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 ممخص:
 وتتبتٌ في سبيل ذلك العديد من الدمارسات من بينهاتعد الصورة الحسنة ىدفا أساسيا تسعى العلامة التجارية الى برقيقو والحفاظ عليو،      

الكشف عن مدى مساهمة الإعلانات الدضمنة في البرامج التلفزيونية على الاعلان الضمتٍ كتوجو جديد، ولذلك حاولت ىذه الدراسة 
منة برستُ صورة العلامات التجارية الظاىرة في البرامج. ورصد اىم الأساليب والتقنيات التي تنتهجها العلامات التجارية في الإعلانات الدض

ا برنامج وصفات ام وليد قصديا اما عينة الجمهور فكانت عرضية بلغ على منهج الدسح بالعينة، واختًن ناواعتمد تحستُ صورتها الذىنية.ل
مفردة وزع عليهم استبيان الكتًوني. توصلت الدراسة الى ان: الإعلانات الضمنية ساهمت في برستُ صورة العلامات التجارية  166عددىا 

نطباعات جيدة من ناحية الاستمالات الدوظفة. فضلا الدعلنة من حيث التعريف بنفسها ومنتجاتها، ومنح فكرة عن جودتها. كما شكلت ا
 عن برفيز الدشاىدات للتجريب والشراء من العلامات التجارية الدعروضة. 

 إعلان، إعلانات ضمنية؛ برامج تلفزيونية؛ صورة العلامة التجارية. الكممات المفتاحية:
Abstract: 
A good image is a fundamental goal that a brand seeks to achieve and maintain, and many practices are 

adopted for this purpose, including implicit advertising as a new trend, therefore this study tried to reveal the 

extent to which embedded advertising in television programs contributes to improving the image of brands 

appearing in programs. Monitoring the most important methods and techniques used by brands in embedded 

advertising to improve their mental image. We relied on the sample survey method, and we chose oumWalid 

recipes program purposefully, and the audience sample was incidental, numbering 166 individuals and an 

electronic questionnaire was distributed to them. The study found that: implicit advertising has contributed 

to improving the image of advertised brands in terms of identifying themselves and their products, and 

giving an idea of their quality. She also made good impressions in terms of employee referrals. As well as 

stimulating views for experimenting and buying from the presented brands. 

Keywords: Advertising, embedded advertising, TV shows; brand image. 
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 مقدمة:.1
يعتمد الدعلنون على لستلف الوسائل الاتصالية الدتاحة لذم بغية إيصال جملة من الرسائل التي لذا علاقة بالدؤسسة او بالدنتجات 

وحتى بالعلامة التجارية ككل ويتم تكييفها بهدف اظهار الجانب الإيجابي الحسن لذم. وبالرغم من  يقدمونها،والخدمات التي 
عبر وسائل الاتصال الجماىتَية من صحف، تعتمد على الإعلان  تمازالالتطورات التكنولوجية والثورة الدعرفية الا ان العلامات 
 لرلات، إذاعة وتلفزيون لإيصال ما تريده الى جمهورىا.

 إشكالية البحث:
تعمل العلامات التجارية على اختلاف لرال نشاطها لخلق انطباعات إيجابية عنها وعن كل ما تقدمو، ومن ثم تسعى للحفاظ     

على تلك الانطباعات وبرسينها مع مرور الوقت، ولتتمكن من ذلك فإنها تضع لرموعة من الاستًاتيجيات وتتبتٌ من خلالذا جملة 
التكتيكات والتقنيات الدتاحة لذا. يكون بعض ىذه التكتيكات في شكل لشارسات تستهدف برستُ صورتها على من الأساليب، 

الددى البعيد ومثال ذلك لشارسة الدواطنة والدسؤولية الاجتماعية، اما البعض الاخر من التكتيكات فيعمل على التأثتَ القريب الددى 
لامة التجارية من خلالو تقديم نفسها، منتجاتها وقيمها بأفضل طريقة لشكنة بغية مثل الإعلان، ىذا الأختَ الذي تستهدف الع

التأثتَ في الجمهور لتشكيل انطباعات حسنة او برستُ الانطباعات الدتشكلة من قبل لضو العلامة الدعلنة. ولذلك توجهت العديد 
في اشكال وقوالب لستلفة حاولت من خلالو ىذه العلامات من العلامات التجارية الى الاعتماد على الإعلان التلفزيوني وتقديدو 

التجارية ابراز الجانب الإبداعي سواء بإنتاج سلسلة ومضات تشكل في لرموعها قصة حول العلامة، او توظيف تصميم جرافيكي 
ل إيجابية عن نفسها وما وتقنيات حديثة في الومضات. او الاعتماد على الدشاىتَ كأساس وغتَىا من الأساليب التي تقدم بها رسائ

تقدمو وبسييز نفسها عن الدنافستُ. وقد وجدت ىذه التوجهات الإبداعية صدى لدى الجمهور الا انو امام الضغط الإعلاني الكبتَ 
والكم الذائل من الومضات الاعلانية الدعروضة كل يوم عبر قنوات تلفزيونية لستلفة، وجدت العلامات التجارية نفسها امام بردي 
جديد اوجب عليها التفكتَ في تفادي ىذا الضغط ولزاولة تقديم اعلاناتها بطريقة وأسلوب لستلف يتيح لذا عرض رسائلها ومنتجاتها 
وعلامتها في وقت لستلف واطول من الومضة لتتمكن من التمييز وبرستُ الصورة الدتشكلة عنها في اذىان الجمهور، فابذهت الى 

يرة متمثلة في تضمينو ضمن أفلام، العاب فيديو، برامج وحصص تلفزيونية وغتَىا. وقد جذب ىذا لشارسة الإعلان بطريقة مغا
 la ferle & Edwards التحول في الدمارسة العديد من الباحثتُ الذين تناولذا بالدراسة منذ عدة سنوات حيث تناول كل من

كيفية ظهور العلامة التجارية على Product placement: How brands appear on television 1 بعنوان
شاشة التلفزيون وقاما بتحليل لزتوى عدد من البرامج التي تظهر في لرموعة من القنوات، وخلص الباحثان الى ان العلامات التجارية 

مات ظهرت ضمن إعلانات خفية في كل من الدراما التلفزيونية، برامج احداث خاصة وعروض لرلات وان الكثتَ من ىذه العلا

                                           
1 La ferle, Edwards, Product placement: How brands appear on television, Journal of 

advertising,volume 35 num 4, 2006, p65-86. 
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طالب لدعرفة ابذاىاتهم  437لإجراء دراسة على  في دراستهماsung& gregorio 1ظهر في شكل صدفة فقط. في حتُ ابذو 
لوضع العلامة التجارية في الأفلام، البرامج التلفزيونية، الأغاني، والعاب الفيديو وتوصلا الى ان الابذاىات إيجابية حول الإعلانات 

 hangطلبة تقبلوا ىذا النوع من الإعلانات أكثر في الأغاني والألعاب من الأفلام والبرامج. اما الضمنية بشكل عام لكن ال
ذىب الى فعالية تضمتُ العلامة التجارية في البرامج التًفيهية والعاب الفيديو الدوجهة للأطفال، وسعى للتعرف على مدى بدراستو 2

ذكروا العلامات التي تم تضمينها ولصح التأثتَ عليهم واختاروىا دون وعي، كما تذكر العلامة والوعي بها لديهم وتوصل الى انهم ت
بدراسة تأثتَ تضمتُ Kumar 3أشار الى ان ظهور علامات بذارية قليلة لو تأثتَ أفضل ويعطي نوع من التفرد. فيما قامت 

ية لدى الدستهلكتُ، وسعت بدراستها الدطبقة على الدنتجات والعلامات التجارية في الأفلام والتلفزيون على الوعي بالعلامة التجار 
مبحوث الى التعرف على ابذاىهم لضو تضمينها وتأثتَ ذلك على وعيهم وصولا الى قرار الشراء، وكذا تأثتَ مواضع الدنتجات  170

ذات حبكة حتى تلفت انتباه عليهم وخلصت الباحثة الى ان العلامات التجارية الدعلنة تدمج منتجاتها في الأفلام والبرامج في قوالب 
لتعمق أكثر في دراسة ىذه الدمارسة فتناولا تضمتُ اfong yee & Lowe 4الدشاىدين فلا يتجاوزونها. وحاول الباحثان 

الدنتجات والعلامات التجارية داخل البرامج التلفزيونية في ىونغ كونغ وخاصة في أوقات الذروة، فضلا عن كيفية ظهورىا وتفاعل 
ة بذارية واحدة ومنتج واحد  الجمهور فقاما بتحليل لمجموعة برامج تعرض عبر ثلاث قنوات. وتوصلا الى ان البرامج تقوم بعرض علام

دقيقة، والعلامات التي ظهرت كانت لشركات مشتًكة، وأوضح الباحثان ان العلامات التجارية تقوم بالتخطيط لتضمتُ  11كل 
 & havaleمنتجاتها كون ىذه الدمارسة تعد استًاتيجية مهمة وعملية ترويجية ديناميكية تتطلب دقة. في حتُ ذىب 

chaudhari 5لى العوامل  الدؤثرة في تضمتُ الدنتجات والعلامات التجارية في الأفلام الذندية  نظرا لتزايد أهمية ىذه لتعرف ع
 970الدمارسة مع ارتفاع الدنافسة في السوق واعتمادىا كاستًاتيجية وتقنية مبتكرة وكانت نتيجة ىذه الدراسة الدطبقة على 

                                           
1 Sung yongjun, gregorio Federico, New brand worlds: College student consumer attitudes toward 
brand placement in films , television shows, songs, and video games, Journal of Promotion 
Management,  volume14, num1-2, 2008, p 85-101. 
2 Hang Haining, Brand-placement effectiveness and competitive interference in entertainment media: 
Brand recall and choice in kids' video-game advertisements, Journal of Advertising Research, volume 
54, num2.2014,p192-199. 
3 Kumar sunita, Influence of product placements in films and television on consumers brand 
awareness , Archives of Business Research, volume5, num 2, 2017. 
4 Fong Yee chan fanny, Lowe ben, Product placement practices in prime-time television programmes 
in Hong Kong, International Journal of Advertising,International Journal of Advertising ,  volume 
37,num 6, 2018, P984- 1009. 
5 Havale dhanashri, chaudhari chetan, Critical Study of Branding in films: Correlation of Brand 
Promotion, Brand Awareness, Brand Usage, and Brand Recall with Consumer Buying Intensions , 
Gedrag en Organisatie review,volume 33,num2, 2020, P 1281-1295. 
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فيما يخص دمج الدنتج والعلامة التجارية ف  Kumarا جاءت بو دراسة مبحوث، واكد الباحثان في نتائج دراستهما على م
شكل قصة، كما اشارا ان العلامات التجارية تنفق الكثتَ من الأموال لتضمن اعلاناتها داخل الأفلام واضافا ان ىذه التقنية بذذب 

 انتباه الدشاىدين وتزيد من وعيهم بالعلامة.
اد على الإعلانات الضمنية بدأ في دول اجنبية وكان ذلك في خمسينات القرن الداضي عندما وبذدر الإشارة الى ان الاعتم      

 1Gordon`sحتُ دفعت لذا شركة  the African queenأظهرت الدمثلة الأمريكية كاثرين ىيبورن أحد الدشروبات في فلم 
gin  صناعة منظمة تقوم بها مؤسسات إنتاجية وتنوع ومن ثم انتشرت الدمارسة أكثر في السبعينيات اين برولت الدمارسة الى

التضمتُ بتُ الأفلام والبرامج وغتَىا ثم انتقلت الى بعض الدول العربية اين كانت تعرض عبر بعض  الأفلام الدصرية منذ التسعينيات 
اكاديدي اليوميات" وبرنامج  وانتقلت الى الدسلسلات والبرامج التي كانت تعرضها القنوات العربية وخاصة برامج الواقع مثل "ستار

، اما الاعتماد عليها في البرامج الجزائرية فكان منذ مدة وجيزة اين أصبحت بعض العلامات التجارية تقدم 2"الرابح الأكبر" وغتَىا 
طبخ والذي من بينها اسمها، شعارىا، منتجاتها في برامج لستلفة والتي بدأت بالبروز كثتَا في السنوات الأختَة كبرامج الواقع وبرامج ال

، jumboبرنامج وصفات ام وليد اين ظهر عبره عدد كبتَ من العلامات التجارية على غرار: الوجدان، شوكو دادا، الدرجان، 
 ىل تساىم الإعلانات الضمنية في البرامج التلفزيونية في تحسين صورة العلامة التجارية؟وىو ما دفعنا الى التساؤل:  وغتَىا 

 الفرعية:التساؤلات 
 ماىي التقنيات والأساليب الدعتمدة في الإعلانات الضمنية لتحستُ صورة العلامة التجارية؟ .1
 كيف تساىم الإعلانات الضمنية في البرامج التلفزيونية في برستُ صورة العلامة التجارية؟ .2

 اهداف الدراسة:
برستُ صورة العلامات التجارية الظاىرة في الكشف عن مدى مساهمة الإعلانات الضمنية في البرامج التلفزيونية على  -

 البرامج.
 رصد اىم الأساليب والتقنيات التي تنتهجها العلامات التجارية في الإعلانات الضمنية بهدف برستُ صورتها الذىنية.  -
باعات إيجابية التعرف على أكثر العناصر الدوظفة في الإعلانات الضمنية في البرامج التلفزيونية والتي تساعد في تكوين انط -

 عن العلامات التجارية الدعلنة. 
 منهج الدراسة:

يعد ىذا البحث وصفيا ىادفا الى تسجيل الظاىرة الددروسة ووصفها، وجمع أكبر قدر من البيانات التي تسمح بتفستَىا، وتم اعتماد 
الدتابعتُ كبتَ ولا يدكن الوصول إليهم  منهج الدسح بالعينة لمجموعة من الجمهور قصد الحصول على البيانات الدطلوبة، كون عدد

 جميعا.
                                           

)مصر، الدكتب العربي  منة الله لزمد عبد المجيد حسن، الإعلان الضمتٍ في أفلام السينما وقنوات الفيديو كليب وانعكاسو لضو الدنتج، الدكتب العربي للمعارف،  1
 .11(، الصفحة 2014عارف، للم
 .22 صمنة الله لزمد عبد المجيد حسن، مرجع سبق ذكره،   2
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 العينة:
 تم اعتماد العينة على عدة مراحل في تطبيق الدراسة حيث 

لأنها اول قناة جزائرية  TVاختًنا العينة القصدية في اختيار البرنامج لعدة اعتبارات يدكن ايجازىا في: تم اختيار قناة سمتَة 
ان البرامج التلفزيونية التي تتضمن إعلانات عن وتقدم العديد من برامج طبخ. كما  2013متخصصة موجهة للمرأة بدأت منذ 

. واختًنا قصدا برنامج وصفات ام وليد على اعتبار منتجات لزصورة في برامج الطبخ في الغالب وىو ما أدركناه بالدلاحظة والتتبع
أكثر شخصية ناشطة في لرال الطبخ إضافة الى ان لذا عدد متابعتُ كبتَ على مواقع التواصل إضافة الى قناتها على اليوتيوب  انها

مليون متابع )بناء على زيارة العديد من قنوات اليوتيوب للعديد من الدؤثرين الذين ينشطون في نفس  10التي تتضمن أكثر من 
مفردة، وتعذر برديد حجم العينة الدناسب  166مهور فتم اعتماد العينة العرضية. وقدر عدد العينة ب اما فيما يتعلق بالج المجال(.

 لعدم وجود احصائيات تبتُ نسب الدشاىدة للبرنامج، وعليو فقد اكتفينا بهذا العدد.
 أدوات جمع البيانات:

الدتابع لبرنامج "وصفات ام وليد". وزع الاستبيان في عدد من بسثلت أداة جمع البيانات في استبيان الكتًوني قدم لعينة من الجمهور   
الى  30/7/2022الصفحات التي تعتٌ بالطبخ والتدابتَ الدنزلية إضافة الى صفحات أخرى الدوجهة للنساء، وتم نشر الاستبيان منذ

انب الدعرفي )مدى تعرف الجمهور وبسحورت أسئلة الاستبيان حول الابعاد الثلاثة للصورة الذىنية من حيث الج .1/9/2022غاية 
على الدنتجات والعلامات التي تنتمي اليها(، البعد العاطفي )الصذاب الجمهور للعلامات الدعلن عنها وتوجهاتهم الإيجابية(، والبعد 

 السلوكي )توجو الدتابعتُ للتجريب والشراء(.
 . الإطار المفاهيمي والنظري لمدراسة: 2

 مفاهيم الدراسة: 2.2
 عريف صورة العلامة التجارية:ت -

اول من استخدم مصطلح صورة العلامة التجارية، والذي يعبر عن لرموعة الأفكار  David Ogilvyكان ديفيد اوجيفلي 
والانطباعات التي يحتفظ بها الجمهور في اذىانهم عن علامة بذارية معينة، والدتعلقة بكل من خصائص الدنتج غتَ الدلموسة، تاريخ 

 1 ة، سمعة، سعر وحتى الطريقة التي تعلن بها العلامة عما تقدمو.العلام
او ىي لرموعة الانطباعات الدتشكلة عن العلامة التجارية وتكون في العادة منظمة بطريقة ىادفة، تتكون ىذه الانطباعات عن 

او الدنقولة عبر وسائل الاعلام عما تقدمو العلامة من خلال التجارب الشخصية للجمهور او من لرموع الآراء الدتداولة بتُ الافراد 
 2العلامة التجارية من منتجات وخدمات.

                                           
 أثر توافق الراعي مع الحدث والدوقف بذاه العلامة التجارية على صورة العلامة ونية الشراء للمستهلك، دراسة ميدانية لدستهلكتُ لزتملتُعبد الغتٍ ىرباجي،    1

 .597ص . 2021،  2. العدد 42المجلد  الاقتصادية،لرلة معهد العلوم لكندور، . 
يد مستحضرات التجميل عبد المجيد تيماوي، مريم منال بسعود، اثر صورة العلامة على قرار تبتٍ الدستهلك لدنتجات توسعة العلامة الجديدة، حالة منتج حقيبة ال 2

Dior  ،97. ص  2021، 1، العدد 5لرلة الامتياز لبحوث الاقتصاد والإدارة،المجلد بولاية الاغواط. 
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 لتعريف الاجرائي:ا
ىي لرموعة الآراء والانطباعات التي تكونت في اذىان الجمهور عن علامة بذارية معينة، من خلال الاتصالات التي تقوم بها  

  خاصة، ويتداولذا الافراد فيما بينهم.العلامة عبر وسائل الاعلام عامة والاعلان التلفزيوني
 :الضمني تعريف الإعلان-

سعت العلامات التجارية الى إيجاد بديل للفواصل الاعلانية، وقرروا عرض الدنتجات والخدمات التي يقدمونها ضمن فيلم او برنامج 
لإعلانات بعد العرض من خلال زيادة نسبة تلفزيوني بهدف التأثُتَ على الجمهور في العقل اللاواعي، ويدكن قياس فعالية ىذه ا

 1الطلب والبيع.
يعتبر الإعلان الضمتٍ تقنية جديدة تعرض منتجات العلامات التجارية في أفلام، برامج، العاب فيديو، كتب وغتَىا بشكل 

وأشارت  .2وذات فعاليةصامت، بدا يسمح بدخول الدنتج والعلامة التجارية الى العقل الباطن للجمهور، وبذلك يكون أداة قوية 
ايدان عباس سلمان وىدى مالك شبيب الى ان الإعلان الضمتٍ يعد أحد التكتيكات التي تعتمدىا العلامات التجارية من اجل 
ابراز استخدام منتجاتها، وخدماتها في مضامتُ اتصالية تكون أحيانا واقعية وأحيانا أخرى خيالية والذدف من ذلك ىو زيادة اىتمام 

 3.ور بالدنتج او الخدمة فضلا عن ضمانها الوصول الى الجمهور الدستهدف بطريقة أكثر دقةالجمه
 التعريف الاجرائي:

يدكن تعريف الإعلان الدضمن على انو لرموعة الجهود الدخطط لذا من جهة معلومة )معلن/ علامة بذارية(، مقابل اجر معتُ، 
اشر؛ حيث يتم اظهاره داخل الحصة او البرنامج ويكون بطريقتتُ اما بذكر الدنتج بشكل غتَ مب البرامج، الأفلام، وغتَىايعرض عبر 

، والذدف من ىذا الإعلان ىو تكوين انطباعات عن العلامة التجارية، ترسيخها في والعلامة التجارية او بتسليط الكامتَا عليو
نات عدة تسميات ىي: الإعلان الخفي، الإعلان الكامن، . ويطلق على ىذا النوع من الإعلااذىان الجمهور وزيادة عائداتها الدادية

 الإعلان غتَ الدباشر او الضمتٍ.
 أنواع الإعلان الضمني: 2.2

 للإعلان الضمتٍ نوعان هما: 
لفظي: ويكون عن طريق ذكر اسم الدنتج او الخدمة والعلامة التجارية الدقدمة لذما في إطار حوار بتُ مقدمي البرنامج  - أ

 التلفزيوني.

                                           

skytaya-ng/62007https://ar.garynevillegsam.com/marketi-الإعلانات الدخفية كوسيلة للتأثتَ. متاح على الرابط:  1 
metod.html-kak-reklama  :23/9/2022تم الاستًجاع. 

2 Hitesh bhasin, What is Product placement ? Exemples and importance in marketing, 2021, 
Récupéré sur : http://www.marketing91.com/product-placement/ 

. 51. العدد 12د ايدان عباس سلمان، ىدى مالك شيب، استخدام الإعلانات الضمنية في الأفلام السينمائية الأجنبية، لرلة اكاديدية العراق العلمية. المجل  3
 .52. ص 2021

https://ar.garynevillegsam.com/marketing/62007-skytaya-reklama-kak-metod.html
https://ar.garynevillegsam.com/marketing/62007-skytaya-reklama-kak-metod.html
https://ar.garynevillegsam.com/marketing/62007-skytaya-reklama-kak-metod.html
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مرئي: يتم من خلال تسليط عدسة التصوير على الدنتج وإظهار العلامة التجارية. ولتقديم أحد النوعتُ السابقتُ يقوم  - ب
الدعلنون باختيار شكل من الشكلتُ التاليتُ: اما ادراج السلعة داخل البرنامج الدتلفز او مشاركة العلامة التجارية للبرنامج الدعروض 

 1ء الدساحة الزمنية التي بسنح لعرض الدنتج.من خلال الدعم الدالي لقا
 أسباب اعتماد العلامات التجارية للإعلان الضمني: 2.2

 لجأت العلامات التجارية الى الإعلانات الضمنية كنتيجة لمجموعة من الأسباب ىي: 
 ات الدضمنة فضلا على ان ضعف التأثتَ الذي بردثو الإعلانات البارزة والدباشرة في سلوك الجمهور بالدقارنة مع الإعلان

 ىذه الأختَة تسهل عملية إدراك الدشاىدين للإعلان وايصال فكرة الدنتج إليهم بطريقة أسهل.
  تساعد الإعلانات الدضمنة الدعلنتُ في برقيق ىدفها بعرض منتجاتهم وخدماتهم بطريقة مرنة وسلسة، إضافة الى برقيق

 الأىداف الاقتصادية.
 ضمنة لجملة القوانتُ التي بزضع لذا الإعلانات الدباشرة، وكذا تساعد العلامات التجارية الدعلنة عدم خضوع الإعلانات الد

 2على بذاوز الانتقادات التي يوجهها الجمهور الى الإعلانات التجارية، والقوالب الاعلانية التقليدية وحتى الازعاج الذي تسببو.
 لعلامة التجارية أكثر كما يوفر التحكم في لزتوى الرسالة الاعلانية يتيح الإعلان الضمتٍ تسليط الضوء على الدنتج وا

 بشكل أحسن لشا يساىم بدوره في خلق نوع من التفضيل لكل من الدنتج والعلامة التجارية.
 :الضمنية الأساليب والتقنيات الموظفة من طرف العلامات التجارية في الإعلانات 2.2

تعتمد العلامات التجارية في اعلاناتها على جملة أساليب وتقنيات معينة من اجل بناء وتقديم رسائلهم الاعلانية، وتتمثل ىذه 
الأساليب في: الاستمالات الاقناعية العقلية الرشيدة )تتضمن جملة من التكتيكات ىي: الكلام الحر، حل الدشكلة، الشهادة، 

علان الدقارن وغتَىا(، والاستمالات الاقناعية العاطفية )تتضمن كل من الاغراء، الدوسيقى، الفكاىة، إعلانات درامية، التوضيح، الإ
الإعلانات الدافئة(. فضلا عن بعض الأساليب الأخرى مثل الشخصيات الشهتَة والخبراء.  وبذدر الإشارة الى ان الدعلن يتجو في 

 م الأساليب الدستخدمة والتي تتطرق اليها الدراسة: بعض الأحيان الى دمج لرموعة من الأساليب ومن اى
ترتكز على الحديث عن النتائج الفعالة للمنتج التي قامت بالدطلوب كما يجب وحققت الدتوقع منها. الا انها في  أ/ الشهادة:

 التجربة مباشرة.الإعلانات الدضمنة تقدم بطريقة لستلفة حيث انها تعتمد على التجربة الدباشرة للمنتج وإظهار نتيجة 
يعتمد ىذا النوع على توليد مشاعر ايجابية والاثارة بطريقة خفيفة، من خلال توظيف عناصر تساعد على  ب/ الإعلانات الدافئة:

 3برريك الجمهور لضو الدنتج ايجابيا وجعلو يتقبل الإعلان والعلامة وقد يصل حد الاقناع بالشراء.

                                           
 .47-46منة الله لزمد عبد المجيد حسن. مرجع سبق ذكره. ص   1
 /https ://books.google.dz. كتاب متاح على الرابط: 2017ي الحديث، عبد السلام لزمد السعداوي عسل، الفكر الإعلام 2

books ?id=ixzkdwaaqbaj&printse.  56-55ص 
 .820-817، ص 2017، 2، العدد 4كريدة زىيوة، الدعارف الاقناعية للمستهلك لصد المحاولات الاقناعية للمعلن والبائع، لرلة دراسات اقتصادية، المجلد    3
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 الفئات العمرية لافراد العينة : 1الشكل

 20اقل من 

 30الى  21من 

 40الى  31من 

 50الى  41من 

 50أكبر من 

 ىذا الاسلوب خليطا بتُ الاستمالات العقلية والعاطفية، وىذا راجع للقالب الإعلاني يعتبر الشخصيات الشهيرة والخبراء:ج/ 
وطريقة التقديم، فعند تقديم منتج طبي يكون راي طبيب يديل الى ان يكون استمالة عقلية تؤكد قدرة الدستهلك على استخدام الدنتج 

ؤسسة الدعلنة على شخصيات معروفة ومشهورة لإحداث أثر إيجابي مثل بأمان وفعالية، اما فيما يتعلق بالدنتجات الأخرى فتعتمد الد
توظيف رونالدو في اعلان كلتَ. وىذا الاسلوب يحفز الجمهور على لزاكاة الشخصيات الدشهورة؛ كما انو العلامات التجارية في 

 1و العلامات الأخرى.بعض الأحيان تلجأ للاستعانة بهم قصد تأكيد جودة الخدمة او السلعة وافضليتها عما تقدم
 ويتم في كثتَ من الأحيان الاعتماد على الشخصيات الدشهورة وفقا لجملة من الدعايتَ أدرجها بسثلت في:

أي ان تكون الشخصية التي تقدم الحصة او البرنامج وتستعمل الدنتج شخصية ذات مصداقية حتى تتمكن من  معيار المصداقية:-
ة كما يجب ان تتحلى الشخصية الدشهورة بالاحتًام والثقة من قبل والا ستكون مصداقيتها منعدمة اقناع الجمهور بالعلامة التجاري

 وىو ما يؤثر بالسلب على الإعلان الدضمن وعلى العلامة التجارية الدعلن عنها.
ات ومعلومات بذعلها أكثر : الاعتماد على الشخصيات التي لذا علاقة بالمجال والتي عملت فيو لددة لشا يكسبها مهار معيار الخبرة-

 تأثتَا واقناعا للجمهور.
: وتعتٍ توافر ميزات للشخصية الدشهورة عن غتَىا وىذه الديزات ىي ما بذذب انتباه وتركيز الجمهور وبذعلو معيار جاذبية المصدر-

 أسهل اقتناعا ومن بتُ ىذه الديزات: 
أي ان يكون كل ما يتداول عن الشخصية الدشهورة إيجابيا وتكون بعيدة عن كل ما من شأنو ان يؤثر على السمعة  السمعة الطيبة:

 حتى لا تتأثر الدصداقية بدورىا.
وتعد من أكثر الديزات جاذبية لكون الشخصية الدشهورة بستلك قاعدة جماىتَية كبتَة وىو ما يدنحها القرب أكثر للجمهور  الشعبية:

 2واقناعهم بالعلامة التجارية.
 عرض وتحميل النتائج:-2
 
 
 
 
 
 

                                           
، مذكرة ماجستتَ اتصال وعلاقات عامة. جامعة mbcسعيدة ابرادتشة، الاستمالات الاقناعية في الإعلان الدتلفز، دراسة برليلية في مضمون إعلانات قناة  1

 .47، ص 2009منتوري، 
الحملات الاعلانية التلفزيونية على ترشيد عبد السلام لزمد السعداوي عسل ، لزمد كامل فاتح، طلعت اسعد عبد الحمي، تأثتَ استخدام الدشاىتَ في   22

 .777، ص2019، 4، العدد 9، المجلد Journal of environmental studies and researcheاستهلاك الدياه، 
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61% 17% 

22% 

 كثافة مشاىدة المبحوثات لبرنامج وصفات ام وليد: 3الشكل

 احٌانا

 دائما

 نادرا

 محو الامية
1% 

 متوسط
3% 

 ثانوي
6% 

 جامعي
90% 

 المستوى التعليمي لافراد العينة: 2الشكل 

 محو الامٌة

 متوسط

 ثانوي

 جامعً

للسيدات كونهن الأكثر اىتماما بالطبخ وكل ما يتعلق بو لذلك فمتغتَ  وىو موجو TVفي قناة سمتَة  لزل الدراسة البرنامجيعرض 
و  30الى  21الجنس غتَ ضروري، اما فيما يتعلق بالسن فنلاحظ ان النسب الأعلى تركزت في ثلاث فئات عمرية متتالية ىي من 

 ارتفاع النسب بالنسبة على التوالي ويدكن ارجاع السبب في %21و  %25و  %34بنسب  50الى  41ومن  40الى  31من 
الى ىذه الفئات العمرية الى ان النساء في ىذه الاعمار يهتممن بتعلم الطبخ بصفة عامة والوصفات الجديدة بصفة خاصة، وتكون 

زت اغلبهن متزوجات ومسؤولات عن اسر وىو ما يجعلهن يتابعن ىذه القناة والبرامج الدشابهة لبرنامج ام وليد. اما النسب الأقل فتًك
واللتتُ يدكن تبريرهما بأن الفتيات الأقل من  %14سنة بنسبة  50وفئة الأكبر من  %6سنة بنسبة  20في فئتتُ هما فئة الأقل من 

سنة يتجهن الى الدتابعة عبر مواقع التواصل الاجتماعي أكثر من متابعة التلفاز، وابذاىهن الى الاىتمام بدواضيع أخرى غتَ  20
لأفلام وغتَىا، كذلك فهذه الفئة تكون في بداية تعلم الطبخ في الغالب ولا يدكنها ابزاذ القرار عن العلامات الطبخ مثل الدوضة وا

 قد تكون لذن ميولات أخرى لضو برامج بدضامتُ أخرى. 50التجارية ولا القرارات الشرائية. اما فئة أكبر من 
 
 
 
 
 
 
 

الامر الذي قد يكون سبب  %90تعليمي جامعي وىو ما تؤكده نسبة يظهر الشكل أعلاه ان اغلب الدبحوثات لديهن مستوى 
في وعيهن بالإعلانات الدضمنة والأساليب التي توظفها العلامات التجارية فيها بهدف التأثتَ على انطباعاتهن أكثر من الدبحوثات 

وعيهن بالإعلانات الضمنية للعلامات  اللواتي لديهن مستوى تعليمي اقل، واللواتي يدكن التأثتَ عليهن بشكل أكبر وأسرع لان
توظيف أساليب اقناع وتأثتَ اقل وبصيغة  ىدفها بتحستُ صورتها من خلال التجارية لا يكون كبتَ، كما يدكن للعلامات التجارية

 ابسط على العكس من ذلك مع ذوات الدستوى التعليمي العالي.
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اما الدتابعات بصفة نادرة  %61يبتُ الشكل أعلاه ان الدبحوثات اللواتي يشاىدن برنامج وصفات ام وليد أحيانا تبلغ نسبتهن 
، ويدكن تعليل ىاتتُ النسبتتُ بان الدبحوثات لا يتمكن من مشاىدة البرنامج بصفة دائمة نظرا لانشغالذن %22فبلغت نسبتهن 

الب او عدم مناسبة أوقات عرض البرنامج. والذي يعرض في أوقات لزددة يوم السبت على سواء بالعمل او الدراسة في الغ
وىي مواقيت غتَ  22:00والاعادة  11:45ويوم الاثنتُ  23:00والاعادة  9:00ويوم الاحد  13:30والاعادة  10:45

 موقع اليوتيوب، اما الدشاىدات الدائمات مناسبة لذن، وأشرن الى انهن يتوجهن في بعض الأحيان الى مشاىدة حلقات البرنامج عبر
ويدكن ارجاع ذلك الى انهن ماكثات في البيوت ويدكنهن الدتابعة اثناء أداء الاعمال الدنزلية او إعادة البرنامج في  %17فمثلن نسبة 

 فالتأثتَ سيختلف بناء على  وبالتالي وقت الإعادة فتواجدىن في الدنزل واستعمال التلفاز متاح لذن عكس العاملات واللواتي يدرسن.
 كثافة الدشاىدة.

 
 
 
 
 
 
 

من الدتابعات اقررن ان البرنامج عرفهن على منتجات جديدة وىو ما لاحظناه حيث ان بعض  %68يتضح من الشكل أعلاه ان 
العلامات التجارية حينما ظهرت في حلقات سابقة ظهرت بدنتج واحد فقط وبشعار العلامة على مئزر ترتديو ام وليد اثناء التقديم 

وىناك بعض تخدم في الدطبخ من الدنيوم، ورق زبدة ...، " للمناديل و "وفاء" لدختلف الأوراق التي تسcotex"مثل علامة 
العلامات التي ظهرت بدنتج واحد تلاه إظهار سلسلة من الدنتجات التي تقدمها، وىو ما جعل بعض الدتابعات يتعرفن على 

يعرفنها من قبل وتنتمي العلامات التجارية التي اعتدن استعمالذا او مشاىدتها في الأسواق إضافة الى تعرفهن على منتجات لم يكن 
" وكذا "الدرجان" وغتَىا، والتي ظهرت بسلسلة من jumbo" و"simالى نفس العلامات التجارية مثل العلامة التجارية "

، كذلك فقد ظهرت بعض العلامات التجارية الجديدة ما جعلهن يعرفن بوجودىا مثل موزاية، فالبرنامج اعتمد  الدنتجات الدتنوعة
في عرض العلامات حيث ان العلامات التجارية التي تظهر كانت تتغتَ بتُ حلقة وحلقة او بتُ فتًة وفتًة، كذلك  تقنية التنويع

نشتَ الى ان بعض العلامات أصبحت تظهر بشكل منتظم وثابت ويدكن تبرير ىذه النسبة الدرتفعة بأن تعدد العلامات والدنتجات 
صعب، فضلا عن ان سياسة التوزيع في بعض الأحيان تشكل عائق امام العلامة  في الأسواق يجعل امر التعرف على جميعها امر

بحيث لا تستطيع إيصال منتجاتها الى كل الدناطق لشا يجعل منتجاتها غتَ معروفة ولذلك فان الإعلانات على اختلافها تساعد على 
ن البرنامج على منتجات او علامات جديدة وانما كن من الدتابعات لم يعرفه %32بذاوز ىذه الدشكلات التعريفية. في الدقابل فان 

 يعرفنها من قبل سواء من خلال انهن يستعملنها او لاحظنها عند شخص قريب منهن، او في الأسواق خلال تسوقهن. 

32% 

68% 

نسبة تعرف المبحوثات على علامات تجارية جديدة او منتجات : 4الشكل
 جديدة تابعة لها

 لا

 نعم
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25% 

75% 

نسبة تركيز المبحوثات على العلامات التجارية والمنتجات : 5الشكل
 التابعة لها المستعملة في البرنامج

 لا

 نعم

20% 

80% 

نسبة منح البرنامج لفكرة عن جودة العلامات التجارية المعلن : 6الشكل
 عنها داخل البرنامج

 لا
 نعم

 
 
 
 
 
 
 

يها وعلى كيفية أشارت الدبحوثات الى ان البرنامج من خلال عرضو للعلامات التجارية والدنتجات التابعة لذا جعلهن يركزن عل
حيث يظهر  %75استعمالذا بهدف التعرف على طريقة الاستخدام الصحيحة التي تقدم لذن النتيجة الدثالية، وىو ما اثبتتو نسبة 

الجانب التعريفي بالعلامة ومنتجاتها من خلال تقديم الدنتجات واستعمالذا داخل البرنامج والذدف من ذلك ىو بحثهن عن علامات 
ودة، وصرح البعض منهن ان البرنامج جعلهن يركزن حتى على الأجهزة الكهرو منزلية الدستعملة في البرنامج ويحاولن جديدة ذات ج

منهن نفتُ ان  %25معرفة علامتها لأنها بدت لشتازة في الاستعمال وظهرت في عدة حلقات دون أي مشكل بها. في حتُ ان 
البرنامج جعلهن يركزن على العلامات الظاىرة فيو او الدنتجات الدستعملة خلالو وبررن ذلك بأنهن يركزن اكثر على الوصفة الدقدمة 
وىو السبب الرئيسي لدتابعتهن البرنامج، فيما ذىب البعض الى انهن ركزن على العلامات الظاىرة في البداية لكن وجدن انها 

 الأسواق ويعرفنها ولا شيء جديد وىو ما جعلهن يتغاضتُ عن التًكيز معها، كما أضاف البعض ان العلامات التي متواجدة في
تظهر في البرامج اغلبها مرتفع الثمن وبالتالي فهن يفضلن متابعة الوصفة واستعمال العلامات التي تعودن عليها، فيما برر قسم اخر 

 ددىا قليل وملاحظتو فقط كافية ولا يتطلب التًكيز والتدقيق فيها كثتَا.ان الدنتجات والعلامات التي تظهر ع

من افراد العينة على ان تقديم منتجات العلامات التجارية داخل البرنامج ساعدىن على تنمية الجانب الدعرفي الدتعلق  %80اجمع 
مت منتجاتها بشكل جيد واظهرت كيفية استعمال بجودة الدنتجات الدستعملة والدعروضة وىو راجع الى ان العلامات التجارية قد

منتجاتها بطريقة حسنة والنتائج الدتحصل عليها لشا يدل على الجودة، حيث ان ام وليد حسبهن لن تقوم بقبول أي علامة رديئة او 
عطائهن فكرة عن الجودة منتج سيء وبالتالي تضر بسمعتها. اما الدبحوثات اللواتي أجبن بأن الإعلان داخل البرنامج لم يتمكن من ا

فكانت مبرراتهم ان العلامات التجارية والدنتجات الدقدمة واضحة انها اعلان وفيها نوع من الدبالغة والتزييف فالتصوير حسبهن 
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19% 

81% 

رغبة المبحوثات في تجريب العلامات التجارية : 7الشكل
 ومنتجاتها المعلن عنها في البرنامج

 لا

 نعم

22% 

78% 

رغبة المبحوثات في شراء العلامات التجارية المعلن عنها : 8الشكل
 في البرنامج

 لا

 نعم

احتًافي والبرنامج مسجل يتم القيام بدونتاج يخفي جزء من الحقيقة، كما انهن يثقن فقط بتجاربهن الشخصية او بتجارب الأشخاص 
 لقريبتُ منهم.ا

  
 
 
 
 
 
 

من الدبحوثات حفزت لديهن الرغبة في بذريب الدنتجات والعلامات التجارية التي أعلن عنها داخلو،  %81بتُ الشكل أعلاه ان 
 سواء كان ذلك بالنسبة للعلامات التجارية التي لم يكن يعرفنها اطلاقا، او بالنسبة للمنتجات الجديدة للعلامات التجارية التي كن

يعرفنها او يستعملنها من قبل، وفيما يتعلق بهذه الأختَة فيمكن ان تكون بذربتهن لدنتجات من نفس العلامة سابقا وجودة ما 
استعملنو ىو ما سهل عملية التحفيز التي قام بها الإعلان الضمتٍ من خلال تقديدو لدنتجات جديدة بطريقة لستلفة لا تبدو اعلانا 

دو في قالب ان الدنتج يستخدم عفويا من طرف مقدم الحصة خاصة وانو لا يتكلم عن جودة العلامة ولا لشيزاتها للوىلة الأولى وانما تب
وانما يكتفي بالاستعمال الدباشر لذا، الامر الذي يخلق نوع من الفضول لدى الدشاىدين في التجريب خاصة وان ىذا البرنامج يقدم 

من الدبحوثات  %19ل يحرك دافعية الجمهور أكثر للحصول على نتيجة مشابهة لذا. اما النتيجة النهائية وتكون بشكل مثالي وجمي
فلم يحفزىن الإعلان الضمتٍ داخل البرنامج على استعمال الدنتجات والسبب في ذلك حسب وجهة نظرىن ىو وعيهن بأن ىذا 

ة التي تعودن عليها او العلامات التجارية التي العرض الضمتٍ ىو نوع من الإعلان، وكذلك فهن يفضلن استعمال العلامات التجاري
جربها اشخاص قريبون منهم، كما البعض منهن أشرن الى ان مقدمة البرنامج دائما تردد عبارة انو يدكن استبدال الدنتج بدا ىو متاح 

الطريقة إعادة النظر في بعض لديهن وليس شرطا ان يكون ىذا الدنتج بالذات، وىذا ما يحتم على العلامات التجارية الدعلنة بهذه 
 الجزئيات التي قد تؤثر على الذدف الدراد برقيقو فضلا عن إضافة عناصر حبكة وتشويق اكثر يدعم التأثتَ على دافعية التجريب.
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10% 

90% 

 نسب متابعة ام وليد عبر مواقع التواصل الاجتماعي: 9الشكل

 لا

 نعم

 
من افراد العينة برفزت لديهن الرغبة في شراء العلامات التجارية الجديدة التي  %78من خلال الدائرة النسبية أعلاه يتضح ان 

عرضت او الدنتجات التابعة للعلامات التجارية التي يعرفنها كنتيجة لتحفز رغبتهن في التجريب وىو ما لا يتم الا عن طريق الشراء، 
ب الدعرفي والعاطفي وبسكنت من برفيز الشراء لديهن وىو ما يدل ما يعتٍ ان العلامات التجارية لصحت في التأثتَ على كل من الجان

على ان الانطباعات الدوجودة عن العلامة التجارية برسنت، والا لدا رغبن في الشراء والانفاق على علامات ومنتجات لا يثقن 
لبرنامج على شراء الدنتجات والسبب من الدبحوثات لم يحفزىن الإعلان الضمتٍ في ا %22بجودتها او غتَ مقتنعات بها. لكن نسبة 

ىو ان غالبية يعرفن ان ىذا لررد اعلان وان منتجات العلامات في ارض الواقع ليست كما تقدم في البرنامج، فضلا عن اىم سبب 
في برفزىن على الشراء يرجع بالأساس الى القدرة الشرائية فأغلب العلامات الدعروضة ذات سعر مرتفع حسبهن، كما اشارت 
الدبحوثات الى ان بعض ىذه العلامات غتَ موجود في الدناطق التي يقطن بها وعليو فهن يشتًين ما أتيح امامهن من الدنتجات كما 
يرين ان بعض الدنتجات التابعة للعلامات التجارية الدعروضة ىي منتجات كمالية يدكن الاستغناء عنها، إضافة الى انهن يفضلن 

 ات التجارية التي تعودن عليها كنوع من الأمان.استعمال الدنتجات والعلام
 
 
 
 
 
 
 

من افراد العينة كن يتابعن ام وليد في مواقع التواصل الاجتماعي في لستلف حساباتها من فايسبوك،  %90توضح الدائرة النسبية ان 
تلفاز ىو راجع الى تأثرىن بدا تقدمو، كما يوتيوب وحتى تطبيق كوك باد ويعرفونها قبل ان تظهر في التلفاز وانتقالذن لدتابعتها في ال

اشارت الدبحوثات ان متابعتهن لام وليد كشخصية مؤثرة كانت مبنية على أساس الثقة بها والتي بنيت من خلال بذربة ما كانت 
وانما تقدم  تقدمو من وصفات ونصائح تتميز بالبساطة وقلة التكلفة والسرعة، فهي لم تكن تقدم علامات معينة او منتجات معينة

فيمكن ارجاعها الى الفئات العمرية الأكبر سنا واللواتي لا يدلكن حسابات عبر مواقع التواصل ولا  %10الدقادير مباشرة. اما نسبة 
يستخدمن التكنولوجيات بشكل كبتَ وانما كن يتابعن الفيديوىات في اليوتيوب بشكل عشوائي من التًشيحات وبالتالي فهن تابعن 

 التلفاز مباشر، كذلك فان جزء من الدبحوثات صرحن انهن تعرفن على ام وليد عبر مواقع التواصل الاجتماعي بدافع ام وليد في
الفضول فقط ولم يتابعنها لأنهن يعتبرن ما تقدمو ام وليد ىو عشوائي وان متابعتها على التلفزيون يكون بدحض الصدفة فقط عندما 

لدتابعي ام وليد يفسر توجو العلامات التجارية سواء لرعاية برنالرها او تضمتُ اعلاناتها داخل  لا يجد ما يتابعن. والنسبة العالية
ملايتُ متابع على قناتها، فضلا عن الفضول الذي حدث عند الإعلان عن البرنامج لأول  10الحصة خاصة وأنها بستلك أكثر من 
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نسب الدشاىدة خاصة في البداية. واتاح المجال امام العلامات التجارية مرة اين اعتقد الجمهور انها ستظهر بشكل كامل وىو ما رفع 
 للإعلان عن منتجاتها وبرستُ صورتها لدى الجمهور.

يوضح الشكل ان العلامات التجارية قد اتبعت جملة من الأساليب التي حاولت من خلالذا تشكيل انطباعات إيجابية فحاولت 
الشخصية الدشهورة وتقليدىا( وبتُ الاستمالات العقلية )قالب التجربة للإقناع(، اين يبرز  الدمج بتُ الاستمالات العاطفية )حب

من افراد العينة تأثروا بالدنتجات والعلامات التجارية التي عرضت ضمن برنامج وصفات ام وليد لان ام وليد ىي من  %25ان 
تُ لذذه الشخصية الدشهورة ويثقون بوصفاتها واختياراتها )يعتمدون على تستخدمو والافراد الدمثلتُ لذذه الفئة ىم من الدتابعتُ الدائم

العاطفة بالدرجة الأولى(، وذلك راجع الى انهن عندما كانوا يتابعونها عبر مواقع التواصل الاجتماعي كانت "ام وليد" تقدم لذم 
ستعمالذا لأي علامة فهي تقنعهم بها بطريقة وصفات ناجحة وتقدم لذم اسرار لصاح الوصفة ولم بزفي عنهم أي شيء لذلك فعند ا

غتَ مباشرة فقد توفرت فيها جملة الدعايتَ التي تسمح بالتأثتَ والاقناع من مصداقية، خبرة، الشعبية والجاذبية إضافة الى السمعة 
ات التجارية اثر فيهن اكثر فتَين ان بذربة منتجات العلام %33الطيبة، اما الدبحوثات التي اختًن التجربة واللواتي مثلتهن نسبة 

)فئة تعتمد الجانب العقلي( لان التجربة حسبهم كفيلة بإبراز العيوب، وبرروا عدم اقتناعهم بأم وليد بأنها عندما كانت تنشط في 
تابعتُ مواقع التواصل واليوتيوب كانت لا تنصح بعلامات معينة او بدنتجات لزددة انما كانت تقدم الدكونات دون علامة وتنصح الد

باستعمال أي علامة متاحة لديهم، وبرولذا داخل البرنامج لاستعمال علامات معينة ما ىو سوى اعلان وترويج للعلامات. اما 
)فئة توازن بتُ الاستمالات العقلية والعاطفية معا( فدلرن بتُ التأثتَ كل من ام وليد  %42أكبر نسبة في العينة والدتمثلة بنسبة 

عوا بتُ مصداقية وشفافية ام وليد التي تعودوا عليها إضافة الى التجربة التي تثبت جودة العلامة التجارية وتثبت والتجربة معا وجم
صدق ام وليد وأنها لن تقبل ان تستعمل منتجات وعلامات الا إذا كانت ذات مستوى. اما فيما يخص الدفاضلة بتُ العلامات 

الدبحوثات انهن يلجأن أحيانا الى التجارب التي لاحظنها من خلال ىذه البرامج وأحيانا التجارية ومنتجاتها عند الشراء فقد اجابت 
بناء على الشخصية الدشهورة التي تقدمها وثقتهن بها، لكن في الغالب فهن يعتمدن على الدنتجات التي يستعملنها دائما والتي 

 جربنها شخصيا او جربها شخص قريب منهن ونصحهن بها.
 
 

25% 

42% 

33% 

تأثيرالاستمالات الموظفة في الاعلانات الضمنية للعلامات : 10الشكل 
 التجارية عبر برنامج وصفات ام وليد

 استعمال ام ولٌد له

 الاثنان معا

التجربة المباشرة لجودة المنتج داخل 
 البرنامج
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39% 

61% 

اعتماد المبحوثات على برنامج ام وليد والبرامج المشابهة لو في : 12الشكل 
 استقاء المعلومات عن العلامات التجارية ومنتجاتها

 لا

 نعم

41% 

59% 

اعتماد المبحوثات على برامج مشابهة لبرنامج ام وليد في قرار : 11الشكل 
 تجربة وشراء العلامات التجارية المعلن عنها ضمنيا

 لا

 نعم

 
 
 
 
 
 
 
 
 

من الدبحوثات أصبحن يتأثرن بالإعلانات الضمنية الدوجودة داخل البرامج التلفزيونية الدختلفة  %59توضح الدائرة النسبية أعلاه ان 
ويتضح تأثتَىا الكبتَ من خلال اقناعهم بالتجربة والشراء بناء على ما بست مشاىدتو في ىذه البرامج، وىي دلالة ضمنية على ان 

يدكنها التأثتَ على كل من الجوانب الدعرفية وكذا الوجدانية وكنتيجة للتأثتَ الإيجابي تظهر الرغبة في التجريب  الإعلانات الضمنية
 %41الفعلي للعلامات التجارية الدعروضة وشراء منتجاتها خاصة اذا كان من ينصح بها شخصية مشهورة يثقن بها،، اما نسبة 

تؤثر على قراراتهن بالتجريب والشراء بالعودة الى لرموعة من الأسباب يدكن ذكرىا كما  فابذهن الى ان ىذا النوع من الإعلانات لا
يلي: ان بعض السيدات يقتنتُ فقط بناء على التجارب الشخصية، عدم الثقة بدا يعرض على الشاشات التلفزيونية من إعلانات 

شتًين، كذلك فقد اشارت بعض الدبحوثات الى ان وجود عدد  مباشرة او ضمنية، القدرة الشرائية لذن تلعب دور كبتَ في برديد ما ي
كبتَ من العلامات التجارية والدنتجات الدتنافسة داخل البرنامج الواحد وان كان في حلقات لستلفة يدل على ان ىناك نوع من 

رض علامة الوجدان الكذب والدبالغة بشأن ما يعرض وىو ما يجعلهن لا يتأثرن ومثال ذلك ان ام وليد في حلقات كانت تع
 للشكولاتة ومنتجاتها وفي حلقات لاحقة أصبحت تعرض علامة منافسة ىي علامة شوكو دادا وىي منافسة للسابقة.

 
 
 
 
 
 
 

افراد العينة أجبن انهن أصبحن يعتمدن على برامج مشابهة لبرنامج ام وليد لاستقاء الدعلومات من  %61يوضح الشكل أعلاه ان 
لعلامات التجارية ومنتجاتها، مثل برنامج "الشاف فارس، شاف ىشام" وغتَىا وان ىذه البرامج بذذبهن بنوع حول كل ما يتعلق با
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11% 

89% 

مدى تفضيل المبحوثات لغياب الموسيقى الصاخبة : 13الشكل
 في الاعلانات الضمنية

 لا

 نعم

من الفضول خاصة حول الأجهزة الكهرو منزلية والدنتجات الخاصة بالحلويات، وىو اعتماد غتَ مباشر مبتٍ على الإعلانات 
ومنتجاتها، لشا يقدم معلومات للمشاىدات. وأشار البعض منهن ان مثل  الضمنية وفقا للقالب الذي توضع فيو العلامة التجارية

ىذه البرامج ساعدتهن في بذنب تضييع الوقت في بذريب منتجات أخرى قد لا تنفعهن او لا تقدم لذن النتيجة الدطلوبة، وعللن 
الخبرة واي منتج ينصحون بو ىو  ذلك ان الشخصيات التي تقدم ىذه البرامج ىي شخصيات بسارس مهنة الطبخ وبالتالي لديهم

عبارة عن نصيحة ضمنية، كما ان أسلوب العرض الدعتمد عليو في البرنامج والبرامج الدشابهة يجعل الامر يستَ بنوع من السلاسة 
في اطار  حيث ان الدقدمتُ لا يصرحون باستعمال العلامة او الدنتج او لا يبرزون بريزىم الدباشر لذذه العلامات انما يستعملونها

الدضمون الدصور للوصفة وىو ما وصفتو الدبحوثات على انو مصدر مهم للمعلومات الدفصلة التي تغنيهن عن البحث الدطول في 
 %39حالة ما اذا لم يجدن الدنتجات التي يستخدمنها عادة، او في حالة ما اذا كان منتج جديد لم يكن من قبل في السوق. اما 

من الدبحوثات فقد ابذهن الى انهن يتابعن ىذه البرامج فقط للحصول على الوصفات وانهن يكتفتُ بتجاربهن الشخصية وما ينصح 
بو لزيطهن ووضحن ان السبب وراء ذلك انهن يعتُ جيدا ان ىذا نوع من الإعلان ويتضمن الكثتَ من الدبالغة في بذميل العلامات 

مات التي تظهر بكثرة وحسبهن ان العلامات التي تظهر بكثرة ما ىي الا دلالة على انها غتَ جيدة التجارية الظاىرة وخاصة العلا
ولا ترتقي الى الدستوى الدطلوب والا لدا كثفت اعلاناتها واظهرت نفسها بهذه الكثافة، إضافة الى اشارتهن ان الدقدمتُ في بعض 

 ت التجارية نظرا لكونها داعم مالي للبرنامج وليس لجودتها او نصيحتهم بها.الأحيان لربرون على استعمال ىذه الدنتجات والعلاما
 
 
 
 
 
 
 

من افراد العينة غياب الدوسيقى الصاخبة في الإعلانات الضمنية الدقدمة عبر برنامج  %89توضح الدائرة النسبية أعلاه استحسان 
لدعتادة يكون مرتفع وحتُ يتم عرضها يتم رفع الصوت اكثر وصفات ام وليد، فكما ىو معروف ان الصوت في الومضات الاعلانية ا

من طرف القناة التي تعرضها، وىي طريقة للفت انتباه الجمهور وتنبيهو الى وجود فقرة إعلانية او ومضة إعلانية، الا ان البعض من 
ء الومضات وىو ما أكدتو الدبحوثات الجمهور اصبح يجدىا مزعجة جدا ويقومون اما بخفض الصوت بساما او تغيتَ القناة حتى انتها

في اجابتهن وبرروا استحسانهم لانتهاج ىذه العلامات التجارية لغياب الدوسيقى وتعويضها بصوت الدقدمتُ او صوت موسيقى 
ها، فضلا ىادئة غتَ مرتفعة بانهن استطعن التًكيز اكثر على معرفة العلامات التجارية الجديدة او الدنتجات الجديدة الدقدمة من طرف

عن التعرف على جودتها وطريقة استخدامها الدثلى وحسبهم ان العلامات التجارية التي قدمت نفسها في ىذا القالب تعي انها تقدم 
منتجات غذائية ويجب ان تقلل في الدوسيقى والدؤثرات الصوتية حتى بسكن الدشاىد من اخذ الدعلومات الكافية عنها ومن ثم ابزاذ 
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65% 

35% 

مدى انزعاج المبحوثات من : 15الشكل
التركيز التصوير على العلامات التجارية 

 ومنتجاتها

 لا

 نعم

لبعض منهن ان الومضات الاعلانية بالدوسيقى الصاخبة كونت لديهن انطباعات سلبية جدا حيث انهن لم يفهمن قراره ووضحت ا
ما يقال من كلام خلالذا إضافة الى انهن لم يتمكن من معرفة خصائص الدنتجات ولا فعاليتها وجودتها وىو ما يضطرىن الى براشي 

من الدبحوثات فصرحن انهن لا يهتممن اذا ما كانت  %11لضمنية، اما نسبة الومضات الاعلانية، على العكس من الإعلانات ا
الدوسيقى عالية ام لا ولا يتأثرن بها وانما يشاىدن ما يرغبن بو بغض النظر عن أي مؤثرات أخرى، كما ذىبت بعضهن الى ان 

 الدوسيقى تساعد على جذب الانتباه وتساعد في اندماجهن مع المحتوى الدقدم. 
 

 
 

 
 

 
 
 

 
 

من الدبحوثتُ ان تركيز الكامتَا على العلامات التجارية والدنتجات الدعلنة داخل البرنامج ساعد على جذب انتباىهن  %81أجاب 
ولفت نظرىن الى جزئيات لم يكن يلاحظنها من قبل وأكدن انهن صرن ينتبهن أكثر لتفاصيل أخرى لم تكن من قبل من ضمن 

الى ان ىذا التًكيز الذي جعل البعض منهن ينتبهن في الجانب الإيجابي فان نسبة منهن أصبحت اىتماماتهن، كما يجب الإشارة 
تنتبو بذذب انتباىها في الابذاه السلبي فذىب البعض من الدبحوثتُ الى ان ىذه العلامات تعلن بشكل مكثف ومكرر ما اعطى 

طريقة واي منفذ لتسويق منتجاتها وبيعها. فيما اكدت  دلالة على ان سلعها ليست ذات جودة وان العلامة براول ان بذد أي
منهن ان تسليط الكامتَا لم يلفت انتباىهن لان كل ما عرض داخل البرنامج بالنسبة لذن مألوف واعتدن عليو في الحياة  19%

اما فيما يتعلق بالانزعاج   .اليومية واعتدن رؤية ىذه الدنتجات في عدة أماكن ومنو فان ابرازىا في التلفزيون لم يشكل أي فرق لذن
من الدستجوبات انو لا يزعجهن بل على العكس من  %65من التًكيز على العلامة التجارية ومنتجاتها داخل البرنامج فقد اكدت 

ى ذلك فهو يساعدىن على التأكد من الدنتج والعلامة التي ينتمي اليها، فضلا على ان التًكيز الدتفرق في التصوير والذي كان عل
فتًات متقطعة بتُ بداية البرنامج، اثناء الاستعمال، في نهاية البرنامج وفي لقطات لستلفة بتُ الفواصل الاعلانية ساىم في إعطاء نوع 
من الدصداقية لقالب التجربة وابرز لذن ان الجودة الدعروضة حقيقية لا تزييف فيها وىو ما يشكل لديهن انطباعات إيجابية، إضافة 

من الدبحوثات للقول انهن انزعجن كثتَا من  %35العلامة التجارية ومنتجاتها في الاذىان. وفي الدقابل ابذهت نسبة الى ترسيخ 
التًكيز على العلامات التجارية ومنتجاتها داخل البرنامج والسبب يعود الى انهن في الأصل يسعتُ الى التًكيز على المحتوى الدقدم من 

19% 

81% 

التركيز على العلامات التجارية :14الشكل
 المضمنة في البرنامج ولفت الانتباه

 لا

 نعم
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25% 

75% 

مفاضلة المبحوثات بين الاعلانات الضمنية في البرامج : 16الشكل
 التلفزيونية والفواصل الاعلانية

فواصل )اعلانات مباشرة 
 (اعلانٌة

 (فً السٌاق)داخل البرنامج 

ذه النوعية من البرامج. كذلك فقد وجدن ان التًكيز كان على عدة علامات ومنتجات جعل وصفات وىو أساس مشاىدتهن لذ
البرنامج يبدو لعرض الدنتجات والعلامات لا غتَ إضافة الى انو يبدو نوع من التفاخر والدبالغة. والتًكيز الدفرط يسبب لذم نوع من 

ستهلكتُ سلبيتُ لا غتَ وبالتالي فالانطباعات التي تكونت لديهن  النفور لأنو منحهم شعور ان ىذه العلامات التجارية تراىم م
كانت في الابذاه السلبي. ولمحن الى انهن يدكن ان يتقبلن ىذا النوع إذا ما تم تقليل عدد العلامات التجارية والدنتجات الدعروضة 

 وتقليل التًكيز الدكثف عليها. 
 
 
 
 
 
 
 

من افراد العينة يفضلون الإعلانات الضمنية الدوجودة ضمن البرامج ومن الأسباب التي تبرر  %75يتبتُ من الشكل أعلاه ان 
تفضيلهم ما يلي: انهن يجدنها طريقة جيدة ومناسبة لتقديم العلامات التجارية ومنتجاتها الدختلفة بشكل أفضل واشمل من حيث 

ن وتساعدىن في تكوين أفكار وابزاذ قرارات بشأنها، خاصة وأنها التفاصيل، فيعرفهن عليها بطريقة جديدة ولستلفة بذذب انتباىه
بسنح نوع من الدصداقية والشفافية إذا ما كانت البرامج تذاع على الدباشر، كذلك اشرن ان ىذه الطريقة تلغي عنصر التشويش 

الدوجودة في الفواصل الاعلانية، بالإضافة الى  والازعاج الدتمثل في الدوسيقى والقوالب الاعلانية غتَ الدناسبة فضلا عن الألوان الكثتَة
ان الانقطاع الدتكرر عن الحصة او البرنامج يشكل بالنسبة لذن نوع من الازعاج ويجعلهن ينفرن خاصة مع طول فتًة الفواصل التي 

ن فالتًكيز على العلامات قد تصل الى ربع ساعة كاملة من الإعلانات الدتتالية، بينما الإعلانات الضمنية في سياق البرنامج احس
التجارية ومنتجاتها لبضع لحظات متفرقة يكون اسرع من حيث الوقت وافضل من حيث الاقناع وتقديم أفكار تساىم في تشكيل 

من الدبحوثات فيجدن ان الفواصل الاعلانية الدباشرة أفضل من الإعلانات الضمنية كونها تكون ملفتة  %25انطباعات إيجابية. اما 
وان ىذه الفواصل تساىم في بسرير رسالة العلامة التجارية وترسيخ منتجاتها لديهم أكثر من الإعلانات الضمنية التي اعتبروىا أكثر 

نوع من التضليل والكذب، كما اعتبروا الإعلانات الضمنية مشوشة اكثر من الإعلانات الدباشرة كون التًكيز الدكثف على عدة 
البرنامج الواحد يجعلهن يتشتتن عن المحتوى الأساسي ويدفعهن الى تغيتَ البرنامج والقناة، وأشارت منتجات وعلامات بذارية داخل 

البعض منهن ان الإعلانات الضمنية بالنسبة لذن ىي لشارسة غتَ أخلاقية وان العلامات التجارية التي تقوم بها تنظر اليهن على انهن 
 مستهلكات غتَ واعيات ولا يتحكمن بالقرارات.
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 النتائج العامة لمدراسة:
المحصورة في الاعمار لستلف الفئات العمرية "وصفات ام وليد" التلفزيوني برنامج الجذبت الإعلانات الضمنية الدوجودة في  -

، أكثر من جذبها على التوالي %21و %25و %34بنسب  50الى  41ومن  40الى  31ومن  30الى  21من التالية: 
 سنة. 50والأكثر من  سنة 20للفئات الأقل من 

والتي توسطة، الدعالية او ال مشاىدة الضصرت بتُ البرامج التي برتوي إعلانات ضمنية للعلامات التجارية بوتتَةبسيزت  -
 الجانب الإيجابي. لضوتوجيهها و  عنها الانطباعات الدتشكلةحيث حسنت  ساهمت بتحقيق اىداف العلامات التجارية الدعلنة

 منية من صورة العلامات التجارية الدعلنة في البرنامج، وفقا لأبعاد الصورة الذىنية كالتالي:حسنت الإعلانات الض
 البعد الدعرفي:

من الجمهور بعلامات بذارية جديدة لم يكونوا يعرفونها من قبل، او  %68ساهمت الإعلانات الضمنية في تعريف  -
منتجات جديدة لعلامات بذارية معروفة، فضلا عن منحها فكرة عن جودة العلامات التجارية ومنتجاتها الدستعملة داخل البرنامج 

 . %80بنسبة 
ومنتجاتها الدستعملة داخل البرنامج بنسبة دفعت الاعلانات الضمنية الجمهور للتًكيز أكثر على العلامات التجارية  -

 ، كما دفعتهم للبحث والتعرف على العلامات الدستخدمة.75%
 البعد الوجداني:

 %25اثرت الإعلانات الضمنية للعلامات التجارية الدقدمة داخل البرنامج على الجمهور: من الجانب العاطفي بنسبة  -
والدتمثل في بذربة  %33ت في مواقع التواصل الاجتماعي، ومن الجانب العقلي ب لتعلقهم ب " ام وليد" وثقتهم بها منذ ان كان

 من افراد العينة الدمج بتُ الاستمالتتُ معا. %42الدنتجات التابعة للعلامات التجارية، وفضل 
 البعد السلوكي:

 اء.مهنهن بالنسبة للشر  %78من الدبحوثات، و %81حفزت الإعلانات الضمنية رغبة التجريب لدى  -
 %61من الجمهور على البرامج الدشابهة لبرنامج ام وليد والتي تتضمن إعلانات ضمنية في قرار التجريب و %59تعتمد  -

 في قرار الشراء.
وبالتالي برقق ىدف العلامات التجارية الجديدة في بداية بناء صورة إيجابية عن نفسها، اما بالنسبة للعلامات التجارية التي  -

بل فقد بسكنت من تشكيل انطباعات حسنة عن منتجاتها الجديدة وتكوين اراء جيدة عنها من خلال الدعلومات بستلك صورة من ق
، إضافة الى استفادتها من الاستمالات الدوظفة بطريقة لستلفة عن الومضات ملي اثناء استخدامها في البرنامجالتي قدمت بشكل ع

 القوة التي تريد العلامات التجارية الدعلنة اظهارىا. الاعلانية لشا ساىم في تركيز الجمهور على نقاط
من  %89غياب الدوسيقى الصاخبة في الإعلانات الضمنية للعلامات التجارية الدقدمة عبر البرامج إيجابيا على  ساىم -

 .%65الدبحوثات، واستحسن التًكيز بالتصوير بنسبة 
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تها بإعلانات ضمنية عن الومضات والفواصل الاعلانية من الدبحوثات تقديم العلامات التجارية ومنتجا %75فضلت  -
 الدعتادة. 

اعتمدت العلامات التجارية في تقديم نفسها للجمهور خلال البرامج على كل من الأساليب التالية: توظيف الشخصيات الدشهورة 
عة طيبة ولذا نوع من الجاذبية. أسلوب والدؤثرة الدتمثلة في شخصية ام وليد والتي تعد بالنسبة لذم خبتَة في لرال الطبخ، لذا سم

الشهادة الضمنية فلم يتم الحديث عن الدنتجات العلامات التجارية بشكل مباشر انما تم التًكيز بالتصوير في استعمال الدنتجات 
خلال الديكورات  وإبراز النتائج الدتحصل عليها، وأختَا أسلوب الإعلانات الدافئة لتحريك الجمهور ابذاه الدنتجات الدعروضة من

 ودمج الدنتجات في الحبكة الدوجودة في البرنامج ككل.
 خاتمة:

يدكن القول ان الإعلانات الضمنية أصبحت لشارسة تعتمدىا العلامات التجارية على اختلاف نشاطها ومنتجاتها كوسيلة مساعدة 
يها بهدف تقديم نفسها ومنتجاتها بطريقة لستلفة على برستُ الانطباعات الدتشكلة عنها من خلال جملة الأساليب التي توظفها ف

ولشيزة عن العلامات الدنافسة، فيتم تسليط الكامتَات على اسم وشعار العلامة ومنتجاتها داخل البرنامج من اجل تنمية الجانب 
ديدة او تذكتَا بوجودىا، الدعرفي لدى الجمهور بها وبكل ما تقدمو سواء كانت الدنتجات الدقدمة جديدة او العلامة في حد ذاتها ج

في لزاولة لجذب الانتباه ثم التأثتَ على الجانب الوجداني للجمهور من خلال الدمج بتُ لرموعة من الاستمالات منها العقلية 
ور ويتابعها والدتمثلة في قالب التجربة الدتصلة بالواقع، ومنها العاطفية الدتعلقة بالشخصيات الدشهورة الدقدمة للحصة والتي يحبها الجمه

ويثق بها. فضلا عن كون الإعلان الضمتٍ داخل البرامج الدفضلة للجمهور يعتمد على البساطة في التقديم من خلال التًكيز على 
العلامة ومنتجاتها في لرموعة لقطات متفرقة وقصتَة في توليفة ملائمة مع البرنامج، وغياب الدوسيقى الصاخبة جعل الجمهور يركز 

يثق بدا يقدم، وىو ما أثر على البعد السلوكي حيث برفزت لدى الجمهور الرغبة في التجريب والشراء من العلامات بشكل أفضل و 
التجارية الدعلن عنها ضمنيا كدلالة واضحة على ان صورتها حسنة والانطباعات التي قدمتها إيجابية بدرجة عالية. لكن وبالدقابل 

تًكيز الكثتَ بالتصوير لأنو يسبب نوع من الدلل لدى الدشاىدين ويخرج عن سياق البرنامج، يتوجب على العلامات التجارية بذنب ال
 إضافة الى ان البرامج الدباشرة تقدم واقعية أكثر وتؤثر على الجمهور بشكل أكبر.
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