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 الشخصيات الرمزيةفاعمية استخدام 

 الصحفية الإعلانات يف
 «عينة من إعلانات الصحف عمىدراسة تحميمية »

 دينا محمد الشافعيالباحثة/ 
 المدرس المساعد بكمية الإعلام 
 جامعة مصر لمعموم والتكنولوجيا

 إشراف
 سموى سميمان  .أ.د

 أستاذ بقسم الإعلام
 جامعة عين شمس -كمية الآداب

 شيرين عمر .أ.م
 الأستاذ المساعد بقسم الإعلام 

 جامعة عين شمس -كمية الآداب
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 :الممخص
الصحفية المستخدمة  الإعلانات يمحتو  عمىالتعرف  ىتيدف ىذه الدراسة إل

شخصيات الرمزية وتحديد الأشكال المختمفة لم عمىلمشخصيات الرمزية، والتعرف 
، وتوضيح أكثر أنواع الشخصيات الرمزية الإعلانات ييا فاستخداماليدف من 
الإعلان،  ييا فاستخداممميزات  عمىوالتعرف  الصحفية، الإعلانات يالمستخدمة ف

 اجتماعيةار وتحديد نوعية المضامين الإعلانية المعمن عنيا من سمع وخدمات وأفك
 يخصية الرمزية مع توضيح الرمز الذداخل الجرائد عينة الدراسة والمستخدمة لمش

 الإعلان. يتشير لو الشخصية الرمزية ف

 أىم النتائج:
الجرائد  يوذلك ف ،المستخدمة لمشخصيات الرمزية ممونة الإعلاناتأغمب  -1

% 88,,وبنسبة  الأىرامجريدة  يف% 88,,الثلاثة عينة الدراسة، حيث بمغت 
 جريدة الجميورية. ي% ف8,89وبنسبة  الأخبارجريدة  يف

نسبة إعلانات الخدمات المستخدمة  عمىارتفاع نسبة إعلانات السمع  -8
 الجرائد عينة الدراسة. يفلمشخصيات الرمزية 

 يف ستمالات العاطفيةستمالات العقمية أكثر من الاالا استخدامنسبة  ارتفاع -3
 المستخدمة لمشخصيات الرمزية عينة الدراسة. الإعلانات

الجرائد الثلاثة  يفتم مخاطبتو  يالعام ىو أكثر أنواع الجميور الذالجميور  -9
 الأخبارجريدة  يف% و 7686بنسبة  الأىرامجريدة  يفترة التحميل، فف خلال
 %.6781جريدة الجميورية بنسبة  يف% و 2888بنسبة 

المستخدمة لمشخصيات الرمزية كانت ملائمة مع المنتج  الإعلاناتأغمب  -2
 الأخبار ي% وف8981بنسبة الأىرام يراسة، ففالجرائد عينة الد يفالمعمن عنو 

 %.8288الجميورية  ي% وف,,1بنسبة 
% ,2شكل حيوان، وذلك بنسبة  يفكانت النسبة الأكبر من الشخصيات الرمزية  -7

 جريدة الجميورية. يف% 3,81و  الأخبارجريدة  يف% 8288و الأىرامجريدة  يف
 .يالإعلان الصحف -الشخصيات الرمزية  الكممات المفتاحية:
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Abstract: 

This study aims to identify the content of press advertisements 

used for symbolic characters, to identify the different forms of 

symbolic personalities and to determine the purpose of their use in 

advertisements, to clarify the most types of symbolic characters used 

in press advertisements, to identify the advantages of their use in 

advertising, and to determine the type of advertising content 

advertised from goods, services, and social ideas in newspapers of the 

study sample used for the symbolic characters, with an explanation of 

the symbol that symbolic characters refers to in the advertisement. 

The most important results of the study: 

1- Most of the advertisements used for symbolic characters are 

colored in the three newspapers of the study sample, reaching 

88.2% in Al- Ahram newspaper, 88.9% in Al-Akhbar 

newspaper, and 90/4% in Al-Gomhoria newspaper. 

2- The increase in the percentage of commodity advertisements 

over the percentage of service advertisements used for symbolic 

characters in newspapers of the study sample. 

3- The increase in the use of mental appeals more than emotional 

ones in advertisements used for symbolic characters of the study sample. 

4- The public audience is the most common type of audience that 

was addressed in the three newspapers during the analysis 

period, reaching 67.7% In Al- Ahram newspaper, 59.2% in Al-

Akhbar newspaper, and 76.1% in Al-Gomhoria newspaper. 

5- Most of the advertisements used for symbolic characters with 

the product advertised in the newspapers of the study sample, in 

Al- Ahram newspaper by 94.1%, in Al-Akhbar newspaper by 

100%, and 95.2% in Al-Gomhoria newspaper.  

6- The largest percentage of the symbolic characters were in the 

form of animals, with 50% in Al-Ahram newspaper, 25.9% in 

Al-Akhbar newspaper, and38.1% in Al-Gomhoria newspaper. 

Key words: symbolic characters – print advertisements. 
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 تمييد:

فراد تحقق فوائد عديدة للأ الإعلاناتحياتنا، ف يا فا كبيرً دورً  الإعلاناتتمعب 
 يفعن كونيا تساىم  لمعمومات التجارية والخدمية، فضلًا تمدنا با يفي ،والجماعات

دورىا  يلإ الإضافةب يصادية وتحقيق الرواج التجار الإسراع بعمميات التنمية الاقت
لمداخل الإقناعية لوسائل الاتصال كمصدر من مصادر التمويل وتتعدد ا يالحيو 

 يفشخصيات رمزية  استخدامعلان مثل الإ يف يالجانب الخيال استخدامللإعلان ومنيا 
ساليب وتطور الأ يا لمتقدم التكنولوجنظرً  ؛ويعد ىذا من الأساليب الحديثة ،الإعلانات

 عرض واحد وبشكل جذاب. يفالواقعية مع الخيالية  ةدمج الحيا يالتكنولوجية ف

من  يوالت الإعلاناتمجال  يفشيدت السنوات الأخيرة العديد من التطورات 
 استخدامن إ، حيث الإعلانات يفالشخصيات الرمزية  استخدام يفأبرزىا التزايد الممحوظ 

 السنوات الأخيرة. يفستخدميا اولكنو زاد  ،الشخصيات الرمزية ليست ظاىرة حديثة

، فقد تكون الإعلانات يفتظير بيا الشخصيات الرمزية  يوتتعد الأشكال الت
 يشكل خيال يأو أ يأو حيوان أو كرتون أو كائن فضائ شكل إنسان يفالشخصية الرمزية 

ثارة  انتباهبيدف جذب  وذلك ؛آخر غير محدد اليوية   ىتماميم نحو الإعلان.االجميور وا 

 :مشكمة الدراسة -أولً 

 استخدامالسنوات الأخيرة، يتم  يف الإعلاناتحجم  يفضوء الزيادة اليائمة  يف
الشخصيات  استخدامالجميور للإعلان ومن بينيا  انتباهالوسائل التسويقية المختمفة لجذب 

أو كرتون وغيرىا، ومع  اأو حيوانً  اكان إنسانً أء سواء يتجسيد كل ش عمىالرمزية القادرة 
حقيقية  أشخاصضافت التكنولوجيا ليذة الشخصيات الرمزية الحياة الواقعية كأنيا أالتطور 

يزيد من يقوم بيا الإنسان مما  يوالمعب وأداء جميع التصرفات الت ييمكنيا التحرك والجر 
 شخاصتجسيد الأ عمىقدرة الشخصيات الرمزية  يإل الإضافةتأثير ىذه الشخصيات، ب

 تتحدث وغيرىا من الأشياء. يالذين يطيرون والحيوانات الت
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رصد فاعمية الشخصيات الرمزية والألوان المستخدمة  يفالدراسة تحدد مشكمة ت
الأشكال المختمفة لمشخصيات الرمزية المستخدمة  عمىالصحفية، والتعرف  الإعلانات يف
جوانبيا  عمىلقاء الضوء ا  يب تصميميا وأىدافيا الوظيفية، و الصحفية وأسال الإعلانات يف

 .نحو أفضل عمىيا استخدامتوجيو  يفالمختمفة بما يساىم 

 :أىمية الدراسة -اثانيً 

 :يتكمن أىمية الدراسة الحالية ف

الإستراتيجيات  اختيار يفيعاون المعمنين  يالذ يتوفير معمومات تمثل رجع صد -
 الصحفية. الإعلاناتالإعلانية المناسبة عند إعداد 

 يفالشخصيات الرمزية  استخدامتحديد مميزات تطوير فعالية الإعلان من خلال  -
 يفتتجسد بيا الشخصية الرمزية  يشكال المختمفة التالأالصحفية و  الإعلانات
 الصحفية. الإعلانات

 :أىداف الدراسة -اثالثً 

 :يتيدف ىذه الدراسة إل

للإعلانات الصحفية المستخدمة لمشخصيات الرمزية، والتعرف  يتحميل المحتو  -
 يفيا استخدامالرمزية وتحديد اليدف من  الأشكال المختمفة لمشخصيات عمى

 .الإعلانات

الصحفية.  الإعلانات يفتحديد أكثر أنواع الشخصيات الرمزية المستخدمة  -
 الإعلان. يفيا استخداممميزات  عمىوالتعرف 

معمن عنيا من سمع وخدمات وأفكار المضامين الإعلانية التحديد نوعية  -
توضيح المستخدمة لمشخصية الرمزية مع ائد عينة الدراسة و ر داخل الج اجتماعية
 .الإعلان يفتشير لو الشخصية الرمزية  يالرمز الذ
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 :الدراسات السابقة -ارابعً 

أجريت وليا علاقة بموضوع  يلنتائج بعض الدراسات السابقة التعرض  يفيما يم
 الدراسة الحالية:

 يإل ىدفت يالت Vijayalakshmi Vijayakrishnan, 2018))(1)دراسة 
الترويج لممنتجات من خلال  يتقوم بو الشخصيات الرمزية ف يالدور الذ عمىالتعرف 

طفل تتراوح أعمارىم من  ,,1عينة عمدية قواميا  عمىالإعلان، وطبقت ىذه الدراسة 
 يفتستخدم شخصيات رمزية  يسنوات لتحديد درجة تفضيميم لممنتجات الت , إلى 9

 الإعلانات يالشخصيات الرمزية ف استخدامأن  إلىالترويج ليا، وتوصمت الدراسة 
 طفالالأ انتباهجذب  يالشخصيات المشيورة ف استخداميكون لو تأثير أكبر من 

الشخصيات الرمزية يزيد من وضوح الإعلان مما  استخدامن أ إلى الإضافةللإعلان، ب
الشخصيات الرمزية لو  استخدامن أ، وقد تبين فيم الإعلان بسرعة طفالالأ عمىيسيل 

الشخصيات كرمز لممنتج  استخدام، حيث أن طفالللأ يالسموك الشرائ عمىتأثير كبير 
 لشراء المنتجات مثل المنتجات الغذائية أو الملابس وغيرىا. طفالالأيدفع 

 استخدامتقييم فعالية  إلى تسعى يالت( 8)(Komal Shuja,2018دراسة )
المنيج  عمىراسة ، اعتمدت ىذه الدطفالالمستيدفة للأ الإعلانات يالشخصيات الرمزية ف

المرحمة الابتدائية  يف طفالالأعينة عشوائية من  عمىالدراسة  وطبقت ىذه يالتجريب
، باكستان يىم من تسع مدارس مختمفة فاختيار سنوات، تم  7 إلى 9تتراوح أعمارىم من 
المستخدمة لمشخصيات  الإعلاناتيفضمون  طفالالأأن أغمب  إلىوتوصمت الدراسة 
عجاب بالشخصية الرمزية وجود علاقة قوية بين الإ عمىراسة الرمزية، وأكدت الد

وجود علاقة إيجابية  عمىة لممنتج، وكذلك أكدت الدراس طفالالأالمستخدمة وبين تذكر 
 .طفالللأ يية المستخدمة وبين السموك الشرائعجاب بشخصية الرمز بين الإ

(D.Goel, 2017دراسة )
لرسوم شخصيات ا استخداملمعرفة فعالية ( 3)
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 انتباهجذب  عمىيا استخداممعرفة تأثير  إلى الإضافةب الإعلانات يالمتحركة ف
 استخدامأن  إلىعمن عنو، وأشارت الدراسة وتذكره لممنتج الم ،الجميور للإعلان

الإعلان لو العديد من المزايا ومن بينيا أنو يجذب  يشخصيات الرسوم المتحركة ف
تمعب  ن شخصيات الرسوم المتحركةأ عمىيور للإعلان، وأكدت الدراسة الجم انتباه
 تذكر الجميور لممنتج المعمن عنو.  يف ميمًاا دورً 

(Aibala Kassymbayeva,2017دراسة )
 عمىالتعرف  إلىىدفت  يالت (9)

تكوين الثقة  عمىوكذلك  ،ولاء العملاء لممنتج عمىالشخصيات الرمزية  استخدامتأثير 
 عمىأن الشخصيات الرمزية ليا تأثير كبير  إلىبالعلامة التجارية، وتوصمت الدراسة 

ولاء العملاء لممنتج المعمن عنو وتكوين الثقة بالعلامة التجارية، مما يتيح لشركات 
 الترويج لمنتجاتيا. يادة من أىمية الشخصيات الرمزية فالإعلان الاستف

 استخدامالتحقق من تأثير  إلى تسعى يالت( 2)(Ahmed Azaini,2017دراسة )
ستجابات ا عمىمن خلال التعرف  يفعالية الإعلان التمفزيون عمىية الشخصيات الرمز 

يستخدم شخصيات رمزية فيما يتعمق بالنية الشرائية  يعلان الذالمستيمكين نحو الإ
 استخدام عمىان اعتماد الإعلان  إلىراسة شارت الدأالاتجاه نحو العلامة التجارية. و و 

النية الشرائية لممنتج المعمن عنو، وأكدت  عمى يإيجاب الشخصيات الرمزية لو تأثير
ن المستيمكين الذين لدييم درجة اىتمام عالية بالمنتج المعمن عنو أ عمىالدراسة 

ذكرىم لممنتج وتكوين اتجاه درجة ت عمىا فيذا يؤثر إيجابي   ،والمستخدم لمشخصية الرمزية
المشاىدين  لدىزيادة النية الشرائية  إلىنحو العلامة التجارية، توصمت الدراسة  يإيجاب

تمالات الاس عمىتعتمد  يالمستخدمة لمشخصيات الرمزية والتللإعلانات التمفزيونية 
 الاستمالات العاطفية.  عمىتعتمد  يالت الإعلاناتالعقمية بنسبة أكبر من 

 يتحميل محتو  عمىاعتمدت  يالت( 7)(Demarius L.Davis,2016دراسة )
ونيكالوديون  يكارتون نيتورك، ديزن يوى ،تمفزيونية أطفالثلاث قنوات  يف الإعلانات
وتحديد نوع  ،التمفزيونية الإعلانات يالشخصيات الرمزية ف استخدامفاعمية  مدىلمعرفة 
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 ,92يتم الترويج عنيا من خلال الشخصيات الرمزية. وقد تم تحميل  يالمنتجات الت
كارتون نيتورك  عمىا إعلانً  ,17نيكالودين و  عمىا علانً إ 838كون ن يأ عمىا إعلانً 

الشخصيات  استخدام ين ىناك كثرة فأ إلى، وتوصمت الدراسة يديزن عمىا إعلانً  ,2و
ثم خاصة مع المنتجات الغذائية ثم الكتب  طفالالموجية للأ الإعلانات يالرمزية ف

 الإعلانات يفلرمزية المستخدمة ن معظم الشخصيات اأ إلىالملابس. وأشارت الدراسة 
 استخدامتفوق نسبة  عمىث، وأكدت الدراسة نادراسة كانت من الذكور أكثر من الإعينة ال

 تم تحميميا. يالت الإعلانات يية أكثر من الاستمالات العقمية فالاستمالات العاطف

 يالشخصيات الكرتونية ف استخداملتحديد فعالية ( 6)(zhiyu zhao,2016دراسة )
إنشاء  عمىنترنت من أجل مساعدة المصممين والشركات الصينية الإعلان عبر الإ

 وذلك عن طريق تقديم إطار ،شخصيات كرتونية متحركة فعالة لمترويج لمعلامات التجارية
تتناول كيفية التصميم الأفضل  يالت منيج معين لمعمل بو من خلال ىذه الدراسة أو

إمكانية  إلىوتوصمت ىذه الدراسة نترنت، بر الإالإعلان ع يلمشخصيات المتحركة ف
الجميور  انتباهجذب  عمىنيا قادرة لأ ؛الترويج لممنتجات يالشخصيات الكارتونية ف استخدام

تكوين علامة  عمىقدرة الشخصية الكارتونية  إلىذات الأعمار المختمفة، وأشارت الدراسة 
 تجارية مميزة ومبتكرة لممنتج المعمن عنو بحيث تكون سيمة التذكر من قبل العملاء.

 استخدامالمقارنة بين تأثير  إلىسعت  يالت (,)(Solanki Sandip,2016دراسة )
التمفزيونية  الإعلانات يالشخصيات الخيالية ف استخدامرة و الشخصيات البشرية المشيو 
لممنتجات الغذائية، واستخدمت  طفالللأ يالسموك الشرائ عمىوالمطبوعة ومعرفة تأثيرىا 

 يف طفالالأمفردة من ,,8ة عشوائية قواميا عين عمىوطبقت  يالدراسة المنيج التجريب
 استخدامن أ إلىينة راجكوت، وتوصمت الدراسة مد يسنة ق 18 إلى 6الفئة العمرية من 

التمفزيونية والمطبوعة لو تأثير أكبر من الشخصيات  الإعلانات يالشخصيات الخيالية ف
 وذلك بالنسبة لممنتجات الغذائية. ،طفالللأ يالسموك الشرائ عمىالتأثير  يالمشيورة ف

تأثير  عمىالتعرف  إلىىدفت  يالت( 8)(Nadira Khanum,2015) دراسة
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ين لممنتج تذكر المستيمك عمىالتمفزيونية  الإعلانات يالشخصيات الرمزية ف استخدام
من أجل  يتجريبالمنيج ال عمىالإعلان، واعتمدت الدراسة  يوالمعمومات المذكورة ف

 يلمشخصيات الرمزية ف ييجابالتأثير الإ عمىقياس ذلك اليدف، وأكدت الدراسة 
تمفة، وأشارت عمار المخوذلك بالنسبة للأ ،تذكر المستيمكين لممنتج عمىالإعلان 
 .طفالالأخدم لمشخصيات الرمزية أكثر من أن تذكر الشباب للإعلان المست إلىالدراسة 

تأثير  عمىالتعرف  إلىسعت  يالت (,1)(Syed Bakhtyar,2015دراسة )
 يف طفالللأ يالسموك الشرائ عمى الإعلانات يف الشخصيات الرمزية استخدام

معرفة تأثير الجوانب الخاصة بالشخصية الرمزية مثل الألوان  إلى الإضافةباكستان، ب
الفئة العمرية  يف طفلًا  ,12عينة قواميا  عمىالمستخدمة بيا، وطبقت ىذه الدراسة 

 استخدامباكستان، وقد تبين إن  يمختمفة فسنة من المدراس ال 18 إلى 9من 
، وتوصمت الدراسة طفالللأ يالسموك الشرائ عمىأثير كبير الشخصيات الرمزية لو ت

جذب  يف ميمالإعلان ليا دور  يالشخصية الرمزية ف يالمستخدمة ف أن الألوان إلى
 شراء المنتج. يييم فمما يثير الرغبة لد طفالالأ انتباه

 استخدامتأثير  عمىالتعرف  إلىىدفت  يالت( 11)(Je Delport,2015دراسة )
الذين تتراوح أعمارىم بين  طفالتسويق الأغذية والمشروبات للأ يات الكرتونية فالشخصي

 عمىتأثير تمك الشخصيات الكارتونية  عمىجنوب أفريقيا، والتعرف  يسنة ف ,1 إلى 3
ونية ليا تأثير كبير ن الشخصيات الكرتأ إلىتوصمت الدراسة الغذائية، و  ولائيم لممنتجات

أنو يجب  إلىيا، وأشارت الدراسة نحو المنتجات الغذائية المعمن عن طفالالأولاء  عمى
ات الغذائية الصحية والتقميل من التسويق لممنتج يالشخصيات الكرتونية ف استخدام
ثير الكبير إطار التأ يوذلك ف ،التسويق لممنتجات الغذائية غير الصحية ييا فاستخدام

 صحتيم. عمىبيدف الحفاظ  طفالالأ عمىلتمك الشخصيات 

تأثير  عمىالتعرف  إلىىدفت  يالت (18)(Hristo Dimitrov,2014دراسة )
موقف الجميور  عمىتم إنشاؤىا بواسطة الكمبيوتر  يالشخصيات الرمزية الت استخدام
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المنيج  عمىتمدت الدراسة تجاه الإعلان واىتماميم بالمنتج والنوايا الشرائية لدييم، واع
الشخصية الرمزية والشخصية البشرية، وأشارت  استخداملممقارنة بين تأثير  يالتجريب

 عمىأن الشخصية الرمزية المرسومة بالكمبيوتر ليس ليا تأثير كبير  إلىالدراسة 
اتجاىات المستيمكين نحو لممنتج وتكوين النوايا الشرائية مقارنة بالشخصية البشرية، 

الجميور ليا ولمظيرىا أكثر  انتباهزية تجذب أن الشخصية الرم إلىوتوصمت الدراسة 
 عكس الشخصية البشرية. عمىنجذابيم نحو المنتج امن 

 استخدامتأثير  عمىالتعرف  إلىسعت  يالت( 13)(Ajay Jose,2014دراسة )
تذكر  مدىجارية وتفضيميم ليا و لمعلامة الت طفالالأإدراك  عمىالشخصيات الكرتونية 

الشخصيات  استخداممعرفة تأثير  إلى الإضافةلأسماء العلامات التجارية، ب طفالالأ
لمعلامة التجارية بالشخصية الكارتونية، وطبقت الدراسة  طفالالأربط  عمىالكرتونية 

 إلىوصمت الدراسة سنوات، وت 8 إلى 6طالب من سن  ,12عينة عشوائية قواميا  عمى
، طفالجعل العلامة التجارية جذابة للأ يف ن الشخصيات الكرتونية ليا تأثير كبيرأ

العلامة إدراك  عمىستخدام الشخصيات الكرتونية يساعد ن أ عمىوأكدت الدراسة 
 لمعلامة التجارية عند الشراء. طفالالأإمكانية تذكر  إلى الإضافةالتجارية بسيولة ب

تأثير  عمىالتعرف  إلىىدفت  يالت( 19)(Sabrina M.Neeley,2013دراسة )
ثير أمن خلال معرفة ت طفالالأ عمى الإعلانات ييات الرمزية فالشخص استخدام
المنيج  عمىعتماد ، وقد تم الاالإعلان يوصوت الشخصية المستخدمة ف حركة
بيدف دراسة العلاقة بين الشخصية الرمزية وتفضيل الطفل لممنتج المعمن  يالتجريب
 انتباهجذب  عمىيا تأثير واضح ليس لن الشخصية الرمزية أ إلىأشارت الدراسة عنو، 

 عمىليس ليا تأثير  ن الشخصية الرمزيةأ إلىعلان، وتوصمت الدراسة للإ طفالالأ
 نحو المنتج. ييجابإتكوين اتجاه 

 عمىالتعرف  إلى ىتسع يالت( 12)(Jennifer Marie Ireland,2013دراسة )
تويتر، حيث  عمىالمعمنين لمشخصيات الرمزية لمتواصل مع المستيمكين  استخدامكيفية 
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 عمى قامت ىذه الدراسة بتحميل عينة عشوائية من الشخصيات الرمزية المستخدمة
الشخصيات الرمزية من الذكور أكبر من  استخدامن نسبة أ إلىتويتر، وتوصمت الدراسة 

 عمىشكل الإناث  يزية فالإناث، ولكن أوضحت نتائج التحميل أن الشخصيات الرم
إلا أنيا كان ليا فاعمية كبيرة مع الجميور، وأشارت  ستخدامنيا قميمة الاإالرغم من 
رتون، كل حيوان ثم إنسان ثم كش يوق نسبة ظيور الشخصيات الرمزية فتف إلىالدراسة 

 الشخصيات الرمزية مع السمع الغذائية. استخدامتفوق نسبة  إلى الإضافةب

 استخدامتأثير  عمىالتعرف  إلىىدفت  يالت (17) (Devjani Sen,2012دراسة )
الجميور إلييا، واستخدمت الدراسة  انتباهجذب  عمى الإعلانات يت الرمزية فالشخصيا

سنة،  92إلى ,1الفئة العمرية من  يعينة عشوائية ف عمىوطبقت  ،يالمنيج التجريب
ن تذكر الجميور لصور الشخصيات الرمزية أقل من تذكر أ إلىوتوصمت الدراسة 

المنتجات  إلىأن المبحوثين لم يتجيوا  إلىالجميور لصور المنتجات، وأشارت الدراسة 
 تعمن عنيا شخصيات رمزية خاصة اذا كانت ليس ليا علاقة بالمنتج. يالت

فعالية  عمىالتعرف  إلىسعت  يالت( 16)(Wen Shin Huang,2011دراسة )
 يالمنيج التجريب عمىاعتمدت الدراسة ، و الإعلانات يات الرمزية فالشخصي استخدام
م انتباىاتجاىات المستيمكين نحو الإعلان وجذب  عمىتأثيرىا  مدى عمىلمتعرف 

ن أ إلىالمعمن عنو، وتوصمت الدراسة للإعلان وتكوين النية الشرائية لدييم نحو المنتج 
المستيمكين للإعلان وتكوين اتجاه  انتباهجذب  عمى يالشخصيات الرمزية ليا تأثير إيجاب

ود علاقة بين الشخصيات عدم وج إلىشارت الدراسة أنحو العلامة التجارية، و  يإيجاب
ن تكوين إية لممستيمكين تجاه المنتج، حيث الإعلان وتكوين النية الشرائ يالرمزية ف

 تكوين النية الشرائية لممنتج. إلى ييؤد المستيمكين لا لدىحو الإعلان اتجاىات إيجابية ن
  



 الباحثة/ دينا محمد الشافعي  « دراسة تحميمية عمى عينة من إعلانات الصحف» الصحفيةفي الإعلانات  الشخصيات الرمزية فاعمية استخدام 

Forty - eighth year - Vol. 71 January 2022 565 

 :الدراسات السابقة عمىالتعميق 

سات أنو لا يوجد درا إلىفقد توصمت الباحثة  ،بعد استعراض الدراسات السابقة -
الإعلان  يالشخصيات الرمزية ف استخدامإعلامية عربية تناولت تأثير 

الدراسات  يفتعدد مسميات الشخصيات الرمزية ، وقد لاحظت الباحثة يالصحف
خيالية أو طمقت عمييا الشخصيات الأجنبية السابقة، فبعض الدراسات الأ

 .طمق عمييا الشخصيات الكرتونيةأالرمزية والبعض الآخر 

 ت الشخصيات الرمزية بدراسة تأثيرتناول يب الدراسات الأجنبية السابقة التقامت أغم -
 Syed(، دراسة,8,1) Komal Shujaمثل دراسة  طفالالأ عمىيا استخدام

Bakhtyar (8,12 دراسة ،)Je Delport (8,12 و )دراسة Ajay Jose 
(8,19.) 

تناولت دراسة  يم الدراسات الأجنبية السابقة التن معظألاحظت الباحثة  -
 يبينما ندرت الدراسات السابقة التالشخصيات الرمزية كانت دراسات تجريبية، 

 المستخدمة لمشخصيات الرمزية. الإعلاناتتناولت تحميل مضمون 

 يالشخصيات الرمزية ف استخدامأىمية  إلىغمب الدراسات السابقة توصمت أ -
لان ونحو المنتج الجميور نحو الإع انتباهجذب  عمىالتأثير  يف الإعلانات

تكوين النية الشرائية نحو  عمى يتأثيرىا الإيجاب إلى الإضافةالمعمن عنو، ب
الترويج  يستخدم شخصية رمزية فالمنتج النعمن عنو وسيولة تذكر المنتج الم

Aibala Kassymbayeva (8,16 )(، دراسة 8,16) D.Goelلو مثل دراسة 
 Nadia Khanum (8,12.)ودراسة 

الشخصيات  استخدامية السابقة بالمقارنة بين تأثير قامت بعض الدراسات الأجنب -
الجميور، وقد توصمت  عمىالتأثير  يالرمزية والشخصيات البشرية المشيورة ف

الشخصيات الرمزية ليا تأثير أكبر من  استخدامن أ إلىتمك الدراسات 
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 Vijaylakshmiالجميور مثل دراسة  عمىالتأثير  يالشخصيات المشيورة ف
Vijayakrishnan (8,1, دراسة ،)Solanki Sandip (8,17 ودراسة )

Hristo Dimitrov (8,19.) 

ىتمام الجميور بالمنتج المعمن عنو يساعد ان أ إلىتوصمت بعض الدراسات  -
تجاه ايادة درجة تذكرىم لممنتج وتكوين م لمشخصية الرمزية وز انتباىجذب  عمى
 Ahmed Azaini (8,16.)نحو العلامة التجارية مثل دراسة  يإيجاب

 لمدراسة: يالإطار النظر  -اخامسً 

نظرية تمثيل المعمومات، للاستفادة من المحاور  عمىتعتمد ىذه الدراسة 
 يوكذلك لتفسير النتائج الت ؛وضع تساؤلات وفروض الدراسة الحالية يالخاصة بيا ف

 .انخرج بيا من الدراسة لاحقً 

Information Processing Theoryنظرية تمثيل المعمومات 
(1,): 

مم النفس والعموم مجال ع إلىلنظرية تمثيل المعمومات  يولتعود البدايات الأ
ترتبط  يىذا المجال ليشمل العديد من المجالات الت ين تطبيقيا تعدإالسموكية، إلا 

مجال التسويق والإعلام، وذلك لما تتيحو  يبالإقناع والتأثير، خاصة الدراسات ف
يتم بيا التعامل مع مختمف أنواع الرسائل  يالنظرية من فيم وتحميل الآلية الت

 عممية التأثير. يتتدخل ف يوالمتغيرات والعوامل الت
مطمع خمسينات القرن العشرين كنتيجة  يمثيل المعمومات فظيرت نظرية ت

تعد  يمجال عمم النفس فيما عرف بالثورة المعرفية الت يحدث ف يلمتطور الكبير الذ
ما  ابتكار إلىنظريات ذات طبيعة معرفية، وأدت  إلىتحولا عن النظريات السموكية 

عام  Simonو  Newellنسان والكمبيوتر، وقد حدد كل من عرف بالتفاعل بين الإ
ربطت بين تمثيل  يبوصفو البداية الحقيقية لنظرية تمثيل المعمومات الت م1827

ا من أن كلا ، انطلاقً ينسان والحاسبات الآلية والذكاء الاصطناعالإ لدىالمعمومات 
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التمثيل، ويتميز ىذا المدخل بربطو بين  يالرموز ف عمىمن الإنسان والكمبيوتر يعتمد 
 التفاعلات النفسية والفسيولوجية ومناقشتو لمعمميات العقمية والوسيطة.

ما تناولتو نماذج الاتصال  إلىكما تعود بدايات ىذه النظرية وأصوليا 
عرضو لمقومات  يالخاصة بالمعرفة الإدراكية منذ وقت بعيد، حيث اىتم دافيد برلو ف

يقصد  يعممية الترميز الت يميارة كل من المرسل والمستقبل ف عمىنجاح الاتصال 
رموز، سواء كانت لفظية أو غير لفظية، وكذلك تفسير  يف يبيا إمكانية صياغة المعن
 .(18)الرموز لتحقيق الاستجابة

 :(42)يويحدد العمماء ثلاثة مكونات أساسية لمنظرية ى

ويقصد بو The Constraint or Structural Component يالبنائالمكون  -أ
 تتكون منيا الذاكرة. يالت ىالبن

يشبو  The Control or Strategy Componentالحاكم  يالمكون الاستراتيج -ب
 المراحل المختمفة. يتتم ف لتىالكمبيوتر، وىو يصف العمميات ا يالسوف وير ف

 أنشطة المتعمم. يوتظير ف The Executive Processالعمميات التنفيذية  -ج
 يوكيف تؤثر معرفتو السابقة ف ،وتوضح النظرية كيف يتعامل الفرد مع الرسالة

وتعتمد تذكره لممعمومات المقدمة فييا وانتقائو لمعمومات معينة دون غيرىا، 
 :الفروض التالية عمىالنظرية 

وليست مجرد وسيط بين المنبيات  ،الذاكرة البشرية عبارة عن أنظمة معقدة -1
يتمقاىا الفرد واستجابتو ليا، ويرتبط كل نظام لمذاكرة بأسموب ترميز  يالت

 مختمف عن غيره.

وليسوا مجرد متمقين سمبيين، وىم يطورون  ،البشر ممثمون نشيطون لممعمومات -8
ا لقدرة البشر استراتيجيات عديدة بمرور الوقت لمتعامل مع المعمومات. ونظرً 
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نيم يطورون ما يمكن تسميتو "اقتصاديات إتمثيل المعمومات، ف عمىالمحدودة 
ا ولذلك بسبب التعرض الدائم لكميات ىائمة من المعمومات يومي   ،معرفية"

انتقاء  ييستخدمون نماذج ذىنية مبسطة أو" مخططات ذىنية" تساىم ف
ذلك تعتبر عممية  عمى المعمومات وتسييل استرجاعيا من الذاكرة. وبناء

 يالذاكرة والمعمومات الموجودة ف يا لممعمومات المختزنة فا مشتركً التذكر نتاجً 
 لمقائم بالتذكر. يالبناء المعرف

ا لفقد المعمومات من الذاكرة، بل لفقدىا داخل يحدث النسيان ليس فقط تبعً  -3
، ولكن عدم مدىالالذاكرة. فقد تكون المعمومات موجودة بالفعل بالذاكرة طويمة 

تحدد مكان المعمومات داخل  ي" مفاتيح الاسترجاع " الت استخدام عمىالقدرة 
 تذكرىا. عمىعدم قدرة الفرد  إلى يالذاكرة يؤد

 يالذاكرة البشرية ومكوناتيا والذاكرة ى عمىوتركز نظرية تمثيل المعمومات 
عممية  ية المتضمنة فيعطيو عمماء النفس لمعمميات والتركيبات المختمف يالاسم الذ

 .المعمومات واختزانيا واستعادتيا من الذاكرة يتمق

 يتستخدم ف يتمك الت ين كل أجيزة الذاكرة، حتإيمكن القول:  ،وبوجو عام
الناس تستمزم مساحة لمتخزين. ويقع مخزن  لدىالحاسبات الإلكترونية والمكتبات و 

المخ، وتحتاج أجيزة الذاكرة لوسائل إدخال المعمومات ثم إخراجيا  يالذاكرة البشرية ف
وتخزين  ،: وضع شفرةيوى ةمن التخزين. ويعتقد عمماء النفس أن العمميات الثلاث

 المعمومات واستعادتيا ضرورية لكل أجيزة الذاكرة.

ا ما كثيرً  يالعممية اللازمة لإعداد المعمومات لمتخزين، وى يووضع الشفرة ى
ن أيمكن  يرمز( حت –صورة  –بطاقة لمعرفة أو الخبرة السابقة )تتضمن ربط المادة با

يمكن لجياز  ينستعيد المعمومات فيما بعد. ويسمح "وضع الشفرة" بتشكيل المادة حت
 ن يتمثميا.أالتخزين 
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د نمط عام يجمعيا ىو ما يقوم بيا الفرد بوجو  يوتتسم العمميات المعرفية الت
تنظيم  ييفضمو الفرد أو اعتاد عميو ف يالمدخل الذ ي، ويعنيالمعرف سموبيعرف بالأ

رد، يتعرض ليا، وىناك أسموبان لمتمثيل يمكن أن يتبعيم الف يوتمثيل المعمومات الت
دون  يوفيو يتعامل الفرد مع الرسائل بشكل كم يسموب الأول ىو التمثيل الكمالأ

 عمىوفيو يركز الفرد  يتمثيل التحميمىو ال يسموب الثانالتفاصيل، والأ عمىالتركيز 
 جزاء الداخمية لمرسالة وما فييا من تفاصيل. الأ

 مجال الدراسة: يوجو الستفادة من النظرية فأ

تتم من خلال الذاكرة  يتفترض ىذه النظرية أن بداية عممية تمثيل المعمومات ف -
 عمىالتعرف  يالنظرية فعلامية، لذلك استفادت الباحثة من ىذه لمرسالة الإ نتباهالا

 . يالجميور للإعلان الصحف انتباهجذب  عمىقدرة الشخصيات الرمزية  مدى

 :تساؤلت الدراسة -اسادسً 

 الصحفية؟ الإعلانات يشكال المستخدمة لمشخصيات الرمزية فما أىم الأ -1

الصحفية المستخدمة لمشخصيات  الإعلانات يستمالات المستخدمة فما الا -8
 الرمزية؟

 ؟يالإعلان الصحف يكيف تم توظيف الألوان مع الشخصيات الرمزية ف -3

 الشخصيات الرمزية؟ استخدام عمىتعتمد  يما أنواع المنتجات الت -9

 الصحفية؟ الإعلانات يتستخدم الشخصيات الرمزية ف يالت الإعلاناتما حجم  -2

 الخطوات المنيجية لمدراسة: -اسابعً 

 :نوع الدراسة -أ

غراض الوصف المجرد تستخدم لأ يالدراسة من الدراسات الوصفية التتعد ىذه 



 4244 يناير –السبعون و  الواحد العدد              والأربعون الثامنةالسنة  –مجمة بحوث الشرق الأوسط 

Forty - eighth year - Vol. 71 January 2022 56: 

ات استخداموالمقارن للأفراد والجماعات ووصف الاتجاىات، والدوافع والحاجات و 
علام والتفضيل والاىتمام، وكذلك وصف النظم والوقائع والأحداث ثم وسائل الإ

إطار علاقات  يفوصف وتفسير العلاقات المتبادلة بين ىذه العناصر وبعضيا 
ىذه  تسعىو  (81)(13، ص9,,8)محمد عبد الحميد،فرضية يمكن اختبارىا

الصحفية  الإعلانات يالشخصيات الرمزية ف استخداموصف وتحميل  إلىالدراسة 
 .فاعميتيا مدى عمىوالتعرف 

 :منيج الدراسة -ب

يعتبر من  يالذ يالتحميمو  يمنيج المسح بشقيو الوصف عمىتعتمد ىذه الدراسة 
إطاره سوف توظف  يالدراسات الإعلامية، وف يأبرز المناىج المستخدمة ف

لعينة من  يعلانالإ يالدراسة أسموب المسح بالعينة وذلك من خلال مسح المحتو 
 تستخدم الشخصيات الرمزية. يإعلانات الصحف الت

 مجتمع الدراسة: -ه

 تستخدم الشخصيات الرمزية. يالصحفية الت الإعلانات ييتمثل مجتمع الدراسة ف
 عينة الدراسة: -و

تستخدم الشخصيات الرمزية وذلك  يالصحفية الت الإعلانات يتتمثل عينة الدراسة ف 
الجميورية(، وذلك بالحصر الشامل للإعلانات  -الأخبار –الأىرام)جرائد  ثلاث يف
وذلك لمدة ستة أشير  ة،لمجرائد الثلاث يتم نشرىا، فقد تم أخد العينة بشكل يوم يالت
 يالت الإعلانات ي، وبمغ إجمال8,18/,1/1 إلى 1/9/8,18الفترة من  يف

مما  ا( إعلانً 8,المكررة داخل كل صحيفة ) الإعلاناتستبعاد اخضعت لمتحميل بعد 
الجرائد  يالصحفية المستخدمة لمشخصيات الرمزية ف الإعلاناتعداد إقمة  إلىيشير 

 عينة الدراسة. 
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 العينة التحميمية: اختيارمبررات 

مجموعة متنوعة من الجرائد لمتعرف  عمىقامت الباحثة بإجراء دراسة استطلاعية  -
 ييوجد بيا إعلانات تستخدم الشخصيات الرمزية، وذلك ف يأكثر الجرائد الت عمى

، وذلك بالحصر الشامل للإعلانات 3/8,18/,3 إلى 12/3/8,18الفترة من 
، الجميورية، الأخبار، الأىرام: يخلال فترة الدراسة وى الآتيةالجرائد  يالمنشورة ف

اليوم والمساء.  يالدستور، الوفد، اليوم السابع، البوابة، الشروق، الوطن، المصر 
تستخدم  يالت الإعلاناتارتفاع نسبة  إلىوقد توصمت الدراسة الاستطلاعية 

 الجميورية(. -رالأخبا -الأىرامالجرائد عينة الدراسة ) يشخصيات رمزية ف

 إلى 1/9/8,18قامت الباحثة بتحديد الفترة الزمنية لمدراسة التحميمية من  -
و"عيد  ن تمك الفترة يتخمميا شير "رمضان الكريم"وذلك لأ ؛8,18/,1/1

، وكذلك يتخمل تمك الفترة الإعلاناتيكثر بو  ي" والذ يالفطر" و" عيد الأضح
 .الإعلاناتيتسم بكثرة  يالذ يبداية العام الدراس

 أدوات جمع البيانات:

 ياستمارة تحميل المضمون مكونة من عدة فئات والت عمىاعتمدت الدراسة 
 يالصحفية الت الإعلانات يتعكس أىداف الدراسة وتساؤلاتيا بيدف تحميل محتو 

 تستخدم الشخصيات الرمزية.

 التعريفات الإجرائية:  -اثامنً 

ىذه الدراسة  يالمقصود بالشخصية الرمزية ف :علانالإ يالشخصية الرمزية ف
و أعلان لمترويج لمسمعة أو الخدمة الإ يشخصية غير حقيقية يستخدميا المعمن ف يى

ا لمترويج لممنتج المعمن عنو الفكرة المعمن عنيا، وقد تكون تمك الشخصية مبتكرة خصيصً 
 عمىخر، وقد تكون ىذه الشخصية آء يش يأو أ أفلامو أو تكون مقتبسة من كرتون أ

غير محدد  آخر يكائن خيال يأو أمخموقات فضائية و أنسان أو حيوان أو كرتون إشكل 
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و أكرمز لمعلامة التجارية و أىذه الشخصية كرمز لممنتج  استخدامن يتم أاليوية، ويمكن 
و لتوضيح فكرة الإعلان، ويمكن أن تظير تمك أتستخدم لجذب الجميور للإعلان 

 أو تطير. يأو تجر  يصورة متحركة كأنيا تمش يو تظير فأالإعلان  يالشخصية ثابتة ف

 تحميل النتائج ومناقشتيا: -اتاسعً 

ين، وىما رئيسإطار محورين  يوىنا يتم عرض النتائج التفصيمية لمدراسة التحميمة ف
 :يكالآت

تتضمن الشخصيات الرمزية،  يالت الإعلاناتالتساؤلات الخاصة بشكل  -أولً 
الأساسية للإعلانات عينة الدراسة مثل  ويشمل ىذا المحور عرض البيانات

 الإعلان(. يالألوان المستخدمة ف –مساحة الإعلان  –)موقع الإعلان 

يظير بيا الشخصيات  يالت الإعلاناتالتساؤلات الخاصة بمضمون  -اثانيً 
 الإعلاناتتناولتيا  يالرمزية، ويتضمن ىذا المحور عرض الموضوعات الت

طريقة ظيور  إلى الإضافةات، وعرض الأىداف الإعلانية، بمن سمع وخدم
ملائمتيا مع المنتج  مدىالشخصيات الرمزية والرمز الدال عمييا، وتوضيح 

جانب ذكر  إلىحداثة الشخصية الرمزية،  مدىالمعمن عنو، وكذلك توضيح 
 نوع الاستمالات الإعلانية المستخدمة ونوع الجميور الموجو لو الإعلان.

المحممة  الإعلاناتأعداد الصحف محل الدراسة وعدد  يإجمال يالجدول التاليوضح و 
 :يالنحو التال عمىكل صحيفة  يف
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 (3جدول رقم )

 كل صحيفة يالمحممة ف الإعلاناتأعداد الصحف محل الدراسة وعدد  يإجمال
 سم الصحيفةا عدد الأعداد محل الدراسة المحممة الإعلاناتعدد 

 الأىرام 1,3 39
 الأخبار 1,3 86
 الجميورية 1,3 81
 يالإجمال 298 4:

 يظير بيا الشخصيات الرمزية: يالت الإعلانات)أ( التساؤلت الخاصة بشكل 

 المتضمنة لمشخصية الرمزية داخل الجرائد عينة الدراسة: الإعلانات( موقع 3)

عينة الدراسة أظيرت نتائج التحميل أن الصفحات الداخمية داخل الجرائد  
تظير بيا إعلانات  يأكثر الصفحات الت يالجميورية( ى –الأخبار – الأىرام)

 ذلك.يوضح  يالشخصية الرمزية، كما ىو مبين بالجدول التال

 (4جدول رقم)

 موقع الإعلان
 الجريدة    الأىرام الأخبار الجميورية

  
  

     موقع الإعلان
 % ك   % ك   ك %

  ىالصفحة الأول 1 8.8 - - - -
 الصفحات الداخمية 31 81.3 86 ,,1 ,8 82.8
 الصفحة الأخيرة 1 8.8 - - 1 ,.9
 يالممحق الإعلان 1 8.8 - - - -

 يالإجمال 39 ,,1 86 ,,1 81 ,,1
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 يزيادة نسبة إعلانات الشخصية الرمزية ف يتشير نتائج الجدول السابق إل
 ي% ف,,1بنسبة و  الأىرامجريدة  ي% ف81.3حيث بمغت  ،الصفحات الداخمية

ا من جريدة الجميورية، ويوجد نسبة ضئيمة جد   يف 82.8بنسبة و  الأخبارجريدة 
والصفحة الأخيرة  يالصفحة الأول يالمستخدمة لمشخصيات الرمزية ف الإعلانات

 الجميورية(. – الأخبار -الأىرامالجرائد عينة الدراسة ) يوذلك ف ،يوالممحق الإعلان

 ( مساحة إعلانات الشخصية الرمزية داخل الجرائد عينة الدراسة:4) 

 يالمساحات المختمفة لإعلانات الشخصيات الرمزية ف يويوضح الجدول التال
الجرائد عينة الدراسة، فقد احتمت مساحة إعلان الشخصية الرمزية الأقل من ربع 

درجة الإقبال عمييا من قبل النوعيات المختمفة من المعمنين  يصفحة المركز الأول ف
كان  يالكبيرة والتىذه المساحة مقارنة بتمك المساحات  استخدامشيوع  عمىمما يدل 

 يتحتل صفحة كاممة ف ييزداد الإقبال عمييا إلا أن مساحة الإعلان الت إنا متوقعً 
 ا مقارنة بالمساحات الصغيرة.الثلاث جرائد نسبتيا ضئيمة جد  

 (5جدول رقم)
 مساحة الإعلان

 الجريدة    الأىرام الأخبار الجميورية
 
  

     مساحة الإعلان
 % ك   % ك   ك %

 صفحة كاممة 1 888 - - 1 ,98
 نصف صفحة 7 1687 6 8288 2 ,838
 ربع صفحة ,1 8882 7 8883 2 ,838
 أقل من ربع صفحة 16 ,2 19 ,218 ,1 9687
 يالإجمال 39 ,,1 86 ,,1 81 ,,1
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 بالجرائد عينة الدراسة: الإعلانات يالألوان ف استخدام( 5)

 (6جدول رقم )
 الإعلانات يالمستخدمة ف الألوان

 الجريدة الأىرام الأخبار الجميورية
 
 

 الإعلانات يالمستخدمة فالألوان 
 % ك   % ك   ك %

 بدون ألوان)أبيض وأسود( 1 888 1 386 1 ,98
 واحد يلون إضاف 3 88, - - - -
 لونان إضافيان - - 8 689 1 ,98
 ألوان متعددة ,3 88,, 89 88,, 18 8,89
 يالإجمال 39 ,,1 86 ,,1 81 ,,1

 الإعلانات يالألوان المتعددة ف استخداموضحت نتائج التحميل ارتفاع نسبة أ
% 88,,وبنسبة  الأىرامجريدة  ي% ف88,,حيث بمغت  ،بالجرائد الثلاثة عينة الدراسة

المنشورة  الإعلاناتجريدة الجميورية، تمييا  ي% ف8,89وبنسبة  الأخبارجريدة  يف
( ,98 ،689والجميورية حيث بمغت ) الأخبار يجريدت يف ينإضافي ينلون استخدامب

 الإعلاناتثم  الأىرامجريدة  يواحد ف يتمييا لون إضاف، يالتوال عمىلكل منيما 
 386وبنسبة  الأىرامجريدة  يف 888المنشورة بدون ألوان )أبيض وأسود( وذلك بنسبة 

 جريدة الجميورية. يف ,98وبنسبة  الأخبارجريدة  يف

  :يما يم يوتشير ىذه النتائج إل

وجود الشخصية الرمزية  عمىتعتمد  يالت الإعلانات يالألوان ف استخدامأىمية  -
 استخدام يولكن بدون الإفراط ف ،الجميور انتباهجذب  يلما ليا من دور فعال ف

 يء مما يتسبب فيالقار  لدىإحداث نتيجة عكسية  يإل ييؤد لا يالألوان حت
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 إليو. نتباهعدم جذب الا

 يضرورة ارتباط المون بموضوع الإعلان بحيث يتناسب مع المضمون الإعلان -
، وكذلك يتناسب مع طبيعة السمعة بوجو عام والجميور المستيدف بوجو خاص

 و الخدمة المعمن عنيا. أ

 يظير بيا الشخصيات الرمزية: يالت الإعلانات)ب( التساؤلت الخاصة بمضمون 

 اجتماعية( نوعية المضامين الإعلانية المعمن عنيا من سمع وخدمات وأفكار 6)
 داخل الجرائد عينة الدراسة:

نسبة إعلانات  عمىتفوق نسبة إعلانات السمع  يتشير نتائج التحميل إل
، فقد كانت إعلانات السمع بنسبة الأخبارو  الأىرام يجريدت يوذلك ف ،الخدمات
، بينما جريدة الأخبارجريدة  ي% ف,218 وبنسبة الأىرامجريدة  ي% ف6382

نسبة إعلانات السمع وذلك بنسبة  عمىفقد تفوقت نسبة إعلانات الخدمات  ،الجميورية
 :ي% وىو ما يوضحو الجدول التال7188

 (8جدول رقم )
 موضوع الإعلان

 الجريدة الأىرام الأخبار الجميورية
 
 

 موضوع الإعلان
 % ك   % ك   ك %

 سمع 47 95,7 36 :,73 : 3,:5
 خدمات ; 48,7 35 4,:6 35 ;,83

 أفكار  - - - - - -
 يالإجمال 56 322 49 322 43 322
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:يما يم يوتشير ىذه النتائج إل  

الجرائد عينة الدراسة بالنسبة لمسمع والخدمات  يالموجودة ف الإعلاناتتنوع  -
وذلك لأن ىذه الجرائد يومية ويتم توجييا لمجميور العام من القراء من  ،المختمفة

يكون لو اىتمامات  يالذ يقتصادوالا يجتماعالا يحيث النوع والسن والمستو 
 جميع المجالات. يمختمفة ف

 ،إعلانات السمع والخدمات المختمفة يالشخصية الرمزية بشكل متنوع ف استخدام -
قدرة الشخصية  عمىالجرائد عينة الدراسة خلال فترة التحميل مما يدل  يوذلك ف
 توصيل الرسالة الإعلانية سواء كان الإعلان عن سمعة أو خدمة. عمىالرمزية 

الجرائد  ينوع من الأفكار ف يالترويج لأ يالشخصية الرمزية ف استخدامعدم  -
إعلانات السمع  يا فياستخدامة خلال فترة التحميل، بينما يتم عينة الدراس

 والخدمات المختمفة.
 الإعلان: يتشير لو الشخصية الرمزية ف ي( الرمز الذ7)

 يالشخصية الرمزية المستخدمة ف عمىأوضحت نتائج التحميل تنوع الرموز الدالة 
أن ظيور الشخصية الرمزية كرمز لمجذب  يالإعلان، فقد اتفقت الجرائد الثلاثة ف

 ي% وف9981بنسبة  الأىرامجريدة  ي، ففيالإعلان يحتل المرتبة الأول يوالتوضيح ف
%، تمييا ظيور الشخصية 7188الجميورية بنسبة  ي% وف2282بنسبة  الأخبارجريدة 

% وجريدة الجميورية 3883بنسبة  الأىرامجريدة  يالرمزية كرمز لمعلامة التجارية وذلك ف
 الأىرامجريدة  يتمييا ظيور الشخصية الرمزية كرمز لممنتج وذلك ف ،%8,87بنسبة 
فقد احتل ظيور  ،الأخبار%، بينما جريدة 882% وجريدة الجميورية بنسبة 8387بنسبة 

% تمييا ظيور الشخصية 8288الشخصية الرمزية كرمز لممنتج المرتبة الثانية بنسبة 
 :يوىو ما يوضحو الجدول التال%. 1,87الرمزية كرمز لمعلامة التجارية بنسبة 
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 (9جدول رقم )
 الشخصية عمىالرمز الدال 

 الجريدة الأىرام الأخبار الجميورية

 

 الشخصية عمىالرمز الدال  
 % ك   % ك   ك %

 رمز لممنتج : 45,8 9 ;,47 4 7,;

 رمز لمعلامة التجارية 33 54,5 7 8,:3 8 8,:4

 رمز لمجذب والتوضيح 37 66,3 37 77,7 35 ;,83

 يالإجمال 56 322 49 322 43 322

الشخصية الرمزية  عمىا فيما يخص الرمز الدال وتعرض الباحثة تحميلا كيفيً 
 الجرائد عينة الدراسة: يف الإعلانات يالمستخدمة ف

أن ظيور الشخصية الرمزية كرمز لمجذب والتوضيح  يفقد اتفقت الجرائد الثلاثة ف
قتناع المعمنين بأن ا يتقدير الباحثة إل ييرجع ف ي، والذيالإعلان يحتل المرتبة الأول يف

الجميور للإعلان وقدرة الشخصية  انتباهجذب  عمىالشخصية الرمزية يساعد  استخدام
قدرة الشخصية الرمزية  عمى ميم ا اتوضيح الرسالة الإعلانية، مما يعتبر مؤشرً  عمىالرمزية 

جذب وتوضيح الرسالة الإعلانية لمجميور. يميو ظيور الشخصية الرمزية كرمز لمعلامة  عمى
ترسيخ وتثبيت السمعة  يزية فتمعبو الشخصية الرم يأىمية الدور الذ يمما يشير إل ،التجارية

أن مواصفات الشخصية الرمزية تنسب  يإل الإضافةذىن الجميور، وذلك ب يأو الخدمة ف
ن إحيث  ،Peugeotسيارات  يالأسد ف استخدامأو الخدمة المعمن عنيا، مثل لمسمعة 

 نوأ يإل الإضافةالسيارة، وذلك ب يمواصفات الأسد من السرعة والقوة والصلابة تنسب إل
 يبمجرد رؤية شكل ىذا الأسد يتم معرفة ماركة ىذه السيارة، ثم ظيور الشخصية الرمزية ف

تمييز  عمىنو يساعد الجميور أ يعتقاد الباحثة إلا ييرجع ف يالإعلان كرمز لممنتج والذ
 ذىن الجميور.  يتثبيت المنتج ف يإل الإضافةه عند الشراء باختيار المنتج وسرعة 
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 المنشورة بالجرائد عينة الدراسة: الإعلانات يالإعلانية المستخدمة ف( الإستمالت 8)

إعلانات  يالإستمالات الإعلانية المستخدمة ف ييوضح الجدول التال
    الجرائد عينة الدراسة: يالشخصية الرمزية ف

 (:جدول رقم )
 إعلان الشخصية الرمزية يالستمالت الإعلانية المستخدمة ف

 الجريدة الأىرام الأخبار الجميورية
%  الإستمالة الإعلانية ك   % ك   ك %

 السعر ,1 8882 2 1,87 , 3,81

مية
لعق
ت ا

مالا
لإست

ا
 

 الجودة 12 9981 , 8887 2 ,838
 التنافسيةالميزة  - - 8 689 - -

 المكانة 1 888 1 386 2 ,838
 الصحة( -المعرفة-ة)الخبر يأخر  6 8,87 3 1181 3 1983
 الراحة - - - - - -

فية
عاط

ة ال
مال
لاست

ا
 

 الجمال - - - - - -
 المرح - - , 8887 - -
 الحب - - - - - -
 لا يوجد 1 888 - - - -

وجد
لا ي

 يالإجمال 39 ,,1 86 ,,1 81 ,,1 
 

ستمالات العقمية أكثر من الا استخدامارتفاع نسبة  عمىفقد اتفقت الجرائد الثلاثة 
المرتبة  يعينة الدراسة، فقد كانت استمالة الجودة ف إعلانات يف ستمالات العاطفيةالا

بنسبة  الأخبارجريدة  ي% وف9981بنسبة  الأىرامجريدة  يالجرائد الثلاثة، فف يف يالأول
 الأىرامجريدة  ي%، تمييا استمالة السعر ف,838جريدة الجميورية بنسبة  ي% وف8887
جريدة الجميورية بنسبة  ي% وف1,87بنسبة  الأخبارجريدة  ي% وف8882بنسبة 
 الأخبارجريدة  يفقد وجدت استمالة المرح ف ،%، أما بالنسبة للاستمالات العاطفية3,81
 إعلانات عينة الدراسة. يف ي، ولم يوجد استمالات عاطفية أخر 8887بنسبة 
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 :يما يم يوتشير ىذه النتائج إل

الاستمالات العقمية أكثر من الاستمالات العاطفية  استخدام يلجوء المعمنين إل -
الاحتياجات العممية لمسمعة أو الخدمة من جانب  عمىتركز  يالت الإعلانات يف
عبر عرض صفات المنتج ومزاياه العممية، وبذلك ترتبط ىذه  جميورال

 .جميورالاستمالات بالحاجات الجوىرية لم

 يإعلانات عينة الدراسة مما يشير إل ياستمالة السعر والجودة ف استخدامزيادة  -
 ولويات اىتمام الجميور تجاه المنتج المعمن عنو.أن السعر والجودة من أ

 جميورال يتحسين وع عمىتساعد  يالإعلان الت يالاستمالات ف استخدامأىمية  -
 اتخاذ قرار الشراء. عمى جميورمساعد ال يإل الإضافةالمنتج، بب

 الجرائد عينة الدراسة: يالمستخدمة لمشخصيات الرمزية ف الإعلاناتالمستيدف من  ( الجميور9)

 (;جدول رقم)

 الجميور المستيدف من إعلانات الشخصية الرمزية
 الجريدة         الأىرام الأخبار الجميورية

 
%  الجميور المستيدف ك   % ك   ك %

 أطفال 8 8782 8 3389 1 ,98
 شباب 1 888 8 689 9 1881
 رجال - - - - - -
 سيدات 1 8.8 - - - -

 جميور عام 83 7686 17 2888 17 6781
 يالإجمال 39 ,,1 86 ,,1 81 ,,1

تم  يأوضحت نتائج التحميل أن الجميور العام ىو أكثر أنواع الجميور الذ
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 ي% وف7686بنسبة  الأىرامجريدة  يفترة التحميل، فف الجرائد الثلاثة خلال يمخاطبتو ف
 الإعلانات%، تمييا 6781جريدة الجميورية بنسبة  ي% وف2888بنسبة  الأخبارجريدة 

بنسبة  الأخبارجريدة  ي% وف8782بنسبة  الأىرامجريدة  يوذلك ف ،طفالالأ يالموجية إل
يحتل المرتبة الثانية  يفقد كان جميور الشباب ىو الذ ،%، بينما جريدة الجميورية3389
%، ولا يوجد إعلانات تستخدم الشخصية الرمزية ,98بنسبة  طفالالأ% يمييا 1881بنسبة 

 الجرائد عينة الدراسة خلال فترة التحميل. يموجيو لمرجال فقط ف

 :يما يم يوتشير ىذه النتائج إل
فقط،  طفالليس بالضرورة أن يتوجو للأ الإعلانات يالشخصيات الرمزية ف استخدام -

 فقد كانت النسبة الأكبر من إعلانات الشخصية الرمزية موجية لمجميور العام.

الموجية لمجميور  الإعلانات يالشخصية الرمزية ف ستخداملجوء المعمنين لا -
فئات الجميور  انتباهجذب  عمىقدرة الشخصية الرمزية  يالعام يشير إل
قدرة  يإل الإضافةكان ىذا الجميور من الكبار أو الصغار، بأالمختمفة سواء 

 يالرسالة الإعلانية قبل قراءة المتمق يتوصيل معن عمىالشخصية الرمزية 
 وذلك من خلال صورة الشخصية الرمزية. ،لمرسالة

للإعلان عن منتج شكل طفل  ين نسبة كبيرة من الشخصيات الرمزية المستخدمة فإ -
شكل شاب للإعلان الموجو لمشباب، مما  ي، والشخصيات الرمزية فطفالموجو للأ
 وع الجميور المستيدف من الإعلان.ارتباط شكل الشخصية بن ييشير إل

 ( ملائمة الشخصية الرمزية مع المنتج المعمن عنو::)

منتج المعمن وىنا حددت الباحثة ملائمة الشخصية الرمزية أو عدم ملائمتيا لم
 أساس: عمىعنو 

أن الشخصية  يعنو بمعن ية الرمزية مع نوع المنتج المعمنملائمة الشخص -
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 من المنتج المعمن عنو. يالرمزية يجب أن تتناسب مع الغرض الأساس
 ملائمة الشخصية الرمزية مع نوع الجميور المستيدف. -
الإعلان. ويوضح الجدول  يأن تتوافق الشخصية الرمزية مع الاستمالة المستخدمة ف -

 ملائمة الشخصية الرمزية مع المنتج المعمن عنو وفق لمشروط المذكورة. يالتال

 (32جدول رقم)

 ملائمة الشخصية الرمزية مع المنتج المعمن عنو
 الجريدة           الأىرام الأخبار الجميورية

 
 ملائمة الشخصية الرمزية مع 

     المنتج المعمن عنو   
 % ك   % ك   ك %

 ملائمة مع المنتج 38 8981 86 ,,1 ,8 8288
 غير ملائمة مع المنتج 8 288 - - 1 ,98
 يالإجمال 39 ,,1 86 ,,1 81 ,,1

المستخدمة  الإعلاناتن أغمب ألنتائج الواردة بالجدول السابق بتشير ا
الجرائد عينة الدراسة،  يلمشخصيات الرمزية كانت ملائمة مع المنتج المعمن عنو ف

%، 8288الجميورية  ي% وف,,1بنسبة  الأخبار ي% وف8981بنسبة الأىرام يفف
 يبينما وجد نسبة ضئيمة لمشخصيات الرمزية غير ملائمة مع المنتج المعمن عنو فف

 %.,98جريدة الجميورية بنسبة  ي% وف288بنسبة  الأىرامجريدة 

 :يما يم يوتشير ىذه النتائج إل
علان بحيث يكون الإ يشخصية رمزية واضحة ومفيومة ف استخدامية أىم -

يستطيع الجميور أن يفيميا  يالإعلان حت ييا فاستخداممعروف اليدف من 
 وينجذب ليا.

تستطيع أن  يشخصية رمزية ملائمة مع المنتج المعمن عنو لك استخدامأىمية  -
 الجميور للإعلان. انتباهتجذب 
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 لإعلانات الشخصية الرمزية:( الأىداف الوظيفية ;)

 الأىداف الوظيفية للإعلانات المستخدمة لمشخصيات الرمزية: ييوضح الجدول التال
 (33جدول رقم )

 الأىداف الوظيفية لإعلانات الشخصية الرمزية
 الجريدة الأىرام الأخبار الجميورية

 
 

     الأىداف الإعلانية
 % ك   % ك   ك %

 يتعميم 81 ,718 13 9,88 16 88,,
 يتذكير  13 3,88 19 ,218 9 1881
  يتنافس - - - - - -

 يالإجمال 39 ,,1 86 ,,1 81 ,,1

 الأىرام يجريدت يوذلك ف ،يتفوق اليدف التعميم يتشير نتائج الجدول السابق إل
 يجريدت يف ياليدف التذكير  ، يمييايالتوال عمى% 88,,% و ,718والجميورية بنسبة 

 ي، أما بالنسبة لميدف التنافسيالتوال عمى% 1983% و 3,88والجميورية بنسبة  الأىرام
فقد تفوق  الأخبار، أما بالنسبة لجريدة الأخبارو  الأىرامالثلاث جرائد جريدة  يفمم يتواجد ف

 %.9,88بنسبة  ي% واليدف التعميم,218بنسبة  ياليدف التذكير 

 :الإعلانات يحداثة الشخصية الرمزية المستخدمة ف( 32)

 يحداثة الشخصية الرمزية المستخدمة ف مدى ييوضح الجدول التال
بيدف معرفة إذا كانت الشخصية الرمزية مبتكرة خصيصا لممنتج أم إنيا  الإعلانات

 .أفلاممقتبسة من الواقع أو كرتون أو 
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 (34جدول رقم )

 حداثة الشخصية الرمزية
 الجريدة    الأىرام الأخبار الجميورية

 
  
     حداثة الشخصية الرمزية 

 % ك   % ك   ك %

شخصية مقتبسة من واقع أو  38 69,3 8 44,5 ; ;,64
 أفلامكرتون أو 

 ا لممنتجشخصية مبتكرة خصيصً  :3 ;,74 43 99,9 34 79,3
 يالإجمال 56 322 49 322 43 322

 االشخصية الرمزية المبتكرة خصيصً  استخدامأنو تم  ياتفقت الجرائد الثلاثة ف
، فقد تم أفلامالرمزية المقتبسة من الواقع أو كرتون أو لممنتج بنسبة أكبر من الشخصيات 

، الأىرامجريدة  ي% ف2888 الشخصيات الرمزية المبتكرة خصيصا لممنتج بنسبة استخدام
%، أما بالنسبة 2681جريدة الجميورية بنسبة  ي% وف6686بنسبة  الأخبارجريدة  يوف

جريدة  يوف ،%9681بنسبة الأىرامجريدة  يفقد كانت ف ،قتبسةلمشخصيات الرمزية الم
 %.9888جريدة الجميورية بنسبة  يوف 8883بنسبة  الأخبار

 يا فيما يخص حداثة الشخصية الرمزية المستخدمة ف كيفي  وتعرض الباحثة تحميلًا 
 عينة الدراسة: الإعلانات

ا لممنتج بنسبة أكبر خصيصً شخصيات رمزية مبتكرة  استخداماتجاه المعمنين نحو  -
قدرة  يأو كرتون، مما يشير إل أفلامالشخصيات الرمزية المقتبسة من  استخداممن 

 الجميور للإعلان. انتباهجذب  عمىا لممنتج الشخصية الرمزية المبتكرة خصيصً 

 يا لممنتج تجعل الشخصية الرمزية مقترنة فشخصيات رمزية مبتكرة خصيصً  استخدام -
شخصيات رمزية مقتبسة يمكن أن يجعميا  استخدامذىن الجميور بيذا المنتج فقط، بينما 
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وكذلك مقترنة بالكرتون أو الفيمم المقتبسة منو، لذلك  ،ذىن الجميور بالمنتج يمقترنة ف
ا لممنتج سيكون أفضل من شخصيات رمزية مبتكرة خصيصً  استخدامالباحثة بأن  يتر 

 الجميور تجاه المنتج المعمن عنو. انتباهجذب  يشخصيات رمزية مقتبسة ف استخدام
 :الإعلانات يتظير بيا الشخصيات الرمزية ف ي( الأشكال الت33)

 (35جدول رقم )
 الإعلانات يالشخصية الرمزية المستخدمة ف

 الجريدة الأىرام الأخبار الجميورية
 
%     الشخصية الرمزية  ك   % ك   ك %

 طفل 7 1687 , 8886 3 1983

 رجل , 8387 6 8288 , 3,81

 مرأةا - - 8 689 - -

 حيوان 16 ,2 6 8288 , 3,81

 كرتون 1 888 8 689 - -

 المزج بين شخصيتين - - 1 386 8 882

 غير محدد اليوية 8 288 - - - -

 يالإجمال 39  86 ,,1 81 ,,1

 يأوضحت نتائج التحميل بأن النسبة الأكبر من الشخصيات الرمزية كانت ف
 الأخبارجريدة  ي% ف8288و الأىرامجريدة  ي% ف,2شكل حيوان، وذلك بنسبة 

شكل رجل  يجريدة الجميورية، يمييا ظيور الشخصيات الرمزية ف ي% ف3,81ود
جريدة  ي% ف3,81و الأخبارجريدة  ي% ف8288و  الأىرامجريدة  ي% ف8387بنسبة 

بنسبة  الأىرامجريدة  يشكل طفل ف يالجميورية، يمييا ظيور الشخصية الرمزية ف
%، 1983جريدة الجميورية بنسبة  ي% وف8886بنسبة  الأخبارجريدة  ي% وف1687
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 ينسبة ضئيمة ف ي% وى689شكل إمرأة بنسبة  يبينما كان ظيور الشخصية الرمزية ف
والجميورية، وكذلك ظيرت الشخصية  الأىرامجريدة  يولم تظير ف الأخبارجريدة 

اء كانوا )طفمين( أو )طفل ورجل( المزج بين شخصيتين سو شكل الكرتون و  يالرمزية ف
 ا. شخصيتين بنسبة قميمة جدً  يو أأ

تظير بيا الشخصيات  يكيفيا فيما يخص الأشكال الت وتعرض الباحثة تحميلًا 
 عينة الدراسة: الإعلانات يالرمزية المستخدمة ف

يشير  الإعلانات يشكل حيوان ف يالشخصيات الرمزية ف استخدامتفوق نسبة  -
أن المعمن يستطيع  يإل الإضافةالجميور، وذلك ب انتباهجذب  عمىقدرتو  ىلإ

، وقد لاحظت الباحثة الاستفادة من صفات الحيوان وربطيا بالمنتج المعمن عنو
الحيوانات الشرسة مثل الأسد أكثر من الحيوانات الأليفة  استخدامزيادة نسبة 

 عينة الدراسة. الإعلانات يف
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 الخلاصة:

اشتممت  يتناول ىذا البحث عرض النتائج التفصيمية لمدراسة التحميمية الت
الجرائد عينة الدراسة بيدف  يالمستخدمة لمشخصيات الرمزية ف الإعلاناتتحميل  عمى

 يتظير بيا ف يالصحفية والأشكال الت الإعلانات يفيا استخدام مدىمعرفة 
ملائمتيا مع المنتج المعمن عنو، ومن ثم تم مناقشة النتائج  مدىوتوضيح  الإعلانات

 .يوالكيف يمناقشة عممية بالأسموبين الكم

 :يعدة نتائج، ومن أىميا الآت يوانتيت الدراسة التحميمية إل

 الإعلانات، فقد كانت أغمب الإعلانات يفيما يتعمق بالألوان المستخدمة ف
الجرائد الثلاثة عينة الدراسة، حيث  يوذلك ف ،المستخدمة لمشخصيات الرمزية ممونة

% 8,89وبنسبة  الأخبارجريدة  ي% ف88,,وبنسبة  الأىرامجريدة  ي% ف88,,بمغت 
 جريدة الجميورية. يف

نسبة  عمىأما فيما يتعمق بموضوع الإعلان، فقد زادت نسبة إعلانات السمع 
، فقد كانت إعلانات السمع بنسبة الأخبارو  الأىرام يجريدت يوذلك ف ،إعلانات الخدمات

 ،، بينما جريدة الجميوريةالأخبارجريدة  ي% ف,218 وبنسبة الأىرامجريدة  ي% ف6382
 %.7188نسبة إعلانات السمع وذلك بنسبة  عمىفقد تفوقت نسبة إعلانات الخدمات 

الإعلان، فقد  يتشير لو الشخصية الرمزية ف يأما فيما يتعمق بالرمز الذ
 يأن ظيور الشخصية الرمزية كرمز لمجذب والتوضيح ف ياتفقت الجرائد الثلاثة ف

 الأخبارجريدة  ي% وف9981بنسبة  الأىرامجريدة  ي، ففيالإعلان يحتل المرتبة الأول
 .7188الجميورية بنسبة  ي% وف2282بنسبة 

المنشورة  الإعلانات يستمالات الإعلانية المستخدمة فأما فيما يتعمق بالا
ستمالات الا استخدامارتفاع نسبة  عمىبالجرائد عينة الدراسة، فقد اتفقت الجرائد الثلاثة 

 إعلانات عينة الدراسة. يف ستمالات العاطفيةالعقمية أكثر من الا
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المستخدمة لمشخصيات  الإعلاناتأما فيما يتعمق بالجميور المستيدف من 
الجرائد عينة الدراسة، فقد كان الجميور العام ىو أكثر أنواع الجميور  يالرمزية ف

بنسبة  الأىرامجريدة  يفترة التحميل، فف الجرائد الثلاثة خلال يتم مخاطبتو ف يالذ
 %.6781جريدة الجميورية بنسبة  يوف% 2888بنسبة  الأخبارجريدة  ي% وف7686

أما فيما يتعمق بملائمة الشخصية الرمزية مع المنتج المعمن عنو، فقد كانت أغمب 
الجرائد عينة  يالمستخدمة لمشخصيات الرمزية ملائمة مع المنتج المعمن عنو ف الإعلانات
 %.8288الجميورية  ي% وف,,1بنسبة  الأخبار ي% وف8981بنسبة الأىرام يالدراسة، فف

، فقد الإعلانات يأما فيما يتعمق بحداثة الشخصية الرمزية المستخدمة ف
ا لممنتج الشخصية الرمزية المبتكرة خصيصً  استخدامأنو تم  ياتفقت الجرائد الثلاثة ف

، فقد تم أفلامبنسبة أكبر من الشخصيات الرمزية المقتبسة من الواقع أو كرتون أو 
جريدة  ي% ف2888 الشخصيات الرمزية المبتكرة خصيصا لممنتج بنسبة استخدام
 %.2681جريدة الجميورية بنسبة  ي% وف6686بنسبة  الأخبارجريدة  ي، وفالأىرام

، الإعلانات يتظير بيا الشخصيات الرمزية ف يأما فيما يتعمق بالأشكال الت
% ,2ن، وذلك بنسبة شكل حيوا يفقد كانت النسبة الأكبر من الشخصيات الرمزية ف

 جريدة الجميورية. ي% ف3,81و الأخبارجريدة  ي% ف8288و  الأىرامجريدة  يف
 ما تثيره الدراسة من بحوث ودراسات مستقبمية:

 التمفزيونية المستخدمة لمشخصيات الرمزية. الإعلاناتتحميل مضمون  -
 يلكترونالإعلان الإ يإجراء دراسات تجريبة لقياس فاعمية الشخصيات الرمزية ف -

 .يو الإعلان التمفزيونأ
الشخصيات الرمزية والشخصيات  استخدامإجراء دراسة مقارنة بين فاعمية  -

 .يجتماعالإعلان عبر مواقع التواصل الا يالمشيورة ف
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