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 صخلالم

 الحيببباة كافبببة فبببي إهبببدارها مببب  والحبببد الميببباه ت شبببيد أهميبببة نحبببو الجمببباهي  وعببب  تشببب يل فبببي هامبببا دورا الإعبببلا  يلعببب       

  الفبب د، ببب  يسببتهي  البب ي الهببدر عبب  الناجمببة الخسببارة مببد  تبببي  اجتماعيببة حمببلات مبب  تقدمبب  مببا خببلا  مبب  وذلبب  اليوميببة،

 تجبببار أو ومنتجبببي  مسبببتهل ي  جميعبببا إننبببا إذ والسياسبببية والاقتصبببادية الاجتماعيبببة اليوميبببة حياتنبببا فبببي أساسبببي جببب   فبببالإعلا 

 والمتحبببدث المعلببب  أف بببار عببب  المعبببب  الصبببوت فهبببي ،(  2017 ، عبدالحميبببد) ببببال  ي  الإعبببلا  لف ببب ة مبببديني  وسببب ا  أو

 أ  مببب  لاببببد أي ومميببب ة، جديبببدة ب  يقبببة الإعبببلا  تصبببمي  مببب  لاببببد الأهبببدا  هببب ه تحقيببب  يبببت  وحتببب  وخدماتببب ، لع سببب عببب 

 تقبببدي  فبببي الشبببا عة الأسبببالي  أهببب  مببب  والبببدرامي الف ببباهي الاسبببلو  يعتبببب  حيبببث(.1998 ع اببببي،)  بالإببببدا  الإعبببلا  يتسببب 

 مصببببادر مبببب   الموضببببو  هبببب ا تناولببببت التببببي نظ يببببةال للأدبيببببات عبببب   خببببلا  مبببب  الدراسببببة إجبببب ا  تبببب  وقببببد الإعلانببببات

 اسبببتخدام تبببر ي  يوضببب  نظببب ي إطبببار تقبببدي  لغببب   المجبببا  هببب ا فبببي أنجببب ت التبببي والبببدوريات كال تببب  ال انويبببة البيانبببات

 فببببي الأوليببببة المصبببادر ،وكبببب ل  المسبببتهل  سببببلو  علببب  التليف يونيببببة الاعلانيببببة ال سبببا ل فببببي والبببدرامي الف بببباهي العببب  

 قوامهبببا عينبببة علببب  الميبببداني البحبببث إجببب ا  تببب  حيبببث. بالدراسبببة المتعلقبببة الأوليبببة البيانبببات لجمببب  كبببرداة الاسبببتبانة تصبببمي 

 ونسببببة %95  قبببة معامبببل عنبببد العينبببة حجببب  لجبببداو  طبقبببا البببدلتا وسببب  محافظبببات فبببي المصببب ي الشبببع  مببب  مفببب دة 384

 تببببر ي  وجببببود عببببدم النتببببا   وأظهبببب ت ، spss الإحصببببا ية الحبببب م ب نببببام  باسببببتخدام البيانببببات تحليببببل تبببب  وقببببد ، %5 خ ببببر

, SIG  804 قببي  جببا ت حيببث الميبباه اسببتهلا  ت شببيد اعلانببات فببي والببدرامي الف بباهي العبب   اسببتخدام مبب  ل ببل معنببوي

 ,05 يبلغ وال ي ال بيعية المعنوية مستوي اكب  حجمها وهي, 086و

 المستهل  سلو  ، الف اه  الع   ، الدرام  الع   : الدالة الكلمات

Abstract 

     The Declaration plays an important role in shaping the awareness of the public towards the 

importance of rationalizing water and reducing its waste in all daily life, through the social 

campaigns that show the extent of the loss resulting from the wastage that is underestimated by 

the individual. Advertising is an essential part of our daily social, economic and political life. 

Consumers, producers, dealers or brokers owe much to the idea of advertising (Abdel Hameed, 

2017). It is the voice that expresses the ideas of the advertiser and the spokesperson of his goods 

and services. The study was conducted through a presentation of the theoretical literature that 

dealt with this subject from secondary data sources such as books and periodicals that were 

accomplished in this field for the purpose of providing a theoretical framework that illustrates 

the effect of using the humorous and dramatic display in advertising messages. Television on 

consumer behavior, as well as primary sources in questionnaire design as a tool for collecting 

primary data related to the study. The field research was conducted on a sample of 384 

individuals from the Egyptian people in the central Delta governorates according to the sample 

size tables at 95% confidence factor and 5% error rate. The data were analyzed using statistical 

packages program (SPSS). the results showed that there wase no sigfieant effect for both the use 

of humor and drama in water rationing advertising, values came sig ,604  and ,086 .that or larger 

than the level of natural significance witch is ,05 
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 اشكالية البحث
الجم   يعتب  التليف يو  وسيلة م  أه  الوسا ل تر ي ا عل  المشاهد وم  أك   الوسا ل الإعلانية إقبالا لد  المعلني  ، فالتليف يو  وبخاصية     

الصورة والح كة زاد م  احتمالات انتباه المشاهدي  للإعلا  واستخدام الف اهة والبدراما فبي الإعلانبات التليف يونيبة لهمبا تبر ي  بي  الصوت و

(، وفب  ضبو  مبا تقبدم فب   (Hansen, et al, 2009 هام عل  مسبتو  تب ك  المشباهدي  لمحتبو  الإعلانبات وأسبما  الماركبات المعلب  عنهبا

ستخدام ال وميديا والدراما في الاعلا  التليف يبوني وأ  هبا علب  سبلو  المسبتهل  لعمليبة ت شبيد اسبتهلا  الميباه والتبي الدراسة تتمحور حو  ا

 سنحاو  فيها الاجابة عل  التساؤ  ال  يسي الآتي:

 *ما مد  تر ي  الع   الف اهي في الاعلانات التليف يونية عل  سلو  المستهل  في ت شيد استهلا  المياه  ؟

 ما مد  تر ي  الع   الدرامي في الاعلانات التليف يونية عل  سلو  المستهل  في ت شيد استهلا  المياه  ؟* 

 * ما هي اك   العناص  التي يت ك ها المستهل  م  الاعلا  ال وميدي او الدرامي ؟

ي والبدرامي علب  اعتببار أ  موضبو  الاعبلا  وم  اه  اسبا  اختيار الموضو  ال غبة في التعم  في مضمو  الاعلا  التليف يوني ال وميد

م  صمي  تخصص الاتصا  والعمل الإعلامي، وتع ي  البحبث العلمبي بمنبت  علمبي إضبافي، وأيضبا تسبلي  الضبو  علب  اسبتخدام ال وميبديا 

 والدراما ف  ال سا ل الاعلانية التليف يونية .
 

 أهمية الدراسة وتكمن تلك الاهمية في : 

 للإعلا  التليف يوني بمختلف التر ي ات منها ال وميدية والدرامية في التر ي  عل  الجمهور بمختلف فئات .*الاهمية ال بي ة 

 *الانتشار ال بي  ف  استخدام الف اهة والدراما في الاعلا  ع  العديد م  المنتجات والسل  عل  اختلا  طبيعتها وجمهورها.

علا  م  خبلا  مبا تقدمبة مب  حمبلات اجتماعيبة فبي التوعيبة برهميبة ت شبيد الاسبتهلا  وخلب  * أهمية الدور ال ي يم   أ  تقوم ب  رسا ل الإ

بمبا اتجاهات إيجابية نحو ذل ، وبما يساه  في تعديل الممارسات التي تتس  بالإس ا  وتبن  سلوكيات ايجابية باعتبارها وسيلة اتصبا  إقنباعي 

 ة أك   تر ي ا في الجمهور المستهد ..ي يد م  قدرة تل  الوسا ل عل  صياغة رسا ل إعلاني

  ال ا :أهدا  الدراسة : حيث تسع  الدراسة لتحقي  أهدا  معينة ول ل  ت  اختيار ه ا الموضو  وه ه الأهدا  كالاتي :

 مع فة درجة تر ي  الع   الف اهي عل  ت شيد استهلا  المياه . -1

   المياه .مع فة درجة تر ي  الع   الدرامي  عل  ت شيد استهلا -2

 مع فة أك   العناص  التي يت ك ها المستهل  م  الإعلا  ال وميدي أو الدرامي . -3
 

 الدراسات السابقة     الدراسات العربية  

(إل  تقيي  أ   أسلو  الإعلا  الدعابي عل  سلو  المسبتهل  الأردنبي، ومع فبة مبد  انسبجام  مب   قافبة 2004هدفت دراسة )الصمادي،      

تم ، وأظه ت الدراسة أ  الإعلا  الدعابي ل  تر ي  إيجابي عل  المستهل  الأردني، بما في ذلب  انسبجام  مب   قافبة المجتمب . أمبا دراسبة المج

(   فقامت تحديد مد  تر   الفتيات طالبات جامعة المل  عبد الع يب  بالإعلانبات فبي سبلوكه  الشب ا ي للملابب ، 2007)عبد السلام وعبد الله، 

س ة لت إل  أ  الإعلا  التليف يوني أك   أنوا  الإعلانات تر يً ا عل  المستهل  ويختلف ه ا التر ي  تبعاً لاختلا  الجان  الاقتصادي للأوتوص

( تسلي  الضو  عل  أ   م اعاة القي  الجمالية والأخلاقية في تصمي  ال سبالة الإعلانيبة ومبد  2016،كما استهدفت دراسة )شحاتة و صدي , 

  ي ها عل  سلوكيات المستهل  واستجابت .تر

 )   ( :الدراسات الأجنبية

إلبب  مع فببة تببر ي  اسببتمالة الف اهببة فببي إعلانببات الصببحف علبب  مسببتويات تبب ك  الجمهببور لهبب ه Cline&Kellairis ))2007كمببا توصببل    

راسبة إلب  أ  الف اهبة تبإ   إيجابيبًا علب  مسبتو  طالباً، واستخدمت المبنه  التج يببي، وتوصبلت الد253الإعلانات، وت  ت بي  الدراسة عل  

ت  المعل  ت ك  الق ا  للإعلانات الصحفية، وكلما زاد ارتباط استمالة الف اهة بالمنت  المعل  عن  كلما زاد مستو  ت ك  الق ا  للإعلانات وللمن

 عن .

هة في الإعلانبات التليف يونيبة علب  مسبتو  تب ك  المشباهدي  ( هدفت إل  مع فة أ   استخدام الف ا(Hansen, et al, 2009أما دراسة )       

مبحو اً، واستخدمت المنه  التج يببي، وتوصبلت الدراسبة إلب   172لمحتو  الإعلانات وأسما  الماركات المعل  عنها، وطبقت الدراسة عل  

لمنتجات المعل  عنها حيث زادت مسبتويات الإعجبا ، أ  استخدام الف اهة في الإعلانات يع ز الاستجابات العاطفية والسلوكية للجمهور نحو ا

(بفحص تر ي  استمالات الإعلانات التليف يونية الخاصة بشب كات  Feiz, et al, 2013ونوايا ش ا  المنتجات المعل  عنها، بينما قامت دراسة)

مفب دة، وتوصبلت  384نه  التج يبي ببالت بي  علب  المحمو  الإي انية عل  اتجاه المستهل  نحو الإعلا  والماركة التجارية، وت  استخدام الم

( التع   علب  Rodriguez,2017النتا   إل  أ  هنا  علاقة ايجابية بي  الاستمالات الإعلانية والاتجاه نحو الإعلا ، كما استهدفت دراسة )

, نظ يبة Social mediaعبلام الاجتماعيبةمد  فعالية الإعلا  عل  يوتيو : دراسة تحليلية عل  الجمهور, م  خلا  التع   علب  وسبا ل الإ

 ., ردود الأفعا  والتغ ية الم تدة للإعلا  الإل ت ونيYouTube, اليوتيو  media richness theory  ا  وسا ل الإعلام 
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 التأصيل النظري للدراسة  

و  م  أك   وسا ل الاتصا  انتشارا وم  أهمها والتبي يشهد الق ا  السمعي والبص   تحولات كبي ة ، ومنها التليف يو  ال   يعتب  التليف ي      

أهب  نقباط تشغل حي ا كبي ا في حيباة العامبة باعتبباره  مب  أك ب  الشب ا   اسبتهلاكا للميباه ، كمبا تعتبب  ال سبا ل الإعلانيبة التليف يونيبة والتوعيبة 

وعيببة الشببعو  برهميبة ت شببيد اسببتهلا  الميبباه ، لبب ا ألقببت الارت باز لان ببلاي أي ف بب  وقضببية، بالتببالي اتفقببت غالبيبة المببإتم ات علبب  ضبب ورة ت

ا فببي مسببإولية التوعيببة والتبصببي  بالقضببايا البيئيببة علبب  كاهببل الوسببا ل الإعلاميببة والإعلانيببة باعتبارهببا أداة الاتصببا  الجمبباهي ي الأك بب  تببر ي 

حفباظ علب  البيئبة حاجبة مب  حاجبات الحيباة اليوميبة. :) عببدا الجمهور فدور الإعلام في تنمية الوعي البيئي والت قيبف البيئبي دور قبو  ليصبب  ال

 (،1999لمجيد ،

 أساليب عرض الرسالة الإعلانية

 يتوقف استخدام أسالي  ع   الإعلانات التليف يونية عل  عدة متغي ات منها:        

   * طبيعة السلعة أو الخدمة المعل  عنها                  * الجمهور المستهد  م  الإعلا

 *الأهدا  التي يسع  الإعلا  إل  تحقيقها              * الف  ة الإعلانية التي يح ر عل  أساسها الاعلا    

لفنيبة الملا مبة وبعد أ  يحدد ف ي  الإبدا  الإعلاني الاستمالات الإعلانية الملا مة والتي تعد أساسًا لل سالة الإعلانيبة، يببدأ فبي تحديبد الأسبالي  ا

  سالة الإعلانية، ويم   تقسي  أسالي  التنفي  الإعلاني إل :لتقدي  ال

 :Straight Sell Format  أسلو  البي  المباش    -1

ت العقليبة ، ه ا النو  م  الإعلا  يعتمد علي التقدي  المباش  للمعلومات المتعلقة بالمنت  أو الخدمة، وغالبا ما يستخدم ه ا التنفيب  مب  الاسبتمالا   

لبي  المباش  عامة في الإعلانات الم بوعة، كما تستخدم أيضًا في بعض إعلانات التليف يو  والتي يقدمها م ي  حيبث يعب   ال سبالة ويستخدم ا

رتبباط البيعية، ويعتمد عل  معلومات واقعية والابتعاد ع  ال لمات المستهل ة، وعادة ما يسبتخدم هب ا الشب ل مب  الإعبلا  فبي المنتجبات عاليبة الا

 (Belch, Belch, 2003ة للمستهل  م ل المنتجات الصناعية ولل سا ل المتبادلة في التجارة بي  المنشآت )بالنسب

 :Musical Formatالأسلو  الموسيقي -2

هبور الموسيق  لها تر ي  فعا  عل  الإعلانات وتجعلها أك   جاذبية للجمهور، كما أنها تعمبل علب  ت سبيس اسب  الشب كة أو المنبت  فبي ذهب  الجم  

تجاريبة والتر ي  في ، ويستخدم ه ا الأسلو  دا ما في إعلانات المشب وبات الصبناعية م با  ) الميباه الغازيبة( لخلب  مب اي ايجبابي تجباه العلامبة ال

 Huron,1989)للمنت  )

 : Testimonial Celebrity Formatالأسلو  الاستشهادي  -3

ة م  قبل شخص ما ع  ط ي  التج ببة التبي أ بتبت فعاليتهبا وفوا بدها المتعبددة ويتوقبف علب  يعتمد ه ا الأسلو  عل  مدح السلعة أو الخدم      

أو ربمبا  الشخصية المختارة لتقديمها بما يحق  المصداقية لد  المتلقي، وه ا الف د ربما ي بو  نجمًبا رياضبياً أو شخصبية سبينما ية أو تليف يونيبة،

 .(Applegate, 2005)ياً ذو مصداقية عالية، ي و  ه ا الف د خبيً ا مإهلًا أو شخصًا عاد

 :Drama Formatالأسلو  الدرامي    -4

الأسلو  الدرامي هو عبارة ع  موقف يتضم  عددا م  الأحبداث وعب  ط يب  اسبتخدام السبلعة أو الخدمبة المعلب  عنهبا يبرتي لحبل المشب لة      

، الصب ا ، تصباعد الأحبداث، الب روة،  وتعتبب  2مبل البدرامي هبي ) العب  الم  وحة م  إتبا  العناصب  ال  يسبية التبي يجب  توف هبا فبي الع

لبدراما القصبي ة ت بورا وك افبة ، حيبث يسبم  البنبا  البدرامي فبي الإعبلا  \الدراما قوة كامنة للإعلا  التليف يوني ، ال   يوصف كبرك   أشب ا  

مباعي والعلاقبة ببي  شخصبيات  ، حيبث يعتمبد علب  ط يقبة المشب لة تقدي  ما هو اجتماعي ضم  إطار د   أو كمغام ة أو حساسية الحبدث الاجت

ل والحل ويتعمد بعض المعلني  ، خاصة ف  ال تابة للسينما والتليف يو  ، أو في المجلات التبي تم بث وقتبا طبويلا مب  القبارص إلب  صبياغة م احب

رة ال غببة للقبارص أو المشباهد فبي مع فبة حبل المشب لة ) الاقتنا  في الإعلا  في ش ل قصة معينة تت و  م  عقدة وحبل ، وذلب  عب  ط يب  إ با

(، وفي  يستخدم وسا ل إ ارة وتشوي  أك   أ نا  ح ايبة القصبة ، مب  عب   القصبة البيعيبة عب  ط يب  توضبي  الفوا بد التبي 2018عبدالحميد ، 

 يحصل عليها المشاهد عند استخدام السلعة أو الخدمة. 

Belch, Belch, 2003) أسلو  التم يل م  الأسالي  الحدي ة التي تشد إنباه المستم  أو المشاهد خاصة ، وهبو اسبتخدام أك ب  مب  ( ،  واستخدام

شخص وأك   م  وجهة نظ  لع   المغ يات البيعية للسل  والخدمات ب  يقة مغ ية ، إلا أن  يجب  علب  محب ر الإعبلا  أ  يرخب  فب  حسببان  

 ( م ج  ساب ،2018  التسلسل الف  ي للمستم  أو المشاهد ، ) عبدالحميد ، أ  يدي  سيناريو الحديث بش ل من قي يتف  م
 

  Humor Format الأسلو  الف اهي       -5

تعد الف اهة م  الأسالي  الشا عة في تقدي  الإعلانات، ويلجر إليها المعلنبو  حتب  تب تب  السبلعة فبي ذهب  المسبتهل ، ومب  ذلب  فب   هب ا            

م بح ر في الإعلانات، حيث أ  الف اهة التي تضح  شخصا لي  م  الض وري أ  ت و  مضح ة للآخب ، كمبا يم ب  ا  ت غبي الأسلو  يستخد

 (.2010ال سالة الإعلانية وتستر   بالانتباه والاهتمام لها بعيدًا ع  السلعة أو الخدمة المعل  عنها ) العام ي، 
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 سا ل الإعلانية القا مة عل  ال وميديا والم ح والتسلية والتبي تعبد مب  أك ب  ال سبا ل تفضبيلا حيث أ  هنا  توج  م  الوكالات الإعلانية نحو ال

والخبد  وقبولا لد  المواطني  وه ا الش ل م  الإعلا  يعمل عل  ج   الانتباه ، م  است مار وكالات الإعلا  للتقنيات الحدي ة وب اي الج افيب  

 ا النو  م  الأسلو  لج   انتباه المشاهدي  .البص ية والمقاط  الموسيقي في تحديث ه 

 : Combination Format الأسلو  المختل    -6

 وفي  يت  الدم  بي  قالبي  أو أك   م  قال  داخل الإعلا  الواحد، أ  أسلو  يجم  بي  أك   مب  أسبلو  إعلانبي، م بل دمب  أسبلو  شب يحة مب 

إل  زيادة درجة فاعلية التر ي  الإعلاني ويتوقف ه ا عل  ملا مة الأسالي  الإعلانيبة التبي يبت  الحياة م  الأسلو  الموسيقي وه  ا، وال   يإد  

 م جها معًا والهد  م  تحقي  ه ا الم ي

 Format Newsالاسلو  الإخباري: -7

قويا م  خلا  اسبتخدام القالب   وهو إعلام المواط  ع  أهمية السلعة أو الخدمة في ش ل إخباري حيث يإ   صوت المعل  عل  المستهل  تر ي ا 

الإخباري ، وتوف  ه ه الوظيفة إم انية ع   الحبدث : أي الممارسبة والاسبتخدام ,يناسب  هب ا المسبتو  البوظيفي مب  العب   والتقبدي  لببعض 

 السل  والخدمات عندما ي و  الندا  الإعلاني إيضاحيا أو وصفيا أو دلاليا .

 Format Educational الأسلو  التعليمي:-8

ويعتمد عل  ش ح دقي  ل يفية استعما  السلعة أو الخدمبة وشب ح خصا صبها وممي اتهبا وي لب  عليهبا الببعض الأسبلو  التوضبيحي، كمبا يببي   

 (2005الفوا د التي تعود عل  الف د نتيجة استعمال  السلعة او الخدمة او الاستفادة منها )الحديدي، عل ، 

  Format Dialogueأسلو  الحوار:-9

ي ت   عل  حوار بي  شخصي  أو أك   حو  السلعة او الخدمة وممي اتها وأماك  تواجدها وخصا صها ودواعي اسبتخدامها ويتوقبف نجباح هب ا  

(وجبد بعبض الخبب ا  أ  المسبتهل ي  2003أببو جمعب  ، والش ل عل  المهارات وصياغة الحوار بما يحق  المصداقية لد  المتلقي .)أبو رسبت  ، 

وإ  كبا  هب ا يختلبف مب   (Sahaf, 2008) ) ة يفشلو  في تقدي  وفه  الم ح، ول ل  أوصوا بتجن  استخدام المب ح فبي الإعلانباتبصورة عام

 مجتم  لأخ  أو تبعًا لنو  الإعلا .
 

 الإستمالات المستخدمة في الرسائل الإبداعية التليفزيونية 

 أولا :  الاستمالات الإعلانية:

ل ي يت  استخدام  لج   انتباه المستهل ي  وتح ي  اهتماماته  ودوافعه  للتبر ي  علب  قب اراته  الشب ا ية ،وهبي الأسبالي  هي مدخل التر ي  ا      

د الب ؤ  الإقناعية المستخدمة لتقدي  ال سا ل الإعلانية بما يجعبل المنبت  جب اباً ومفضبلا للمسبتهل ، وتتعبدد تصبنيفات الاسبتمالات الإعلانيبة بتعبد

حيث تستخدم الإعلانات التليف يونية أسالي  إقناعي  كبي ة م  جان  المعل  للتر ي  عل  اتجاه المستهل  بش ل يتواف  م  الهد  م  والاتجاهات، 

 (   Catherine viot,2006الإعلا ، فهي القوة المح كة ال امنة في الأف اد والتي تدفعه  للسلو  باتجاه معي  )

الإعلانية أمامه  النصيحة التي تقو  " ابحبث عب  البسباطة ول ب  لا ت ب  دا مبا بهبا " ذلب  أ  تفضبيل أي  ، ول ل  يج  أ  يض  مح رو ال سالة

 (  2007استمالة لا يضم  نجاحها في المجا  الإعلاني إلا إذا أخ ت كل المتغي ات المحي ة بها في الاعتبار ) بهنسي، 

 (Trehan&Trehan, 2006)ار الاستمالة الإعلانية   وهنا  العديد م  الاعتبارات التي يج  م اعاتها عند اختي

 * يج  أ  ت و  الاستمالة الإعلانية قابلة للتصدي  ومقنعة وشيقة وج ابة.

 يج  أ  ت و  الاستمالة بسي ة ليفهمها الجمهور المستهد ، و تناس  السمات الشخصية للجمهور المستهد .* 

 يسية في المنت  يت  الت كي  عليها.* يج  أ  تتناس  م  سمات المنت  فالسمات ال  

 * يج  أ  ت و  الاستمالة جديدة ومبت  ة وليست تقليد ع  المنافسي ، كما يج  أ  تتغي  الاستمالة بتغي  ظ و  السوي.

 * يج  أ  ت و  الاستمالة قوية لتإ   عل  تغي  اتجاهات وسلو  الجمهور. 

 الاستمالات الإعلانية: أنوا 

 الم ي بي  الاستمالات.* ".Emotional Appeal".  *الاستمالة العاطفية"Rational Appealة"الاستمالة المن قي

 ":Rational Appealالاستمالة المن قية " -1

  وه ه الاستمالات تعمل عل  حث الجمهور للتف ي  والتصدي  بر  منت  المعلني  هبو الأفضبل فبي السبوي وبب ل  تب تب  الاسبتمالات العقليبة ببرك 

ات الجوه يببة كال غبببة فببي الحيبباة، الأمببا  والحمايببة والاسببتق ار، الاقتصبباد، الصببحة والفوا ببد الحسببية م ببل اللمبب  والتبب وي ) طبب ابل  ، الحاجبب

( ، وت ك  الاستمالات المن قية أو العقلية عل  الاحتياجات العمليبة أو الوظيفيبة للسبلعة أو الخدمبة مب  جانب  المسبتهل ، وذلب  مب  خبلا  2010

 المنت  او الم ايا العملية التي يتمت  بها م ل الجودة، والصلابة، والاقتصاد في الت اليف، الفاعلية، وال فا ة، والقدرة علب  التحمبل، ع   صفات

(Trehan&Trehan, 2006 وتإكد العديد م  التجار  أ  فاعلية الاستمالات المن قية لتعتمد إل  حبد كبيب  علب  مبد  اقتنبا  الأفب اد بشب ل ، )

( ،ول ل  فهو يناس  الجمهور ال ي يعتمد عل  إعما  العقل والتف يب  فبي اتخباذ قب ار شب ا  2009ي في بعض الأمور التي ت ار   ) العال ، من ق
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و لحديبدي السلعة أو الخدمة، وبالتالي ف ن  كلما زادت الحقا   الم كورة ع  السلعة أو الخدمبة كلمبا أد  ذلب  إلب  زيبادة قبوة وفاعليبة الإعبلا  ) ا

 (.2008عل ، 

 :""Emotional Appealالاستمالة العاطفية  -2

تعتمبد  معظ  دواف  الش ا  لد  المستهل ي  تستند إل  أبعاد عاطفية حت  لو كانت المنتجات أو الخدمات المعل  عنهبا يم ب  النظب  إليهبا علب  أنهبا

انبة عل  دواف  شب ا  من قيبة حيبث تب تب  بالاحتياجبات النفسبية والاجتماعيبة للمسبتهل ي  لشب ا  المنبت  أو الخدمبة، م بل المب ح والجاذبيبة والم 

  مب  الاجتماعية، التقدي  والحني  للماضي، ف   شعور المستهل  تجاه العلامبة ي بو  أك ب  أهميبة مب  مع فبة فوا بدها وممي اتهبا، والمعلنبي  ل  يب

 .Belch& Belch, 2003)المنتجات والخدمات ي وا أ  الاستمالات المن قية القا مة عل  أساس مع في ت و  مملة )

 العاطفية التي يعتمد عليها المعلني  للت وي  ع  منتجاته : وم  أم لة الاستمالات 

 . Pride Appeal": ((Trehan&Trehan, 2006 "( استمالة الفخ  والم انة 1) 

 (Fear Appeal " :( Koekemoer& Bird,2004) "( استمالة الخو  2) 

 . Sex Appeals (:(Trehan, Trehan, 2006 ""( استمالة الجن   3) 

 .(Sahaf, 2008 )(، 2018( ) عبدالحميد ،2008) ف يد ، :"Humour Appeal"( استمالة الم ح  5ستمالة الد           )(  ا 4) 

( ، وتعتبب  مصبداقية البنج  1985(. ) حسي ،  Shimp, 2009": )Celebrity Endorsement Appeals( استخدام شخصية مشهورة " 6) 

( 2013( ) غ يب  ، 2004( ) عبيبدات، 2000علا  حيث تعتمد المصداقية عل  عاملي  هما )سبليما  ، م  أه  الأسبا  المإدية إل  إنجاح الإ

 وه ا بنا  عل  ال قة في المشاهي .

 م ج  ساب Comfort Appeal "  (:Trehan& Trehan,2006  ) "( استمالة ال احة  7) 
 

 فروض الدراسة 

 لع   الف اهي عل  عملية ت شيد استهلا  المياه .الف   الأو  : لا يوجد تر ي  معنوي لاستخدام ا-1

 الف   ال اني : لا يوجد تر ي  معنوي لاستخدام الع   الدرامي عل  عملية ت شيد استهلا  المياه .-2
 

 منهجية الدراسة  

 استخدم الباحث نوعي  م  مصادر البيانات وذل  كما يلي :

راسة والمتعلقة به ا الموضو  كال ت  والدوريات التي أنج ت في ه ا المجا  لغ   تقدي  إطار المصادر ال انوية: والتي تتم ل في أدبيات الد -أ

 نظ ي يوض  تر ي  استخدام أسلو  الع   الف اهي والدرامي عل  المستهل  .

تعلقة بالدراسة م  أجبل مع فبة أرا  المصادر الأولية: اعتمد الباحث عل  أدبيات الدراسة في تصمي  الاستبانة كرداة لجم  البيانات الأولية الم - 

المشاهدي  للإعلانات التليف يونية التبي تسبتخدم العب   الف باهي والبدرامي والتبي تخبدم موضبو  البحبث. وكب ل  علب  قا مبة استقصبا  مختلفبة 

ة ويتضب  ذلب  علب  النحبو موجهة للمشاهدي  وذل  لاختبار صحة الف و  الخاصة بالدراسة ، وت  جمب  البيانبات باسبتخدام المقبابلات الشخصبي

 التالي :

 ت   إعداد قا مة الاستقصا  بحيث تشمل كل متغي ات موضو  الدراسة  .

( الخماسي وذل   لقياس تر ي  اسبتخدام العب   الف باهي والبدرامي علب  سبلو  المسبتهل  ووفقباً للتبدري التبالي:  Likertوقد ت  استخدام مقياس )

 ( غي  مواف  تماما .1( غي  مواف ، )2مواف  ال  حد ما، )( 3( مواف ، )4( مواف  تماماً، )5)
 

 مجتمع وعينة الدراسة : 

 . 2019مجتم  الدراسة : يم ل مجتم  الدراسة المشاهدي  لتل  الإعلانات ف  إقلي  وس  الدلتا ف  مص  بمختلف وظا فه  ومناصبه   وذل  في 

 تباد  الأسبواي والمبولات ال بب    لعبدد مب  المفب دات مب  المشباهدي  وذلب  طبقبا عينة الدراسة : اقتص ت الدراسة عل  عينبة عشبوا ية مب  م

 . %5ونسبة خ ر %95لجداو  حج  العينة عند معامل  قة 
 

 حدود البحث  

 . 2019نهاية سبتمب   -2019) أ ( الحدود ال منية  :  يت  اختيار الفت ة ال منية للبحث في أغس  

 يار من قة وس  الدلتا للدراسة .)   ( الحدود الم انية :يت  اخت

 عاش ا :الدراسة الميدانية 

د تب  تحليبل ت  تف يغ البيانات م  استمارات الاستبيا  وتصنيفها وتبويبها لتسهيل عملية تحليلها وتفسي ها ، وذل  لاستخلاص النتا   والتوصيات ولق

 بة لاختبار صحة الف و  .البيانات التي ت  الحصو  عليها باستخدام الوسا ل الإحصا ية المناس

 حادي عش  : معاملات الصدي وال بات لقا مة الاستقصا  



 ... واخرون.عسل السعداوي محمد السلام عبد

 787 

صدي المح مي  : قام الباحث بع   قا مة الاستبيا  عل  مجموعة م  المح مي  م  ذو  الاختصاص  م  أعضا  هيئة التدري  في عدد م   -1

ختلفبة علب  أدا  القيباس ) الاسبتبانة ( مب  حب   بعبض الفقب ات ، وإضبافة فقب ات الجامعات والمعاهد المختلفة ، وال ي  أج وا بعض التعبديلات الم

 جديدة لتتناس  م  مت لبات الدراسة 

 حليل الوصفي للبحث تال اني  : ال الج  

 رؤية إعلانات ت شيد المياه -(  مشاهدة الإعلانات    1جدو  رق  )     -1

 الحالة الت  ار النسبة المئوية

 لإعلاناتيشاهد ا 382 99.5%

 لا يشاهد الإعلانات 2 5%.

 الإجمالي 384 100%

مفببب دة  382( أ  مببب  يشببباهدو  إعلانبببات التليف يبببو  لت شبببيد اسبببتهلا  الميببباه قبببد بلبببغ عبببدده     1يتضببب  مببب  جبببدو  رقببب  )        

وذلببب  مببب   % 5.مئويبببة  ، بينمبببا بلبببغ عبببدد المفببب دات التبببي لا تشببباهد تللببب  الإعلانبببات مف دتبببا  بنسببببة % 99.5بنسببببة مئويبببة بلغبببت 

 مف دة . 384إجمالي مف دات العينة الإجمالية الباغة 

 ( يوض  توصيف عينة البحث فيما يتعل  بمتغي  استخدام الع   الف اهي ف  إعلانات ت شيد استهلا  المياه2جدو  رق  )           

الوسببببببببببببببببببب   أبعاد المتغي                                          

 الحسابي

الانحببببببببببببب ا  

 المعياري

 الت تي 

3.8 أولا :استخدام الع   الف اهي في إعلانات ت شيد استهلا  المياه

2 

 

  

تعجبنببببي ال سببببالة الإعلانيببببة التببببي تعبببب   بشبببب ل مبببب ح وتجعلنببببي أتبببب ك ها  -1

 دا ما

3.9

5 

.988 1 

أفضبببل إعلانبببات ت شبببيد اسبببتهلا  الميببباه لمم لبببي  مشبببهوري  كوميبببديي  مببب   -2

 لف اهيخلا  الع   ا

3.8

1 

.995 2 

أتفاعبببل أك بببب  مبببب  العبببب   الف بببباهي لإعلانببببات التليف يببببو  لت شببببيد اسببببتهلا  -3

 المياه

3.7

1 

1.054 3 

( الخببباص بربعببباد متغيببب  )اسبببتخدام العببب   الف ببباهي فبببي إعلانبببات ت شبببيد اسبببتهلا  الميببباه  ( أ    2  يتضببب  مببب  جبببدو  رقببب  )      

( وهبببو أعلببب  نق بببة لمقيببباس متغيببب  لي ببب ت خماسبببي الأبعببباد ، ممبببا يعبببد مإشببب ا للاتجببباه 3.82المتوسببب  العبببام لهببب ا المتغيببب  قبببد بلبببغ )  

الإيجبببابي لمفببب دات عينبببة البحبببث فيمبببا يتعلببب  باسبببتخدام المشببباهي  ال وميبببديي  فبببي الإعلانبببات التليف يونيبببة ، كمبببا أ  البعبببد الخببباص 

 ح وتجعلنببببي أتبببب ك ها دا مببببا حيببببث بلببببغ المتوسبببب  ومفادهببببا تعجبنببببي ال سببببالة الإعلانيببببة التببببي تعبببب   بشبببب ل مبببب  7بالعبببببارة رقبببب  

ومفادهببببا أتفاعببببل أك بببب  مبببب  العبببب   الف بببباهي لإعلانببببات  9، أمببببا العبببببارة رقبببب  988.والانحبببب ا  المعيبببباري3.95الحسببببابي لهببببا 

ك ببب  أ 7، وتعبببد العببببارة رقببب   1.054المعيببباري  والانحببب ا 3.71 التليف يبببو  لت شبببيد اسبببتهلا  الميببباه بلبببغ  المتوسببب  الحسبببابي لهبببا  

فبببي إعلانبببات ت شبببيد اسبببتهلا  الميببباه مببب  وجهبببة نظببب  العينبببة  لأنهبببا الحاصبببلة  الأبعببباد تبببر ي ا فببب  متغيببب  اسبببتخدام العببب   الف ببباهي

 أقل تر ي ا لأنها حاصلة عل  المتوس  الأصغ  . 9عل  المتوس  الأكب  ، والعبارة رق  

 في إعلانات ت شيد استهلا  تخدام الع   الدرامي( يوض  توصيف عينة البحث فيما يتعل  بمتغي  اس  3جدو  رق  )   

 الت تي  الانحبببببببب ا  الوس  الحسابي 
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 المعياري أبعاد المتغي 

 انيببببا :اسببببتخدام العبببب   الببببدرامي فببببي إعلانببببات ت شببببيد اسببببتهلا  

 المياه

3.91   

تعجبنبببي إعلانبببات ت شببببيد اسبببتهلا  الميبببباه التبببي تقببببدم فبببي شبببب ل  -4

 تم يلي

3.95 1.003 1 

 2 900. 3.92 التم يلي يوض  بش ل أكب  مش لة استهلا  المياهالع    -5

أر  أ  المشببببهد التم يلببببي الخبببباص بببببالإعلا  عبببب  ت شببببيد الميبببباه  -6

 مشهد مقن  للمستهل ي  بش ل أفضل

3.86 .935 3 

  الميببباه( أ  فبببي إعلانبببات ت شبببيد اسبببتهلا ( الخببباص بربعببباد متغيببب  )  اسبببتخدام العببب   البببدرامي  3يتضببب  مببب  جبببدو  رقببب  )       

خماسببي الأبعبباد ، ممببا يعببد مإشبب ا  ( وهببو أعلبب  نق ببة المنصببف لمقيبباس متغيبب  لي بب ت3.91المتوسبب  العببام لهبب ا المتغيبب  قببد بلببغ )

فبببي إعلانبببات ت شبببيد اسبببتهلا  الميببباه ، كمبببا أ   الإيجبببابي لمفببب دات عينبببة البحبببث فيمبببا يتعلببب  اسبببتخدام العببب   البببدرامي للاتجببباه

تعجبنببي إعلانببات ت شببيد اسببتهلا  الميبباه التببي تقببدم فببي شبب ل تم يلببي يعببد أك بب  الأبعبباد تببر ي ا فببي  10رقبب  البعببد الخبباص بالعبببارة  

  3.95فببببي إعلانببببات ت شببببيد اسببببتهلا  الميبببباه ، حيببببث بلببببغ الوسبببب  الحسببببابي للعبببببارة بلببببغ  لمتغيبببب  اسببببتخدام العبببب   الببببدرامي

 بلبببغ المتوسببب  الحسبببابي لهبببا  12الأكبببب  ،أمبببا العببببارة رقببب   ،  فهبببو يعبببد أك ببب  تبببر ي ا لأنببب  المتوسببب 1.003والانحببب ا  المعيببباري 

 وبالتالي ي و  الأقل تر ي ا لأن  المتوس  الأصغ  .  935.المعياري  والانح ا 3.86

 نتائج اختبارات الفروض 

لببب  ت شبببيد : لا يوجبببد تبببر ي  معنبببوي ذو دلالبببة إحصبببا ية لاسبببتخدام العببب   الف ببباهي  علببب  ت شبببيد اسبببتهلا  الميببباه ع الفررررض  ا و 

 استهلا  المياه 

 استهلا  المياه . : لا يوجد تر ي  معنوي ذو دلالة إحصا ية  لاستخدام الع   الدرامي عل  ت شيد الفرض الثاني

 ( معامل الارتباط والتحديد لتر ي  أبعاد ال سالة الإعلانية عل  ت شيد استهلا  المياه   4جدو  رق  )  

Model 

 النموذي

R   معامبببببببببببببببببل

 طالارتبا

R Square   م ببببببببب

 معامل الارتباط

Adjusted R Square  معامببل التحديببد

 المعد 

1 a.349 .122 .106 

 ,a. Predictors: (Constant), استخدام الع   الف اهي

 في إعلانات ت شيد استهلا  المياه, , استخدام الع   الدرامي في إعلانات ت شيد استهلا  المياه

 Lineor Regression م الباحببببث باسببببتخدام نمببببوذي الانحببببدار الخ بببب  المتعببببدد ولاختبببببار هبببب ا الفبببب   قببببا      

Model  وذلببب  لقيببباس مبببد  معنويبببة تبببر ي  أبعببباد ال سبببالة الإعلانيبببة كمتغيببب ات مسبببتقلة علببب  ت شبببيد اسبببتهلا  الميببباه لبببد

وجببببة متوسببب ة ببببي  ( أ  يوجبببد علاقبببة ارتباطيبببة م   4عينبببة الدراسبببة كمتغيببب  تببباب  ، حيبببث تببببي  للباحبببث مببب  جبببدو  رقببب  )  

مببب  التغيببب ات الحاد بببة فبببي   a.349  ،1o,6أبعببباد ال سبببالة الإعلانيبببة وت شبببيد اسبببتهلا  الميببباه حيبببث بلبببغ معامبببل الارتبببباط 

 106.ت شبببيد اسبببتهلا  الميببباه كمتغيببب  تببباب  يم ببب  إرجاعهبببا إلببب  أبعببباد ال سبببالة الإعلانيبببة حيبببث بلبببغ معامبببل التحديبببد المعبببد  

 غي ات لعوامل أخ   .م  الت %89.4، بينما ي ج   

 

 تحليل التباي  لتر ي  أبعاد ال سالة الإعلانية عل  ت شيد استهلا  المياه  aANOVA(5جدو  رق  )
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Model  النموذي 

Sum of 

Squares   مجمبببببببو

 الم بعات

Df  درجبببببببات

 الح ية

Mean Square 

 قيمة F متوس  المجمعات

Sig.  متغيبببببببببببببببببببب ات

 المعنوية

1 Regression 15.271 7 2.182 7.467 b.000 

Residual 109.850 376 .292   

Total 125.121 383    

a. Dependent Variable:     ت شيد الاستهلا 

, اسببتخدام العبب   b. Predictors: (Constant), اسببتخدام العبب   الف بباهي فببي إعلانببات ت شببيد اسببتهلا  الميبباه,  ,

 الدرامي في إعلانات ت شيد استهلا  المياه

(  إلببب  معنويبببة نمبببوذي انحبببدار أبعببباد ال سبببالة الإعلانيبببة كمتغيببب    5كمبببا يوضبببحها جبببدو  رقببب  )   F- testتبببا   وتشبببي  ن

, كمبببا بلبببغ مسبببتو   7.467) (مسبببتقل علببب  ت شبببيد اسبببتهلا  الميببباه كمتغيببب  تببباب  لبببد  مفببب دات العينبببة ، حيبببث بلغبببت قيمبببة 

 و   .05وهو أقل م  مستو  المعنوية  b.000المعنوية 

 ( تحليل تر ي  أبعاد ال سالة الإعلانية عل  ت شيد استهلا  المياهT.Test()6) جدو  رق 

Model    النموذي 

Unstandardized 

Coefficients 

 الخ ر المعياري

Standardized 

Coefficients 

 المعاملات المعيارية

 t Sig. B Std. Error Betaقيمة 

1 (Constant) 1.820 .311  5.851 .000 

خدام العبببب   الف ببباه  فببببي اسبببت

 إعلانات ت شيد استهلا  المياه
-.009 .038 -.013 -.248 .804 

اسبببتخدام العببب   البببدرامي فبببي 

 إعلانات ت شيد استهلا  المياه
.070 .041 .090 1.721 .086 

a. Dependent Variable:  ت شيد الاستهلا 

لا مببب  اسبببتخدام العببب   الف ببباهي، اسبببتخدام العببب   (  اتضببب  للباحبببث عبببدم وجبببود تبببر ي  معنبببوي ل ببب  6مببب  جبببدو  رقببب  ) 

علبب  الت تيبب  وهبب  حجمهببا أكببب  مبب   Sig  ،.086 804.الببدرامي فببي إعلانببات ت شببيد اسببتهلا  الميبباه ، حيببث جببا ت قببي 

 ،عل  الت تي  248،1.721.-و  ، وكانت قيمة )ت( له  ما يل  05مستو  المعنوية ال بيعي ال   يبلغ قيمت  

 توصيات الدراسة

معالجبببة أوجببب  القصبببور فبببي العببب و  الدراميبببة وعبببدم قبببدرتها علببب  مسببباعدة المشببباهدي  فبببي ت بببوي  وتعبببديل اتجاهببباته  نحبببو  -1

 عملية ت شيد استهلا  المياه .

باسبببتخدام العببب و  الف اهيبببة فبببي إعلانبببات ت شبببيد اسبببتهلا  الميببباه وت وي هبببا حنببب  يم نهبببا مببب  زيبببادة  ضببب ورة الاهتمبببام -2

  لل سبببالة الإعلانيبببة وكببب ل  البببتعل  مببب  الإعبببلا  ، وزيبببادة درجبببة اقتنببباعه  ببببالإعلا  ، وأيضبببا مسببباعدته  مسبببتو  إدرا  المشببباهدي

 في ت وي  وتعديل اتجاهاته  نحو عملية ت شيد استهلا  المياه .
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 الميبببباه وذلبببب  ل يببببادة تببببر   المشبببباهدي  ضبببب ورة الاهتمببببام بت ببببوي  وتنويبببب  العبببب و  الف اهيببببة ب علانببببات ت شببببيد اسببببتهلا  -3

 بالإعلا  حت  يقوموا بت شيد استهلا  المياه ،وك ل  توصية الغي  بتل  العملية ومشاهدة إعلانات ت شيد استهلا  المياه  

ضببب ورة الاهتمبببام بت بببوي  العببب و  الدراميبببة ب علانبببات ت شبببيد اسبببتهلا  الميببباه حتببب  ت يبببد مببب  درجبببة تفاعبببل المشببباهدي  مببب   -4
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