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والدراســات  البحــوث  بنشــر  المجلــة  تقــوم    
والترجمــات  والتقاريــر  الكتــب  ومراجعــات 

الآتيــة: للقواعــد  وفقًــا 

قواعد النشر 

 يعتمد النشر على رأي اثنين من المحكمين 
المتخصصين في تحديد صلاحية المادة 

للنشر.

 ألا يكون البحث قد سبق نشره في أي مجلة 
علمية محكمة أو مؤتمرًا علميًا.

 لا يقل البحث عن خمسة آلاف كلمة ولا 
يزيد عن عشرة آلاف كلمة ... وفي حالة 

الزيادة يتحمل الباحث فروق تكلفة النشر.

 يجب ألا يزيد عنوان البحث –الرئيسي 
والفرعي- عن 20 كلمة.

 يرسل مع كل بحث ملخص باللغة العربية 
وآخر باللغة الانجليزية لا يزيد عن 250 

كلمة.

 يزود الباحث المجلة بثلاث نسخ من البحث 
 ،C D  مطبوعة بالكمبيوتر .. ونسخة على

على أن يكتب اسم الباحث وعنوان بحثه 
على غلاف مستقل ويشار إلى المراجع 

والهوامش في المتن بأرقام وترد قائمتها في 
نهاية البحث لا في أسفل الصفحة.

 لا ترد الأبحاث المنشورة إلى أصحابها .... 
وتحتفظ المجلة بكافة حقوق النشر، ويلزم 

الحصول على موافقة كتابية قبل إعادة نشر 
مادة نشرت فيها.

 تنشر الأبحاث بأسبقية قبولها للنشر .

 ترد الأبحاث التي لا تقبل النشر لأصحابها.

  جميع الآراء الواردة في المجلة تعبر عن رأي صاحبها ولا تعبر عن رأي المجلة 

الهيئة الاستشارية للمجلة

11 أ.د/ على عجوة )مصر(.

أســتاذ العلاقــات العامــة وعميــد كليــة الإعــام الأســبق 

القاهــرة. بجامعــة 

22 أ.د/ محمد معوض. )مصر(.

 أستاذ الإذاعة والتليفزيون بجامعة عين شمس.

33 أ.د/ حسين أمين )مصر(.

 أستاذ الصحافة والإعلام بالجامعة الأمريكية بالقاهرة.

44 أ.د/ جمال النجار )مصر(.

 أستاذ الصحافة بجامعة الأزهر.

55 أ.د/ مي العبدالله )لبنان(.

أستاذ الإعلام بالجامعة اللبنانية، بيروت.

66 أ.د/ وديع العزعزي )اليمن(.

مكــة  القــرى،  أم  بجامعــة  والتليفزيــون  الإذاعــة  أســتاذ 

المكرمــة.

77 أ.د/ العربي بوعمامة )الجزائر(.

أســتاذ الإعــام بجامعــة عبدالحميــد، بجامعــة عبــد الحميد 
بــن باديــس بمســتغانم، الجزائر.

88 أ.د/ سامي الشريف )مصر(.

أســتاذ الإذاعــة والتليفزيــون وعميــد كليــة الإعــام، الجامعــة 

الحديثــة للتكنولوجيــا والمعلومات. 

99 أ.د/ خالد صلاح الدين )مصر(.

أستاذ الإذاعة والتليفزيون بكلية الإعلام -جامعة القاهرة.

أ.د/ محمد فياض )العراق(1010

أستاذ الإعلام بكلية الإمارات للتكنولوجيا.

أ.د/ رزق سعد )مصر(1111

أستاذ العلاقات العامة )جامعة مصر الدولية(.
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المشاهدين للمسلسلات خلال شهر رمضان   د. نهى عادل محمد هريدي
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      ممارســة أنشــطة الإعــام المدرســي وعلاقتهــا بتنميــة الوعــي بمخاطــر 
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د. إبراهيم أبو اليزيد الدسوقي أبو اليزيد
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ملخص الدراسة

  تُعــد الإعلانــات واحــدة مــن أهــم مصــادر التمويــل للمحطــات التليفزيونيــة علــى مســتوى العالــم، وتُبــث هــذه 
الإعلانــات عــادة في الفواصــل الإعلانيــة أثنــاء إذاعــة البرامــج أو المسلســات التليفزيونيــة أو قبــل بدايتهــا، لــذا، 
يُشــكل توقــف إذاعــة برنامــج مــا لإذاعــة فواصــل إعلانيــة اتجاهــات ســلبية مــن قِبــل الجمهــور نحــو القنــوات 
التليفزيونيــة، خاصــة إذا كان مضمــون هــذه الإعلانــات غيــر مُــرضٍ لأذواقهــم. لــذا، تُركــز هــذه الدراســة علــى 
الفواصــل الإعلانيــة التــي تُبــث علــى التليفزيــون المصــري )الحكومــي والخــاص( كحالــة فريــدة مــن نوعهــا مــن 
حيــث كميــة الإعلانــات الهائلــة المقُدمــة أثنــاء بــث المسلســات التلفزيونيــة، بالتطبيــق علــى نظريــة التلقــي، 
حيــث يجــب أن يتضمــن تلقــي الجمهــور للمسلســات التلفزيونيــة أربــع عمليــات أساســية هــي: »الانتبــاه، الفهــم، 
التذكــر، التوقــع والتأويــل«، لذلــك، فــإن أيــة عقبــة مثــل )الفواصــل الإعلانيــة( التــي يتــم بثهــا أثنــاء المسلســات 
التلفزيونيــة قــد تعــوق عمليــة التلقــي، وقــد تم اســتخدام منهــج المســح باســتخدام أداة الاســتبانة لجمــع البيانــات 
مــن 200 مبحــوث مــن مشــاهدي المسلســات الرمضانيــة  لعــام 2019  البالــغ  أعمارهــم  18 عامًــا فأكثــر، 
وتوصلــت نتائــج الدراســة إلــى أن الفواصــل الإعلانيــة تصــرف انتبــاه الجمهــور عــن محتــوى المسلســات 
التلفزيونيــة، الأمــر الــذي يُعيــق إلــى حــد كبيــر عمليــة التلقــي، بالإضافــة إلــى ذلــك أعاقــت الفواصــل الإعلانيــة 
فَهــم تسلســل أحــداث المسلســات التلفزيونيــة وتفســيرهم لأحــداث الحلقــة نفســها، وتقتــرح هــذه الدراســة  
مــن وجهــة نظــر الجمهــور، أن الفواصــل الإعلانيــة هــي أحــد العوامــل الرئيســة لانخفــاض شــعبية صناعــة 

ــة في مصــر. المسلســات التلفزيوني

الكلمات الافتتاحية: الفواصل الإعلانية– نظرية التلقي– التليفزيون المصري- المسلسلات  الرمضانية التليفزيونية.  

Abstract
 Advertisements are one of the most important sources of financing television channels. 
These advertisements appear mostly in ‹breaks› during broadcasting a program or 
television serials  .In the case of stopping a program for broadcasting advertisement 
breaks, the audience might form negative attitudes toward television channels 
especially if the content of advertisements is not satisfactory. This study focuses on 
the advertisement breaks broadcasted on the Egyptian television as a unique case of an 
overwhelming amount of advertisements presented during airing TV serials. Guided 
by the reception theory, the reaction of the audience toward TV serials should include 
four processes: attraction, understanding, perception, and interpretation. Therefore, 
any obstacle like the advertisement breaks broadcasted during the television serials 
might obstruct the reception process. Methodologically, a survey was used to collect 
empirical data from the Egyptian audience (n = 200), who watched TV serials during 
Ramadan2019.
The results showed that the television breaks distracted the attention of the audience 
to the content of the television serials, which largely obstructed the reception process. 
In addition, it was found that the advertisement breaks hindered the understanding of 
the sequence of the events of TV serials and how the audience expect and interpret the 
events of the same episode. This study proposes, from the audience perspective, that the 
advertisement breaks are one of the main factors of the decline of the popularity of the 
television serials industry in Egypt.
Keywords: Advertisements breaks- Reception theory– Egyptian   television– television serials



 

          ١٦٤٧ 

 
  
 

   
  
  

يتميز التليفزيون بأنه وسيلة إعلامية تُقدم مضامين متنوعة تتميز بخصائص الصورة        
عددً  تجذب  التي  والألوان  الجم  اكبيرً   اوالحركة  فضلاً من  مضامين    هور،  تقديمه  عن 

وترفي وإخبار  إعلام  من  إعلامية  كوسيلة  الأساسية  وظائفه  لتحقيق  وتسلية   همتنوعة 
الهائل في المضامين هذه الممي  في مقابل   ،فيوتثق التليفزيون والتنوع  التي يتميز بها  زات 

هدة التليفزيونية  ، تأتي الإعلانات التليفزيونية التي تقطع متعة المشامن خلاله  التي تٌقدم
تُعد مصدر تمويل مهمً و  ،المشاهد  ىلد التليفزيونية  أن الإعلانات  يُنكر  للقنوات    الا أحد 

ل  ،التليفزيونية  آثارولكن  للبرامج   ها  مشاهدته  عند  المشاهد  نفس  في  كثيرة  سلبية 
 والمسلسلات بشكل عام، والمسلسلات المقٌدمة في شهر رمضان بشكل خاص.

الجمهو        بشغف شديدينتظر  عام لآخر  من  الرمضانية  المسلسلات  المصري  لتميز    ؛ ر 
شيق  بأسلوب  الاجتماعية  المشكلات  مختلف  وتناول  بعرض  المسلسلات  ومميز،    هذه 

المسلسلات  هذه  في  النجوم  كبار  المسلسلات   ،واشتراك  لمتابعة  الجمهور  انتظار  ظل  في 
تعكر التي  الإعلانية  الفواصل  بكثرة  لتلك    الرمضانية، يصطدم   أثناء مشاهدته   صفوه 

كما أنه من المثير للضيق والقلق هو تسارع وتنافس القنوات التي تتميز ببث    ،المسلسلات
الم لبعض  تلك  حصري  خلال  الإعلانات  من  قدر  أكبر  بث  على  الدرامية  سلسلات 

وعلى صعيد   ،للحصول على أكبر ربح مادي من قِبل منتجي هذه الإعلانات  ؛المسلسلات
القنوات الفضائية يدافعون عن أنفسهم بِأنهم يكثرون من شراء وإذاعة   مالكود  آخر، نج

الرمضانية المسلسلات  أثناء  التي    اجزءً ا  ليعوضو  ، الإعلانات  الباهظة  التكاليف  من 
 ها مقابل شراء حقوق عرض المسلسلات.  نيدفعو
(ضجيج) في بيئة    بأنه)  ١((Speck and Elliott)  ــــا ليُعرف الفاصل الإعلاني وفقً       

وسيطة، وتم تعريف الضجيج بأنه (كل عناصر الاتصال التي تؤثر على تسلسل المضمون  
وقيمته) ت  ؛المشُاهد  أصبح  الإعلذا،  بث  المسلسلات  كرار  بث  أثناء  التليفزيونية  لانات 

وشكو إزعاج  مصدر  المشاهدين  ىالرمضانية  قِبل  أنهم    ،من  يشعرون  أصبحوا  لأنهم 
كما تسبب ،  يتخللها فواصل درامية وليس العكس  لإعلانات التليفزيونيةل  ايشاهدون عرضً 
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ي  التي  الرمضانية  الدرامية  توجه  نفور الجمهور من متابعة الأعمال  الإعلانات في  تخللها 
ومش لمتابعة  الإالجمهور  مواقع  على  المسلسلات  هذه  وموقع اهدة  عام،  بشكل  نترنت 

ال مسلسلاتهم  لمتابعة  خاص  بشكل  إعلانية،  اليوتيوب  فواصل  بدون  المفضلة  رمضانية 
 ومدة بث أقل بكثير من متابعة هذه المسلسلات على التليفزيون.  

لوعي الكثير من منتجي الأعمال الدرامية بنفور الجمهور    انظرً   وفي الفترة الأخيرة،       
المتحدة   (الشركة  قررت  الرمضانية،  المسلسلات  تقديم  تتخلل  التي  الإعلانات  كثرة  من 

،  DMC, CBC, ONشبكات تلفزيونية في مصر (  ٤للخدمات الإعلامية)؛ المالكة لأكبر  
» بعنوان  رقمية  منصة  إطلاق  لwatch itالحياة)   حصري    تعرض»،  بشكل    ١٥عبرها 

أيضً ا◌ًمسلسل للشركة  المملوكة  (سينرجي)  شركة  إنتاج  من  شهري  ا،  اشتراك  مقابل   ،
الأميرك  ا مصريً   اجنيهً   ٩٩قيمته   يعادل  (الدولار  أو    ١٧٫٣ي    ا جنيهً   ٥٥٥جنيه مصري)، 
وعلى نفس النهج؛ استمرت شبكة   ،تدفع كل عام  اجنيهً   ٩٩٩أشهر، أو    ٦تدفع كل    امصريً 

)MBC  بالإضافة    ،مسلسلاً   ٢٠) دعم منصتها الرقمية «شاهد.نت» من خلال عرض نحو
الشلال» «رامز في  برنامج  وقدإلى  الي  ،  موقع  المنصات في خروج  وتيوب من  تسببت هذه 

وأصبح يقاس حجم نجاح ومشاهدة الجمهور    ، المنافسة في عرض المسلسلات الرمضانية
نسبة ل قياس  خلال  من  المسلسلات  لمشاهد  هذه  المنصات  تهم   هذه  على  لمسلسلات 

 .)٢(الرقمية الخاصة
عددً       ستبث  أنها  الجديدة  القنوات  بعض  أعلنت  الإطار،  هذا  المسلسلات   افي  من 

د إعلانيةالرمضانية  فواصل  المسلسلات   ؛ون  لمشاهدة  الجمهور  انتباه  جذب  لإعادة 
  LTCناة العاصمة، وقناة  ، ومن أمثلة هذه القنوات ق ى الرمضانية على التليفزيون مرة أخر

بث    ،)٣( أثناء  كبير  بشكل  الإعلانية  الفواصل  هذه  لبث  السلبية  الجوانب  تتضح  هنا  من 
لم الجمهور  وهروب  الرمضانية  المنصات  المسلسلات  على   المفضلة  مسلسلاتهم  شاهدة 

 الرقمية المختلفة. 
 مشكلة البحث:

س القنوات  ت الدرامية، وتتنافبماراثون المسلسلا  ايبدأ شهر رمضان كل عام مصحوبً     
تتميز   التي  الرمضانية  المسلسلات  من  ممكن  عدد  أكبر  بث  في  بينها  فيما  التليفزيونية 

الإعلانات أغراضها ووصولها لأكبر عدد ممكن من   لضمان تحقيق  ؛بنسب مشاهدة عالية
مشاهدته  و  ،الجمهور  أثناء  للمشاهد  الضجر  من  حالة  الإعلانية  الفواصل  كثرة  تُسبب 

لأنها تجعل المشاهد يُشكل انطباعات سلبية مسبقة تجاه السلع   ؛للمسلسلات الرمضانية
الترويج عنها في هذه الإعلانات، لأنها قطع يتم  التي  ع  متعة الاستمتا  يهت عل والخدمات 
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  ؛ كما أن هذه الفواصل تُصيب المشاهد بالملل والضجر ،  بمشاهدة المسلسلات التي يفضلها
 سل المشُاهد.ستكمال مشاهدته للمسلمما تجعله ينفر عن ا

والمادة    اوفقً       الإعلانات  بین  العلاقة  تحدد  التي  العالمیة  والضوابط  للمعايیر 
الإذاعیة    فزيونيةيالتل الإعلاني علىالمقدمة، يجأو  المحتوى  يزيد  ألا  عن    %١٥إلى  %١٠ب 

المقُدم الإعلامي  ب)٤( المحتوى  تلتزم  لا  النسبة  هذه    الفضائیة   واتالقن  غالبیة  اھ، 
 جتماعيلذا، انصرف الكثير من الجمهور لمواقع وسائل التواصل الا  ؛بالطبع  التليفزيونية 

المسلسلات   لمتابعة  الخاصة  الرقمية  بشكل ممتعوالمنصات  فواصل   ،الرمضانية  أية  دون 
 إعلانية طويلة تزعجهم أثناء مشاهدة مسلسلاتهم المفضلة. 

الب       هذا  يأتي  الإطار  هذا  مدففي  لرصد  الإعلانية    ىحث  الفواصل  بث  تكرار  تأثير 
أثناء إذاعة المسلسلات الرمضانية على متابعة الجمهور لمشاهدة تلك المسلسلات، وقياس 

على توجه الجمهور لمشاهدة المسلسلات على موقع   الفواصل الإعلانيةرة  تسبب كث   ىمد
بدلاً  التليفزيون  اليوتيوب  إل  ،من  ع  سهامالإ  ىبالإضافة  مقفي  لهذه  رض  وحلول  ترحات 

أخر مرة  الجمهور  استقطاب  لإعاة  على    ىإل   ىالمشكلة  الرمضانية  المسلسلات  متابعة 
 التليفزيون. 

      أهمية البحث: 
تزايد   ظل  التليفزيونية  في  الرسائل  بث  أثناء  كبير  بشكل  التليفزيونية  الإعلانات  عدد 

مسلسلات) (برامج،  متضمنة  وتمالمختلفة  الإعلانات  يز،  أسال  هذه  تقنية  باستخدام  يب 
كبير بشكل  الجمهور  انتباه  تجذب  تجعلها  مشهورة  وشخصيات  هذه   ؛جديدة،  أصبحت 

ة التي تُذاع أثناء بث المسلسلات التليفزيونية  الإعلانات التي تُقدم أثناء الفواصل الإعلاني
تؤثر وعلى    الرمضانية  المسلسلات  لالجمهور  وتوقعات  فهم  انتباه  أحداث  تسلسل 

الرمضانيةالتلي ل  ،فزيونية  وقيود  لوضع حدود  كافية  رقابة  لعدم وجود  ومدة   عددونتيجة 
الرمض التليفزيونية  المسلسلات  أثناء  تُبث  التي  الإعلانية  أهمية   ؛انيةالفواصل  جاءت 

ــ سواء كان سلبيً  الفواصل الإعلانية، وتأثيرها  لهذه  أو   ادراسة حجم مشاهدة الجمهور 
سعي   ىبالإضافة إل  ،هم المفضلة في شهر رمضانلجمهور لمسلسلاتــ على متابعة ااإيجابيً 

الم  اعددً لعرضه  البحث   ومن  حد  تايوصت القترحات  الفواصل   ودلوضع  لإذاعة  وشروط 
  ية أثناء بث المسلسلات الرمضانية. الإعلان

  أهداف البحث:
 تحقيق الأهداف التالية: ى البحث إل ىيسع

 لسلات التليفزيونية الرمضانية. التعرف على حجم  مشاهدة الجمهور للمس  -١
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مشاهدة الجمهور للفواصل الإعلانية التي تُبث أثناء المسلسلات   ىالتعرف على مد  -٢
 الرمضانية. 

التليفزيونية  رار بثتك   علاقةالتعرف على    -٣ انتباه وفهم بعمليات    الفواصل الإعلانية 
 . اوتذكر وتأويل الجمهور لتسلسل أحداث المسلسلات التي يشاهدونه

تكرار  د  رص -٤ المسلسلات  علاقة  إذاعة  أثناء  التليفزيونية  الإعلانية  الفواصل  إذاعة 
للإبالرمضانية    الجمهور  الإلكترونية توجه  والتطبيقات  المسلسلات  لمشاهد  نترنت  ة 
  الرمضانية. 

  الدراسات السابقة:
الإعلانية  الفواصل  تناولت  التي  السابقة  الدراسات  من  مجموعة  البحث  يستعرض 

  ي:الكالت اعلى عملية التلقي، مرتبة زمنيً وتأثيرها 
تأثير  التي    )Kent& Swaminathan(2019 )٥,(  دراسة - ١ على  التعرف  استهدفت 

بثها يتم  التي  الإعلانية  الجمهور    الفواصل  متابعة  على  التليفزيونية  البرامج  أثناء 
الفواصل إذاعة  أثناء  التعرف على سلوك الجمهور  بجانب  يشاهدونها،  التي   للبرامج 

 : ىتوصلت نتائج الدراسة إلو ،الإعلانية
 أن أغلب الجمهور يغيرون القناة بعد مشاهدة الإعلان الأول في الفواصل الإعلانية. -
 للبرامج التي يتابعونها.  تؤثر على مشاهدة الجمهور علانية أن الفواصل الإ -

سهام،    -2 (سول  الإشهارات   :)٦( )٢٠١٨دراسة  تأثير  على  التعرف  الدراسة    استهدفت 
على   التليفزيونية)  (الإعلانات  للبرامج التليفزيونية  الجزائريين  الطلبة  متابعة 

الفضائية القنوات  تبث في  التي  عو  ،التليفزيونية  الدراسة  الماعتمدت  المنهج  سحي لى 
استب استمارة  تطبيق  قوامها    ةانمن خلال  عينة عمدية   من   اطالبً   ١٢٠على  وطالبة 

 :ىتوصلت نتائج الدراسة إل  ،الجامعات الجزائرية ىدتصال بإحقسم علوم الإعلام والا
ة تخلق التليفزيونية التي تبث في القنوات الفضائية العربي  أن الفواصل الإعلانية   -

  المبحوثين خلال متابعتهم للبرامج التليفزيونية. زعاج في نفسيةالملل والإ
العر   - الفضائية  القنوات  التي تبث في  التليفزيونية  تؤثر على عملية  الإشهارات  بية 

  المشاهدة بشكل متقطع. ىمما يؤدي إل ،متابعة الطلبة للبرامج التليفزيونية
عق)٧( )Shobiye, 2017(دراسة    -3 الدراسة  استهدفت  اتجاهات  :  بين  مقارنة  د 

ريا نحو الفواصل الإعلانية التي تُذاع أثناء يالجمهور في كل من أفريقيا الشمالية ونيج
  : ىوتوصلت نتائج الدراسة إل ،د التليفزيونية المختلفةبث البرامج والموا
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أن جمهور شمال أفريقيا يتقبلون الفواصل الإعلانية التي تقطع مشاهدتهم للمواد   -
الفواصل  التليفزيو كثرة  من  النيجيري  الجمهور  انزعاج  المقابل،  في  المذاعة،  نية 

  الإعلانية التي تُبث أثناء المواد التليفزيونية المذاعة.
أن دوافع الجمهور لمشاهدة التليفزيون وسلوكهم أثناء الفواصل الإعلانية التجارية     -

  التجارية.  لها تأثير كبير على اتجاهات الجمهور نحو الفواصل الإعلانية
: استهدفت الدراسة تحليل كل من  )٨( )et.al.2016 ,Santana-níMart(دراسة    -  4

واستع الإعلانية  الفواصل  بين  قبل كوتذة  ادالعلاقة  المقُدمة  للمادة  الجمهور  ر 
الإعلانية التل  ،الفواصل  على  يشاهدونه  لما  الجمهور  تذكر  ارتباط  فزيون  يواختبار 

م  اوفقً  المتغيرات  من  الإعلانية لعدد  الفواصل  موقع  المادة    ثل  أثناء  بثها  يتم  التي 
 ُ  : ىتوصلت نتائج الدراسة إل ،مة، مدة الفواصل الإعلانيةقدَّ الم
 د.شاهَ هد وتؤثر على تذكره للبرنامج المعلانية الطويلة تُزعج المشا اصل الإأن الفو -
تُروِّ  - التي  الإعلانية  لمنتجالفواصل  اج  البرنامج  مضمون  مع  تتناسب  لا  قدَّ لمات  م 

 د.شاهَ ر الجمهور لمتابعته للبرنامج المتؤثر على تذك 
سلبي لكثرة  الاستهدفت الدراسة تطبيق اختبار التأثير    )٩( )Young,2016(دراسة   -٥

الم  -الإعلانات تقديم  أثناء  تُبث  المالتي  والإذاعية  التليفزيونية  الإعلام قدَّ واد  في  مة 
نترنت  من خلال استخدام مستخدمي الإ  ،ت ترنعلى الإن   - التقليدي (راديو، تليفزيون)
) الإعلانات  مانع  بين   ،) Ad Blockerلبرنامج  وجود علاقة  اختبار  استهدفت  كما 

 Adنترنت، واستخدامهم لتطبيق مانع الإعلانات   الإ  يمي لمستخدميالمستوى التعل
Blocker) .( 

 : ىتوصلت نتائج الدراسة إل
استخدامً  - الأكثر  الإعلانأن   مانع  لتطبيق  الإا  مستخدموا  هم  الأكثر  ات  نترنت 

 من الإعلانات.   اونفورً   اضيقً 
لبرنامج مانع م  نترنت وتفعيله ين المستوى التعليمي لمستخدمي الإعم وجود علاقة ب -

هم الأكثر    انترنت الأقل تعليمً أن مستخدمي الإ  ى ، فتوصلت الدراسة إلالإعلانات
 لهذا البرنامج. امً ااستخد

صالح،    -6 (فاطمة  زايد  دراسة  التعرف على عادات :  )١٠()٢٠١٤أحمد  الدراسة  استهدفت 
التلقي عملية  على  الإعلانية  للفواصل  الجمهور  تعرض  إل  ،وأنماط  تقييم   ى بالإضافة 

اعتمدت الدراسة و  ، مة في الفواصل الإعلانيةقدَّ هور واتجاهاته نحو الإعلانات المالجم
ن الطلاب وأعضاء هيئة التدريس فرد م  ٣٠٠على    اي تم تطبيقهتال  ةانستبعلى أداة الا
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مختلفة جامعات  عدة  من  المعاونة  جامعة    ،والهيئة  الوادي،  (تضمنت  جنوب  سوهاج، 
  : ىالدراسة إل ئج. وتوصلت نتا)وأسوان

البرامج  ارت    -  الذين يفضلون مشاهدة  بالفواصل  المغير  فاع نسبة المشاهدين  زودة 
 الإعلانية.

بشكل     - تؤثر  الإعلانية  الفواصل  تذكر  أن  على  بالمادة    كبير  المرتبطة  المعلومات 
 دة.شاهَ الم

ت التي ناأن أكثر أنواع الإعلانات التي يفضلها الجمهور عينة الدراسة هي الإعلا   -
  ن مثل الأطباء والدعاة.يويقدمها أشخاص حقيق

: استهدفت الدراسة تقييم اتجاهات الجمهور نحو  )١١( )Ali Pechu,2014(دراسة    -7
الإع التليفزيونيةالفواصل  البرامج  أثناء  تُبث  التي  التع  ،لانية  رأي  وتم  على  رف 

استب خلال  من  تطبيقه  ة انالجمهور  ج  اتم  في  الطلاب  من  عدد   Baueامعة  على 
 : ى أنتوصلت نتائج الدراسة إلوة الكاميرون بماليزيا.  ن بمدي

أ     - بثها  يتم  التي  الإعلانية  الفواصل  مشاهدة  يفضلون  لا  المبحوثين  ثناء أغلب 
 البرامج التي يشاهدونها.

يغادرون الغرفة أو يبقون وأغلب المبحوثين يغيرون القناة أثناء الفواصل الإعلانية،     -
  ولكن يغيرون القناة أثناء الفواصل. ، في الغرفة

التعرف   )١٢()  Jayasinghe & Ritson2013(دراسة   - ٨ الدراسة   على   استهدفت 
ية أثناء بث الفواصل الإعلانية التي تُقدم أثناء سلوك الجمهور في غرفة المعيشة العائل
التي يشاهدونها التليفزيونية  إثنوغراف  ،الرسائل  ية  وتم ذلك من خلال إجراء دراسة 

على سياق وتسلسل   ستكشاف تأثير الفواصل الإعلانيةلا ؛   ثمانية منازل أستراليةفي
 : ىالدراسة إل توصلت نتائجومتابعتهم للرسائل التليفزيونية التي يشاهدونها. 

اهتمام الجمهور بمشاهدة الفواصل الإعلانية بشكل عام، والإعلانات التي تروج   -
 ل خاص.لمنتجات مرتبطة بالحياة اليومية بشك

زيادة    استهدفت  )١٣( )Adly-El, 2010(دراسة    -9 تأثير  على  التعرف  إذاعة الدراسة 
نح الجمهور  اتجاهات  على  المقدمة  المواد  بث  أثناء  مشاهدةالإعلانات  الإعلانات    و  

 : ىتوصلت نتائج الدراسة إلوالتليفزيونية بكثافة. 
التليفزيو   أن اتجاهات الجمهور السلبية   - التي تبث  نينحو الإعلانات  البرامج أثة  ناء 

 . االمذُاعة تزداد سوءً 
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ا  - يتجنبونأن  الجمهور  من  الأكبر  المواد   لنسبة  أثناء  بثها  عند  الإعلانات  مشاهدة 
 المذُاعة.

 ثناء الفواصل الإعلانية قصيرة. أ كون الفواصل الإعلانية التي تبث ضرورة أن ت  -
أ   - قبل  هي  الإعلانية  الفواصل  لبث  الأوقات  المسلسلات  أفضل  أو  البرامج  بعد  و 

 دمة.التليفزيونية المقُ
10-  ) شعبان  حنان  الذي تحدثه    :)١٤()٢٠١٠دراسة  الأثر  التعرف على  الدراسة  استهدفت 

بث عبر البرامج التليفزيونية على مختلف العمليات الإدراكية علانية التي تُ الفواصل الإ
ا الإدراك،  التذكر،  (الفهم،  تتضمن  التي  على  كم،  )ويللتأللجمهور  الدراسة  اعتمدت  ا 

المسح مستخدمً منهج  الاستب،  أداة  ال   ةانا  أثر  على  على للتعرف  الإعلانية  فواصل 
الم  ا  ،تلقيالجمهور  ذلك من خلال  الإعلام تم  وتم  لاعتماد على عينة من طلاب قسم 

  :ىوتوصلت نتائج الدراسة إل. امبحوثً  ٢٩٦اختيارهم بشكل عمدي بلغت 
 ة فهم المتلقي للبرنامج الذي يشاهده. نية تؤثر على عمليأن الفواصل الإعلا -

 أن الفواصل الإعلانية تؤثر على عملية تذكُر المتلقي للبرنامج الذي يشاهده.  -
الإعلانية لا تؤثر على توقعات وتأويلات الجمهور لما يُقدم في البرامج أن الفواصل   -

 يشاهدونها. تيالتليفزيونية ال
المشاهدين )١٥( )M ,Syn, 2002(دراسة    -11 على سلوك  التعرف  الدراسة  استهدفت   :

الإعلانية الفواصل  سلوك    ، أثناء  لرصد  الملاحظة  أداة  خلال  من  النتائج  رصد  وتم 
أسرة أثناء   ١٤الفواصل الإعلانية، وتم ذلك من خلال ملاحظة سلوك  أثناء    المبحوثين 

  : ىائج إلثمانية أيام. توصلت النت مشاهدتهم للتليفزيون في منازلهم لمدة 

يختلف  - الإعلانية  الفواصل  مشاهدة  نحو  المبحوثين  سلوك  الذي   اوفقً   أن  للبرنامج 
 يشاهدونه. 

 : تاليةالسلوكيات ال ىفي إحدنحصر يالجمهور نحو الفواصل الإعلانية  أن سلوك -
 .أن  أعين الجمهور مُركزة  على الشاشة 
 أ وأن  الشاشة،  على  مركزة  الجمهور  بعمل  عين  أث  يءشيقومون  عرما  ض  ناء 

 الفواصل الإعلانية.
 كز على الشاشة.أن أعين الجمهور لا تر 
 االإعلانية مطلقً  للا يشاهدون الفواص. 
استهد)١٦( )Tse &lee, 2001(دراسة    -12 التعرف  :  الدراسة  تغيير فت  تأثير  على 

للقنوات الإعلانات    الجمهور  نجاح  على  الإعلانية  الفواصل  أثناء  التليفزيونية 
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و  توصلت  التليفزيونية  الإعلانات.  هذه  في  لها  الترويج  يتم  التي  المنتجات  نجاح 
  : ىة إلنتائج الدراس

فواصل الإعلانية هم  أن الجمهور الذي لا يغير القنوات التليفزيونية أثناء ال     -
تذكرً  لهاالأكثر  الترويج  يتم  التي  للمنتجات  أثناء    ا  تبث  التي  الإعلانات  في 

 الفواصل الإعلانية.
عن ذلك، العلامات التجارية التي يتم تذكرها بشكل صحيح من قِبل   فضلاً     -

الجمهور، هي التي يتم الترويج لها في الإعلانات التي تذاع في نهاية الفواصل  
 علانية.الإ

  التعليق على الدراسات السابقة:   
متابعة  - على  الإعلانية  الفواصل  تأثير  تناولت  التي  العربية  الدراسات  قلة  نلاحظ 

 ر لما يشاهدونه من برامج أو مسلسلات.الجمهو
التي  - التليفزيونية  للرسائل  الجمهور  تلقي  على  الإعلانية  الفواصل  بتأثير  يتعلق  فيما 

أغل  توصلت  سهام  ب  يشاهدونها  سول  (دراسة  مثل:  شعبان ٢٠١٨الدراسات  حنان   ،
٢٠١٠  ،Ali Pechu. 2014(  ي على التأثير الكبير للفواصل الإعلانية على عملية تلق

يشاهدونها التي  الإعلامية  للرسائل  مسلسلات    سواءً   ،الجمهور  أو  برامج  كانت 
الجمهور    ،تليفزيونية اهتمام  نسبة  على  ركزت  دراسة  هناك  المقابل،  بمشاهدة في 

وهي  يشاهدونها  التي  التليفزيونية  الرسائل  أثناء  تبث  التي  ذاتها  الإعلانية  الفواصل 
 )R. P ,& Lee ,A. C. B. ,(Tse )١٧(2001 ..دراسة 

تناولت تأثير مشاهدة الجمهور للفواصل الإعلانية على   وفيما يتعلق بالدراسات التي  -
للبر الجمهور  إهممتابعة  يشاهدونها، نجد  التي  التعرف   الهاامج  على  الضوء  تسليط 

فهم تسلسل وتتابع أحداث المسلسلات، وتذكر    ى على تأثير بث الفواصل الإعلانية عل
ي اما  قبل  الإعلاشاهدونه  ولفواصل  المستقبليةنية  الأحداث  توقع  ما   ،إمكانية  وهو 

التركيز على عملية تلقي المشاهد   ، تسعى الدراسة إلى تسليط الضوء عليه من خلال 
تي وائق التي تعرقل عملية التلقي الوالع  ،لسلات الرمضانية المفضلة لديهم كل عامللمس

 تتمثل في الفواصل الإعلانية.
أن  - إلى  السابقة    بالإضافة  الدراسات  العامركزت  معظم  كما نلاحظ    ،على الجمهور 

كوسيلة لجمع المعلومات مثل دراسة   ةاند أغلب الدراسات على أداة الاستباعتما  اأيضً 
سهام    ( زايد  ٢٠١٨سول  أحمد  صالح،  فاطمة   ،٢٠١٤،  )Ali, Pechu. 2014 ،(  

بالتسجيل بغرض رصد بينما هناك دراسة واحدة تميزت واعتمدت على أداة الملاحظة  
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أثناء عر الواقع  المبحوثين على أرض  البرامج سلوك  الفواصل الإعلانية خلال بث  ض 
 .)١٨( )M. 2002 ,Synالمفضلة لديهم (

بدقة وتحديد أ وبشكل عام،   - المشكلة  السابقة في صياغة  الدراسات  الباحثة من  فادت 
المختلفة،   الدراسات  وجوانبها  هذه  تناولتها  التي  النقاط  تكرارها، رصد  يعاد  لا  حتى 

لنظ الجيد  التلقي،  التوظيف  وأخيرً ورية  الدراسة،  فروض  نتائج   اصياغة  بين  المقارنة 
 الدراسات السابقة والدراسة الحالية.

  طار النظري للبحث:   الإ
 وقد   ، ) كإطار نظري لهReception Theory(   عتمد هذا البحث على نظرية التلقي ي   

أواخر التلقي في  وأوائل    ظهرت نظرية  الماضي  اتسبعينستينات   ١٩٧٣، وفي عام  القرن 
التلقي في مدرسة كونستانس  بالتحديد ظهر مصطلح -Hansالألمانية على يد     نظرية 

Robert Jauss  )ثم جاء أحد الكتاب المشهورين المعروف باسم )١٩ .  Stuart Hall َّر ، وطو  
إحد  التلقي في  بعنوان  ىنظرية  كانت  التي  المشهورة  وفك   مقالاته  في    (التشفير  التشفير 
رميز / فك الترميز كشكل رف منهجه في ذات الوقت بمدخل التوعُ ،  الخطاب التليفزيوني)

ي  وهذا يعن   ؛التفاوض والجدال من قِبل الجمهور  تحليل النص الذي يركز على  من أشكال
ولكنه    ؛هو  بداعي آخر لايقبله الجمهور كماإأي عمل  أو  ،  ا، فيلمً اكان كتابً   ص سواءً أن النَّ 

  ، مجرد  ىص ليس له معنأن النَّ   يهذا يعن  ،يفسر معانيه بناءً على ثقافته وخبرته الحياتية
 .)٢٠( والقارئلمكونة بين النص علاقة اولكن يكون له معنى وتفسير من خلال ال

ن يتخذها تجاه أمواقف مفترضة يمكن    ة أن للمتلقي ثلاث  Hall  ى في هذا السياق ير    
يم أن  النص،  النص،  يكنه  صاحب  أراده  ما  مع  تتوافق  قراءة  قراءة  و قدم  تقديم  يمكنه 

المعن يوافق على عناصر  أن    ى نقاشية بحيث  البعض الآخر، كما يمكنه  ويرفض  المسيطر 
   David Morelyفي نفس الإطار، جاء الباحث البريطاني ،  تعارض مع المعنى المسيطري

إليها  توصل  التي  النتائج  من  بحوثه  في  انطلق  على    ،Stuart Hull  الذي  ركز  حيث 
الترميز    ضرورة فك  مفهوم  واستبدل  التلقي،  عملية  فيه  تتم  الذي  بالسياق  الاهتمام 

ل والتناسق والتتابع بين  بالتماث  الاهتمامضرورة    ىبمفهوم سياق المشاهدة، وهذا يشير إل
 .)٢١( المشاهد

 أولهما::  )٢٢( ساسيينين أنوع  ىوتم تقسيم عملية تلقي المشاهد للرسالة التليفزيونية إل    
الحواس البشرية بصورة مباشرة،   ىمن الوسيلة المادية إل   التلقي المباشر: أي نقل الرسائل

حاجاته وإشباع رغباته من الترفيه والإعلام والتوجيه  بحيث يهتم المتلقي بالحصول على  
توافقً  وذلك  التي  اوالتثقيف،  والدلالية  اللغوية  وقدراته  وميوله  رغباته  بفك    مع  تسمح 
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باشر: الذي يعنى نقل الرسائل وتفسيرها للآخرين، بشكل  المغير  التلقي    ، ثانيهما:الترميز
محسوس  عن    ،غير  التأأي  نظريات  وفق  وسطاء  يتضمن  ،  باشرالمغير  ثير  طريق  كما 

مفهوم التلقي مجموعة من المفاهيم الفرعية التي تشير إلى أصناف مختلفة من العمليات  
ويل... إلخ. وهذه والتألنصوص كالانتباه والفهم والتذكر  ا  بيقها علىيتم تط  ية التيالتأويل

التأويلية  أحيانً   العمليات  ومتباينة  انجدها  ومتماثلةمتطاب  اوأحيانً    ، مختلفة  ا وأحيانً   ، قة 
العمليات الفرعية التي يقوم    ىأول  ىيشير الانتباه إل  ،فعلى سبيل المثال،  متداخلة ومتكاملة

المشاهد   تليفزيونيةبها  لمادة  مشاهدته  باهت  ،جراء  يرتبط  الانتباه  أن  المتلقي  كما  مامات 
تُعد ثاني العمليات  ستخدمة في المادة المقدمة، يليه عملية الفهم التي  وأساليب الجذب الم

وفيما يتعلق بالتأويل فهو    ،مةقدَّ هد لفهم المادة التليفزيونية المالفرعية التي يقوم بها المشا 
بحيث يناقض كل    ،كاملاً   ا ويميز بينهما وبين التفسير تمييزً   ، من أشكال الفهم  يُعد شكلاً 

 .   )٢٣(طرف منهما الآخر ويستبعده كلية
تأ       اختبار  على  تبالتطبيق  على  الإعلانية  الفواصل  بث  تكرار  الجمهور  ثير  لقي 

الرمضانية البحث    –للمسلسلات  للمسلسلات -موضوع  المشاهد  تلقي  أن عملية  ، نجد 
ا من  لعدد  تخضع  الرمضانية   هالتليفزيونية  الفرعية    ، والفهم   ،(الانتباه  ي:لعمليات 

وبالت  ،والتذكر المشاهدةوالتأويل)،  أثناء  عائق  أي  وجود  الإعلانية)  (م  الي  الفواصل  ثل 
يؤدي إلى عرقلة هذه العملية، لذلك يعتبر وجود كم هائل من الفواصل الإعلانية بمثابة  

من هذا، فتعد الفواصل الإعلانية    اوانطلاقً   ؛ة التلقي لدى المشاهدعائق يؤثر على عملي
  ق عليها لِ طويُ   -لمتابعة المسلسلات الرمضانية  اعائقً   تي تصاحب المسلسلات التليفزيونية ال

Andrew Wernicke     الإعلانية الدوامة  التي    )٢٤(-Vortex of publicityلفظ 
الج واستقبال  تلقي  لعملية  معرقل  بمثابة  تم تعد  ثم  ومن  الإعلامية،  للرسالة  زيق  مهور 

 . أخرىشاهد من جهة، والتأثير على مزاج المتلقي من جهة التعاقب الزمني للمسلسل الم 

 فروض البحث:
علا  .١ دالة  توجد  أثناء   اإحصائيً قة  الإعلانية  للفواصل  المبحوثين  مشاهدة  بين 

  لأحداث تلك المسلسلات. الرمضانية وانتباههمالمسلسلات  
دالة  علاق  توجد  .٢ أثناء   اإحصائيً ة  الإعلانية  للفواصل  المبحوثين  مشاهدة  بين 

  المسلسلات الرمضانية وتذكرهم  لأحداث تلك المسلسلات.
دالة   .٣ علاقة  أثناء    اائيً إحصتوجد  الإعلانية  للفواصل  المبحوثين  مشاهدة  بين 

  .المسلسلات الرمضانية وفهمهم لأحداث تلك المسلسلات 
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دالة   .٤ علاقة  أثناء    ائيً إحصا توجد  الإعلانية  للفواصل  المبحوثين  مشاهدة  بين 
  .المسلسلات الرمضانية وتوقعهم لأحداث تلك المسلسلات 

لجمهور لمشاهدة  الفواصل الإعلانية وتوجه ا  بين كثرة بث  اإحصائيً   توجد علاقة دالة .٥
  نترنت. المسلسلات على الإ

الرمضان .٦ المسلسلات  لمشاهدة  المبحوثين  توجه  الإيختلف  على  بدلاً ية  من نترنت   
ال المتغيرات  باختلاف  النوعالتليفزيون   ) التعليمي  -تالية  المستوى    –المستوى 

 الفروض الفرعية:الاجتماعي الاقتصادي). يتفرع من هذا الفرض عدد من 
  ًناث فيما يتعلق بتوجههم نحو مشاهدة  ا بين الذكور والإ توجد فروق دالة إحصائي

 .نترنت لإاالمسلسلات الرمضانية على شبكة 
   دالة فروق  الاجتماعية    اإحصائيً توجد  المستويات  ذوي  من  المبحوثين  بين 

ال المسلسلات  مشاهدة  نحو  بتوجههم  يتعلق  فيما  المختلفة  رمضانية  الاقتصادية 
 . نترنتلإاعلى 

   دالة فروق  المختلفة    اإحصائيً توجد  التعليمية  المستويات  ذوي  من  المبحوثين  بين 
  نترنت. اهدة المسلسلات الرمضانية على الإش فيما يتعلق بتوجههم نحو م

  نوع البحث ومنهجه:
البحوث الوصفية التي تستهدف رصد وتحليل وتقويم خصائص    ىإلينتمي هذا البحث   

اختبار تأثير الفواصل الإعلانية    ىوفي هذا الإطار يسعى هذا البحث إل  ،)٢٥( معينةظاهرة  
 تلقي المشاهد لهذه المسلسلات.     ليةتليفزيونية على عمالتي تُبث أثناء المسلسلات ال 

البحث  ا عنأمَّ  بيانات ومعلومات منهج  البحث على منهج المسح للحصول على  ، فاعتمد 
الدراسة، موضوع  الظاهرة  إل  عن  وفروض   ىوالوصول  تساؤلات  حول  وافية  إجابات 

ة من ويتم ذلك من خلال مسح لعين،  اج نتائج ذات دلائل إحصائية جيدةواستخر  ،البحث
علانية  لفواصل الإاإذاعة    التليفزيونية للتعرف على تأثير   ي المسلسلات الرمضانيةمشاهد

 متابعتهم لهذه المسلسلات. على
مبحوث    ٢٠٠على    ا التي تم تطبيقه  ةانلبحث على أداة الاستباعتمد ا  أداة جمع البيانات:

تطبيق   من خلال  افأكثر، وتم تطبيقه إلكترونيً   اعامً   ١٨من الجمهور العام البالغ عمرهم
  .٢٠١٩جوجل في شهر أغسطس 
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الميدانية وخصائصها الدراسة  مبحوث تم اختيارهم    ٢٠٠على    ةان: تم تطبيق الاستب عينة 
المتناسوفق   طبقً التوزيع  للتعداد    اب  النهائية  النتائج  وفق  والإناث  الذكور  العام لحجم 

    .)١( ٢٠١٩للسكان 
 خصائص عينة الدراسة الميدانية: 

 خصائص عينة الدراسة الميدانية : )١(جدول رقم 

 % ك خصائص العينة 

 النوع 

 52 104 ذكور 
 48 96 إناث 

 100 200 المجموع 

 فئات السن 

 7 14 سنة ٢٤إلى   ١٨من 
 53 106 سنة ٣٤إلى   ٢٥من 

 31.5 63 سنة ٤٤إلى   ٣٥من 
 5 10 سنة ٥٤  ىإل ٤٥من 
 3.5 7 سنة فأكثر  ٤٥من 

 100 200 المجموع 

 ؤهل التعليمي لما

 4.5 9 حاصل على مؤهل متوسط 
 58 116 أنهى الدراسة الجامعية

 37.5 75 أنهى إحدى مراحل الدراسات العليا
 100 200 المجموع 

 رتب الشهري الم

 14.5 29 هجني  ١٠٠٠أقل من 
 19 38 ه جني  ٢٠٠٠-١٠٠١من 
 18.5 37 ه جني  ٣٠٠٠  -٢٠٠١من 
 12 24 ه جني  ٤٠٠٠-٣٠٠١من 

 14 28 ه جني  ٥٠٠٠  -٤٠٠١ نم
 22 44 هجني ٥٠٠٠أكثر من 

 100 200 المجموع 

 وظيفتك

 34 68 قطاع حكومي 
 37.5 75 قطاع خاص 
 11.5 23 أعمال حرة 

 17 34 أعمل  لا
 100 200 المجموع 

 
 ). ٩٦)، والإناث (١٠٤تʨزȄع الȞʶان وفȘ الʨʻع  ʴʺǼافʤة القاهʛة: عʙد الʨؗʚر ( -١
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 الصدق والثبات:  اختبار
وللتأكد من   يُقاس،  بالصدق أن تقيس الأداة ما يفترض أن  لباحثة ذلك عرضت ايقصد 

الاستباست مج  ةانمارة  في  والمتخصصين  الأساتذة  من  المحكمين  من  مجموعة  ال على 
من   بكل  القاهرة(الإعلام  الوادي    جامعة  وجنوب  ودمياطوالمنوفية  والمنصورة  ؛  ) وطنطا 

للتطبيق الاستمارة  لتقييم مدى صلاحية  وتوجيهاتهم تم  )٢( وذلك  اقتراحاتهم  وبناءً على   ،
 بيق.ى الاستمارة وإعدادها في صورتها النهائية لتكون جاهزة للتطإجراء التعديلات عل

عاملات ل قياس م، قامت الباحثة بالتأكد من صدق الاستبانة من خلابالإضافة إلى ذلك 
مشاهدة المسلسلات الرمضانية، مشاهدة (الأساسية في الدراسة وهي:    ارتباط المتغيرات

ا وتفسير  وفهم  انتباه  الإعلانية،  التي  الفواصل  التليفزيونية  للمسلسلات  لجمهور 
رنت لمشاهدة المسلسلات المفضلة لديهم بدون يشاهدونها، توجه الجمهور نحو مواقع الإنت

إعلانية) مرتفعة  و  ،فواصل  معدلاتها  كانت  الارتباط  معاملات  جميع  أن  النتائج  أظهرت 
 ). ٠٫٠١عند مستوى دلالة (

عنأمَّ  ثبات    ا  الميدانيالااختبار  للتة ستمارة  المعنونة :  الاستمارة  ثبات  من  تأثير  "   أكد 
الرمضانية" للمسلسلات  المصري  الجمهور  متابعة  على  التليفزيونية  الإعلانية    ، الفواصل 

ستبانة تتمتع بدرجة  ن الاأباخ، ويبين الجدول التالي  نباحثة معامل ألفا كروخدمت الاست
 ) امبحوثً  ٢٠: ن= ستطلاعيةة الا(العين  ،عالية من الثبات
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 محاور الاستمارة الميدانية :  )٢جدول  رقم (

عدد  المحاور 

 الأسئلة

معامل ثبات ألفا 

 كرونباخ 

 0.390 4 مشاهدة  المسلسلات الرمضانية  

 0.076 6 الرمضانية  ة وعملية تلقي الجمهور للمسلسلاتل الإعلانيالفواص

 0.376 6 مشاهدة الفواصل الإعلانية

 0.432 3 نترنت لإلات على مواقع المشاهدة المسلس توجه الجمهور

  :المعالجة الإحصائية للبيانات -
ثة برنامج على عينة الدراسة، استخدمت الباح  ةانلانتهاء من تطبيق استمارة الاستببعد ا
SPSS   الدراسة فروض  واختبار  البيانات  الإحصائية    ، لمعالجة  الاختبارات  خلال  من 
  :التالية

  المئوية. التكرارات البسيطة والنسب      - ١
بيرسون   - ٢ ارتباط  شدة  )٢٦(Person correlation Coefficientمعامل  لدراسة   :

العلاقة الارتباطية بين متغيرين أحدهما رتبي والآخر اس ويقيس وجود   ، ميواتجاه 
مستو  نسبة  خلال  من  عدمها  من  من    ،المعنوية  ىالعلاقة  أقل  تكون    ٠٫٠٥فعندما 

ار المتغيرين وفي حالة  يعن   ٠٫٠٥المعنوية عن    ىتفاع مستوفهناك علاقة بين    ي فهذا 
 عدم وجود علاقة بين المتغيرين. 

ارتباط - ٣ لدراسة  )٢٧(Spearman correlation Coefficient  سبيرمان  معامل   :
رتبيينش متغيرين  بين  الارتباطية  العلاقة  واتجاه  من    ، دة  العلاقة  وجود  ويقيس 

قة فهناك علا  ٠٫٠٥من  فعندما تكون أقل    ،المعنوية  ىعدمها من خلال نسبة مستو
المتغيرين مستو  ، بين  ارتفاع  حالة  عن    ى وفي  يعن   ٠٫٠٥المعنوية  وجود   يفهذا  عدم 

 علاقة بين المتغيرين. 
الماختبار   - ٤ للعينات  الاختبار    ):٢٨(   Test-Tستقلة  ت  هذا  دلالة  يستخدم  عن  للكشف 

 الفروق الإحصائية بين متوسطي العينات.  
الااختبار   - ٥ أحادي  التباين،  يُ )٢٩(way ANOVA-One  تجاهتحليل  اختبار  ستخدم  : 

One-way ANOVA  التحقيق من دلالة الفروق بين   ىالأحادي إل  اينلتحليل التب
 ر في متغير واحد. متوسطات ثلاث مجموعات أو أكث
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   نتائج الدراسة الميدانية:
 :حجم مشاهدة الجمهور المصري للمسلسلات التليفزيونية الرمضانية-1

 حجم مشاهدة الجمهور المصري للمسلسلات التليفزيونية:  )٣جدول رقم (

 % ك  حجم المشاهدة 

 10 20 ا دائمً 

 77.5 155 ا أحيانً 

 12.5 25  انادرً 

 100 200 المجموع 

الدراسة  تو نتائج  المسلسلات  إلى  صلت  يشاهدون  المبحوثين  نصف  من  أكثر  أن 
ن التليفزيون لا يزال يحتفظ   التليفزيونية الرمضانية بنسبة كبيرة، وهذه النتيجة تعكس أ

كبيرة إقبال  ما  ىإل  -بنسبة  الجم  -حد  قبل  من من  الرمضانية  المسلسلات  لمتابعة  هور 
  حد كبير على كافة   ى الاجتماعي التي سيطرت إلفي ظل وجود مواقع التواصل    ،خلاله

 .  ىوسائل الإعلام الأخر
 : سلوك الجمهور أثناء بث الفواصل الإعلانية - ٢

 

 سلوك الجمهور أثناء الفواصل الإعلانية  :)٤جدول رقم (

  % ك سلوك الجمهور

  26.3 75 جتماعيأتصفح مواقع التواصل الا

  25.9 74 أغير القناة لمشاهدة شيء آخر 

  16.5 47 أتحدث مع أفراد أسرتي الذين يشاهدون معي المسلسل 

  16.1 46 اأو شرابً  اأعد طعامً 

  12.98 37 ىناة أخرمن مسلسل آخر على ق اأتابع جزءً 

  2.10 6 •أخرى

  100 285••  المجموع 

 
 ).   Muteلى زر  اشʱʺلʗ أخȐʛ على القʨʻات الآتॽة (الʹغȌ ع  •
 ). ٢٨٥تʦ اخॽʱار أكʛʲ مʧ بʙیل فأصʗʴॼ (ن=  ••



 

 
١٦٦٢ ١٦٦٢ 

ين  أكبر من نصف المبحوث   % من المبحوثين، أي  ٨١٫٥أن    إلى  توصلت نتائج الدراسة
ة، مقابل مة أثناء المسلسلات الرمضانية التليفزيونيقدَّ ون الفواصل الإعلانية الملا يشاهد

فقط  %١٨٫٥ المبحوثين  الإع  من  الفواصل  بمعرفة    ،لانيةيشاهدون  الباحثة  فاهتمت 
التي تُبث خلال    ين لا يشاهدون الفواصل الإعلانيةالسلوكيات التي يقوم بها الجمهور الذ

 زيونية الرمضانية.  مشاهدتهم للمسلسلات التليف
إل       متنوعة  فكانت  الإعلانية  الفواصل  أثناء  الجمهور  بسلوكيات  يتعلق  حد    ى فيما 

هي تصفح الجمهور لمواقع التواصل   ار اتباعً السلوكيات الأكث  توصلت النتائج أنوكبير.  
بنسبة  الا عليه  %٢٦٫٣جتماعي  يطلق  وما  وهو  آخر  شيء  لمشاهدة  القناة  تغيير  يليها   ،
)zapping the channelالذي نتيجة وجود فواصل   ي يعن  )  التلفزيونية  القناة  تغيير 

التواصل الاجتماعي، فهي نتيجة    فيما يتعلق بسلوك تصفح الجمهور لمواقعو  ،)٣٠إعلانية( 
 ويرجع هذا لأن كلاً   ،هتمام الجمهور بجميع أطيافه بمواقع التواصل الاجتماعيتعكس ا

فكل ما   ؛ بعضهم البعضبصبحوا مرتبطين  التليفزيون أالتواصل الاجتماعي ومن مواقع  
  - سبيل المثال   فعلى  -يقدم في التليفزيون يكون له رد فعل على مواقع التواصل الاجتماعي

الرئيس المشاهد  أحداثً كل  تتضمن  التي  المسلسلات   اة  أحداث  تصاعد  في  مهمة 
  ) عليها  يطلق  التي  اmaster scènesالتليفزيونية  المسلسلات  في  يُكتب  )  لرمضانية 

عل والكوميكس  المنشورات  من  الكثير  الاجتماعي  ىعنها  التواصل  كل    ،مواقع  فأصبح 
مكملاً  إا  أمَّ   ، للآخر  منهما  يشير  للقناة  المشاهدة  تغيير  سلوك  لمشاهدة   لىعن   تطلعه 

صة في شهر رمضان الذي يتميز بزخم  أكبر كم ممكن من المواد التليفزيونية المقدمة خا
 Phau(تتفق هذه النتائج مع (دراسة و ، والمسلسلات التليفزيونيةمن البرامج  وتنوع كبير

2000 ,and Dix )أيضً   )٣١ توصلت  سل  ىإل  االتي  أثناء  أن  المشاهدين  أغلب  وك 
أثناء  الصوت)  (كتم  زر  على  الضغط  أو  القناة،  تغيير  في  يتمثل  الإعلانية  الفواصل 

 الفواصل الإعلانية.
فتضمنت    ،ن أثناء الفواصل الإعلانيةوالتي يقوم بها المشاهد  ىخرا السلوكيات الأأمَّ       

إعداد والمسلسل،    مون معهسلوكيات حياتية مثل الحديث مع أفراد الأسرة الذين يشاهد
شراب أو  التوالي    ،طعام  على  السلوكيات  هذه  نسب  و%١٦٫٥وبلغت    ؛ فقط  %١٦٫١، 

النسب هذه  ما  ى إل  -وتعكس  من  هأن  -حد  عدد  هناك  التليفزيون    لازال  تُشاهد  الأسر 
تختلف هذه النتيجة مع ما قاله  و  ،وهو ما يعزز الترابط الأسري بين الأسر المصرية  ،امعً 
دراسة   نقلاً   )٣٢( )٢٠١٤اوري  الح  ي عل( الدراما   )Gunter&Mallory,1988(   عن  أن 

تقلل الحوار الأسري الآبا  -حد ما  ىإل   -التليفزيونية  العلاقة بين  أثر سلبي على  ء ولها 
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كلاً   ؛والأبناء يجعل  التليفزيون  الحوار    همامن  لأن  فرص  ويقلل  الخاص  عالمه  في  يعیش 
 . ابينهم

     :فائدة بث الفواصل الإعلانية - ٣
 فائدة بث الفواصل الإعلانية :  )٥جدول رقم (

 % ك  الفائدة  ىمد

 13 26 نعم

 87 174 لا

 100 200 المجموع 

الفوا      فائدة  عن  المبحوثين  تساؤل  المسلسلات عند  أثناء  تُبث  التي  الإعلانية  صل 
أن   وجد  يرو  %١٣الرمضانية،  الذين  هم  المبحوثين  من  الإعلانية    نفقط  الفواصل  أن 

المبحوثينا  أمَّ   ،فيدةم مبررات  ف  عن  فيبشأن  تمثلت  الإعلانية  الفواصل  أن ائدة   :
ت حول السلع المعلوما  فواصل تُكسب المبحوثين الكثير منالإعلانات التي تبث في هذه ال

التليفزيونية،   الإعلانات  في  لها  الترويج  يتم  التي  بعض  اتمنح  كما  والخدمات  لجمهور 
، بعض الإعلانات تكون لاتهم المفُضلة، للتسليةأثناء بث مسلس   ىالوقت للقيام بأعمال أخر

ن  ا عن النسبة الأكبر من المبحوثين الذي أمَّ   ،مفيدة مثل إعلانات التوعية الصحية والوقائية
من عينة الدراسة  وجدوا  أن الفواصل الإعلانية لا فائدة لها، لذلك يقومون   %٨٧يبلغون  

 اولها في الجدول السابق.بالسلوكيات المختلفة التي تم تن
  :أفضل أوقات إذاعة الفواصل الإعلانية-4

 أفضل أوقات إذاعة الفواصل الإعلانية: )٦جدول رقم (

  % ك أفضل الأوقات 

  38.5 105 عرض حلقة  المسلسل التليفزيونيقبل بداية 

  52.5 77 بعد انتهاء حلقة المسلسل التليفزيوني

  9 18 يفزيونيأثناء عرض حلقة المسلسل التل

  100 200  المجموع 

  

لإذاعة  الأمثل  الوقت  أن  على  الدراسة  عينة  نصف  اتفاق  السابق،  الجدول  يبين  كما 
،  % ٥٢٫٥التليفزيونية والذين بلغت نسبتهم  سلسلات  الفواصل الإعلانية هو بعد إذاعة الم

قبل بداية % من المبحوثين يجدون أن أفضل الأوقات لبث الفواصل الإعلانية هي    ٣٨٫٥و
التليفزيونية المسلسلات  الفواصل   ؛حلقة  بث  من  المبحوثين  نفور  تؤكد  النتيجة  هذه 
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) التي تناولت  ٤جدول رقم (وهذا ما أكدته نتائج    ، الإعلانية أثناء المسلسلات الرمضانية
المبحوث  السلوكيات بها  يقوم  التي  أثناء  والمختلفة  الإعلانية  الفواصل  إذاعة  أثناء  ن 

 الرمضانية. المسلسلات 
  :علاقة الفواصل الإعلانية بمتابعة المشاهدين للمسلسلات الرمضانية -5

 تأثير الفواصل الإعلانية على عملية التلقي : )٧جدول رقم (

  % ك  لتلقيعمليات ا

      ٣٠٫١  152 الانتباه

      ٢٥٫٨ 130 التذكر

     22.37     113 التوقع

  21.8 110  الفهم 

  ١٠٠  ٥٠٥  المجموع

عل  الإعلانية  الفواصل  يشاهدهتؤثر  لما  الجمهور  تلقي  عملية  مسلسلاً   سواءً   -ى  أو   كان 
( وفقً   -اتليفزيونيً   ا برنامجً  التلقي  نظرية  لفروض  لذلك،   ؛ )Reception theoryا 

الفو بث  تأثير  الدراسة  الإعلانيااختبرت  الأربعصل  الادراكية  العمليات  على  لتلقي    ة 
ونية. وتوصلت النتائج أن أكثر العمليات الإدراكية التي تتأثر  الجمهور للمسلسلات التليفزي

أن   النتائج  فأشارت  الانتباه،  عملية  هي  الإعلانية  يتأثر    %٧٦بالفواصل  المبحوثين  من 
إذاعتهانتب أثناء  الإعلانية  الفواصل  بث  نتيجة  يتابعونه  الذي  للمسلسل  عن أمَّ ،  اههم  ا 

تأثرً  الأكثر  الثانية  الإدراكية  لد  االمرحلة  الإعلانية   عملية     ىبالفواصل  هي  الجمهور 
، تؤثر الفواصل  %٦٥التذكر،  فتوصلت النتائج أن أكثر من نصف المبحوثين البالغ نسبتهم  

لبي على تذكرهم لتسلسل أحداث المسلسل الذين كانوا يشاهدونه قبل الإعلانية بشكل س
بالفواصل   االأقل تأثرً   ناتالعملي  ا ا عن عمليتي التوقع والفهم فهمأمَّ   ،الفواصل الإعلانية

التليفزيونية للمسلسلات  مشاهدتهم  أثناء  الجمهور  قِبل  من  النتائج    ،الإعلانية  وهذه 
لأ الجمهور  منطقية  انتباه  جذب  الإدراكيةن  العمليات  أول  هي  المعروضة  يليها    ،للمادة 

والتوقع والتذكر  دراسة    ،)٣٣(الفهم  مع  النتائج  هذه  شعبان(واتفقت  التي    )٢٠١٠،  حنان 
أيضً  تؤثر على    إلى  ا توصلت  التي  الادراكية  العمليات  أكثر  انتباه الجمهور هي  أن عملية 

 .          )٣٤(عملية تلقي الجمهور للرسالة التليفزيونية المقُدمة
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 نترنت ومبرراتهم في ذلك: الإ ىتوجه الجمهور لمشاهدة المسلسلات عل-6

 شاهدة الجمهور للمسلسلات  التليفزيونية الرمضانية مبررات م:  )٨جدول رقم (

 تنترنعلى الإ

  % ك مبررات المشاهدة

  33.7 127 عدم وجود فواصل إعلانية أو التحكم فيها 

  25.9 98 ة المشاهدة في الوقت المناسبيمنحني فرص 

  19.01 72 توفير الوقت

  11.4 43 مكانية تقديم واسترجاع المشهد الذي أفضل مشاهدتهإ

  9.1 34 مكانية مشاهدة أجزاء معينة في الحلقاتإ

  0.79 3 أخري تذكر 

  100 ••377 المجموع 

      

 علانية على توجه الجمهور لمشاهدةعند سؤال المبحوثين عن تأثير كثرة الفواصل الإ
الإ على  إلالمسلسلات  النتائج  توصلت  بدأوا   ىنترنت،  المبحوثين  نصف  من  أكثر  أن 

رنت  نتت التليفزيونية الرمضانية على الإنترنت لمشاهدة المسلسلامواقع الإ  ى ون إل ينصرف
التليفزيون  بدلاً  المبحوثين    ،من  جعلت  التي  المبررات  مقدمة  في  لمشاهدة  يهربوجاءت  ون 

نهائيً   :نترنت هيالمسلسلات على الإ أو إمكانية حذفها  من    اعدم وجود فواصل إعلانية 
يُذاع قبل بداية المسلسل   ) الذي يحذف الإعلان القصير الذيAd Blockخلال برنامج  (

الإ هؤلاءعلى  نسبة  وبلغت  المرتب أمَّ   ، %٦٣٫٥المبحوثين     نترنت،  في  جاء  الذي  المبرر  ة  ا 
الإ  : هو  الثانية المشاهدة على  المشأن  الفرصة في مشاهدة ما يرغب فينترنت يمنح    اهد 

يُقيَّ  أن  دون  له  المناسب  أو  الوقت  بزمن  قالوا هذا   ، مكان معيند  نسبة هؤلاء من  وبلغت 
ا، لأنه من الصعب بل من المستحيل جدً   اوفي الواقع نجد هذا المبرر منطقيًّ   ،%٤٩التبرير  

لمشاهدة مسلسل   اور على وقت واحد محدد مناسب لهم جميعً اتفاق جميع فئات الجمه
من المبحوثين، وذلك   % ١٩ ثم جاء مبرر توفير الوقت، وبلغت نسبة من اختار هذا المبرر  ،ما

إل الت  ى يرجع  على  ساعة  تسستغرق  للمسلسل  الواحدة  الحلقة  حين  أن  في  ليفزيون، 
الإ على  من  مشاهدتها  أكثر  تستغرق  لا  ف  ٢٥نترنت  مشاهدة تلذا،    ؛ قطدقيقة  عد 
الإ  على  أكثر المسلسلات  بالفعل  على    اتوفيرً   نترنت  بالمشاهدة  مقارنة  المشاهد  لوقت 

 
•  =ن) ʗʴॼیل فأصʙب ʧم ʛʲار أكॽʱاخ ʦ٣٧٧ت .(  
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ذكرهأمَّ   ،التليفزيون التي  المبررات  باقي  عن  المبحوثا  هيو ا  المشاهدة  بشأن  مكانية إ  :ن 
الم المشاهد مشاهدته،  تقديم واسترجاع  الذي يفضل  مكانية مشاهدة أجزاء معينة  إشهد 

 نترنت عن التليفزيون.رات من أهم الخصائص التي تميز الإوتعد هذه المبر ، الحلقاتفي
 نتائج اختبار الفروض: 

ء  بين مشاهدة المبحوثين للفواصل الإعلانية أثنا  احصائيً إتوجد علاقة دالة    الفرض الأول: 
وانتباههم الرمضانية  الفرض    المسلسلات  هذا  لاختبار صحة  المسلسلات.  تلك  لأحداث 

 وتتبين نتائجه في الجدول التالي:   Personاستخدمت الباحثة معامل ارتباط بيرسون  
 جدول رقم (9)

  الرمضانية بحوثين للفواصل الإعلانية التي تُبث أثناء المسلسلات التليفزيونيةالعلاقة بين مشاهدة الم

  وانتباههم لأحداث تلك المسلسلات 

  مشاهدة البحوثين للفواصل الإعلانية 

  (متغير مستقل)       

  انتباه الجمهور لأحداث المسلسلات 

  انتباه الجمهور لأحداث المسلسل 

  (متغير تابع)          

  ن  مستوى المعنوية  تبار بيرسون قيمة اخ

  ٠٫١٥٤  -  
0.029 ٢٠٠  

بين    ا أظهر اختبار بيرسون الموضح في الجدول السابق وجود علاقة ارتباط دالة إحصائيً 
ين للفواصل الإعلانية وانتباه الجمهور لأحداث المسلسل، حيث بلغت قيمة  مشاهدة المبحوث

 ؛ ا) وهي قيمة دالة إحصائيً ٠٫٠٢٩(   ) عند مستوى معنوية بلغ١معامل ارتباط بيرسون (
وهذا يشير إلى أن مشاهدة المبحوثين للفواصل الإعلانية أثناء    ،)٠٫٠٥لأنها أصغر من (

م لأحداث المسلسل، ويرجع هذا هان تؤثر على انتباهبث المسلسلات التليفزيونية في رمض
شتت انتباه الجمهور  إلى أن الاعلانات التليفزيونية تتميز بألوان وحركة  وأغاني تجذب وت

 عن ما كانوا يشاهدونه. 
الثاني احصائيً   :الفرض  دالة  علاقة  الإعلانية    اتوجد  للفواصل  المبحوثين  مشاهدة  بين 

الرمضانيأث المسلسلات  وتذكرهم ناء  المسلسلات.   ة  تلك  هذا و  لأحداث  صحة  لاختبار 
الباحثة معامل ارتباط بيرسون   نتائجه   Personالفرض استخدمت  في الجدول   وتتبين 

 التالي:  
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العلاقة بين مشاهدة المبحوثين للفواصل الإعلانية التي تُبث أثناء المسلسلات  ):  ١٠( جدول رقم

  اث تلك المسلسلاتوتذكرههم لأحد الرمضانية التليفزيونية

  مشاهدة البحوثين للفواصل الإعلانية 

  (متغير مستقل)       

  تذكر الجمهور لأحداث المسلسلات 

  مهور لأحداث المسلسل تذكر الج

  (متغير تابع)          

  ن  مستوى المعنوية  قيمة اختبار بيرسون 

-0.244  0.000 ٢٠٠  

بين    ا ود علاقة ارتباط دالة إحصائيً أظهر اختبار بيرسون الموضح في الجدول السابق وج
قيمة  بلغت  حيث  المسلسل،  لأحداث  وتذكرهم  الإعلانية  للفواصل  المبحوثين  مشاهدة 

بيرسون (معام ارتباط  بلغ (١ل  دالة إحصائيً ٠٫٠٠٠) عند مستوى معنوية   ا ) وهي قيمة 
أثناء    وهذا يشير إلى أن مشاهدة المبحوثين للفواصل الإعلانية  ؛)٠٫٠٥لأنها أصغر من (

بث المسلسلات التليفزيونية في رمضان تؤثر على تذكرهم لأحداث المسلسل، ويرجع هذا 
لانية التي تبث أثناء المسلسلات قد تستغرق هذه الفواصل إلى أن طول مدة الفواصل الإع

لذا يتسبب طول مدة  هذه الفواصل في نسيان أو صعوبة    ؛دقيقة  ١٥  ىدقائق إل  ١٠من   
  د من قِبل الجمهور. سل التليفزيوني المشُاهَ تذكر مضمون المسل

لإعلانية  بين مشاهدة المبحوثين للفواصل ا  ا◌ً: توجد علاقة دالة احصائيالفرض الثالث
المسلسلات. تلك  لأحداث  وفهمهم  الرمضانية  المسلسلات  هذا و   أثناء  صحة  لاختبار 

الباحثة معامل ارتباط بيرسون   نتائجه     Personالفرض استخدمت  في الجدول وتتبين 
  التالي:  

العلاقة بين مشاهدة المبحوثين للفواصل الإعلانية التي تُبث أثناء المسلسلات  ):  ١١( جدول رقم

الرمضانية يفزيونيةالتل  وفهمهم لأحداث تلك المسلسلات  

  مشاهدة البحوثين للفواصل الإعلانية 

  (متغير مستقل)       

  فهم الجمهور لأحداث المسلسل

  حداث المسلسلفهم الجمهور لأ

  (متغير تابع)          

  ن  مستوى المعنوية  قيمة اختبار بيرسون 

-0.190  0.007  ٢٠٠  

بين    ا الموضح في الجدول السابق وجود علاقة ارتباط دالة إحصائيً ظهر اختبار بيرسون  أ
الم وتذكرمشاهدة  الإعلانية  للفواصل  قيمة بحوثين  بلغت  حيث  المسلسل،  لأحداث  هم 
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ارتباط  (  معامل  بلغ (١بيرسون  دالة إحصائيً ٠٫٠٠٧) عند مستوى معنوية   ا ) وهي قيمة 
لمبحوثين للفواصل الإعلانية أثناء  وهذا يشير إلى أن مشاهدة ا  ؛)٠٫٠٥لأنها أصغر من (

ويرجع هذا  المسلسل،  فهمهم لأحداث  تؤثر على  التليفزيونية في رمضان  المسلسلات  بث 
فتؤثر على فهم    ناء المسلسلات تكون مدتها طويلة ث إلى أن الفواصل الإعلانية التي تبث أ

جيد بشكل  الإ  ؛الحلقة  الفواصل  لأن  أحداوذلك،  فهم  تعيق  الطويلة  المسلسل علانية  ث 
 بشكل سلس بدون عوائق.

الرابع: دالة    الفرض  علاقة  الإعلانية    احصائيً إتوجد  للفواصل  المبحوثين  مشاهدة  بين 
لأ وتوقعهم  الرمضانية  المسلسلات  المسلسلات. أثناء  تلك  هذا  و  حداث  صحة  لاختبار 

الباحثة معامل ارتباط بيرسون   نتائجه في الجدول    Personالفرض استخدمت  وتتبين 
  التالي:  

العلاقة بين مشاهدة المبحوثين للفواصل الإعلانية التي تُبث أثناء المسلسلات  ):  ١٢( جدول رقم
الرمضانية التليفزيونية لات وتوقعهم لأحداث تلك المسلس   

  مشاهدة البحوثين للفواصل الإعلانية 

  (متغير مستقل)       

  توقعات  الجمهور لأحداث المسلسلات 

  اث المسلسلتوقع الجمهور لأحد

  (متغير تابع)          

  ن  مستوى المعنوية  قيمة اختبار بيرسون 

٢٠٠  ٠٫٩٢٩  ٠٫٠٠٦  

 اة ارتباط دالة إحصائيً أظهر اختبار بيرسون الموضح في الجدول السابق عدم وجود علاق
المب وتوقعهمبين مشاهدة  الإعلانية  للفواصل  قيمة   حوثين  بلغت  المسلسل، حيث  لأحداث 

ارتبا (معامل  بيرسون  مع١ط  مستوى  عند   () بلغ  قيمة٠٫٩٢٩نوية  وهي  دالة   )  غير 
(  اإحصائيً  من  أكبر  النصوص    ؛)٠٫٠٥لأنها  وفقر  المصرية  الدراما  لضعف  هذا  يرجع 

  ا نظرً   ،يتوقع الجمهور تطور أحداث المسلسلات التليفزيونية  ا ليفزيونية، فدائمً الدرامية الت
أحدا تصاعد  في  الابتكار  عنصر  وجود  المسلسلاتلعدم  الفواصل   ؛ث  تؤثر  لا  لذا، 

  الإعلانية على توقعهم لتسلسل وتصاعد الأحداث في العمل الدرامي.
الخامس: دالة  الفرض  علاقة  بث  اإحصائيً   توجد  كثرة  وتوجه    بين  الإعلانية  الفواصل 

الإا على  المسلسلات  لمشاهدة  استخدمت ونترنت.  لجمهور  الفرض  هذا  صحة  لاختبار 
   وتتبين نتائجه في الجدول التالي: Spearmanرتباط سبيرمانالباحثة معامل ا
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ت  العلاقة بين مشاهدة المبحوثين للفواصل الإعلانية التي تُبث أثناء المسلسلا):  ١٣( جدول رقم

الرمضانية التليفزيونية نترنتتوجههم لمشاهدة المسلسلات على الإو   

  مشاهدة البحوثين للفواصل الإعلانية     

  (متغير مستقل)              

  نترنت لجمهور لمشاهدة المسلسلات على الإتوجه ا

توجه الجمهور لمشاهدة المسلسلات على 

 الانترنت (متغير تابع)

  ن  توى المعنويةمس  قيمة اختبار سبيرمان

٠٫٠٢٠  -  0.779  ٢٠٠  

اختبار   السابقأظهر  الجدول  في  الموضح  دالة    سبيرمان  ارتباط  علاقة  وجود  عدم 
على    اإحصائيً  المسلسلات  لمشاهدة  الجمهور  وتوجه  الإعلانية  الفواصل  بث  كثرة  بين 

ارتباط سبيرمان( بلغت قيمة معامل  بلغ  ) عند مس١أحداث المسلسل، حيث  توى معنوية 
 ى تشير هذه النتيجة إل  ؛)٠٫٠٥لأنها أكبر من (  اغير دالة إحصائيً   ) وهي قيمة٠٫٧٧٩(

اهدة بدون المش  ايستطيعو  ىنترنت حتلى الإلجمهور لمشاهدة المسلسلات عرغم تفضيل ا 
إعلانية فواصل  أي  تواجوجود  ولكن  الإ،  سرعة  مثل:   العقبات  من  عدد  في  هم  نترنت 

، أي المستهلك يكون مضطر لتحميل ان تكون محدودةوفي بعض الأحي  ،امصر ضعيفة جدً 
التي يتم    تكلفة الاشتراك في البرامج  ى عدد معين من الحلقات دون غيرهها. بالإضافة إل

لذا،   ، ) باهظة الثمنwatch, Shaid.netتحميل المسلسلات من خلالها (مثل: برنامج  
إل الجمهور  مضطرين    ىيلجأ  التليفزيون  على  المشاهدة  من استكمال  نفورهم  رغم 

  الفواصل الإعلانية الطويلة المملة. 
السادس لمش:  الفرض  المبحوثين  توجه  على  يختلف  الرمضانية  المسلسلات  نترنت  الإاهدة 

التليفز   بدلاً  (النوعمن  التالية  المتغيرات  باختلاف  التعليمي  -يون  المستوى    –المستوى 
 روض الفرعية: يتفرع من هذا الفرض عدد من الف و ،الاجتماعي الاقتصادي)

إحصائيً  -أ دالة  فروق  والإتوجد  الذكور  بين  مشاهدة ا  نحو  بتوجههم  يتعلق  فيما  ناث 
الإ شبكة  على  الرمضانية  استخدمت و.  نترنتالمسلسلات  الفرض  هذا  لاختبار صحة 

 ي: الوتتضح نتائجه في الجدول الت Mann-Whitneyالباحثة اختبار مان وتني 

  نترنت الفروق بين النوع وتوجه الجمهور نحو مشاهدة المسلسلات على الإ  :  )١٤جدول رقم (
للانترنت لمشاهدة                                              الجمهور ه توج           

  لمسلسلات ا                                
  النوع                     

سط المتو
  الحسابي 

الانحراف 
  المعياري 

قيمة   
  ت

درجة 
  الحرية 

مستوى  
  المعنوية 

  ٠٫٤٣٩  ١٩٨  ٠٫٧٧٦  ٠٫١٢٨٠١٨  ٠٫٩٩٦٣  )  ١٠٤ذكور ( 

  ٠٫١٢٧٧٧٠  ٠٫٩٩٦٣  )٩٦إناث   (
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خلا من  اختبار  اتضح  توجهم   T-Testل  في  والإناث  الذكور  بين  الفروق  نحو    لمعنوية 
عدم وجود فروق   ت النتائجأظهر  ،رمضانيةلاية  نلمشاهدة المسلسلات التليفزيو   نترنت  الإ

المبحوثين من حيث    اإحصائيً   دالة الإبين  نحو  بتوجههم  يتعلق  نترنت لمشاهدة النوع فيما 
) عند مستوى معنوية  ٠٫٧٧٦(  T-Testقيمة اختبار    حيث بلغت   ، المسلسلات التليفزيونية

وتشير هذه النتيجة    ؛)٠٫٠٥لأنها أكبر من (  ا) وهي قيمة غير دالة إحصائيً ٠٫٤٣٩بلغ (
في    ىإل المبحوثين  الفواصل تساوي  كثرة  من  التوجه    نفورهم  في  ورغبتهم  الإعلانية 

  نترنت لمشاهدة المسلسلات الرمضانية. للإ

إحصائ  -ب دالة  فروق  الاقتصادية    ايً توجد  الاجتماعية  المستويات  ذوي  من  المبحوثين  بين 
مش نحو  بتوجههم  يتعلق  فيما  الإالمختلفة  على  الرمضانية  المسلسلات  نترنت.  اهدة 

هذا  و صحة  اختبار  لاختبار  الباحثة  استخدمت    One-Way ANOVAالفرض 
 ي: التوتتضح نتائجه في الجدول ال

لمعنوية الفروق بين المبحوثين من المستويات    One-Way ANOVAاختبار :  )١٥جدول رقم (
نترنت لمشاهدة المسلسلات الرمضانية توجههم نحو الإ ىالاجتماعية الاقتصادية المختلفة في مد 

   لالها التليفزيونية من خ
نحو  الجمهور  توجه 

  الإنترنت

مجموع 

  المربعات 

درجة 

  الحرية 

مستوى   Fقيمة   متوسطات المربعات 

  المعنوية 

  ٠٫١٤٤  ١٫٩٨٥  ١٫٥٨٤  ٢  ٣٫١٦٧  موعات بين المج

  ٠٫٨٠٩  ١٩٧  ١٥٩٫٣١٣  داخل المجموعات 

  ــ ــ  ١٩٩  ١٦٢٫٤٨٠  المجموع الكلي 

)  ١٫٩٨٥هي (    One-Way Anova  رقيمة اختبا  أن  تشير بيانات الجدول السابق إلى
)، أي أكبر ٠٫١٤٤) وأن قيمة مستوى المعنوية هي (١(  عدد العينات ناقص  ٢بدرجة حرية  

المعنوية (من   الباحثة في دراستها٠٫٠٥قيمة مستوى  الذي تأخذ به  وبالتالي لا توجد   ، ) 
دالة   الاق  احصائيً إفروق  الاجتماعي  المستوى  المبحوثين من حيث  فيبين  يتعلق  تصادي  ما 

الإ نحو  لمشاهبتوجههم  خلالهنترنت  من  الرمضانية  المسلسلات  نرفض صحة    ،لذا  ا؛دة 
ت دلالة إحصائية بين المستويات الاجتماعية والاقتصادية  الفرض القائل بوجود فروق ذا

للمب  الإالمختلفة  نحو  بتوجههم  يتعلق  فيما  الرمضانيةحوثين  المسلسلات  لمشاهدة    ، نترنت 
إل  يرجع  الإ  ىوهذا  تكلفة  الشعب  أن  وفئات  كافة مستويات  على  باهظة في مصر  نترنت 

 المصري. 
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إحصائيً   -ت دالة  فروق  من    اتوجد  المبحوثين  المختلفة  بين  التعليمية  المستويات  ذوي 
مش نحو  بتوجههم  يتعلق  الإفيما  على  الرمضانية  المسلسلات  لاختبار ونترنت.  اهدة 

اختبار   الباحثة  استخدمت  الفرض  هذا  وتتضح   One-Way ANOVAصحة 
 ي:التنتائجه في الجدول ال

المستويات   لمعنوية الفروق بين المبحوثين من  One-Way ANOVAاختبار :  )١٦جدول رقم (
نترنت لمشاهدة المسلسلات الرمضانية التليفزيونية من  توجههم نحو الإ ى التعليمية المختلفة في مد

  خلالها.
نحو  الجمهور  توجه 

  الإنترنت

مجموع 

  عات المرب

درجة 

  الحرية 

مستوى   Fقيمة   متوسطات المربعات 

  المعنوية 

  603.  507٠. 416.  ٢  831.  بين المجموعات 

  821.  ١٩٧  161.649  داخل المجموعات 

  ــ ــ  ١٩٩  162.480  المجموع الكلي 

إلى السابق  الجدول  بيانات  اختبار    أن  تشير  هي   One-Way ANOVAقيمة 
حرية  ٠٫٥٠٧( بدرجة  العي  ٢)   (عدد  ناقص  هي ١نات  المعنوية  مستوى  قيمة  وأن   (
  ؛  دراستها ) الذي تأخذ به الباحثة في٠٫٠٥)، أي أكبر من قيمة مستوى المعنوية (٠٫٦٠٣(

دالة   فروق  توجد  لا  الت  احصائيً إوبالتالي  المستوى  حيث  من  المبحوثين  فيما بين  عليمي 
الإ نحو  بتوجههم  منيتعلق  الرمضانية  المسلسلات  لمشاهدة  نرفض    ،لذا  ؛خلالها  نترنت 

صحة الفرض القائل بوجود فروق ذات دلالة إحصائية بين المستويات التعليمية المختلفة  
فللمب الإحوثين  نحو  بتوجههم  يتعلق  الرمضانيةيما  المسلسلات  لمشاهدة  وهذا    ،نترنت 

  أن الجمهور بمختلف مستوياته التعليمية يَغضب من كثرة الفواصل الإعلانية. ىيشير إل
 قشة نتائج الدراسة: منا

لتزايد عدد الفواصل الإعلانية التي تُبث أثناء المسلسلات التليفزيونية الرمضانية،   انظرً 
بث أثناء المسلسلات فت هذه الدراسة التعرف على تأثير الفواصل الإعلانية التي تُ استهد

التليفزيونية للمسلسلات  الجمهور  تلقي  عملية  على  الصدد  وفي    ،الرمضانية  تم  هذا 
،  ا فأكثر عامً   ١٨البالغ عمره    مبحوث من الجمهور العام  ٢٠٠على    ة انتطبيق استمارة استب

الميو الدراسة  نتائج  إلتوصلت  الفواصل الإعلانية    ىدانية  المبحوثين بشكل كبير من  نفور 
الفواصل  هذه  وتسببت  الرمضانية،  للمسلسلات  التليفزيونية  المشاهدة  متعة  تقطع  التي 

لكترونية لمشاهدة نترنت والتطبيقات الإالإ   ىروب الكثير من المشاهدين إلالإعلانية في ه
 المسلسلات الرمضانية من خلالها.
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يتعلق النتائج  فيما  فتوصلت  الإعلانية،  الفواصل  أثناء  المبحوثين  أغلب    إلى  بسلوك  أن 
الصوت   كتم  زر  على  يضغطون  أو  الإعلانية  الفواصل  بث  أثناء  القناة  يغيرون  المبحوثين 

Mute)الجمهور نحو الفواصل الإعلانية التي   ىغلبة الشعور السلبي لد  ى). بالإضافة إل
أثناء المسلسلات الرمضانية النتيجة مع دراسة (سول    ،ـالتي يشاهدونها  تُبث  وتتفق هذه 

أيضً   )٣٥( )٢٠١٨سهام،   توصلت  الإ  ىإل   االتي  شعورً أن  تترك  التليفزيونية   ا سلبيً   اعلانات 
الب متابعة  بنسبةأثناء  التليفزيونية  يُصيب    ،%٧٠رامج  الذي  السلبي  الشعور  ذلك  ويرجع 

  ى مصداقيتها لد   االتليفزيونية مؤخرً فقدان الإعلانات    ي عدد من الأسباب ه  ىالمشاهد إل
 ، سببه كثرة الانقطاعات المتكررة بسبب هذه الفواصل الإعلانيةالإزعاج الذي توالمشاهد،  

المؤسسات الإعلامية بث الكثير من الفواصل الإعلانية  وفي هذا الإطار، تبرر الكثير من  
موردً  تعد  لأنها  التليفزيونية  الرمضانية  المسلسلات  لا    هلهذ  امهمً   يًامال  اأثناء  المؤسسات 

عنه الاستغناء  شعور    ؛ يمكن  على حساب  الإعلانية  بالفواصل  المؤسسات  هذه  تهتم  لذا، 
 فاظ على ميزانية المؤسسات الإعلامية.الجمهور السلبي نحو هذه الفواصل الإعلانية للح

سلسلات فنجد أن عملية تلقي الجمهور للم  تطبيق عملية التلقي في الدراسة،  ىوبالنظر إل
تُبث   التي  الإعلانية  الفواصل  بسبب  العقبات  من  العديد  تواجه  الرمضانية  التليفزيونية 

الإعلانية لها تأثير على  أن الفواصل    ىتوصلت الدراسة إلو  ،أثناء المسلسلات التليفزيونية 
هذه  ولكن  الجمهور،  يشاهدها  التي  المسلسلات  لمضمون  الجمهور  وتذكر  وفهم  انتباه 

لا   تقطعها الفواصل  التي  المسلسلات  الأحداث في  لتطورات  الجمهور  توقعات  على  تؤثر 
على توقعات   اأن الفواصل الإعلانية لا تسبب ضيقً  ىوهذا لا يشير إل  ،الفواصل الإعلانية

توقعات   على  الإعلانية  الفواصل  تأثير  عدم  ولكن  المسلسل،  أحداث  تطور  نحو  المشاهد 
نجد الجمهور ناجح    ،لسلات الدرامية في مصر، لذانمطية أحداث المس  ىالجمهور يعود إل

 في توقعات وتطورات أحداث المسلسلات  التي يشاهدونها. 

 لسلات الرمضانية عليه بدلاً وفيما يتعلق بتوجه الجمهور نحو الإنترنت لمشاهدة المس
التليفزيون  إل  ؛من  النتائج  مشاهدة   ىتوصلت  يُفضلون  المبحوثين  نصف  من  أكثر  أن 

(اليوتيوب)    المسلسلات خلال  من  الاجتماعي  التواصل  مواقع  على  سواء  الإنترنت  على 
من الحلقات من خلال    قتصار على مشاهدة أجزاء قصيرة لمشاهدة الحلقات كاملة، أو الا

الرئيسوالموجودة على الفيس بوك  )  watchة (قائم ة في كل حلقة  التي تعرض المشاهد 
الرمضانية.   المسلسلات  حلقات  إلمن  أنإضافة  في    ى  تقف  التي  العقبات  بعض  هناك 
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لمشا الجمهور  الإتوجه  على  الرمضانية  المسلسلات   الإهدة  سرعة  وهي  نترنت  نترنت 
 .وتكلفته الباهظة

 توصيات الدراسة:   
  من التوصيات:  اعلى النتائج التي تم التوصل إليها، تُقدم الباحثة عددً  بناءً 
 الإعلانية التليفزيونية التي تُذاع  وضع قواعد صارمة بخصوص تحديد فترة الفواصل

 الرمضانية بشكل خاص.سلسلات التليفزيونية بشكل عام وأثناء الم
 إذاعة إعلانات هادفة التركي الفوا  ز على تقديم  أثناء  تفيد   ىصل الإعلانية حتفقط 

المشاهد، على سبيل المثال حملات التوعية التليفزيونية، إعلانات الخدمات المختلفة 
 د الجمهور (المستهلك).التي تُفي

 ) أثناء المسلسلات الدرامية بالتوقيت الزمني للإعلان الذي يقدم  دقائق   ١٠الالتزام 
 دقيقة دراما).  ٦٠إعلان لكل 

 فواصل إعلانية.    ٣ ى دقائق بحد أقص ١٠ني عن لا يزيد الفاصل الإعلا 
 محد ووقت  التليفزيونية،  المسلسلات  لإذاعة  محدد  وقت  تحديد  لإذاعة يجب    د 

 الفواصل الإعلانية.
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