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  ملخص البحث

كأهم المصادر الداعمة للانفاق على الاعلام ودعمه لتحقیق یهدف البحث الى تناول الاعلان 

وسلك الباحث المنهج الاستقرائي  النمو الاقتصادي والنهوض بالدولة مع بیان كیفیة تحقیق هذا النمو،

اهم ،التحلیلي لحاجة الدراسة الیهما،وقد انتهى البحث الى جملة من النتائج وعدد من التوصیات

لاعلام والانفاق علیه وتحقیق مشاهدة او استماع عالي  یجلب الاعلان الذي النتائج أن الاهتمام با

من شأنه أن یحقق التنمیة سواء بتحسین الانتاج والسلع لوجود منافسة بین المنتجات عن طریق 

الاعلانات وایضا عند تطور الاعلام سیجد دخل من الاعلانات یستطیع من خلالة تطویر منظومة 

علام الخاص ووصوله لأكبر عدد ممكن من أفراد المجتمع وفئاته ودعم كل الاعلام ومنافسة الا

قطاعات المجتمع من خلاله التي تحتاج الى تطویر وایضا تطور في المنظومة المجتمعیة عن 

طریق الوعي المجتمعي عن طریق الاعلانات التوعویة وتضافر الشعب حول القیادة السیاسیة لدعم 

في الاعلانات التي تظهر كل انشطة الدولة وایضا الحملات الانتخابیة التطویر عن طریق الظهور 

وایضا الحفاظ على الامن القومي وأهم توصیات البحث كان ضرورة الوقوف على دراسة اهمیة 

  الاعلان كمصدر مهم جدا من مصادر التنمیة الاقتصادیة وداعم للاعلام
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Research Summary 
The research aims at discussing advertising as the most important 

financial source that supports media expenditures in order for media to 
achieve economic growth and help in the development of the country, as 
well as explaining how to achieve such growth. The researcher followed the 
inductive and analytical approach needed for the study and ended up with a 
set of results and a number of recommendations. One of the most important 
outcomes of the research shows that attention paid to media and financing it 
leads to reaching a high rate of views or hearings and thus attracts 
advertising which would achieve development. This development can be 
conducted in improving production and goods because of the competition 
among products that shows through advertisements  . 

Also, when the media develops, it will bring an income from 
advertisements through which the media system can develop and compete 
with private media and reach the largest possible number of members and 
levels of society. In addition, it will support all sectors of society that need 
developing as well as developing the societal system through spreading 
community awareness via awareness-raising advertisements that lead to the 
people’s support for the political leadership that enhances development by 
appearing in advertisements that show all the country’s activities, as well as 
elections campaigns, and preserving national security. The most important 
recommendation stated in the research was focusing on studying the 
importance of advertising as a very essential source of economic 
development and support for the media. 
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  مقدمة:

یلعب الیوم الإعلان دورا هاما وحیویا في حیاتنا الاقتصادیة. ویزداد هذا الدور أهمیة في ظل 

عولمة الاقتصاد العالمي وارتفاع شدة المنافسة بین الشركات التي لم یعد نشاطها مقیدا باطار 

 جغرافي محدد.

المهام التي تسعى الشركات تحقیقها هي الوصول الى أكبر قدر ممكن من لهذا فان من أبرز 

المستهلكین لاكتساب أكبر حصة سوقیة على حساب المنافسین، ونتیجة لذلك یقابله سعي الشركات 

المستمر لتعریف المستهلكین بسلعهم واهمیة اقتنائها والذي بدوره سیكون له أثرا واضحا على الناتج 

 وبالتالي معدلات النمو الاقتصادي. المحلي الاجمالي

ومن الواضح أن تخصیص الشركات لمبالغ مالیة على الإنفاق الإعلاني قد أعطى الكثیر من  

هذه الشركات مزایا اضافیة للوصول الى تحقیق الهدف الاهم وهو زیادة حجم المبیعات وتحقیق أكبر 

 قدر ممكن من الارباح.

لدى وسائل الأعلام مما جعلنا نتطرق الى الدور الذي یلعبه  وعلى الجانب الأخر زیادة العوائد

الاعلان في تطویر وسائل الاعلام وجعلها قادرة على دعم النمو الاقتصادي عن طریق التطویر 

واستغلال المصادر والعوائد الاقتصادیة في التنمیة واعطاء خدمة للمواطنین  في تطویر المنظومة 

القیام بدورها الرئیسي وخصوصا وسائل الاعلام التابعة للدولة ودراسة الاعلامیة وجعلها قادرة على 

 كیفیة دعم الاعلان لها وتحقیق التنمیة الاقتصادیة من خلال هذ المصدر الحیوي لها 

ومن هنا تتضح اهمیة دراسة اهم مصادر التنمیة الاقتصادیة وهي الاعلان والتي تعمد علیه 

 لتها بالشكل الذي یحقق التنمیة الاقتصادیةالعملیة الاعلامیة وتطویرها وهیك

  أسباب البحث:

  البحث عن كیفیة تحقیق التنمیة الاقتصادیة ـ١

  ضرورة التعرف على اهم المصادر التي تحقق التنمیة الاقتصادیة ـ٢

  أهداف البحث:

  یهدف الباحث من هذه الدراسة الى الوصول الى اهداف اساسیة عدة اهمها:

  الاعلان وأنواعه ومجالاتهبیان مدلول  ـ١

  أهمیة الاعلان ـ٢

  دعم الاعلان وتأثیرة على التنمیة الاقتصادیة ـ٣
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  صعوبات البحث:

الحصول على معلومات عن هیكلة ماسبیرو والتطویر الذي یحدث في الاستدیوهات وذلك لعدم 

  السماح بالحصول على اي معلومات الا بعد اكتمال التطویر او الهیكلة 

  اسئلة البحث: 

  ماهیة الاعلان؟

  ماهي انواع الاعلان؟

  ماهي مجالات الاعلام؟

  ماهي اهمیة الاعلان في دعم وتحقیق التنمیة الاقتصادیة؟

  منهج البحث:

اعتمد الباحث على المنهج الاستقرائي حیث یقوم الباحث بااستقراء وتتبع النصوص وما كتب 

وكذلك المنهج التحلیلي من خلال النظر ،ما أمكن في الدراسات والبحوث حول موضوع البحث قدر

للمواد ذات صلة بالاعلان كأحد اهم المصادر الداعمة للانفاق على الاعلام لتحقیق التنمیة 

والاعتماد على تحلیل المحتوى من تلك المواد والاراء ،الاقتصادیة وأراء الباحثین والمتخصصین

  لدراسة.للوقوف على محددات ومرتكزات الموضوع محل ا

  تقسیمات البحث:

  ماهیة الاعلان وانواعه ومجالاته :المبحث الأول

  ماهیة الاعلان :المطلب الاول

  انواع الاعلان المطلب الثاني:

  مجالات الاعلام :المطلب الثالث

  اهمیة الاعلان في دعم وتحقیق التنمیة الاقتصادیة :المبحث الثاني

  أهمیة الاعلانات  :المطلب الاول

  كیف نجذب المعلنین  :الثاني المطلب

  : مدى تأثیر الاعلانات على التنمیة الاقتصادیةالمطلب الثالث
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  المبحث الأول

  ماهیة الاعلان وانواعه ومجالاته

  یتناول هذا المبحث مفهوم الاعلان وانواعه بالاضافة الى مجالاته

  المطلب الأول

  ماهیة الاعلان

العناصر وهو النشاط الترویجي ومن المعروف أن یعتبر الإعلان جزء من نشاط متعدد 

الإعلان یتفوق في حالات كثیرة لأن له مزایا عن عناصر مزیج الترویجي الأخرى وعلى الأخص إذا 

تعلق الأمر بالمنظمات الصناعیة وذلك لأن الطبیعة الخاصة للإعلان تحقق هذا التفوق والإعلان 

اتصال على نطاق واسع جداً في وقت محدود  على عكس البیع الشخصي حیث أنه یمكن تحقیق

للغایة. یحتل الإعلان مكانة متمیزة ضمن المزیج الترویجي، بل أن أهمیته تصل في بعض الحالات 

إلى أنه یراه البعض بكونه الكلمة المرادفة للترویج، نظراً للعمق التاریخي لهذا النشاط قیاساً بالأنشطة 

  الترویجیة الأخرى ضمن المزیج.

لإعلان فن یتطور تطوراً ذاتیاً بالتطور التقني الذي نصل إلیه، فمع التطور الكبیر الذي وا

أحدثته الحواسیب في عالمنا الیوم، انعكس ذلك بدوره على عالم الدعایة والإعلان فأصبح تصمیم 

  الاعلانات وإخراجها به من التطور والجاذبیه الشيء الكثیر.

ون المستحدثة وإنما هي قدیمة قدم التاریخ، فقد بدأ ولیست صناعة الاعلانات من الفن 

  الإعلان على أشكال تطورت بمرور القرون حتى أصبح فن الإعلان كما نعرفه الآن. 

إعلانات على حافلة عامة الإعلانات المطبوعة، وهي الأقدم على الإطلاق بین فنون الإعلان 

لملصقات. وهي ما یمكن تسمیته أیضاً وهي إعلانات الصحف والمجلات والدوریات والمنشورات وا

  بالإعلانات غیر المباشرة، لأنه لا یمكن تحدید الفرد المستهدف منها بدقة. 

الإعلان المباشر ومنه الكتیبات والمطویات التي ترسل بالبرید لأشخاص بعینهم. الاعلانات 

  امة.الخارجیة، إعلانات الشوارع والمعارض والإعلانات على جوانب الحافلات الع

ولقد عرفت الجمعیة البریطانیة الاعلان: وسیلة للتعرف بسلعة أو خدمة لهدف البیع أو 

  الشراء. عرف كروفورد: هو فن إغراء الأفراد على السلوك بطریقة معینة. 
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عرفت جمعیة التسویق الأمریكیة الإعلان: وسیلة غیر شخصیة لتقدیم الأفكار والسلع 

  . ١قابل أجر مدفوعوالخدمات بواسطة جهة معلومة وم

عرف أوكستفیلد الاعلان: هو عبارة عن عملیة اتصالي تهدف إلى التأثیر من البائع على 

المشتري على أساس غیرشخصي حیث یفصح المعلن عن شخصیته، ویتم الإتصال من خلال 

  . ٢وسائل الاتصالات العامة

  المطلب الثاني

  أنواع الاعلان

  ینقسم الاعلان الى عدة انواع:

نات عن المنتج: وهي تلك الإعلانات التي تقوم بها الشركة لأغراض تتعلق بمنتجاتها إعلا

  التي تتعامل بها وتنحصر توجهاتها من وراء ذلك إلى الأتي: 

  تحقیق الطلب على المنتج  - 

  زیادة في حجم المبیعات  - 

  خلق الطلب في ذهنیة المستهلك  - 

  تعزیز مكانة العلامة التجاریة لدى الجمهور  - 

  تحدید المكان الذي یمكن شراء المنتج منه وتوقیت ذلك...إلخ - 

إعلانات عن المؤسسة ذاتها: و تسعى المنظمة من وراء هذا النوع من الإعلانات إلى خلق 

من وراء ذلك إلى  صورة إیجابیة عنها وعن أنشطتها التجاریة وغیر التجاریة التي تقوم بها، وهادفة

تعزیز شهرتها أو مكانتها في ذهنیة الزبائن، أو في تطویر علاقتها مع الأطراف المختلفة التي 

تتعامل معها ولیس حصراً بالمستهلكین فقط حیث تمتد هذه العلاقة إلى المجهزون، العاملون في 

  القناة التوزیعیة، المساهمون، العاملون في المنظمة، وعامة المجتمع.

    

                                                           
دور استراتیجیات الحكومة الالكترونیة في فاعلیة الاقتصاد الجدید (دراسة على المؤسسات  ،  اسد. نضال عب ١

 ٢٠١٥العدد الثالث عشر / الجزء الثاني لسنة  ، جامعة الاسكندریة / مجلة كلیة التجارة المستقلة في الاردن )،

٠٨/٠١/٢٠١٥ 
  

في فاعلیة الاقتصاد الجدید (دراسة على المؤسسات  دور استراتیجیات الحكومة الالكترونیة ،  د. نضال عباس ٢

  ٢٠١٥العدد الثالث عشر / الجزء الثاني لسنة  ، جامعة الاسكندریة / مجلة كلیة التجارة المستقلة في الاردن )،
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  أطراف العملیة الإعلانیة

  أطراف أساسیة في العملیة الاعلانیة:  ٣هناك 

  أو مشاریع قومیة).  - معلن (شركة تنتج أو جمعیة غیر ربحیة ذات أهداف مجتمعیة 

وكالات وشركات الإعلان (الوسیط المتولي وصل المعلن بالشریحة المستهدفة عبر وسائله 

  الإعلانیة). 

  كل الناس). ما الذي تقوم به تحدیداً ؟ - الناس شریحة مستهدفة (فئة من 

تصمیم الإعلانات الخاصة بالشركات والمؤسسات من الشعارات والعلامات الممیزة والتغلیف 

  ·التي یخرج بها المنتج للجمهور وتعدیل شكله إن لزم الأمر في بعض الأحیان

اء المساحات الإعلانیة تصمیم شكل وكثافة واتجاه الحملات الإعلانیة الموجهة * حجز وشر  

في الجرائد والمجلات والتلفاز ووسائل الإعلام الأخرى لصالح الشركات لقاء نسبة من سعر المساحة 

%، وهذه النسبة هي فرق البیع أو الخصم الذي تحصل علیه الوكالة من ثمن ١٤الأصلي تصل إلى 

حات في الجرائد مقدماً وتكون المساحة الاعلانیة الأصلي تقوم وكالات الإعلان بشراء بعض المسا

تصمیم وتنظیم · صاحبة امتیازها للتصرف بها كیف تشاء بعیداًعن تصرف الجریدة أو المجلة

إلخ تقدیم الخدمات الاستشاریة فیما یتعلق باتجاه وحجم ··المناسبات الخاصة بالشركات من معارض 

ینبغي القیام بالكثیر من الأبحاث  النشاط الإعلاني لمؤسسة ما من أجل تقدیم الخدمات الاستشاریة،

  · التسویقیة التي تجس نبض السوق ومدى احتیاجه لخدمات ومنتجات الشركة

  إصدار النشرات والأخبار الصحفیة في الصحف والمجلات عن المنتجات والشركات.

  مجال عمل وكالات الإعلان

مات الاستشاریة الاعلامیة النشاط الإعلاني في وسائل الإعلان المختلفة العلاقات العامة الخد

  هدف الحملات الإعلانیة

تهدف الحملات الإعلانیة إلى التعریف بالمنتجات والخدمات الجدیدة أو القائمة بالفعل حث 

المتلقي على التجربة الحفاظ على ولاء المستهلك للمنتج أو السلعة الحفاظ على مكانة المنتجات حتى 

لى العملاء الحالیین وكسب عملاء جدد التعریف العمیق بالمنتج لا یأخذ مكانتها المنافسون الحفاظ ع

وتوضیح كیفیة الاستفادة القصوى منه تعزیز صورة الشركات والمؤسسات في أذهان المجتمع زیادة 

  المبیعات هو الهدف النهائي متى تلجأ الشركات لوكالات الإعلان ؟
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دخول سوق جدید یلزمه الكثیر من التمهید  تلجأ الشركات لوكالات الإعلان في الحالات التالیة : - 

والإعلان تقدیم منتج جدید إعطاء دفعة لتنشیط منتج موجود بالفعل في السوق عند دخول منافسین 

  جدد في السوق من نفس المجال من یقوم بالإعلان

وكالات الإعلان المستقلة أقسام الإعلان بالشركات الكبرى أقسام العلاقات العامة بالشركات 

   ١والمؤسسات الجرائد والمجلات ودور النشر المكاتب المتخصصة في الإعلان

  المطلب الثالث

  مجالات الاعلان

  للاعلان مجالات عدیدة وانشطة تعمل من خلالها وكالات الاعلان وهي:

یصعب في المجتمعات المعاصرة العثور على مجال من المجالات المتصلة بالجماهیر لا 

ففي الصناعة والتجارة سعيٌ وراء مزید من التسویق والترویج للسلع قدیمها یُعتمد فیه الإعلان. 

وحدیثها، ویعد الإعلان أداة رئیسیة لدعم مكانة القدیم وحسن تقدیم الحدیث والترویج له في سوق 

  البیع والشراء. 

وواقع الحال أن الحیاة الحدیثة وضعت الصناعة والتجارة في رأس قائمة مجالات الإعلان، 

تى إن الذهن لیتجه مباشرة إلى هذا المجال لدى الحدیث عن الإعلان. ویستخدم الإعلان استخداماً ح

واسعاً كذلك في الحیاة السیاسیة الداخلیة والخارجیة، وله مكانته المهمة في الإعلام الحكومي حین 

الفعال في تتجه الدولة إلى إثبات سلامة سیاساتها وإقناع الناس بها، كما أن للإعلان دوره 

                                                           
. المُؤَلِّف: سیتي بنك. Merchant Category Codesفي: التصنیف الصناعي القیاسي. ^ مذكور في:  ١

  . الناشر: سیتي بنك

 Tobacco Control: Comparative. ^ ٢٠١٥لغة العمل أو لغة الاسم: الإنجلیزیة. تاریخ النشر: یولیو 

Politics in the United States and Canada نسخة محفوظةMay 9, 2016 على موقع واي باك ،

 p.55 quotation: "... froms. the early days advertising has been intimatelyمشین. 

intertwined with tobacco. The man who is sometimes considered the founder of 

modern advertising and Madison Avenue, Edward Bernays, created many of the 

major cigarette campaigns of the 1920s, including having women march down 

the street demanding the right to smoke." ^ "How Marketers Target Kids". 

Web.archive.org ١٦- ٠٤- ٢٠٠٩. مؤرشف من الأصل في" .How Americans get   
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الانتخابات في بعض البلاد، وفي نشر التوعیة السیاسیة بین الجماهیر ولاسیما حین یكون المجتمع 

  عرضة لتبدلات ثوریة.

وللإعلان أهمیة كبیرة في مجالات العلوم والآداب، وما یتم تنظیمه من معارض ومواسم 

  وحفلات موسیقیة وسینمائیة ومناسبات ثقافیة.

  یضاف إلى ذلك أیضاً ما یتصل بالألعاب والمباریات الریاضیة محلیاً ودولیاً.  

أما الإعلانات التي تدخل في شؤون الدفاع فلها مكانتها في السلم وفي الحرب: فهي تهدف 

أولاً إلى إغراء الشباب بالانتظام في مؤسسات الدفاع المختلفة في وقت السلم وإلى رفع الروح 

  .١ز الاستعداد للقتال دفاعاً عن الوطن والنفس في وقت الحرب والأزماتالمعنویة وتعزی

نفقات الإعلان تنفق الجهات التي تعتمد الإعلان في ترویج سلعها أو أفكارها مبالغ طائلة كل 

  سنة.

ویأخذ التعبیر عن المال الذي ینفق على الإعلان أكثر من اتجاه. فقد یُكتفى بذكر إجمالي ما 

المعنیة في مجال الإعلان سنویاً، وقد یتم ذلك بالنسبة المئویة من الإنفاق العام أو  تنفقه المؤسسة

  .٢من الدخل السنوي للمؤسسة أو من الدخل القومي لبلد ما

ومن الثابت أن مقدار الإنفاق على الإعلان في المؤسسات الصناعیة والتجاریة غیر ثابت ولا 

ر بعوامل كثیرة منها مستوى الشهرة الذي وصلت إلیه مستمر، فهو یختلف من سنة إلى أخرى ویتأث

الشركة أو المؤسسة أو السلعة التي تعلنها، ومدى تطورها والجدید من إنتاجها، ومنها كذلك تأثیر 

الأزمات الاقتصادیة وحالة السوق وإقبال الناس على الشراء أو عزوفهم عنه، ومع ذلك یمكن القول 

  % من دخلها السنوي على الإعلان.٥ـ  ٢ة والخدمیة تنفق ما بین إن المؤسسات الصناعیة والتجاری

  الإعلان والإعلام  

الإعلان نوع من الإعلام فهو یؤدي وظیفة إعلامیة مهما كان شكله وهدفه، إلا أنه یختلف 

عن الإعلام في كونه نشاطاً یهدف إلى تحقیق منفعة خاصة، ویفرّق الدارسون بین الإعلان والإعلام 

  ة أمور هي: الغرض، والمضمون المعرفي، والمضمون الفني، والتمویل.في أربع

                                                           
  ).١٩٦٤ـ نعیم الرفاعي، علم النفس في الصناعة والتجارة (المطبعة التعاونیة، دمشق  ١
٢ their news". American Press Institute ١٣. مؤرشف من الأصل في نوفمبر ٢٠١٤، ١٧. مارس ،

  .٢٠١٥، ١٤. اطلع علیه بتاریخ دیسمبر ٢٠١٥
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فالغرض الرئیسي من الإعلان المنفعة الخاصة بالدرجة الأولى، إذ یأمل مموّل الإعلان في 

الحصول على الفائدة التي یرجوها من إعلانه سواء كان فرداً أو شخصاً اعتباریاً أو مؤسسة، أما 

  ن غرضه في الأصل تحقیق ما یقدّره من منفعة عامة. الإعلام فیختلف عن ذلك لأ

فإذا قیل إن الإعلان التجاري ینطوي على توجیه، كان الرد على ذلك إنه توجیه یستهدف 

المصلحة الذاتیة، أما الإعلام ففیه توجیه وتوعیة وتعلیم والغرض منه في النهایة مصلحة من یوجه 

  وضوعیة أم كانت ذاتیة، أي كما یراها القائم على الإعلام.إلیه الإعلام، سواء أكانت هذه المصلحة م

ثم إن الإعلان لا یقدم كل المعارف التي یحتاج إلیها مطالع الإعلان، ولیس فیه ـ أي الإعلان 

  ـ حرص على أن یكون محتواه من مستوى فكري له قیمة ما. 

واه المعرفي، وهو أما الإعلام فغرضه واضح في المصطلح المعبَّر عنه، والأصل فیه محت

یسعى إلى أن یقدم للمتلقي كل ما یحتاج إلى معرفته أو ما یفیده من المعرفة، أي ما یحتاج إلیه 

لإعمال فكره إعمالاً یتناول الموضوع من جوانبه المختلفة. وحین یقال عن الإعلام إنه یقدم رسالة، 

  فالغالب أن هذه الكلمة لا تقال في الإعلان. 

ث الذي یختلف فیه الإعلان عن الإعلام فهو المضمون الفني. فقد تطورت أما الأمر الثال

تقنیات الإعلان تطوراً عظیماً، وتدخل الفن فیها تدخلاً واسعاً وعمیقاً، وتقدِّم دراسات الإعلان الكثیر 

من الوقائع العلمیة بشأن اللون والشكل وطریقة الإخراج والإثارة، ویبقى أمر هذه الجوانب غیر ذي 

  ال في مجالات الإعلام، ولاسیما أن الإعلام یتجه إلى فكر المتلقي ومستوى ثقافته. ب

أما الأمر الرابع الذي یُعدّ موضع اختلاف بین الإعلان والإعلام فیتصل بالتمویل. فوراء 

  .١الإعلان مموّل معروف، ویهدف إلى ترویج سلعة أو خدمة

، والمموّل فیه لا یهدف إلى الربح المباشر أما الإعلام فلا توجهه أمور السلعة أو الخدمة

وغالباً ما یكون مؤسسة من مؤسسات الدولة أو من المؤسسات الاجتماعیة، أو مؤسسة خاصة 

  تستغل الإعلام لتحقیق الربح من وراء ما تنشره من إعلانات في مضماره. 

عدداً من النقاط ولكن هذا الاختلاف بین الإعلان والإعلام لا ینفي القول إن بین الطرفین 

  المشتركة.

                                                           
1 -MEL S.HATTWICK, The New Psychology of Selling (Mc. Graw-Hill Co. Inc., 

N.Y.1960). 
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فقد یؤدي الإعلان أحیاناً وظیفة الإعلام، وقد یمول الإعلام من جهة معروفة لها صلة 

  بالصناعة أو التجارة. 

كذلك فإن بعض أسالیب الإقناع المستخدمة في الإعلان قد تستخدم في الإعلام والعكس 

إلى الجماهیر على وسائل الاتصال صحیح، یضاف إلى ذلك أن الإعلان یعتمد في ظهوره ووصوله 

التي تُعدّ عماد الإعلام وأساسه مثل الصحف الیومیة ووسائل الإعلام الصوتیة والمرئیة، كما أن 

  .١بعض وسائل الإعلام لا تقوم وتستمر وتتطور إذا حُبس عنها المال الذي یعد الإعلان أحد موارده

  

    

                                                           
1 WALTER WEIR, On the Writing of Advertising (Mc. Graw-Hill Co. Inc., 

N.Y.1960). 
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  المبحث الثاني

  التنمیة الاقتصادیةاهمیة الاعلان في دعم وتحقیق 

یعتبر الاعلان من المصادر الهامة لدعم النشاط الاقتصادي في المؤسسات الاعلامیة 

وبالتالي دعم النمو الاقتصادي لو تم تطویر هذه المؤسسات الاعلامیة والاهتمام بها وبالعاملین فیها 

  وثقل مهاراتهم

  المطلب الاول

  أهمیة الاعلانات

علان وجهتین: تتصل الأولى بالإنتاج الذي هو موضوع الإعلان، یأخذ الحدیث عن اهمیة الإ

  وتتصل الثانیة بالإنسان الذي یوجه الإعلان إلیه ویُعدّ الإنتاج له.

وتكون الأغراض، من الوجهة الأولى، تعریف الإنتاج سواء أكان بضاعة استهلاكیة أم  

  ریة.خدمات أم فكرة، ویمكن إجماله تحت عنوان أغراض الإعلان التجا

أما من الوجهة الثانیة فالغرض هو الجانب النفسي من الإعلان أي هو تعامل الإعلان مع  

  سلوك الإنسان والتصرف في ذلك السلوك بطریقة ما. 

أغراض الإعلان التجاریة: إن الغرض البعید للإعلان في مجالي الصناعة والتجارة هو 

  تصریف الإنتاج وتحقیق الربح. 

  لغرض هو توفیرها لمن یحتاج إلیها في مقابل أجر.أما في الخدمات فا

وأما نشر الفِكَر فالغرض منه أن تغدو الفكرة موضع اهتمام الآخرین وعنایتهم سواء أكانت  

كتاباً أم اختراعاً أم فكرة سیاسیة أو اجتماعیة أو اقتصادیة أم قطعة موسیقیة، ویكون الربح في 

یكون قبول الفِكَر المطروحة وتبنیها والاهتمام بها أحد أهداف النهایة لمن ینشر الكتاب ویبیعه، كما 

  المعلن.

وأغراض الإعلان القریبة إتاحة الفرص للناس لشراء الإنتاج المعلن وحضهم على الشراء 

وتوسیع دائرة من یرغب فیه. فإذا لم یكن الإنتاج قد طرح في السوق، فإن الغرض القریب هو إثارة 

لك الإنتاج، وأن یبقى خبَره قویاً في ذاكرتهم وأن یُقبلوا علیه بلهفة لدى ظهوره فضول الناس لیترقبوا ذ

  في السوق. 

وإذا كانت البلاد تمر بأزمة اقتصادیة، أو كانت الأسعار مرتفعة، أو كان الوقت من الشهر أو 

الإنتاج  السنة غیر ملائم للشراء، أو كانت الشركة المنتجة تتوقع ظهور إنتاج جدید یخشى معه كساد
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السابق القدیم، فإن غرضاً جدیداً یهدف الإعلان إلیه هو مقاومة عزوف الناس عن الشراء أو 

  تراخیهم فیه، وحضهم على الإقبال على الشراء. 

وتفسر هذه الحالة لجوء المؤسسات التجاریة الصغیرة والكبیرة من وقت إلى آخر إلى إعلان 

  ». تنزیلات في الأسعار«و» تصفیة«

غرض ثالث یستهدفه الإعلان تجاریاً هو دعم المموّل وتعزیز قدرته على المنافسة في وثمة 

  الأسواق الحرة وتصریف إنتاجه مع وجود إنتاج آخر یزاحمه. 

ویبدو هذا الغرض شدید الوضوح في محتوى الإعلان وتفصیلاته، والمثال هنا إعلانات 

  .١المنظفات المتنوعة المتوافرة في السوق

ض الرابع فیتصل اتصالاً غیر مباشر بالإنتاج وتصریفه وهو العامل الذي یشتغل في أما الغر  

  ». بائع المفرق«المصنع والمتجر وكذلك 

إذ تشجع الإعلانات العمال على مضاعفة الجهد للإكثار من الإنتاج في حال رواجه، ویقوي 

وبما یقدمه إنتاجهم من خدمة  روحه المعنویة حین یشید الإعلان بمهارة العاملین في میدان إنتاجهم

  لمجتمعهم. 

یضاف إلى ذلك أن وجود الإعلان وانتشاره یشجعان بائع المفرق، حین یكون بائع الجملة هو 

  . ٢الممول، على أن یزید من استدراج البضاعة لأن الناس غدوا یكثرون طلبها

الإعلان النفسیة: یذهب علم النفس، في دراسة الإعلان، إلى أن الإعلان مؤثر  أغراض

یستهدف التأثیر في سلوك الناس من عدة جوانب في اتجاه معین، ولیس التسوق في النهایة إلا 

  مظهراً من مظاهر سلوك إنسان دُفع إلى ذلك. 

اللحظة التي سبقت  وأول ما یسعى إلیه الإعلان هو جذب انتباه الشخص الذي یكون في

  اهتمامه بالإعلان مشغولاً بأمور أخرى، وقد ورد هذا الجانب في تعریف الإعلان. 

                                                           
)، الإعلانات التجاریة مفهومها وأحكامها في الفقه الإسلامي، الأردن: الجامعة الأردنیة، ٢٠٠٧علي المناصیر ( ١

)، قرار شراء المنتوج الجدید بین تأثیر ٢٠١١ -  ٢٠١٠. بتصرّف. ^ أ ب ت أزمور رشید (٢٠- ١٩صفحة: 

  .٢٢- ٢٠ي بكر بلقاید، صفحة: الإعلان والعلامة التجاریة، الجزائر: جامعة أب
)، سیاسات الإعلان ودورها في زیادة الحصة السوقیة، سوریا: جامعة ٢٠٠٩ -  ٢٠٠٨عتیقة بن طاطة ( ٢

  .١٨- ١٦دمشق، صفحة: 
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ولكن هذا القول لا یعني أن الإعلان یكتفي بجذب انتباه الشخص وإثارة فضوله فحسب، بل 

الإعلان إنه یعني كذلك تأثیر الإعلان في ذلك الشخص تأثیراً یؤدي إلى بقاء انتباهه مشدوداً إلى 

  مدة تكفي لیعي الإعلان بكل مضمونه.

ویكون هذا الغرض للإعلان مقدمة لغرض آخر قریب هو تأثیر الإعلان في ذاكرة الشخص 

تأثیراً یسمح ببقائه فیها إلى أن تبرز الحاجة إلى السلعة التي یتناولها الإعلان، فیسترجع الشخص في 

  ذاكرته ما ورد في الإعلان ویعتمده في تنفیذ عملیة الشراء. 

فع الذي یحرك سلوك الشخص، والمقصود هنا السلوك الذي أما الغرض الثالث فیتصل بالدا

یلبي حاجته. والحاجات كثیرة لدى كل إنسان، ویكون من أغراض الإعلان القریبة استثارة الشعور 

  بالحاجة لتدفع صاحبها إلى تلبیة ذلك الشعور. 

ومن أغراض الإعلان كذلك، في هذا المجال، أن تستثار لدى الشخص حاجات جدیدة. 

مثلاً أساسیة لدى الإنسان، واستثارة هذه الحاجة في مطلع الصیف قد » الملابس«حاجة إلى اقتناء فال

، ومع ذلك فقد یستهدف الإعلان استثارة الحاجة »ملابس الصیف«تكون بین أغراض إعلان حول 

إلى نوع معین وجدید من تلك الملابس تسایر الدُّرْجة (الموضة) أو ذوق العصر، ومثل ذلك ما 

  یتصل بالمكیفات ووسائل النقل وأثاث البیت وغیرها. 

فإذا استطاع الإعلان إثارة دافع یلبي حاجة شخص ما، فإن الخطوة الأخرى التي ینتظر من 

  الإعلان أن یحققها هي تكوین القناعة لدیه بشأن جدارة السلعة التي یعبر عنها الإعلان. 

  ذه القناعة. ویكون من بین ما تتوخاه صیغة الإعلان تولید ه

  . ١ویأتي بعد ذلك دور الإعلان في حفز إرادة التنفیذ عند الشخص

ومع تكرار ظهور الإعلان وازدیاد قناعة الشخص بجدوى ما ورد فیه، وتأكده منها بالتجربة، 

فإن غرضاً إضافیاً للإعلان یتحقق، وهو بدء تكوین عادة لدى الشخص في سعیه وراء السلعة التي 

  علان كلما شعر بالحاجة إلى تلك السلعة. یتحدث عنها الإ

فإذا صادف أن أدخل المنتج شیئاً جدیداً على سلعته، فإنه یولیه أهمیة خاصة ساعیاً، في 

  الإعلان الجدید، إلى الربط بین إنتاجه الجدید وإنتاجه السابق الذي اعتاد الأفراد شراءه.

                                                           
)، الإعلانات التجاریة مفهومها وأحكامها في الفقه الإسلامي، الأردن: الجامعة الأردنیة، ٢٠٠٧علي المناصیر ( ١

)، قرار شراء المنتوج الجدید بین تأثیر ٢٠١١ -  ٢٠١٠بتصرّف. ^ أ ب ت أزمور رشید (. ٢٠- ١٩صفحة: 

 .الإعلان والعلامة التجاریة، الجزائر: جامعة أبي بكر بلقاید
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د إعداده، أو هي الأداة التي بع» حامل الإعلان«وسائل الإعلان وسیلة الإعلان هي  

  یخاطَبُ بها من یوجه إلیه الإعلان. 

والوسائل كثیرة، ولكل منها مكانتها وتأثیرها في نشر الإعلان، لذلك فإن من المهم جداً اختیار 

  الوسیلة التي تتوافر فیها أفضل الشروط لتحقق الغرض من الإعلان.

ذاعة والتلفزیون والسینما والاتصال البریدي وفي مقدمة وسائل الإعلان الصحف والمجلات والإ

  المباشر واللافتات والإعلانات الضوئیة وغیرها كثیر. 

ویغلب على هذه الوسائل أن تتیح للمعلن الفرصة لأن یختار موضع إعلانه من الصحیفة أو 

ار نشر المجلة أو البرنامج التلفزیوني والحیز الذي یشغله الإعلان، والمكان والزمان، ومرات تكر 

الإعلان، وأن یحدد بعض الشروط الإضافیة، وخاصة ما یتصل بإعلانات أخرى عن سلعة من النوع 

نفسه الذي یقدمه هو، مع العلم أن بعض الشروط الواقعیة للوسیلة قد تحدّ أحیاناً من حریة المعلن 

ى أهمیتها أو في الاختیار. والحدیث التالي عن هذه الوسائل لا یأخذ بترتیب خاص لها یعتمد عل

  ظهورها تاریخیاً.

ومع ذلك فمن اللازم التذكیر هنا بما قیل سابقاً من أن ذهن القارئ أو المستمع یتجه مباشرة، 

  لدى عرض موضوع الإعلان، نحو الإعلانات في مجالي الصناعة والتجارة. 

  الصحف الیومیة: تأتي الصحف الیومیة في مقدمة وسائل الإعلام.

بان ما تنفقه المؤسسات الصناعیة والتجاریة في سبیل الإعلان في الوسائل فإذا أُخذ بالحس 

المتنوعة وُجد أن نسبة ما تناله الصحف من عائدات الإعلان یزید بكثیر على ما تناله أي وسیلة 

  أخرى. 

وتغیرت النسبة بعد شیوع شبكات التلفزة والإنترنت التي طورت كثیراً في تقنیات الإعلان 

لصحف كثیرة في معظم بلاد العالم، إن لم یكن فیها كلها، ولها اتجاهاتها السیاسیة ونفقاته. وا

  والاقتصادیة والاجتماعیة، وفیها العامة وفیها المتخصصة في میدان معین. 

وتختلف الصحف فیما بینها من حیث عدد صفحاتها وتبویبها، ومواعید صدورها، كما تختلف 

التي تطبعها ونسبة ما یوزع منها، والبلاد التي تصل إلیها، من حیث مدى انتشارها وعدد النسخ 

  وغیر ذلك.

  ویضع المعلن كل هذه الأمور في حسابه حین یختار الصحیفة لإعلانه. 

  وتمتاز الصحف من وسائل الإعلان الرئیسیة الأخرى بعدد من الخصائص. 
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دد النسخ التي فهي تصدر یومیاً إلا في حالات خاصة، وهي واسعة الانتشار مهما قل ع

توزعها، وهي توفر للمعلن فرصة اختیار واسع النطاق لمكان الإعلان والحیّز الذي یشغله، وهي 

  تصل إلى فئات الشعب كافة. 

ثم إن القارئ یمكن أن یطالع الصحیفة في بیته أو في الحدیقة العامة أو في المطعم أو في 

  والتلفزیون. وسیلة النقل، ولا یتوافر مثل ذلك لأجهزة الرادیو 

ومن هذه الزاویة تیسر الصحیفة للمطالع أن یعرف أین توجد السلعة التي یذكرها الإعلان، 

یضاف إلى ذلك أن الأجور مرتبطة بالحیز المكاني الذي یشغله الإعلان في الصحیفة، وهي أقل من 

ن نفقات أجور الإعلان في التلفزیون، ونفقات تعدیل مضمون الإعلان في الصحف أقل بكثیر م

تعدیله في الإذاعة المسموعة أو التلفزیون، مع العلم أن المطالع حر في أن یقرأ الإعلانات في 

  الجریدة وقت یشاء أو یهملها، وأن یكرر مطالعة الإعلان كلما أراد.

: تعدّ المجلة، وما في بابها من الدوریات، في وسائل الإعلان المهمة، وهي تشترك المجلات 

یومیة في صفات وتختلف عنها في صفات، ومنها الإعلان إذ یتمتع المعلن فیها مع الصحیفة ال

بحریة أكبر في اختیار مكان الإعلان ومساحته، ویمكن للقارئ مطالعة المجلة في مختلف الأمكنة 

داخل بیته وخارجه، ولیس فیها إكراه یمارس على المطالع لیقرأ الإعلان، ومطالعة الإعلان وتكرار 

  .١إرادة من یقتني المجلة أو یحصل علیهاذلك رهن ب

كذلك تختلف المجلة عن الصحیفة في عدد الصفحات، وهي أطول بقاءً من الصحیفة لدى  

  من یقتنیهما، وقد یحتفظ بها المرء لسنوات.

ثم إن القارئ یشعر أمام المجلة بمستوى علمي وأدبي یرتفع فوق مستوى الصحیفة الیومیة.  

المجلات تخصص أوسع بكثیر مما في الصحف الیومیة، وهي تمكن المعلن من أن یقف عند  وفي

فئة معینة من القرّاء، كما هي الحال مثلاً في بعض الأدویة الطبیة. ویبدو مستوى الوجه العلمي 

  للإعلان في المجلة، ولاسیما المتخصصة، أكثر بروزاً ووضوحاً مما هو علیه في الصحیفة الیومیة.

وإذا كان یهم المعلن أن یبحث عن صحیفة واسعة الانتشار عامة، فإن اهتمام المعلن في  

المجلة یتجه عادة نحو المجلة الأوسع انتشاراً بین جمهور خاص یرید المعلن أن یصل إعلانه إلیهم. 

وفي حالات معینة یحتمل ألا یبلغ الإعلان أغراضه عن طریق الصحیفة الیومیة إذا كان موضوعه 

ن تخصص عال، ویغدو المكان الطبیعي لذلك الإعلان المجلة المتخصصة، ویدخل فیه ما لا م

                                                           
)، سیاسات الإعلان ودورها في زیادة الحصة السوقیة، سوریا: جامعة ٢٠٠٩ -  ٢٠٠٨عتیقة بن طاطة ( ١

 .دمشق
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یجب أن یُنشر إلا بین جمهور المتخصصین، ثم إن عدداً غیر قلیل من المجلات یصدر عن 

مؤسسات إنتاج أو تجارة أو فكر، ویندر مثل هذه الحال في الصحف الیومیة، مع العلم أن من 

سیاسیة أو اقتصادیة أو اجتماعیة معینة تمول الصحیفة الیومیة، وتنتشر  الممكن وجود جهات

  .١صحف ومجلات تهتم بالإعلان فقط وتوزع مجاناً 

، لاستقبال البث الإذاعي المسموع، فرصة »الرادیو«: یوفر الجهاز المعروف باسم الإذاعة

جیدة للإعلان: إذ یكاد یتوافر لدى كل أسرة وفي كل سیارة، والبث الإذاعي یستمر معظم ساعات 

الیوم، ویمكن فرض شروط معینة على الإعلان عن طریق الإذاعة تدعم جاذبیته وعنصر التشویق 

  ذلك الموسیقى المرافقة والعبارات المنمقة والطریفة والحوار بین الأشخاص.  فیه، ویدخل في

والإعلان عن طریق البث الإذاعي لیس مرتفع الأجر، وتكرار إذاعته یسیر، وكثیراً ما تتكون 

صلة وثیقة بین الفرد والرادیو تفوق قوة الصلة بین الفرد والصحیفة الیومیة أو المجلة، ولاسیما أن 

ع إلى الرادیو لا یشغل المرء عن الاهتمام بأمور أخرى في البیت أو العمل. ثم إن الإعلان الاستما

المسموع المرافق بنغمات خاصة كثیراً ما یترك في المستمع أثراً لا یتوافر للصحیفة فتراه یردد 

  النغمات المرافقة لإعلان مذاع، وهو أمر لا یتوافر عند الإعلان في الصحف.

د یشعرون بالضجر ویتأففون عندما یتكرر تواتر الإعلان في الرادیو على كره ولكن الناس ق 

  منهم، وخاصة حین یقطع الإعلان علیهم صفو الاستماع إلى حدیث شیق أو أغنیة یحبونها. 

ثم إن الإعلان عن طریق الرادیو، مع كل ما فیه من إغراء، أقل غنى بمعطیاته من الإعلان 

  التلفزیوني. 

یعدّ الإرسال التلفزیوني من أهم وسائل الإعلام التي یمكن أن تستغل في الإعلان. : التلفزیون

والإعلان الذي تقدمه هذه الشاشة، صوتاً وصورة، لیس جامداً كما هي الحال في إعلانات الصحف 

  والمجلات بل إنه ینطوي على الحركة والحیاة، وفیه تنوع.

معلن لأن یبیّن كل التفصیلات التي یریدها، وأن ومن هذه الزاویة یوفر التلفزیون الفرصة لل 

یبرز كل الجوانب التي یرغب فیها، ومن الممكن إغناء الإعلان بأشكال من التشویق تفوق بكثیر ما 

یمكن أن یقدمه الإعلان المكتوب أو المسموع، بما یرافقه من موسیقى وغناء، وصور متحركة، وجو 

                                                           
علانات التجاریة مفهومها وأحكامها في الفقه الإسلامي، الأردن: الجامعة الأردنیة )، الإ٢٠٠٧علي المناصیر ( ١

)، قرار شراء المنتوج الجدید بین تأثیر الإعلان والعلامة التجاریة، الجزائر: جامعة ٢٠١١ -  ٢٠١٠أزمور رشید (

  أبي بكر بلقاید
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لتلفزیونیة وانتشار شبكاتها یوفران للمعلن فرصاً كبیرة لاختیار إنساني، إضافة إلى أن تعدد القنوات ا

  .١القناة الأفضل لإعلانه

  إلا أن للتلفزیون مساوئه كذلك في مجال الإعلان.  

فأجور الإعلان فیه مرتفعة جداً بالموازنة مع أجور الإعلان في الصحف والمجلات، وتكالیف 

  منیة التي یشغلها الإعلان من أوقات البث مرتفعة أیضاً. إعداد الإعلان للبث التلفزیوني والمدة الز 

  لذلك كثیراً ما یصعب على المعلنین الصغار منافسة إعلانات المؤسسات الكبیرة.

 

ومن هنا یمكن القول إن التلفزیون یخدم أصحاب رؤوس الأموال الكبیرة ولا حظّ فیه لأصحاب رؤوس 

ث الثابت، ولا یتوافر في كل مكان كما تتوافر الصحیفة أو الأموال الصغیرة. ویعد التلفزیون من الأثا

الرادیو، ویغلب أن یكون في البیت أو المقهى وهو یحتاج إلى توجیه حاستي البصر والسمع إلیه 

  وبذلك تكون مشاهدة ما یعلن على شاشة التلفاز محدودة زماناً ومكاناً. 

لواسعة الانتشار. وتتمحور خصائصها تعد شاشات دور السینما في وسائل الإعلان ا السینما:

حول ما یمكن أن یحتویه الإعلان وحول المشاهدین. فالإعلان المعدّ على صورة فیلم سینمائي 

یعرض تفصیلات دقیقة عن كل ما یتصل بموضوع الإعلان ویستطیع التحكم بالجزئیات في 

التلفزیوني وذلك بسبب  الإعلان، وقد ینطوي الفیلم السینمائي على مغریات تفوق ما في العرض

الأجواء الخاصة بدور السینما. والإعلان في دور السینما یعرض دفعة واحدة على مجموعة كبیرة من 

المشاهدین، كذلك فإن أسالیب الإثارة في دار السینما وفي الفیلم تشد انتباه المشاهد إلى ما یُعرض. 

مزاحمة التلفزیون وأفلام الفیدیو ونوعیة  إلا أن الإعلان السینمائي یواجه، مع ذلك، صعوبات بسبب

  الجمهور الذي یرتاد دور السینما وغیر ذلك. 

وقد أدت هذه الصعوبات، في بعض الحالات، إلى التخفیف من عرض الإعلانات في دور 

  السینما وتفضیل غیرها من وسائل الإعلان. 

مؤسسات عن طریق البرید، الاتصال البریدي: كثیراً ما یتم اتصال المعلنین بالأفراد أو ال

بإرسال إعلاناتهم على شكل نشرات أو بیانات مفصلة أو عینات من منتجاتهم یصعب الإعلان عنها 

  .١بوسائل أخرى

                                                           
في الفقه الإسلامي، الأردن: الجامعة )، الإعلانات التجاریة مفهومها وأحكامها ٢٠٠٧علي المناصیر (↑ ١

)، قرار شراء المنتوج الجدید بین تأثیر الإعلان والعلامة التجاریة، ٢٠١١ -  ٢٠١٠الأردنیة، أزمور رشید (

  الجزائر: جامعة أبي بكر بلقاید،
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ثم إن الغالب أن یعتمد الاتصال البریدي لإرسال الإعلان إلى أفراد أو مؤسسات معینة لها 

ع الإعلان، وغالباً ما یكون عدد الأفراد، أو اهتمام بالسلعة المعروضة أو الخدمات أو الأفكار موضو 

  المؤسسات المعنیة محدوداً. وتكون النفقات التي یتحملها المعلن غیر مرتفعة. 

ثم إن المعلن یعرف، بهذه الطریقة أن خبر بضاعته وصل إلى الأشخاص الذین یقدر أنهم 

  .٢إلیه إلا عن طریق البریدیهتمون بها، وقد یكون كثیر من هؤلاء في بلد بعید لا یمكن الوصول 

أما إیجاد عنوانات من یرسل الإعلان إلیهم بهذه الطریقة فأمر یسهل تداركه عن طریق متعهد 

أو عن طریق دراسات خاصة تقوم بها المؤسسة التي تمول الإعلان، والوسائل في مثل هذه 

من الاتصال البریدي  الدراسات كثیرة واستخدم البرید الإلكتروني في الإعلان لأنه أسرع وأرخص

  السریع.

وسائل إعلان أخرى: ثمة وسائل إعلان أخرى یمكن اعتمادها في الترویج لسلعة أو خدمة أو 

فكرة، ومن هذه الوسائل ما له تاریخ طویل في حیاة الإنسانیة، كالعرض في المحلات التجاریة، 

یة أو على السیارات والحافلات وتعلیق اللافتات ولوحات الإعلان في الطرق أو قرب المحلات التجار 

  أو ربطها بمناطید أو طائرات مخصصة للإعلان. 

ومنها كذلك الملصقات ودلیل الهاتف والإعلانات المضیئة والهدایا التي ترسل بمناسبات 

  الأعیاد وغیرها. 

ت ومع كل ما ینفق في هذا المجال فإن ما ینفق لا یُعدّ كثیراً إذا ووزن بما ینفق على الإعلانا

في التلفزیون. إلا أن من اللازم القول إن محتوى الإعلان في مثل هذه الوسائل لا یكون واسعاً وإن 

  مجالات الإغراء والتشویق فیه ضیقة.

    

                                                                                                                                                                             
 المرجع السابق )٢٠٠٧علي المناصیر ( ١
  مرجع سابق )٢٠٠٩ -  ٢٠٠٨عتیقة بن طاطة ( ٢
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  المطلب الثاني

  كیف نجذب المعلنین

  التسویق في صناعة الإعلام

مشكلة التسویق من أهم المشاكل الاقتصادیة التي تأتي مع الإنتاج، ولم یعد نجاح  تعد

بل أصبح یعتمد أیضا على حل  -فقط-المؤسسة الإعلامیة یتوقف على تطویر النواحي التكنولوجیة 

  .مشاكل التسویق وإشباع رغبات الجمهور عن طریق رسم السیاسات التسویقیة

المتنوعة إلى زمن غیر بعید تهتم بدراسة تكلفة الخدمات ولم تكن المؤسسات الإعلامیة 

التسویقیة وتحلیلها وتحمیلها على الوحدات المباعة بطریقة أو بأخرى، وإنما كان الاهتمام موجها إلى 

تكلفة الإنتاج والمحاسبة علیها. وكان الاتجاه السائد هو معاملة تكلفة الخدمات التسویقیة كمعاملة 

  داریة والتمویلیة وتحمیلها على حساب الأرباح والخسائر. تكلفة الخدمات الإ

وقد دعت عدة عوامل إلى العنایة بدراسة تكالیف الخدمات التسویقیة والمحاسبة علیها 

  وإخضاع بنودها للمتابعة والرقابة. 

ومن أهم هذه العوامل اتساع رقعة السوق واشتداد المنافسة والتوسع المطرد في استخدام وسائل 

ایة والإعلان، والترویج وازدیاد مشاكل البیع والتوزیع وارتفاع أعباء تكلفة المبیعات لكثرة من الدع

  .السلع

ویشمل النشاط التسویقي تسویق المواد الإعلامیة المنتجة وتسویق المساحات الإعلانیة. أما 

ؤسسات الإعلامیة أوجه النشاطات التسویقیة الأخرى المرتبطة بالأعمال التجاریة التي تقوم بها الم

  )١(.مثل الطباعة التجاریة والتوزیع للغیر فهي نشاطات اقتصادیة وتجاریة تخضع لقوانینها الخاصة

  مفهوم النشاط التسویقي في المؤسسات الإعلامیة

تعریف النشاط التسویقي الإعلامي بأنه جمیع أنواع النشاط التي تستهدف اكتشاف  یمكن

رغبات القراء والمشاهدین والمستمعین، ثم ترجمة هذه الرغبات إلى مواصفات للمادة الإعلامیة والعمل 

  على جذب عدد من الجمهور للحصول علیها. 

                                                           

) صناعة الإعلام: التسییر الاقتصادي والتدبیر الإداري والموارد البشریة للمؤسسات الإعلامیة، إعداد: شیماء ١(

دكتورة في القانون العام والعلوم السیاسیة، جامعة الحسن الثاني الدارالبیضاء كلیة العلوم القانونیة  –الهواري 

 والاقتصادیة والاجتماعیة المحمدیة.. 
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میع أنواع النشاطات التي تستهدف كما یمكن تعریف نشاط تسویق المساحات الإعلانیة بأنه ج

اكتشاف رغبات المعلنین ومطالبهم ثم ترجمة هذه الرغبات إلى مواصفات للإعلانات المطلوبة والعمل 

  )١(.على جذب أكبر عدد من المعلنین للنشر في الوسیلة الإعلانیة

عملیة  ویعد مفهوم التسویق الإعلامي من الفروع الحدیثة للتسویق؛ حیث یمكن تعریفه بأنه

التحلیل والتخطیط والتنفیذ لترویج المنتجات بالاستعانة بوسائل الإعلام لتلبیة احتیاجات ورغبات 

على أنه مجموعـة من العملیات والأنشطة التي تمكن من إیصال الرسالة  - أیضًا-الزبائن، ویعرف 

  .)٢(الإعلامیة للمتلقي بهدف التأثیر علیه وتغییر أرائه وسلوكیاته

إن تسییر وتدبیر مؤسسة إعلامیة مهما كان نوعها یتطلب أولاً خبرات وكفاءات عالیة في  

التسییر الاقتصادي والتدبیر الإداري وتنمیة الموارد البشریة، وثانیًا تشغیل الآلات والمعدات المتطورة، 

الأنظمة  لخبراء في المعلومیات وغیرها. فقواعد تنظیم مؤسسة إعلامیة أضحت من أعقد - أیضًا-و

  .الإداریة والاقتصادیة في مجال الإنتاج الاقتصادي الترفیهي

كان لها توجه واحد هو نشر الأخبار وطباعتها، واعتماد مراسلین  - سابقًا–فالمؤسسة الصحفیة 

وربما إداري واحد، أو أكثر بقلیل ورئیس تحریر وصحفیین طبعًا، أما الآن فالمؤسسة الإعلامیة لم 

بل أصبحت متعددة المهام. حیث نجد أن المؤسسات الإعلامیة تمتلك  -فقط-تعد تنشر وتطبع 

ومنها من … شركات إنتاج وشركات سینمائیة، ودور نشر وطباعة وشركات إلكترونیات، وكابلات

  … شركات أسلحة عسكریة وشركات أدویة -أیضًا- یمتلك شركات أزیاء وعطور، و

مؤسسات بالإضافة إلى الإعلام وجب أن یكون ونظرًا لتعقد أشكال وتعدد اختصاصات هذه ال

  )٣(قسم إدارتها ذا كفاءة عالیة یمكنه من احتواء هذا التنوع وتنظیمه بشكل سلسل ومرن.

    

                                                           

إلى  ٣٥٠، ومن ص: ٣٤٦إلى  ٣٤٣، ومن ص: ٣٣٨إلى  ٣٣٧ق: مرجع سابق، من ص: ) بطرس حلا ١(

 .٤٣٢و ٤٣١، وص: ٤٢٧إلى  ٤٢٣، ومن: ٣٥١

تسویق محتوى الصحف والإقناع في الرسالة الإعلامیة: بغداد باي عبد القادر، مجلة العلوم الإنسانیة ) ٢(

 .١٠١، ص: ٢٠١٥، مارس ١٨والاجتماعیة، العدد 

علام: التسییر الاقتصادي والتدبیر الإداري والموارد البشریة للمؤسسات الإعلامیة، إعداد: شیماء ) صناعة الإ٣(

دكتورة في القانون العام والعلوم السیاسیة، جامعة الحسن الثاني الدارالبیضاء كلیة العلوم القانونیة  –الهواري 

 والاقتصادیة والاجتماعیة المحمدیة.
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  حجم الإنفاق العالمي على الإعلام:

شك أن عملیة الإعلام بأدواتها المختلفة یحكمها قضیة أساسیة ألا وهي المال. وبما أن  "لا

 –الإعلام صناعة متكاملة ( تجاوز الإنفاق على الإعلام ألف بلیون دولار أمریكي) فإنما یحكمها 

الجدوى الاقتصادیة (على الرغم من وجود البعد السیاسي، أو الشخصي أحیانًا في  –بشكل أساسي 

  .)١(العالم الثالث )"

أن یبلغ حجم الإنفاق العالمي على قطاع » ماكنزي آند كومباني«توقع تقریر صادر عن شركة 

تریلیون دولار في  ١,٦٨تریلیون دولار خلال العام الجاري مقارنة مع  ١,٧٧الإعلام بمختلف فئاته 

٢٠١٥. 

الإنفاق على الإعلان الرقمي خلال العام الجاري إلى  ووفقًا لتوقعات التقریر، سیصل حجم

، فیما سیبلغ حجم قطاع الإنترنت ٢٠١٥ملیار دولار في  ١٤٦,٦ملیار دولار مقارنة مع  ١٦٨,٥

 .٢٠١٥ملیارًا في  ٤٦٣,٨ملیار دولار مقارنة مع  ٥٠٠,٥ذات النطاق العریض إلى 

ملیار  ٢٠٢,٥ن التلفزیوني إلى أن یصل حجم الإعلا» ماكنزي آند كومباني«وتوقعت شركة 

، على أن یصل قطاع الترفیه عبر ٢٠١٥ملیار دولار في  ١٨٩,٤مقارنة مع  ٢٠١٦دولار في 

  )٢(.ملیار دولار العام الماضي ٣٣١,٩ملیار دولار مقارنة مع  ٣٤٧,٧الفیدیو المنزلي إلى 

وقیاس فعالیة الإعلان مهم لمعرفة مدى جودة أداء  ،یعد الإعلان مهم لأي نشاط تجاري

  حملتك وجذب المعلنین لصانعي الاعلانات

: یساعد قیاس فعالیة الإعلان في تحدید الإعلانات فیما یلي بعض أهمیة قیاس فعالیة الإعلان 

یزا مما یجعل الإعلان أكثر ترك ،والحملات غیر الفعالة. یسهل تغییر الإعلانات في الوقت المناسب

  یمكن تجنب الإعلانات غیر الفعالة. ،على العملاء والنتائج. نتیجة لذلك

یوفر قیاس فعالیة الإعلان للمعلنین معلومات مفیدة لاتخاذ إجراءات تصحیحیة ضد  

  الإعلانات غیر الفعالة. یشك المعلنون في نجاح الحملة. 

رة الكلیة. لقد تعلمنا أهمیة فعالیة یساعد تقییم فعالیة الإعلان في التنبؤ بالنتائج وتجنب الخسا

  حیث سنناقش كیفیة قیاسه. ،الإعلان. حان الوقت الآن للدخول في القسم التالي

                                                           

 .٤٥، ص:٢٠١٨المعتز للنشر والتوزیع، ، دار د. محمود عبد السلام علي) مجالات الخدمات الإعلامیة، ١(

تریلیون دولار إنفاق العالم على الإعلام  ١,٧٧جریدة البیان الاقتصادي، "وفق توقعات "ماكنزي آند كومباني"،  )٢(

-https://www.albayan.ae/economy/local-market/2016، ٢٠١٦مارس ١٠، بشار باغ،٢٠١٦

03-10-1.2591501.  
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  كیف تقیس فعالیة الإعلان؟  

هناك عدة طرق لقیاس مدى نجاح الحملة الإعلانیة. دعنا نكتشفها أدناه: حدد هدفا محددا یعد 

  ضروریا لقیاس نجاحها. تحدید هدف واضح لفعالیة إعلاناتك أمرا 

ماذا یعني أن تكون إعلاناتك فعالة لشركتك؟ یمكن أن یكون لتتبع التحویلات والمبیعات لحملة 

  أو التأثیر على التعرف على العلامة التجاریة بعد حملة إعلانیة. 

٪ من ٢٠إذا كان هدفك هو الحصول على  ،لدیك حریة الاختیار المطلقة. على سبیل المثال

فمن الأسهل بكثیر قیاسه مما لو كان هدفك هو مجرد الحصول على المزید  ،Instagramمتابعي 

  من متابعي وسائل التواصل الاجتماعي. 

ستؤدي الحملة الإعلانیة الناجحة إلى زیارة المزید من  ،تحلیل حركة مرور الموقع عادة

  الأشخاص للموقع.

قعها على الویب. قارن عدد زیارات یبحث العملاء المهتمون بالتعامل مع شركة ما عن مو  

  الموقع قبل حملتك الإعلانیة وبعدها لمعرفة ما إذا كان المزید من الأشخاص یزورون موقعك. 

یمكنك استخدام أدوات تحلیلیة مختلفة للحصول على تقاریر یومیة وأسبوعیة وشهریة عن 

  . ١حركة مرور الموقع

تمل إلى مدى احتمالیة تحول العمیل تحقق من جودة الرصاص تشیر جودة العمیل المح

  المحتمل إلى عمیل.

زاد احتمال حصولك على عمیل جدید. یمكن قیاس  ،كلما كانت جودة العمیل المحتمل أفضل 

  جودة العمیل المحتمل بعدة طرق: تحقق من أنواع الصفحات التي یزورها الأشخاص. 

                                                           
1 Deb Boyda (1/3/2020), "3 Tips for Entangling Creativity and Innovation in 

Advertising", adweek, Retrieved 25/1/2022. Edited 

www.questionpro.com/blog/ar/%D9%81%D8%B9%D8%A7%D9%84%D9%8A%D8

%A9-%D8%A7%D9%84%D8%A5%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9%86-

D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B9%D8%B1%D9%8A%D9%81-

%D9%88%D9%83%D9%8A%D9%81%D9%8A%D8%A9-

%D8%A7%D9%84%D9%82%D9%8A%D8%A7%D8%B3 
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تعرف على عدد صفحات المنتج التي ینظرون إلیها مقارنة بمشاركات  ،على سبیل المثال

  المدونة. 

  تحقق من المدة التي ینظر فیها الأشخاص إلى كل صفحة. 

هل ینظرون إلى موقع الویب الخاص بك لثوان أم دقائق؟ تعرف على كیفیة عثور الأشخاص 

  على الصفحة. 

جتماعي؟ عندما تركز على جودة العمیل هل صادفوه عبر محرك بحث أو وسائل التواصل الا

  یمكنك زیادة احتمالیة تحویل العمیل المحتمل إلى عملیة بیع.  ،المحتمل

  مقارنة المقاییس الرئیسیة وتباینها من المهم معرفة السیاق لمعرفة فعالیة الإعلان. 

فة ما عندما یكون لدیك مقاییس واضحة لما قبل الحملة لاستخدامها كخط أساس، یمكنك معر 

  نجح وما لم ینجح في حملتك. 

  یجب علیك فحص أدائك قبل بدء الحملة.  ،ولفهم أدائك بعد الحملة

  اختبار المسح مؤشر مهم آخر لقیاس فعالیة الإعلان هو اختبار المسح.

یوفر الحصول على بیانات الاستطلاع معلومات مهمة حول مدى جودة عمل الحملة 

  الإعلانیة.

یمكنك طرح أسئلة محددة ستساعدك.  ،عندما تسأل جمهورك عن رأیهم في حملتك الإعلانیة

  یمكن أن تساعد بیانات الاستطلاع في فهم نجاح الحملات الإعلانیة. 

عند استطلاع رأي جمهورك حول حملتك الإعلانیة، یمكنك طرح أسئلة محددة تساعدك: حدد 

  عدد الأشخاص الذین شاهدوا إعلانك. 

  ف على رأي المشاهدین في الإعلان.تعر 

  اكتشف ما إذا كان هؤلاء العملاء المحتملون یتذكرون علامتك التجاریة.  

باتباع هذه المقاییس، یمكنك قیاس الفعالیة الإعلانیة لمؤسستك وتحقیق اقبال على وكالتك 

  وتطویرها   
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  المطلب الثالث

  مدى تأثیر الاعلانات على التنمیة الاقتصادیة

العولمة وتبعاتها الاقتصادیة، والاجتماعیة والثقافیة والتربویة، وارتباطها بثورة المعرفة  إن

، )١(والتقنیة والمعلومات، وجوانبها المالیة تجعلنا أمام ثورة ألا وهي : ثورة التطلعات الاستهلاكیة.

  ك وترف المظاهر. والتي نجم عنها بعض السلبیات لعل من أبرزها تبدید المال، ونشر ثقافة الاستهلا

  .الأمر الذي یحتم علینا تحصین المجتمع من غلوائها، وشرورها والانتفاع بخیرها

لها آثارها في المجالات التربویة والاقتصادیة -ومع أن للعولمة جوانب إیجابیة كثیرة، وسلبیات 

كونیة صغیرة جعلت العالم قریة  - والأخلاقیة والثقافیة، وما تحمله العولمة من خرق لكل الحجب

بسبب التطور السریع في المعرفة ووسائل الاتصال والتجهیزات التقنیة، ولعل من أبرز إفرازاتها هدر 

المال وتفشي الظاهرة الاستهلاكیة بشكل سافر، حیث نلاحظ كثرة الأسواق والمجمعات التجاریة في 

سواق والمصممة بصورة المدن الكبرى في جمیع أنحاء العالم، مما أدى لتكدس الناس في هذه الأ

تغري المستهلك للإقبال على شراء ما لا یحتاج إلیه، وما یدخله في دائرة الإسراف والتبذیر المنافیتین 

للفضیلة، كما أفضت إلى التباهي بین الناس وخاصة الشباب والفتیات بشراء حاجیاتهم من ذلك 

سائل الإعلام والدعایات الجاذبة التي المتجر المشهور أو ذاك المحل الراقي، یساند تلك المظاهر و 

  .تخضع الفرد وتسوقه للمزید من الشراء

فضلاً عما آلت إلیه الأمور من ارتفاع الاستهلاك للمال العام والخاص على مستوى الدول مما 

أدى لوقوع العالم كله الیوم في قبضة الأزمة المالیة، والتي أدت لإضعاف قدرة الدول على الادخار، 

رأس المال اللازم للاستثمارات، وهذا أدى إلى تزاید الاعتماد على القروض الخارجیة وعلى وتكوین 

  )٢(الجهاز المصرفي لتمویل العجز المالي.

دراسة السلوك الاقتصادي للمستهلك ) Microeconomicویتناول التحلیل الاقتصادي الجزئي(

ة أو خدمة معینة، ولقد سمي بالتحلیل كفرد أو للمنتج كوحدة إنتاجیة واحدة، أو لتسوق سلعة معین

الاقتصادي الجزئي؛ لأن كل وحدة یتناولها هذا التحلیل بالدراسة لا تعدو أن تكون جزءًا صغیرًا من 

لا یعدو أن یكون شخصًا واحدًا -الفرد مثلاً - إجمالي الوحدات المكونة لمجموعة معینة، فالمستهلك 

                                                           

 .٢٣٥م، ص:  ١٩٩٩ي الاقتصاد، القاهرة، دار الشروق،  ) حازم الببلاوي، دور الدولة ف١(

) محمد عمر شابرا،الإسلام والتحدي الاقتصادي، ترجمة محمد السمهوري،المعهد العالي للفكر الإسلامي، عمان،  ٢(

 .٣٠ – ٢٩ه، ص:  ١٤٣٠
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طلبه یكون جزءًا من طلب جمیع المستهلكین ونفس الأمر من إجمالي عدد المستهلكین، وبالتالي فإن 

  ١یصدق بالنسبة للمنتج الفرد وهكذا.

تلك الثقافة المجتمعیة والدولیة انعكست على سلوك الأجیال في الجانب المالي والتي تؤكد أنهم 

  یفتقرون لأهم الأسس في التعامل مع المال. 

مما یحرم الإنسان  ،ا. في ظل قِصر التربیة المالیةمن حیث المحافظة علیه كسبًا وإنفاقًا وادخارً 

  .من الرقي الخلقي والفكري والحضاري

الأمور وغیرها تحتم قیام وسائل الإعلام بأدوارها التربویة، لإعادة تشكیل ذهنیة الأبناء.  تلك

نحو المال من خلال إكسابهم القیم، والاتجاهات والأسالیب، والأدوات والأفكار التي تؤهلهم 

تمعیة لاستشعار قیمة المال واكتسابه وإنفاقه وادخاره لإدارة حیاتهم بطریقة تتفق والموجهات المج

  وتحقق رفاهیته وسعادته. ،والتربویة التي تصون كرامة الفرد

وفي هذا الشأن یقول ابن خلدون: " اعلم أن الادخار إذا أكثرت منه وادخرت في الخزائن لا 

تنمو، وإذا كانت في صلاح الرعیة وإعطائهم حقوقهم وكف الأذیة عنهم نمت وزكت، وصلحت به 

  )٢(وأهله".،ق الأموال في عمارة الأرض وفي عمار الإسلامفلیكن كنز خزائنك تفری ،العامة

فالخطاب الإعلامي التنموي أحد أهم الدعائم التي تقوم علیها التنمیة الاجتماعیة والاقتصادیة 

والسیاسیة والثقافیة لما یولیه من اهتمام لمثل هذه الظواهر، ومن خلال الخطاب التنموي الإعلامي 

المقروءة والمسموعة والمرئیة، والإلكترونیة للشؤون المختلفة في محاربة تساهم التغطیة الإعلامیة 

  مثل هذه الظواهر السلبیة المضرة بالتنمیة الاقتصادیة المأمولة.

: تؤدي تجربة من الواقع صحیفة "لاكروا" الفرنسیة ومحاربة ظاهرة التبذیر في المجتمع الفرنسي

طعمة على مستوى العالم، مما یستدعي التفكیر الجدي ظاهرة التبذیر إلى ضیاع كمیات هائلة من الأ

في ممارساتنا الغذائیة والبحث عن وسائل للحد من إهدار الطعام على جمیع المستویات، إنتاجًا 

  .واستهلاكًا ومعالجة وتوزیعًا

ویمكن للشركات والأفراد أن یطبقوا أفكارًا في غایة البساطة أحیانًا للمساهمة في هذا الجهد 

  .في تعزیز اقتصاد الدول والأفراد - أیضًا-في حمایة البیئة بل  - فقط- یل الذي لا یساهم النب

وقد جمعت صحیفة "لاكروا" الفرنسیة عشرة أفكار قالت إنها قد تساهم في هذا الجهد، شملت 

  )١(.كل السلسلة التي یمر بها الغذاء قبل أن یلقى به في حاویات القمامة أو یستهلك

                                                           

 . ٦٠:م،ص٢٠٠٤) د.إبراهیم عبد العزیز النجار، مبادئ الاقتصاد الجزئي، الدار الجامعیة،د ط، ١(

  م. ١٩٨٤) ابن خلدون، المقدمة، دار القلم، بیروت، ٢(
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، ینبغي الاستفادة من فائض الإنتاج كل عام، إذ لا یتم حصاد بعض مرحلة الإنتاجأولاً: في  -

  .الإنتاج الزراعي أو یتم التخلص من جزء من المحصول لأنه لم یجد مشتریًا بالسوق

% من ٣٠% من الفواكه والخضراوات بل ربما ١٢وحسب بعض التقدیرات الفرنسیة فإن 

  .حتى قبل أن تصل السوقالبطاطا تذهب أدراج الریاح كل عام 

وقد أنشئت بعض الهیئات غیر الربحیة التي تتولى استخدام هذا الفائض في إعداد وجبات 

  .للمشردین والفقراء وتوزیعها علیهم

، وهو ما مكن كثیرا من المزارعین من الاستفادة المالیة من ثانیًا: البیع المباشر من الحقل -

  .الفائض الذي لا یهب إلى السوق

حیث یمكن من خلاله  Too good to go ""أجود من أن یرمى ا: البیع عبر تطبیقثالثً  -

  .للمستهلكین أن یشتروا مواد اقتربت نهایة صلاحیتها، وبأسعار مخفضة

وتسعى المؤسسة الراعیة لهذا التطبیق إلى أن تزاد فترة صلاحیة المواد وأن یكتب علیها 

الجزم بذلك، وهو ما انصاعت له بعض الدول "یفضل استهلاكه قبل هذا التاریخ" بدلاً من 

  .الاوروبیة مثل النرویج

والموزعین للتقلیل من فائض الإنتاج حسب الاستهلاك، وهو  رابعًا: التنسیق الجید ببین المنتجین -

ما نجحت بعض الشركات فیه إلى حد كبیر فلم تعد تنتج إلا حاجة السوق أو تزید على ذلك 

  .بقلیل

عند البقالات بدأت المحلات عرض مواد منتهیة الصلاحیة من ناحیة  لبیعخامسًا: في مرحلة ا -

التاریخ لكنها ما تزال صالحة للاستخدام، إضافة إلى مواد أخرى تمزق غلافها، وذلك بأسعار 

  .رخیصة نسبی�ا مما مكن من بیع جزء من تلك المواد بدل إلقائها في حاویات القمامة

مع منظمات تساعدها في التخلص من فائضها بطریقة  ة الكبیرةسادسًا: تعاون المحلات الغذائی -

شركة فنیكس التي تتوقع أن تصل أرباحها هذا العام  ٢٠١٤ربحیة، وهو ما تتولاه في فرنسا منذ 

  .ملایین یورو ١٠إلى 

بالمدارس ضد التبذیر ومتابعة التلامیذ والطلاب والاستفادة مما  سابعًا: إجراء حملات توعیة -

% ٢٠ه من وجباتهم، وهو ما مكن فرنسا من تقلیص نسبة التبذیر في المدارس بحوالي یتخلون عن

  .٢٠١٨و ٢٠١٦ما بین 

                                                                                                                                                                             

  ، الرابط:١٥/١٢/٢٠٢٢) موقع الجزیرة نت، عشرة أفكار للحد من التبذیر، تاریخ الاطلاع: ١(

https://1-a1072.azureedge.net/news/presstour/2018/10/17 / 
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وتحویلها إلى مؤسسات مسؤولة وساعیة إلى الادخار، وهو ما عملت علیه  ثامنًا: توعیة المطاعم -

رغبته في  إحدى المؤسسات عبر اقتراح اوانٍ من أربعة مقاییس یمكن للزبون الاختیار منها حسب

  .الأكل

كما یضع النادل حاویة مع الوجبات التي یقدمها كي یضع فیها الزبون ما تبقى من وجبته، 

  .وقد انتشر شعار "مطاعم ضد التبذیر" في كثیر من المطاعم

بكیفیة التقلیل من الإسراف داخل المطبخ، وهو ما دأبت على  تاسعًا: ینبغي توعیة الجمهور -

سسات فرنسیة بالعاصمة باریس، ویبدأ ذلك بالمشتریات كي تحفظ بطریقة مؤ  -مجانًا–القیام به 

  .جیدة وفي أي مكان بالثلاجة

التي ترشد إلى ما یمكن أن یفعل المرء بالعناصر  عاشرًا: یمكن استخدام بعض التطبیقات -

  .الغذائیة الموجودة لدیه والتي لا یعرف كیف یتخلص منها بشكل مناسب

% من تبذیر الطعام تكون في مرحلة الاستهلاك الأخیر أي في ٣٣ة وتقول "لاكروا" إن نسب

% فترة ١٤% في النقل أو التخزین، و٢١% أثناء الإنتاج أو الصید، و٣٢البیت أو المطاعم، و

  )١(التوزیع.

أظهرت العدید من الدراسات الأثر القوي للدعایة والإعلان على أنماط ومعدلات الاستهلاک 

أن النمط الاستهلاکي الرشید للأسر والأفراد هو من أکثر الوسائل فاعلیة في  الفردي والأسري، وحیث

تحقیق الغرض من خطط التنمیة، فإن دراسة تأثیر الوسائل المختلفة للدعایة والإعلان على اتخاذ 

قرار الشراء للفئات المختلفة من السلع والمنتجات تعد من أهم الوسائل لتقییم ذلک الأثر بما یمکن 

تصمیم برامج الترشید الاستهلاکي لتوعیة المستهلکین واختیار أفضل قنوات الاتصال لإیصالها معه 

للمستهلک بما یخدم خطط التنمیة. کما تمکن أجهزة الرقابة المعنیة من وضع ضوابط الإعلان عن 

 السلع والمنتجات لإیصال الصورة الحقیقیة للمنتجات للمستهلک للاختیار الصحیح بین المنتجات

  . ٢واتخاذ قرارات الشراء الرشیدة

یعد مفهوم الاستهلاک من أعقد المفاهیم في العلوم الاجتماعیة، إذ أنه یشتمل على مفاهیم 

فرعیة أخرى لا یفهم إلا من خلالها. ویعرف الاستهلاک عموماً بأنه استخدام السلع والخدمات والذي 

                                                           

  ، الرابط:١٥/١٢/٢٠٢٢الاطلاع: ) موقع الجزیرة نت، عشرة أفكار للحد من التبذیر، تاریخ ١(

https://1-a1072.azureedge.net/news/presstour/2018/10/17/ 

، الجهاز المرکزي للتعبئة العامة والإحصاء، ٢٠٠١، والحسیني ریحان، ١٩٩٤السید الزهیري ومحمود مفتاح،  )٢(

٢٠٠٧.( 
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اجتماعیة إلى أخرى تبعاً لمستویات یختلف من فترة إلى أخرى ومن فرد إلى آخر أو من فئة 

) وهي الأهداف التي یسعى الأفراد إلى تحقیقها والتي Standard of consumptionالاستهلاک (

) وهي الطرق أو الأسالیب التي Patterns of Consumptionتحدد بدورها أنماط الاستهلاک (

). ١٩٩٩افیة (مها أبو طالب، تنفق بها الأسرة نقودها لإشباع حاجات بیولوجیة واجتماعیة وثق

وبالتالي فإن مفهوم الاستهلاک یتسع بحیث لا یقتصر على استهلاک الطعام والشراب والسلع 

المختلفة فحسب، وإنما یشمل أیضاً الاستهلاک الموجه لإشباع حاجات اجتماعیة وثقافیة کتقدیم 

ماط الاستهلاک نظراً لتأثیرها تأثیراً الهدایا والاحتفالات الدینیة والاجتماعیة. وتبرز أهمیة دراسة أن

مباشراً على قدرة المجتمع الادخاریة والاستثماریة وبالتالي على کل من معدلات التنمیة الاقتصادیة 

  والاجتماعیة وعلاقتها بالتجارة الخارجیة 

وقد أوضحت الدراسات أن من أهم العوامل التي تؤثر على أنماط السلوک الإنفاقي 

 –الأدوار الاجتماعیة  –الجماعات المرجعیة  –ي العوامل الاجتماعیة (الأسرة والاستهلاکي ه

 - الدیانة  –المهنة  –التعلیم  –الدخل  –الجنس  –الانتماء السیاسي) والعوامل الشخصیة (السن 

الاتجاهات) والعوامل  -التعلم  –الإدراک  –الدوافع  –الشخصیة) والعوامل السیکولوجیة (الحاجة 

الطبقات الاجتماعیة)  –وسائل الإعلام  –القیم الاجتماعیة  –والمجتمعیة (المناخ الاجتماعي  البیئیة

)، ٢٠٠٥، وسهیر نور وآخرون، ٢٠٠٥وسلوى سعید وحصة المالک،  ،١٩٩٩(أحمد غنیم، 

)Weinstein, 1994; Costa, 1995; Rosbergen et al., 1997; Keum et al., 

2004 .(  

) في دراستها للتعرف على تأثیر العوامل الاقتصادیة ١٩٩٥(فقد أوضحت فاتن لطفي 

والاجتماعیة على الأنماط الاستهلاکیة والاقتصادیة والاجتماعیة على الأنماط الاستهلاکیة للأسر 

المصریة أن لمکان السکن وحجم الأسرة ومقدار الدخل الشهري تأثیر موجب على نمط الإنفاق 

) في دراستهما للتعرف على تأثیر العوامل ١٩٩٧وفاتن لطفي ( الأسري. کما أشارت مها أبو طالب

الاقتصادیة والاجتماعیة على السلوک الإنفاقي لعینة من الأسر محدودة الدخل بمحافظة الإسکندریة 

) في دراسة قامت بها للمقارنة بین الأنماط الاستهلاکیة للمرأة ١٩٩٨وکذلک معصومة البلوشي (

طنة عمان أن عمل ربة الأسرة یعتبر من العوامل ذات التأثیر القوي على العاملة وغیر العاملة بسل

النمط الإنفاقي الاستهلاکي للأسرة، حیث یؤدي عمل ربة الأسرة إلى زیادة الإنفاق في بعض بنود 

  الاستهلاک والحد منه في بعض البنود الاستهلاکیة الأخرى. 
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أثیراً على السلوک الاستهلاکي ) أن لدورة حیاة الأسرة تLino (1999وأوضحت دراسة 

والإنفاق الأسري في المجتمع الأمریکي حیث یختلف النمط الإنفاقي من مرحلة لأخرى. کما أشارت 

) في دراسة للتعرف على دور ربة الأسرة في تخطیط الدخل المالي ١٩٩٩عطیات البهي وآخرون (

جة وإجمالي الدخل الشهري الأسري وتکوین المدخرات العائلیة أن لمنطقة السکن وعمل الزو 

والمستوى الاجتماعي لأسر العینة تأثیر قوي على النمط الإنفاقي الاستهلاکي للأسرة وبالتالي على 

) للتعرف ٢٠٠٠تکوین المدخرات التي تستخدم في الاستثمار. کما أظهرت دراسة التیجاني بدر (

المتحدة أن نوعیة السوق تلعب دوراً على اقتصادیات وآلیات السوق المحلي بدولة الإمارات العربیة 

  کبیراً في التأثیر على السلوک الإنفاقي الاستهلاکي للمستهلک. 

وکذلک فقد أکدت عدة دراسات على أن الأسرة تعتبر من أهم العوامل المؤثرة على نمط 

السلوک الاستهلاکي لأفرادها حیث أن الأسرة هي الوحدة الاستهلاکیة الأولى التي لها الأثر الأکبر 

  ). ١٩٩٩في تکوین العادات الاستهلاکیة سواء الجیدة أو السیئة للأفراد (مها أبو طالب، 

) اهمیة ترشید الاستهلاک نتیجة للزیادة المطردة في ١٩٧٧وضحت سلوى عیاض (وقد أ

الأسعار وتعداد السکان وما یترتب علیه من نقص في الموارد خاصة الغذائیة على المستوى 

العالمي. ومثل تلک الدراسات هي التي دفعت إلى تصمیم برامج إرشادیة لتنمیة الوعي الاستهلاکي 

  ١طفالللکبار والشباب والأ

وقد أظهرت العدید من الدراسات الأثر القوي لوسائل الدعایة والإعلان على أنماط ومعدلات 

الاستهلاک الفردي والأسري، فالإعلان من أهم وسائل الاتصال بین منتجي أو مقدمي السلع أو 

ة الخدمات وجمهور المستهلکین في الأسواق المستهدفة من قبل تلک الشرکات وخاصة الاستهلاکی

منها. وتشکل الدعایة والإعلان جزء أساسیاً من الحیاة الیومیة الاجتماعیة والاقتصادیة والسیاسیة 

ویعد ضرورة ملحة للمستهلک لتحقیق غایته في الإشباع من خلال تزویده بالمعلومات عن أفضل 

لمفاضلة أنواع السلع والخدمات المعروضة، ومواصفاتها وأسعارها وأماکن تواجدها، وتمکینه من ا

  والتمییز بین الأنواع والبدائل المختلفة، ومساعدته على اتخاذ قرارات الشراء على أسس مدروسة 

وتبرز أهمیة الإعلان من خلال تتبع ما ینفق علیه سنویاً سواء على مستوى الدول أو على 

یجي سنویاً مستوى الشرکات، فعلى سبیل المثال بلغت المبالغ التي تنفقها دول مجلس التعاون الخل

                                                           
ب، ٢٠٠٥أ، ٢٠٠٥رین محفوظ، ، ورشیدة أبو النصر وش٢٠٠٤، ورشیدة أبو النصر، ٢٠٠٤(أسماء عوض،  ١

  ).٢٠٠٧وزینب عبد الصمد وآخرون، 
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)، Woods (2000, 1995)،Roach (2001ملیون دولار. ویشیر ٥٢٧على الإعلان حوالي 

) إلى أنه یمکن تقسیم الإعلان من وجهه نظر وکالات الإعلان المتخصصة إلى ٢٠٠٦وربیع نوفل (

  الأنواع التالیة: 

الجدیدة أو السلع الإعلان التعلیمي: ویهدف إلى إعلام المستهلکین من مختلف فئاتهم بالسلع   - أ

الحالیة المعدلة ذات الاستخدامات الجدیدة ویعطي هذا النوع من الإعلان معلومات مفضلة 

عن فوائد السلعة أو الخدمة وأسعارها وأماکن توزیعها والمزایا التي تنفرد بها بالمقارنة مع 

  .مثیلاتها والمنافسة

لسلع أو الخدمات بعض الإرشادات الإعلان الإرشادي: ویهدف إلى إعطاء فئات المستهلکین ل  - ب

عن کیفیة الحصول على السلعة أو الخدمة بطریقة اقتصادیة مریحة، کما یتضمن هذا النوع 

أیضا معلومات عن کیفیة أو استخدام السلعة أو الخدمة مع أفضل الطرق لصیانتها بطریقة 

 تزید من عمرها

ن باسم السلعة أو الخدمة حتى لا الإعلان التذکیري: ویهدف إلى تذکیر المستهلکین الحالیی  - ت

یتحولوا عنها إلى سلعة أخرى منافسة ویستخدم هذا النوع من الإعلان للسلع التي تکون في 

 إحدى مراحل الانحدار

الإعلان الإخباري: ویستخدم في تأکید وتعمیق أواصر الصلة بین المعلن وفئات المستهلکین   - ث

ا تقدمه من سلع أو خدمات، کما قد یستخدم المستهدفین وذلک بهدف خلق الثقة بالشرکة وم

لتصحیح بعض المفاهیم أو الأفکار الخاطئة أو الشائعات وهو بذلک الأسالیب الرئیسیة 

 للعلاقات العامة

الإعلان المقارن: ویقوم بإجراء مقارنة المزایا والعیوب بین المارکة من السلعة أو الخدمة   -  ج

ن نفس السلعة لشرکة أو شرکات منافسة بهدف للشرکة المعلنة ومارکة أو مارکات أخرى م

إقناع المستهلکین في الأسواق المستهدفة بتفضیل تلک المارکة على المارکات الأخرى 

المنافسة. وبینما أن للدعایة والإعلان دوراً تعلیمیاً هدفه الأساسي هو تغییر اتجاهات وسلوک 

، فإنه یحاول من جهة أخرى إقناع أو للسلعة المعلن عنها قبول المستهلکین المحتملین لإیجاد

إغراء المستهلک بشراءکمیات اکبرمماکان یشتریه بدون الإعلان وربما دون أن یکون في 

حاجة إلیها، کما أن بعض المنتجین أو مقدمي الخدمة قد یقدموا صورة غیر حقیقیة للسلع 

). ١٩٩٦س، ، ویسري دعب١٩٩٥والخدمات المعلن عنها للترویج لها (صالح أبو اصبع، 
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ویؤثر ذلک بطریقة مباشرة على الجوانب الاقتصادیة سواء على مستوى الأسرة أو المجتمع 

 بأکمله، کما یؤثر على الجوانب والمتغیرات الاجتماعیة وعادات وتقالید المجتمع. 

) لتأثیر المنافسة على المستهلک المحلي بدولة ٢٠٠٠وقد أوضحت دراسة سهیر السبع (

یة المتحدة أن للإعلانات ومدى تقبلها ومصداقیتها دور کبیر في التأثیر على نمط الإمارات العرب

السلوک الإنفاقي الاستهلاکي للمستهلک الإماراتي خاصة مع ارتفاع متوسط الدخل الفردي السنوي. 

کما یجمع خبراء الإعلام على أن الإعلانات بصورتها الحالیة والتي تبث عبر وسائل الدعایة 

التلفزیونیة المختلفة لها تأثیرات سلبیة جسیمة على المجتمع، منها أنها توظف مشاعره في کالقنوات 

 اتجاه غیر مشروع، وتشجع القیم المادیة لدیه على حساب القیم الدینیة، وتغرس فیه ثقافة

الاستهلاک، والمیل إلى الترف والإسراف، الأمر الذي یسهم في النهایة في إنتاج أجیال لا تتسم 

).ومن هنا یشدد هؤلاء ١٩٨٨عتدال أو التوازن في السلوک الإنفاقي أو الحیاتي (زینب حقي، بالا

 الخبراء على ضرورة إحکام الرقابة على مثل هذه الإعلانات. 

) أن إکساب القیم للأطفال لا یقتصر عل ٢٠٠٣وتشیر فاطمة النبویة حلمي وهنادي قمرة (  

ن هناک مؤثرات أخرى من أهمها التلفزیون وذلک لما یتمتع به الأسرة والمدرسة والأصدقاء فقط، بل أ

  من إمکانیات وممیزات أدت إلى ارتباط الطفل به ارتباطاً شدیداً. 

وأکدت الدراسات أن وسائل الإعلام وخاصة التلفزیون لها أهمیة کبیرة في تشکیل سلوک   

، ١٩٩٩ومها أبو طالب () ١٩٨٦الأفراد وقیمهم، وهو ما یؤکده صدیق عفیفي وعادل رحیم (

  ). ٢٠٠٦) وربیع نوفل (٢٠٠٢

) إلى أن حمایة المستهلک من ٢٠٠٦) وربیع نوفل (١٩٩٥ویشیر صالح أبو اصبع (  

التأثیرات السلبیة للدعایة والإعلان لا یمکن أن تکون مسؤولیة طرف واحد أیاً کانت قدراته وإمکانیاته 

حصر العدد الکبیر من أصناف السلع والخدمات  بما في ذلک الدولة بکل أجهزتها وذلک لصعوبة

التي یتم التعامل معها، ولذلک فأن حمایة المستهلک تقع على عاتق أطراف عدة منها الحکومة من 

خلال الأجهزة الرقابیة في الوزارات المعنیة والتي تضع قوانین وقرارات منظمات حمایة المستهلک 

جاریة وإیضاح طرق التدلیس بکافة أنواعه مثل الغش في ومنها المواصفات القیاسیة والعلاقات الت

  حقیقة السلع التجاریة الغذائیة ومنافعها وترکیبها ومصادرها ومراقبة الإعلانات وغیرها، 

والأجهزة القضائیة وهي التي تتولى الفصل في القضایا المتعلقة بالحمایة، والتنظیمات   

تهلاکیة والتي أصبحت حمایة المستهلک جزء من الشعبیة والسیاسیة والجمعیات المهنیة الاس

اهتماماتها، وأجهزة الإعلام والتي تقوم بدور أساسي في توعیة المستهلکین بأمور الحمایة وتبنى 
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قضایا الحمایة باعتبارها قضایا اجتماعیة وقومیة خاصة في الدول النامیة حیث تترکز المشکلة في 

  لحقوقه وواجباته.  كعدم إدراک المستهل

غیر أن حمایة المستهلک من التأثیرات السلبیة للدعایة والإعلان یقع العبء الرئیسي لها   

على عاتق الأفراد وهم الأشخاص بصفتهم الفردیة والجماعیة باعتبارهم أصحاب المصلحة الأولى في 

  .١الحمایة

    

                                                           
١)Shoemaker and Resse, 1990 ،دراسة٢٠٠٦، وربیع نوفل .(Horese, (1989)وUnnikrishnan 

) وماجدة ٢٠٠٥) وشرین محمد ورشیدة أبو النصر (٢٠٠٢) وهدى الترکي (٢٠٠٠وشیخة الدربستي ( 1996)

) أن وسائل الإعلام وبخاصة التلفزیون تتحکم في ٢٠٠٧) والحسیني ریحان (٢٠٠٦إسماعیل وماجدة عفیفي (

  )١٩٩١بناء قیم الفرد والمجتمع. کما أظهرت نتائج دراسة أحمد مکي (
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  الخاتمة

مصادر تحقیق النمو في نظرا لضرورة وجود حلول لتحقیق النمو الاقتصادي  تطرقنا الى اهم 

المؤسسات الاعلامیة وتطویرها وبالتالي سیعود ذلك على تبني المشاكل المجتمعیة وكل المشاكل 

المتعلقة بالنمو ودراستها عن طریق التضافر المجتمعي عبر وسائل الاعلام الحكومي والنهوض 

سة كل الحلول بالدولة من خلال عمل خطط اعلامیة لتصحیح الاوضاع وطرح المشكلات ودرا

المطروحة وتبني كل الخطط التنمویة في كافة القطاعات وذلك بتعاون كل فئات الشعب مع الحكومة 

وایضا ابراز مشاكل كل الطبقات والعمل على وجود حلول وطرحها ومحاولة تنفیذها وعمل دعایا 

ویره ومعرفة كل للقطاعات التي تدر دخل للدولة مثل قطاع السیاحة كل ذلك عن طریق الاعلان وتط

تفاصیله وكیف یكون سبب في وجود دخل وعائد اقتصادي وبالتالي تطویر المؤسسات الاعلامیة 

الحكومیة واعطاء خدمة للمتلقي لتحقیق التنمیة الاقتصادیة وحل كل المشكلات التي تعتبر عائق 

  للتنمیة الاقتصادیة والنهوض ولتحقیق ذلك لابد من وضع خطط وتنفیذها
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  وهي كالتالي: ،ص البحث الى مجموعة من النتائج والتوصیاتوقد خل

اهم النتائج أن الاهتمام بالاعلام والانفاق علیه وتحقیق مشاهدة او استماع عالي  یجلب 

الاعلان الذي من شأنه أن یحقق التنمیة سواء بتحسین الانتاج والسلع لوجود منافسة بین المنتجات 

ور الاعلام سیجد دخل من الاعلانات یستطیع من خلالة عن طریق الاعلانات وایضا عند تط

تطویر منظومة الاعلام ومنافسة الاعلام الخاص ووصوله لأكبر عدد ممكن من أفراد المجتمع 

وفئاته ودعم كل قطاعات المجتمع من خلاله التي تحتاج الى تطویر وایضا تطور في المنظومة 

لاعلانات التوعویة وتضافر الشعب حول القیادة المجتمعیة عن طریق الوعي المجتمعي عن طریق ا

السیاسیة لدعم التطویر عن طریق الظهور في الاعلانات التي تظهر كل انشطة الدولة وایضا 

  .الحملات الانتخابیة وایضا الحفاظ على الامن القومي

  اهم التوصیات:

التنمیة الاقتصادیة اوصي الباحثین بضرورة الوقوف على دراسة المصادر التي تساعد على 

بشكل موسع نظرا لضرورة هذه الدراسات لتحقیق التنمیة الاقتصادیة والاجتماعیة والنهوض بمستقبل 

البلاد واطلب من القائمین على تنفیذ هذه الدراسات ان یأخذوها بمحمل الجدیة والعمل على تطبیقها 

تم تطبیقها ستؤدي بدورها الى تحقیق  لأن هذه الدراسات ستؤثر على مستقبل الدولة تأثیر ایجابي اذا

   .التنمیة الاقتصادیة للبلاد التي نسعى جمیعا لتحقیقها
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