899 1362 24299 17229 146527 28994 86886 90327 179705

TIARET 813624 6,83 6,1 132361 2,43 7593 37011 34720 1030 18381 13033 110839 21932 65724 68327 135936

TIZI OUZOU 1195926 6,4 5,8 207626 3,80 11911 58056 54462 1616 28833 20444 173865 34403 103097 107180 213233

ALGER 2810117 6,16 5,5 506875 9,29 29079 141733 132958 3945 70390 49910 424455 83988 251689 261657 520565

DJELFA 935460 8,12 7,3 128005 2,35 7343 35793 33577 996 17776 12604 107191 21210 63561 66078 131462

JIJEL 632973 7,22 6,5 97410 1,78 5588 27238 25552 758 13527 9592 81571 16141 48369 50285 100041

SETIF 1456248 6,89 6,2 234841 4,30 13472 65666 61601 1828 32612 23124 196655 38913 116610 121228 241183

SAIDA 309684 6,68 6,0 51511 0,94 2955 14404 13512 401 7153 5072 43135 8535 25578 26591 52902

SKIKDA 866104 6,53 5,9 147372 2,70 8454 41208 38657 1147 20466 14511 123408 24419 73177 76075 151352
SIDI BEL
ABBES 577647 6,14 5,5 104533 1,92 5997 29229 27420 814 14516 10293 87535 17321 51906 53961 107356

ANNABA 606775 5,6 5,0 120392 2,21 6907 33664 31580 937 16719 11854 100816 19949 59781 62148 123643

GUELMA 468820 5,82 5,2 89504 1,64 5135 25027 23478 697 12429 8813 74950 14831 44443 46203 91921
CONSTANTI

NE 889211 6,19 5,6 159614 2,92 9157 44631 41868 1242 22166 15717 133660 26448 79256 82395 163925
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MEDEA 878932 7,26 6,5 134517 2,46 7717 37614 35285 1047 18680 13245 112644 22289 66794 69439 138150
MOSTAGAN

EM 694262 6,88 6,2 112122 2,05 6432 31352 29411 873 15570 11040 93891 18578 55674 57879 115151

M SILA 914019 7,35 6,6 138174 2,53 7927 38636 36244 1075 19188 13605 115706 22895 68610 71327 141905

MASCARA 742536 6,34 5,7 130132 2,38 7465 36388 34135 1013 18072 12814 108972 21563 64617 67176 133647

OUARGLA 519720 7,12 6,4 81105 1,49 4653 22679 21275 631 11263 7986 67917 13439 40273 41868 83295

ORAN 1343763 5,9 5,3 253063 4,64 14518 70761 66381 1969 35143 24918 211913 41932 125658 130635 259897

EL BAYADH 193735 6,76 6,1 31843 0,58 1827 8904 8353 248 4422 3135 26665 5276 15812 16438 32703

ILLIZI 40793 6,08 5,5 7455 0,14 428 2085 1955 58 1035 734 6243 1235 3702 3848 7656
B.B.ARRERI

DJ 620432 6,96 6,3 99047 1,81 5682 27696 25981 771 13755 9753 82942 16412 49182 51130 101722
BOUMERDE

S 708621 6,87 6,2 114608 2,10 6575 32047 30063 892 15916 11285 95972 18990 56909 59162 117703

EL TARF 394190 5,95 5,4 73612 1,35 4223 20583 19309 573 10222 7248 61642 12197 36552 37999 75600

TINDOUF 31456 6,13 5,5 5702 0,10 327 1594 1496 44 792 561 4775 945 2831 2943 5856

TISSEMSILT 295401 7,26 6,5 45210 0,83 2594 12642 11859 352 6278 4452 37858 7491 22449 23338 46431

EL OUED 592079 7,41 6,7 88781 1,63 5093 24825 23288 691 12329 8742 74345 14711 44084 45830 91178

KHENCHELA 366410 6,45 5,8 63120 1,16 3621 17650 16557 491 8765 6215 52856 10459 31342 32583 64824
SOUK

AHRAS 402086 5,93 5,3 75339 1,38 4322 21066 19762 586 10462 7418 63089 12484 37410 38891 77374

TIPAZA 556628 6,3 5,7 98171 1,80 5632 27451 25751 764 13633 9666 82208 16267 48747 50677 100822

MILA 747704 6,92 6,2 120055 2,20 6887 33570 31492 934 16672 11821 100534 19893 59613 61974 123298

AIN DEFLA 733152 7,05 6,3 115548 2,12 6629 32310 30309 899 16046 11378 96759 19146 57375 59648 118669

NAAMA 141951 6,85 6,2 23025 0,42 1321 6438 6040 179 3198 2267 19281 3815 11433 11886 23647
AIN

TEMOUCHE
NT 358654 5,95 5,4 66976 1,23 3842 18728 17568 521 9301 6595 56085 11098 33257 34574 68784

GHARDAIA 347701 7,07 6,4 54644 1,00 3135 15280 14334 425 7588 5381 45759 9054 27134 28208 56120

RELIZANE 704248 6,96 6,3 112428 2,06 6450 31437 29491 875 15613 11070 94147 18629 55826 58037 115464

Total 32311905 5458035 100,00 313118 1530969 1431695 42478 757960 537429 4570531 904385 2710187 2817518 5605441

أوت 2008. 10 الدیوان الوطني للإحصاء المصدر :
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 Soumis par Lilia Dali
02-12-2007
 Dernière mise à jour&nbsp;: 02-12-2007

l&rsquo;Open SIGMA a attiré le 27 novembre dernier les professionnels de la communication, les responsables
marketing des annonceurs et les médias algériens où M. Hassen Zargouni, fondateur et directeur général du bureau
d&rsquo;études SIGMA Algérie filiale du groupe SIGMA Conseil, 

spécialisés dans la recherche marketing et média, a dressé le bilan d&rsquo;une année de publicité et
d&rsquo;utilisation communicationnelle des médias algériens.  

Après la présentation de l&rsquo;audience des médias audiovisuels nationaux et régionaux, M. Zargouni a dévoilé,
chiffres à l&rsquo;appui, les performances publicitaires en termes d&rsquo;investissement et d&rsquo;impact mémoriel
des annonceurs et des marques. La fin de l&rsquo;exposé a été consacrée à l&rsquo;instar de l&rsquo;édition de 2006,
à une séance de visionnage des spots publicitaires TV qui ont le plus marqué leurs cibles en 2007 selon les études
mensuelles de mémorisation publicitaires effectuées par SIGMA ainsi qu&rsquo;un benchmark avec quelques
productions créatives marocaines et tunisiennes récentes.

La chaîne nationale publique algérienne ENTV, unique chaîne terrestre du pays, demeure la 1ère chaîne reçue dans le
pays en terme d&rsquo;audience dans la population urbaine de plus de 4 ans avec 37% de taux d&rsquo;audience
cumulée par jour en moyenne et 30% de part d&rsquo;audience (PDA). Les chaînes françaises, à leur tête TF1 (15% de
taux d&rsquo;audience) et M6 (11%) se positionnent juste après l&rsquo;ENTV, mais perdent régulièrement des parts
d&rsquo;audience, concurrencées en cela par les chaînes panarabes qui accaparent désormais 36.5% de part
d&rsquo;audience. Les 300 chaînes en langue arabe disponibles via les satellites NilSat notamment, Arabsat et Hotbird
ont une audience cumulée quotidienne de 38%. Dubai TV, les chaînes du Groupe MBC (MBC1, MBC2, MBC3 et 4 ainsi
que MBC Action) et Al Jazeera arrivent en premier avec des audiences journalières oscillant entre 3 et 7% pour chacune
d&rsquo;entre elles. Toutefois, il est à noter le maintien des audiences de l&rsquo;ENTV, voire leur progression et ce
malgré l&rsquo;offre pléthorique à laquelle peuvent accéder aujourd&rsquo;hui et à faible effort financier, les foyers
algériens. Les talk show du soir, les informations et la télénovella (mexicaine) constituent les composantes principales
de la chaine nationale ENTV en termes d&rsquo;audience.

L&rsquo;écoute de la radio est plutôt régionalisée, à l&rsquo;Est on retrouve la radio publique régionale Cirta
(Constantine) avec une pénétration quotidienne de 52%, à l&rsquo;Ouest (Oran), El Bahia caracole en tête des
audiences radio avec 31.8% et enfin au centre (grand Alger) El Bahja est la première station FM de la capitale avec une
audience moyenne quotidienne de 32.5%.

Depuis 10 ans, SIGMA, leader de la veille publicitaire, assure la mesure et la valorisation de toutes les actions de
communication, à partir d&rsquo;une couverture média particulièrement élargie. Les services de monitoring SIGMA
Algérie scrutent quotidiennement 24 heures de diffusion de la chaîne ENTV, 72 titres de presse dont 45 quotidiens, 14
hebdomadaires et 13 magazines, 5 chaînes de radios publiques dont 2 nationales et 3 régionales ainsi que 17 régies
d&rsquo;affichage urbains.

Il découle du suivi quotidien de la publicité pendant l&rsquo;année 2007 en Algérie que les investissements
publicitaires (IP) bruts des grands médias ont progressé de 19% entre 2006 et 2007 pour atteindre un montant
prévisionnel pour l&rsquo;année 2007 de l&rsquo;ordre de 11.8 milliards de dinars algériens (équivalents de 110
millions d&rsquo;euros). Les investissements publicitaires TV, qui représentent 34% de l&rsquo;ensemble des IP,
n&rsquo;ont progressé qu&rsquo;à hauteur de 0.3%, contre une évolution de l&rsquo;ordre de 17% pour le secteur
presse, qui représente quant à lui près de 36.2 % du total IP de l&rsquo;année 2007. La radio a représenté tout de
même 13.1% des IP et l&rsquo;affichage une part de 16.7%, en très nette progression.

Les IP sont dominés par la téléphonie mobile où on retrouve en peloton de tête respectivement Orascom Telecom
Algeria avec 2 milliards de dinars algériens d&rsquo;investissement publicitaires (soit près de 20 millions
d&rsquo;euros), suivi de l&rsquo;opérateur Qatari Watanya Telecom Algeria avec 1.2 milliards d&rsquo;IP et enfin ATM
Mobilis (l&rsquo;opérateur historique) avec 767 millions de dinars soit près de 7 millions d&rsquo;euros.

En 2007, le nombre d&rsquo;annonceurs à la télévision était d&rsquo;environ 300, aujourd&rsquo;hui ils ne sont guère
plus de 100 à investir dans ce média de masse. Ce phénomène de concentration n&rsquo;est pas propre au cas
algérien, en Tunisie et au Maroc on retrouve les mêmes évolutions dues notamment à l&rsquo;enchérissement des
espaces publicitaires TV et la présence d&rsquo;acteurs publivores (10% des annonceurs représentent 70% des IP TV)
rendant la visibilité des petits annonceurs assez difficiles. Les cinq plus grands annonceurs à la télévision sont dans
l&rsquo;ordre : Orascom telecom Algeria avec 100 000 secondes de pub TV, Danone (69 000 s), Mobilis (66 000 s),
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Watanya Telecom Algeria (60 000 s) et Procter & Gamble avec la diffusion de 19 000 secondes de pub sur
l&rsquo;ENTV sur l&rsquo;année 2007.

Au niveau de la presse papier, ce sont les quotidiens qui ont bénéficié d&rsquo;une manière écrasante (par rapport
aux journaux hebdomadaires et magazines) des recettes publicitaires destinées à la presse avec 94% des IP presse. Les
recettes théoriques, hors remises, gratuités, dégressifs et taxes des 3 premiers quotidiens sont comme suit : 607
millions de DA pour El Khabar, 590 millions DA pour El Watan et 433 millions DA pour le journal Liberté. Après le
traditionnel secteur des télécommunications qui accapare à lui seul 54.5% des IP presse, c&rsquo;est le secteur de
l&rsquo;automobile qui arrive en second en termes d&rsquo;investissements publicitaires presse avec 23.6% sur un total
d&rsquo;IP presse de 4.3 milliards DA pour l&rsquo;année 2007 (près de 40 millions d&rsquo;euros).En terme de
mesure d&rsquo;impact publicitaire, les plus forts scores de mémorisation publicitaire ont été réalisés, sans surprise,
par les marques des opérateurs de téléphonie mobile, Djezzy (24.2% des personnes déclarent avoir remarqué ses
campagnes selon les trackers SIGMA), Nedjma (23%), Mobilis (19.6%), suivis de la marque de lessive de
l&rsquo;allemand Henkel, Isis (8.6%) et du français Danone (8.1%).

 28 novembre 2007  Sigma Conseil  E mail : media@e-sigmaconseil.com  Web site : www.e-sigmaconseil.com  
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