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مقدمة:

تأتي الإعلانات التليفزيونية بأشكالها المختلفة في مقدمة المواد الأكثر جماهيرية بين المشاهدين(1)، باعتبارها أحد معالم الحياة المعاصرة، حيث أصبح الإعلان جزءاً لا يتجزأ من حياة أي مجتمع، فهو يخترق حياتنا اليومية ويتغلغل فيها(2)، وعلى الجانب الآخر تؤدي الاتجاهات دوراً رئيسياً في مجال الإعلان وبحوث المستهلك، حيث تعكس هذه الاتجاهات طبيعة موقف الفئات المختلفة من الإعلان، ونظرتهم الانتقادية إليه، حيث تختلف هذه الاتجاهات من المعلنين إلى المستهلكين إلى الوسائل الإعلانية، كما تختلف أيضاً بين فئات المستهلكين طبقاً للمتغيرات الخاصة بالمستوى الاجتماعي الاقتصادي والسن والجنس(3)، فنجد أن وجهات نظر الأفراد تتباين تجاه بعضهم البعض من جهة وتجاه الأشياء من جهة أخرى، وذلك بالاعتماد على العديد من العوامل والتقاليد والأعراف والمستويات التعليمية والتنشئة الاجتماعية للأفراد، وغير ذلك من العوامل التي تتداخل فيما بينها فتصوغ طريقة مختلفة يتعامل بها الأفراد مع الناس والأشياء من حولهم(4).
فعملية الاتصال الإعلاني في مجملها ما هي إلا محاولة للتأثير الاقناعي في اتجاهات المستقبل أملاً في تحقيق التغير السلوكي المستهدف، فالاتجاهات تمثل بناءات عقلية لدى المتلقين إزاء الرسائل الاتصالية التي يتعرضون لها، وتتعلق بتوقعاتهم ومشاعرهم واعتقاداتهم حول موضوع الإعلان(5)، ونجد أن وسائل الاتصال الإعلاني تلعب دوراً مهماً في عملية التأثير وخاصة التليفزيون فهو وسيلة لها قوتها التأثيرية في تشكيل الاتجاهات(6)، حيث أنه يسهم في تشكيل الاتجاهات عند قطاعات كبيرة من أفراد المجتمع وخاصة الشباب(7)، فعندما يتعرض المشاهد للإعلانات التليفزيونية فهو يفكر في الشخصيات المقدمة بها ويقترب منها ويندمج معها لكي يشكل انطباعاً عنها، فالشخصيات المقدمة بالإعلانات التليفزيونية تعد عنصراً رئيسياً في الإعلان، حيث أنها تؤثر على المشاهدين ويرتبطوا معها بعلاقة صداقة، فوسائل الإعلام تطلعنا على الثقافات والقضايا الاجتماعية التي يستطيع عدد قليل من الجمهور أن يلمسها مباشرة(8)، وبالتالي فالإعلان الذي يستخدم صوراً لشخصيات معينة يستهدف أن يستجيب المستهلك للسلعة بالسلوك المستهدف، حيث تقوم الشخصيات بتقديم النصائح وإبراز مزايا السلعة وتنمية معلومات المستهلك عنها بما يكفل تحقيق السلوك المستهدف من جانب المستهلك عندما يتعرض لمثل هذا الإعلان(9).

وفي هذا الإطار نجد أن الإعلانات التليفزيونية التي تبث على الشاشات العربية تواجه مجموعة من الانتقادات أبرزها أن الشخصيات التي تظهر في الإعلانات التليفزيونية تجسد أنماطاً غربية من الرجال والنساء والأطفال، وتجسد في سلوكها وتصرفاتها وحركاتها وحواراتها صوراً أسرية واجتماعية مشوهة ومنافية للحياة الشرقية(10).

وعن الأطفال كأحد الشخصيات المقدمة بالإعلانات التليفزيونية يرى البعض أن الأطفال من المجموعات التي يسيء التليفزيون تصويرها؛ فهو يقدم صور غير دقيقة عنهم في معظم برامجه وذلك من شأنه تكوين صور غير صحيحة عن أنفسهم، وبالتالي يعجزوا عن إدراك مكانهم الحقيقي في العالم مما يحد من آفاق الطفل، فقد أظهرت إحدى الدراسات التي أجرتها كاثرين نويلز Katharine Knowles أن الأطفال دائماً يظهرون في التليفزيون وهم يتمتعون بحياة بلا مصاعب أو مشاكل، وذلك على عكس ما يواجهونه في الحقيقة(11)، وفيما يتعلق بالشباب كأحد الشخصيات المقدمة بالإعلانات التليفزيونية، نجد أن دراسة فاطمة شعبان محمد أظهرت ارتفاع ظهور مراحل عمرية متعددة في الإعلانات "عينة الدراسة" يلي ذلك ظهور الشباب، حيث وصلت نسبة ظهور المراهقين والشباب في الإعلانات التليفزيونية الموجهة للمراهقين 73.7%، ويمكن تفسير ذلك بأن المراهقون يميلون إلى تقليد من هم أكبر منهم سناً خاصة الشباب(12)، نجد أن المرأة كإحدى الشخصيات المقدمة بالإعلان التليفزيوني تأتي في مقدمة من يستعان بهم في الإعلانات بالتليفزيون المصري، سواء ظهرت بمفردها مع السلعة أو بالاشتراك مع الرجل أو من خلال الأسرة، ويوضح هذا مدى الإقبال على استخدام المرأة في الإعلانات حيث تشارك في 90% من الإعلانات الفيلمية(13)، وحول ظهور الرجل كشخصية مقدمة في الإعلان التليفزيوني نجد أن الإعلانات لا تزال تصور شخصيات الذكور بأنهم يعملون خارج المنزل، أما النساء فيعملن داخل المنزل كما أن الإعلان يعطي مصداقية أكبر للذكور من الإناث، ويعد هذا الانحياز النوعي أو عدم المساواة في تصوير الشخصيات له تأثير على الجمهور المستهدف، وبما أن التليفزيون يهدف إلى تغيير السلوك فإن تكرار وضع الأنثى فيما يتعلق بالبيت والأطفال يدفع بطريق مباشر أو غير مباشر إلى تفضيلها للتواجد داخل البيت(14)، والعكس صحيح أيضاً بمعنى أنه إذا ظهر الرجل في الإعلان بصورة معينة، مثلاً بأنه غير عاطفي أو يهتم فقط ببناء جسده وعضلاته فهذا الاستخدام يرجع إلى ما ينطبق عليهم في الواقع(15)، وبناءاً على ما تقدم جاءت ضرورة إجراء الدراسة الحالية للوصول إلى مؤشرات عن اتجاهات الشباب الجامعي المصري نحو الشخصيات المقدمة بالإعلانات التليفزيونية.
الدراسات السابقة :
وقد تم تقسيم الدراسات السابقة إلى محورين أساسيين كالأتي :
المحور الأول: دراسات تناولت تأثير المواد المقدمة في التليفزيون على إدراك الجمهور لواقع الشخصيات المقدمة من خلاله:
· دراسة عصام الدين أحمد فرج (1998)( 16)، هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على الصورة التي تقدم بها المرأة في إعلانات التليفزيون المصري، وقد أسفرت نتائج هذه الدراسة عن عدم الاتساق بين الصورة والواقع ، حيث تؤكد نتائج عينة البحث على أدوار الزوجة والأم وربة المنزل وصورة المرأة صغيرة السن والمرأة الجميلة.

· دراسة ميريديث MEREDITH (1995)(17)، تهدف هذه الدراسة إلى التعرف على الصورة النمطية لكبار السن في إعلانات التليفزيون وقت الذروة، وتوصلت الدراسة للعديد من النتائج أهمها ظهرت الشخصيات المسنة في 42 إعلان فقط من إجمالي الإعلانات المذاعة.

· دراسة توماس أجين روبنسون THOMAS EUGENE ROBINSON(1996)(18)، تسعى هذه الدراسة إلى معرفة إلى أي مدى تستهدف الإعلانات التي تقدم عبر وسائل الإعلام المسنين الأمريكيين وكيف يتم تصويرهم في هذه الإعلانات، و قد توصلت الدراسة للعديد من النتائج أهمها تبين أن تمثيل فئة المسنين في الإعلانات منخفض ، وتغلبت فئة المسنين الذكور أكثر من الإناث.

- دراسة ربيكام ، تشورى، آسد تامبرونى (2003)(19)
REBECA, M. CHORY, ASSAD AND TAMBORINI
 تسعى هذه الدراسة إلى التعرف على العلاقة بين التعرض للبرامج القصصية التي تقدم وقت ذروة المشاهدة وتتناول الأطباء كشخصيات رئيسية وبين إدراكات الجمهور عن الأطباء ، كما تهدف هذه الدراسة إلى التعرف على العلاقة بين التعرض للمسلسلات التليفزيونية وإدراك الجمهور للخصائص الشخصية للأطباء، وتوصلت الدراسة للعديد من النتائج أهمها  تبين أن التعرض الإجمالي للتليفزيون لم يكن مؤشراً لأي إدراكات عن الأطباء.
· دراسة أشرف جلال (2004)(20)، هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على صورة المرأة المقدمة في الفضائيات العربية ، والتعرف على الحدود والمظاهر والتوجهات التي تحكم هذه الصورة ، وانعكاسات هذا التوجه فيما تقدمه من أفكار ومضامين على إدراك الجمهور للواقع الاجتماعي للمرأة، وأسفرت الدراسة عن أهم النتائج التالية هناك علاقة بين السن وبين متغيرات الغرس حيث أنه كلما زاد السن زاد أثر الغرس.
· دراسة حنان محمد إسماعيل حسنين (2006)(21)، هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على طبيعة وملامح وأبعاد الصورة التي تقدمها الدراما التي تعرض في التليفزيون للمسنين ، وكذلك مقارنة بعض ملامح الصورة التي يقدم بها المسنون من خلال الدراما بالواقع الفعلي في المجتمع، ومعرفة مدى علاقة الصورة التي يقدم بها المسنون بتكوين وإدراك المشاهدين للواقع الاجتماعي للمسنين، و انتهت الدراسة للعديد من النتائج أهمها توجد علاقة ارتباطيه بين كثافة مشاهدة الدراما التليفزيونية المصرية وإدراك الواقع الاجتماعي بما يشابه عالم التليفزيون.
· دراسة جيهان أحمد فؤاد عبد الغنى (2007)(22)،  تسعى هذه الدراسة إلى التعرف على طبيعة وملامح وأبعاد الصورة التي تقدمها الدراما التليفزيونية لرجال وسيدات الأعمال ومقارنة هذه الملامح بالواقع الفعلي في المجتمع، وتوصلت الدراسة لأهم النتائج التالية توجد علاقة ارتباطيه بين معدل تعرض الجمهور للدراما التليفزيونية وإدراكهم لصورة رجال وسيدات الأعمال بشكل أقرب للمعالجة التليفزيونية .
· دراسة محسوب حجاجي عبد الله (2007)(23)، تهدف هذه الدراسة إلى التعرف على الصورة الذهنية عن الصعيد وأفراده لدى الشباب المصري وتحديد ملامح وسمات هذه الصورة والتعرف على مصادر تكوينها ودور وسائل الإعلام في تكوينها، و أسفرت الدراسة عن أهم النتائج الآتية جاءت المعالجة الدرامية عن مدى ترابط الأسرة الصعيدية في صورة قريبة من الواقع الفعلي.
المحور الثاني : دراسات تناولت  تأثير المواد المقدمة في التليفزيون على الشباب:
· دراسة جين وشريم GUINN & SHRIM (1993)(24)، تسعى هذه الدراسة إلى التعرف على العلاقة بين مشاهدة الدراما وتقدير مشكلات المجتمع ، كما تستهدف هذه الدراسة التعرف على دور تكرار مشاهدة " مشاهد العنف والجرائم " من خلال الدراما التليفزيونية في خلق شعور لدى المشاهد بأن المجتمع غير آمن، وتوصلت الدراسة للعديد من النتائج أهمها توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين مشاهدة أفلام العنف والخوف من الواقع كضحايا للعنف .
· دراسة ياسر عبد اللطيف أبو النصر (1998)(25)، تسعى هذه الدراسة إلى التعرف على العلاقة بين حجم التعرض للدراما المقدمة في التليفزيون ومستوى التطلعات لدى الشباب، وأسفرت الدراسة عن العديد من النتائج أهمها هناك علاقة موجبة بين حجم التعرض للدراما والمستوى الاجتماعي والاقتصادي.
· دراسة زينب جيلان عبد اللطيف حمزة (2000)(26)، هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على تأثير برامج التليفزيون بصفة عامة وبرامج النشء والشباب بصفة خاصة على المتلقين من النشء والشباب، وأظهرت النتائج ما يلي أن اللغة العامية هي اللغة الأكثر استخداماً تليها عامية المتنورين ثم الفصحى في برامج الشباب.

· دراسة سيجرين وروبين ل. نابى CHRISSEGRIN AND ROBIN (2002)(27)، هدفت هذه الدراسة إلى معرفة العلاقة بين مشاهدة التليفزيون وتوقعات الأفراد عن الزواج، و توصلت الدراسة لأهم النتائج توجد علاقة سلبية بين مشاهدة برامج التليفزيون وبين توقعات الأفراد عن الزواج.

التعليق على الدراسات السابقة:

1) قلة الدراسات التي تناولت الشخصيات المقدمة بالإعلانات التليفزيونية مما لا يتناسب مع الانتشار المتزايد للإعلانات التليفزيونية على القنوات الأرضية والفضائية.
2) ركزت الدراسات العربية التي تناولت الشخصيات المقدمة بالإعلانات التليفزيونية على شخصية الطفل والمرأة، بينما تناولت الدراسات الأجنبية شخصية المسن.
3) عدم تطرق الدراسات الإعلانية لدراسة شخصية الشباب والرجل المقدمين بالإعلانات التليفزيونية.
4) ركزت معظم الدراسات التي تناولت تأثير المواد المقدمة في التليفزيون على الشباب على الدراما التليفزيونية دون التطرق للإعلانات التليفزيونية.
5) قلة الدراسات العربية التي تناولت اتجاهات الشباب  نحو الإعلان التليفزيوني بوجه عام والشخصيات المقدمة به بوجه خاص.
مشكلة الدراسة:

يعد التليفزيون من أكثر الوسائل الإعلانية قدرة على التأثير في اتجاهات وسلوك المشاهدين عامة والشباب خاصة، فالإعلانات من أكثر الأشكال التليفزيونية التي تقدم أنماطاً متعددة من الشخصيات، وقد تؤثر الشخصيات المقدمة بالإعلانات التليفزيونية على الشباب المشاهد للإعلانات التليفزيونية.

ومن الجدير بالذكر أن اتجاهات الفرد تتشكل من خلال تفاعله مع أفراد المجتمع، وأيضاً من خلال تعرضه لوسائل الإعلان، فقد تساهم الإعلانات التليفزيونية في تشكيل اتجاهات الشباب نظراً لتكرار تعرضهم لها، وقد وجدت الباحثة من خلال الاطلاع على الدراسات السابقة قلة الدراسات التي تناولت اتجاهات الشباب الجامعي المصري نحو الشخصيات المقدمة بالإعلانات التليفزيونية.

من هنا ترتكز مشكلة الدراسة في "اتجاهات الشباب الجامعي المصري نحو الشخصيات المقدمة بالإعلانات التليفزيونية".
أهمية الدراسة:
(1) أهمية دراسة الاتجاهات نحو الشخصيات المقدمة بالإعلانات التليفزيونية باعتبار الشخصية عنصر مهم من عناصر الإعلان التليفزيوني.
(2) أهمية التليفزيون كوسيلة اتصال فعالة تؤثر في مجال التنشئة الاجتماعية والثقافية للشباب، وكذلك في الاتجاهات والقيم والسلوك الاجتماعي، كما أن معظم الناس يقبلون على مشاهدته بغض النظر عن مستوياتهم التعليمية والاجتماعية ونوعهم.
(3) قلة الدراسات الإعلانية التي تناولت مرحلة الشباب، بالرغم من أنهم يمثلون قطاعاً كبيراً من المجتمع.
أهداف الدراسة:

1- التعرف على مدى مشاهدة الشباب الجامعي المصري للإعلانات التليفزيونية.
2- التعرف على القنوات التي يشاهد الشباب الجامعي المصري من خلالها الإعلانات التليفزيونية.
3- التعرف على الفترات التي يشاهد خلالها الشباب الجامعي المصري الإعلانات التليفزيونية.
4- التعرف على عدد الأيام التي يشاهد فيها الشباب الجامعي المصري الإعلانات التليفزيونية.
5- التعرف على عدد الإعلانات التليفزيونية التي يشاهدها الشباب الجامعي المصري في الأسبوع.

6- التعرف على اتجاه الشباب الجامعي المصري نحو الشخصيات المقدمة بالإعلانات التليفزيونية.
تساؤلات الدراسة:

1- ما مدى مشاهدة الشباب الجامعي المصري للإعلانات التليفزيونية ؟ 
2- ما القنوات التي يشاهد الشباب الجامعي المصري من خلالها الإعلانات التليفزيونية ؟
3- ما الفترات التي يشاهد خلالها الشباب الجامعي المصري الإعلانات التليفزيونية ؟
4- ما عدد أيام مشاهدة الشباب الجامعي المصري للإعلانات التليفزيونية ؟
5- ما عدد الإعلانات التليفزيونية التي يشاهدها الشباب الجامعي المصري في الأسبوع تقريباً؟
6- ما اتجاه الشباب الجامعي المصري نحو الشخصيات المقدمة بالإعلانات التليفزيونية؟
مصطلحات الدراسة:
الاتجاهات:
نوع من التهيؤ أو الاستعداد من جانب الفرد للاستجابة بشكل مؤيد أو غير مؤيد إزاء موضوع ما، وتختلف الاتجاهات نتيجة لطبيعة الاختلاف في القيم والتقاليد والخبرة الشخصية، وقد تكون الاتجاهات عامة أو نوعية.

الشباب الجامعي:

يقصد به الشباب من سن 17- 21 سنة من الطلبة والطالبات في مختلف السنوات الدراسية في الجامعات.

الشخصيات المقدمة بالإعلانات التليفزيونية:
الشخصيات التي تعبر عن الأفكار الإعلانية بعبارات وصور تتحول إلى رسالة إعلانية.
 نوع الدراسة:

تنتمي هذه الدراسة إلى نوعية الدراسات الوصفية التي ترتكز على وصف طبيعة وسمات وخصائص مجتمع أو موقف أو جماعة معينة، وتكرارات حدوث الظواهر المختلفة بهدف الحصول على معلومات كافية.
منهج الدراسة:

تعتمد الدراسة على منهج المسح بالعينة، حيث يعد هذا المنهج أنسب المناهج العلمية ملائمة لهذه الدراسة ونظراً لصعوبة إجراء الحصر الشامل لجميع مفردات مجتمع الدراسة.
مجتمع الدراسة:
يتمثل في مشاهدي الإعلانات التليفزيونية من الشباب الجامعي المصري.
عينة الدراسة:

قامت الباحثة بالاختيار العمدي للجامعات المصرية وهي جامعة القاهرة، جامعة المنيا، جامعة المنوفية، ومن مبررات اختيار الجامعات الثلاثة السابقة، أن جامعة القاهرة تعد من أكثر الجامعات التي تضم جميع طبقات وشرائح الشباب الجامعي المصري باختلاف مستوياتهم الاقتصادية والاجتماعية، وتنوعهم بين الريف والحضر، وجاءت جامعة المنيا ممثلة للشباب الجامعي المصري في الوجه القبلي، في حين جاءت جامعة المنوفية ممثلة للشباب الجامعي المصري في الوجه البحري وطبقت الدراسة على عينة حصصية من الشباب الجامعي المصري قوامها 420مفرده، وقد تم سحب مفردات العينة بنظام التوزيع المتساوي بين الجامعات الثلاثة بواقع 140مفرده لكل جامعة كما تم أيضاً التوزيع بالتساوي بين الذكور والإناث داخل كل جامعة.

توصيف عينة الدراسة الميدانية:-

جدول رقم (1)

يوضح توزيع عينة الدراسة وفقاً للنوع والجامعة

	النـوع

الجامعة
	ذكــور
	إنـاث
	الإجمـالـي

	
	ك
	%
	ك
	%
	ك
	%

	جامعة القاهرة
	70
	33.3
	70
	33.3
	140
	33.3

	جامعة المنيا
	70
	33.3
	70
	33.3
	140
	33.3

	جامعة المنوفية
	70
	33.3
	70
	33.3
	140
	33.3

	الإجمالي
	210
	100
	210
	100
	420
	100


تشير بيانات الجدول السابق إلى أن الدراسة الميدانية طبقت على عينة عشوائية بسيطة من الشباب الجامعي في جامعات القاهرة والمنيا والمنوفية، بلغ قوامها 420مفرده بواقع 140مفرده لكل جامعة ووزعت المفردات داخل كل جامعة بنظام التوزيع المتساوي بين الذكور والإناث بواقع 70مفرده لكلاً منهما.
أدوات جمع البيانات:

تم تصميم استمارة استقصاء تشتمل على الأسئلة التي تجيب على تساؤلات الدراسة، بهدف التعرف على اتجاهات الشباب الجامعي المصري نحو الشخصيات المقدمة بالإعلانات التليفزيونية شملت كافة متغيرات الدراسة، وتمت صياغة الأسئلة بما يحقق أهداف الدراسة الميدانية.

إجراءات الصدق والثبات:
قامت الباحثة بالتحقق من الصدق الظاهري للتأكد من صلاحية الاستمارة وإمكانية تحقيقها لأهداف وتساؤلات الدراسة الميدانية والوصول إلى مؤشرات عن اتجاهات الشباب الجامعي المصري نحو الشخصيات المقدمة بالإعلانات التليفزيونية ،من خلال عرض استمارة الاستقصاء على مجموعة من أساتذة الإعلام والإحصاء(() وتم إجراء الثبات من خلال إعادة تطبيق الاستمارة Retest على عينة قوامها (5%) من الشباب الجامعي عينة الدراسة بعد مرور أسبوعين من التطبيق الأول، وقد بلغت قيمة معامل الثبات 89%، وهي نسبة مقبولة في الدراسات الإعلامية وتدل على درجة ثبات عالية.
الأساليب والمعاملات الإحصائية: 
 قامت الباحثة باستخدام التكرارات البسيطة والنسب المئوية.

نتائج الدراسة وتفسيرها
عرض نتائج الدراسة الميدانية:
1- مدى مشاهدة أفراد العينة للإعلانات التليفزيونية:
جدول رقم (2)
يوضح مدى مشاهدة أفراد العينة للإعلانات التليفزيونية
	مشاهدة الإعلانات التليفزيونية
	ك
	%

	دائماً
	103
	24.5

	أحياناً
	282
	67.1

	نادراً
	35
	8.3

	الإجمالي
	420
	100


تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي:

تبين أن 282 مفردة من الشباب الجامعي بنسبة 67.1% يشاهدون الإعلانات التليفزيونية أحياناً، يليهم 103 مفردة بنسبة 24.5% تشاهدها دائماً، بينما تبين أن 35 مفردة فقط بنسبة 8.3% نادراً ما يشاهدون الإعلانات، ويدل ذلك على أن أكثر من 90% من عينة الدراسة يشاهدون الإعلانات التليفزيونية بصفة دائمة وأحياناً، مما يوضح ارتفاع معدلات مشاهدة الإعلانات التليفزيونية بين الشباب الجامعي المصري، وربما يرجع ذلك إلى المزايا التي يتمتع بها الإعلان التليفزيوني، ورغبة الشباب الدائمة في التجديد والتطلع إلى نقل كل جديد يقدمه الإعلان التليفزيوني، وتتفق النتائج السابقة مع دراسة نسرين محمد عبد العزيز (2007)(28) التي أظهرت أن 63% من عينة الدراسة يشاهدون الإعلان بصفة دائمة، 16% يشاهدونه أحياناً، ودراسة عارف محمد أنعم القدسي (2005)(29) التي جاءت بارتفاع نسبة من يشاهدون الإعلانات التليفزيونية، حيث بلغت نسبتهم 92% بواقع 69.8% يشاهدونها أحياناً و22.3% يشاهدونها بصفة دائمة، ودراسة عبد العزيز عبد الستار تركستاني (1999)(30)، أظهرت نتائج الدراسة أن هناك تعرض مرتفع للإعلانات التليفزيونية بلغت نسبته 80.6%، ودراسة نرمين سيد أحمد زكي (1992)(31) أظهرت أن 92.7% من المبحوثين يشاهدون الإعلان بصفة دائمة، ودراسة سلوى محمد العوادلي (1990)(32) جاءت بأن 70.4% يشاهدون الإعلانات التليفزيونية أحياناً، يليهم المشاهدة الدائمة في المرتبة الثانية بنسبة 29.6%.
2- القنوات التي تشاهد عليها أفراد العينة الإعلانات التليفزيونية:-
جدول رقم (3)
يوضح القنوات التي تشاهد أفراد العينة من خلالها الإعلانات التليفزيونية
	القنوات التليفزيونية
	ك
	%
	الترتيب

	الفضائية المصرية
	99
	23.6
	5

	روتانا سينما
	273
	65
	1

	الحياة
	246
	58.6
	2

	دريم 2
	114
	27.1
	4

	Mbc1
	53
	12.6
	7

	المحور
	140
	33.3
	3

	OTV
	36
	8.6
	8

	أخرى تذكر
	85
	20.2
	-


تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي:

جاءت قناة روتانا سينما في مقدمة القنوات التي يشاهد عليها الشباب الجامعي "عينة الدراسة" الإعلانات التليفزيونية، حيث ذكرت 273 مفردة بنسبة 65% من الشباب أنها تشاهدها، يليها في المرتبة الثانية قناة الحياة بنسبة 58.6%، ثم قناة المحور في المرتبة الثالثة بنسبة 33.3%، وجاءت في المرتبة الرابعة قناة دريم 2، بنسبة 27.1%، بينما جاءت القناة الفضائية المصرية في المرتبة الخامسة بنسبة 23.6%، ثم قناة mbc1 في المرتبة السادسة بنسبة 12.6%، في حين احتلت قناة OTV المرتبة السابعة بنسبة بلغت 8.6%، وسجلت 85 مفردة في فئة أخرى تذكر(*) بنسبة 20.2%، ويشير ظهور قناة روتانا سينما في المرتبة الأولى إلى تفوق القنوات الفضائية المتخصصة على القنوات الفضائية العامة في مشاهدة أفراد العينة للإعلانات التليفزيونية عليها، وترى الباحثة أن ارتفاع كثافة مشاهدة أفراد العينة لقناة روتانا سينما ربما يرجع إلى طبيعة المضمون الدرامي الذي تقدمه، فمن الملاحظ أن هناك تفضيل شديد للدراما من جانب المشاهدين عامة والشباب خاصة، ومن الملاحظ على القنوات التي ظهرت في فئة أخرى تذكر أن معظمها يغلب عليه الجانب الترفيهي (أغاني، مسلسلات، أفلام،....) حيث ينجذب معظم الشباب بطبيعتهم وخصائصهم لها.

3- الفترات التي تشاهد خلالها أفراد العينة الإعلانات التليفزيونية:-
جدول رقم (4)
يوضح الفترات التي تشاهد خلالها أفراد العينة الإعلانات التليفزيونية
	فترات المشاهدة
	ك
	%
	الترتيب

	فترة الصباح "10 - 1 ظهراً
	26
	6.2
	4

	فترة الظهيرة "1 – 4 مساءاً"
	74
	17.6
	3

	فترة المساء "4 – 9 مساءاً"
	240
	57.1
	1

	فترة السهرة
	206
	49
	2


تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي:

أن أكثر الفترات التي يشاهد خلالها الشباب الجامعي الإعلانات التليفزيونية هي فترة المساء (4 – 9 مساءاً) بنسبة 57.1%، يليها فترة السهرة بنسبة 49%، ثم فترة الظهيرة (1 – 4 مساءاً) بنسبة 17.6% وأخيراً فترة الصباح (10– 1 ظًهراً) بنسبة 6.2%، وترى الباحثة أن هذه النتيجة تتلائم مع أوقات تعرض الشباب للتليفزيون حيث تقل نسبة التعرض في فترتي الصباح والظهيرة بينما تزداد في فترتي المساء والسهرة، حيث تتلائم فترات تعرضهم مع ظروفهم الدراسية، فتقل نسبة التعرض في الفترة الصباحية، وفترة الظهيرة بينما تزداد في فترة المساء والسهرة نظراً لعودتهم إلى المنزل بعد يومهم الدراسي، وتتفق النتائج السابقة مع دراسة عارف محمد أنعم القدسي (2005)(33) التي أظهرت أن فترة المساء جاءت في مقدمة فترات المشاهدة لدى عينة الدراسة بنسبة 69.6%، وأن فترة الصباح جاءت في المرتبة الأخيرة بنسبة 11.7%، ودراسة مها أحمد عبد العظيم (2001)(34) التي جاءت بأن أكثر الفترات مشاهدة من جانب المبحوثين هي فترة المساء بنسبة 50%، تليها فترة السهرة بنسبة 22.3%، ثم الظهيرة في المرتبة الثالثة بنسبة 21%، وأخيراً الفترة الصباحية بنسبة 6.7%، ودراسة نرمين سيد أحمد زكي (1992)(35) جاءت بأن الفترة المسائية تحتل الصدارة بنسبة 46%، تليها فترة السهرة بنسبة 37%.

4- عدد أيام مشاهدة أفراد العينة للإعلانات التليفزيونية:-
جدول رقم (5)
يوضح عدد أيام مشاهدة أفراد العينة للإعلانات التليفزيونية

	عدد أيام المشاهدة
	ك
	%
	الترتيب

	يوم واحد فقط
	29
	6.9
	4

	من 2 – 3 أيام في الأسبوع
	121
	28.8
	2

	من 4 – 5 أيام في الأسبوع
	77
	18.3
	3

	كل أيام الأسبوع
	193
	46
	1

	الإجمالي
	420
	100
	-


تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي: 

تبين أن 46% من الشباب الجامعي "عينة الدراسة" يشاهدون الإعلانات التليفزيونية كل أيام الأسبوع، يليهم مشاهدة عينة الدراسة للإعلانات التليفزيونية من 2 – 3 أيام في الأسبوع بنسبة 28.8%، وتأتي في المرتبة الثالثة مشاهدة الشباب الجامعي للإعلانات التليفزيونية من 4 – 5 أيام في الأسبوع بنسبة 18.3%، بينما جاءت مشاهدة الشباب الجامعي للإعلانات التليفزيونية بواقع يوم واحد فقط في المرتبة الأخيرة بنسبة 6.9%، وترى الباحثة أن ظهور مشاهدة أفراد العينة للإعلانات التليفزيونية كل أيام الأسبوع في المرتبة الأولى يشير إلى ارتفاع نسبة تعرضهم للإعلانات التليفزيونية، وربما يرجع ذلك إلى عرض الإعلانات التليفزيونية قبل وأثناء وبعد جميع المواد الإعلامية مما لا يعطي فرصة لعمليات انتقاء من جانب المشاهد، وقد يرجع السبب إلى ما يقدمه الإعلان من رسالة مسلية تخدم الشباب وتحتوي على صور براقة تقدم كل ما هو جديد، وترجع الباحثة مشاهدة 6.9% للإعلانات التليفزيونية يوم واحد فقط إلى انشغالهم بالدراسة أو عدم تفضيل مشاهدة الإعلانات التليفزيونية عامة.

5- عدد الإعلانات التي تشاهدها أفراد العينة في الأسبوع تقريباً:-
جدول رقم (6)

يوضح عدد الإعلانات التي تشاهدها أفراد العينة في الأسبوع تقريباً
	عدد الإعلانات
	ك
	%
	الترتيب

	من 6 إلى 8 إعلانات
	171
	40.7
	1

	من 9 إلى 15 إعلان
	115
	27.4
	3

	16 إعلان فأكثر
	134
	31.9
	2

	الإجمالـي
	420
	100
	-


تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي:

جاءت مشاهدة عينة الدراسة من 6 إلى 8 إعلانات في الأسبوع في المرتبة الأولى بنسبة 40.7%، يليهم مشاهدة 16 إعلان فأكثر في المرتبة الثانية بنسبة 31.9%، بينما جاءت مشاهدة عينة الدراسة من 9 إلى 15 إعلان في المرتبة الثالثة بنسبة 27.4%، وتشير النتائج السابقة إلى ارتفاع عدد الإعلانات التي تشاهدها أفراد العينة خلال الأسبوع، فقد تبين أن أكثر من نصف العينة تشاهد "من 9 إلى 15 إعلان" و"16 إعلان فأكثر"، أي أن معظم مفردات العينة
 تتركز في المشاهدة المتوسطة والمرتفعة، وترجع الباحثة ظهور 40.7% من أفراد العينة يشاهدون أقل عدد "من 6 إلى 8 إعلانات" إلى أنهم قد يفضلوا برامج أخرى أو أنهم ينتقلون إلى قناة أخرى عند عرض الإعلانات التليفزيونية في معظم الأحيان.

6- اتجاهات أفراد العينة نحو شخصية الطفل المقدم بالإعلانات التليفزيونية:-

جدول رقم (7)

يوضح اتجاهات أفراد العينة نحو شخصية الطفل 

المقدم بالإعلانات التليفزيونية
	التكرار والنسبة

الاتجاه
	ك
	%

	إيجابي
	323
	76.9

	محايد
	93
	22.1

	سلبي
	4
	1.0

	المجموع
	420
	100


تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي:

تبين أن النسبة الأكبر من أفراد العينة لديها اتجاه إيجابي نحو شخصية الطفل المقدم بالإعلانات التليفزيونية بنسبة 76.9%، يليها الاتجاه المحايد بنسبة 22.1%، ثم الاتجاه السلبي بنسبة 1.0%، وترى الباحثة أن ارتفاع نسبة الاتجاه الإيجابي نحو شخصية الطفل يرجع إلى أنه كلما زادت مصداقية الشخصية الإعلانية زاد الاتجاه الإيجابي نحوها، فنجد أن ظهور الطفل في معظم الإعلانات التليفزيونية يعتمد على إظهار سمتي البراءة والمرح مما يجذب المشاهدون إليه، وترجع الباحثة ظهور الاتجاه السلبي بنسبة 1.0% قد يرجع إلى رفض أفراد العينة ظهور الطفل بصورة غير لائقة لا تتناسب مع مرحلته العمرية،  كما أنه قد يرجع إلى استخدام الطفل في الإعلان عن سلع لا تخصه وتخص الكبار فقط.
7- اتجاهات أفراد العينة نحو شخصية الشباب المقدم بالإعلانات التليفزيونية:-

جدول رقم (8)

يوضح اتجاهات أفراد العينة نحو شخصية الشباب

المقدم بالإعلانات التليفزيونية
	التكرار والنسبة

الاتجاه
	ك
	%

	إيجابي
	172
	41.0

	محايد
	182
	43.3

	سلبي
	66
	15.7

	المجموع
	420
	100


تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي:

تبين أن 43.3% لديهم اتجاه محايد نحو شخصية الشباب المقدم بالإعلانات التليفزيونية، يليهم 41.0% لديهم اتجاه إيجابي نحوها، في حين تبين أن 15.7% لديهم اتجاه سلبي نحوها، أي أن معظم مفردات العينة لديهم اتجاه محايد نحو شخصية الشباب المقدم بالإعلانات التليفزيونية، وترى الباحثة أن هناك تقارب بين نسبتي الاتجاه المحايد والايجابي نحو شخصية الشباب المقدم بالإعلانات التليفزيونية وربما يرجع الاتجاه المحايد إلى إن أفراد العينة من الشباب الجامعي المصري قد يقبلوا بعض نماذج الشباب المقدم بالإعلانات التليفزيونية التي تتفق معهم وتعبر عنهم، وفي أحيان أخرى يرفضوا نماذج تتعارض مع طبيعتهم ولا تعبر عنهم، في حين نجد أن الاتجاه الإيجابي قد يرجع إلى ما يشعر به أفراد العينة من التقارب العمري بينهم وبين الشخصيات المقدمة بالإعلانات التليفزيونية من الشباب، بالإضافة إلى التقارب في العادات والسلوكيات والمظهر والملبس، فبعض شخصيات الشباب المقدم بالإعلانات التليفزيونية تعكس نماذج من الواقع الفعلي مما يجذبهم إليها ويدفعهم لتكوين اتجاهات إيجابية نحوها.

8– اتجاهات أفراد العينة نحو شخصية المرأة المقدمة بالإعلانات التليفزيونية:-

جدول رقم (9)

يوضح اتجاهات أفراد العينة نحو شخصية المرأة 

المقدمة بالإعلانات التليفزيونية
	التكرار والنسبة

الاتجاه
	ك
	%

	إيجابي
	98
	23.3

	محايد
	306
	72.9

	سلبي
	16
	3.8

	المجموع
	420
	100


تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي:

تبين أن 72.9% لديهم اتجاه محايد نحو شخصية المرأة المقدمة بالإعلانات التليفزيونية، يليهم 23.3% لديهم اتجاه إيجابي نحوها، ثم 3.8% لديهم اتجاه سلبي نحوها، أي أن النسبة الأكبر من مفردات العينة لديها اتجاه محايد نحو شخصية المرأة المقدمة بالإعلانات التليفزيونية، أي أن النسبة الأكبر من الشباب الجامعي "عينة الدراسة" لم يستطيعوا تكوين اتجاهاً إيجابياً تاماً أو اتجاهاً سلبياً تاماً، وإنما ظلت اتجاهاتهم محايدة، وربما يرجع ذلك إلى أن شخصية المرأة المقدمة بالإعلانات التليفزيونية ليست نموذجاً واحداً ولكنها مزيجاً من النماذج الواقعية والخيالية، فقد يكون اتجاه بعض أفراد العينة نحو المرأة الزوجة والأم وربة المنزل إيجابي، واتجاههم سلبي نحو المرأة المثيرة، وقد يتحقق العكس لدى البعض الآخر، وترى الباحثة أن ذلك يرجع إلى اختلاف الإطار الثقافي لأفراد العينة الذي يشتمل على العادات والتقاليد والقيم و المعتقدات، فهي تختلف من فرد لآخر وتتفاعل مع بعضها البعض لتؤثر في الفرد وتساعده في تكوين اتجاهاته.

9- اتجاهات أفراد العينة نحو شخصية الرجل المقدم بالإعلانات التليفزيونية:-

جدول رقم (10)

يوضح اتجاهات أفراد العينة نحو شخصية الرجل 

المقدم بالإعلانات التليفزيونية
	التكرار والنسبة

الاتجاه
	ك
	%

	إيجابي
	247
	58.8

	محايد
	168
	40.0

	سلبي
	5
	1.2

	المجموع
	420
	100


تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي:

أن 58.8% من مفردات العينة لديهم اتجاه إيجابي نحو شخصية الرجل المقدم بالإعلانات التليفزيونية، يليها 40.0% لديهم اتجاه محايد، ثم 1.2% لديهم اتجاه سلبي نحو شخصية الرجل، أي أن النسبة الأكبر من مفردات العينة لديها اتجاه إيجابي نحو شخصية الرجل المقدم بالإعلانات التليفزيونية، وربما يرجع ذلك إلى ظهور الرجل في الكثير من الإعلانات التليفزيونية داخل المنزل بالقرب من أسرته بالإضافة إلى مشاركته في أداء الأعمال المنزلية ورعايته للأبناء مما يجذب المشاهدين لشخصيته، وربما يرجع اتجاههم الإيجابي إلى الصورة الواقعية التي ينقلها الإعلان التليفزيوني عن شخصية الرجل حيث تتسم بالمصداقية حينما يصورهم في مجال عمله، وترى الباحثة أن تعدد وتباين العوامل المؤثرة في تكوين اتجاهات أفراد العينة أثرت بدورها في اتجاهاتهم نحو شخصية الرجل المقدم بالإعلانات التليفزيونية.
أهم نتائج الدراسة:
1- أظهرت النتائج ارتفاع نسبة من يشاهدون الإعلانات التليفزيونية من الشباب الجامعي حيث بلغت نسبة من يشاهدونها أحياناً 67.1% في المرتبة الأولى، يليها في المرتبة الثانية من يشاهدونها بصفة دائمة بنسبة 24.5%.
2- احتلت قناة روتانا سينما المرتبة الأولى في قائمة القنوات التي تشاهد عليها عينة الدراسة الإعلانات التليفزيونية، حيث جاءت بنسبة 65%.
3- جاءت فترة المساء "4-9 مساءاً" في مقدمة الفترات التي يشاهد فيها الشباب الجامعي الإعلانات التليفزيونية، حيث جاءت بنسبة 57.1%، يليها في المرتبة الثانية فترة السهرة بنسبة 49%، ثم فترة الظهيرة "1-4 مساءاً" في المرتبة الثالثة بنسبة 17.6%، وأخيراً فترة الصباح "10-1 ظهراً" بنسبة 6.2%.
4- جاءت مشاهدة أفراد العينة للإعلانات التليفزيونية كل أيام الأسبوع في المرتبة الأولى بنسبة 46%، يليها في المرتبة الثانية من "2-3 أيام في الأسبوع" بنسبة 28.8%، ثم من "4-5 أيام في الأسبوع" بنسبة 18.3%، وأخيراً يوم واحد فقط بنسبة 6.9%.
5- جاءت مشاهدة أفراد العينة من "6 إلى 8 إعلانات" في الأسبوع في المرتبة الأولى بنسبة 40.7%، يليها في المرتبة الثانية "16 إعلان فأكثر" بنسبة 31.9%، ثم من "9 إلى 15 إعلان" في المرتبة الثالثة بنسبة 27.4%.
6- بلغت نسبة الشباب الجامعي الذين عبروا عن اتجاهاتهم الإيجابية نحو شخصية الطفل المقدم بالإعلانات التليفزيونية 76.9%، يليهم في المرتبة الثانية أصحاب الاتجاه المحايد بنسبة 22%، وأخيراً أصحاب الاتجاه السلبي بنسبة 1%.
7- تصدر الاتجاه المحايد نحو شخصية الشباب المقدم بالإعلانات التليفزيونية اتجاهات مفردات العينة بنسبة 43.3%، يليه وبفارق صغير الاتجاه الإيجابي بنسبة 41%، وأخيراً الاتجاه السلبي بنسبة 15.7%.
8- أشارت النتائج أن غالبية أفراد العينة لديهم اتجاه محايد نحو شخصية المرأة المقدمة بالإعلانات التليفزيونية بنسبة 72.9%، يليهم أصحاب الاتجاه الإيجابي بنسبة 23.3%، وأخيراً الاتجاه السلبي بنسبة 3.8%.
9- كشفت الدراسة أن أكثر من نصف مفردات العينة لديهم اتجاه إيجابي نحو شخصية الرجل المقدم بالإعلانات التليفزيونية بنسبة 58.8%، يليهم أصحاب الاتجاه المحايد بنسبة 40%، وأخيراً أصحاب الاتجاه السلبي بنسبة 1.2%.
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ملخص:
تسعى هذه الدراسة إلى التعرف على اتجاهات الشباب الجامعي المصري نحو الشخصيات المقدمة بالإعلانات التليفزيونية ، وتنتمي هذه الدراسة إلى الدراسات الوصفية وقد طبقت الدراسة على عينة حصصية قوامها 420 مفردة بالاعتماد على استمارة الاستقصاء،وقد أشارت نتائج الدراسة إلى أن الاتجاه المحايد نحو شخصية الشباب احتل المرتبة الأولى بنسبة 43.3%، وجاء الاتجاه المحايد نحو شخصية المرأة في نفس المرتبة بنسبة 72.9%. بينما جاء الاتجاه الإيجابي نحو شخصية الطفل في المرتبة الأولى بنسبة 76.9% ،كما جاء الاتجاه الإيجابي نحو شخصية الرجل في نفس المرتبة بنسبة 58.8%.
Summery:

Study importance: - Importance of studying attitudes towards characters presented in ads because they are an element of T.V. ads. 

Objectives of the study: To identify the Egyptian universities youth attitudes toward characters presented in t.v. ads.

 Study Questions: What are the Egyptian universities youth attitudes toward characters presented in t.v. ads? 

Society and sample of the study: represented in university youth, Sample is consisted 420 persons based on the survey method

 Important results:
-The results indicated that the Neutral trend towards the character of youth ranked first by %43.3as was the Neutral trend towards the character of women in the same rank by %72.9.

-The results indicated that the positive trend towards the child's personality comes first by %76.9, as stated the positive trend towards a man's personality in the same ranked by%58.8
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(*) "الأولى الأرضية- الثانية الأرضية- الفضائية المصرية- ميلودي- كايرو سينما- الحياة مسلسلات- ميلودي دراما- art aflam- النيل للدراما- مودرن سبورت- الناس- الرحمة- الفجر- الجزيرة الرياضية- mbc max- mbc4- mbc2- دريم 1- طيور الجنة- mbc action- zee aflam- بانوراما دراما- فنون- بانوراما أفلام- اليوم- Lbc- fashion- نايل لايف- نايل سبورت- موجة كوميدي- الجزيرة للأخبار- melody hits- zoom- mazika- music- on t.v- movies- النايل سينما- ميلودي أفلام".
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