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 الأساليب الإعلانية المستخدمة في إعلانات تكنولوجيا اليواتف الذكية
لإعلانات تكنولوجيا اليواتف الذكية المطبوعة الصحفية  -دراسة تحميمية مقارنة 

 والمرئية الإلكترونية
 مارينا نبيل سند /باحثة ال

علانشعبة علاقات عام -قسم إعلام –كمية الأداب  –الماجستير جامعة حموان لدرجة   ة وا 
 ممخص الدراسة :

ىدفت ىذه الدراسة إلي رصد و تحميل الأساليب الإعلانية إعلانات تكنولوجيا اليواتف 
الذكية المرئية الإلكترونية و المطبوعة الصحفية لمتعرف عمي طبيعة المعمومات التي 

لات تتضمنيا إعلانات تكنولوجيا اليواتف الذكية و الإستراتيجيات الإعلانية و الإستما
الإقناعية التي يتم توظيفيا في إعلانات تكنولوجيا اليواتف الذكية المرئية الإلكترونية و 
المطبوعة الصحفية ، بالإضافة إلي التعرف عمي الشخصيات الإعلانية المستخدمة والمغة 
المستخدمة في إعلانات تكنولوجيا اليواتف الذكية المرئية الإلكترونية و المطبوعة 

ة الدراسة وذلك لتحديد أوجة التشابة والإختلاف بين إعلانات تكنولوجيا الصحفية عين
اليواتف الذكية المرئية الإلكترونية و المطبوعة الصحفية  عينة الدراسة ، وتم إستخدام 
المنيج المسحي و التحميمي لمضمون إعلانات تكنولوجيا اليواتف الذكية المرئية 

ذلك خلال فتره زمنية مدتيا ثلاثة أشير من بداية الإلكترونية و المطبوعة الصحفية ، و 
عمي عينة من إعلانات تكنولوجيا اليواتف الذكية 8108شير فبراير إلي نياية شير إبريل 

عالم رقمي( و عينة من إعلانات  –الوفد  –المطبوعة المنشورة في صحف )الأىرام 
يوتيوب ، كما تم إستخدام تكنولوجيا اليواتف الذكية الإلكترونية المنشورة عبر موقع ال

المنيج المقارن لرصد أوجة التشابة و الإختلاف في مضمون إعلانات تكنولوجيا اليواتف 
 ، و توصمت الدراسة إلي  الذكية المرئية الإلكترونية و المطبوعة الصحفية عينة الدراسة

المطبوعة وجود إتفاق بين إعلانات تكنولوجيا اليواتف الذكية  المرئية الإلكترونية و 
الصحفية في تصدر العلامة التجارية عوامل الجذب في كلا من الاعلان المرئي 
الإلكتروني و المطبوع الصحفي ، كما برز الاىتمام بالمعمومات في كلا من الاعلان 
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المرئي الإلكتروني و المطبوع الصحفي ، مع الاىتمام بوجود شكل الياتف الذكي المعمن 
تم الإعتماد في كلا من الاعلان المرئي الإلكتروني و  عنو ضمن الاعلانات، كما

المطبوع الصحفي لتكنولوجيا اليواتف الذكية  عمي إستخدام المزج بين الاستمالات العقمية 
 والعاطفية في الإعلان.

بينما اختمفت الاعلانات المطبوعة الصحفية عن الإعلانات المرئية الإلكترونية  -
في اليدف من الاعلان، حيث تصدر اليدف التنافسي  لتكنولوجيا اليواتف الذكية

الإعلانات المطبوعة الصحفية لتكنولوجيا اليواتف الذكية بينما تصدرت إظيار جودة 
الياتف المعمن، تدعيم مكانة العلامة التجارية وخمق صوره ذىنية متميزة عن الياتف  في 

إستخدام الشخصيات الإعلانية في الاعلانات المرئية لتكنولوجيا اليواتف الذكية، كما برز 
عدد من الاعلانات المرئيةالإلكترونية  عمي عكس الاعلانات المطبوعة الصحفية التي 

 قل إستخدام الشخصيات الإعلانية فييا.
الكممات المفتاحيو: الإعلان المطبوع الصحفي ، الإعلان المرئي الإلكتروني ، تكنولوجيا ا

 اليواتف الذكية.
 مقدمة:
ممية الإتصال الإعلاني من العمميات الميمة والمعقدة حيث ييدف الإعلان كعممية تعتبر ع

إتصال جماىيرية إلى إمداد الجميور بالمعمومات عن المنتجات المعمن عنيا، وخمق الإدراك 
فبجانب ىذا الدور ىناك دور أساسي يقوم بو الإعلان وىو إقناع  ،0الكافي عنيا لدييم

سالة الاعلانية ، فالرسالة الإعلانية المقنعة ىي الرسالة التي الجميور بصدق مضمون الر 
تركز عمى المشاعر وتنقل الادلة والبراىين عمى صدق مضمونيا ، وذلك  لبناء و تعزيز 

، فالإعلان الناجح ىو الذي 8إتجاىات الأفراد نحو المنتج المعمن عنو و العلامة التجارية
ا المنتج الذي يقدمو بشكل يجعمو مختمفاً عما يقدمو يستطيع المعمن من خلالو أن يبرز مزاي

الاخرون وأن يركز عمي الدوافع التي يستطيع المنتج المعمن عنيا إشباعيا، فوظيفة الاعلان 
ىي توصيل معمومات محددة للأفراد بأسموب إعلاني وفي إطار عقمي يعملان كمنبو 
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 .9 ص, 2002" دار النهضة العربٌة , القاهرة ,الاعلانً الاتصال عملٌة" العالم محمد صفوت 
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 . 16 ص,2009 ,الثالثة الطبعة, القاهرة , اللبنانٌة المصرٌة الدار " الاعلان"الحدٌدي منى 
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ة للإعلان و ىو إقناع الأفراد ، كمقدمة ضرورية لتحقيق اليدف النيائي3لإجتذاب الفعل 
بالمنتج المعمن عنو وبناء صوره ذىنية لو لدى الأفراد المشاىدين للإعلان وذلك من منطمق 
أن إستجابو الأفراد للإعلان أيا كان مستواىا معرفي أو جداني أو سموكي تحتاج إلى 

الدور  مضمون وفكر وأساليب إقناعية وكميا متطمبات يمعب فييا المضمون الإعلاني
وبناءً عمي ذلك يمكن القول أن اليدف الرئيسي والأساسي ، ، 4 الاساسي والفعال فييا

تجاىات الأفراد المحتممين والحالين، وبشكل أوضح فإن  لان ىوللإع تغيير ميول وسموك وا 
الإعلان كوسيمة إتصالية  يستخدم لتغييرسمومك الأفراد من خلال ثلاثة أساليب و ىم: توفير 

، تغيير تفضيل الأفراد لمعلامات التجارية حتي يتصرفوا بطريقة 5ات، تغيير الرغباتالمعموم
 .6أكثر قبولًا لممنتج المعمن عنو

 خصائص الإعلان:
إن الإعلان كوسيمة إتصاليو يعتبر مزدوج الإتجاه بمعني أن المعمن لا ييدف فقط أن  -0

نما  يتأكد من أن ىذه المعمومات قد يقوم بتوصيل المعمومات الى الجميورالمستيدف فقط وا 
وصمت بالطريقة والكيفية المستيدفة ويتم ذلك عن طريق معرفة ردود أفعال المستيمكين او 

 الاطراف محل الاتصال عن الرسالة الاعلانية وىو ما يعرف بالمعمومات المرتدة.
لتأثير إن اليدف من الإعلان متعدد الأغراض فقد يكون اليدف ىو توفير المعمومات وا -8

عمي الجميور المستيدف بطريقة غير مباشرة أو قد يكون اليدف ىو إقناع المستيمك و حثو 
عمي شراء السمعة و تفضيميا عن السمع الاخرى وقد يتضمن الإعلان فكرة الترويج عن 

 اليلامة التجارية ذاتيا دون منتجاتيا.

                                                 
1

، ذأثٍز الإػلاٌ انصحفً فً انسهٕن انشزائً نهجًٕٓر انًًٍُ: دراسح ذطثٍمٍح، رسانح دكرٕراِيحًد يٓدي حٍدر "  

 .64 ، ص3134جايؼح الأسْز، كهٍح الإػلاو، لسى انؼلالاخ انؼايح ٔالإػلاٌ،  غٍز يُشٕرج ،
6

 .76، ص3131ْزج ، سايً ػثد انؼشٌش " الإتداع فً الإػلاٌ " كهٍح الإػلاو ،جايؼح انما 
5

أحًد َٓاد انجثٕري، أثزَٕع الإػلاٌ ػهً تُاءالاذجاْاخ َحٕالإػلاَاخ ٔانسهٕن انشزائً نهًسرٓهكٍٍ:دراسح ذطثٍمٍح 

فً يجال انًٕتاٌم انذكً ػهً طهثحجايؼح انشزق الأٔسظ، رسانح ياجسرٍز،جايؼح انشزق الأٔسظ،كهٍح الأػًال،لسى 

 .3133إدارج الأػًال،
4

 غٌر ,ماجستٌر رسالة" المصرٌة الصحف فً التحرٌرٌة السٌاسة على المؤثرة الادارٌة العوامل" غالً حسٌن محرز 
 .442 ص, 2003, الاعلام كلٌة ,القاهرة جامعة ,منشورة
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مما يمكن من معرفة  لعل أىم ما يميز الإعلان ىو وضوح صفة المعمن في الإعلان -3
 .7طبيعة الرسالة الاعلانية وتميزىا عن باقي الرسائل الاعلانية الاخرى 

يعتبر الإعلان نشاط إتصالي غير شخصي فالإتصال بين المعمن والجميور يتم عن  -4
 طريق وسيمة إعلانية معينة سواء صحفية أو مرئية أو إذاعية. 

ىو ما يفترض دراسة ذلك الجميور والتعرف يستيدف الإعلان عادة جميورا محدداً و  -5
عمى ميولو ورغباتو الاستيلاكية ومعرفة أكثر الوسائل الإتصالية الملائمة لو بما يضمن 

 سيولة الوصول إليو والتأثير فيو.
متميزة عن المنتج المعمن عنو و العلامة  يعمل الإعلان عمى خمق صورة ذىنية  -6

يدف لمتأثير عمي إتجياتيم و إثاره رغباتيم لشراء المنتج التجارية في أذىان الجميور المست
 .8المعمن عنو

 أولًا : الإعلان الصحفي :
يتعتبر الإعلان الصحفية ىو البداية الأساسية للإعلان الحديث بمفيومو المعروف حيث 
توافرت فيو خصائص الإعلان الرئيسية كاللاشخصية والإعتماد عمى وسائل الإتصال 

، فالإعلان الصحفي يمعب دوراً كبيراً 9سيط بين المعمن والجميور المستيدف الجماىيرية كو 
في تعريف الجميور المستيدف بالمنتج وخاصة في حالة المنتجات التكنولوجية كما ىو 

الحال في ىذه الدراسة  فتصبح المعرفة و المعمومات التي يقدميا الاعلان مؤثرا أساسياً في 
الإعلان الصحفي أىم جزء في العديد من الحملات الإعلانية عممية الشراء ، كما يعتبر 

وذلك بسبب الطريقة التي يتفاعل بيا القارئ مع الوسيمة نفسيا لمعديد من السمع و الخدمات 
حيث ان قارئ الجريدة عكس متمقي التميفزيون أو الراديو أو الإنترنت يكون ايجابي في 

ويقرأىا إلى جانب إندماجو معيا وتفاعمو معيا تفاعميو مع الوسيمة فعميو أن يحصل عمييا 
بصورة نشطة كما أنو يتحكم في طول المدة التي يقضييا في قراءة كل من المادة التحريرية 

                                                 
6

، 3131يحًد ػثدِ حافظ "الإػلاٌ :دراسح إدارٌح ذطثٍمٍح" دار انسحاب نهُشز ٔ انرٕسٌغ، انماْزج، انطثؼح الأٔنً ، 

 .33ص 
8
 https://mik1111.blogspot.com/2014/11/blog-post_5.html  

8
 .12,مرجع سابق ,ص  العالم محمد صفوت 

https://mik1111.blogspot.com/2014/11/blog-post_5.html
https://mik1111.blogspot.com/2014/11/blog-post_5.html
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أو الإعلانية وىذا ما يجعل الصحافة وسيمة مثالية لشرح وتفسير أكبر قدر من التفاصيل 
 .01الخاصة بالسمع المعمن عنيا
 عناصر الإعلان الصحفي :

تتوقف فعالية الاعلان الصحفي عمى مدى التنسيق والتكامل فيما بين العناصر المكونة 
للإعلان والتي تتمثل في العنوان والنص والشعار الاعلاني إلى جانب الصورة فعناصر 

الاعلان تشكل فيما بينيا نظاما يجب تحقيق التنسيق والتكامل فيما بين مفرداتو كي يؤدي 
 .00يحقق الاىداف المرجوة منو عممو بطريقة صحيحة و 

 العنوان : -0
يعتبر العنوان الوحده الأساسية في الإعلان المطبوع فيو بمثابة البوابة لمنص الإعلاني التي 
تدفع القارئ إليو أو قد تنفره و تدفعة بعيداً عن النص ، و لذلك يعتبر العنوان أىم عنصر 

عد في جذي إنتباه و إثاره إىتمام القارئ في الإعلان المطبوع حيث تتم صياغتة بطريقة تسا
و إنتقاء الجميور المستيدف من الإعلان ،فيو عباره عن كممة أو مجموعة من الكممات يتم 

وضعيا في موضع رائد من الإعلان و يصمم بشكل متميز عن باقي عناصر الرسالة 
خري في الإعلان ، و قد الإعلانية  ليتم قرائتو أولًا  و يكتب ببنط أكبر من بقية العناصر الأ

يتضمن الإعلان عنواناً رئيسياً واحداً أو مجموعة عناوين رئيسية و في بعض الحالات 
لمتمييد إلي العنوان الرئيسي أو دعمة و   Sub Headlineيشتمل عمي عنوان فرعي 

توضيح فكرتو أو لتمخيص أىم النقاط البيعية المتضمنة في النص الإعلاني و ذلك لتسييل 
 .08ئتو و لزيادة تركيز القارئ قرا
 النص :-2

يعتبر النص الإعلاني العنصر الأساسي الذي تنقل من خلالة الرسالة الإعلانية إلي القراء 
فيو بمثابة المحور الإقناعي لمرسالة الإعلانية  التي تجعل القارء يقتنع بالمنتج و ذلك من 

سوف يحصل عمييا القارئ من  خلال ما يوفره  النص من معمومات  توضح الفؤائد التي
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 .74سايً ػثد انؼشٌش، يزجغ ساتك ،ص  
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 .74سايً ػثد انؼشٌش، يزجغ ساتك ،ص  
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 .331،ص3116الإػلاٌ انصحفً" دار انُٓضح انؼزتٍح ، انماْزج،ػصاو اندٌٍ فزج " فٍ  
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تبني شراء المنتج المعمن عنو ، و يتكون النص الإعلاني من فقره أو فقرتين تتضمن الفكرة 
الرئيسية لموضوع الإعلان و تحتوي عمي المعمومات التفصيمية حول خصائص و مميزات 

كدة عمي السمعة أو الخدمة المعمن عنيا بالإضافة إلي عرض عرض الأدلة و البراىين المؤ 
ذلك لبيان مدي قدرة السمعة المعمن عنيا عمي إشباع إحتياجات المستيمك مقارنة بغيرىا من 

 .03السمع الأخري المنافسة
 الشعار:-3

بأنو جممة مميزة يتم تكرارىا بشكل منتظم في الإعلان بحيث   Wrightيعرفة جون رايت 
ية أوعن جودة المنتج المعمن تعرف القارئ بالإعلان فيي تعبر عن شخصية العلامة التجار 

عنو فيو عبارة عن جممة  إعلانية موجزة تركز عمي النقطة البيعية الميمة في المنتج المعمن 
عنو و يتم تكرارىا بشكل منتظم طوال الحممة الإعلانية لممنتج المعمن عنو أو يتم إستخداميا 

يزة عن العلامة التجارية في معظم إعلانات العلامة التجارية و ذلك لخمق صورة ذىنية متم
 . 04أو عن المنتج المعمن عنو في أذىان الجميور

في  بداية نزول ىواتفيا السوق المصري بأنو ) كاميرا سيمفي فون (   OPPOمثال : شعار 
 لتربط ىواتفيا بجوده الكاميرا و التصوير السيمفي.

 ,nova 3اتف فإستخدمت  شعار خاص لمحممة الإعلانية الخاصة بيو   أما سامسونج 
nova3i   سيمفي النجوم( في جميع إعلانات(nova 3, nova3i  .طوال مده الحممة 

 الصور و الرسوم :
تعتبر الصور و الرسوم من أكثر العناصر الإعلانية جذباً لإنتباه القارئ إلي الإعلان و 

لتي خاصة إذا كانت الصورة المعمنة ترتبط مع العنوان والنص الإعلاني) المعمومات ا
يتضمنيا الإعلان( فوجود صورة المنتج المعمن عنو تجذب إنتباه القارئ و تثير إىتمامو 

بالإعلان حيث إنيا تؤدي دوراً وظيفياً و نفسياً في تذكر القارئ لممنتج المعمن عنو و لمعلامة 
التجارية أيضاً كما أنيا تساعد في التعبير عن خصائص المنتج المعمن عنو و لذلك تحرص 
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 .316انسٍد تُٓسً " إتركار الأفكار الإػلاٍَح "ػانى انكراب :انماْزج ، انطثؼح انراٍَح ،ص  
36

يً يحًٕد يحًد ذٕفٍك "ذأثٍز الإسرزاذٍجٍح الاتركارٌح فً الإػلاٌ انصحفً ػهً انسهٕن انشزائً نهشثاب  

 .81، ص  3131جسرٍز ، غٍز يُشٕرج، جايؼح انماْزج ، كهٍح الإػلاو ،لسى انصحافح،انًصزي"رسانح يا
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نات تكنولوجيا اليواتف الذكية المطبوعة الصحفية عمي وجود صورة الياتف الذكي إعلا
المعمن عنو سواء شكل الياتف لإبراز التصميم أو صورة إستشيادية لنتائج إستخدام إحدي 

 .05إمكانيات الياتف الذكي المعمن عنو 
 ثانياً : الإعلان الإلكتروني:

ستحداث أنماط جديدة من أتاحت شبكة الإنترنت مجالًا كبيراً للإ علان لمنمو والإبتكار وا 
الإعلان تقوم عمى تقديم خدمات خاصة لمعملاء تناسب أذواقيم ، وذات تكاليف أقل عن 
الإعلان التقميدي، حيث قدمت  تنوعاً في طرق التواصل بين العملاء وكما مكنت شركات 

مات التجارية إلى إنشاء مما دفع بالمنظ الإعلان من الوصول بصورة مباشرة لممستيمك ،
مواقع إلكترونية خاصة بيا للإعلان فييا ، حيث ارتفعت نفقات الإعلان عمى شبكة الإنترنت  

 .06م 8115بميون دولار  عام  33إلى 
الذى جاء فيو أن وسائل  8118لعام   IABوىذا ما أكده  تقرير مكتب الإعلان التفاعمي  

سياً لمحملات الإعلانية والتسويقية الناجحة ، الإعلان الرقمية تشكل الآن عنصراً أسا
فالمستيمكون يمكثون أكثر وقتيم منغمسون في وسائل الإعلان الالكترونية ، حيث يتزايد 

وصول المسوقين إلييم من خلال ىذه الوسائل وكذلك بناء الصورة الذىنية  لمعلامات 
الرقمية ىي القوة المركزية التجارية عمى الإنترنت، مما جعل المسوقون يعتبرون المنصات 

  لإستراتيجياتيم عبر وسائل الإعلان.
% 87كما أكدت الإحصائيات الأخيرة أىمية سوق الإعلان الإلكتروني الذي استحوذ عمى 

مميار دولار  530، والبالغ 8105من إجمالي الإنفاق العالمي عمى الإعلانات خلال عام 
مستخدمي شبكة الإنترنت في العالم العربي  أمريكي. وتؤكد الإحصائيات أيضاً أن أعداد

، لتدعم نتائج تقرير 8107مميون شخص في العام  097شيدت نمواً استثنائياً، لتصل إلى 
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 .84يً يحًٕد يحًد ذٕفٍك ، يزجغ ساتك ، ص  
34

إٌُاص لٍُفح "ٔالغ الإػلاٌ الإنكرزًَٔ فً انؼانى انؼزتً "تحث يُشٕر ،جايؼح يُرٕري لسُطٍٍُح ،يجهح انؼهٕو  

 .3136، 163-116،ص66الإَساٍَح ،ع 
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"سوق الإعلان الإلكتروني في منطقة الخميج العربي" والتي تشير إلى مواصمة نمو الإنفاق 
 .07لإعلانية والتسويقية الأخرى عمى الإعلان الإلكتروني عالمياً بوتيرة أسرع من الوسائل ا

، متوقع أن يبمغ ما يُنفق لمتسويق عبر Forrester” فوريستر“فوفقاً لشركة أبحاث السوق 
، كما 08بالمئة  03وبزيادة سنوية قدرىا  8109مميار دولار بحمول عام  013الإنترنت 

المتوقع للإنفاق كشف تقرير "أورينت بلانيت للأبحاث" عن التوقعات بأن معدل النمو السنوي 
 .818109% بحمول العام 00.9العالمي عمى الإعلانات الإلكترونية أنت يبمغ 

صبح الإنترنت اليوم وسيطاً إعلانياً كبيراً تزداد فيو نقاط القوة يوماً بعد يوم فمعدل التزايد لي 
التجاري عمي شبكة الإنترنت في نمو سريع وذلك لما لو من مزايا لا تتوفر في وسائل 

، حيث يري بعض الباحثين أن أسباب إختلاف 81لإعلان التقميدية المسموعة و المطبوعة  ا
الإعلان الإلكتروني كوسيمة إعلانية عن الإعلان المطبوع ، ىو أن شبكة الإنترنت تختمف 

تماماً عن الوسائل التقميدية للإعلان، لكونيا تنفرد بقدرات، ويمكن تحديد أىم نواحي 
 :21الإختلاف في مايمي

 Push وليس سياسة الدفع  Pullتعتمد شبكة الإنترنت عمي  سياسة الجذب  -0
فمستخدمي شبكة الإنترنت غير مقيدين في قراراتيم بخصوص متي و كيف يبحثون عن 

المعمومات و الوصول إلييا، بصرف النظر عن الزمان و المكان ،أي أن المستيمك ىو الذي 
مات ، أما في الإتصالات التسويقية التقميدية فنجد أن يبدأ في الإتصال و البحث عن المعمو 

 المنظمات ىي التي تقوم بدفع المعمومات إلي المستيمك .

                                                 
36

تؼُٕاٌ "ًَٕ الإَفاق فً سٕق الإػلاٌ الإنكرزًَٔ  (Orient Planet Researchأورٌنت بلانٌت للأبحاث" )زٌز ذم 

 ( 35/1/3137" ذى الاطلاع ترارٌخ)

https://www.eyeofriyadh.com/ar/news/details/1466941903- 
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 ( 35/1/3137ذمزٌز تؼُٕاٌ "الإَفاق الإػلاًَ ػهً الإَرزَد " ذى الإطلاع ترارٌخ ) 

https://aitnews.com/2014/11/15/  
38

 ،يزجغ ساتك  (Orient Planet Researchأورٌنت بلانٌت للأبحاث" )ذمزٌز  

https://www.eyeofriyadh.com/ar/news/details/1466941903- 
31

رٌى َجٍة يحًد سَاذً " إذجاْاخ انحًٕٓر ٔ انمائى تالأذصال َحٕ الإػلاٌ الإنكرزًَٔ ٔ الإػلاٌ انصحفً انًطثٕع  

 .3136،  78انًُٕفٍح ، كهٍح الأداب ، لسى الإػلاو ، ص  :دراسح يمارَّ" رسانح دكرٕراِ،غٍز يُشٕرج ، جايؼح

 .311-311-338،ص3117يحًد ػثد انؼظٍى "انرسٌٕك الإنكرزًَٔ : اندار انجايؼٍح نهُشز ٔ انرٕسٌغ، -33

 

https://www.eyeofriyadh.com/ar/news/details/1466941903-
https://aitnews.com/2014/11/15/
https://www.eyeofriyadh.com/ar/news/details/1466941903-
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تتميز شبكة الإنترنت بأنيا لا تخدم القنوات الإتصالية فقط بل تخدم قنوات التوزيع و  -8
مييا و الشراء، حيث يستطيع مستخدمي شبكة الإنترنت البحث عن المعمومات و الحصول ع
 أيضاً إتمام عممية الشراء و الدفع من خلال الإنترنت عمي عكس الوسائل التقميدية .

تعتبر شبكة الإنترنت وسيمة تفاعمية بطبيعتيا فيي قادرة عمي تحقيق ميزة الإتصال في  -3
إتجاىين من المعمن إلي المستيمك و من المستيمك إلي المعمن. حيث يتميز الإعلان 

قدرتة عمي تقديم مضمون إعلاني يتناسب مع كل فرد عمي حده ،حيث الإلكتروني في 
يستطيع مستخدمي شبكة الإنترنت من التفاعل مع الرسالة الإعلانية لطمب المزيد من 
المعمومات و إتخاذ خطوه الشراء وتعتبر التفاعمية أحد أىم السمات المميزة للإعلانات 

 الإنترنت عن الوسائل التقميدية. 
شبكة الإنترنت تمكين المعمنين من تنفيذ عناصر التفاعل بدءاً من شكل المنتج أتاحت  -4

الشعار المستخدم في العرض ( إلي مبتكرات الخمفية )الصور التي تظير  –)اسم المنتج 
 وراء المضمون الإعلاني( أو صوره العلامة التجارية .

وسائط المتعددة حيث مكنت تتميز شبكة الإنترنت بتنوع و إتساع المضمون الإعلاني لم -5
شبكة الإنترنت المعمنين من تقديم مضمون إعلاني مكتوب إلي جانب مضمون إعلاني 

يحتوي عمي الصوت و الصورة من خلال تكنولوجيا الوسائط المتعددة مما يحدث التأثيرات 
 القصوي وجذب الإنتباه للإعلان .

توي من مستويات الإتصال ،حيث يتم إمكانية تبميغ الرسالة الإعلانية إلي أكثر من مس -6
ذلك في إطار شمولية الجميور الذي يتم مخاطبتو و تخصيص الرسالة الإعلانية و تفصيميا 

 وفقاً لإىتمام المستخدمين عمي عكس الإعلان في الوسائل التقميدية .
و تتميز شبكة الإنترنت في قدرتيا عمي الجمع بين مختمف وسائل الإعلام التقميدية ،في -7

يجمع بين الوسيمتين المرئية و المطبوعة معاً ، فوسائل الإعلام المرئية توفر تعرض قصير 
المدي نسبياً مع محتوي منخفض من المعمومات ، بينما وسائل الإعلام المطبوعة  توفر 

تعرض طويل المدي نسبياً مع محتوي عالٍ من المعمومات الثابتة ،أما الإنترنت فيمكن أن 
يرالمدي إذا أراد المستخدمين تمضية وقت قصير في مشاىدة الإعلان يوفر تعرض قص

الإلكتروني ،و يمكن أن يوفر تعرض طويل المدي من خلال تمكين المستيمكين من قراءة 
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المعمومات التفصيمية التي يتيحيا الموقع الإعلاني لأي مؤسسة ،فالإعلان الإلكتروني 
 .88معاً في نفس الوقت يستطيع أن يقدم إعلاناً مرئياً و مطبوعاً 

 المفاىيم الإجرائية لمدراسة:
 الإعلان المرئي : -

وتعني الباحثة بالإعلان المرئي في ىذه الدراسة الإعلان الذي يحتوي عمي صوت و صوره 
و حركة و المنشور عبر شبكة الإنترنت و المعروف بإسم الإعلان الإلكتروني و يقتصر في 

 .  you tubeالمنشور عبر موقع اليوتيوب  ىذه الدراسة عمي إعلان الفيديو
 الإعلان المطبوع : -

وتعني الباحثة بالإعلان المطبوع في ىذه الدراسة الإعلان المنشور في الصحف المصرية 
 الإنسرت(. –المساحة  –بأشكالة المختمفة ) التحريري 

 اليواتف الذكيو : -
لذي مكنيا من الجمع بين خواص ىي ىواتف محمولة متطوره تتميز بالتفوق التكنولوجي ا

اليواتف االتقميدية من إرسال و إستقبال المكالمات و الرسائل و بين خواص أجيزة الكمبيوتر 
من الدخول عمي شبكة الإنترنت و تصفح البريد في جياز واحد يسميبالياتف الذكي حيث 

الاتصال بالصوت  يتميز بقدرتو عمي إتاحة العديد من الخدمات و التطبيقات لمستخدمية مثل
و الصوره و افطلاع عمي الأحداث الجارية فور حدوثيا و الإتصال بشبكة الإنترنت في أي 

 وقت و غيرىا من الخدمات التي اتاحتيا اليواتف الذكية وتطبيقاتو .
 مشكمة الدراسة :

تف تسعي ىذه الدراسة إلي تحميل الأساليب الإعلانية التي توظفيا إعلانات تكنولوجيا اليوا
الذكية المرئية الإلكترونية و المطبوعة الصحفية لمتعرف عمي طبيعة المعمومات التي 
تتضمنيا إعلانات تكنولوجيا اليواتف الذكية و الإستراتيجيات الإعلانية و الإستمالات 
الإقناعية التي يتم توظيفيا في إعلانات تكنولوجيا اليواتف الذكية المرئية الإلكترونية و 

 لصحفية.المطبوعة ا
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 .331ص  ، 3114حسٍٍُ شفٍك "الإػلاو الإنكرزًَٔ :دار انزحًح تزص نهطثاػح ٔ انُشز ، 
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 أىمية الدراسة:
تستمد ىذه الدراسة أىميتيا من دراسة وتحميل وتوصيف ما تقدمة إعلانات تكنولوجيا  -

اليواتف الذكية المرئية الإلكترونية و المطبوعة الصحفية من معمومات تساعد في تحفز النية 
يا اليواتف الشرائية لدي الجميور بصفة عامة والشباب بصفة خاصة لتبني إستخدام تكنولوج

الذكية ، نظراً لما يمثمو ىذا التحميل من الوقوف عمي طبيعة االمعمومات التي تتضمنيا 
إعلانات تكنولوجيا  اليواتف الذكية حول إمكانيات و خصائص الياتف الذكي المعمن عنو 

 والإمكانيات التكنولوجية والتطبيقات التي يتيحيا الياتف الذكي المعمن عنو للأفراد.
ايد ظيور إعلانات العديد من ماركات اليواتف الذكية في الأسواق المصرية بشكل تز  -8

مبالغ جعل من الضروري دراسة ىذه الإعلانات والتعرف عمي مدي تأثيرىا عمي إتجاىات 
 الجميور المصري العام نحو تبني إستخدام تكنولوجيا اليواتف الذكية.

ية في المجتمع بغض النظر عن المستوي إرتفاع معدلات إنتشار أجيزة اليواتف الذك -3
التعميمي أو الاجتماعي أو الاقتصادي، يستمزم أن نتعرف عمى تأثير الإعلان في ذلك 

 الأمر.
 أىداف الدراسة:

المرئية  اليواتف الذكية تكنولوجياالتعرف عمي نوع المعمومات التي تضمنتيا إعلانات  -0
 سة.الإلكترونية و المطبوعة الصحفية محل الدرا

التعرف الإستمالات الإعلانية المستخدمة في إعلانات اليواتف الذكية المرئية  -8 
 الإلكترونية و المطبوعة الصحفية محل الدراسة.

رصد الإستراتيجيات الإعلانية المستخدمة في إعلانات تكنولوجيا اليواتف الذكية المرئية  -8
 الإلكترونية و المطبوعة الصحفية محل الدراسة.

رصد الإستمالات الإقناعية المستخدمة في إعلانات تكنولوجيا اليواتف الذكية المرئية  -3
 الإلكترونية و المطبوعة الصحفية محل الدراسة.

التعرف عمي أساليب جذب الانتباه المستخدمة في إعلانات اليواتف الذكية المرئية  -4
 الإلكترونية محل الدراسة.
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ة المستخدمة في إعلانات تكنولوجيا اليواتف الذكية  التعرف عمي الأشكال الإعلاني -5
 المطبوعة الصحفية محل الدراسة.

الكشف عن الجميور المستيدف من إعلانات تكنولوجيا اليواتف الذكية المرئية  -6
 الإلكترونية و المطبوعة الصحفية محل الدراسة.

ية المرئية الإلكترونية معرفة الشخصيات المتضمنة في إعلانات تكنولوجيا اليواتف الذك -7
 و المطبوعة الصحفية محل الدراسة.

 تساؤلات الدراسة :
 اولًا : تساؤلات الدراسة التحميمية الخاصة بالإعلان المطبوع الصحفي :

ما نوع الإستراتيجيات الإعلانية التي وظفتيا إعلانات اليواتف الذكية المطبوعة  -0
 الصحفية ؟

 ية التي وظفتيا إعلانات اليواتف الذكية المطبوعةالصحفية ؟ما نوع الإستمالات الإعلان -8
 ما نوع الشخصية الإعلانية التي وظفتيا إعلانات اليواتف الذكية المطبوعةالصحفية ؟ -3
 ما نوع المعمومات  التي تضمنتيا إعلانات اليواتف الذكية المطبوعةالصحفية ؟ -4
 اتف الذكية المطبوعةالصحفية ؟ما نوع العناوين التي تضمنتيا إعلانات اليو  -5

 تانياً : تساؤلات الدراسة التحميمية الخاصة بالإعلان المرئي الإلكتروني:
ما نوع الإستراتيجيات الإعلانية التي وظفتيا إعلانات اليواتف الذكية المرئية الإلكترونية   -0
 ؟
 المرئية الإلكترونية  ؟ما نوع الإستمالات الإعلانية التي وظفتيا إعلانات اليواتف الذكية -8
 ما نوع الشخصية الإعلانية التي وظفتيا إعلانات اليواتف الذكية المرئية الإلكترونية  ؟ -3
 ما نوع المعمومات  التي تضمنتيا إعلانات اليواتف الذكية المرئية الإلكترونية  ؟ -4
 ترونية  ؟ما عناصر الجذب المستخدمة في إعلانات اليواتف الذكية المرئية الإلك -5
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 الدراسات السابقة:
 المحور الأول : الدراسات المتعمقة بالإعلان المطبوع الصحفي :

توصمت إلي وجود تأثير لمعوامل   211223دراسة ىند عبدالحميد أحمد محمد الغمري 
السياسية عمى شكل ومضمون الاعلان المنشور خصوصا فيما يتعمق بقضايا الإرىاب، مع 

لمعوامل الاقتصادية والثقافية، كما ظير في الاعلانات عينة الدراسة كثير  وجود تأثير أيضاً 
من إعلانات الأجيزة الإلكترونية الأوربية الصنع مما يعكس الجماىيرية التي تحظى بيا 
السمع المستوردة في ثقافة المستيمك، مع أىمية تمك الاعلانات الصحفية وما تحويو من 

وتوصمت الى و جود  211284عبدالرحمن عدلي محمد دراسة نوران معمومات، بينما 
 85إختلاف السياسات الإعلانية في الشركات متعددة الجنسيات العاممة في مصر بعد ثورة 

يناير عما قبميا وانعكاس التغيرات السياسية والاقتصادية بعد الثورة عمى مختمف الجوانب 
ميدي محمد حيدر صالح و دراسة  الخاصة بشكل ومضمون الإعلانات محل الدراسة،

توصمت إلي تتركز الأىداف الوظيفية للإعلانات الصحفية في سعييا إلي جذب 211225
المستيمك نحو السمعة أو الخدمة المعمن عنيا ومن ثم التأثير في سموكو الشرائي وذلك من 
ل خلال التركيز عمي مميزات السمعة أو الخدمة وشرح الفوائد التي يكتسبيا المستيمك من خلا

اقتناءه لمسمعة أو الخدمة المعمن عنيا و تعد الصور من أكبر العناصر الإعلانية جذباً 
لانتباه القارئ إلي الإعلان الصحفي كما أنيا تمعب دوراً أساسياً في تشكيل اتجاىو نحو ىذا 
المنتج المعمن عنو إضافة إلي أنيا قد تكون جذابة ومعبرة عن السمعة ومميزاتيا إلي الدرجة 

دراسة أحمد محمود عبد الحميم  لتي تدفع البعض لشرائيا عمي أساس الإعلان، بينماا
توصمت إلي أن الصحيفة ما تزال تحمل عوامل جذب لمنظمات الأعمال  211522محمود 
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"ذأثٍز انؼٕايم انسٍاسٍح ٔالالرصادٌح ٔانثمافٍح ػهى الإػلاٌ انصحفً فً مريالغ محمد أحمد عبدالحمٌد هند 

رسانح ياجسرٍز ، غٍز يُشٕرج ، جايؼح انماْزج ، كهٍح الإػلاو ، لسى انصحافح ،  "3137اندٔل انؼزتٍح خلال ػاو 

3138. 
36

ػهى سٍاساخ الإػلاٌ انصحفً  35َٕراٌ ػثدانزحًٍ ػدنً يحًد، ذأثٍز انرغٍزاخ انسٍاسٍح ٔالالرصادٌح تؼد ثٕرج 

 35فً انشزكاخ يرؼددج انجُسٍاخ انؼايهح فً يصز: دراسح ذحهٍهٍح ذرثؼٍح نهُشاط الإػلاًَ فً يصز لثم ٔتؼد ثٕرج 

 .3136ٌُاٌز، رسانح ياجسرٍز، جايؼح انماْزج، كهٍح الإػلاو، لسى انؼلالاخ انؼايح ٔالإػلاٌ، 
35

فً فً انسهٕن انشزائً نهجًٕٓر انًًٍُ: دراسح ذطثٍمٍح، رسانح يٓدي يحًد حٍدرصانح، ذأثٍز الإػلاٌ انصح

 .3134جايؼح الأسْز، كهٍح الإػلاو، لسى انؼلالاخ انؼايح ٔالإػلاٌ، ، غٍز يُشٕرج دكرٕراِ
34

 دراسة: الٌومٌة الصحف فً الإعلانٌة الحملات على الاقتصادٌة السٌاسات تأثٌر" محمود الحلٌم عبد محمود أحمد 
 .2015رسالة دكتوراة , غٌر منشورة , جامعة القاهرة , كلٌة الإعلام , قسم الصحافة , "2002 عام لخلا تقوٌمٌة
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كوسيمة إعلانية تحتفظ بقيادتيا لمسوق الإعلانية، مع ضرورة التعامل مع الابتكار الاعلاني 
دراسة مني عبد العزيز حسن عبد الله ت الاعلانية، و في شتى مراحل إنتاج الحملا

توصمت إلي  كثافة استخدام الإعلانات المصورة والمرسومة اكثر من النصية، 211322
وأيضاً استخدام الصيغ البلاغية ودلالات الألفاظ في صياغة الرسالة الإعلانية خلال فترات 

دام الأسموب المباشر في صياغة تطبيق النظام الرأسمالي في مصر و أيضاً كثافة استخ
الرسالة الإعلانية، مع الاعتماد عمي المدخل العقمي وعرض الرأي، وارتقاء المستوى الفني 

خراج الإعلان وطرق  للإعلان من حيث الاعتماد عمي التقنيات الحديثة في تصميم وتنفيذ وا 
 تراكي في مصر.عرضو وطباعتو عملا عمي جذب الانتباه خلال فترات تطبيق النظام الاش

 المحور الثاني  : الدراسات التي تناولت الإعلان المرئي الإلكتروني :
توصمت إلي  وجود علاقة إرتباط وتأثير لكل عنصر من  28 2112دراسة حسان الجاسم 

عناصر الإعلان الالكتروني متمثمة بــ )نوع الإعلان الالكتروني، محتوى الإعلان 
تي يظير عمييا الإعلان الالكتروني( في الصورة الذىنية الالكتروني، طبيعة المواقع ال

المدركة من قبل العميل بالإضافة إلى أن المتغيرات المستقمة مجتمعة )نوع الإعلان 
الالكتروني، محتوى الإعلان الالكتروني، طبيعة المواقع التي يظير عمييا الإعلان 

الصورة الذىنية المدركة لممنظمة (% من تباين المتغير التابع )97.35الالكتروني( تفسر )
دراسة خمود ماىر  من قبل العميل( في حال تجاىل أثر المتغيرات المستقمة الأخرى، بينما

توصمت إلي وجود علاقة ارتباطية طرية بين التجارب لسابقة  211222الياس خميس 
جود علاقة بو للإعلان في كل من التمفزيون ومواقع الانترنت، مع و نالسمبية لمفرد وبين تج

ارتباط عكسية بين بين ادراك الفرد لصمة الرسالة الاعلانية باىتماماتو ومعدل تجنب 
الإعلان، اما عن الاتجاه نحو الانترنت كوسيمة إعلانية فمم يكن لو علاقة عمى معدل تجنب 
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رسانح  "أثزانُظى انسٍاسٍح ٔالالرصادٌح ػهً ذصًٍى الإػلاٌ فً يصز: رؤٌح فهسفٍح"يًُ ػثد انؼشٌش حسٍ ػثد الله

 .3131لإػلاٌ،جايؼح حهٕاٌ،كهٍح انفٌُٕ انرطثٍمٍح،لسى اغٍز يُشٕرج ، دكرٕراِ، 
37

 الأجهزة مشتري على مٌدانٌة دراسة: للمنظمة المدركة الذهنٌة الصورة فً الالكترونً الإعلان " الجاسم حسان 
 وملالع ةلسلس_  مٌةلالع راساتوالد بحوثلل تشرٌن جامعة ةلمج, بحث منشور ,"دمشق مدٌنة فً الالكترونٌة
 .2019, 1د العد , 41 دلالمج ,والقانونٌة الاقتصادٌة

38
 على مقارنة دراسة: التجارٌة للإعلانات المصري الجمهور تجنب على المؤثرة العوامل" خمٌس الٌاس ماهر خلود 

جايؼح انماْزج، كهٍح الإػلاو، لسى انؼلالاخ  غٍز يُشٕرج،رسانح ياجسرٍز، "والالكترونٌة التقلٌدٌة الوسائل اعلانات

 .3138انؼايح ٔالإػلاٌ، 
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توصمت إلي  أن الإعلان  Gökhan Aydin 211231دراسة  الإعلان عند الجميور، و
لأسرع  نموًا بين مختمف أنوع الإعلانات إلا أنو يواجو مشكمة انتشار أدوات الإلكتروني ىو ا

حظر الإعلانات الإلكترونية، وأصبح التواصل التسويقي أكثر صعوبة من أي وقت مضى، 
 وتوصمت إلى  211531دراسة سعد بن مناحي بن سعد بن سفران  بينما

ترنت دائماً، والباقي بشاىد تمك أن حوالي ثمثي الجميور السعودي يشاىدون إعلانات الإن
الإعلانات أحياناً، وتعتبر مواقع التواصل الاجتماعي ىي أكثر المواقع التي يتعرض من 

خمميا الجميور السعودي لإعلانات الانترنت تمييا غرف الدردشة، كما يتابع ىؤلاء الجميور 
غبة في شراء منتج معين إعلانات الانترنت لمعرفة ل جديد في السوق بالدرجة الأولى، ثم لمر 

توصمت إلي وجود تأثير لممحتوي الإعلاني 211532واَخرون  Debby Lingدراسة ، و
عمي اتجاه المبحوثين نحو المنتج وعلامتو التجارية وعمي إدراك واتجاىات المبحوثين نحو 

 الإعلان.
 التعميق عمي الدراسات السابقة:

تناولت الدراسات تأثير الإعلان عمى مجموعة من الجوانب شممت ثقافة الاستيلاك وجذب  -
المستيمك نحو السمعة أو الخدمة المعمن عنيا، ومن جية أخرى تم التركيز عمى العوامل 
المؤثرة في مصداقية الإعلان، من خلال التركيز عمي مميزات السمعة أو الخدمة وشرح 

 المستيمك من خلال اقتناءه لمسمعة أو الخدمة المعمن عنيا. الفوائد التي يكتسبيا
تزداد اتجاىات المبحوثين الإيجابية نحو الإعلان مع اعتماد المحتوي الإعلاني عمي  -

الطرق الابتكارية، وىو ما يؤثر بشكل إيجابي عمي النية الشرائية لدى المستيمك، كما أشارت 
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Gökhan Aydin, Attitudes towards Digital Advertisements: Testing Differences between 

Social Media Ads and Mobile Ads, International Journal of Research in Business Studies 

and Management, Vol.3, Issue 2, February2016, pp.1-11. 
13

لجمهور السعودي للإعلانات على شبكة الانترنت فً الحصول دوافع استخدام ا " سفران بن سعد بن مناحً بن سعد 
" رسالة ماجستٌر , غٌر منشورة , جامعة القاهرة كلٌة الإعلام , قسم الإذاعة و التلٌفزٌون , على الخدمات والسلع

2015. 
32Debby Ling , Debbi Lee &others (2015):Effects of Ad-Profile and Ad-Content 

Congruence on Attitude Toward The Ad and Brand , Paper Presented at the 
annual meeting of the international communication association ,65th annual 
conference ,San Juan ,Puerto Rico.Av. at: http://citation.all 
academic.com/meta/p983109_index.html. 

http://citation.all/
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والاقتصادية عمى سياسات الإعلان، مما يؤثر عمى  الدراسات إلى تأثير التغيرات السياسية
تصميم ومضمون الإعلان، مع وجود تأثير لممحتوي الإعلاني عمي الاتجاه نحو الإعلان 

 نفسو.
شممت أغمب الدراسات عمى دراسة ميدانية سواء لإستطلاع رأي الشباب أو الجميور  -

ل استخدام استمارتي العام، واعتمدت أغمب الدراسات عمي المنيج الوصفي من خلا
 الاستبيان التحميمي والميداني كأداة لجمع البيانات.

أما بالنسبة للإعلانات المطبوعة الصحفية فكانت الصور من أكبر العناصر الإعلانية  -
جذباً لانتباه القارئ إلي مضمون الإعلان،كما أنيا تمعب دوراً أساسياً في تشكيل الاتجاه نحو 

وكان الموقع المتميز كالصفحة الأولي أو الأخيرة عامل الجذب الأبرز المنتج المعمن عنو، 
للانتباه لتمك الإعلانات، مع كثافة استخدام الأسموب المباشر في صياغة الرسالة الإعلانية، 

 والاعتماد عمي المدخل العقمي وعرض الرأي.
إحداث نقمة في  وبالنسبة لإعلانات الإنترنت )الإلكترونية( كان اليدف الأساسي لو ىو -

إدراك وفيم المستيمك، وجذب انتباىو، وتحقيق التذكر والإعجاب وكل ذلك في جو من 
علان النوافذ، وىذه الإعلانات  التفاعل، أما أىم إشكال إعلان الإنترنت فيو إعلان الشريط وا 

 واجيت مشكمة مع مصداقيتيا.
 الإطار النظري لمدراسة:

كرات )المستحدثات( أحد النظريات الأساسية وأكثر تعتبر نظرية روجرز لانتشار المبت
، 33النظريات شعبية واستخداماً في دراسة إنتشار التكنولوجيا الحديثة وتبنييا في المجتمعات

حيث يري روجرز أن عممية إنتشار المبتكرات ىي عممية إتصالية في جوىرىا يتم بواسطيا 
، تقوم فييا كلًا من مثل اليواتف الذكية إنتقال المبتكر أو الفكرة المستحدثة في شكل منتج

قناعيو ىامة ، لمتأثير عمي الأفراد 34وسائل الإعلام والقنوات الشخصية بأداء أدوار إعلامية وا 

                                                 
دينا فاروق أبو زيد،  تبني أطفال المرحمة الإبتدائية في مصر لمتميفون المحمول، المجمة المصرية لبحوث الإعلام،  11

 .087، ص 8101 جامعة القاىرة،  كمية الإعلام، العدد الخامس والثلاثون، يناير/يونيو
34Rogers , Everett M: Diffusion of innovations glenco :freepress,2005.  



 نات تكنولوجيا الهواتف الأساليب الإعلانية المستخدمة في إعلا                                        

                      
 1456 مجمة بحوث كمية الآداب                                                                       

تبني المبتكر، و ذلك من خلال وسيمة إتصالية معينة وفي فترة زمنية محددة بين أعضاء ل
 .35لة نظام إجتماعي معين كيفية انتقال واتصال المعمومات حو 

ويقصد بالوسيمة التي يتم إستخداميا في تقديم الإبتكار و تعريف الأفراد بو و نقل معمومات 
حولو  كما ىو الحال في ىذه الدراسة فالوسيمة الإعلانية المستخدمة لتعريف الجميور 

بخصائص و إمكانيات الياتف الذكي ىي الإعلان ، حيث تساىم المعمومات التي تقدميا 
ولوجيا اليواتف الذكية المرئية الإلكترونية و المطبوعة الصحفية  في تشكيل إعلانات تكن

إتجاىات الأفراد نحو الإبتكار) الياتف الذكي المعمن عنو( و التأثير عمي نواياىم الشرائية و 
من ثم قراراتيم نحو تبني الإبتكار أو عدم التبني ، حيث تركز إعلانات تكنولوجيا اليواتف 

راز عامل الميزة النسبية لمياتف الذكي المعمن عنو و الذي يعتبر من أىم الذكية عمي إب
تنقسم الميزة النسبية في  السمات التي أشار إلييا روجرز في سرعة إنتشار المبتكرات

إعلانات تكنولوجيا اليواتف الذكية  إلي ثلاث  أجزاء وىم : المضمون و التكنولوجيا و 
ات تكنولوجيا اليواتف الذكية تكمن في مضمون المعمومات فالميزة النسبية لإعلان ،السعر 

التي تتضمنيا إعلانات تكنولوجيا اليواتف الذكية المرئية الإلكترونية و المطبوعة الصحفية 
حداثة -دقة التصميم  -حول خصائص و إمكانيات الياتف الذكي المعمن عنو مثل الجودة 

 -سيولة الإستخدام  -دقة التصوير  -رات عدد الكامي-نظام التشغيل بالياتف  -الإصدار 
المنفعة التي ستعود عمي الفرد من تبني إستخدام  -سعر الياتف  -شعبية العلامة التجارية 

الياتف الذكي المعمن عنو ، و ميزة المضمون في إعلانات تكنولوجيا اليواتف الذكية تختمف 
يز بخصائص و إمكانيات من ىاتف لأخر فكل إصدار من إصدارات اليواتف الذكية يتم

تكنولوجيو خاصة بو تميزة عن غيرة من الإصدارات ، و لكن الميزه النسبية المتفق عمييا ىي 
أن اليواتف الذكية تكنولوجيا متطورة و في تحديث دائم و مستمر يتيح لمستخدميو تنوعاً في 

أكبر في إختيار  المضامين و الفئات السعرية لإصدارات اليواتف الذكية مما يتيح ليم حرية
الياتف الذكي المناسب، فكمما إتفق المضمون مع إحتياجات و إىتمامات المستخدم كمما زاد 

 الإتجاه نحو تبني إستخدام تكنولوجيا اليواتف الذكية .

                                                 
 .95، ص 8116، دار النيضة العربية، القاىرة، "المسؤلية الإجتماعية والتسويق الإجتماعي "كريمان فريد 15
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 الإجراءات المنيجية لمدراسة:
 نوع الدراسة:

التي تيتم  و  Descriptive Studiesتنتمي ىذه الدراسة إلي نوع الدراسات الوصفية 
بدراسة الظاىرة الإعلامية ولاتقف عند حدود الوصف و التشخيص بل تتجاوز ذلك إلي 

،كما أنيا 36وصف العلاقات السببية لأغراض إكتشاف الحقائق المرتبطة بيا و تعميميا
تستيدف أيضاً التعرف عمي نوع معين من الجميور يتجة إتجاىات معينة أو يتصرف 

فة الأوصاف الدقيقة لمظاىرة التي يقوم الباحث بدراستيا من حيث تصرفات معينة وكذلك معر 
ماىيتيا و طبيعتيا و وضع الحالي و العوامل المؤثرة فييا ، بالإضافة إلي إختبار العلاقات 

 .37بين المتغيرات المختمفو لمدراسة
 منيج الدراسة :

لانات وذلك من خلال مسح مضمون إع منيج المسح الإعلاميتعتمد الدراسة عمي 
تكنولوجيا اليواتف الذكية المرئية الإلكترونية والمطبوعو الصحفية وذلك بيدف التعرف عمي 

طبيعة المعمومات التي تتضمنيا إعلانات تكنولوجيا اليواتف الذكية المرئية الإلكترونية 
والمطبوعو الصحفية و أيضاً التعرف عمي الإستراتيجيات الإعلانية و الإستمالات الإقناعية 
بالإضافة إلي التعرف عمي الشخصيات الإعلانية و المغة المستخدمة في إعلانات تكنولوجيا 

 اليواتف الذكية عبر الوسائل الإعلانية عينة الدراسة.
 تعتمد الدراسة عمى المنيج المقارن، حيث تقوم الدراسة بالمقارنة بينالمنيج المقارن:  -2

نولوجيا اليواتف الذكية المرئية الإلكترونية طبيعة المعمومات التي تتضمنيا إعلانات تك
والمطبوعو الصحفية و أيضاً الإستراتيجيات الإعلانية و الإستمالات الإقناعية و الشخصيات 
الإعلانية و المغة المستخدمة في إعلانات تكنولوجيا اليواتف الذكية عبر الوسائل الإعلانية 

 عينة الدراسة.
 مجتمع الدراسة:

                                                 

 053ص ، 8114عالم الكتب، الطبعة الثانية، القاىرة،  "البحث الإعلامي فى الدراسات الإعلامية"محمد عبد الحميد36
 .97،98،ص 0995،القاىرة: عالم الكتب "ادئ بحوث الإعلام الأسس والمب"سمير محمد حسين  37
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دراسة في إعلانات اليواتف الذكية المطبوعة الصحفية و المتمثمة في يتمثل مجتمع ال
إعلان الإنسرت( و إعلانات تكنولوجيا اليواتف  –إعلان المساحة  –)الإعلان التحريري 

 .you tube الذكية المرئية الإلكترونية و المتمثمة في إعلان الفيديو عبر موقع اليوتيوب
 عينة الدراسة:

 مطبوع الصحفي :عينة الإعلان ال -
إعتمدت الباحثة عمي العينة العمدية حيث تم تحميل عينة عمدية من إعلانات العلامات 

التجارية لميواتف الذكية المطبوعة الصحفية عبر الصحف )الأىرام ، الوفد ، عالم رقمي( لما 
خاصة( وذلك  –حزبية  –تمثمة ىذه الصحف من أنماط مختمفة من حيث الممكية )قومية 

و قد  8108ل فتره زمنية مدتيا ثلاثة أشير من بداية شير فبراير إلي نياية شير إبريل خلا
إعلاناً من إعلانات تكنولوجيا اليواتف الذكية المطبوعو  041تم تحميل مضمون عدد 

 الصحفية  لمصحف عينة الدراسة.
 عينة الإعلان المرئي الإلكتروني : -

ضاً حيث تم تحميل عينة عمدية من إعلانات إعتمدت الباحثة عمي العينة العمدية أي
 youالعلامات التجارية لميواتف الذكية المرئية الإلكترونية المعروض عبر موقع اليوتيوب

tube   مقتصراً عمي إعلان الفيديو و ذلك خلال فترة زمنية مدتيا ثلاثة أشير من بداية
إعلان فيديو من  55عدد  و قد تم تحميل مضمون 8108شير فبراير إلي نياية شير إبريل 

 . you tubeإعلانات تكنولوجيا اليواتف الذكية المرئية الإلكترونية عبر موقع اليوتيوب 
 أدوات جمع البيانات:

 أولًا : إستمارة تحميل المضمون:
قامت الباحثة بتحميل مضمون إعلانات تكنولوجيا اليواتف الذكية المرئية الإلكترونية و 

ل فترة زمنية ثلاث أشير من بداية شير فبراير و حتي نياية شير المطبوعة الصحفية خلا
 . 8108إبريل 

 ثانياً: أداة المقارنة المنيجية:  -
أوجة التشابة و الإختلاف في مضمون إعلانات تم استخدام أداة المقارنة المنيجية لتحديد 

 .نة الدراسةتكنولوجيا اليواتف الذكية المرئية الإلكترونية و المطبوعة الصحفية عي
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لمتأكد من صدق الإستمارة الخاصة بتحميل المضمون لكلًا من إجراءات الصدق والثبات:  -
الإعلان المرئي الإلكتروني و الإعلان المطبوع الصحفي إستخدمت الباحثة إسموب الصدق 
الظاىرى)صدق المحكمين( حيث تم عرض الاستماره عمى عدد من المحكمين المتخصصين 

 .38لامفى مجال الإع
 مناقشة نتائج الدراسة التحميمية للإعلان المرئي الإلكتروني:

  شكمت الحاجة لكتابة إسم العلامات التجارية و إسم اليواتف الذكية المعمن عنو و
إمكانيات الياتف بالغة الأجنبية مع شرح  إمكانيات الياتف بالغة العربية في 

غو العربية و الأجنبية  داخل الإعلان المرئي إلي تصدر استخدام المزج بين الم
الاعلانات المرئية، اما بالنسبة لعناصر الجذب داخل الاعلان فكانت الصدارة 

%( ضمن جميع الإعلانات الالكترونية عينة الدراسة 011لمعلامة التجارية بنسبة )
سواء ضمن المعمومات التي يتضمنيا الاعلان أو عناصر الجذب المستخدمة في  

ثل تدعيم مكانة العلامة التجارية ىدفاً ميم لكافة الإعلانات الإعلان، كما م
 العلامة شعبية الإلكترونية، وىو ما انعكس عمى الاستخدام الكثيف لاستراتيجية

 التجارية واحتلاليا لممرتبة الثانية .
                                                 

 أسماء السادة المحكمين :38
 2ووكيل شؤن التعميم و الطلاب جامعة  -و فنون الإتصال  علامكمية الإأستاذ الصحافة  ب – أميمو عمرانأ.د /  -

 أكتوبر 
 ير أكتو  2جامعة  –و فنون الإتصال  علامكمية الإأستاذ الصحافة ب –رفعت البدري  أ.د /  -
 جامعة المنوفية -كمية  الأداب -أستاذ الصحافة بقسم إعلام  –عبد الجواد سعيد أ.د /  -
 جامعة القاىرة  -أستاذ العلاقات العامة و الإعلان  –أ.د / مسعد صالح  -
 أكتوبر 2جامعة   - مدرس الصحافة  بكمية الإعلام  و فنون الإتصال -د / إسماعيل إبراىيم  -
 جامعة القاىرة - بكمية الدراسات الإحصائية -مدرس الإحصاء التطبيقي   –لفتاح د / أمل عبد ا -
 جامعة القاىرة   - مدرس الصحافة  بكمية الإعلام –د/ خالد ذكي  -
 جامعة القاىرة  -مدرس العلاقات العامة و الإعلان بكمية الإعلام  –د / ماريان مرد  -
 أكتوبر 2جامعة  - و الإعلان بكمية الإعلام و فنون الإتصال مدرس العلاقات العامة  -د / مروه صبحي  -
 جامعة القاىرة - مدرس الإذاعة و التميفزيون بكمية الإعلام  –د / نرمين الصابر  -
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  ،المعمومات داخل إعلانات اليواتف الذكية تعتبر المكون الرئيسي لتمك الإعلانات
يدة من خلال استخدام استراتيجية المعمومات في جميع الإعلانات وىو ما تم تاك

وتشمل المعمومات التي يتضمنيا الإعلان اسم العلامة التجارية واسم الياتف، 
حداثة الإصدار، اليدايا عند الشراء، عدد الكاميرات بالياتف، سعر الياتف المعمن 

كما حافظت استراتيجية  عنو، ذاكرة الياتف، حجم الشاشة، دقة تصوير الكاميرا،
المعمومات عمى صدارة الاستراتيجيات المستخدمة في الإعلانات المرئية بنسبة 

%(، مما يزيد من التأكيد عمى أن المعمومات الموجودة في الإعلانات 95قاربت )
ليا الدور الأكبر في تحقيق عمية التبني، وتحقيق اليدف الذي تم تصميم الإعلان 

 لمستيمك عمى شراء الياتف موضوع الإعلان. من أجمة وىو تحفيز
  تم رصد وجود ثلاث أىداف في إعلانات تكنولوجيا اليواتف الذكية المرئية عينة

الدراسة، وشممت تمك الأىداف إظيار جودة الياتف الذكي المعمن عنو، تدعيم 
مكانة العلامة التجارية وخمق صوره ذىنية متميزة عن الياتف، حيث أن الجوانب 

نية والمواصفات جزء ىام من إعلانات تكنولوجيا اليواتف الذكية المرئية ، الف
التنافسية في المرتبة الثالثة ضمن الإستمالات العقمية  وبالتالي ظيرت المزايا

المستخدمة في الاعلان المطبوعة، أما الإعلانات المرئية فظير فييا استخدام 
 %(.81ية والعقمية بنسب جاوزت )استراتيجية الدافعية باستخدام الأوتار العقم

  كان ىناك تواجد ضعيف في إستخدام الشخصيات الإعلانية داخل إعلانات
تكنولوجيا اليواتف الذكية المرئية ضمن عناصر الجذب المستخدمة في الإعلان 
بنسبة جاوزت النصف، إلا أن الأشخاص العاديين بقيت ليم السيطرة داخل تمك 

 د في ما يزيد عن أربعة من كل خمسة إعلانات.الإعلانات من خلال التواج
  تم المزج بين الاستمالات العقمية والعاطفية بشكل كثيف خلال تحميل المضمون

 %(.98إعلانات تكنولوجيا اليواتف الذكية المرئية بنسبة تزيد عن )
 مناقشة نتائج الدراسة التحميمية للإعلان المطبوع الصحفي:

 ات تكنولوجيا اليواتف الذكية المطبوعة الصحفية الى أشار تحميل المضمون للإعلان
تصدر العلامة التجارية لمياتف الذكي المعمن عنو عناصر الجذب المستخدمة، كما 
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 عميكان اليدف الثاني من الشعار الإعلاني المستخدم في الاعلانات ىو التأكيد 
علامة التجارية في استراتيجية شعبية اللمياتف الذكي، وحمت  التجارية العلامة مكانة

اسم ضمن فئو الاستراتيجيات الإعلانية المستخدمة، ومن ثم عاد المرتبة الثانية 
المعمومات التي يتضمنيا الإعلان المطبوع التجارية لمصدارة ضمن  العلامة

 الصحفي.
  المعمومات داخل إعلان الياتف الذكي ىي المكون الرئيسي لتمك الإعلانات، وىو

استراتيجية المعمومات في جميع الإعلانات المطبوعة عينة ما أكده استخدام 
الدراسة، بالإضافة لتصدر إمكانيات الياتف الاستمالات العقمية المستخدمة في 

الاعلان المطبوعة، وتشمل المعمومات التي يتضمنيا الإعلان اسم العلامة التجارية 
اميرات بالياتف، سعر واسم الياتف، حداثة الإصدار، اليدايا عند الشراء، عدد الك

 الياتف المعمن عنو، ذاكرة الياتف، حجم الشاشة، دقة تصوير الكاميرا.
  تعددت الأىداف داخل إعلانات اليواتف الذكية، إلا أن اليدف التنافسي كان لو

الصدارة ضمن الإعلانات المطبوعة، فلا يمكن اغفال السوق التنافسي الخاص 
عر والامكانيات، مع وجود تقارب في الأسعار باليواتف الذكية سواء من حيث الس

والمواصفات بين عدد كبير من الماركات داخل السوق، وبالنسبة للإعلانات المرئية 
 %(.85أيضاً كانت اليدف التنافسي موجود في )

  تم استخدام صورة الياتف الذكي المعمن عنو كمكون رئيسي داخل إعلانات
ورة ضمن الإعلان المطبوع قاربت من تكنولوجيا اليواتف الذكية، فوجود ص

الياتف ضمن  صوره عمي التركيز%( من الإعلانات عينة الدراسة، كما تم 95)
نمط تصميم الإعلان في نصف الإعلانات المطبوعة، وتم الإعتماد ىنا غمى صورة 

 الياتف منفردة أو ضمن مجموعة أخرى من اليواتف
 نات تكنولوجيا اليواتف الذكية كان ىناك إستخدام ضعيف لمشخصيات داخل إعلا

المرئية الإلكترونية و المطبوعة الصحفية، فمم تظير الشخصيات ضمن الإعلانات 
%( فقط، وعند الاستعانة بالشخصيات تفوقت 5المطبوعة الصحفية إلا في )

 العاديون المشيد، وىو ما يشير لتوجيو الإعلانات إلى الجميع شخاصالأ
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 لعقمية والعاطفية بشكل كثيف خلال تحميل المضمون المطبوع تم المزج بين الاستمالات ا
 فتسع من كل عشرة من الإعلانات المطبوعة تم استخدام كلا الاستمالات.

  
 النتائج العامة لمدراسة :

إتفقت إعلانات تكنولوجيا اليواتف الذكية المرئية الإلكترونية و المطبوعة الصحفية في  -
الجذب في كلا من الاعلان المرئي الإلكتروني و المطبوع تصدر العلامة التجارية عوامل 

الصحفي ، كما برز الاىتمام بالمعمومات في كلا من الاعلان المرئي الإلكتروني و المطبوع 
الصحفي ، مع الاىتمام بوجود شكل الياتف الذكي المعمن عنو ضمن الاعلانات، كما تم 

و المطبوع الصحفي لتكنولوجيا اليواتف  الإعتماد في كلا من الاعلان المرئي الإلكتروني
 الذكية  عمي إستخدام المزج بين الاستمالات العقمية والعاطفية في الإعلان .

بينما إختمفت الاعلانات المطبوعة الصحفية عن الإعلانات المرئية الإلكترونية لتكنولوجيا  -
لإعلانات المطبوعة اليواتف الذكية في اليدف من الاعلان، حيث تصدر اليدف التنافسي ا

الصحفية لتكنولوجيا اليواتف الذكية بينما تصدرت إظيار جودة الياتف المعمن، تدعيم مكانة 
العلامة التجارية وخمق صوره ذىنية متميزة عن الياتف  في الاعلانات المرئية لتكنولوجيا 

اليواتف الذكية، كما برز إستخدام الشخصيات الإعلانية في عدد من الاعلانات 
المرئيةالإلكترونية  عمي عكس الاعلانات المطبوعة الصحفية التي قل إستخدام الشخصيات 

 .الإعلانية فييا
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Advertising Techniques in Smartphone Technology 
Advertisements 

Compartivie Analystic Study between Printed and Electronic 
Smartphones Ads.  

Summary : 
This study aimed at monitoring and analyzing advertising methods, 
electronic video smartphone technology advertising and press print 
to identify the nature of the information contained in the 
smartphone technology ads, advertising strategies and persuasion 
salvos that are Employed in electronic video smartphone 
technology ads and press print, In addition to identifying the 
advertising characters used and the language used in the ads of 
electronic video smartphone technology and press print sample 
study in order to determine the interface and the difference 
between the ads of electronic visual smartphone technology and 
Press print sample study, and the survey and analytical approach 
was used for the content of electronic video smartphone 
technology and press print , During a three-month period from the 
beginning of February to the end of April 2018 on a sample of 
printed smartphone technology ads published in newspapers (Al-
Ahram - Delegation - Digital World) and a sample of the ads of 
electronic smartphone technology published through YouTube, as 
The comparative method was used to monitor the similarity and 
difference in the content of the electronic visual smartphone 
technology and press print sample study, and the study found an 
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agreement between the ads of electronic visual smartphone 
technology and the press print in the issue Brand attractions in 
both electronic visual advertising and press print , Interest in 
information has also emerged in both electronic visual advertising 
and print press, with attention to the presence of the smartphone 
format advertised within the ads, as well as the use of the 
combination of Mental and emotional introspection in advertising. 
While press print advertisements differed from electronic visual 
advertising of smartphone technology in the goal of advertising, 
where the competitive goal of the press print ads for smartphone 
technology while the top of the show the quality of the advertised 
phone, strengthening the brand's position Commercial and the 
creation of a mental image distinct from the phone in the visual 
advertising of smartphone technology, as highlighted the use of 
advertising figures in a number of electronic visual ads unlike the 
press print advertisements in which the advertising personalities 
are less used. 
Key words: electronic visual advertising, press print advertising, 
smart phone technology. 

 


