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ملخص الدراسة

تتبلــور مشــكلة الدراســة فــي رصــد المحتــوى الاعلانــي  المقــدم فــي الفضائيــات العراقيــة للتعــرف علــى 
طبيعــة الافــكار المتضمنــة فــي هــذه الاعلانــات والتعــرف علــى القيــم التــي تحملهــا والاســتراتيجيات الابداعيــة 
والاســتمالات الاعلانيــة التــي تســتخدمها. حيــث يعــد البــث الفضائــي المباشــر مــن أهــم التطــورات التكنولوجيــة 
فــي مجــال الاتصــالات فــي عقــد التســعينيات وتعــد الإعلانــات بأشــكالها ووظائفهــا المختلفــة إحــدى المضاميــن 
التــي تقدمهــا الفضائيــات حيــث تحــرص هــذه الفضائيــات علــى توجيــه رســائلها الإعلانيــة بشــكل خــاص 
والاتصاليــة بشــكل عــام إلــى مخاطبــة جمهــور معيــن وإقناعــه وإحــداث التأثيــر فيــه لتحقيــق أغــراض معينــة 
للمصــدر أو الجهــة التــي ينطلــق منهــا وخاصــة تلــك التــي تنبعــث عــن زيــادة فــي مردوداتهــا الماديــة عــن 
طريــق اعتمادهــا نوعــاً مــا علــى الإعلانــات التجاريــة فــي دعــم وتمويــل قنــاة معينــة  . تســتخدم الدراســة منهــج 
المســح الاعلامــي ، تنتمــي هــذه الدراســة إلــى مجــال الدراســات الوصفيــة التــي تســتهدف وصــف المواقــف 
والظواهــر والأحــداث وجمــع الحقائــق الدقيقــة عنهــا ، مــن خــلال اجــراء دراســة تحليليــة للمحتــوي الاعلانــي 
علــى قنــاة الشــرقية، تــم ســحب عينــة الدراســة التحليليــة فــي الفتــرة مــن 2018/7/15 حتــي 2018/10/15 
بهــدف التعــرف علــى طبيعــة المحتــوي الاعلانــي  المقــدم  وتــم تحليــل 58 اعلانــا ، اظهــرت نتائــج الدراســة 
تعــدد وتنــوع التجــاوزات الاخلاقيــة ، تعــدد وتنــوع القيــم الســلبية التــي تعكســها الاعلانــات المقدمــة علــى قنــاة 
الشــرقية وقــد جــاء الحقــد والكراهيــة علــى رأس هــذه القيــم الســلبية، ان العاميــة هــي اللغــة الاكثــر اســتخداما فــي 

الاعلانــات المقدمــة علــى قنــاة الشــرقية العراقيــة.

كلمات مفتاحية : المحتوي الاعلاني ، القنوات الفضائية العراقية، اخلاقيات الاعلانات
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Abstract 
The problem of the study is to monitor the content presented in the Iraqi 

satellite channels to identify the nature of the ideas contained in these ads and 
to identify the values   carried by the creative strategies and ad campaigns that 
use. Where the satellite is one of the most important technological developments 
in the field of communications in the nineties and the ads in various forms and 
functions one of the contents provided by satellite channels where these channels 
are keen to direct their messages in particular and communication in general 
to address a certain audience and convince and influence in order to achieve 
certain purposes of the source Or the body from which it originates, especially 
those that result in an increase in their material returns by relying somewhat 
on commercial advertising in support and financing of a particular channel. 
The study uses the methodology of the media survey. This study belongs to the 
field of descriptive studies, which aims to describe the situations, phenomena 
and events and to collect the accurate facts about them. Through an analytical 
study of the advertising content on the eastern channel of Iraq, the sample of 
the analytical study was withdrawn from 15/7/2018 to 15/10/2018 In order to 
identify the nature of the ad content submitted and analyzed 58 ads, the results of 
the study showed the diversity and diversity of ethical violations, the multiplicity 
and diversity of negative values   reflected by the ads on the Eastern channel has 
been hatred and hatred at the top of these negative values, The most widely used 
in the advertisements submitted to the Iraqi Sharqiya.

Keywords: ad content, Iraqi satellite channels, advertising ethics
مقدمة

يعــد البــث الفضائــي الوســيلة الاتصاليــة الأكثــر مقــدرة علــى نشــر المعلومــات التــي تســهم فــي تكويــن 
الأراء والاتجاهــات، والاكثــر فاعليــة فــي مجــال التأثيــر علــى الاتجاهــات ، والرغبــات ، والدوافــع ، والحوافــز 
وبالتالــي الاســهام فــي تشــكيل الانمــاط الســلوكية لــدى الجمهــور المتلقــي وبذلــك فقــد اصبــح البــث الفضائــي 
مــن الظواهــر الاتصاليــة التــي احدثــت ثــورة حقيقيــة فــي الوســيلة الإعلانيــة، الامــر الــذي جعــل الوســيلة المرئيــة 
أكثــر انتشــاراً بيــن المشــاهدين لمــا تتمتــع بــه القنــوات الفضائيــة مــن امكانيــات فــي صناعــة الرســالة الإعلانيــة 
وتبحث الشــركات التجارية عن خلق صورة عالمية باســتخدام اعلان معين في دول مختلفة، لكن باســتخدام 
اللغــات واللهجــات الخاصــة بــكل دولــة بشــكل يتناســب مــع ثقافتهــا المحليــة، ولتحقيــق اقصــى فائــدة يبحــث 
عنهــا الاعــلام بالشــكل الــذي يضمــن نجــاح الإعــلان والحمــلات التســويقية التــي تبرهــن امكانيــة اســتخدام 

الرســائل الفرديــة والمركــزة فــي الإعــلان العالمــي )ماكفايــل، 2003، صفحــة 257(. 
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حيــث إن الاعلانــات فــي القنــوات الفضائيــة تحقــق نجاحــاً أكبــر فــي المناخــات التــي تكفــل لهــا حريــة 
المغامــرة والاســتثمار، فاقتصــاد الســوق يحتــاج الــى الإعــلان الفضائــي حتــى يتمكــن مــن تســويق البضائــع 

والخدمــات علــى المســتويين المحلــي والدولــي.

اذ تتفــاوت عمليــات صناعــة الإعــلان الفضائــي فــي حجمهــا وتطورهــا مــن بلــد الــى آخــر وتعكــس فــي 
بعــض الحــالات تطــور المجتمــع الإعلانــي داخــل نظــم الاتصــال القطريــة كمــا أن عــدداً كثيــراً مــن الانظمــة 
الاتصاليــة القطريــة قــد طــورت صناعتهــا الإعلانيــة مــع تطــور الاوضــاع الاقتصاديــة بخبــرات وامكانــات 

اجنبيــة مســتوردة  )الجمــال، 5891، صفحــة 842( 

الاطار المنهجي للدراسة

اولا/ مشكلة الدراسة

إن مشــكلة الدراســة تتبلــور فــي رصــد المحتــوي الاعلانــي  المقــدم فــي قنــاة الشــرقية الفضائيــة للتعــرف 
علــى طبيعــة الافــكار المتضمنــة فــي هــذه الاعلانــات وطبيعــة القيــم التــي تحملهــا والاســتراتيجيات الابداعيــة  
مــن خــلال الاجابــة علــى التســاؤول الرئيســي ) مــا هــو المحتــوي الاعلانــي المقــدم فــي قنــاة الشــرقية ومــا مــدي 
التزامــة باخلاقيــات الاعــلان؟( والاســتمالات الاعلانيــة التــي تســتخدمها والجمهــور الــذي تســتهدفه والكشــف 

عــن ممارســاتها الســلبية وتجاوزاتهــا الاخلاقيــة.

لذلك تتحدد مشكلة الدراسة في التساؤولات التالية

• ما مساحة الاعلانات المقدمة على قناة الشرقية ؟	

• ما نوعية الاعلانات المقدمة على قناة الشرقية ؟	

• ما القيم التي تعكسها الاعلانات المقدمة على قناة الشرقية ؟	

• ما الاستراتيجيات الابداعية المستخدمة في الاعلانات المقدمة على قناة الشرقية ؟	

• ما الاستمالات والمداخل الاقناعية المستخدمة في الاعلانات المقدمة على قناة الشرقية ؟	

• من الجمهور المستهدف من الاعلانات المقدمة على قناة الشرقية ؟	

• ما المده المستغرقة في عرض الاعلانات المقدمة على قناة الشرقية ؟	

• ما القوالب الفنية الاكثر استخداما في الاعلانات المقدمة على قناة الشرقية ؟	

ثانيا/ اهمية الدراسة

• الــدور الحيــوي الــذي تمثلــة اعلانــات التليفزيــون كوســيلة تســويقية يحتــاج اليهــا المجتمــع كمصدر 	
للمعرفــة بالســلع والخدمــات المختلفة.
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• اهميــة الاعلانــات التلفزيونيــة وتأثيرهــا علــى القيــم والعــادات والتقاليــد وكذلــك المســاحة الكبيــرة 	
التــي تشــغلها الاعلانــات مــن ســاعات البــث ممــا يضاعــف مــن تأثيرهــا علــى جمهــور المشــاهدين.

• ابراز القيم والعادات والتقاليد والاستمالات التي تعكسها الاعلانات في القنوات الفضائية.	

• يمكــن ان تتيــح هــذه الدراســة بيانــات مفيــدة للمخططيــن الاعلانييــن لمعرفــة حاجــات الجمهــور 	
مــن الاعــلان فــي القنــوات الفضائيــة والاســلوب الامثــل لاشــباعها.

ثالثا/ اهداف الدراسة

الكشــف عــن الممارســات الســلبية والتجــاوزات الاخلاقيــة التــي تتضمنهــا الاعلانــات المقدمــة فــي . 1
الفضائيــات العراقيــة ممثلــة فــي قنــاة الشــرقية نموذجــا .

رصد الاستراتيجيات الابداعية المستخدمة في الاعلانات المقدمة على قناة الشرقية.. 2

الوقوف على حجم ومساحة الاعلانات المقدمة على قناة الشرقية.. 3

التعرف على الاستمالات المستخدمة في الاعلانات المقدمة على قناة الشرقية.. 4

رصد القيم الايجابية والسلبية التي تعكسها الاعلانات المقدمة على قناة الشرقية.. 5

الكشف عن طبيعة الموضوعات التي تتناولها الاعلانات المقدمة على قناة الشرقية.. 6

الكشف عن الاهداف الوظيفية للاعلانات المقدمة على قناة الشرقية.. 7

رابعا/ نوع الدراسة ومنهجها

تنتمي هذه الدراســة إلى مجال الدراســات الوصفية التي تســتهدف وصف المواقف والظواهر والأحداث 
وجمــع الحقائــق الدقيقــة عنهــا بالاعتمــاد علــى منهــج المســح الاعلامــي الــذي يعــرف بأنــه أحــد الأســاليب 

المتعلقــة بجمــع المعلومــات.

خامسا/ مجتمع الدراسة

• يتمثــل مجتمــع الدراســة التحليليــة فــي محتــوي الاعلانــات فــي القنــوات الفضائيــة 	
العراقيــة قنــاة الشــرقية أنموذجــا.

سادسا/ عينة الدراسة التحليلية

تم سحب عينة الدراسة التحليلية في الفترة من 2018/7/15 حتي 2018/10/15 بهدف التعرف على 
طبيعــة الاعلانــات المقدمــة علــى قنــاة الشــرقية حيــث تــم اجــراء دراســة تحليليــه علــى عينــة قوامهــا 58 اعلانــا.
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سابعا/ الدراسات السابقة

دراسة )محمد، 2016( .

اســتهدفت الدراســة الحاليــة التعــرف علــى نمــط إســتهلاك مجتمــع الدراســة الخــاص بالمجموعــات الســلعية 
المدروســة ، التعــرف علــى إدراك مجتمــع الدراســة لبعــض جوانــب الإعلانــات الخاصــة بالمجموعــات الســلعية 
المدروســة، وكذلك التعرف على أثر الإعلان على النمط الإســتهلاكي لمجتمع الدراســة اتبعت الدراســة عدة 
مناهــج حيــث إســتخدمت منهــج دراســة الحالــة وذلــك لدراســة ثــلاث وكالات إعلانيــة، وكذلــك المنهــج التحليلــي 
الكمــي والكيفــي لإعلانــات الســلع محــل الدراســة، وكذلــك منهــج المســح الإجتماعــي بالعينــة مــن خــلال إختيــار 
عينــة مــن ربــات الأســر بقريتيــن تابعيــن لمركــز شــبين القناطــر بمحافظــة القليوبيــة،  علــى عينــة قوامهــا 157 
أسرة في قرية القشيش،113 أسرة في قرية منية شبين، وقد تم استخدام معادلة كوكران لتحديد حجم العينة.  
وتم جمع البيانات خلال شهري مايو 2015، ويونيو 2015  وقد خلصت نتائج دراسة الحالة إلى ما يلي: 
ان اقدم الوكالات انشــاءا هي شــركة الاعلانات المصرية تليها وكالة الاهرام للاعلان ، ووكالة طارق نور 
للاعلان، ان وكالة طارق نور للاعلان تمارس تقريباً كل وظائف الوكالات الاعلانية الكبيرة ، تليها وكالة 
الاهــرام ، واخيــراً شــركة الاعلانــات المصريــة التــي تمتلــك امكانيــات اقــل مــن وكالتــي طــارق نــور والاهــرام. أن 
التلفزيــون كوســيلة اعلانيــة يحتــل المرتبــة الاولــى لــدي كلا مــن وكالــة طــارق نــور للاعــلان، ووكالــة الاهــرام، 
فــي حيــن يحتــل المرتبــة الثالثــة لــدي شــركة الاعلانــات المصريــة. ان اغلــب الاعلانــات كان فيهــا زمــن 
الاعــلان متناســب مــع المحتــوي المطلــوب ايصالــه للجمهــور المســتهدف، وفيمــا يتعلــق باللغــة المســتخدمة 
يلاحــظ ان النمــط الســائد هــو اللغــة العربيــة العاميــة ، وكثــر اســتخدام القالــب الغنائــي فالاغنيــة غالبــاً هــي مــن 
أكثــر الاشــياء التــي تلفــت الانتبــاه وتعلــق فــي أذهــان النــاس، وفيمــا يخــص اســلوب الانتــاج فهنالــك الاســلوب 
التمثيلــي وهــو الغالــب وخصوصــاً فــي الســلع الموجهــة للجمهــور بصفــة عامــة وهــو اســلوب يجــذب انتبــاه 
المشــاهدين بالاضافــة الــى اســتخدام أســلوب الرســوم المتحركــة لجــذب انتبــاه الاطفــال كجمهــور مســتهدف. 

دراسة )فتح الله، 2016( .
التــي تعكســها الإعلانــاتُ التجاريــة  القيــم  بيــن  اســتهدفت الدراســة دراســة مــدى الاتفــاق والاختــلاف 
بالقنــواتِ الفضائيــة العربيــة، وبيــن القيــم المتعــارَف عليهــا فــي المجتمــع،  التعــرف علــى اللغــة المســتخدَمة 
فــي الإعلانــاتِ التجاريــة بالقنــواتِ الفضائيــة العربيــة ، التعــرف علــى طبيعــة الشــخصياتِ المســتخدَمة فــي 
الإعلانــاتِ التجاريــة بالقنــواتِ الفضائيــة العربيــة ، تنتمــى هــذة الدراســة إلــى الدراســات الوصفيــة التحليليــة 
،  تُعــد الدراســة مــن الدراســاتِ الوصفيــة التــي تَســتخدم منهــج المســح الإعلامــيِّ بالعينــة التحليليــة. قامــت 
الباحثــة باختيــار عينــة مــن الإعلانــاتِ التليفزيونيــة التــي تُعــرَض علــى القنــواتِ الفضائيــة، تضمنــت العينــة 
الإعلانــاتِ التجاريــة التــي تُعــرض علــى قنــواتcbc ، )mbc، الحيــاة، النهــار، روتانــا( فــي فتــرة المســاء 
. بالاعتماد على تحليل المضمون يمكن تعريفة على أنه مجموعة من  باســتخدم أســلوب الأســبوع الصناعيِّ
الخطــوات المنهجيــة ، التــى تســعى الــى اكتشــاف المعانــى الكامنــه فــى المحتــوى ، والعلاقــات الارتباطيــة بهــذة 
المعانــى ، مــن خــلال البحــث الكمــى والموضوعــى ، والمنظــم للســمات الظاهــرة فــى هــذا المحتــوى . نتائــج 
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الدراســة :- احتلــت المنتجــات الغذائيــة والمشــروبات المرتبــة الاولــى بنســبة )41.90% (، يليهــا الشــامبو 
والصابــون ، و مســتحضرات التجميــل ،و المنظفــات ومبيــدات الحشــرات والأجهــزة الكهربائيــة و منتجعــات 
ســياحية و مــدن ســكنية ، ان نســبه وجــود الشــخصيات المقدمــة للاعــلان فــى القنــوات عينــه الدراســة وصلــت 
الــى )93.10%( ، فــى حيــن لــم يكــن هنــاك شــخصيات مقدمــة للاعــلان وصلــت نســبته الــى )%6.90( ، 
احتلــت فئــة الإنــاث فــى نــوع الشــخصية المرتبــة الأولــى بنســبة )45.20%( ، تلهــا فــى فئــة الذكــور ، وتلهــا 

فئــة الجمــع بيــن الذكــور والإنــات.

 دراسة )ويسي كريم، 2016( .

وتســعى هــذه الدراســة للتعــرف علــى اتجاهــات الجمهــور نحــو الإعــلان التلفزيونــي فــي القنــوات الفضائيــة 
الكردية بإقليم كردستان العراق، والتعرف على مدى اهتمام الجمهور بمشاهدة الاعلان والوسائل الاعلانية 
يفضلونهــا، واســتخدمت الدراســة منهــج المســح، واعتمــدت علــى أداة الإســتبيان بالتطبيــق علــى عينــة عشــوائية 
مكونة من 400 مفردة من سكان مدينة )اربيل و السليما نية و دهوك وكركوك(. نتائج الدراسة: توصلت 
الدراســة إلــى عــدد مــن النتائــج منهــا: أثبتــت نتائــج الدراســة أن 90% مــن المبحوثيــن يشــاهدون القنــوات 
الفضائية الكردية، بينما 5% منهم أحيانًا ما يشــاهدونها، في حين أن 5% أخرى منهم لا يشــاهدون القنوات 
الفضائيــة الكرديــة. كمــا أثبتــت النتائــج أن 88.2% مــن المبحوثيــن يشــاهدون القنــوات الفضائيــة الكرديــة مــع 
أفــراد الأســرة، بينمــا 5.3% منهــم يشــاهدونها مــع الأصدقــاء، فــي حيــن أن 3.9% منهــم يشــاهدونها بمفردهــم، 
وأخيــرًا فــإن 2.6% مــن المبحوثيــن يشــاهدون القنــوات الفضائيــة الكرديــة مــع زمــلاء العمــل. أشــارت النتائــج 
إلــى أن 75.8% مــن المبحوثيــن يشــاهدون الإعلانــات التــى تعرضهــا القنــوات الفضائيــة الكرديــة، بينمــا 
24.2% منهــم لا يشــاهدونها. إن 75.3% مــن المبحوثيــن يســتفيدون مــن مشــاهدة الإعلانــات فــى القنــوات 
الفضائيــة الكرديــة، فــي حيــن أن 24.7% مــن المبحوثيــن لا يســتفيدون مــن مشــاهدة الإعلانــات فــى القنــوات 
الفضائيــة الكرديــة. - إن 43.1% مــن المبحوثيــن يــرون أن تكــرار الإعــلان الــذي يعــرض علــى شاشــة 
القنــوات الفضائيــة الكرديــة دائمًــا مــا يــؤدي إلــى الملــل، فــي حيــن أن 7.6% مــن المبحوثيــن يــرون أن تكــراره 
نــادرًا مــا يــؤدي إلــى الملــل. إن 45.1% مــن المبحوثيــن يفضلــون مشــاهدة الإعلانــات التجاريــة فــي القنــوات 
الفضائيــة الكرديــة، فــي حيــن أن 29.5% يفضلــون مشــاهدة الإعلانــات الحواريــة بيــن شــخصين، وأخيــرًا فــإن 

25.3% مــن المبحوثيــن يفضلــون مشــاهدة الإعلانــات الغنائيــة فــي القنــوات الفضائيــة الكرديــة. 

دراسة )عامر محمد، 2014( .

هدفــت تلــك الدراســة إلــى تحليــل وتقييــم النمــاذج البشــرية المقدمــة فــي الإعلانــات التليفزيونيــة علــى 
اختــلاف) أنواعهــا وخصائصهــا وفئاتهــا ومراحلهــا العمريــة والمســتويات الاجتماعيــة والاقتصاديــة والثقافيــة( 
المختلفــة لهــا: وذلــك بهــدف الوقــوف علــى كــم وكيــف تقديــم كل مــن هــذه النمــاذج فــي الإعلانــات التليفزيونيــة 
المقدمــة فــى كل مــن قنــاة ) الحيــاة الأولــى : إم بــى ســى1 : فوكــس موفيــس( ومــن أهــم النتائــج التــى توصلــت 
إليهــا الدراســة وجــدت علاقــة دالــة إحصائيــاً بيــن ”قنــاة البــث” وجنســية النمــوذج )المصــرى و العربــى و 
الغربــى( : ظهــور اختــلاف واضــح لطبيعــة الشــخصيات التــى يتذكرهــا الفــرد فــى الإعلانــات التليفزيونيــة حيــث 
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ظهــور ”الفنانيــن” فــى الترتيــب الأول للشــخصيات التــى يتذكرهــا الفــرد فــى الإعلانــات ”التجاريــة” وظهــور 
شــخصية ”العالــم” لإعلانــات التســويق الإجتماعــى والشــخصيات ”العاديــة” لإعلانــات ”الخدمــات. 

دراسة )عبد العزيز سلام، 2013( .

اســتهدفت  الدراســة التعــرف علــى طبيعــة الأفــكار المتضمنــة فــى الإعلانــات الدوائيــة المقدمــة عبــر 
الفضائيــات العربيــة  ، الكشــف علــى الإســتمالات المســتخدمة فــى هــذه الإعلانــات .التعــرف علــى مــدى 
وضــوح عناصــر هويــة المنتجــات المعلــن عنهــا و طبيعــة الجمهــور المســتهدف منهــا .اعتمــدت هــذه الدراســة 
علــى منهــج المســح بشــقيه الوصفــى و التحليلــى . بلغــت عينــة الدراســة التحليليــة للإعلانــات الدوائيــة فــى 
حجمهــا النهائــى 30 مــادة إعلانيــة بمســاحة زمنيــة تقــدر ب 76 دقيقــة . و تــم إجــراء الدراســة الميدانيــة 
علــى عينــة متاحــة مــن جمهــور مشــاهدى القنــوات الفضائيــة العربيــة فــى مصــر بلــغ قوامهــا 408 مفــردة مــن 
محافظــات تغطــى الجمهوريــة . نتائــج الدراســة التحليليــة : بالنســبة للأشــكال المســتخدمة فــى تحريــر المــواد 
الإعلانيــة عينــة الدراســة ، جــاء شــكل إلان التســويق المباشــر فــى المرتبــة الأولــى )93 % ( بالنســبة لمــدة 

العــرض الإعــلان ، جــاءت المــدة مــن دقيقــة الــى أقــل مــن3 دقائــق فــى المرتبــة الأولــى ) 80 % (

دراسة )حسن نصر، 2102( .

هدفــت هــذه الدراســة للتعــرف علــى تأثيــر الإعلانــات التليفزيونيــة علــى العــادات الصحيــة للطفــل المصري 
و معرفة مدي إكتسابه للعادات الصحية الإيجابية أو السلبية من خلال مشاهدته للإعلانات التليفزيونية : و 
اتضح من نتائج الدراسة أن الطفل يتأثر بالفعل ببعض السلوكيات الإيجابية و السلبية من خلال مشاهدته 
للإعلانات التليفزيونية و أن هذه الإعلانات تؤثر في مفاهيم الطفل و سلوكياته و قيمه و لغته و لكن قد لا 
يكتسب منها العادات الصحية الإيجابية و السلبية بشكل قوي مثلما يكتسبها من الأسرة و البيئة المحيطة به.

. )Chan, K., Ng, Y. L & Williams, R. B., 2012( دراسة

اســتهدفت الدراســة التعــرف علــى مناقشــات الفتيــات المراهقــات حــول ادوار النــوع ) الذكــور والانــاث( 
مــن خــلال التعــرض لصــور النــوع فــي الاعلانــات  بوســائل الاعــلام والتعــرف ايضــا علــى كيــف ينظــرن 
الــى ادوار المــرأة بهــذه الاعلانــات ، وقــد اجريــت الدراســة علــى عينــة مــن الفتيــات المراهقــات بلغــت 20 
فتــاة تتــراوح اعمارهــن بيــن 15-18 عــام فــي هونــج كونــج  وتــم عــرض مجموعــه مــن الصــور الاعلاميــة 
بمعــزل  ســائدة  افــكار  ســبعه  هنــاك  اهمهــا:  نتائــج  عــدة  الــى  الدراســة  عليهــن وخلصــت  الاعلانــات  مــن 
عــن التفســيرات تراهــا الفتيــات فــي ادوار النــوع فــي الاعلانــات وهــذه الافــكار هــي : المظهــر والشــخصية 
والمهــارات والعمــل ، الانشــطة، الاهتمامــات ، اســلوب الحيــاه ، الاســرة ، الصحــة، الامــن، البيئــة والاهتمــام 
بالاخريــن. اظهــرت النتائــج ان الفتيــات المراهقــات تنتبهــن الــى الصــور التــي تبــرز الجســد وتبــرز النســاء 
الرشــيقات والمظهــر الجســدي ، ينتقــد المبحوثــات الصــور النســائية فــي الاعلانــات بإعتباراهــا غيــر واقعيــة.
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دراسة )محمد إبراهيم ، 2011( .

تناولــت الدراســة بالتحليــل الإعلانــات التليفزيونيــة عبــر ثــلاث قنــوات عربيــة هــى روتانــا 
ســينما: و ميلــودى أفــلام: وســبيس تــون علــى إمتــداد الفتــرة مــن 15-نوفمبــر 2009 إلــى 
15-فبرايــر 2010 بهــدف تقييــم إلــى أى مــدى تراعــى الأخلاقيــات المتفــق عليهــا علــى 
مســتوى العالــم مــن خــلال مواثيــق الشــرف الإعلانيــة و التــى عرضــت الرســالة فــى أحــد 
الفصــول إليهــا و إنتهــت الدراســة إلــى أن أكثــر القنــوات تجــاوزآ كانــت قنــاة ميلــودى أفــلام 
تلتهــا قنــاة روتانــا ســينما كإثــارة و تجــاوزات و تصرفــات غيــر لائقــة: و مواثيــق الشــرف 

العربيــة كانــت اكثــر عموميــة مــن المواثيــق الأجنبيــة.
. )Bishnoi & Sharma, 2009( دراسة

ــر  ــا تأثي ــة الســكنية للمســتهلكين له ــت الخلفي ــا إذا كان ــد م ــى تحدي تهــدف هــذه الدراســة إل
مختلــف علــى قــرارات الشــراء بســبب تأثيــر الإعلانــات التلفزيونيــة. وقــد أجريت الدراســة 
علــى 866 مــن المراهقيــن هاريانــا )431 مــن الذكــور و 435 مــن الإنــاث( منهــا 440 
كانــت فــي المناطــق الريفيــة و 426 كانــوا فــي المناطــق الحضريــة. تــم تحليــل البيانــات 
مــن خــلال تطبيــق التعــداد والنســب المئويــة والوســائل و ANOVA. وتقتــرح الدراســة 
أن المراهقيــن فــي المناطــق الريفيــة مثــل الإعلانــات التلفزيونيــة أكثــر مــن نظرائهــم فــي 
ــج وشــرائه  ــار المنت ــة. عــزز الإعــلان التلفزيونــي مشــاركته فــي اختي المناطــق الحضري
ــد  ــه مفي ــا أن ــون ، كم ــى التلفزي ــا عل ــم الإعــلان عنه ــي يت ، ويفضــل شــراء المنتجــات الت
فــي شــراء المنتجــات الجديــدة. المراهقــون فــي المناطــق الحضريــة لا يشــترون منتجــات 
تلفزيونيــة معلــن عنهــا إذا لــم يطلبــوا تلــك العلامــات التجاريــة. كمــا أنهــم يحبــون إعلانــات 
المنتجــات التــي يســتخدمونها ويعتقــدون أن المنتجــات جيــدة كمــا هــو متوقع مــن الإعلانات 
التلفزيونيــة. يتأثــر ســلوك الشــراء لــدى المراهقيــن مــن الذكــور بالإعلانــات التلفزيونيــة 

أكثــر مــن نظرائهــم مــن الإنــاث.

 الاطار المعرفي للدراسة
اولا: المحتوى الاعلاني في القنوات الفضائية

  يمكــن تحديــد خصائــص الإعلان فــي القنوات الفضائيــة بالنقاط الآتية: )طــارق، 2012(.

الإعــلان الفضائــي يتميــز بتغطيــة كبيــرة مــن حيــث أعــداد الجمهــور التــي تشــاهده، فــإن تكلفــة الإعــلان . 1
للفــرد المتعــرض لــه ســتكون منخفضــة نســبياً.

توفيــر العمــل الخــلاق مــن الناحيــة الفنيــة، مــن حيــث اســتخدام الافــراد والحركــة والالــوان وعــرض . 2
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الســلعة والصــوت، ممــا يكــون لــه أكبــر الاثــر علــى الجمهــور .

عندمــا يتــم عــرض الإعــلان التلفزيونــي لســلعة او خدمــة، فانهــا تظهــر خــلال هــذه اللحظــات وحدهــا . 3
دون منافســة من رســائل اتصالية اخرى مثل اعلانات المنافســين او بعض الموضوعات التحريرية 

) كمــا فــي الصحــف (، ممــا قــد يؤثــر علــى تركيــز القــارئ علــى الرســالة نفســها .

يتميــز الإعــلان التلفزيونــي أنــه ينقــل الرســالة الإعلانيــة الــى العائلــة كوحــدة واحــدة، بحيــث يشــاهد . 4
الجميــع الرســالة الإعلانيــة.

الاستفادة من مزج الصورة والصوت والحركة والالوان في جذب انتباه الجمهور والتأثير عليهم.. 5

المرونة العالية في اختيار الوقت المناسب لبث الرسالة الإعلانية.. 6

امكانيــة ايصــال الرســالة الإعلانيــة الــى اعــداد كبيــرة مــن المشــاهدين علــى اختــلاف خصائصهــم . 7
. والنفســية  الديموغرافيــة 

امكانية تكرار الرسالة الإعلانية لمرات عديدة.. 8

الانتقادات التي وجهت الى الإعلان التلفزيوني فيمكن اجمالها بما يأتي:
 )مهنا، 1999، صفحة 45(. 

مــرور الإعــلان الفضائــي بأطــوار الاندفــاع الكمــي العشــوائي نتيجــة متغيــرات اقتصاديــة وثقافيــة بثــت . 1
علــى مجتمعنــا وهــي غيــر مهيــأة موضوعيــاً وذاتيــاً لمجابهــة هــذا النشــاط الإعلانــي.

الإعلان ساعد على دخول فئات اجتماعية تبحث عن ربح آلي بعيداً عن هموم التنمية.. 2

بعــض القائميــن علــى صناعــة الإعــلان فــي القنــوات الفضائيــة ينتمــون الــى فئــات تدربــت فــي بلــدان . 3
الغــرب، فيحملــون الرســالة الإعلانيــة مضمونــاً غربيــاً وصــوراً ورمــوزاً تســهم فــي طمــس الثقافــة 

العربيــة، لتعــم انماطــاً حياتيــة مشــوهة.

تسرب الإعلان الاجنبي الذي لا يتلائم مع عاداتنا وتقاليدنا.. 4

تكلفة الإعلان في القنوات الفضائية عالية جداً مقارنة بتكلفته في الوسائل الاخرى.. 5

قصر عمر الرسالة الإعلانية.. 6

خدمــة المصالــح الخاصــة للمؤسســات الاقتصاديــة بقصــد الربــح والاثــراء علــى حســاب المضمــون . 7
)مصطفــى، 1999، صفحــة 216(.

 تركيز المضمون على سلع الاستهلاك، مما يسهم في تعميق الانماط الاستهلاكية والكمالية.  8. 
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ثانياً : أهمية القنوات الفضائية كوسيلة اتصال إعلانية 
إن تعــدد القنــوات الفضائيــة فــي خضــم الصــراع القائــم بيــن الــدول المنتجــة للتكنولوجيــا والمضاميــن 
واخلاقياتــه  قيمــه  تخضــع  الــذي  الإعلانــي  والانتــاج  الاســتهلاكي  الســلوك  تدعيــم  فــي  ســاهم  الإعلانيــة 
لضغوطــات البــث الفضائــي الخارجــي التــي تســتهدف عــن طريــق رســائلها الإعلانيــة تحقيــق اعلــى نســبة مــن 
الاربــاح، )حمــدان و بــن الشــيخ، 1998، الصفحــات 12-17( . بالصيغــة التــي تخــدم اطــراف عــدة، حيــث 
يحقــق الإعــلان الفضائــي للمســتهلك معرفــة كاملــة ودقيقــة بالســوق وانــواع المنتجــات المعروضــة والتــي يمكــن 
ان تشــبع حاجتــه ورغباتــه، وتقديــم المعلومــات التــي علــى اساســها يمكــن التمييــز والمفاضلــة بيــن المنتجــات 
المتشابهة والبديلة واصنافها وكذلك ابراز اهمية العلامات التجارية للمنتجين والموزعين لتلك المنتجات مما 
يجعلــه قــادراً علــى اتخــاذ قــراره الشــرائي وهــذا بمكــن ان يحقــق للمنتــج والمــوزع زيــادة فــي المبيعــات عــن طريــق 
تعريــف بالمنتجــات وعــن كيفيــة اســتعمالها وطــرق توزيعهــا وتســعيرها )المســاعد، 1998، صفحــة 371(. 

الترويجــي  المزيــج  خــلال  مــن  الفضائيــة  القنــوات  فــي  للاعلانــات  الوظيفيــة  القيمــة  اهميــة  وتبــرز 
يتصــور  ان  الجمهــور  مــن  فــرد  لاي  يمكــن  ولا  التســويقي  المزيــج  مكونــات  احــد  بــدوره  يعــد  الــذي 
.)742 صفحــة   ،1002 )الجمــال،  تســويقية  انشــطة  دون  خدميــة  او  انتاجيــة  انشــطة  وجــود  امكانيــة 

والإعلان لا يقل أهمية عن سائر المضامين المقدمة عبر القنوات الفضائية، اذ يعبر عن أهمية الدور 
الــذي تلعبــه هــذه القنــوات فــي الجانــب الاقتصــادي للمجتمــع ذلــك انــه يتيــح للافــراد تكويــن صــورة واضحــة عــن 
فــرص البيــع والشــراء المتاحــة، فضــلًا عمــا يحدثــه مــن تأثــر فــي توجهــات النمــط الاســتهلاكي لهــم، وهــو بذلــك 
يكمــل غيــره مــن المؤثــرات الاخــرى فــي التأثيــر علــى ســلوك الافــراد )مصطفــى، 9991، صفحــة 702(.

ان  الــى  الفضائيــة  القنــوات  فــي  الاعلانيــة  للرســائل  المتعــدد  الاســتخدام  اســتراتيجية  فعاليــة  وتعــود 
القائــم بالاتصــال الاعلانــي يهــدف الــى زيــادة تأثيــر رســالته الاعلانيــة والاســتمالات التــي تتضمنهــا بحيــث 
القنــوات  فــي  الاعــلان  يعــد  كمــا  المســتهدف،  الجمهــور  لــدى  الاهتمــام  مــن  درجــة  اكبــر  علــى  تســتحوذ 
يقتحــم  فهــو  الســلوك،  فــي  التأثيــر  وســائل  مــن  وســيلة  يحملهــا  التــي  المضاميــن  ضــوء  وفــي  الفضائيــة 
المجــال النفســي للمســتهلك ، وعلــى الرغــم مــن اهتمامــه بنشــر المعلومــات والبيانــات عــن الافــكار والســلع 
والخدمــات والتعريــف بهــا فــي القنــوات الفضائيــة المختلفــة الا ان ينظــر اليــه بوصفــه موقفــاً ادراكيــاً عامــاً 
لا يتطلــب اســتجابة مباشــرة مــن قبــل الفــرد بــل يجعلــه يســتجيب فيمــا بعــد علــى وفــق مــا ينطبــق لديــه 
مــن آثــار نتيجــة الموقــف بحيــث تكــون الاســتجابة المتوقعــة فيهــا نوعــاً مــن التفضيــل لموضــوع الاعــلان، 
ويجــري توظيــف الاعــلان كجــزء مــن عمليــة الدعايــة السياســية التــي تقودهــا القنــوات الاتصاليــة الكبــرى 
لمضاميــن  الترويــج  فــي  الدولــي  الاعــلان  ســوق  علــى  تســيطر  كونهــا  الامريكيــة  المتحــدة  الولايــات  فــي 
معينــة تمثــل قنــاة لتصديــر الامــوال فضــلًا عــن القيــم )الناصــري، 1002، صفحــة 981(. فالإعــلان فــي 
القنــوات الفضائيــة وان اســتهدف تنشــيط وزيــادة المبيعــات إلا ان طبيعتــه واهدافــه تخــرج الــى نطــاق اكثــر 
شــمولًا وهــو ضــرورة التأثيــر فــي مجموعــات متعــددة وغيــر متجانســة مــن الجمهــور ســواء مــن حيــث الســن 
او الجنــس او درجــة التعليــم او المهنــة او الدخــل او المناطــق الجغرافيــة المختلفــة فضــلًا عــن ضــرورة 
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اســتخدام القنــوات الفضائيــة التــي تســتطيع ان تنقــل الرســالة الاعلانيــة المرغوبــة الــى اكبــر عــدد ممكــن مــن 
المســتهلكين بأعلــى كثافــة واكبــر انتشــار واقــوى تأثيــر ممكــن )الزوينــي، 5002، الصفحــات 28-18 ( .

ثالثاً: التأثير الاقناعي للاعلان في القنوات الفضائية
يــرى عــدد كبيــر مــن الباحثيــن القنــوات الفضائيــة تســتطيع خلــق اراء عــن الموضوعــات الجديــدة   
لان درجــة وضــوح الموضــوع او عــدم ارتباطــه بتجمعــات او تمركــز الاتجاهــات الموجــودة تجعلــه قــادراً علــى 
ان يتغلــب علــى الصعوبــات التــي تقــف عــادةً عقبــة امــام التحــول، فالفــرد ليــس مهيئــاً لان يرفــض وجهــة 
النظــر التــي يســمعها حــول موضــوع اعلانــي جديــد عليــه، ذلــك لان العمليــات الانتقائيــة لــن تقــف عقبــة 
فــي وجــه المعرفــة، وان كان مــن غيــر المحتمــل ان تســاعد تلــك العمليــات الرســالة علــى تحقيــق التأثيــر.

ويأتــي الاقنــاع مــن المعلنيــن وخبــراء العلاقــات العامــة وغيرهــم مــن المتخصصيــن فــي الإعــلان ، ممــن 
يستخدمون مختلف القنوات الفضائية لبيع السلع والخدمات ويأتي بعض الاقناع من وسائل الاعلام بشكل 
مباشر، ويأتي البعض الاخر بطريق غير مباشر عن طريق المضمون الموجه اساساً للاعلام او الترفيه.

الاقناعــي  المضمــون  مــن  رئيســة  أنــواع  ثلاثــة  الاعلانــات  فــي  الفضائيــة  القنــوات  وتســتخدم 
اساســاً  بــه  يــراد  الــذي  المضمــون  ذلــك  وثالثهــا  المقصــودة  الدعــوة  وثانيهــا  الاعــلان،  اولهــا 
والخدمــات. الســلع  لاســتهلاك  محتمــلًا  فرعيــاً  منتجــاً  الاقنــاع  يكــون  حيــث  الاعــلام  او  الترفيــه 

ويدخل ضمن مفهوم الوظيفة الاقناعية للاعلانات في القنوات الفضائية عنصران في مجال الاغراء اولهما 
القيمة وثانيهما الاحتياجات الاساسية اذ حدد معظم الباحثين مدى هذه القيم الاغرائية في ستة انواع رئيسة وهي:

قيم جمالية : تحاول أن تثير احساساً بالجمال والتناسق في البيئة.. 1

قيم انسانية : كحب واحترام الناس وهما اساس الاغراءات الانسانية في الاعلانات.. 2

قيم فكرية  : وتتوقف على حب الفرد واحترامه للمعرفة.. 3

قيم مادية   : فالناس عادة يتخذون قراراتهم على اساس قيمة اموالهم .. 4

قيم الهيبة والاعتبار : وترتبط بأشكال القوة والمركز والزعامة.. 5

قيــم دينيــة   : وتســتخدم لحــث النــاس علــى الذهــاب الــى اماكــن العبــادة او فــي ربــط دينهــم اكثــر بحياتهــم . 6
اليومية  )الغمراوي، 2011(.  

فالاعــلان فــي القنــوات الفضائيــة يمثــل رســالة مبيعــات موجهــة الــى جمهــور يســعى عبــر الاقنــاع الــى بيــع 
السلع او الخدمات او الأفكار نيابة عن المعلن، اذ ان الرسالة الاعلانية ينبغي ان تقنع المستهلك بمزايا المنتوج 
او الخدمــة المعلــن عنهــا، كمــا ان الرســالة الاعلانيــة بوســعها ان تصــل الــى ملاييــن المســتهلكين عــن طريــق 
.)7 .p ,1973 ,Burke( تعدد القنوات الفضائية التي يستغلها المعلن للترويج عن منتوجاته الاعلانية



104العدد ) 44 - 45 (
مجلة الباحث الإعلامي

المحتوى الاعلاني في القنوات الفضائية العراقية                   أ.م.د. عبد المحسن سلمان الشافعي

وتتبع عملية الاقناع عدة عناصر في اقناع المستهلك هي :

عنصــر الصــدق : ويقصــد بــه قابليــة الرســالة للتصديــق إذ ان المســتهلكين يميلــون الــى تصديــق مــا . 1
يتناســب مــع خبراتهــم.

اظهار اقبال الجمهور على السلعة : وذلك استغلالًا لروح الاقتداء بالجماعة وتأصله في المجتمع.. 2

شهادة الخبراء وذوي الخبرة : يميل الناس الى تصديق شهادة اهل الخبرة في مجال اختصاصهم . 3
كذلك يعتز الناس بشهادة المشهورين في المجتمع ويميلون الى تقليدهم. 

كســب ثقــة المســتهلك : اذ يلجــئ المعلنــون فــي ســبيل اقنــاع المســتهلك بجديــة الاعــلان الــى تقديــم . 4
ضمــان للســلعة ) Guarantec ( لمــدة معينــة كمــا يكــون لــه اثــر فعــال فــي اقنــاع المســتهلك بشــراء 

هــذه الســلعة باطمئنــان.

وهنــاك العديــد مــن الاســاليب لممارســة الاتصــال الاقناعــي وعلــى ســبيل المثــال مــا اســتخدمه ) كيــرت 
ليفيــن ( فــي اقنــاع ربــات البيــوت فــي امريــكا ابــان الحــرب العالميــة الثانيــة ) 1939 – 1945 ( حيــث 
اتخــذن قــراراً جماعيــاً بالامتنــاع عــن شــراء اللحــوم لتوفيرهــا للجنــود الذيــن يحاربــون فــي جبهــات القتــال دفاعــاً 
عــن امريــكا، وقــررن اســتخدام احشــاء الحيوانــات مــن الكبــد والامعــاء. وقــد اســتخدم هــذه الاســاليب الاقناعيــة 
علمــاء النفــس الذيــن يعملــون فــي القــوات المســلحة الامريكيــة فــي أثنــاء الحــرب العالميــة الثانيــة وذلــك لرفــع 

.)33-32 .pp ,1973 ,Burke( الــروح المعنويــة للجنــود

وهناك عدة صعوبات تواجه الاعلانات في القنوات الفضائية كعملية اتصال اقناعي للمستهلكين وهي : 

عدم وجود مجال للخبرة المشتركة او العامة بين المعلن والجمهور تؤكد فهم الرسالة الاعلانية.. 1
غيــاب التغذيــة العكســية فــي الاعــلان اذ لايســتطيع المســتهلك الاستفســار فــي اللحظــة نفســها عــن . 2

الغامضــة. المعلومــات 
وجود قيود تؤثر على امكانية الاتصال الاعلاني الفعال وهي ثلاثة انواع :. 3

أ. قيــود خاصــة بالجمهــور : مثــل الملــل والتخــوف مــن الســلع الجديــدة وعــدم فهــم المعنــى الــذي يريــده 
المعلــن والكــم الهائــل مــن الاعلانــات الــذي يحــول دون اقنــاع الجمهــور.

ب. قيــود خارجــة عــن الجمهــور : وهــي مجموعــة المثيــرات المنافســة الموجــودة فــي البيئــة المحيطــة 
بالجمهــور والتــي تضــع قيــوداً علــى الرســالة الاعلانيــة وهــي تشــتت الانتبــاه ولا تركــز علــى الفكــرة او 

الموضــوع.
ج. القيــود التــي تتمثــل فــي الترميــز الخاطــئ : فالاتصــال لا يتحقــق الا ان يتــم تبــادل المعانــي وان يفهــم 

المســتقبل الرســالة الاعلانيــة بالمعنــى نفســه الــذي يريــده المعلــن.

التغيرات الشخصية والاجتماعية : والتي تؤدي الى التأثير في درجة اقناع الجمهور بمضمون الاعلان.. 4
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5. الحد من تأثير الاعلان وفعاليته : نتيجة لعوامل نفيسة أو مواقف لا تتفق ومفاهيمه واتجاهاته .

ويــرى الباحــث ان الوظيفــة الاقناعيــة للاعلانــات فــي القنــوات الفضائيــة تســاهم فــي خلــق ســلوك وانمــاط 
شــرائية مــن خــلال مضمــون ثقافــات الشــعوب الاســتهلاكية المختلفــة، فضــلًا عــن تعزيــز الافــكار النمطيــة 
التــي تحملهــا مضاميــن الاعلانــات التجاريــة والتــي تثيــر النزعــة الاســتهلاكية للجمهــور الــذي يتعــرض للقنــوات 

الفضائيــة العالميــة والعربيــة.

رابعاً : اخلاقيات تعرض الجمهور للإعلان في القنوات الفضائية 
ان اتبــاع القواعــد والاســس العلميــة الســليمة فــي تخطيــط الاعلانــات فــي القنــوات الفضائيــة وتنفيذهــا 
وتصميمهــا ، مــع مراعــاة قيــم واخلاقيــات وعــادات  وتقاليــد وأذواق، واتجاهــات ومســتويات المجتمــع الــذي 
تخاطبــه، ادى ذلــك الــى نتائــج ملموســة بالنســبة للمجتمــع المســتقبل لهــذه الاعلانــات، امــا اذا طبــق علــى 
اســاس مجــرد كســب العــرض ، او اللهــو والعبــث بعقــول الجمهــور المســتهدف، لكانــت نتائجــه عكســية علــى 

المعلنييــن، وصناعــة الاعــلان بصفــة عامــة )الدليمــي، 2015(.

لذلــك فــإن دراســة الجمهــور المســتهدف )المعلــن اليــه( امــر فــي غايــة الاهميــة، لتخطيــط وتنفيــذ أي 
نشــاط اعلانــي، حيــث يتطلــب الامــر المعرفــة بالعوامــل المحــددة لســلوك الجمهــور )المعلــن اليه(مــن دوافــع 
واتجاهــات وميــول شــخصية وعــادات وتقاليــد وغيرهــا، وبالتالــي صياغــة اعــلان يتوافــق واتجاهــات ورغبــات 
واهــداف ودوافــع الجمهــور المشــاهد )المعلــن اليهــم( ومــن ثــم تحقيــق الاشــباعات المختلفــة للجمهــور والمشــاهد 
)راشــد، 1981، صفحــة 93(. اذ ان افــراد الجمهــور ينظــر اليهــم بوصفهــم مشــاركين ايجابييــن فــي عمليــة 
الاتصــال الاعلانــي، وتنبــع دوافــع التعــرض للرســائل الاعلانيــة مــن احتياجــات الجمهــور، وتحقــق عمليــة 
التعــرض بعــض النتائــج او الاشــباعات للافــراد، وان مــن أهــم الدوافــع والمبــررات التــي تدفــع الجمهــور الــى 
التعــرض للاعلانــات فــي القنــوات الفضائيــة هــي الدوافــع النفعيــة التــي تســتهدف اكتســاب المعرفــة والمعلومــات 

والتعــرف علــى الجديــد مــن الســلع والخدمــات واقتنائهــا )ســعيد، الصفحــات 9-8( .

لذلــك يجــب علــى المعلــن الناجــح ان يبــدأ مــن نقطــة الفهــم الكامــل للقــوى النفســية الضروريــة التــي توجــه 
ســلوك وتصرفــات افــراد الجمهــور، وان اختــلاف تصرفاتهــم وســلوكهم يرجــع الــى اختــلاف دوافعهــم وحاجاتهــم 

واهدافهــم ورغباتهــم التــي تشــكل العامــل الرئيــس فــي هــذا الاختــلاف.

الدراسة التحليلية
ادوات جمع البيانات

اداه تحليل المضمون 
 تعتمــد الدراســة التحليليــة علــى اداه تحليــل المضمــون باعتبــارة اداه موضوعيــة منظمــة تســتخدم فــي 
تحليــل المــواد الاعلاميــة المكتوبــة والمســموعه والمرئيــة ويســعي الــى وصــف المحتــوي الظاهــر والمضمــون 

الصريــح للمــاده الاعلاميــة مــن حيــث الشــكل والمضمــون.
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فئات التحليل
اولا: فئة المضمون ماذا قيل؟ وتشتمل على:

فئــة موضــوع الاعــلان : وتســتهدف هــذه الفئــة التعــرف علــى انــواع المنتجــات والخدمــات المعلــن . 1
عنهــا وتنقســم الــى:

منتجات متنوعة 	 
خدمات متنوعة	 

فئــة الاهــداف الوظيفيــة : وتتمثــل فــي )هــدف اخبــاري ، تنافســي، تذكيــري ، هــدف تعليمــي، وصفــي، . 2
خلــق صــورة ذهنيــة ، ارشــادي ، اكثــر مــن هــدف(

ــة: وتتمثــل فــي ) تقديــم المعلومــات، تقديــم حجــج وبراهيــن ، الدافعيــة . 3 ــة الاســتراتيجيات الابداعي فئ
، الارتبــاط الرمــزي، الوتــر بيعــي المنفــرد ، المكانــة ، صــورة الصنــف ، تميــز الســلعة او الخدمــة(

فئة الاساليب الاقناعية : وتتمثل في . 4
اســاليب عقليــة ) ذكــر المنافــع التــي يحققهــا المنتــج ، ذكــر الحقائــق التفصيليــة للمنتــج ، التركيــز 	 

علــى جــوده المنتــج ، الاستشــهاد بالمســتخدمين ، الدليــل بالمقارنــة ، الاســتعانة بالخبــراء ، وجــود 
ضمــان للمنتــج، الاستشــهاد بالوقائــع والاحــداث، اعتمــاد المنتــج مــن جهــه رقابيــة صحيــة ، تقديــم ارقــام 

واحصائيــات وغيرهــا(

اســاليب عاطفيــة ) دافــع الجمــال والاناقــة ، الامــل فــي حيــاه افضــل ، دافــع الشــعور بالراحــة النفســية، 	 
دافــع حــب الظهــور، دافــع الميــل الــى الجنــس الاخــر، دافــع الامومــه والابــوه، اســتثارة المشــاعر والقيــم 

الدينية، دافع تخفيف الالم ، الاستشــهاد بالمشــاهير (

فئة الاستمالات الاعلانية : وتتمثل في. 5
اســتمالات خاصــة بالمســتهلك : وتتمثــل فــي )اثــارة اهتمــام الجنــس الاخــر، الاغــراء بتجربــة المنتــج ، 	 

التوفير ، التخويف، التخلص من القلق والتوتر ، استثاره المشاعر الدينية ، النجاح، السعاده، الامل (

اســتمالات خاصــة بالســلعة : وتتمثــل فــي ) الصحــة ، الطبيعيــة ، المتانــة، الســحر، الامــان، الملائمــة، 	 
الشــعبية، العصريــة، الجوانــب التنافســية، ســهولة، الاســتخدام، شــهادات المســتخدمين، الســعر، الهدايــا 

والعــروض، خدمــات مــا بعــد البيــع، ســهولة الحصــول ، النــدره، الجــوده (.

اســتمالات خاصــة بالمنشــأة: وترتكــز هــذه الاســتمالات علــى المنشــأة ذاتهــا وســماتها والــدور الــذي 	 
تؤديــة حيــال المجتمــع.

فئة القيم : وتتمثل في.. 6
القيم الايجابية : ) الصحة ، النظافة، الجمال، النجاح، التعاون، العلم، الحشــمة، الترابط الاســري، 	 

الطموح ، الايمان، الصداقة(.
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القيــم الســلبية: ) التبــرج، التفاخــر، الانانيــة، العدوانيــة، التعصــب، تبنــي نمــط متحــرر، جــذب الجنــس 	 
الاخــر، عــدم احتــرام كبــار الســن ، الســخرية مــن الاخريــن، تفضيــل المنتــج الاجنبــي، الخــوف، 

الانحــلال ، عــدم التســامح ، نشــر الخرافــات(.

فئة التجاوزات الاخلاقية: وتتمثل في.. 7
تجــاوزات خاصــة بتدنــي الــذوق ) اســتخدام الفــاظ خارجــة ، مشــاهد مخلــه بالقيــم والعــادات، اســتخدام 	 

اســتمالات الخــوف، تقديــم الاعــلان بشــكل مبتــذل ، اخــري تذكــر(

تجــاوزات تتعلــق بالمقارنــة: ) الحــط مــن قــدر المنتجــات المنافســة ، التأكيــد علــى ميــزه غيــر مهمــة، 	 
اطــلاق عبــارات التفضيــل والثنــاء(.

فئة الجمهور المستهدف : ) عام، الرجال، السيدات ، الاطفال، الشباب، كبار السن(.. 8
فئــة اســلوب الكتابــة :) المشــكلة والحــل، الاخبــاري، الوصفــي، الاستشــهادي، الحــواري، المقارنــة، . 9

اكثــر مــن اســلوب(
فئة اللغه المستخدمة : ) فصحي، عامية، الجمع بين الفصحي والعامية(. 10

ثانيا : فئة الشكل الذي قدمت به المادة الاعلانية كيف قيل؟ وتشتمل على:

فئــة مــدة الاعــلان: ) اقــل مــن دقيقــة ، مــن دقيقــة الــى اقــل مــن ثــلاث دقائــق، مــن ثــلاث دقائــق الــى . 1
اقــل مــن خمــس دقائــق ، خمــس دقائــق فأكثــر(

فئــة اســاليب الانتــاج: ) الشــريحة او الصــور الثابتــة ، التمثيلــي ، الرســوم المتحركــة ، اكثــر مــن . 2
اســلوب(.

فئة القالب الفني : ) الحديث المباشر ، الحواري، الدرامي، الغنائي، اكثر من اسلوب(.. 3
فئة الشخصية: وظيفة الشخصية ) عادية، خبراء، متخصصون، دينية، فنيه، كارتونية، مختلطة(. 4

ثالثا- تحليل البيانات:
جــدول )1( يوضــح العلاقــة بيــن برامــج القنــاة والمســاحة الزمنية للاعلانات

المجموعالمادة المقدمة
%م

52.2%11018البرامج
47.8%10102الاعلانات
100%21120المجموع

يتضــح مــن بيانات الجدول الســابق

 ان المســاحة الزمنيــة للاعلانــات بلغــت نســبتها 47.8% مــن اجمالــي المــادة البرامجيــة المقدمــة فــي 
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قنــاة الشــرقية محــل الدراســة وهــي نســبة مرتفعــه جــدا ويمكــن ملاحظــة ان المسلســلات والدرامــا تســتحوذ علــى 
النصيــب الاكبــر مــن الاعلانــات ، غيــر ان زيــادة الجرعــه الاعلانيــة التــي تزيــد مســاحتها احيانــا علــى مســاحة 
العمــل الدرامــي المعــروض بداخلــة دفعــت المشــاهدين لهجــر القنــوات الكبيــرة والاكثــر ثــراء بالاعلانات ويتوجه 
الــى القنــوات الفقيــرة اعلانيــا او اليوتيــوب لمتابعــة الاعمــال الدراميــة بعيــدا عــن ازعــاج الفواصــل الاعلانيــة .

جــدول )2( يوضــح العلاقــة بيــن برامــج القنــاة ومدة عرض الاعلانات

المجموعمدة الاعلان
%م

1831من دقيقة الى اقل من ثلاث دقائق
1729.3اقل من دقيقة

1525.8خمس دقائق فأكثر
813.7من ثلاث دقائق الى اقل من خمس دقائق

58100المجموع

 يتضــح مــن بيانات الجدول الســابق

 تعــدد الفتــرات الزمنيــة المســتخدمة فــي عــرض الاعلانــات علــى قنــاة الشــرقية وقــد جــاءت الفتــره الزمنيــة 
)مــن دقيقــة الــى اقــل مــن ثــلاث دقائــق( فــي المقدمــة حيــث بلغــت نســبتها 31% وتتفــق وطبيعــة الاعلانــات 
التــي تحتــاج الــى فتــرة زمنيــة تكفــي لعــرض كافــة المنتجــات بمــا يتوافــق وطبيعــه محتــوى القنــاة، وقــد اشــارت 
دراســة  )عامــر محمــد، 2014( الــى ان اغلــب الاعلانــات التلفزيونيــة كان فيهــا زمــن الاعــلان متناســب مــع 
المحتــوي المطلــوب ايصالــه للجمهــور المســتهدف. بينمــا جــاءت الفتــرة الزمنيــة ) اقــل مــن دقيقــة ( فــي المرتبــة 
الثانية بنسبة 29.3% تلتها الفترة الزمنية ) خمس دقائق فأكثر ( في المرتبة الثالثة بنسبة 25.8% في حين 
جــاءت الفتــرة الزمنيــة ) مــن ثــلاث دقائــق الــى اقــل مــن خمــس دقائــق ( فــي المرتبــة الاخيــرة بنســبة %13.7.

جــدول )3( يوضــح العلاقــة بيــن برامــج القنــاة وموضوع الاعلانات

المجموعموضوع الاعلانات
%م

4068.9منتجات
1831خدمات
58100المجموع

يتضــح مــن بيانات الجدول الســابق

ــاة الشــرقية كانــت اعلانــات عــن ســلع ومنتجــات   ان مــا يقــرب مــن ثلثــي الاعلانــات المقدمــة علــى قن
حيــث جــاءت فــي المرتبــة الاولــى بنســبة 68.9% بينمــا جــاءت الاعلانــات الخدميــة فــي المرتبــة الثانيــة 
التــي توصلــت  مــن )فتــح الله، 2016(  نتائــج دراســة كلا  مــع  الدراســة  هــذه  نتائــج  بنســبة 31% وتتفــق 
الخدميــة. الاعلانــات  يليهــا  التلفزيونيــة  الاعلانــات  مقدمــة  فــي  والمنتجــات  الســلع  اعلانــات  ان  الــى 
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جــدول )4( يوضــح العلاقــة بيــن طبيعــة برامــج القنــاة والجمهور المســتهدف للاعلانات

الجمهور المستهدف

م
المجموع

%
58.6عام

46.8الازواج
610.3المرأة

813.7كبار السن

                الشباب
35.1ذكور
915.5اناث

1017.2الاثنان معا
610.3الرجل
712الاباء

58100المجموع

يتضــح مــن بيانات الجدول الســابق
 ان الجمهــور الشــباب مــن الذكــور والانــاث معــا جــاء فــي مقدمــة الجمهــور المســتهدف للاعلانــات 
المقدمــة علــى قنــاة الشــرقية حيــث احتــل المرتبــة الاولــى بنســبة 17.2% الامــر الــذي يشــير الــى ســعي 
هــذه الاعلانــات فــي المقــام الاول الــى بنــاء قاعــده جماهيريــة عريضــة مــن الشــباب وجــاء فــي المرتبــة 
الثانيــة فئــة الانــاث بنســبة 15.5% ثــم كبــار الســن فــي المرتبــة الثالثــة بنســبة 13.7% والمــرأه والرجــل وفــي 
المرتبــة الرابعــه فئــة الابــاء 12% وفــي المرتبــة الخامســة بنســبة 10.3% ، وتأتــي باقــي الفئــات فــي المرتبــة 
الاخيــره نســب متفاوتــة ، وتتفــق هــذه النتائــج مــع دراســة )عبــد العزيــز ســلام، 2013( حيــث توصلــت الــى 
ان كافــة قطاعــات جمهــور المســتهلكين يأتــي فــي مقدمــة الجمهــور المســتهدف للاعلانــات بنســبة %43.

جــدول )5( يوضــح العلاقــة بيــن برامــج القنــاة والاهــداف الوظيفية للاعلانات

المجموعالاهداف الوظيفية للاعلانات
%م

813.7وصفي
915.5اخباري

813.7خلق صورة ذهنية
610.3تنافسي
58.6تعليمي
58.6تذكيري
712ارشادي

1017.2اكثر من هدف
58100المجموع

يتضــح مــن بيانات الجدول الســابق
 تنــوع وتعــدد الاهــداف الوظيفيــة للاعلانــات المقدمــة فــي قنــاة الشــرقية وقــد جــاء اكثــر مــن هــدف فــي 
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مقدمــة الاهــداف الوظيفيــة للاعلانــات حيــث جــاء فــي المرتبــة الاولــى بنســبة 17.2%. وجــاء فــي المرتبــه 
الثانيــة بنســبة 15.5% الهــدف الاخبــاري ثــم خلــق الصــورة الذهنيــة والهــدف الوصفــي ويتفــق تمامــا مــع 
طبيعــة المنتجــات والســلع والتــي قــد تحتــاج فــي كثيــر مــن الاحيــان الــى وصــف دقيــق لمكوناتهــا وفاعليتهــا 
وكذلــك قــد تحتــاج الــى وصــف دقيــق لكيفيــة اســتخدامها بنســبة 13.7% فــي المرتبــة الثالثــة ثــم تأتــي باقــي 
الاهــداف فــي المرتبــه الاخيــرة ، وتتفــق هــذه النتائــج مــع نتائــج دراســة )عامــر محمــد، 2014( حيــث توصلــت 
الــى تصــدر الاهــداف التجاريــة فــي الاعلانــات التلفزيونيــة يليهــا الاهــداف الخدميــة ثــم الاهــداف التوعويــة.

جــدول )6( يوضــح العلاقــة بيــن برامــج القنــاة والاســتراتيجيات الابداعيــة المســتخدمة في الاعلانات

المجموعالاستراتيجيات الابداعية
%م

1322.4تقديم المعلومات
1118.9المكانة

1017.2الارتباط الرمزي
813.7تميز السلعه او الخدمة

610.3الوتر بيعي منفرد
58.6صورة الصنف

46.8تقديم الحجج والبراهين
11.7الدافعية
58100المجموع

يتضــح مــن بيانات الجدول الســابق
 تنــوع وتعــدد الاهــداف الوظيفيــة للاعلانــات المقدمــة فــي قنــاة الشــرقية وقــد جــاء الهــدف الوصفــي فــي 
مقدمــة الاهــداف الوظيفيــة للاعلانــات حيــث جــاء فــي المرتبــة الاولــى بنســبة 22.4% ويتفــق تمامــا مــع 
طبيعــة المنتجــات والســلع والتــي قــد تحتــاج فــي كثيــر مــن الاحيــان الــى وصــف دقيــق لمكوناتهــا وفاعليتهــا 
وكذلــك قــد تحتــاج الــى وصــف دقيــق لكيفيــة اســتخدامها. وجــاء فــي المرتبــه الثانيــة بنســبة 18.9% الهــدف 
الاخباري ثم خلق الصورة الذهنية بنســبة 17.2% في المرتبة الثالثة وتأتي فئة تميز الســلعه او الخدمة في 
المرتبــة الرابعــه بنســبة 13.7% وفــي المرتبــة الخامســة فئــة الوتــر بيعــي منفــرد بنســبة 10.3% ثــم تأتــي باقــي 
الاهــداف فــي المرتبــه الاخيــرة ، وتتفــق هــذه النتائــج مــع نتائــج دراســة )عامــر محمــد، 2014( حيــث توصلــت 
الــى تصــدر الاهــداف التجاريــة فــي الاعلانــات التلفزيونيــة يليهــا الاهــداف الخدميــة ثــم الاهــداف التوعويــة.

جــدول )7( يوضــح العلاقــة بيــن برامــج القنــاة والاســاليب الاقناعية المســتخدمة في الاعلانات

المجموعالاساليب الاقناعية
%م

1322.4عقلية
2034.4عاطفية

2543.1تجمع بين الاثنين
58100المجموع

يتضــح مــن بيانات الجدول الســابق 
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مقدمــة  فــي  جــاء  العاطفيــة  والاســاليب  العقليــة  الاســاليب  بيــن  يجمــع  الــذي  المختلــط  الاســلوب  ان 
الاســاليب الاقناعيــة المســتخدمة فــي الاعلانــات علــى قنــاة الشــرقية حيــث احتــل المرتبــة الاولــى بنســبة 
43.1% ، يليــه الاســلوب العاطفــي فــي المرتبــة الثانيــة بنســبة 34.4% بينمــا جــاء الاســلوب العقلــي فــي 
المرتبــة الاخيــرة بنســبة 22.4% ممــا يــدل علــى ان المعلــن دائمــا يفضــل مخاطبــة الجمهــور عــن طريــق اثــارة 
عواطفــة ومشــاعرة ووجدانــة. وتتفــق نتائــج هــذه الجــدول مــع نتائــج دراســة )عبــد العزيــز ســلام، 2013( التــي 
توصلــت الــى ان الاســتمالات العاطفيــة اكثــر اســتخداما فــي الاعلانــات الدوائيــة مــن الاســتمالات المنطقيــة.

جــدول )8( يوضــح العلاقــة بيــن برامــج القنــاة والاســاليب المنطقيــة المســتخدمة فــي الاعلانــات

المجموعالاساليب الاقناعية
%م

8731المنافع التي يحققها استخدام المنتج
3211.4ذكر الحقائق التفصيلية للمنتج

279.6التركيز على جوده المنتج
269.3الاستشهاد بالمستخدمين

227.8الدليل بالمقارنة
217.5الاستعانة بالخبراء
207.1وجود ضمان المنتج

207.1الاستشهاد بالوقائع والاحداث
176اعتماد المنتج من جهه رقابية 

93.2تقديم ارقام واحصائيات
281100المجموع

يتضــح مــن بيانات الجدول الســابق)1( 
ان ذكــر المنافــع التــي يحققهــا اســتخدام المنتــج او الخدمــة  المعلــن عنهــا جــاءت فــي مقدمــة الاســاليب 
المنطقيــة المســتخدمة فــي الاعلانــات حيــث احتــل هــذا الاســلوب المرتبــة الاولــى بنســبة 31% يليــة فــي 
المرتبــة الثانيــة وبفــارق كبيــر ذكــر الحقائــق التفصيليــة للمنتــج او الخدمــة بنســبة 11.4% ثــم التركيــز علــى 
جــوده المنتــج او الخدمــة فــي المرتبــة الثالثــة بنســبة 9.6% وتأتــي باقــي الاســاليب فــي المراتــب الاخيــرة. 

جــدول )9( يوضــح العلاقــة بيــن برامــج القنــاة والاســاليب العاطفيــة المســتخدمة فــي الاعلانــات

المجموعالاساليب العاطفية
%م

6922الامل في حياه افضل
5718.2دافع الجمال والاناقة

)1) ويمكن تفسير نتائج الجدول السابق ان هناك تعدد  في استخدام الاساليب المنطقية في الاعلانات المقدمة علي القناه حيث بلغ 
مجموع الاساليب )281( تبعا لنوع البرامج المقدمه عليها حيث يتم الاعتماد علي اكثر من اسلوب خلال الاعلان الواحد لمخاطبة 

عقل الجمهور والوصول الي عقلة وقلب.



112العدد ) 44 - 45 (
مجلة الباحث الإعلامي

المحتوى الاعلاني في القنوات الفضائية العراقية                   أ.م.د. عبد المحسن سلمان الشافعي

3912.5دافع الاسترخاء والاستمتاع
237.3دافع الميل الى الجنس الاخر

237.3دافع الخوف
216.7دافع الشعور بالراحة النفسية

196.1دافع الامومه والابوة
196.1دافع تخفيف الالم
175.4دافع حب الظهور

154.8استثارة المشاعر والقيم الدينية
113.5الاستشهاد بالمشاهير

313100المجموع
يتضــح مــن بيانات الجدول الســابق )1(

ان هناك تعدد وتنوع الاســاليب العاطفية المســتخدمة في الاعلانات المقدمة في قناة الشــرقية وقد جاء 
دافــع الامــل فــي حيــاه افضــل فــي مقدمــة هــذه الاســاليب العاطفيــة بنســبة 22% يليــة دافــع الجمــال والاناقــة 
فــي المرتبــة الثانيــة بنســبة 18.2%  ثــم دافــع الاســترخاء والاســتمتاع فــي المرتبــة الثالثــة بنســبة 12.5% ثــم 
جــاء كل مــن )دافــع الميــل للجنــس الاخــر ، دافــع الخــوف( فــي المرتبــة الرابعــة بنســبة 7.3% لــكل منهمــا ، 
ثــم دافــع الشــعور بالراحــة النفســية فــي المرتبــة الخامســة بنســبة 6.7% ، وتأتــي باقــي الاســاليب العاطفيــة فــي 
المرتبــات الاخيــرة. وتتفــق هــذه النتائــج مــع نتائــج دراســة( )فتــح الله، 2016( ، حيــث اشــارت الــى ان الميــل 

الــى حيــاه افضــل جــاء فــي مقدمــة الاســاليب العاطفيــة بنســبة %83.5 .
جــدول )10( يوضــح العلاقــة بيــن برامــج القنــاة ونوع الاســتمالات المســتخدمة في الاعلانات

المجموعالاستمالات
%م

46056.6خاصة بالمنتج
32139.5خاصة بالمستهلك
323.9خاصة بالمنشأة

813100المجموع

يتضــح مــن بيانات الجدول الســابق)2( 
تعــدد وتنــوع الاســتمالات المســتخدمة فــي الاعلانــات فــي قنــاة الشــرقية وقــد جــاءت الاســتمالات الخاصــة 
بالمنتــج فــي المرتبــة الاولــى 56.6%  يليهــا الاســتمالات الخاصــة بالمســتهلك فــي المرتبــة الثانيــة بنســبة 
39.5% بينمــا جــاءت الاســتمالات الخاصــة بالمنشــأة فــي مؤخــرة الاســتمالات المســتخدمة فــي الاعلانــات 
بنسبة 3.9% فقط. وتختلف هذه النتائج في جزء منها مع مع هبة نورالدين محمد 2016 )محمد، 2016( 

)1( ويمكن تفسير نتائج الجدول السابق ان هناك علاقة بين برامج القناه والاساليب العاطفية المستخدمة في الاعلانات حيث بلغ مجموع 
الاساليب )313( حيث يتم الاعتماد علي اكثر من اسلوب خلال الاعلان الواحد لمخاطبة عقل الجمهور والوصول الي عقلة وقلبه.

)2( ويمكن تفسير نتائج الجدول السابق ان هناك تعدد في استخدام الاساليب المنطقية في الاعلانات المقدمة علي القناه حيث بلغ مجموع 
الاساليب )813( تبعا لنوع البرامج المقدمه عليها حيث يتم الاعتماد علي اكثر من اسلوب خلال الاعلان الواحد لمخاطبة عقل الجمهور 

والوصول الي عقلة وقلبه.
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حيــث توصلــت الــى ان اســتمالات المســتهلك جــاءت فــي المقدمــة بنســبة 52.7% ويليهــا اســتمالات الســلعة 
بنســبة 44.2% ، بينمــا تتفــق معهــا فــي ان اســتمالات المنشــأة جائــت فــي المرتيــة الاخيــرة بنســبة %3.2 .

جدول )11( يوضح العلاقة بين برامج القناة واســتمالات المســتهلك المســتخدمة في الاعلانات

المجموعاستمالات المستهلك
%م

8727.1السعادة
6921.5الامل

4112.8الاغراء بتجربة المنتج
288.7التوفير

257.8التخلص من القلق والتوتر
237.2التخويف

195.9اثارة اهتمام الجنس الاخر
154.7استثارة المشاعر الدينية

144.4النجاح
321100المجموع

 يتضــح مــن بيانات الجدول الســابق)1(
 ان هنــاك تعــدد وتنــوع الاســتمالات الخاصــة بالمســتهلك المســتخدمة فــي الاعلانــات المقدمــة علــى قنــاة 
الشــرقية وقــد جــاءت الســعاده فــي مقدمــة هــذه الاســتمالات بنســبة 27.1% يليهــا فــي المرتبــة الثانيــة اســتماله 
الامــل بنســبة 21.5% ثــم اســتمالة الاغــراء بتجربــة المنتــج فــي المرتبــة الثالثــة بنســبة 12.8% ، ثــم اســتمالة 
التوفيــر فــي المرتبــة الرابعــة بنســبة 8.7% ، بينمــا جــاءت باقــي الاســتمالات فــي المرتبــة الاخيــرة . وتتفــق 
نتائــج هــذا الجــدول مــع نتائــج دراســة )محمــد، 2016( حيــث توصلــت الــى ان اســتمالة الســعادة جــاءت فــي 

مقدمــة الاســتمالات النســتخدمة فــي الاعلانــات التلفزيونيــة بنســبة %24.8.
جــدول )12( يوضــح العلاقــة بيــن برامــج القنــاة واســتمالات المنتج المســتخدمة في الاعلانات

المجموعاستمالات المنتج
%م

7616.5الامان
7015.2الصحة
4910.7الطبيعية

439.3سهولة الاستخدام
367.8السعر
275.9الجودة

265.7شهادات المستخدمين
204.3الملائمة
194.1السحر

)1( نفس الملاحظة السابقة
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194.1الهدايا والعروض
183.9الشعبية

183.9سهولة الحصول
153.3الجوانب التنافسية

132.8العصرية
71.5المتانة
30.7الندرة

10.2خدمات ما بعد البيع
460100المجموع

يتضــح مــن بيانات الجدول الســابق)1(
قنــاة  علــى  المقدمــة  الاعلانــات  فــي  المســتخدمة  بالمنتــج  الخاصــة  الاســتمالات  وتنــوع  تعــدد   
اســتماله  يليهــا   %16.5 بنســبة  الاســتمالات  هــذه  مقدمــة   فــي  الامــان  اســتماله  جــاءت  وقــد  الشــرقية 
بنســبة %10.7  الثالثــة  المرتبــة  فــي  الطبيعيــة  اســتمالة  ثــم  بنســبة %15.2  الثانيــة  المرتبــة  فــي  الصحــة 
المرتبــة  فــي  الســعر  اســتماله  ثــم   %9.3 بنســبة  الرابعــة  المرتبــة  فــي  الاســتخدام  ســهولة  اســتمالة  ثــم 
بنســب ضعيفــة.  تختلــف  المرتبــة الاخيــرة  فــي  باقــي الاســتمالات  تلتهــا  بينمــا  بنســبة %7.8.  الخامســة 
الســعر  اســتمالة  ان  الــى  توصلــت  حيــث  )محمــد، 2016(   دراســة  نتائــج  مــع  الســابق  الجــدول  نتائــج 
جــاءت فــي مقدمــة الاســتمالات الخاصــة بالســلعة بنســبة 23% يليهــا اســتمالة التنافســية بنســبة %14.1.

جدول )13( يوضح العلاقة بين برامج القناة واســتمالات المنشــأة المســتخدمة في الاعلانات

المجموعاستمالات المستهلك
%م

2990.6سمات المنشأة
39.4دور المنشأه حيال المجتمع

32100المجموع

    يتضح من بيانات الجدول السابق )2( ان التركيز على سمات المنشأة جاء في مقدمة الاستمالات الخاصة 
بالمنشأة حيث احتلت هه الاستمالات المرتبة الاولى بنسبة 90.6% مقابل 9.4% فقط من الاستمالات المتعلقة 
بــدور المنشــأة حيــال المجتمــع ، وتتفــق نتائــج هــذا الجــدول مــع نتائــج دراســة )محمــد، 2016( حيــث توصلــت 
الى ان ذكر ســمات المنشــأه جاء في المقدمة بنســبة 64.3% مقابل 35.7% لدور المنشــأة حيال المجتمع.

جــدول )14( يوضــح العلاقــة بيــن برامــج القنــاة والقالــب الفني المســتخدم في الاعلانات

المجموعالقالب الفني
%م

1729.3حديث مباشر
1525.8غنائي

)1(  نفس الملاحظة السابقة.

)2( يتضح من نتائج الجدول السابق انه تم الاعتماد علي استمالات المنشأه المستخدمة في الاعلانات )32( مره فقط في ال 105 اعلان 
الذي تم تحليلهم مما يبرر انها غير داله احصائيا ولم تؤثر في النتائج والتحليل 
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1220.6درامي
813.7حواري

610.3اكثر من قالب
58100المجموع

فــي  اســتخداما  الاكثــر  الفنــي  القالــب  المباشــر  الحديــث  ان  الســابق  الجــدول  نتائــج  مــن  يتضــح        
الغنائــي  القالــب  يليــة  بنســبة %29.3  المقدمــة  فــي  جــاء  حيــث  الشــرقية  قنــاة  علــى  المقدمــة  الاعلانــات 
القالــب  ثــم  بنســبة %20.6  الثالثــة  المرتبــة  فــي  الدرامــي  القالــب  ثــم  بنســبة %25.8  الثانيــة  المرتبــة  فــي 
الحــواري فــي المرتبــة الرابعــه بنســبة 13.7% بينمــا جــاء الجمــع بيــن اكثــر مــن قالــب فــي المرتبــة الاخيــرة 
بنســبة 10.3%. وتتفــق نتائــج هــذه الدراســة مــع نتائــج دراســة )حســن نصــر، 2012( حيــث توصلــت الــى 
ان الحديــث المباشــر يأتــي فــي مقدمــة الاســاليب المســتخدمة فــي الاعلانــات التلفزيونيــة بنســبة %32.9.

جــدول )15( يوضــح العلاقــة بيــن برامــج القنــاة واســاليب الانتاج المســتخدمة في الاعلانات

المجموعاساليب الانتاج
%م

2136.2التمثيلي
1831اكثر من اسلوب
1322.4الرسوم المتحركة

610.3الشريحة
58100المجموع

يتضــح مــن بيانات الجدول الســابق

قنــاة  فــي الاعلانــات المقدمــة علــى  الفنــي الاكثــر اســتخداما  التمثيلــي هــو الاســلوب   ان الاســلوب 
الشــرقية العراقيــة حيــث جــاء فــي المقدمــة بنســبة 36.2% يليــة الجمــع بيــن اكثــر مــن اســلوب فــي المرتبــة 
الثانيــة بنســبة 31% ثــم الرســوم المتحركــه بنســبة 22.4% بينمــا جــاءت الشــريحة فــي المرتبــة الاخيــرة بنســبة 
10.3% . وتتفــق نتائــج هــذا الجــدول مــع نتائــج دراســة  )حســن نصــر، 2012( ، حيــث توصلــت الــى ان 
الاســلوب التمثيلــي يأتــي فــي مقدمــة الاســاليب المســتخدمة فــي الاعلانــات التلفزيونيــة بنســبة %92.7 .

جــدول )16( يوضــح العلاقــة بيــن نوعيــة برامــج القنــاة واســلوب كتابــة النص المســتخدم في الاعلانات

المجموعاسلوب كتابة النص
%م

1525.8المشكلة والحل
1220.6اكثر من اسلوب

1017.2الاخباري
813.7الوصفي

610.3استشهادي
58.6حواري
23.4المقارنة
58100المجموع



116العدد ) 44 - 45 (
مجلة الباحث الإعلامي

المحتوى الاعلاني في القنوات الفضائية العراقية                   أ.م.د. عبد المحسن سلمان الشافعي

      يتضــح مــن بيانــات الجــدول الســابق ان اســلوب المشــكلة والحــل هــو الاســلوب الفنــي الاكثــر اســتخداما 
فــي كتابــة الاعلانــات حيــث جــاء هــذا الاســلوب فــي المقدمــة بنســبة 25.8% ويتفــق هــذا الاســلوب مــع طبيعــة 
المنتجــات والخدمــات المعلــن عنهــا وارتباطهــا فــي الاســاس بمشــكلة لــدي مــن يقبــل علــى اســتخدامها وهــو مــا 
ركزت عليه الاعلانات عينة الدراسة بينما جاء الجمع بين اكثر من اسلوب في المرتبة الثانية بنسبة %20.6 
ثــم الاســلوب الاخبــاري فــي المرتبــة الثالثــة بنســبة 17.2% ثــم الاســلوب الوصفــي فــي المرتبــة الرابعــه بنســبة 
13.7% ، وتأتــي فئــة استشــهادي فــي المرتبــة الخامســة بنســبة 10.3% ، وتأتــي باقــي الاســاليب فــي المراتــب 
الاخيرة. وتتفق  هذه النتائج في جزء منها مع نتائج دراسة )عبد العزيز سلام، 2013( حيث توصلت الى ان 
اســلوب المشــكلة والحل يأتي في مقدمة الاســاليب المســتخدمة في تحرير الاعلانات الدوائية بنســبة %46 .

جــدول )17( يوضــح العلاقــة بيــن نوعيــة برامــج القنــاة ونوع الاستشــهاد المســتخدم في الاعلانات

المجموعنوع الاستشهاد
%م

1747.2مستخدمون عاديون
616.7شخصية فنية
513.9اكثر من نوع

411.1طبيب او خبير متخصص
411.1شخصيات دينية

36100المجموع

     يتضــح مــن بيانــات الجــدول الســابق)1( ان المســتخدمين العادييــن جــاءوا فــي مقدمــة نــوع الاستشــهاد 
المســتخدم فــي الاعلانــات حيــث احتــل المرتبــة الاول بنســبة 47.2% يليهــم فئــه الفنانييــن فــي المرتبــه الثانيــة 
بنســبة 16.7% بينمــا جــاء فــي المرتبــة الثالثــة الجمــع بيــن اكثــر مــن نــوع بنســبة 13.9% فــي حيــن جــاءت 
باقــي الفئــات فــي المراتــب الاخيــرة.  وتختلــف هــذه النتائــج مــع نتائــج دراســة )محمــد إبراهيــم ، 2011( حيــث 

توصلــت الــى ان الاســتعانة بالفانييــن جــاء فــي المقدمــة بنســبة %84.4 .
جــدول )18( يوضــح العلاقــة بيــن نوعيــة برامــج القنــاة والشــخصية التــي ظهرت في الاعلانات

المجموعالشخصية 
%م

2034.3عادية
1525.8خبراء متخصصون

1322.4مختلطة
1017.2دينية
--فنية

--كارتونية
--لم تظهر
58100المجموع

.)1(نفس الملاحظة السابقة
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يتضــح مــن نتائج الجدول الســابق

 تعــدد وتنــوع الشــخصيات التــي ظهــرت فــي الاعلانــات المقدمــة علــى قنــاة الشــرقية وقــد جــاء الاشــخاص 
العاديــون فــي المقدمــة بنســبة 34.3% يليهــم فــي المرتبــة الثانيــة الخبــراء المتخصصــون بنســبة 25.8%  ثــم 
الجمــع بيــن الشــخصيات فــي المرتبــة الثالثــة بنســبة 22.4%  وتأتــي فئــة دينيــة 17.2% ، وتتفــق نتائــج 
هــذا الجــدول مــع نتائــج دراســة( )فتــح الله، 2016( التــي اشــارت الــى ان نســبة وجــود الشــخصيات المقدمــة 

للاعــلان التجــاري فــي القنــوات الفضائيــة العربيــة وبلغــت 93.1% مقابــل 6.9% لعــدم وجــود شــخصيات.

جــدول )19( يوضــح العلاقــة بيــن نوعيــة برامــج القنــاة ومســتوي اللغة المســتخدم في الاعلانات

المجموعالشخصية 
%م

2034.3عامية
1831تجمع بين الفصحي والعامية

1220.6فصحي
813.7تجمع بين العامية والالفاظ السوقية

58100المجموع

يتضــح مــن نتائج الجدول الســابق
 ان العاميــة هــي اللغــة الاكثــر اســتخداما فــي الاعلانــات المقدمــة علــى قنــاة الشــرقية العراقيــة حيــث جــاء 
فــي المرتبــة الاولــى بنســبة 34.3% يليهــا فــي المرتبــة الثانيــة الجمــع بيــن الفصحــي والعاميــة بنســبة 31% ثــم 
الفصحــي فــي المرتبــة الثالثــة بنســبة 20.6% بينمــا جــاءت اللغــة التــي تجمــع بيــن العاميــة والالفــاظ الســوقية 
فــي المرتبــة الاخيــرة بنســبة 13.7% . وتتفــق نتائــج هــذا الجــدول مــع نتائــج دراســة )محمــد، 2016(، حيــث 
توصلت هذه الدراسات الى ان اللغة العامية تأتي في مقدمة اللغات المستخدمة في الاعلانات التلفزيونية.

جــدول )20( يوضــح العلاقــة بيــن نوعيــة برامــج القنــاة والقيــم الايجابية التي عكســها الاعلانات

المجموعالقيم الايجابية 
%م

4519.7الصحة
4117.9الجمال
2912.7العلم

2812.2الترابط الاسري
219.2النظافة
156.6الايمان
146.1التعاون
125.2الطموح
104.4النجاح
83.5الصداقة
62.6الحشمة
229100المجموع
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يتضــح مــن نتائج الجدول الســابق)1(
 تعــدد وتنــوع القيــم الايجابيــة التــي يعكســها الاعلانــات المقدمــة علــى قنــاة الشــرقية وقــد جــاءت قيمــة 
الصحــة فــي المقدمــة والمرتبــة الاولــى بنســبة 19.7% يليهــا فــي المرتبــة الثانيــة قيمــة الجمــال بنســبة %17.9 
ثم يليها قيمة العلم في المرتبة الثالثة بنســبة 12.7% ثم الترابط الاســري في المرتبة الرابعه بنســبة %12.2  
ويليهــا باقــي القيــم فــي المراتــب الاخيــرة،  وتتفــق هــذه النتائــج فــي جــزء منهــا مــع دراســة  )محمــد إبراهيــم ، 

2011(  التــي توصلــت الــى ان قيمــة الجمــال والاناقــة جــاءت فــي المرتبــة الثانيــة بنســبة %12.
جــدول )21( يوضــح العلاقــة بيــن نوعيــة برامــج القنــاة والقيم الســلبية التي عكســتها الاعلانات

المجموعالقيم السلبية 
%م

4116.2الحقد والكراهية
4015.8تبني نمط متحرر

3413.4التبرج
3011.9تفضيل المنتج الاجنبي

3011.9الانحلال
249.5الخوف

239.1جذب الجنس الاخر
114.3السخرية من الاخرين

52.0العدوانية
41.6نشر الخرافات

31.2التفاخر
31.2التعصب

20.8عدم احترام كبار السن
20.8عدم التسامح

10.4الانانية
253100المجموع

     يتضح من نتائج الجدول السابق)2( تعدد وتنوع القيم السلبية التي تعكسها الاعلانات المقدمة على قناة 
الشــرقية وقــد جــاء الحقــد والكراهيــة علــى رأس هــذه القيــم الســلبية حيــث احتلــت المرتبــة الاولــى بنســبة %16.2 
يليهــا فــي المرتبــة الثانيــة تبنــي نمــط متحــرر للعلاقــة بيــن الجنســين بنســبة 15.8% ثــم التبــرج بنســبة %13.4 
فــي المرتبــة الثالثــة ثــم جــاءت باقــي الفئــات فــي المرتبــات الاخيــرة ، تختلــف نتائــج هــذه الدراســة مــع دراســة 
)محمــد إبراهيــم ، 2011( التــي توصلــت الــى ان التركيــز علــى جــذب الجنــس الاخــر جــاء فــي مقدمــة القيــم 
الســلبية التــي تعكســها الاعلانــات التلفزيونيــة بنســبة 23.1% ، وتختلــف مــع نتائــج دراســة  )محمــد، 2016(  
التــي اظهــرت ان التبــرج يأتــي فــي مقدمــة القيــم الســلبية التــي تعكســها الاعلانــات التلفزيونيــة بنســبة %76.8.

)1( ويمكن تفسير نتائج الجدول السابق ان ظهر العديد من القيم الايجابية في الاعلانات المقدمة علي القناه تبعا لنوع البرامج المقدمه عليها 
حيث يتم الاعتماد علي اكثر من قيمة خلال الاعلان الواحد لمخاطبة عقل الجمهور والوصول الي عقلة وقلبه.

)2( ويمكن تفسير نتائج الجدول السابق ان هناك تعدد وتنوع القيم السلبية التي تعكسها الاعلانات المقدمة علي قناه الشرقية تبعا لنوع 
البرامج المقدمه عليها حيث ظهر اكثر من قيمة سلبية خلال الاعلان الواحد. 
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جــدول )22( يوضــح العلاقــة بيــن نوعيــة برامــج القنــاة والتجــاوزات الاخلاقيــة الخاصة بتدني الذوق

المجموعالتجاوزات الاخلاقية الخاصة بتدني الذوق
%م

3237.6مشاهد مخلة بالقيم والعادات
2327.1استخدام استمالات الخوف

1821.2استخدام الفاظ خارجة
1214.1تقديم الاعلان بشكل مبتذل

85100المجموع

     يتضح من بيانات الجدول السابق)1( تعدد وتنوع التجاوزات الاخلاقية  الخاصة بتدني الذوق وقد جاءت 
المشــاهد المخلــه بالقيــم والعــادات فــي المقدمــة حيــث احتلــت المرتبــة الاولــى بنســبة 37.6% يليهــا فــي المرتبــة 
الثانية استخدام استمالات الخوف بنسبة 27.1% ، ثم استخدام الفاظ خارجة في المرتبة الثالثة بنسبة %21.2 
بينما جاء تقديم الاعلان بشكل مبتذل في اخر تلك التجاوزات بنسبة 14.1% ، وتختلف نتائج هذا الجدول 
مع نتائج دراسة  )محمد، 2016(  حيث توصلت الى ان استخدام الفاظ خارجة تأتي في مقدمة  التجاوزات 
بنسبة 68.8% ، يليها المشاهد المخلة بالقيم بنسبة 25% واخيرا استخدام استمالات الخوف بنسبة %6.3.

جــدول )23( يوضــح العلاقــة بيــن نوعيــة برامــج القنــاة والتجاوزات الاخلاقيــة الخاصة بالمقارنة

المجموعالتجاوزات الاخلاقية الخاصة بالمقارنة
%م

6878.2اطلاق عبارات التفضيل والثناء
1517.2الحط من قدر المنتجات المنافسة

44.6التأكيد على ميزه غير مهمه
87100المجموع

   يتضــح مــن بيانــات الجــدول الســابق)2( تعــدد وتنــوع التجــاوزات الاخلاقيــة المتعلقــة بالمقارنــة وقــد جــاء 
اطــلاق عبــارات التفضيــل والثنــاء دون اثبــات فــي مقدمــة هــذه التجــاوزات ، حيــث احتلــت المرتبــة الاولــى 
بنســبة 78.2% ، يليهــا فــي المرتبــة الثانيــة الحــط مــن قــدر المنتجــات المنافســة بنســبة 17.2% بينمــا جــاء 
التأكيــد علــى ميــزه غيــر مهمــه فــي اخــر الفئــات المتعلقــه بالمقارنــة بنســبة 4.6% فقــط. وتتفــق نتائــج هــذه 
الدراســة مــع دراســة  )محمــد، 2016(  التــي توصلــت الــى ان اطــلاق عبــارات التفضيــل والثنــاء دون اثبــات 

فــي مقدمــة التجــاوزات الاخلاقيــة بنســبة  %91.4 .

)1( نفس الملاحظة السابقة.

)2( نفس الملاحظة السابقة.
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النتائج العامة للبحث
هنــاك تعــدد وتنــوع الاســاليب العاطفيــة المســتخدمة فــي الاعلانــات المقدمــة فــي قنــاة الشــرقية وقــد جــاء . 1

دافــع الامــل فــي حيــاه افضــل فــي مقدمــة هــذه الاســاليب العاطفيــة بنســبة %22.
تنــوع وتعــدد الاهــداف الوظيفيــة للاعلانــات المقدمــة فــي قنــاة الشــرقية وقــد جــاء الهــدف الوصفــي فــي . 2

مقدمــة الاهــداف الوظيفيــة للاعلانــات حيــث جــاء فــي المرتبــة الاولــى بنســبة 22.4% ويتفــق تمامــا 
مــع طبيعــة المنتجــات والســلع والتــي قــد تحتــاج فــي كثيــر مــن الاحيــان الــى وصــف دقيــق لمكوناتهــا 

وفاعليتهــا وكذلــك قــد تحتــاج الــى وصــف دقيــق لكيفيــة اســتخدامها.
تعــدد وتنــوع القيــم الايجابيــة التــي يعكســها الاعلانــات المقدمــة علــى قنــاة الشــرقية وقــد جــاءت قيمــة . 3

الصحــة فــي المقدمــة والمرتبــة الاولــى بنســبة %19.7.
الاســلوب المختلــط الــذي يجمــع بيــن الاســاليب العقليــة والاســاليب العاطفيــة جــاء فــي مقدمــة الاســاليب . 4

الاقناعيــة المســتخدمة فــي الاعلانــات علــى قنــاة الشــرقية حيــث احتــل المرتبــة الاولــى بنســبة %43.1.
ان العاميــة هــي اللغــة الاكثــر اســتخداما فــي الاعلانــات المقدمــة علــى قنــاة الشــرقية العراقيــة حيــث جــاء . 5

في المرتبة الاولى بنســبة %34.3.
تعدد وتنوع الشخصيات التي ظهرت في الاعلانات المقدمة على قناة الشرقية وقد جاء الاشخاص . 6

العاديون في المقدمة بنسبة %34.3.
ان المســتخدمين العادييــن جــاءوا فــي مقدمــة نــوع الاستشــهاد المســتخدم فــي الاعلانــات حيــث احتــل . 7

المرتبــة الاول بنســبة %47.2.
اســلوب المشــكلة والحــل هــو الاســلوب الفنــي الاكثــر اســتخداما فــي كتابــة الاعلانــات حيــث جــاء . 8

هــذا الاســلوب فــي المقدمــة بنســبة 25.8% ويتفــق هــذا الاســلوب مــع طبيعــة المنتجــات والخدمــات 
المعلــن عنهــا وارتباطهــا فــي الاســاس بمشــكلة لــدي مــن يقبــل علــى اســتخدامها وهــو مــا ركــزت عليــه 

الاعلانــات عينــة الدراســة.
الاســلوب التمثيلــي هــو الاســلوب الفنــي الاكثــر اســتخداما فــي الاعلانــات المقدمــة علــى قنــاة الشــرقية . 9

العراقيــة حيــث جــاء فــي المقدمــة بنســبة %36.2.
الحديــث المباشــر القالــب الفنــي الاكثــر اســتخداما فــي الاعلانــات المقدمــة علــى قنــاة الشــرقية حيــث جــاء . 10

في المقدمة بنســبة %29.3.
التركيــز علــى ســمات المنشــأة جــاء فــي مقدمــة الاســتمالات الخاصــة بالمنشــأة حيــث احتلــت هــه . 11

.%90.6 بنســبة  الاولــى  المرتبــة  الاســتمالات 
تعــدد وتنــوع الاســتمالات الخاصــة بالمنتــج المســتخدمة فــي الاعلانــات المقدمــة علــى قنــاة الشــرقية وقــد . 12

جاءت اســتماله الامان في مقدمة  هذه الاســتمالات بنســبة %16.5.
هنــاك تعــدد وتنــوع الاســتمالات الخاصــة بالمســتهلك المســتخدمة فــي الاعلانــات المقدمــة علــى قنــاة . 13

الشــرقية وقــد جــاءت الســعاده فــي مقدمــة هــذه الاســتمالات بنســبة %27.1.
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تعــدد وتنــوع الاســتمالات المســتخدمة فــي الاعلانــات فــي قنــاة الشــرقية وقــد جــاءت الاســتمالات . 14
الاولــى %56.6. المرتبــة  فــي  بالمنتــج  الخاصــة 

تعــدد وتنــوع التجــاوزات الاخلاقيــة المتعلقــة بالمقارنــة وقــد جــاء اطــلاق عبــارات التفضيــل والثنــاء . 15
دون اثبــات فــي مقدمــة هــذه التجــاوزات.

الــذوق وقــد جــاءت المشــاهد المخلــه بالقيــم . 16 التجــاوزات الاخلاقيــة  الخاصــة بتدنــي  تعــدد وتنــوع 
المقدمــة. فــي  والعــادات 

تعــدد وتنــوع القيــم الســلبية التــي تعكســها الاعلانــات المقدمــة علــى قنــاة الشــرقية وقــد جــاء الحقــد . 17
والكراهيــة علــى رأس هــذه القيــم الســلبية حيــث احتلــت المرتبــة الاولــى بنســبة %16.2.

توصيات ومقترحات البحث
المحتــوي  فــي  الســلبيات  مــن  العديــد  الــى تواجــد  الحاليــة والتــي توصلــت  الدراســة  نتائــج  بنــاء علــى 
الاعلانــي وكذلــك تنــوع  فــي الاســاليب التــي يقــدم بهــا المحتــوي الاعلانــي ، خــرج الباحــث بمجموعــة مــن 

التوصيــات التــي مــن شــأنها افــاده وســائل الاعــلام عنــد تقديــم محتــوي اعلانــي للجمهــور:

انشــاء جهــاز رقابــي للتأكــد مــن صحــة المحتــوي الاعلانــي المقــدم فــي وســائل الاعــلام ، والتأكــد مــن 	 
خلــو الاعلانــات مــن اي تجــاوزات اخلاقيــة ، ويضمــن التــزام القائــم بالاتصــال بالممارســات المهنيــة 
الســليمة ويكــون لهــذا الجهــاز حــق الاعتــراض علــى الاعــلان او الغــاءة ومنــع بثــة وفــرض عقوبــات 

عنــد ارتــكاب مخالفــات.
يجب على الجهات المعلنة او المنتجة او المروجة للمنتجات او الخدمات الالتزام:

قواعد واداب الاعلان كما هو منصوص عليها في مواثيق الشرف الاعلانية	 
منظومه القيم والاخلاق التي تحكم المجتمع العراقي	 
يتحتــم علــى الدولــة مراجعــة وتحديــث القوانيــن الخاصــة بالاعــلان مــن اجــل تعظيــم حمايــة المســتهلك 	 

مــن الاعلانــات المضللــة المنتشــرة فــي ظــل تهــاوي الوضــع الامنــي فــي العــراق.
علــى القنــوات الفضائيــة ان تتحــري تطبيــق قوانيــن ومواثيــق الشــرف الاعلانــي فيمــا يخــص محتويــات 	 

مــا تبثــة او تنشــرة مــن اعلانــات.
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