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الخلاصة
يعـــد البريـــد الدعائـــي من الوســـائل التـــي تنقل الرســـائل الإعلانية المطبوعة إلى مســـتهلكي 
الســـلع والخدمـــات أو المتعامليـــن فيها وهم في محلات اقامتهم ، يفضـــل البريد الدعائي بوصفه 
طريقـــة مجربـــة وغير مكلفة وممكن قياس مدى فاعليتها ، وأصبح البريد الدعائي في التســـويق 
العالمـــي احـــد اكثـــر الوســـائل فاعليـــة في خلق زبائـــن جدد والاحتفـــاظ بهم فضلا عـــن الاتصال 
المباشـــر ، كما يمكن ارســـاله إلى شـــريحة محددة للغاية من الزبائن أو الافراد المختارين بحيث 
يمكـــن مخاطبتهـــم بالاســـم، ممـــا يعطي لـــه الطابع الشـــخصي كما انـــه في الوقت نفســـه يعطي 

المســـوقين فرصة مباشـــرة للتواصل مع الزبون المســـتهدف لحظة اســـتلامه الرسالة.

لـــذا فـــان مشـــكلة البحـــث تتأتـــى للتعـــرف على إعلانـــات البريـــد الدعائي ، فعلـــى الرغم من 
معرفـــة أشـــكال الإعـــلان المختلفـــة الا ان هـــذا النوع مـــن الإعلان مجهـــول للكثيرين.

تنطلـــق أهميـــة البحـــث مـــن أهميـــة الموضـــوع وتتجلـــى مـــن الفائـــدة التي ســـيحصل عليها 
العاملـــون والدارســـون فـــي مجـــال الإعلان مـــن ادراك وفهم لأهميـــة هذا النوع مـــن الإعلان في 
حساســـه بالحاجة الماســـة لمثل تلك السلع عن طريق البريد الدعائي. عملية جذب المســـتهلك واإ

وتوصـــل البحـــث إلى عدد من النتائـــج منها: توزع الإعلانات الدعائية عبـــر البريد الدعائي 
إلـــى عمـــوم دولـــة الامـــارات العربيـــة المتحدة دون اســـتثناء بين إمـــارة واخرى، وتعتمـــد الطريقة 

والمـــواد الموزعـــة ذاتهـــا ايضا من بروشـــورات وكاتالوجات ومطويـــات وصحف إعلانية. 

وضعـــت الباحثـــة عـــدداً مـــن التوصيات اهمهـــا: اجراء بحوث ودراســـات ميدانيـــة في عموم 
دولـــة الامـــارات العربيـــة المتحـــدة للتعـــرف علـــى مـــدى متابعـــة هذا الجمهـــور للإعلانـــات التي 
تصلهـــم عبـــر البريـــد الدعائـــي ، ومعرفة نســـبة اســـتجابتهم لتلـــك الإعلانات ومدى اســـتفادتهم 
مـــن المـــواد الإعلانيـــة التـــي تصلهـــم ، فضلا عـــن معرفة مدى تأثيرها على ســـلوكهم الشـــرائي. 

واعتمـــاد تســـمية البريـــد الإعلانـــي بدلًا عن إعـــلان البريـــد الدعائي.   
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ABSTRACT

The advertising mail is considered as one of potential tools that followed to 
transfer the printed messages to the consumers and public customers whom are 
located at homes or works. This type of advertising is preferable due to the zero 
expense to receive the announcements of products, which became recently one 
of the successful procedures to create new customers and keep them in touch 
with direct communication. It is also possible to send them to specific group of 
people who can be classified by the advertisers to select even by name their own 
clients to give the personality to the clients for a long term of communication.

The research problem can be defined as: Awareness of the tools of 
advertising mail despite the familiarity for others with such sort of advertising 
but still it’s ambiguous for numerous.

The importance of the research could be obtained through the advertisers 
and researchers on this specific field to focus on how to attract the client 
professionally following the advertising mail procedure.

The researcher finds some results such as: That the advertising mail in 
the United Arab of Emirates is followed equally in this country between the 
seven emirates, using the same procedures and resources of delivering the 
brochures, catalogues, folders and daily newspapers announcements.

Research Recommendations:

The researcher ends this research with the following recommendations:

Focusing on more researches and sites surveying in the whole UAE country 
to check more the acceptance of the public with this sort of advertising, and 
to be aware of the response of people with the advertising mail, the benefits 
of this sort of advertising.
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المقدمة
  يعـــد الإعـــلان أحد ســـمات عصرنا الراهن ، إذ إنه نمط مـــن انماط الاتصال ، فأدى ظهوره 
إلى اســـتخدام الوســـائل المتعددة كأداة ناقلة لأســـاليب مختلفة ومتنوعة لاظهار الإعلان بالشكل 

الجذاب والمؤثر في ســـلوك الافراد، لما لهذه الوســـائل من تأثير على المتلقي. 

  وازداد الاهتمـــام بأمـــر دراســـة الإعـــلان بتزايـــد تطـــور تقنيـــات الاتصـــال ، و اصبحـــت 
الاتصـــالات الالكترونيـــة ســـواء كانـــت الرســـائل القصيرة أو البريـــد الالكتروني ســـمة الاتصالات 
الحديثـــة ، والميـــزة التـــي يتمتـــع بهـــا الاتصـــال الالكتروني عن البريـــد العادي تكمـــن في تفوقه 
بالســـرعة وقابلية الحركة ، إلا أنه يفتقد شـــيئاً مهماً هو اللمســـة الانســـانية والتي تشـــكل على 
حـــد تعبير الباحثين في ســـوق البريـــد العادي المفتاح الرئيس في تطوير العلاقة التســـويقية مع 
الزبائـــن الحالييـــن أو المحتمليـــن فالبريد المباشـــر ما يـــزال يحتفظ بالافضلية مـــن حيث النوعية 

والقبـــول علـــى الاتصـــالات الالكترونيـــة التي بالرغم من ســـرعتها لا تحمل لمســـة شـــخصية.

ويعد إعلان البريد الدعائي من الوسائل القديمة التي تتيح نقل الرسائل الإعلانية المطبوعة 
إلى مســـتهلكي الســـلع والخدمات وهم في محلات اقامتهم ، ويفضل إعلان البريد الدعائي بعدهِ 
وســـيلة مجربـــة وغيـــر مكلفـــة وممكـــن قياس مـــدى فاعليتها ، إذ أصبـــح في التســـويق العالمي 
احـــد اكثـــر الوســـائل فاعليـــة في خلـــق زبائن جـــدد والاحتفاظ بهـــم فضلًا عن الاتصال المباشـــر 
، فـــأن إعـــلان البريـــد الدعائي يمكن ارســـاله إلى شـــريحة محـــددة للغاية من الزبائـــن أو الافراد 
المختاريـــن بحيـــث يمكـــن مخاطبتهم بالاســـم ، مما يعطيه الطابع الشـــخصي كما انه في نفســـه 
الوقت يعطي المســـوقين فرصة مباشـــرة للتواصل مع الزبون المســـتهدف لحظة تســـلمه الرسالة.

الإطار المنهجي للبحث
أولًا ـ مشكلة البحث

  تقتضـــي ضـــرورات البحـــث العلمـــي التعـــرف على مشـــكلة البحـــث إذ تعد الخطـــوة الأولى. 
فمـــن المعـــروف ان العديـــد من البحوث تفشـــل بشـــكل كبيـــر لإخفاقها في تحديد مشـــكلة البحث 
تحديـــداً واضحـــاً يتـــم عـــن طريـــق تعريف الأســـباب التـــي أدت إلى المشـــكلة فضلًا عـــن الأبعاد 

نفسها)1(. للمشـــكلة  المكونة 

تتأتـــى مشـــكلة البحـــث للتعـــرف علـــى إعلانـــات البريـــد الدعائـــي ، فعلـــى الرغم مـــن معرفة 
أشـــكال الإعـــلان المختلفـــة فهـــذا النوع يُعـــد مجهـــولًا للكثيرين.
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وعليه فإن البحث معني بدراسة هذه المشكلة عبر الإجابة عن التساؤلات الآتية

1. ما المقصود بالبريد الدعائي؟

2. ما تصنيفات الإعلان المعتمدة في البريد الدعائي؟

3. ما أنواع الإعلانات المستخدمة في البريد الدعائي؟

4. ما أنواع الإعلانات الدعائية الاكثر رواجاً؟

ثانياً ـ أهمية البحث
    يكتســـب البحث أهميته لما يتمتع به الإعلان من أهمية بالغة، إذ أن التطور المســـتمر 
فـــي مجـــالات الحيـــاة المختلفـــة وازدياد عدد الســـكان واتســـاع الرقعـــة الجغرافية المســـكونة من 
الأرض التـــي تـــؤدي بدورهـــا إلى ازدياد الحاجـــة إلى الإعلان الذي يقوم بـــدور تقديم المعلومات 
والافـــكار إلـــى النـــاس بصورة دقيقة وباســـاليب مثيرة ومبتكـــرة ، يعد من )أكثـــر ميادين المعرفة 
التـــي تعرضـــت لكثير مـــن الجدل والانتقادات والمتعلقة بتحديد الجدوى منه وفعاليته ســـواء على 

مســـتوى الوحدة الاقتصادية أو على مســـتوى المجتمع ككل()2(. 

    وتُعـــد إعلانـــات البريـــد الدعائـــي إحـــدى أشـــكال وأنـــواع الإعلانـــات المعتمـــدة منـــذ مدة 
طويلـــة فـــي عـــدد مـــن البلـــدان ، الا أنها فقدت رواجهـــا بعد التطـــور التكنولوجـــي والتقني الذي 
غطـــى بقـــاع الأرض ، كمـــا وبقيت بعـــض البلدان تعتمدهُ كطريقة لايصال الرســـال الإعلانية إلى 
شـــرائح مختلفـــة مـــن المجتمع وفقـــاً لمعايير مختلفة تعتمـــد على نوع الجمهور المســـتهدف لما 

يتميز به قياســـا بالطـــرق الاخرى.

   إن أهميـــة البحـــث تتجلـــى مـــن الفائـــدة التي ســـيحصل عليهـــا العاملون والدارســـون في 
مجـــال الإعـــلان مـــن ادراك وفهـــم لأهميـــة هذا النوع مـــن الإعلان فـــي عملية جذب المســـتهلك 
حساســـه بالحاجة الماســـة لمثل تلك الســـلع عن طريق البريد الدعائي. إذ لم تشـــر الدراســـات  واإ
الســـابقة إلـــى مثل هذه الدراســـة كونها تســـتخدم وســـيلة مختلفة فـــي عملية الترويـــج لمنتجات 
وخدمـــات مختلفـــة. لاســـيما وأن المفهـــوم هـــذا حديث النشـــأة بالرغـــم من اســـتخدامه في أغلب 

بلـــدان العالـــم العربـــي منذ مدة ليســـت بالقصيرة.
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ثالثاً ـ أهداف البحث
يهدف البحث إلى ما يأتي:

1. التعرف على إعلان البريد الدعائي.

2. تسليط الضوء على إعلانات البريد الدعائي وأصنافها وآلياتها. 

3. تحديد ما يستخدم من طرق إعلانية في البريد الدعائي.

4. التعرف على أنواع الإعلانات المستخدمة في البريد الدعائي.

رابعاً ـ مجالات البحث
يتخذ البحث في انجازهِ الميداني مجالين أساسيين هما كالآتي :-

1.  المجال الزماني:
 حُدِدَ المجال الزماني للبحث للمدة من 2015/6/1 ولغاية 2015/8/31. 

2. المجال المكاني:
 حددت الباحثة إمارة دبي)*( مجالًا مكانيا للبحث، كونها تعد العاصمة الاقتصادية للدولة 
، إذ تتميـــز إمـــارة دبـــي بـــأن دخلهـــا الاقتصـــادي لا يعتمد علـــى الإيرادات النفطية بشـــكل 
أساســـي علـــى عكـــس باقـــي دول الخليج العربـــي حيث يعتمـــد اقتصاد دبي علـــى التجارة 
والعقـــارات والخدمـــات الماليـــة وعلـــى الســـياحة أيضـــا. إذ يشـــكل النفـــط والغـــاز 6% من 
إجمالـــي الاقتصـــاد. كمـــا وجلبـــت النهضـــة الاقتصاديـــة والعمرانية الكبيرة في دبي شـــهرة 

عالميـــة للإمـــارة لتحتل مكانة مرموقـــة عالميا.

الخلفية النظرية والدراسات السابقة
مفهوم البريد الدعائي

تعرف المطبوعات التي يتم ارسالها عن طريق وسيلة الاتصال البريدي بالإعلان بالبريد)3(.

وتعّـــرف بأنها رســـائل إعلانية موجهة مباشـــرة للعملاء عبر البريد أيضـــاً، حيث تتيح خدمة 
البريد الدعائي لكل الشـــركات والمؤسســـات الترويج لمنتجاتها وخدماتها عن طريق توجيه رسائل 
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مباشـــرة إلـــى عملائهـــا)4(. وتعـــرف بأنهـــا كل مـــادة إعلانيـــة أو دعائية عن منتـــج أو خدمة فى 
شـــكل إصدار مطبوع أو إلكترونى دون تحديد نوعيته فضلا عن النشـــرات التحريرية الإعلانية و 
العينـــات الصغيـــرة التـــى تمثل دعاية لمنتج أو خدمة أو شـــعار للجهة المنتجة أو مقدمة الخدمة 
تـــوزع علـــى جمهـــور محـــدد أو عـــام بـــدون غـــلاف أو داخل غلاف يتفـــق مع طبيعـــة المحتوى 
و يســـهل الاطـــلاع علـــى محتوياتـــه و بمـــا يتفق مـــع الشـــروط العامة لقبـــول المـــواد البريدية.

عبارة عن كل مادة دعائية أو إعلانية عن منتج  أو خدمة تتسم بالعلانية في شكل مطبوع 
)ورقة مفردة – كتيب صغير –  مطويات( أو في شكل الكتروني )اسطوانة مدمجة سي دي( أو 
العينـــات الصغيـــرة التي تمثل ترويج لمنتج أوخدمة أو شـــعار للجهـــة المنتجة أو مقدمة الخدمة 
تـــوزع علـــى جمهـــور محـــدد أوعـــام بدون غـــلاف  أو داخـــل غلاف يتفـــق مع طبيعـــة المحتوى 
ويســـهل الاطـــلاع علـــى محتوياتـــه وبمـــا يتفق مـــع الشـــروط العامة لقبـــول المـــواد البريدية)5(.

وتضـــع الباحثـــة تعريفـــاً اجرائيـــاً للبريـــد الدعائـــي: بأنـــه خدمـــة تمّكـــن القطاعـــات التجارية 
والصناعيـــة والخدميـــة مـــن الإعـــلان عـــن منتجاتهـــا وخدماتها عبـــر توزيع النشـــرات الإعلانية 
والنمـــاذج العينـــة إلـــى شـــرائح مختلفة في المجتمع عـــن طريق العناوين البريدية بشـــكل عام أو 

لشـــريحة معينـــة يحددهـــا المعلن مســـتعيناً بمكاتب توزيـــع البريد. 

مزايا البريد الدعائي:

ومن أهم المزايا التي تتميز بها إعلانات البريد الدعائي هي)6(: 

•  شكل من أشكال التسويق المباشر )الاتصال المباشر مع العميل أو المستهلك(.

•  قليل التكلفة مقارنة بتكلفة الإعلان في سوسائل الإعلان الاخرى .

•  القدرة على الوصول إلى الجمهور بكفاءة عالية  .

•  يجذب انتباه المتلقي ولا سيما الرسائل ذات الأشكال المميزه .

•  يمكن استخدامه بغض النظر عن الحجم التجاري .

•  شخصي ومحدد الأهداف .

•  لا يخترق خصوصية العملاء .

•  قابل للقياس بخلاف الرسائل الإعلانية التقلدية .
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تصنيف البريد الدعائي
 يصنف البريد الدعائي وفقاً لمعطيات معينة وكما يأتي)7(: 

1. بريـــد دعائـــي معنون: ويقصـــد بـــه المواد الدعائيـــه داخل مظروف معنـــون أو معنون بدون 
مظـــروف وتعامـــل معاملة البريد العـــادي من حيث المعاجلـــة البريدية.

2. بريـــد دعائـــي غيـــر معنون: ويقصد بـــه توزيع المواد الدعائية بشـــكل عشـــوائي دون تحديد 
اســـماء أوعنأوين ويتـــم التوزيع باســـاليب مختلفة وهي: 

أ. داخـــل المكاتـــب البريديـــة وذلـــك بوضع المادة الإعلانية على شـــباك البريـــد بحيث يمكن لاي 
المرتاديـــن على المكتـــب الحصول عليها .

ب. داخـــل الصناديـــق البريديـــة المخصصـــة وذلـــك بوضـــع المـــادة الدعائيـــة داخـــل الصناديـــق 
البريديـــة الخاصـــة بالعمـــلاء بحيـــث يتـــم ســـحبها مـــع مراســـلتهم الخاصـــة بمعرفتهم. 

ج. توزيع المواد الدعائية  بمحلات الاقامة )مع الموزعين(.

3. بريـــد دعائـــي غيـــر معنون )محـــدد الهوية(: ويقصد بـــه توزيع المواد الدعائيـــه دون تحديد 
أو كتابـــة  اســـماء أوعنأويـــن ولكن يتم تحديد هوية المرســـل إليهم  )نقابات- مـــدارس.. الخ(.

4. بريد دعائي مباشـــر: ويقصد به توفير قاعدة بيانات خاصة الانشـــطة والقطاعات المختلفة 
بكافة )تجاريـــة – صناعيـــة – خدميـــة.... الـــخ (  عن طريق الادارات المختصة بالشـــركة حيث 
يقـــوم العميـــل باعـــداد المادة  واختيار العملاء الذين ســـيتم توزيع البريـــد الدعائي عليهم )اطباء 

-  مهندســـون – حرفيون .... الخ( .

5. بريد دعائي بواسطة الاختام البريدية: عن طريق تصميم ختم خاص يحمل شعار أو رسالة من 
العميل ويتم طبعه على الرسائل والطرود المرسلة مثال على ذلك الرسائل والطرود داخل وخارج ليبيا .

ومـــن الجديـــر بالذكـــر أن مفهوم الدعاية الذي شـــاع اســـتعمالها بين الجمهـــور بدل مفهوم 
الإعـــلان ، يختلـــف بعدد من الجوانب اهمها اســـاليبها ومصادرهـــا فضلا عن تأثيرها ، وقد يكون 
عـــدم دفـــع المصـــدر لتكاليـــف نشـــرها اهم ما يميزهـــا عن الإعلان فـــي حين يتطلب مـــن المعلن 

دفع ثمن للإعلان المنشـــور)9(.   
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وبهـــذا فـــأن مـــا يســـمى بالبريـــد الدعائي هو بريـــد إعلاني يهـــدف إلى الترويج عن الســـلع 
والخدمـــات المعلـــن عنها من الجهات المعنية )المعلن( عبر المنشـــورات والصحف والكاتالوجات 
الموزعة على الجمهور المستهدف عن طريق شركات ومكاتب البريد التي تقوم بتوزيعها عليهم. 

نبذة تأريخية للبريد الدعائي في إمارة دبي)10(:  

أفُتتحـــت أول وكالـــة بريديـــة فـــي إمارة دبي عـــام 1909 لتكون تابعة للبريـــد الهندي وتدار 
مـــن قبلـــه، وفـــي عام 1963 تم افتتاح فروع للبريد في كل من ابو ظبي، الشـــارقة، عجمان، ام 
القيوين، رأس الخيمة والفجيرة، وبعد إعلان الاتحاد في ديســـمبر 1971 تم إنشـــاء إدارة عامة 
للخدمـــات البريديـــة تابعة لوزارة المواصلات، وفي عـــام 1973 تم إعلان انضمام دولة الإمارات 
العربية المتحدة للاتحاد العالمي للبريد، وفي عام 1985 تم إنشـــاء الهيئة العامة للبريد، وفي 
عام 2007 تم تأســـيس مجموعة بريد الإمارات القابضة لتكون مؤسســـة الإمارات للبريد إحدى 
الشـــركات التابعـــة للمجموعة، وفـــي عام 2013 أصدر القانون الاتحادي رقم 3 لســـنة 2013 
لتنشـــأ مؤسســـة عامة تسمى »مجموعة بريد الإمارات« تتمتع بالشـــخصية الاعتبارية وبالأهلية 
الكاملـــة لمباشـــرة التصرفـــات القانونية اللازمة لتحقيـــق أغراضها، ويكون لها ميزانية مســـتقلة، 
وتدمج كل من »بريد الإمارات« و«امبوست« كوحدتين تشغيليتين في المجموعة المذكورة أعلاه.

كمـــا انضمـــت دولـــة الإمـــارات العربيـــة المتحدة لاتحـــاد البريـــد العالمي- ومقـــره مدينة برن 
بسويســـرا عام 1973. 

ويعد »اتحاد البريد العالمي« من أقدم الاتحادات الدولية وأكثرها كفاءة وتنظيماً ويضم الآن 
الأغلبية الساحقة من دول العالم حيث بلغ عدد الأعضاء حوالي 189 دولة وبهدف تسهيل عمليات 
دراج مزايا افضل من تلك الواردة بإتفاقية البريد العالمية. تبادل البريد وتوحيد الرسوم فيما بينها واإ

ولتحســـين الخدمـــات البريديـــة المقدمـــة للجمهـــور صـــدر القانـــون الإتحادي رقم )4 لســـنة 
1985( والـــذي تضمـــن إنشـــاء الهيئـــة العامـــة للبريـــد. ولمزيـــد مـــن التطوير ومواكبـــة العصر 
وتحديث أســـاليب تقديم تلك الخدمات والاســـتفادة من التقنيات الحديثة صدر القانون الإتحادي 
رقـــم )8 لســـنة 2001( بإنشـــاء مؤسســـة الإمـــارات للبريـــد )بريد الإمـــارات( اعتبارا مـــن تاريخ 
29 مايـــو 2001م، وهـــي تتمتـــع بالشـــخصية الاعتباريـــة وبالأهليـــة الكاملة لمباشـــرة الحقوق 
القانونيـــة اللازمـــة لتحقيـــق أهدافهـــا، ولهـــا ميزانية مســـتقلة ، وتلحق بالوزير، وتقـــدم خدماتها 

طبقـــا لمبـــدأ الخدمة العامـــة ووفقا للمعاييـــر التجارية.
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خدمات البريد الدعائي في إمارة دبي)11(:
وفـــرت خدمـــة الإعلان بالبريـــد أو )البريد الدعائي( توزيع النشـــرات والإعلانات التي تضمن 
الوصول إلى شـــريحة واســـعة من صناديق البريد الخاصة التابعة للأفراد والمؤسســـات ، إذ تعد 
هذه الوسيلة فعالة وأساسية ضمن وسائل التسويق الحالية. وتقدّم هذه الخدمة القيّمة، والفعالة 
دعائيـــاً إمـــا منفـــردة أو مـــع خدمـــة الإجابة التجاريـــة. وتتميز خدمـــة البريد الدعائـــي بما يأتي:

1. طريقة فعالة لاستهداف شرائح من المجتمع من فئات ومواقع مختلفة.

2. تمكين استمرارية الاتصال مع العملاء المستهدفين بتكلفة زهيدة.

3. تتيح هذه الخدمة الوصول إلى مئات من صناديق البريد للشركات والأفراد.

4. تتيـــح هـــذه الخدمـــة إرســـال جميـــع أنـــواع المـــواد الدعائية بمـــا فيهـــا البطاقـــات والمجلدات 
والكتيبـــات والعينـــات والصحـــف، وغيرها.

5. أصبح من الممكن متابعة معدلات الاجابة بسهولة مع خدمة الاجابة التجارية في حالة دمج هذه 
الخدمة مع خدمة الاجابة التجارية ، وبناء على ذلك تتيح للشركة المعلنة من جمع بيانات العملاء.

وللبريد الدعائي شرطان: الأول ينبغي أن تكون المواد المرسلة غير معنونة. والشرط الثاني ينبغي 
فيه الحصول على موافقة من دائرة التنمية الاقتصادية لإمارة دبي أو الإمارة الخاصة بالإعلان.

وفيمـــا يخـــص رســـوم هـــذه الخدمـــة فـــان النشـــرات الإعلانيـــة بالاحجـــام لغايـــة A3 كحجم 
للـــورق المطبـــوع المـــراد توزيعـــه. وللتوزيـــع الإضافي في الإمـــارات الأخرى بســـعر )50( درهماً 
لـــكل إمـــارة. والســـعر لـــكل 1000 مطبـــوع )للمنطقة نفســـها( بســـعر )170( درهمـــاً. وللتوزيع 

الإضافـــي فـــي الإمـــارات الأخـــرى بســـعر )50( درهم لـــكل إمارة. 

وتتعـــدى الاســـاليب الإعلانيـــة المعروفة والمالوفـــة داخل الامارات عن مثيلاتهـــا في البلدان 
العربيـــة مـــن ناحيـــة تعـــدد الانمـــاط والوســـائل وبالتالـــي الكلـــف الباهظة فـــي الامـــارات ، إذ يتم 
تأجيـــر واجهـــات المبانـــي العاليـــة في الشـــوارع الرئيســـة المهمة بملاييـــن الدولارات ســـنويا من 
قبـــل شـــركات الدعايـــة والإعـــلان التـــي تتكفـــل وتتخصـــص باعلـــى اســـاليب وتقنيـــات الدعايـــة 
والإعلانـــات، والتـــي بدورهـــا تقـــوم بتاجير اجزاء من هـــذه الواجهات للعديد من الشـــركات الكبرى 
وباجـــور اعلـــى مـــن اجور تاجيرها موظفـــة المؤثرات البصريـــة النهارية والليليـــة بصورة تضمن 
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ايصـــال الرســـالة للمتلقـــي بافضـــل قنـــاة ســـواءً كان المتلقـــي ماشـــيا أو راكبا أو حتـــى طائرا، اذ 
تحـــأول الان هذه الشـــركات ادراج اســـماء الشـــركات والمصانع والمجاميع على مـــدارج الطائرات 
والمناطـــق المفتوحـــة القريبـــة مـــن المطـــارات ليتمكـــن ركاب الطائـــرات مـــن تلقـــي اســـماء تلـــك 

الشـــركات وباســـلوب غير مألوف.

وتقـــوم دوائـــر البريـــد )الحكوميـــة( بترويج طلبات النشـــر والدعاية والإعلان لقـــاء أجور يتم 
دفعهـــا مـــن شـــركات الدعاية والإعـــلان حصراً، اي لايمكـــن لصاحب معمل أو شـــركة من ترويج 
طلـــب إعلاناته مباشـــرةً مع دوائـــر البريد الحكومية، بل عن طريق القنوات الرســـمية التي تتمثل 
بهـــذه الشـــركات المتخصصـــة والتي بدورهـــا تقوم بعملية طباعة كراســـات تخص هذه الشـــركات 
وحســـب طلبهـــا وامكانيـــة دفعها للرســـوم الباهظة التي تترتـــب على ذلك، وتتنوع هذه الشـــركات 
مـــن شـــركات استشـــارية قانونية، هندســـية، ادارية، معاهـــد تدريب، كليـــات تخصصية، مطاعم، 
معامـــل، ورش انتاجيـــة، شـــركات مقأولات وخدمات عامـــة، كل هذا الكم المتنوع من النشـــاطات 
يتم ترويج كراســـاتهم المعدة اصلا من قبلها )اي الشـــركات( أو تقوم شـــركات الدعاية والإعلان 
بطبـــع كراســـات مشـــتركة لنتاجات الشـــركات الصغيرة والخدمـــات الخاصة لتقليـــل التكاليف على 
تلـــك الشـــركات وبالتالـــي يقوم البريد الحكومـــي بتوزيع تلك المطبوعات على مســـتويين هما)12(:

المســـتوى الأول: مســـتوى عـــام مجانـــي، حيـــث يتـــم توزيـــع مطبوعـــات المنتجـــات ذات 
الاســـتخدام العـــام كالمطاعـــم والفنـــادق وشـــركات التنظيف وخدمـــات نقل الاثـــاث وغيرها 
علـــى كل الشـــقق والبيـــوت مجانا اســـبوعيا ويتم دفـــع اجورها من قبل الشـــركات المذكورة 

فـــي هـــذه المطبوعـــات عبـــر شـــركات الدعاية والإعـــلان كما ذكـــر انفا.
المســـتوى الثانـــي: مســـتوى خـــاص مدفـــوع الثمـــن: حيـــث تقـــوم المكاتـــب والشـــركات 
المتخصصـــة بالاشـــتراك مـــع بريـــد الامـــارات باســـتلام بريـــد دعائي متخصص لنشـــاطات 
تهم هذه الشـــركات، فمثلا تقوم المكاتب الاستشـــارية الهندســـية بالاشـــتراك مع شـــركات 
الدعاية والإعلان لاســـتلام مطبوعات شـــركات المقأولات ومعامل الحجر والمرمر والنقوش 
والســـيراميك الـــخ مقابل اشـــتراك شـــهري مع دعوات مســـتمرة لحضور نـــدوات ومحاضرات 

وتجمعـــات دوريـــة تهم تلك الشـــركات ونشـــاطاتها.
ومـــن الجديـــر بالذكـــر ، أن بريـــد الامارات نفســـهُ يحاول التواصـــل مع البريـــد الدعائي ويعدّ 
كباقـــي الشـــركات الاهلية وشـــبه الرســـمية إذ يقوم بالترويج لنشـــاطاته وامكانيـــة ايصال الطرود 
والرســـائل والمستمســـكات الرســـمية الصادرة من دوائر الدولة والمصارف فـــي الامارات وخارجها 

علـــى اتـــم وجه وباســـرع مدة زمنيـــة مقارنة ببريد الـــدول المجأورة.
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المحور الثالث/ الجانب العملي
 بعـــد اســـتكمال الإطـــار النظـــري للبحث، بعرض ابرز مـــا تعلق به من مفاهيـــم وموضوعات 
وبالاعتماد على المراجعة النظرية لوصف الظاهرة. سنتناول الجانب العملي أو التطبيقي للبحث. 

إذ ســـيتم تنـــاول الدراســـة الميدانيـــة فـــي هـــذا المحور على وفـــق مطلبين ضم الأول شـــرحاً 
للإجـــراءات التـــي اتبعـــت والأدوات التـــي اســـتخدمت من قبـــل الباحثـــة، وانطوى المطلـــب الثاني 

على عـــرض النتائج وتفســـيرها.

منهج البحث واجراءاته

تطلـــب اجـــراء الدراســـة الميدانيـــة تحديدعـــدد مـــن الاجـــراءات التي يشـــترطها البحث 
الميدانـــي وفـــي مقدمـــة هذه الاجـــراءات :          

منهج البحث 
يقصـــد بمنهـــج البحـــث »الطريـــق المؤدي إلى الكشـــف عـــن الحقائـــق في العلـــوم المختلفة 
بوســـاطة مجموعـــة أو طائفـــة من القواعد والتـــي تهيمن على العقل وتحـــدد عملياته، ممن اجل 

الوصـــول عـــن طريق ذلـــك إلى نتائـــج معلومة«)13(. 

نما  لـــذا فقـــد اســـتخدمت الباحثـــة المنهـــج الوصفي التحليلي الـــذي لا يصف الظاهـــرة فقط واإ
))يحلـــل ويفســـر ويقارن ويعمل علـــى التوصل إلى تعميمات ذات معنى يزيـــد بها رصيد معارفنا 

عن تلـــك الظاهرة(( )14(.

إذ وجـــدت الباحثـــة أن المنهـــج الوصفـــي التحليلـــي هـــو أكثـــر المناهـــج العلميـــة الملائمـــة 
للبحـــث، فيعطـــي وصفـــاً لمشـــكلته ويعمل على الوصول إلـــى الحقائق المراد معرفتها، إذ يســـهم 
فـــي الحصـــول على أوصاف دقيقة للظاهرة المدروســـة، وذلك للإجابة عن الأســـئلة التي يقدمها 

البحث والمشـــكلات التـــي يطرحها.

ووفقـــاً لمتطلبـــات الدراســـة اعتمدت الباحثة على اســـلوب تحليل المضمـــون لتحقيق أهداف 
البحـــث، واســـلوب تحليـــل المضمـــون طريقـــة للبحث يهـــدف إلى الوصـــف الموضوعـــي المنظم، 

والكمي للمحتـــوى الظاهر)15(.

كما اســـتلزم البحث في بعض جوانبه الاسترشـــاد بالمنهج التاريخي لتتبع مراحل الانتخابات 
فـــي العراق وتطورها ومـــا لازمها من قوانين وانظمة.
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طرق وأدوات البحث
ظهـــاره بالمظهـــر العلمـــي المقبول فـــإن الباحثة   لغـــرض إنجـــاز متطلبـــات البحـــث واإ

اســـتعانت بـــالأدوات الآتيـــة لغـــرض إنجـــازه وهي:

1. المقابلة: أجرت الباحثة عدداً من المقابلات المعمقة شملت العاملين في الهيئة العامة للطرق 
والمواصلات في إمارة دبي من ذوي التخصص في مجال البريد الدعائي موضوع الدراسة، سبقتها 
وتلتها مراســـلتهم عبر البريد الإلكتروني للإجابة على بعض الاســـئلة التي تفيد موضوع البحث 
، وتلقت الباحثة اجابات عن التســـاؤلات المرســـلة بالرغم من ان الإجابات تأخرت في الوصول. 

2. اســـتمارة التحليـــل: اعتمـــدت الباحثـــة اســـتمارة تحليـــل ، إذ تضمنت الاســـتمارة مجموعة من 
الفئـــات التـــي يمكن احتســـابها عن طريق تســـجيل عينـــة البحث ، إذ جُمِعَـــت العينة عن طريقها 

وتضمنـــت مجموعـــة مـــن الفقرات التي يمكن احتســـابها عـــن طريق تســـجيل عينة البحث.

مجتمع وعينة البحث 
تقتضـــي البحـــوث العلميـــة تحديـــد المقطـــع أو المجال الذي ســـيتم إخضاعـــه للقياس 

والتحليـــل بهـــدف اســـتخراج المؤشـــرات الرقمية والـــدلالات المعرفية الخاصـــة بالبحث.

تعـــد عمليـــة اختيـــار مجتمـــع البحث من الخطـــوات المهمة والأساســـية والتي قـــد تتحكم في 
نتائـــج ودقـــة المؤشـــرات المســـتنبطة مـــن البحـــث بوصفهـــا ركناً أساســـياً فـــي البحـــوث العلمية 
ويعـــرف مجتمـــع البحـــث بأنه »جميع مفردات أو وحدات الظاهرة أو موضوع الدراســـة ســـواء ان 

المجتمـــع مكـــون مـــن أوزان أو أفراد أو ســـلع أو مـــزارع في منطقـــة معينة«)16( . 

اشتمل مجتمع البحث في البروشورات والكاتولوجات والصحف الإعلانية الموزعة وفقاً لمفهوم 
البريد الدعائي على كل بيت وفيلا وشقة تصل إلى القرى  الحدودية في صحراء الامارات العربية 
المتحـــدة مجانـــاً صبـــاح كل جمعة. فهي موجهة للعربي والاجنبي والهنـــدي والافغاني والاماراتي. 

وبمـــا ان العينـــة هـــي »مجموعـــة من الوحدات الخاضعة للدراســـة التحليليـــة والتي يجب أن 
تكـــون ممثلـــة تمثيـــلًا صادقاً للمجتمع الأصلـــي، ويمكن تعميم نتائجهـــا عليه«)17(.

  ووقـــع اختيـــار الباحثـــة علـــى عينـــة جمعت باســـلوب )الشـــهر الصناعي( )18( مـــن اعداد 
البروشـــورات والكاتولوجـــات والصحـــف الإعلانيـــة)19( الموزعة أثناء مدة البحث فـــي إمارة دبي، 



91العدد ) 35 (
مجلة الباحث الاعلامي

إعلانات البريد الدعائي                                                                            أ.م.د زينب ليث عباس

لكونهـــا احـــدى اهـــم الامارات فـــي دولة الامارات العربيـــة المتحدة من نواحٍ عدة منها الإســـتثمار 
والسياحة والامن فضلا عن وجود عدد كبير من الوافدين والمقيمين فيها ، لذا فان من البديهي 
ان تســـعى الاماكن والمؤسســـات العامة والخاصة للإعلان عن الخدمات والمنتجات التي توفرها. 

إذ جمعـــت العينـــة للمـــدة مـــن 2015/6/1 ولغايـــة 2015/8/31 ، وبأســـلوب تمثـــل في 
اختيار الأيام العشـــرة الأولى من الشـــهر الأول والأيام العشـــرة الثانية من الشـــهر الثاني والأيام 
العشـــرة الثالثـــة مـــن الشـــهر الثالـــث وبالمجمل بلغـــت أيام العينـــة ثلاثين يوماً وهو ما جســـد ما 
يســـمى بالشـــهر الصناعـــي وهذا الأســـلوب في اختبـــار العينات يســـتخدم على نطاق واســـع في 

البحـــوث التـــي تهتم بالجوانـــب الاعلامية والإعلانيـــة والترويجية على حد ســـواء.   

تحديد فئات التحليل
الفئـــات هـــي مجموعة مـــن التصنيفات يقدم الباحث علـــى إعدادها طبقـــاً لنوعية المضمون 
ومحتـــواه وهـــدف التحليـــل، ويســـتعملها في وصـــف المضمـــون وتصنيفه على نحـــو موضوعي 
وشـــمولي بما يتيح امكانية التحليل واســـتخراج النتائج بطريق ســـهل ميســـر)20(.  إذ تنقسم فئات 

التحليـــل إلى نوعين رئيســـين هما )21(: 

1. فئة الموضوع، ماذا قيل؟

2. فئة الشكل الذي قدمت به المادة الإعلامية، كيف قيل؟

واعتمـــدت الباحثـــة علـــى فئـــة الشـــكل، اي الطريقـــة التـــي تـــم تقديـــم المضمون بهـــا، إلى 
جمهـــور المشـــاهدين، لـــذا فـــأن الجانـــب العملـــي ســـيمثل الفئـــات التي تصـــف كيفيـــة أو تقديم 
المضمـــون أو عرضـــه أو اســـلوب ذلك التقديم بحيـــث تهتم بالاجابة عن الســـؤال: ماذا قيل؟)22( 

وتنـــدرج تحت الســـؤال الفئـــات الآتية:  

1. فئة الموضوعات الإعلانية: وتبين هذه الفئة الموضوع الذي قدم من خلاله الإعلان وبماذا 
يهتم واي الامور الحياتية يخص ، وتضمنت: الموضوعات الخدمية ، وموضوعات السلع.

2. فئـــة عنـــوان الإعلان: تســـتعمل لغرض معرفـــة الطريقة التي قدمت مـــن خلالها المادة 
الإعلانيـــة وهـــي تختلـــف عـــن نـــوع الإعـــلان ، وتضمنـــت: الإعـــلان الأمـــر ، والإعـــلان 

المباشـــر ، والإعـــلان غيـــر المباشـــر ، والإعلان الاســـتفهامي ، والإعـــلان المبهم .
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3. فئة ظهور الإعلان: وتبين الطريقة التي ظهر بها الإعلان الموزع ، وتضمنت: إعلان 
علان بالعلامة التجارية والكلمات.   علان بالشعار والكلمات ، واإ علان بالصور ، واإ بالكلمات ، واإ

4. فئـــة مميـــزات الإعلان: ويقصد بها كل ما يميز الســـلع والخدمـــات المعلن عنها خلال 
مـــا يقـــدم مـــن كلمات وعبارات تبين مميزات تلك الســـلع أو الخدمات. وتضمنت: الاســـعار 
المنخفضـــة ، ومواصفـــات جديدة ، ومنشـــأ الســـلعة أو الخدمة، والاخـــرى والتي تضمنت: 

التزيـــلات ، والحصول على جوائز ، وضمان والتقســـيط. 

 ولجـــأت الباحثـــة إلـــى فئات كيف قيل؟ للضـــرورة البحثية التي تقدم الاجابـــة المطلوبة عن 
مضمـــون الرســـالة الإعلانيـــة  موضوع الدراســـة ،  وفي اثناء التحليل ظهـــرت الفئات التالية مع 

توضيـــح المعنى لكل منها:

1. فئـــة اســـتعمال المؤثـــرات البصرية: وهذه الفئة تزيد مـــن درجة دعم الموضوع موضوع 
التحليـــل، إذ تهـــدف الصور والرســـوم إلى زيادة الايضاح والتأكيـــد والمصداقية فضلًا عمّا 
تتضمنـــه الصـــور والرســـوم مـــن قيمة تعكس معانـــي الموضوع وافـــكاره المـــراد تحليلها ، 
إذ تضمنـــت: الاســـم والعنـــوان، الصـــور ، والرســـوم والمخططـــات ، والشـــعار الإعلانـــي ، 

التجارية. والعلامة 

2. فئـــة اســـتعمال الالـــوان: وترتبط بمدى الافادة من اســـتعمال الالوان للمـــادة الإعلانية 
ثارة الانتبـــاه ، وتضمنـــت: الالـــوان الحارة ،  بهـــدف تحقيـــق أعلـــى درجة مـــن التذكيـــر واإ

والالـــوان البـــاردة ، والالـــوان مدمجة ، وبـــدون الوان.

3. فئـــة اللغـــة المســـتعملة: وهي من الفئـــات التي اعتمدتها الباحثة فـــي عملية التحليل، 
لمـــا يترتـــب عليهـــا مـــن نتائـــج ترتبـــط بمـــدى فهـــم الرســـالة الإعلانيـــة واســـتيعابها من 

الجمهـــور المســـتهدف ، وتضمنـــت: العربيـــة ، والانكليزيـــة ، والمشـــتركة ، والاخرى.

4. فئـــة صنـــف الإعـــلان المنتَـــج: إذ تبيـــن هـــذه الفئـــة إلـــى أي صنف ينتمـــي الإعلان 
عـــلان إنتاجي. المقـــدم ، وتضمنـــت: إعـــلان اســـتهلاكي، واإ

5. فئـــة الدوافـــع والحاجـــات: وتعـــرف بأنها قوة غير مســـيطر عليها تدفع الفـــرد لتحقيق 
رغباتـــه، وتضمنـــت: تحســـين المظهـــر والمديـــح، المـــال والجـــاه، الصحـــة والقـــوة، زيادة 

الســـرور والســـعادة ، الهيبة والشـــخصية.
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6. فئـــة نـــوع الإعـــلان: ويقصـــد بهـــذه الفئـــة الإعـــلان الـــذي يعـــرض بأنمـــاط معينـــة. 
وتضمنـــت: الإعـــلان الاعلامـــي، والإعـــلان الاخبـــاري ، الإعـــلان التنافســـي ، والإعـــلان 

التذكيـــري ، والإعـــلان الارشـــادي.

صـــدق الأداة : يُعـــدّ اتبـــاع الأســـس العلمية في خطوات البحث الوســـيلة لتحقيق اقصى قدر . 1
مـــن الدقـــة العلميـــة والموضوعيـــة والابتعاد عـــن التحيز الشـــخصي أو الخطأ الحســـابي أو 
خطـــأ اختيـــار العينـــة)23(. وتم عرض اســـتمارة التحليل، والتعريفـــات الاجرائية على مجموعة 
مـــن الخبـــراء والمحكميـــن)24( وتـــم عـــن طريـــق ملاحظاتهـــم اجراء بعـــض التعديلات ســـواء 
بحـــذف بعـــض الفئـــات الفرعية أم إضافة أخـــرى أم تعديل بعض التعريفـــات الاجرائية، ووفقاً 

لذلـــك أصبحـــت الاســـتمارة قادرة عـــن الاجابة عن التســـاؤلات المطروحة.   

ثبـــات التحليـــل : ويقصـــد بالثبـــات التوصـــل إلـــى النتائـــج ذاتهـــا بتطبيـــق المقيـــاس علـــى . 2
المفردات نفســـها في الظروف ذاتها)25(. ولتطبيق اســـلوب الثبات للتأكد من دقة الاســـتمارة 
وتحديـــد الفئـــات بصـــورة أدق تضمـــن عـــدم التداخل فـــي ما بينهـــا، قامت الباحثـــة باعتماد 
طريقـــة الاتســـاق أو الثبـــات عبر الزمن من اجل التحقق من ثبـــات التحليل إذ قامت بتحليل 
الإعلانـــات موضـــوع الدراســـة مرتين تفصـــل بين المرة الأولـــى والثانية ثلاثة اشـــهر ، ومن 
أجـــل التوصـــل إلى معـــدل ثبات دقيق اســـتعملت معادلة هولســـتي، وظهر أن معـــدل الثبات 

)0.90( وهـــي نســـبة مقبولة علميـــاً، وتنص معادلة هولســـتي على)26(:  

                            2م
  معامل الثبات =   ـــــــــــــــــــــ
                    ن1+ن2

إذ ان م = عدد الحالات المتفق عليها.
ن1= عدد الحالات التي قامت الباحثة بترميزها في التحليل الأول
ن2= عدد الحالات التي قامت الباحثة بترميزها في التحليل الثاني

فيكون عدد الفئات في التحليل الأول )14(
وعدد الفئات في التحليل الثاني )10(

  20       10 ×2                                             
  فيصبح معامل الثبات في البحث =   ــــــــــــــــــــــــ   = ـــــــــــــــ = 0.90

 22      10+12                                       
حســـاب تكـــرار الفئات: اما تحليل البيانات وتفســـيرها، اعتمدت الباحثة علـــى التحليل الاحصائي 
فـــي تفســـير البيانـــات وتكمـــن أهمية هـــذا التحليل كونه يوضـــح ما تم ملاحظته ومـــا تهدف اليه 
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الباحثـــة مـــن دراســـة لإعلانـــات البريد الدعائـــي، إذ اعتمد علـــى اختبار النســـب المئوية لعرض 
الفئـــات وتكرارهـــا وتفســـيرها وتأتي مرحلة تفســـير النتائج الاحصائية في ضوء متغيرات الدراســـة 

التـــي اعتمدت الوصـــف الدقيق للمضمون.

وفي سياق التحليل الكمي للإعلانات ، تُستعرض النتائج وفق الأتي:

1. موضوعات الإعلانات: 
  حصلـــت موضوعـــات الســـلع علـــى المرتبة الأولـــى بنســـبة )68.6%( إذ تضمنت الإعلان 
عـــن الملابـــس والاكسســـوارات والتـــي بلـــغ عددهـــا )52(، والإعـــلان عـــن العقـــارات التـــي بلغ 
عددهـــا )2510(، والإعـــلان عـــن الســـيارات التـــي بلـــغ عـــدد تكرارهـــا )116(، والإعـــلان عن 
الشـــركات التجاريـــة والتـــي بلغ عددهـــا )180(، والإعلان عـــن المواد والاثـــاث المنزلية االبالغة 
)128(، والإعـــلان عـــن الاجهزة الكهربائية التي بلغت )38(، والإعلان عن الالبســـة والمعدات 

الرياضيـــة التـــي بلغـــت )30(، والإعـــلان عن الاجهـــزة الالكترونية والتـــي بلغت )93(. 

  فيمـــا جـــاءت الموضوعـــات الخدميـــة بالمرتبـــة الثانيـــة وبنســـبة )31.4%( والمتضمنـــة 
الإعـــلان عـــن المـــدارس والمعاهـــد والكليـــات ومراكـــز التدريـــب البالغـــة )191(، الإعـــلان عن 
المطاعـــم والتـــي بلغـــت )67(، الإعـــلان عـــن النقـــل والســـفر والشـــحن والتـــي بلغـــت )272(، 
الإعـــلان عـــن المجمعـــات التجاريـــة البالغـــة )29(، الإعلان عـــن الاطباء والمراكـــز والمجمعات 
والمستشـــفيات الطبيـــة والتـــي بلغت )95(، والإعـــلان عن الوظائف الشـــاغرة والتي وصلت إلى 
)314(، والإعـــلان عـــن شـــركات الصيانـــة والبالغـــة )68(، والإعـــلان عـــن شـــركات المقأولات 
والبنـــاء والتـــي بلغـــت )56(، والإعـــلان عـــن مراكـــز التجميـــل والرشـــاقة والتـــي بلغـــت )98(، 
والإعـــلان عـــن المطابع والإعلانات البالغـــة )67(، والإعلان عن مكاتـــب تنظيم الحفلات والتي 
بلغـــت )47(، والإعـــلان عن الخدمـــات الزراعية ومكافحة الحشـــرات والبالغة )114(، والإعلان 

عـــن شـــركات تصفيـــة المياه  البالغـــة )38(. 

ويتبيـــن مـــن ذلـــك أن موضوعات الســـلع والمتضمنـــة )9( موضوعات اخـــذت الحيز الاكبر 
مـــن الإعلانـــات بالرغم مـــن ان فقرات الموضوعـــات الخدمية اكثر إذ تضمنـــت )13( موضوعاً. 
وتشـــير النتائـــج إلـــى أن موضوعـــات الســـلع هـــي الاكثـــر اســـتخداما لكونهـــا تـــدر ارباحـــاً أكثر 
مـــن غيرهـــا. فضـــلا عـــن أن موضوعات الســـلع منهـــا الســـلع الاســـتهلاكية بذاتها تحمـــل قيماً 
اســـتهلاكية تحـــث الجمهـــور على الاســـتهلاك عن طريق عرض الســـلع والمنتجـــات والتي تمثل 

احتياجـــات الجمهور المســـتهدف. 
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وتـــرى الباحثـــة  أن حصـــول موضوعـــات الســـلع علـــى المرتبـــة الأولـــى في إعلانـــات عينة 
البحـــث هـــو بســـبب المعلنيـــن ومنتجـــي الرســـائل الإعلانيـــة الذيـــن اســـتعانوا بالبريـــد الدعائـــي 
كوســـيلة مناســـبة للترويـــج عـــن بضائعهم ومنتجاتهـــم المختلفة. ومـــن وجهة نظـــر الباحثة أن 
الموضوعـــات الخدميـــة حصلـــت على المرتبة الثانية وبنســـبة متدنية مقارنة بموضوعات الســـلع 
لكـــون المنشـــورات الموزعـــة عبـــر البريـــد الدعائي هي وســـيلة تجارية وهدفها توصيل رســـالتها 
الإعلانيـــة إلـــى الجمهـــور المتواجـــد فـــي الإمارة وفـــي اغلب الاحيـــان يكون ذلـــك الجمهور من 
الســـياح أو الوافديـــن وبهـــذا فان من المهم ايصـــال إعلانات موضوعات الســـلع اليهم، في حين 

أن الموضوعـــات الخدميـــة تتوجـــه برســـالتها الإعلانيـــة إلـــى قطاع محدد مـــن الجمهور.  

أمـــا المؤشـــر الآخـــر الذي توصلـــت اليه الباحثة وكان الســـبب في قلة عـــرض الموضوعات 
الخدميـــة كونهـــا إعلانـــات وقتيـــة اي تظهـــر فـــي أوقـــات محـــددة ثـــم تتوقـــف عـــن النشـــر مثل 

الإعلانـــات الخاصـــة بالمناســـبات وافتتـــاح المـــدارس. انظر جـــدول رقم )1( 

جدول رقم )1( يبين موضوعات الإعلان التي تناولتها البروشـــورات الموزعة

%تفئة الموضوعاتت

317668.6موضوعات السلع 1

145431.4الموضوعات الخدمية2

100%4630المجموع

2. عنوان الإعلان
 أظهـــرت النتائـــج المتعلقة بعنوان الإعلان انضم التـــي ظهرت بعد تحليل العينة، أن العنوان 
المباشـــر احتل المرتبة الأولى بنســـبة )93.2%( كإعلان مركز الحياة للتداخل المباشـــر. واحتل 
العنـــوان الامـــر على المرتبة الثانية بنســـبة )1.9%( كإعلان »اخســـر وزنـــك« و »انظم معنا«. 
وجـــاء العنـــوان غير المباشـــر بالمرتبة الثالثة بنســـبة  )1.7%( كإعلان ام ســـيتي مارت. وجاء 
العنـــوان الاســـتفهامي بالمرتبـــة الرابعة بواقع بنســـبة )1.6%( كإعلان »هل تـــود الحصول على 
جســـم صحـــي متناســـق. وفي المرتبة الخامســـة جاء العنـــوان  المبهم بنســـبة )1.6%( كإعلان 

»ابـــو حاتـــم« و »اختيـــارك الأول«. انظر جدول رقم )2(
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جـــدول رقم )2( يبين عنوان الإعلان  

%تفئة عنوان الإعلانت
431693.2المباشر 1
871.9الأمر2
791.7غير المباشر3
761.6الاستفهامي4
721.6المبهم5

100%4630المجموع

3. ظهور الإعلان 
تنوعـــت طـــرق ظهـــور الإعلان التـــي أبرزت صفات المنتـــوج والوعد الذي يقدمهـــا المعلن ، 
إذ جـــاء الظهـــور بالكلمـــات والعنـــوان فقـــط بالمرتبة الأولى وبنســـبة )58.6%(. فـــي حين جاء 
ظهـــور الإعـــلان بالصـــور والكلمـــات معـــاً بالمرتبة الثانية بنســـبة )37.2%(. ويتســـم الشـــعار 
الإعلانـــي بانـــه كلمـــات ذات معنـــى معيـــن، يحاول المعلـــن أن يثبتها في ذهـــن الجمهور عندما 
ينشـــر الإعـــلان، وعنـــد الرجـــوع إلى عينة البحـــث برزت أهمية الشـــعار الإعلانـــي والكلمات في 
الرســـالة الإعلانيـــة بحصولهـــا علـــى المرتبـــة الثالثـــة وبنســـبة )2.4%(. وفـــي المرتبـــة الرابعة 
والاخيـــرة جـــاءت إعلانات بالعلامة التجارية والكلمات وبنســـبة بلغـــت )1.8%(. ولا ترى الباحثة 
اي تفســـير لهـــذا الظهـــور فقليلة هـــي الإعلانات التـــي تحمل فيهـــا العلامة التجاريـــة والكلمات 
كجوهـــر للرســـالة الإعلانيـــة ، إذ يعمل المعلنون على اظهار علاماتهـــم التجارية لغرض التذكير 
بالمنتـــج أو الخدمـــة لمـــا لها من تأثير على الجمهور في اعادة اســـتعمال المنتج أو الاســـتعانة 

بالخدمـــة المقدمـــة. انظر الجـــدول رقم )3(.

جـــدول رقم )3( يبين طريقة اظهار الإعلان

%تطريقة اظهار الإعلانت

271158.6بالكلمات1

172637.2بالصور والكلمات2

1102.4بالشعار والكلمات3

831.8بالعلامة التجارية والكلمات4

100%4630المجموع
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4. مميزات الإعلان
يُعـــد الإعـــلان ناجحـــاً ومؤثـــراً فـــي الجمهور إذ تميـــز بعدد من المميـــزات التي تثيـــر اهتمام 
الجمهـــور ومـــن بيـــن تلك المميـــزات التـــي اظهرتها نتائج التحليـــل الكمي للبحـــث حصول اخرى 
والتـــي تضـــم )التنزيـــلات ، الحصـــول على جوائز ، ضمان ، بالتقســـيط ، عـــروض خاصة( على 
المرتبـــة الأولـــى بنســـبة )25.8%( كمـــا في إعـــلان بوهيميا كريســـتال »تنزيـــلات %5+%75«. 
وجـــاء منشـــأ الســـلعة أو الخدمـــة بالمرتبـــة الثانيـــة بنســـبة )25.2%( كما في إعلان الشـــرقية 
الدوليـــة لتوريـــد العمالـــة » جديدنـــا خادمـــات ت طباخـــات - مربيـــات مـــن جميـــع الاعمـــار من 
تنزانيـــا«. واحتلـــت مواصفـــات جديـــدة علـــى المرتبـــة الثالثـــة بنســـبة )24.8%( كمـــا في إعلان 
للاحذيـــة »يزيـــد الطول 3 ســـنتمترات ، كعب خفي«. واخيرا جاءت الاســـعار المنخفضة بالمرتبة 
الرابعـــة بنســـبة )24.2%( كمـــا في إعلان شـــركة المهند للنقل »خدمات باســـعار مميزة«. انظر 

جـــدول رقم )4( 

جـــدول رقم )4( يبين مميزات الإعلان

%تفئة مميزات الإعلانت

119325.8أخرى  1

116825.2منشأ السلعة أو الخدمة2

114924.8المواصفات الجديدة3

112024.2الاسعار المنخفضة 4

100%4630المجموع

5. توظيف المؤثرات البصرية قي الإعلانات
اظهـــرت نتائـــج التحليـــل حصـــول الاســـم والعنـــوان المجـــرد مـــن أي اضافـــات علـــى المرتبة 
الأولـــى بنســـبة )65%( ، إذ وجـــدت فـــي صفحـــات صحيفة الوســـيط بشـــكل كبيـــر للإعلان عن 
موضوعـــات مختلفـــة منهـــا البحـــث عـــن وظائـــف شـــاعرة والإعـــلان عـــن العقـــارات فضـــلا عن 
الاجهـــزة والمعـــدات كمـــا فـــي إعـــلان مطلـــوب ســـكرتيرة تنفيذيـــة عربيـــة ....الخ ، وقـــد تميزت 
بصغـــر حجـــم الخط المكتوب بها. حين خلت البروشـــورات من تلك المؤثـــرات تماماً. كما اظهرت 
النتائـــج ان للصـــور دوراً مهمـــاً وحيويـــاً في ابـــراز الإعلانات بشـــكلها المؤثر والمقنـــع، فاحتلت 
المرتبة الثانية بنســـبة )31.8%( كما في إعلان مركز الشـــيخ مكتوم بن حمدان لطب الاســـنان 
والتـــي يظهـــر فيه صور مختلفة للاســـنان فـــي حالات مختلفـــة. فيما جاءت العلامـــات التجارية 
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علان الوادي  بالمرتبـــة الثالثـــة بحصولها على نســـبة )1.7%( كما في إعلان مطعـــم الفروج ، واإ
الاخضـــر للعقـــارات. وجـــاء الشـــعار الإعلاني بالمرتبـــة الرابعة وبنســـبة )1.3%( كما في إعلان 
»الأوائـــل كثـــر ولكـــن التميـــز لنا« الخاص بإعلان شـــركة اســـتقدام الايـــدي العاملـــة. وبالمرتبة 
الأخيـــرة جـــاءت الرســـوم والمخططات بنســـبة )0.2%( كما في إعلان محلات شـــبرا والتي يضع 

فيهـــا مخطـــط يوضـــح المنطقـــة والشـــوارع وكيفية الوصـــول اليه.  انظر جـــدول رقم )5(

جدول رقم )5( يبين اســـتعمال المؤثرات البصرية في الإعلانات الموزعة 

%تالمؤثرات البصريةت
301065الاسم والعنوان1
147031.8الصور2
751.7العلامة التجارية 3
631.3الشعار الإعلاني4
120.2الرسوم والمخططات5

100%4630المجموع

6. توظيف الالوان في الإعلانات 
تعـــد الالـــوان لغـــة اضافيـــة ترتبط بنمط مباشـــر أو غير مباشـــر بالســـلعة أو الخدمة المعلن 
عنهـــا ، إذ تحـــرص الرســـالة الإعلانيـــة علـــى اثارة الاهتمـــام بتوظيف الالـــوان تأثيريـــاً ودلالياً، 
فجـــاءت الالـــوان الحـــارة بالمرتبـــة الأولى بنســـبة )47%(، من الالون المســـتعملة في الرســـالة 
الإعلانيـــة وتحـــرص الرســـالة الإعلانيـــة فيهـــا علـــى اظهـــار الســـلعة أو الخدمـــة المقدمة بهذه 
الالـــوان بغيـــة احـــداث الاثارة لدى الجمهور المســـتهدف كمـــا في الإعلانات الخاصـــة بالمطاعم 
عـــلان افتتـــاح محلات شـــبرا بعجمان والإعلانـــات المبوبة الخاصة ببيع العقـــارات. اما الالوان  واإ
المدمجـــة فجـــاءت بالمرتبـــة الثانيـــة بنســـبة )27.7%( مـــن الالـــوان المســـتعملة فـــي الرســـالة 
الإعلانيـــة ، إذ أن لـــكل لـــون مدلـــولات ترمـــز إلى افكار معينـــة يرتبط بمعنى خـــاص لدى الافراد 
، فالابيـــض يرمـــز إلـــى البـــراءة والرفاهيـــة كإعلان قصر الأوانـــي لتجـــارة الادوات المنزلية والتي 
تظهـــر فيـــه الأوانـــي البيضاء بأشـــكالها المختلفـــة، ، ويســـتخدم اللون الاصفر الـــذي يرمز إلى 
الاشـــراق والتطلـــع إلـــى المســـتقبل، كما في إعلان مدرســـة شـــمس الاصيل، أما اللـــون الاحمر 

فهـــو لـــون عاطفـــي يرمـــز إلى النار والـــدم والحب كمـــا في إعـــلان تصميم المواقـــع باحتراف.

أمـــا الإعلانـــات الخاليـــة مـــن الألوان فجـــاءت بالمرتبة الثالثـــة بنســـبة )19.7%( وعادة ما 
يلجـــئ المعلـــن إلـــى اســـتعمال هـــذا النـــوع للتقليل مـــن التكلفـــة الإعلانيـــة. كما فـــي الإعلانات 
المبوبـــة المهتمـــة بشـــتى الموضوعـــات كالإعـــلان عن عقـــارات للبيـــع أو  الايجـــار أو وظائف 
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شـــاغرة المنشـــورة في صفحات جريدة الوســـيط بشـــكل كبير. ومثال على ذلك إعلان المهرجان 
الصيفـــي لمركـــز ابـــن خلـــدون بعجمـــان. وتـــرى الباحثـــة ان الجهات المعلنـــة التـــي تعتمد على 
الإعلانـــات غيـــر الملونـــة تعتقـــد بانهـــا تثيـــر اهتمام قرائها بســـبب كثـــرة الإعلانات مما يســـبب 
تشـــتت القـــارئ ، أو قـــد يكـــون المعلن لا يرى للإعـــلان اي جدوى بالتالي يعمل على نشـــرة بهذا 
الشـــكل ليـــرى نتائجـــه ومن ثم يقـــوم بالاهتمـــام بالإعلانات في المســـتقبل. وفي المرتبـــة الرابعة 
حصلـــت الالـــوان البـــاردة علـــى المرتبـــة الاخيـــرة بنســـبة )5.6%( كما فـــي إعلانات كليـــة الدار 
علانات منفـــردة في اعداد مختلفة من جريدة الوســـيط   الجامعـــة الموزعة باســـلوب البروشـــور واإ

عـــلان مطعـــم ذكريـــات الشـــام الموزع على شـــكل بروشـــور. انظر جـــدول رقم )6( ، واإ

جدول رقم )6( يبين اســـتعمال الالوان في الإعلانات الموزعة

%تفئة الالوانت
217847الالوان الحارة1
128127.7الالوان مدمجة2
91319.7بدون الوان3
2585.6الالوان الباردة4

100%4630المجموع

7. لغة الإعلان
  اســـتعانت جميـــع الإعلانـــات باللغـــة إذ لـــم يخل أي إعلان عنهـــا ، واحتلت اللغـــة العربية 
علـــى المرتبـــة الأولى بنســـبة )75.2%( ، وجـــاءت الإعلانات باللغة الانكليزيـــة بالمرتبة الثانية 
بنســـبة )22.9%(، واحتلـــت اللغة المشـــتركة )العربية والانكليزية ( فـــي تقديم الإعلانات المرتبة 
الثالثة بنســـبة )1.9%(. ولم تحصل اللغات الاخرى على اي نســـبة تذكر. انظر جدول رقم )7(.

جـــدول رقـــم )7( يبين لغة الإعلان التي ظهر بها

%تفئة لغة الإعلانت

348275.2العربية1

106322.9الانجليزية2

851.9مشترك3

--اخرى4

100%4630المجموع
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8. صنف الإعلان
عند تصنيف الإعلانات المنشـــورة عبر عينة الدراســـة اتضح أن الإعلان الاستهلاكي حصل 
على المرتبة الأولى بنســـبة )94.8%(. في حين جاء صنف الإعلان الانتاجي بالمرتبة الثانية 
وبنســـبة )5.2%(. وتـــرى الباحثة ان ذلـــك يتوافق مع ما جاء في موضوعات الإعلان في جدول 
رقـــم )1( والتـــي بينـــت ان التوجـــه العـــام للإعلانات يذهب لصالـــح الإعلان الاســـتهلاكي لكون 
الإعلانات موجهة إلى شرائح متعددة في الدولة فضلا عن وصول تلك الإعلانات إلى كل منطقة 
فيهـــا ، وبالتالـــي فالهـــدف منها زيادة المبيعات وتحقيق الاربـــاح لمعلنيها. انظر جدول رقم )8(   

جـــدول رقم )8( يبين صنف الإعلان المنتَج

%تصنف الإعلان المنتجت

439094.8الإعلان الاستهلاكي1

2405.2الإعلان الإنتاجي2

100%4630المجموع

9. الدوافع والحاجات
احتلـــت زيـــادة البهجة والســـعادة المرتبة الأولى بنســـبة )58.2% ( مـــن الدوافع والحاجات، 
إذ تســـعى الرســـالة الإعلانيـــة إلى اســـتثارة دوافع وحاجات الجمهور وتوظيفهـــا على نحو يحقق 
أهـــداف الإعـــلان، وتركز الرســـالة الإعلانية فيها على كلمات معينة تبعث على الفرح والســـعادة 
كالرفاهيـــة، والمتعـــة، والراحـــة والانتعـــاش وهـــذه العبـــارات ترتبـــط بمفاهيـــم البهجة والســـعادة، 
وتتأصـــل عـــن طريق صـــور الضحك واللعب، ونجد ذلك في إعلان ســـكاي لايتس لتنظيم حفلات 
علان فندق أفـــاري دبي. اما  الاعـــراس والخطوبـــة »لانهـــا ليلة العمـــر اجعلها ليلة لا تنســـى« واإ
الهيبـــة الشـــخصية فجـــاءت بالمرتبـــة الثانية بنســـبة )12.1%( مـــن الدوافع والحاجـــات، وتركز 
الرســـالة الإعلانيـــة فيها على اعطاء الجمهور وعوداً بالهيبة الشـــخصية عـــن طريق المنتجات 
والســـلع التـــي تقدمهـــا كمـــا فـــي إعـــلان ســـيارة CADENZA الفائز بلقـــب الســـيارة العالمية ، 
وعبـــادان لخدمـــات رجـــال الاعمال. اما الصحة والقوة فجاءت بالمرتبة الثالثة بنســـبة )%11.6( 
مـــن الدوافـــع والحاجـــات، واهتمـــت بالتركيـــز على الصحـــة والقوة واســـتغلت الرســـائل الإعلانية 
حاجـــة الفـــرد إلـــى ذلك عن طريق اظهار المنتجـــات والخدمات التي تدعو إلى اســـتعمالها.  كما 
فـــي إعلان مركز اكســـتر ميديكال ســـنتر لصحـــة العظام والمفاصل. أما الرغبـــة في المال والجاه 
فجاءت بالمرتبة الرابعة بنســـبة  )9.8%( من الدوافع والحاجات،  تركز الرســـائل الإعلانية عن 
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طريـــق المنتجـــات المعروضـــة التي توفر لمســـتعمليها المـــال والجاه. كإعلان »اتصـــل بالمطبعة 
ووفر نقودك«. وجاء تحســـين المظهر والمديح بالمرتبة الخامســـة بنســـبة )8.3%( من الدوافع 
والحاجـــات، وتركـــز الرســـالة الإعلانيـــة على الاطـــراء والمديح كـــي تدفع الجمهور نحو الشـــراء 
وبالتالي تجعل من الخدمة أو الســـلعة المقدمة هي التي تشـــبع حاجاته، كما في إعلان كويست 
هيلـــث كيـــر »اخســـر وزنـــك الزائد وتمتع بجســـم رشـــيق وقـــوام صحـــي«. انظر جـــدول رقم )9(

جـــدول رقم )9( يبين الدوافع والحاجات 

%تفئة الدوافع والحاجاتت

269758.2زيادة السرور والسعادة 1

55812.1الهيبة والشخصية 2

53511.6الصحة والقوة3

4549.8المال والجاه4

3868.3تحسين المظهر والمديح5

100%4630المجموع

10. نوع الإعلان 

يســـعى المعلنـــون إلـــى إظهـــار أفكارهم الإعلانيـــة وايصالها إلـــى الجمهور عـــن طريق احد 
الأنواع الإعلانية المناســـب لنوع الســـلعة أو الخدمة وخصائصها واســـتعمالاتها. واحتل الإعلان 
الاخبـــاري المرتبـــة الأولى بنســـبة )25.2%( من نوع الإعلان ويحتوي هـــذا النوع من الإعلانات 
علـــى مجموعـــة معلومات تبين خصائص الســـلع والخدمات وكيفية الاســـتفادة مـــن مزاياها. كما 
في إعلان كرنفال هيلث ســـبأ دبي.  واحتل الإعلان الاعلامي المرتبة الثانية بنســـبة )%25.1( 
مـــن نـــوع الإعلان.كمـــا فـــي إعلان احـــدى المدارس »تعلـــن مدرســـة بعجمان عـــن حاجتها إلى 
الوظائـــف«. وجـــاء الإعـــلان التنافســـي بالمرتبـــة الثالثة بنســـبة )24.8%( وفي هـــذا النوع من 
الإعلانات تعمل الرســـالة الإعلانية  على ترســـيخ اســـم الســـلعة أو الخدمة في ذاكرة الجمهور 
، لوجـــود منافســـين لهـــا فـــي المجال ذاتـــه كما هو الحال فـــي إعلان عن مطعم ذكريات الشـــام. 
أمـــا الإعـــلان التذكيـــري قد جـــاء بالمرتبة الرابعة بنســـبة )19.8%( وفي هـــذا النوع من الإعلان 
تكـــون الرســـائل الإعلانيـــة  مكـــررة بغية احداث التذكير لنوع الســـلعة أو الخدمـــة لدى الجمهور 
المســـتهدف. كمـــا فـــي إعـــلان كلية الـــدار الجامعـــة إذ تكرر الإعـــلان في صحيفة الوســـيط كما 
علان مجمـــع البيت الاخضر والـــذي تكرر في  وزعـــت عـــدد من البوشـــورات بين مـــدة واخرى. واإ
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اكثـــر مـــن عدد من الصحيفة. واخيرا احتل الإعلان الارشـــادي المرتبة الاخيرة بنســـبة )%5.1(. 
كمـــا فـــي إعلان ناشـــيونال بلانيت لخدمات التأشـــيرات والجوازات. انظر جـــدول رقم )10( .

جـــدول رقم )10( يبين نوع الإعلان

%تفئة نوع الإعلانت
116725.2الإخباري 1
116025.1الإعلامي2
114924.8التنافسي3
92019.8التذكيري4
2345.1الارشادي5

100%4630المجموع

النتائج  
1. توزع الإعلانات الدعائية عبر البريد الدعائي إلى عموم دولة الامارات العربية المتحدة 
دون اســـتثناء بيـــن إمارة واخرى ، وتعتمد الطريقة ذاتهـــا والمواد الموزعة ذاتها ايضا من 
بروشورات وكاتالوجات ومطويات وصحف إعلانية. وهناك اهتمام واضح من قبل حكومة 
إمـــارة دبـــي بإعلانـــات البريد الدعائـــي ويتبين ذلك عبـــر التصنيفات الإعلانيـــة الخاصة.

2. تـــوزع الإعلانـــات الدعائيـــة وفقـــاً لمفهـــوم البريـــد الدعائـــي علـــى مســـتويين الأول: 
مســـتوى عـــام مجاني وتوزيـــع فيه مطبوعات المنتجات ذات الاســـتخدام العـــام كالمطاعم 
والفنادق وشـــركات التنظيف وخدمات نقل الاثاث وغيرها على كل الشـــقق والبيوت مجانا 
اســـبوعيا. والثاني: مســـتوى خاص مدفوع الثمن إذ تقوم المكاتب والشـــركات المتخصصة 
بالاشـــتراك مع بريد الامارات باســـتلام بريد دعائي متخصص لنشاطات تهم هذه الشركات.

3. تعـــرف خدمـــة توزيـــع الإعلانـــات بالبريـــد )بالبريـــد الدعائـــي( وهناك فـــرق كبير بين 
مفهـــوم البريـــد الدعائـــي ومفهـــوم البريد الإعلانـــي ، إذ لا يوجد اي تشـــابه بين مفهومي 

الدعايـــة والإعـــلان فلـــكل منهمـــا تأثيراته وأهميته وانشـــطته فضلا عـــن تمويله. 

4. احتلت موضوعات الســـلع المرتبة الأولى بأعلى نســـبة من التكرارات بواقع )3176( 
تكـــراراً وبنســـبة بلغت بنســـبة )68.6%(، من عينة البحث وهذا يـــدل على أن موضوعات 
الســـلع تـــؤدي دوراً مهمـــاً وكبيـــراً مقارنـــة بالموضوعـــات الخدميـــة والتـــي حصلـــت علـــى 
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المرتبـــة الثانيـــة بواقع )1454( تكراراً وبنســـبة )%31.4(.  

5. تقـــدم الرســـالة الإعلانيـــة بأنـــواع وأشـــكال إعلانيـــة مختلفة كالإعلان الاخبـــاري الذي 
احتـــل المرتبـــة الأولى بواقع )1167( تكراراَ بنســـبة )25.2%(. والإعلان الاعلامي الذي 
جاء بالمرتبة الثانية بـ )1160( تكراراً وبنســـبة )25.1%(. والإعلان التنافســـي بحصوله 
على المرتبة الثالثة بواقع )1149( تكراراً وبنســـبة )24.8%(. وحصل الإعلان التذكيري 
بعـــدد )920( تكـــراراً وبنســـبة )19.8%( علـــى المرتبـــة الرابعـــة. اما الإعلان الارشـــادي 

فجاء بالمرتبة الخامســـة بواقع )234( تكراراً وبنســـبة )%5.1(. 

6. كشـــفت الدراســـة التحليليـــة عـــن اســـتعمال المؤثـــرات البصرية في الرســـائل الإعلانية 
لجذب انتباء الجمهور المستهدف اذ جاء الاسم والعنوان بالمرتبة الأولى بواقع )3010( 
تكراراً وبنســـبة )65%(. في حين جاءت الصور بالمرتبة الثانية بواقع )1470( وبنســـبة 
)31.8%(. امـــا العلامـــة التجاريـــة فحصلـــت علـــى المرتبـــة الثالثة بواقع )75( وبنســـبة 
)1.7%(. واحتل الشعار الإعلاني على المرتبة الرابعة بعدد تكرار )63( وبنسبة )%1.3(. 
واخيـــرا الرســـوم والمخططـــات بالمرتبـــة الخامســـة بواقع )12( تكـــراراً وبنســـبة )%0.2(.  

7. كما ســـعت الرســـائل الإعلانية إلى مخاطبة الدوافع والحاجات التي شكلت نسبة عالية 
مـــن عينـــة البحث والتي تهدف إلى اثـــارة دوافع وحاجات لاحداث عملية الاقناع والشـــراء 
المتوقـــع. إذ جـــاء دافع زيادة الســـرور والســـعادة بالمركز الأول بواقع )2697( وبنســـبة 
)58.2%(. وحصل دافع الهيبة والشـــخصية على المرتبة الثانية بواقع )558( وبنســـبة 
)12.1%(. واحتل دافع الصحة والقوة المرتبة الثالثة بواقع )535( بنسبة )11.6%(. فيما 
جاء دافع المال والجاه بالمرتبة الرابعة بعد حصوله على )454( تكراراً بنســـبة )%9.8(. 
وفي المرتبة الاخيرة جاء دافع تحســـين المظهر والمديح بواقع )386( بنســـبة )%8.3(.    

التوصيات
1. اعتماد تسمية البريد الإعلاني بدلًا عن إعلان البريد الدعائي.   

2. إجـــراء بحـــوث ودراســـات ميدانيـــة في عمـــوم دولة الامـــارات العربيـــة المتحـــدة للتعرف على 
مـــدى متابعـــة هـــذا الجمهـــور للإعلانـــات التـــي تصلهـــم عبـــر البريد الدعائـــي ، ومعرفة نســـبة 
اســـتجابتهم لتلـــك الإعلانـــات ومدى اســـتفادتهم من المـــواد الإعلانية التي تصلهـــم ، فضلا عن 

معرفـــة مـــدى تأثيرها على ســـلوكهم الشـــرائي.
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3. اجـــراء بحـــوث مقارنـــة بيـــن دولة الامـــارات العربيـــة وبيـــن دول عربية ودوليـــة للتعرف على 
مـــدى الاهتمـــام والتطـــور لهـــذا النوع مـــن الإعلانات بين تلـــك الدول.

4. عقـــد محاضرة لشـــركات الإعـــلان المعنية بالإعلان الدعائي لطـــرح نتائج البحث واظهار اهم 
نقـــاط القـــوة والضعف في الاعداد والتصميبم والتـــي توصل اليها البحث. 

5. اجـــراء بحـــوث ميدانية على شـــركات الإعلان التي تعتمد طريقة الإعـــلان الدعائي ، للتعرف 
علـــى مدى اســـتعانتهم بخبراء في مجال الإعـــلان والتصميم الإعلاني. 

6. اجـــراء بحـــوث ميدانيـــة مع الجهـــات المعلنة للتعـــرف على مدى الفائدة التـــي حصلت عليها 
باتباعهـــا اســـلوب الإعـــلان بالبريـــد الدعائي ، وهل حققت الاربـــاح من وراء ذلك. 

الهوامش
1. د.ربحـــي مصطفـــى وعثمـــان محمـــد، مناهج البحـــث العلمـــي النظرية والتطبيـــق، عمان، دار 

صفا للنشـــر والتوزيـــع، 2000، ص65.
2. د.محمد فريد الصحن، الإعلان ، الاسكندرية ، الدار الجامعية للطبع والنشر والتوزيع ، 2000 ،ص9.

*. هـــي إحـــدى إمارات دولـــة الإمـــارات العربيـــة المتحـــدة، وتعد ثانـــي أكبر إمـــارة في الاتحـــاد بعد إمارة 
أبوظبي إذ تبلغ مساحتها 4.114كم2 وهو ما يعادل 5% تقريبا من مساحة الإمارات. وتقع بين إمارتي 
أبوظبي والشـــارقة. وقد تطورت تطوراً كبيراً خلال الســـنوات الماضية ، إذ وجود الاقتصاد الحر والنشـــط 
فـــي الإمـــارة وعـــدم وجـــود نظام ضريبي لعـــب دورا كبيرا في جذب المســـتثمرين من جميـــع أنحاء العالم.

3. د.محمد فريد الصحن ، الإعلان ، الدار الجامعية ، 1988، ص190.  .
4. خدمة البريد الدعائي ) 2014/11/16(. البوابة الالكترونية لبور سعيد - متاح على الرابط: 

.2=http://www.portsaid.gov.eg/ServiceGuide/PostDetails.aspx?ID
5. خدمة البريد الدعائي )2014/11/13(. شـــركة ايجل اكســـبريس كوير ســـيرفيس للبريد الدولى - 

  89=http://www.eagleexpressegypt.com/service.php?id :متـــاح على الرابط
6. د.عبد السلام ابو قحف، هندسة الإعلان، الإسكندرية، دار الجامعة الجديدة للنشر، 2003، ص205 .

7. خدمة البريد الدعائي )2014/11/13(. مصدر سابق - متاح على الرابط: 
.89=http://www.eagleexpressegypt.com/service.php?id .8

9. د.خليـــل صابـــات ، الإعـــلان تاريخة. اسســـه وقواعده . فنونه واخلاقياته ، القاهـــرة ، مكتبة الانجلو 
المصرية ، 1969 ، ص83-81.
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10. المهنـــدس محمـــد العلـــي ، مقابلـــة مع مدير شـــعبة البريد فـــي الهيئة العامة للطـــرق والمواصلات  
)RTA(، بتاريـــخ 2014/9/25  .

11. المصدر السابق.
12. نفس المصدر.

13. صالـــح بـــن حمـــد العســـاف، المدخل إلـــى البحث في العلـــوم الســـلوكية، الرياض، شـــركة العبيكان 
للطباعة والنشـــر، 1989، ص169.

14. عبـــد الجليـــل إبراهيـــم الزوبعـــي ومحمـــد أحمـــد الغنام، مناهـــج البحث فـــي التربيـــة، ج1، )بغداد: 
مطبعـــة جامعـــة بغـــداد، 1981(، ص51.

15. د.محمد عبد الحميد، البحث العلمي في الدراسات الإعلامية )القاهرة: عالم الكتب، 1997(، ص216.
16. كامـــل حســـون القيـــم، مناهـــج وأســـاليب كتابـــة البحـــث العلمي فـــي الدراســـات الإنســـانية، بغداد، 

الســـيماء للتصاميـــم والطباعـــة، 2006، ص137.
17. د.ســـمير محمـــد حســـين، بحـــوث الإعـــلام ، الأســـس والمبـــادئ ، مؤسســـة دار الشـــعب، القاهرة، 

ص293.  ،1976
18. محمد عبد الحميد ، البحث العلمي في الدراسات الإعلامية، )القاهرة، عالم الكتب، 2000( ، ص146 ..

19. انظر ملحق رقم )1( ، ص25.
20. راســـم محمـــد الجمال، مقدمة في مناهج البحث في الدراســـات الاعلاميـــة، )القاهرة، مطبعة جامعة 

القاهرة، 1999(، ص231.
21. محمد عبد الحميد، مصدر سابق ، ص230.

22. ســـمير محمـــد حســـين، بحـــوث الاعلام، دراســـات في مناهج البحـــث العلمـــي، ط3، )القاهرة، عالم 
الكتـــب، 1999(،  ص269.

23. اديب خضور، الاعلام المتخصص، دمشق، المكتبة الاعلامية، 2003، ص99.
24. الخبراء والمحكمون هم:

− أ.د. علي جبار الشمري/ جامعة بغداد/ كلية الاعلام / علاقات عامة.
− أ.د. وسام فاضل راضي/ جامعة بغداد/ كلية الاعلام/ صحافة اذاعية وتلفزيونية.

− أ.م.د.اسماء جميل رشيد/ جامعة بغداد / مركز احياء التراث / علم اجتماع.
− م.د. نهى عارف علي الدرويش / جامعة بغداد / كلية التربية ابن الهيثم / تربية وعلم نفس.

25. محمد عبد الحميد، مصدر سابق ، ص419.
26. المصدر السابق ، ص425.
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الملاحق

ملحق رقم )1( يوضح عينة البحث 

العددالمادة الإعلانية الموزعة خلال مدة البحثت

2بروشور حجم A3 صفحة واحدة1

2بروشور حجم A3 صفحتين 2

8بروشور حجم A4 صفحة واحدة3

4بروشور حجم A4 صفحتين4

6بروشور حجم A4 اربع صفحات5

4بروشور حجم A5 صفحة واحدة6

4بروشور حجم A5 صفحتين7

2صحيفة الوسيط الاسبوعية  ذات 60 صفحة8

2صحيفة الوسيط الاسبوعية  ذات 62 صفحة9

4مطوية بحجم متوسط 10

4مطوية بحجم صغير 11


