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 الممخص:
 التمفزيونيالإعلاـ  يتركو الذي التأثيرحيث تيدؼ الدراسة لمتعرؼ عمى مدى 

يمتاز بالولاء لمسع أو  الذيستيلاكى وكيات المشاىديف ،ومنيا السموؾ الإعمى سم
 وخاصةالإقباؿ عمى السمع يخمؽ الطمب ويزداد  وبالتالي .الخدمات المعمف عنيا

الكمالية منيا بشكؿ غير متوازف مما يقمؿ مف معدلات الادخار ويؤثر بالسمب 
 عمى الاقتصاد.

بحيث نبرز دور الإعلاـ باعتباره أليو رئيسية لتحقيؽ استراتجيات التنمية 
الإقتصادية المستدامة،وذلؾ مف خلاؿ نشر ثقافة ترشيد الإستيلاؾ ،حيث يصبح 

عممية قائمة عمى خيارات صحيحة وتفكير منطقي قائـ عمى الإنتاج  الإستيلاؾ
 والإدخار ، بمشاركة كؿ مف السمطات العامة والقطاع الخاص والجميور. 

The study aims to identify the impact of television media 

on the behavior of viewers, including consumer behavior that 

is characterized by loyalty to the appeal or services 

advertised. Thus creating demand and increasing demand for 

goods, especially luxury ones, in an unbalanced manner, 

which reduces savings rates and negatively affects the 

economy                                                                                      

So that explains The role of media as a key tool for 

achieving sustainable economic development strategies, 

Through the dissemination of the culture of rationalization of 

consumption, Where consumption becomes a process based 

on sound choices and logical thinking based on production 

and savings, with the participation of both public authorities, 

the private sector and the public.                                                
 
 
  
 



  

 المقدمة

وسائؿ  فيالأنشطة الإقتصادية ،والتطور الكبير  فيترتب عمى الطفرة اليائمة 
،واتساع دائرة مشاىدة المحطات التمفزيونية  والإلكتروني الفضائي الاتصاؿ
الحياة،إلى إبراز الإعلاف كأحد  مناحيمختمؼ  فيتدخؿ العولمة  إلى،إضافة 

لى الإىتماـ بالمستيمؾ ورغباتو  التيالأوجو الميمة  تترافؽ مع ىذه الأنشطة،وا 
نجاح أو فشؿ  فيومحاولة إشباع ىذه الرغبات،باعتبار أف لو دورا واضحا 

المشروعات الإقتصادية،أو التأثير عمى الخطط والسياسات الإقتصادية 
فيما يتعمؽ  وخاصةالقومية،كما تزايدت بالمقابؿ الانتقادات الموجية للإعلاف 

ؾ الإنسانى ومنيا أف "الإعلاف يخمؽ قيما مادية و بتأثيراتو العميقة عمى السم
جة ليا ،وأف الإعلاف خادع مضمؿ ،وأنو اليسوا بح أشياء،ويجعؿ الناس يشتروف 

 .(1)كثيرا ما يكوف مزعجا ومتواضع الذوؽ"
شتى أنحاء العالـ وظيور  فيإف تعاظـ السموكيات الإستيلاكية لمبشر 

الأخلاقية للإعلاف كميداف ىاـ يلاكية سمبية أدى إلى إثارة الجوانب سموكيات است
 فيىاـ يدخؿ ويتدخؿ  اتصاليالإعلاف ىو نشاط  أفلمدراسة والبحث ،باعتبار 

)معظـ الأنشطة المجتمعية المختمفة
2

تردى  في،واحد المساىميف الرئيسييف  (
كات العابرة لمقارات اعتماد الدوؿ النامية عمى منتجاتيا الوطنية، وسيطرت الشر 

دارتيا لسياسات استيلاكية ،تيتـ بالربح والمكاسب  عمى الأسواؽ العالمية ،وا 
 3مصالحيا وتعاظـ عائداتيا المالية فيالإقتصادية اليائمة وىذا يصب أولا وأخيرا 

. 

                                                           
ؼغٓ ِىاٜٚ ،اٌفعائ١اخ اٌؼشت١ح ِٚرغ١شاخ اٌؼصش ،اٌما٘شج ،اٌذاس اٌّصش٠ح د.ِٕٝ اٌؽذ٠ذٜ ،د.(  1

 . 497،ؿ 5008اٌٍثٕا١ٔح ،
2
)Coyne Christopher J. & Leeson Peter T.,"Understanding the role of media in 

Economic development”,Kyklos journal, Blackwell Publishing, vol.57,2004, 

p.23.  
3
) Lal Deepak. ,“Culture, Democracy and Development”, Los Angeles, 

University of California,working papers number 783,April 1998.  



  

تعنى بتأثيرات المضاميف الإعلامية  التيتزايد الدراسات الإعلامية  عوم
،  الاىتماماتمقدمة ىذه  في التمفزيونيالإعلاف  يأتيالمختمفة عمى الجميور ،

،وعلاقتو بتغيير أو تعديؿ  الجماىيرينظرا لتأثيراتو المباشرة عمى تشكيؿ اتجاىات 
بعض العادات والقيـ والسموكيات الإنسانية ومنيا السموؾ الإستيلاكى ،فيدؼ 

سموؾ الأفراد واتجاىاتيـ لحثيـ عمى شراء السمع  فيعلاف الرئيس ىو  "التأثير الإ
)وتوجيييـ نحو المنتجات الجديدة "

1
فإذا كانت البحوث الصادرة حتى اليوـ .(

)تشكيؿ "مجتمع الإستيلاكى" فيلوسائؿ الإعلاـ  السمبيركزت عمى الدور 
2
ذات  (

عكس ىذا  إلىؽ اليوـ أف تتجو تنطم التيالإستيلاكية ،يمكف لمبحوث النزعة 
منو مف خلاؿ فيـ  الاستفادةيمكف  الذي الإيجابيلتبرز الجانب  السمبيالدور 

 .وترشيدهتأثير وسائؿ الإعلاـ عمى الإنفاؽ الإستيلاكى 

 أهمية الدراسة:

تكمف أىمية الدراسة لمدور الذي تعمبو وسائؿ الأعلاـ في الترويج لمنزعة 
خاصة وسائؿ الإعلاـ الخاصة التي تيدؼ لتحقيؽ الربح بتعميـ  ، الإستيلاكية

قيـ لا تتناسب مع الحاجات الإقتصاديو لمدوؿ التي تبحث عف التنمية المستدامة 
وبحث سبؿ الموازنة بيف ىذا الدور ودور تمؾ  ،والنمو الإقتصادى الحقيقي 

اؿ التوعية إيصب وذلؾتحقيؽ النمو الإقتصادى  فيبمشاركتيا  العكسيالوسائؿ 
،عبر إعادة توجييو بطريقة تؤسس  المشاىديف إلىالإستيلاكية والثقافة الترشيدية 

 لنمو إقتصادى سميـ قائـ عمى الإنتاج والإدخار.
                                                           

 . 65،ؿ 4996،اٌما٘شج ،ػاٌُ اٌىرة ، 7ع١ّش ِؽّذ ؼغ١ٓ ،الإػلاْ ،غد. (  1
2
لاعرٙلان عٍغ ٚخذِاخ تطش٠مح  ٠ؼشف ِعرّغ الإعرٙلان تأٔٗ "ِعرّغ ؼ١س ٠رُ دفغ اٌّغرٍٙى١ٓ(  

ٚخصٛصا فٝ ورثاخ اٌثاؼس الإلرصادٜ  4990ٚ 4980إعشاف١ح"ٚلذ تشص ٘زا اٌّصطٍػ ت١ٓ ػاِٟ 

ظْٛ و١ٕ١س غاٌثش٠س .ٚفٝ وراتٗ "ِعرّغ الإعرٙلان"سأٜ ػاٌُ الإظرّاػٝ اٌفشٔغٟ ظاْ تٛدس٠اسد أْ 

ػٍٝ أسؽ١ذ ػٍٝ ِؾالثح ٌغشت١ح.الإعرٙلان ػٕصش أعاعٟ فٟ اٌؼلالاخ الإظرّاػ١ح فٝ اٌّعرّؼاخ ا

اٌفعائ١ح ،ػٍٝ اٌغٍٛن الإعرٙلاوٝ ٌٍّؾا٘ذ٠ٓ فٝ الأسدْ :دساعح  MBC،ذأش١ش الإػلاْ فٝ لٕٛاخ 

ِغؽ١ح ،سعاٌٗ ِاظغر١ش ، و١ٍح اٌؼٍَٛ الإٔغا١ٔح ،ظاِؼح اٌؾشق اٌٛعػ ٌٍذساعاخ اٌؼ١ٍا، الأسدْ، 

 . 8،ؿ5002



  

 مشكمة الدراسة:

 ؾ،متيسموؾ المس في التأثير فياساسى وىاـ تعد وسائؿ الإعلاـ عنصر 
وتحويميا نفوس المشتريف  فيالكامنة  تالحاجاباعتباره "وسيمة مف وسائؿ إثارة 

ومف ثـ  لى الإشباع"،إتوليد الشعور بالحاجة  فيلى طمب فعمى ،نتيجة لأثره إ
عمى سموكيات  يتركو الذيمدى التأثر  إلىتكمف مشكمة ىذه الدراسة لمتعرؼ 

إقتصادية  إستراتيجيةنشر ثقافة ترشيد الإستيلاؾ وبناء  فيالمشاىديف ،ودورة 
 ؟ بدلا مف الإستيلاؾ لإنتاج والإدخارقائمة عمى ا مستدامة

 أهداف الدراسة:
 وتسمد ىذه الدراسة أىميتيا مف خلاؿ :

 ر الإعلاـ المرئي عمى سموؾ المستيمؾ.يإبراز كيفية تأث -
 نشر ثقافة ترشيد الإستيلاؾ. في المرئيلقاء الضوء عمى دور الإعلاـ إ -
لبرامج تنشيط المبيعات عمى المستيمؾ والنمو  السمبي التأثيردراسة  -

  .الإقتصادى لمدولة
ر في السياسية الإعلامية لدعـ سياسة تسميط الضوء عمى دعائـ التغي -

 الترشيد.
بحث دور السمطات العامة والقطاع الخاص والجميور فى نشر ودعـ الثقافة -

 الترشيدية.
 :فرضيات الدراسة

النظاـ الإقتصادى لمعديد  فيالعالـ يغير  فيستيلاؾ لإأف إنتشار ثقافة ا -
 المرئيعلاـ ويمعب الإ ،استيلاكيةمجتمعات  إلىتتحوؿ تدريجيا  التيمف الدوؿ 
 ستيلاكية.لإالترويج لمقيـ ا فيدورا رئيسيا 

أدى عدـ وجود تنسيؽ وتنظيـ بيف المؤسسات التمفزيونية والشركات  -
مف ظاىرة الترويج  جزء المرئيالإعلاـ  حأصبأف  إلىوالوكالات الإعلانية ،



  

ستيلاكية ما يبعده عف مفيوـ الخدمة العامة والسياسات الإقتصادية الثقافة الإ
 الإصلاحية .

ستيلاكية بما افة الإالترويج لمثق فيدورا  الخاصةتمعب وسائؿ الإعلاـ  -
التحفيز عمى الإستيلاؾ بدؿ الترويج  وبالتالي ،أرباحويمكف أف يزيد مف 

 قائمة عمى الإنتاج والإدخار. اقتصاديةلاستراتيجيات 
نحو  إعادة توجييو ؿمف خلا المرئيعلاـ لإواقع ا فيىناؾ إمكانية لمتغير -

نتاج والإستثمار و الإقتصادى السميـ القائـ عمى الإسياسات النم فيالمشاركة 
 وترشيد الإستيلاؾ. 

الإصلاح الإقتصادى مف خلاؿ الموازنة بيف  فيدورا رياديا  لمرئياللإعلاـ  -
 ترتكز عمى دعـ استراتيجيات الإنتاج. التيوالخدمة العامة  السمعيالترويج 

 خطه البحث 
 نتناوؿ ىذا البحث عمى مبحثيف :

 المبحث الأوؿ ثقافة الترشيد والإنتاج في الإعلاـ المرئي.     
 المطمب الأوؿ :دور الإعلاـ المرئي في زيادة الوعي                          

 الإستيلاكى لدى جميوره.                    
 المطمب الثاني مفيوـ الإعلاـ الترشيدي وخصائصو.             

 
 المبحث الثاني :إمكانية التغيير في اليدؼ التجارية للإعلاـ المرئى.     

 المطمب الأوؿ: الموازنة بيف المصالح التجارية والخدمة العامة.            
 المطمب الثاني: دعائـ التغيير في المجتمعات ودور كؿ منيا.           

 

 

  



  

 المبحث الأوؿ

 المرئيالإعلاـ  فيالترشيد والإنتاج  ثقافة

كمؤسسة تجارية ليا قوانينيا الخاصة  التمفزيونيةدراسة المحطات  فيتأمؿ مال
رتباطيا بمصالح المعمنيف والشركات  بدأتتمؾ المؤسسات  أف،يلاحظ  (0)وا 
بيدؼ تحقيؽ  العامةالخدمة  أي والرئيسيبالإبتعاد تدريجيا عف ىدفيا الأوؿ 

التي ذلؾ الممكية الخاصة لمحطات التمفزيوف عالميا ومحميا  فيالأرباح.كما ساىـ 
الربحية عمى حساب تأميف مصمحة المشاىديف.فيبدو التناقض بيف  عززت إتجاة

 فيودورىا الربحية مف خلاؿ تحفيز النزعة الاستيلاكية  إلىسعى تمؾ المؤسسات 
يمكف البحث حوؿ تأثير ىذه المؤسسات دوف  نشر مبادئ الخدمة العامة.فلا

باحث "جمياف .وىذا ما عبر عنو ال(3)يحكميا الذيالجانب الإقتصادى  إلىالنظر 
مرتبطة بالقضايا  ىيعلامية القرارات المتخذة داخؿ الوسائؿ الإدويؿ"فاف "معظـ 

 .(2)المالية والإقتصادية"
في ما يتعمؽ بقضايا  المرئيوىو ما يدعو إلى إمكانية تغير في دور الإعلاـ 

مف خلاؿ إعادة توجييو نحو المشاركة في سياسات النمو الإقتصادى  ،الترشيد
مار والإدخار وترشيد الإستيلاؾ .وذلؾ بداءه مف ثالسميـ القائـ عمى الإنتاج والإست
ترتكز عمى دعـ  التيوالخدمة العامة  السمعيخلاؿ الموازنة بيف الترويج 

ة اجتماعية تقوـ عمى تنظيـ استراتيجيات الإنتاج.ودعـ ثقافة الترشيد وجعميا ثقاف
استيلاؾ المواطنيف ككؿ .ولا يمكف ليذه الثقافة أف  إلىوصوؿ  الفرديالاستيلاؾ 

                                                           
1
) Thomas C. Oquinn & A.L.J. Shrum," The Role of Television in the 

Construction of Consumer Reality", Journal of Consumer Research, vol.23,n,4, 

March1997,p278.  
2
ساعُ اٌعّاي ،الإذصاي ٚالإػلاَ فٝ اٌؼاٌُ اٌؼشتٝ فٝ ػصش اٌؼٌّٛح،اٌما٘شج،اٌذاس اٌّصش٠ح (  

 . 476 ، ؿ5009اٌٍثٕا١ٔح،
3
) Doyle Gillian ,"Undersatanding media evonomics",Sage Publications 

,London,2002,p.1. 



  

،وذلؾ يتـ (0)لخياراتيـ الإستيلاكية والوعيالمشاىديف بأسسيا  إلماـتنتشر دوف 
يمكف أف يتبنوا عمى أساسيا  التيأولا مف خلاؿ إمدادىـ بالمعومات الصحيحة 

،كما عبر عف ذلؾ "يورغف (3)الإسراؼضبط الإنفاؽ ووقؼ  قراراتيـ حوؿ
يممكيا  التيتعنى إستخداـ المعرفة  التيىابرماس"إف الترشيد ينبثؽ مف العقلانية 

 .(2)كؿ فرد بطريقة صحيحة بيدؼ إتخاذ قرارات رشيدة"
 المطمب الأوؿ

 ستيلاكى لدى جميورهلإا الوعيزيادة  في المرئيدور الإعلاـ 
في مجاؿ تحفيز عمى  المرئي للإعلاـ السمبيبرز العديد مف الباحثيف الدور أ

لاستقطاب  أداهعتباره محرؾ اساسى لممجتمع الإستيلاكى ،و الاستيلاؾ ، وا  
.وىو ما يقؼ عائقا بوجو الميمات الإجتماعية الإعلاناتالمشاىديف بيدؼ زيادة 

 .(2)يجب أف يؤدييا ومنيا توعية المشاىديف حوؿ خياراتيـ الإستيلاكية التي
في تحفيز النزعة  المرئيبطة بدور الإعلاـ توقد ارتكزت غالبيو الأبحاث المر 

اكمة تر المشاىدة الم أفتشدد عمى  التي "الثقافيستيلاكية عمى نظرية "الغرس الإ
المشاىديف وقيـ وصولا  أراء فيالتغيير  إلىيمكف أف تؤدى  التي ىيلمتمفزيوف 

سموكيـ.إلا أف ىذه النظرية نفسيا يمكف البناء عمييا بطريقة عكسية،فإذا  إلى
تركز عمى المنتجات والسمع  التيابعة المستمرة لممواد الإعلامية تكانت الم

                                                           
1
) Awunyo-VitorAyimeyand Gayibor," Does Sales Promotion Influence 

BuyerBehaviour? A Study of PZ Cussons Limited, British Journal of 

Economics Management & Trade,Vol 3 No(2),2013, Pp141-152.  
2
،و١ٍح اٌؼٍَٛ ،سعاٌٗ ِاظغر١شِغٛط خذ٠عح ،ذأش١ش إػلأاخ اٌصؽف ػٍٝ عٍٛن اٌّغرٍٙه (  

 . 54،ؿ 5044/5045عاس٠ح ٚػٍَٛ اٌرغ١١ش ،ظاِؼح ٠ؽ١ٝ فاسط تاٌّذ٠ح،رالإلرصاد٠ح ٚاٌؼٍَٛ اٌ
3
)Habermas Jurgen ,"The theory of communicative action :Reason and the 

rationalization of the society", Beacon press ,Boston vol .1 ,1984 ,.p8.  
4
اٌفعائ١ح ،ػٍٝ اٌغٍٛن الإعرٙلاوٝ   MBCػٍٝ أسؽ١ذ ػٍٝ ِؾالثح ، ذأش١ش الإػلاْ فٝ لٕٛاخ (  

 . 76،ؿ اٌّشظغ اٌغاتكٌٍّؾا٘ذ٠ٓ فٝ الأسدْ :دساعٗ ِغؽ١ٗ ،

Matin Khan ,"Consumer Behaviour and Advertising mana gement", New Age 

International, New Delhi,2006,p.5. 



  

إلى لممشاىديف وتدفعيـ  (0)الاستيلاكيكات تؤثر عمى السموؾ ار والخدمات والم
،كذلؾ فاف زيادة المواد الإعلامية المخصصة لقضايا  (3)يحتاجونوراء ما لا ش

 عقلانيالتأسيس لسموؾ إستيلاكى  إلىترشيد الإستيلاؾ تؤدى تدريجيا وتراكميا 
 ورشيد لدى الأفراد.

ويمكف للإعلاـ المرئي مف خلاؿ عدد مف الوسائؿ زيادة الوعي الاستيلاكي 
 لدى جميوره .

 عيتيـ.أولا:حماية المستيمكيف وتو 
الدوؿ  فيعنيا  التوعية إلىالدوؿ النامية  فيتظير حاجة المستيمكيف 

ىذا  فيليدركوا خياراتيـ الإستيلاكية وحقوقيـ وواجباتيـ  ،المتقدمة بشكؿ واضح
المجاؿ ، وليدركوا وسائؿ التحرؾ الممكنة لمضغط عمى صناع القرار بيدؼ 

لحركة الإعلامية المكثفة تنتج عف ا التي السمبية الآثارحماية أنفسيـ مف 
 إلىلتمرير رسائميا  كأدوات الإعلاميةتستخدـ الوسائؿ  والتيلمشركات 

كوف عبر وسائؿ مختمفة ،فإف الوسائؿ  أفالجميور.ورغـ كوف التوعية يمكف 
جميور كبير مف  إلىوتحديدا التمفزيوف يبقى الأكثر قدرة عمى الوصوؿ  الإعلامية

وبالتالي فيو القادر . (2)التوعوية والترشيديو ليـ الإعلاميةالمستيمكيف ونقؿ المواد 
مدادىـ بكافة الم ومات المتعمقة بالخيارات الاستيلاكية ووسائؿ مععمى توعيتيـ وا 

 .(2)إليياينتبيوا  أفيجب  التيماية الأساسية حال
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يعيد إحياء نظرية "المسؤولية  المرئي الإعلاـب لوسائؿ قىذا الدور المرت
في وذلؾ  الناميةاليوـ المجتمعات  إليياتحتاج  والتي ،(0)ية الإعلامية"جتماعلإا

تعطى دور أكبر لمصمحة الفرد  والتي علامية المطمقة"مواجية نظرية "الحرية الإ
في تحوؿ ليا دور كبير  وبالتاليىتماـ بمصمحة المجتمع ،الذاتية بدؿ الإوالقيـ 

صناعة غايتيا الربحية فقط  إلىكما غيره مف أنواع الإعلاـ  المرئيعلاـ الإ
أف تؤمف التوازف بيف  الإعلامية.فالمسؤولية الاجتماعية ترتب عمى المؤسسات 

مؤثرة عمييا  أخرىقوى  أيوتمؾ المرتبطة بالمعمنيف أو  الخاصةمصالحيا 
مداد بكافة إليو مف ناحية تأميف الخدمة العامة لو وا  تبث  الذيومصمحو الجميور 

 .(3)يحتاجيا ليبنى عمييا قراراتو وسموكياتو التيرؼ ومات والمعامالمع
طار في إ الإعلاـوانطلاقا مف ىذه النظرية فلا يمكف أف يقتصر دور وسائؿ 

نمالا ىدؼ ليا غير تاميف الربحية، التي البحتةالمؤسسة التجارية  يصبح  وا 
مباشرا عف حماية المواطنيف وتوعيتيـ حتى ولو كاف ذلؾ يتناقض  مسئولا للإعلاـ

 . ومموليومع مصالح المعمنيف فيو 
 الاستيلاكيثقيؼ تالثانيا: 

بأنو دعـ المواطنيف ليكوف  الاستيلاكيالتثقيؼ  المفوضية الأوروبية  عرؼت
ا لدييـ كؿ المعارؼ المرتبطة بالعممية الإستيلاكية والميارات اللازمة ليحمو 

.كما يجب أف يكوف (2)ستيلاكية أيضاـ ويكونوا مسؤوليف عف خياراتيـ الإأنفسي
 ومات المرتبطة بالسمعمعالمستيمكوف عمى اضطلاع عمى كافة الم -المواطنوف
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 .(0)والخدمات ومعرفة حقوقيـ وواجباتيـ لتحقيؽ خيارات أكثر عقلانية 
لحماية المستيمؾ عمى ضرورة أف  التوجيييةمـ المتحدة مبادئ الأوتنص 

تراعى كؿ الجيات المرتبطة بالمستيمكيف ومنيا المحطات التمفزيوف مصالحيـ 
.وتؤكد الأمـ المتحدة أف المستيمكيف  (3)الدوؿ النامية فيواحتياجاتيـ وخصوصا 

والمستويات التعميمية  الاقتصادية"غالبا ما يعانوف مف تفاوت مف حيث الأحواؿ 
بحؽ الحصوؿ  المستيمكيفى المساومة ،لذا يجب مراعاة ضرورة تمتع والقدرة عم

التشجيع عمى التنمية اٌقتصادية  فيعمى منتجات غير خطرة وكذلؾ الحؽ 
مسؤولية  الإعلاـ.ومف ثـ يقع عمى عاتؽ وسائؿ (2)العادلة والمنصفة" والاجتماعية
وتثقيفيـ لتكوف  كيفلممستيمتوفير الحماية والتوعية  فيجيزة الحكومية مساندة الأ

 .(2)سموكياتيـ رشيدة وعقلانية
 ،يتـ عبر توجييف رئيسييف متكامميف الإعلاـعبر وسائؿ  المستيمكيفوتثقيؼ 

 التي المعموماتكافو  فالمستيمكيويقوـ عمى إعطاء  السموكيأحدىما التثقيؼ 
طلاعيـ عمى اى و  الصحيحة،يحتاجونيا لتكويف خياراتيـ  يمكف أف تنتج  أثارا 
لمفرد وعدـ  الماليتعمؽ بالمحافظة عمى التوازف يما عف الشراء وخصوصا في

وبدؿ مف التركيز عمى العلامات التجارية ودفع ، (5)الإسراؼ والتبذيرالاتجاه نحو 
لا تناسب قدرات بعضيـ  أثمافالمشاىديف نحو استيلاؾ سمع وخدمات ذات 
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 الترشيديالإعلاـ  يتجو، (0)ليياإأو حتى لا يكوف ىناؾ حاجة  الاقتصادية
 اختيارظيار كؿ الخيارات المتاحة فيساعد المشاىديف عمى نحو إ والتوعوى

 الأنسب إلييـ وماىو ضمف ميزانيتيـ .
ىديف عمى فيـ حقوقيـ فيكوف عبر مساعدة المشا القانونيأما التثقيؼ 

جية يحموا أنفسيـ مف خلاليا لموا أفيمكف  التيستيلاكية،والطرؽ وواجباتيـ الإ
 فيواطنوف وخصوصا مستغلاؿ وىناؾ حاجة ليعرؼ الالتجاري والإالغش 

خياراتيـ الإستيلاكية ،وىناؾ  فيالمجتمعات النامية أف ىناؾ قوانيف حامية ليـ 
 .(3)إلييامرجعيات محمية يمكف العودة 

 :والتحذير الذاتيالنقد ثالثا: 
المشاىديف بالمعمومات حوؿ العممية الإستيلاكية وتثقيفيـ  إمدادحيث أف 

تقوـ بيما المحطات التمفزيونية  أفسموكيا وقانونيا ىما خطوتاف رئيسيتاف يجب 
لابد مف  ىناؾ دوريف مكمميف أيضا أفلا إ، (2)بيدؼ توعيو المستيمكيف وحمايتيـ

نقدية فيما يرتبط بنشر  لنفسو وممارسة عممية المرئيعلاـ تأديتيما،وىما مراقبة الإ
ؽ بيـ نتيجة مخاطر تحد أيوتحذير المشاىديف مف  ،النزعة الإستيلاكية أولا
جراء الاستراتيجيات  أويتـ توجيييا إلييـ  التيستيلاكية لمرسائؿ الإعلامية الإ

 العالمية ثانيا. أوالترويجية المحمية 
ـ كؿ مؤسسة واقع أف تقو  تفرض الإعلاـلمعظـ وسائؿ  الخاصةفالممكية 

عادة تحديد موقعيا الإجتماعى والمسؤوليات  بمراقبة أدائيا ونقده بنفسيا ،وا 
ينظـ العممية لا يوجد قانوف وفى مصر المترتبة عمييا جراء ىذا الموقع ،

نما يمتزـ بيا اتحاد الاذاعو  التيح مجموعو مف القواعد والموائ الإعلانية وا 
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 أودوف لوائح  الخاصةتعمؿ فيو القنوات  الذيالوقت  فيىذا  المصري،والتمفزيوف 
الخاصة ،ففي الوقت الذي لمقنوات  الإعلاناتىذه  بمنتجييدفع  الذيرادع الأمر 

يتـ رفض إعلانات فيو لأسباب رقابية مثؿ المساس بالأمف القومي أو الأخلاؽ 
والذوؽ العاـ،وىى أسباب رفض الإعلاف أو يتـ طمب ترخيص لممشروع أو مستند 

ص مف وزارة الصحة لإجازة إعلامو،يتـ بث تمؾ الإعلانات عمى القنوات خا
  .(0)الخاصة دوف قيد أو شرط

أما التحذير فيو أداة أساسية لمتوعية الإستيلاكية، ويطمؽ عميو تسمية  " 
Content warning علامية أو التي تبث قبؿ المادة الإ" وىذه الرسائؿ القصيرة

مكف أف يكوف غير ملائـ لممشاىديف أو يمكف أف مضموف ي أيخلاليا تحذر مف 
ىذه اىد عنؼ مثلا( وقد تـ تطوير ىذا شعمييـ )التحذير مف م أثار أيلو يكوف 

،حيث يتـ وضع رمز  بالاستيلاؾالرسائؿ لتطاؿ المواد الإعلامية المرتبطة 
 . (3)إلى أف ىناؾ ترويج لسمع خلاؿ بث المادة الإعلامية للإشارة

إعلاـ المشاىديف حيف تبث تقارير ب التمفزيونيةقياـ المحطات إلى  بالإضافة
،فيذه التقارير ورغـ أنيا  أحيانادقائؽ وأكثر  (5) إلىيصؿ طوليا  والتيعلامية إ

مدفوعة  فييبالموضوعية وبإعطاء الوقائع فقط ، توحي إخباريةتصاغ بطريقة 
الإعلاف  مف أعمىعلاف وبثمف إة التمفزيونية كطبشكؿ كامؿ لصالح المح

 ألاالقصير،لذا يمكف إرفاؽ التقرير بعبارة "مادة إعلانية"لتحذير المشاىديف مف 
رير .ولا يقؼ التحذير عند حدود يقدميا ليـ التق التيمعومات ليسمموا بكؿ ا

تتحمؿ المحطات التمفزيونية  إنماشارات والرسائؿ المرتبطة بالعممية الترويجية،الإ
المجتمع  فيتنشر  التيوؿ النزعة الإستيلاكية مسؤولية توعية المشاىديف ح
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يتوجب  الذيتعتبر جزءا مف المحيط  اجتماعيةبوسائؿ مختمفة باعتبارىا ظاىرة 
مستجدة بأبعادىا المتعددة  ىي.وىذه الظاىرة  (0)عمى المؤسسات الإعلامية مراقبتو

الدوؿ  فيالمجتمعات المتقدمة وتحديدا  في،ومازالت موضوعا أساسيا لمبحث 
 مع تجمياتيا. المرئي،ما يستمزـ تعاطيا جديا مف قبؿ الإعلاـ  (3)الأوروبية
 بالاتصاؿمسؤوليات القائميف رابعا: 

أف تضطمع بيا  الإعلاميةيتوجب عمى الوسائؿ  والتي السابقةحيث أف المياـ 
تتـ وتنفذ دوف تمكيف  أفلا يمكف  ،مجاؿ توعيو المستيمؾ وحمايتو وتثقيفو في

 ،(2)القائميف بالإتصاؿ )معدو البرامج،المراسموف ...( لمتعامؿ مع مثؿ ىذه القضايا
 مقبولة،ظاىرة  الإستيلاكيةنظاـ اعلامى يجعؿ مف النزعة  فيفربما يعمؿ ىؤلاء 

معمقة  دراسةلا تحتاج إلى  وبالتاليجزءا مف الحياة اليومية  أصبحتبؿ أنيا  لا
ويمكف فيـ ربط ىذا المفيوـ بمفيوـ "الإطار .(2)السمبية تأثيراتيا إلى ولفت النظر

عف نمط  عبارةىو  والذي"توماس كوف" الإمريكىيعبر عنو المفكر  الذي" الفكري
زمف معيف ،فقد تكوف نموذج فكرى لدى  فيتفكير حوؿ قضية عممية معينة 

ى ىذه المجتمعات حوؿ القضايا المرتبطة بالإستيلاؾ قائـ ف بالاتصاؿالقائميف 
عمى تقبؿ ظاىرة النزعة السموكية الإستيلاكية والتجاوب مع تجمياتيا الواقعية دوف 

الوقت نفسو  فيبيدؼ حماية المواطنيف الذيف ىـ  اومواجيتيمحاولة التعمؽ بيا 
لمادية. وبدؿ مف مثؿ ىذه الثقافة ا إلىمستيمكيف تحيط بيـ كؿ عناصر الجذب 
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،يصبحوف  الإيجابيأف يكوف القائموف بالإتصاؿ ىـ أساس التغيير الإجتماعى 
 .(0)نشر النزعة الإستيلاكية فيبطريقة مباشرة أو غير مباشرة مساىميف 

 في أساسيمف أف الصحافييف ليـ دور  "فالوديوىو ما عبرت عنو "سوزاف 
والقوى المؤثرة عميو . وتضيؼ أف  الاستيلاكيالمجتمع  بنيمنع المناقشات حوؿ 

وتوعية  ،بالاستيلاؾالقائميف بالإتصاؿ يتفادوف طرح أى مواضيع مرتبطة 
حاؿ مسوا  فيالمستيمكيف باعتبار أف ذلؾ يمكف أف يعود عمييـ بتأثيرات سمبيو 

وتأثر القائميف بالإتصاؿ بمصالح المعمنيف لذا يفضموف أف يبقوا عمى حياد.
يقؼ عند حدود تجاىميـ أو تفضيميـ الإبتعاد عف  ة لابالنزعة الإستيلاكي

فالنظاـ  .(3)اليومي المينينما تطاؿ ىذه النزعة عمميـ إالمواضيع المتصمة بيا 
ستيلاكى يفرض سموكيات محددة عمى القائميف بالإتصاؿ ،حيث لإا الإعلامي
 التيالمواد الإعلامية  في رالتركيز عمى عناصر الجذب والإبيا إلىيتجيوف 

يحتاجيا المشاىدوف لإتخاذ قرارات  التيومات مالمع إلىيعدونيا بؿ إيلاء الأىمية 
 .(2)رشيدة استيلاكية

نشر النزعة الإستيلاكية  فييؤدييا القائموف بالإتصاؿ  التيإف الأدوار 
ويمكف أف يمارسوىا حتى دوف  ،(2)وتحفيزىا لا تكوف دائما مرئية بشكؿ واضح

مف الأنظمة الإجتماعية  انطلاقاتكوف مقبولة بالنسبة ليـ  لأنيابيا  تفكيرال
وقد أرسيت العديد مف القواعد  طارىا.في إيعمموف  التيوالإقتصادية والإعلامية 

بالنسبو لمقائميف بالاتصاؿ تحمؿ  الإعلاميةالمتعمقة بقواعد لأخلاقيات المينة 
 .(5)الكثير بالنسبو ليـ فيما يقدـ لمجميور
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أف يكونوا  فيييجب أف يحترميا القائموف بالإتصاؿ  التيادئ المب أىـومف 
والفكرية والسياسية،كما يجب أف يبحثوا  في مواجية القوى الإقتصاديومستقميف 

كاف سطحيا ولا يخدـ  إذايرضوا بما يقدـ ليـ  لا بعمؽ عف المعمومات و
 أيالمشاىد تقارير واضحة وكاممة ومفيومة حوؿ  إعطاء.وكذا (0)الجميور

وأف يخدـ كؿ فئات المجتمع مف فقراء وأغنياء ويدافع عف موضوع يتناولو.
 . (3)حقوقيـ

المؤسسات  مديريبمسؤوليات كمود براتراند""عبر عنو  الذيوىو الأمر 
 مالكيتحسيف التعامؿ مع قضايا ترشيد الإستيلاؾ ،ويؤكد عمى أف  فيالإعلامية 

والتجارية ،وانو  الإعلامية لمصمحتيفاىذه المؤسسات لابد أف يفصموا بيف  ومديرو
ليدؼ تجارى معيف أو لمدفاع عف  إلغائياأو  معمومةلاى  الأولوية إعطاءلا يجب 

ترسميا  التيمصالح تجارية معينة.وأف لا يعطوا الأولوية لمبيانات الصحافية 
 أو تنشره إعلاف أيعف اى محتوى  فمسؤوليوأف يكونوا  (2)الشركات التجارية
يديرونيا مف ناحية دقتو وملائمتو لأخلاقيات  التي الإعلاميةتعرضو المؤسسة 

ستيلاكية لدى في تحفيز النزعة الإ الإعلاـترتبط بدور  نقاط.فكميا (2)المجتمع
يتـ بثيا  التي الإعلاميةالمشاىديف،فتأميف الخدمة العامة لمجميور عبر المواد 

ارئيا لمقائميف بالاتصاؿ بطرح ومد المحطة مالكييرتبط أولا بمدى سماح 
المواضيع المرتبطة بترشيد الاستيلاؾ وتعزيز ثقافة العمؿ والادخار بدؿ مف 

 .(5)تعزيز الاستيلاؾ
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 الثانيالمطمب 
 وخصائصو الترشيديمفيوـ الإعلاـ 

الدور التي تناط بالإعلاـ المرئي في مجاؿ توعية المستيمؾ فاتخاذ قرارات 
صحيحة عند الشراء أو إستخداـ أي سمعة أو خدمة ،بالإضافة إلى حمايتو مف 

 الترشيديالإعلانات الخادعة والغش التجاري ،تشكؿ متطمبات أساسية للإعلاـ 
تبث عمى شاشات  التيامج تفقده المجتمعات النامية.فيناؾ العديد مف البر  الذي

بطة بقضايا ترشيد الإستيلاؾ ،لكف لا تأتى توالمر  (0)المحطات التمفزيونية العالمية
طاقيف نبشكؿ متوازف مع كثافة الرسائؿ الإعلامية المحفزة عمى الاستيلاؾ عمى ال

النزعة الإستيلاكية  انتشارتبذؿ لمواجية  التيوالمحمى ،ومازالت الجيود  العالمي
 .متواضعةراتيا السمبية مف الناحية الإعلامية وتأثي

 أولا:تعريؼ الإعلاـ الترشيدي
ومف ثـ فاف تعريفو يرتكز  ،الترشيدية الثقافةيقوـ ىذا النوع مف الإعلاـ عمى 

لمختمؼ الموارد  المنطقي ستخداـيقصد بو الا الذيعمى مفيوـ الترشيد وىو 
المتوفرة لدى الأفراد والإرتكاز عمى العقؿ والمنطؽ والتفكير قبؿ إتخاذ أر قرار 

نطلاقا مف ىذا المفيوـ فإف الإعلاـ  ىو القائـ عمى  الترشيديإستيلاكى ،وا 
والموجو نحو تثقيؼ  ،(3)حوؿ السموكيات الإستيلاكية وتباعتيا العقلانيالتفكير 
يبثيا.وعممية التوعية  التيعلامية بر مختمؼ المواد الإكيف وتوعيتيـ عالمستيم

عبر الرسائؿ المتخصصة بقضايا  أيتتـ غالبا بشكؿ مباشر دائما  والتثقيؼ لا
 . (2)الإعلاميةالإستيلاؾ ،إنما يمكف أف تتـ مف خلاؿ مختمؼ المواد 

مثؿ  بالاستيلاؾوأف ىذا النوع مف الإعلاـ يرتكز عمى مفاىيـ عدة والمتعمقة 
 أي استيلاؾخدمة أو  أويحصؿ عمييا المستيمؾ جراء شراء سمعة  التيالفائدة 

                                                           
1
 . 476ؿ  اٌّشظغ اٌغاتك،ساعُ اٌعّاي ،الإذصاي ٚالإػلاَ فٝ اٌؼاٌُ اٌؼشتٝ فٝ ػصش اٌؼٌّٛح،(  
2
 .57،ؿ اٌّشظغ اٌغاتكعؼذْٚ ِٙذٜ عالٝ ،ذشؽ١ذ الإعرٙلان ِغؤ١ٌٚح اٌفشد ٚاٌذٌٚح ، ( 
3
الإعرٙلاوٝ تىٛٔٗ "٠مذَ سعائً لا ذؽشض ػٍٝ اٌؼًّ ٚاٌّؾاسوح ٚاٌّغاّ٘ح إّٔا ٠ؼثشػٓ الإػلاَ (  

 ٠شوض ػٍٝ إػلاء ل١ّح اٌرشف١ٗ ػٍٝ ل١ّح اٌرفؼ١ً ٚاٌؽط ػٍٝ اٌّؾاسوح"



  

لى قدرة إبالميزانية المالية وصولا  العقلانيمنتج ،وضرورة الحساب والتفكير 
الأولوية لمساعدة  الترشيديكما يعطى الإعلاـ .(0)المستيمؾ عمى التحكـ بسموكو

يمكف أف تثيرىا  التي والانفعالاتشاعر بالم أنفسيـيأسروا  ألاالمشاىديف عمى 
.كما أنو يساىـ (3)عممية ترويجية أخرى أي أو الإعلانيةفييـ الإعلانات والتقارير 

تؤسس لبعد  ـالمفاىيصحتيا .وكؿ ىذه  فيتحفيز نقد المشاىديف ليا والتدقيؽ  في
إلى سات التجارية البحتة جديد يخرج الوسائؿ الإعلامية مف دائرة المؤس علاميإ

 تبث فيو. الذيعلامية ليا مسؤوليات تجاه المجتمع وسائؿ إ
 الحملات الإعلامية الترشيديةثانيا: 

 فيومنيا حصره  الترشيدي الإعلاـيواجييا  التيىناؾ العديد مف المشاكؿ 
غالبا ما تعرض لمدة  والتيإطار بعض البرامج التوعوية حوؿ ترشيد الإستيلاؾ 

تكوف فييا نسبو المشاىدة عالية.  لا أوقات فيبثيا  إلى بالإضافة ، قصيرة
 خاصةليس ىناؾ جذب للانتباه المشاىديف بيدؼ إيصاؿ الرسائؿ ليـ ، وبالتالي

وأف الكثير مف ىذه المواد الإعلامية الموجية لخدمة قضية ترشيد الإستيلاؾ يتـ 
بعض بشكؿ مماثؿ حيث يكوف ىناؾ رسائؿ كلامية موجية لممشاىديف و  إنتاجيا

المشاىديف وتدفعيـ للاستمرار  تصر متميزة تمفاالصور المرفقة دوف وجود عن
 . (2)بالمشاىدة
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-9-2ٚتشاِط اٌرؼ١ٍُ اٌؼاٌٟ إٌٛػٟ فٝ ِصش ٚاٌؼاٌُ اٌؼشتٟ "اٌٛالغ ٚاٌّأِٛي"فٟ اٌفرشج ِٓ 

 . 4747،ؿ  5009اتش٠ً
2
عىَٛ دساعح ؼاٌح ؽشوح اٚسا –ٚلٕٛٔٝ تا٠ح ، أشش اٌؼلالاخ اٌؼاِح ػٍٝ عٍٛن اٌّغرٍٙه إٌٙائٝ (  
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علامية الترشيدية بشكؿ محترؼ المواد الإ إنتاجالغالب ما يتـ  فيكما انو 
.كما  (0)المتابعةؿ عف المشاىد ويحفزه عمى مملبعاد اذلؾ يساعد عمى إ أف،رغـ 

لأسرى أو كيفية إتخاذ القرارات ا الإنفاؽعلامية المرتبطة بترشيد تندر المواد الإ
علامية الترشيدية حيف تتركز المواد الإ في ،(3)ستيلاكية والشرائية الصحيحةالإ

 والمياه. الطاقة قضيتيعمى 
دنى مف العناصر بحيث انو يجب أف تتضمف الحملات الترشيدية الحد الأ

يصاؿ الرسالة بشكؿ سريع وواضح ،فلا يمكف الإعتماد عمى الممفتة لممشاىد لإ
المواد الإعلامية اليشة لمتأسيس لثقافة ترشيدية متكاممة يكوف ليا موقع الصدارة 

مستوى المواد  إلىبالنسبو لممشاىديف،إنما ىناؾ حاجة لتحسيف الإنتاج ليصؿ 
 .(2)الإعلامية المنتجة بيدؼ التحفيز عمى الإستيلاؾ

 لمواجو Adbsuters"(2)الإعلامية لمنظمة " ةالمسؤولعبرت عنو  وفى ما
تتغمغؿ  التيمجتمعات النامية لالنزعة الإستيلاكية "تيكوؿ موازى" أف الكثير مف ا

محطات تمفزيونية تكوف قادرة عمى قدر  إلىفة الإستيلاكية يحتاج افييا الثق
حملات خاصة بتوعية  ابتكارالمسؤولية الإجتماعية المناطة بيا ،ومف واجبيا 

المستيمكيف وتثقيفيـ".وتتعاوف تمؾ المنظمة مع المحطات الإعلامية لإنتاج 
 سريعة رسالة توجيوثانيو يكوف اليدؼ منيا ( 21)تزيد عف  لا قصيرةإعلانات 

،بحيث تبرز الجناب الأخر  الاستيلاكيةقراراتيـ  تبعات إلى ولممستيمكيف بالتنب
 الإعلاميةفتتضمف ىذه المواد .السمبيةأثيراتيا ت أيأو الخدمة  السمعةمف 

وقت قصير ،مما يساعد المشاىد  فيالمستيمكيف  إلىؿ مباشرة ائالترشيدية رس
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خصوصا أنيا تعتمد عمى مبدأ جذب  ،وفيميا والتفاعؿ معيا التقاطياعمى 
وتعكس نتائج الإعلانات التجارية حيث تظير الجانب الأخر مف السمعة الانتباه 

 .(0)خدمة أي تأثيراتيا السمبيةأو ال
سارة خلم الإعلاميةولمتنسيؽ بيف مصمحو المعمنيف وحتى لا تتحمؿ الوسائؿ 

 الثقافةتظير فييا  مواردالمادية ،فانو يمكف لتمؾ المحطات الإعلامية أف تنتج 
حالو عدـ رغبتيا لمتطرؽ ليا بشكؿ مباشر وذلؾ مف خلاؿ التطرؽ  فيالترشيدية 

 (3)واستيلاكيـ لمسع والخدمات لإنفاقيـلممواضيع المرتبطة بطريقة تنظيميـ 
 إلى بالإضافةالإستيلاؾ ، أو،وكيفية القياـ بخيارات صحيحة عند الشراء 

اؾ ذلؾ ىن إلىة الأمثؿ لمختمؼ الموارد منيا الطاقة والمياه.وبالإضاف الاستخداـ
مكانيات الإدخار والإستثمار وتحفيزىـ عمى ضرورة بتثقيؼ المستيمكيف حوؿ إ
  .(2)لا تكوف كميا موجو نحو الاستيلاؾ التيالعمؿ والإنتاج بيدؼ تاميف المداخؿ 

تتضمنيا الحملات الترشيدية  التيعلامية ويمكف تحديد نموذجيف مف المواد الإ
،فيناؾ أولا التقارير المرتبطة  (2)عند مراقبة المحطات التمفزيونية العالمية

خمس دقائؽ تقريبا ،وىى  إلىيصؿ طوليا  والتيوتنظيمو عقلانيا  بالاستيلاؾ
( أو مفصوؿ عنيا . التثقيفيةتكوف جزءا مف البرامج )الإخبارية أو الاجتماعية أو 

ىذه التقارير مكثفو وتنصب الجيود لإيصاؿ الأفكار  فيمعمومات حيث تكوف ال
والشرح التفسير  إلىالمشاىد .ويتـ المجوء  إلى ؾالإستيلاالأساسية حوؿ ترشيد 

.باعتبار أف والعقلانيالترشيد والسموؾ  إلىىذا النموذج وصولا إلى الدعوة  في
ـ عمى الإستيلاؾ مف قبؿ الإقدا تحركو التيالمواطف يجب أف يعرؼ ماىى القوى 
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ه السمع والخدمات المروج ليا خلاؿ توعيتو عمى كيفية التحكـ بانفعالاتو تجا
 .(0)تحفزه عمى الاستيلاؾ التيالتعامؿ مع القيـ الاجتماعية  إلىضافة ،بالإ

يمكف مقارنتيا  والتيفيشمؿ المواد الإعلامية القصيرة  الثانيأما النموذج 
( دوف أف يكوف ىدفيا تجاريا ،وغالبا ما تكوف الجية المنتجة Spotsبالإعلانات )

( أو المنظمات المدنية بيدؼ إيصاؿ الاقتصادليا ىى الوزارات )وزارة الطاقة أو 
رسائؿ توعية وتثقيؼ لممشاىديف.وتركز ىذه المواد عمى لفت انتباه المشاىديف مف 

الاستعانة  أوائية قصيرة حبكات رو  إلىرات الصوتية والمرئية والمجوء ثخلاؿ المؤ 
 .(3)بالمشاىير

بالمشاىديف وقراراتيـ  الثاني الأكثر قدرة عمى التأثيرويعتبر النموذج 
تـ الإعتماد عمييا  التي" نفسيا الثقافيمف نظرية "الغرس  انطلاقاالإستيلاكية ، 

تعمو فوؽ  أصواتكاف المشاىير ىـ بمثابة " فإذاالاستيلاكية . لمثقافةلمترويج 
مساحة تعبير باعتبارىـ مؤثريف  الإعلاميةصوات الأخرى ،وتعطييـ الوسائؿ الأ

 .(2)بشكؿ أكبر "ومف ثـ يجب استغلاؿ ىذا التأثير
 البرامج والمسمسلات فيثقافة الترشيد ثالثا: 

والتقارير القصيرة  الإعلاناتعمى  الأعـالغالب  فيتعتمد الحملات الترشيدية 
تظير عبر المواد  والتير المباشرة لمثقافة الاستيلاكية يفقط ،وتتجاىؿ التأثيرات غ

 إلىتبث عمى مدار اليوـ،لذا لايمكف بناء ثقافة ترتكز عمى الدفع  التيالإعلامية 
تفاعؿ المشاىد مع البرامج  إلىوالإدخار والعمؿ دوف التطرؽ  العقلانيالسموؾ 

في ىذه يراىا  تيالبسموؾ الشخصيات يتأثر  (2)والمسمسلات.فإذا كاف المستيمؾ
ضرورة لإنتاج  بالتاليستيلاكية،ىناؾ المواد الإعلامية وكيفية اتخاذىا لمقرارات الإ
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مواد إعلامية مختمفة عف الإعلانات والتقارير تتخذ طابعا لا يكوف جديا دائما إنما 
 .(0)المشاىد إلىيصاؿ مظاىر الثقافة الترشيدية في خدمة إتكوف 

عف دور  (0695)"ويمبور شراـ"عاـ  دراسة ففيليس حديثا  الاتجاهىذا 
العممية التنموية لا  أفوتنميتيا أشار إلى  اقتصادياتطوير المجتمعات  فيالإعلاـ 
والواقؼ  والآراءتتـ دوف أف ركز الإعلاـ عمى تغيير المعتقدات  أفيمكف 

 انطلاقاعداد المواد الإعلامية والعلاقات بيف الأفراد،فيتـ إ الإجتماعية والمعايير
تطوير  فيثلاث مراحؿ إلى  تغيير الواقع.ويتطرؽ "شراـ" فيمف ىذه الرغبة 

 فييـ مشاركيف م، حيث يجب لفت المشاىديف أولا ومف ثـ جع التنموي إعلاـ
ذا كانت المرحمتاف التطوير وأخيرا تعميميـ السموكيات المطموبة لتحقيؽ النمو. وا 

الأوليتاف يمكف أف تنما مف خلاؿ الإعلانات والتقارير القصيرة،فتعميـ السموكيات 
بالنسبة لممستيمؾ عف طريؽ ملاحظة سموكيات  وأسرعيتـ بشكؿ أسيؿ  أفيمكف 

 إلىيتابعيا ويلاحظ أدؽ تصرفاتيا حيث يجد نفسو مدفوعا  التيالشخصيات 
 رفاتو تماما .ويشرح الباحث الاعلامى "توماس تافت"تص فيالتمثؿ بيا ومحاكاتيا 

التفاعؿ  إلىاستخداـ المسمسلات لمترويج لمثقافة الترشيدية والتنموية يعود  أف
يراىا فيو مرتبط فييا شعوريا  التييكوف بيف المشاىد والشخصيات  الذيالكبير 

النسبو لو ب المعانيتخمؽ  فييلذا  ،(3)اليوميةحياتو  فيويعطييا قيمة كبيرة 
نطلاقا مف ىذا   إيصاؿ في أساسياعطاء ىذه الشخصيات دورا التأثير يمكف إ.وا 
 .(2)الرسائؿ الترشيدية
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تحفيز الثقافة الترشيدية بدؿ مف  في أيضادورا  الترفيييةكما تمعب البرامج 
،ويشير الباحثاف "الفونسو غوموكيو داغروف  (0)الترويج لمنزعة الاستيلاكية

يكوف  أفوقت المشاىد دوف  إضاعةيعنى دائما  أف الترفيو لا إلىوتوماس تافت"
 معانيؿ ليا لإيصاؿ رسائ الترفييييمكف استخداـ الطابع  إنما ،ىناؾ استفادة

وذلؾ  ترشيدهعميقة مف خلاؿ تمرير المعمومات.وأضافا بأف حتى الترفيو يمكف 
والاتجاه نحو تسمية لا قيمة ليا  التيالمرئية  الإعلاميةبالاستعاضة عف المواد 

التوعية الاستيلاكية  أفويؤكداف  ،المشاىديف وفى الوقت نفسو تثقيفيـ وتوعيتيـ
إيصاؿ الرسائؿ الأساسية بقالب يتقبمو  فيإنما  أبداكما غيرىا لا تكوف بالصرامة 

 .(3)الجميور ويتفاعؿ معو
تتجو نحو نشر النزعة  أفمية يمبرامج الاجتماعية والتوجييية والتعمل يمكفكما 

الاستيلاكية ودفع المشاىديف نحو السموؾ الإستيلاكى الرشيد،وذلؾ مف خلاؿ 
الاضاءه عمى التأثيرات السمبية لمنزعة الاستيلاكية عمى حياة المشاىد ،والتركيز 

اد حمقات حوؿ الادخار عدع المرتبطة بيذا المجاؿ مف خلاؿ إأكثر عمى المواضي
الحث عمى ثقافة العمؿ ومساعد المشاىديف عمى فيـ  ىإلضافة ووسائمو بالإ

تجمع ما بيف  التي.ومف ابرز البرامج العالمة  (2)الاستثمار الصحيح أصوؿ
كؿ حمقة فقرة  فيكاف يتضمف  الذيتماعية والترفية برنامج "أوبرا"جالقضايا الا

 جاذبة للانتباه ،وكيفية بأساليبمخصصة لتعميـ المشاىديف كيفية الادخار 
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 المبحث الثاني
 المرئيإمكانية التغيير في اليدؼ التجارية للإعلاـ 

حيث أف تقييـ الأداء الإعلامي في مجاؿ القضايا المرتبطة بالإستيلاؾ يظير 
الإستيلاكية كواقع لايمكف لنزعة تكريس ا إلىمعظـ المحطات التمفزيونية  إتجاة



  

لا قبولو والتفاعؿ معو،فيما يعتبر نقده وتقديـ البدائؿ عنو عبر نشر الثقافة إ
وىو ما حالات محددو جدا . فيالترشيدية ميمة لا تنخرط فييا المحطات إلا 

يرتبط بأىدافو الإقتصادية  ما فيبحث عف إمكانية تغيير الواقع الاعلامى يقودنا لم
 .(0)ترشيديلنيج  والتأسيسأميف الخدمة العامة لمجميور وقدرتو عمى ت

يرتكز ىذا النيج عمى تشكيؿ رؤية جديدة وواقعية لأىداؼ المحطات 
التوازف بيف مصالحيا التجارية والخدمة  إلىالتمفزيونية مف خلاؿ دفعيا 

لمتغيير  إمكانيةمثؿ ىذا النيج لابد مف الافتراض أولا أف ىناؾ  ولتأسيسالعامة،
 فيواقع ىذا النظاـ القائـ اليوـ مف خلاؿ إعادة توجييو نحو المشاركة  في

والاستثمار وترشيد  الإنتاجسياسات النمو الإقتصادى السميـ القائـ عمى 
وكذا الانطلاؽ مف فرضية تقوـ عمى إمكانية تأدية الأعلاـ المرئي الاستيلاؾ . 

اوف والتكامؿ بيف لدور ريادي في الإصلاح الاقتصادي وذلؾ مف خلاؿ التع
 السمطات العامة والقطاع الخاص والجميور.

 المطمب الأوؿ
 الموازنة بيف المصالح التجارية والخدمة العامة
نظاـ الإعلاـ  بنيالممكية الخاصة لمعظـ المحطات التمفزيونية أثرت عمى 

 مداخمييا فيترتكز  التي الإعلاميةلاستمرارية المؤسسة  ىيولوية ،فالأ المرئي
،ولجذب المعمنيف لابد لممؤسسة أف تعتمد  رئيسيوالترويج بشكؿ  الإعلاناتعمى 

إستراتيجية إعلامية قائمة عمى تمبية مصالحيـ مف خلاؿ تأميف شبكة البرامج 
جيود  لأي التصدي،ومحاولة الإعلاناتلاستقباؿ  المشاىديفالملائمة لتحضير 

الشركات المعمنة وتضر صحافية يكوف ىدفيا الاضاءه عمى أخطاء ترتكبيا 
ى للاقتصاد فصلاحية تجاىؿ العديد مف المخططات الإ إلىبمصمحتيا ،وصولا 

باعتبار أنيا ذات تأثيرات سمبية عمى كبرى الشركات المعمنة ،وىو ما  الوطني
ىو بيع أكبر كمية  الرئيسيفى تجارة التمفزيوف،اليدؼ  عبرت عنو "فيكتوريا أودنيا"
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ممكنة مف الإعلانات وتحديد الكمفة بحسب ما يكوف المعمنوف مستعديف 
المواءمة بيف وىى  الإعلاميةوىو ما يثير إشكالية تطاؿ مختمؼ الأنظمة .(0)لمدفع"

 دمة الجميور أو العمؿ حسب قواعد السوؽ.خ
 متطمبات الخدمة العامةأولا: 
فيؿ يعنى تاميف الخدمة  ،قمقا الإعلاـ مجاؿ في العامةمفيوـ الخدمة  أثار
الربحية  وبالتالي التمفزيونية لممحطاتعف المصالح التجارية  التخميالعامة 

 فييممولة مف قبؿ الجميور ، الإعلاـحالة كوف وسائؿ  فيالمادية؟ فنجد انو 
 الإعلاميةدمة أى مصالح أخرى باستثناء الحاجات خممزمة بتخمييا عف 

،فاحتراميا لمبادئ الخدمة  خاصةكانت المحطة ذات ممكية  إذالمشاىدييا.أما 
أف تصبح غير ربحية إنما أف يكوف لدييا أيضا التزامات  أبدايعنى  العامة لا
بمصالحو تماما كما تتـ معاممة المعمنيف أو  والاىتماـتجاه جميورىا  اجتماعية

اؾ قيـ وواجبات .فكما عبر "مايكؿ ىيغينز""ىن (3)تمويؿ المحطة فيالمساىميف 
رفاف،وىناؾ مشتركة بيف الوسيمة الإعلامية والجميور لابد أف يحترميا الط

 .(2)علاـ تجاه الجميور"مسؤوليات تترتب عمى الإ
ىابرماس لمفضاء  أرساىا التيحيث ترتكز مبادئ الخدمة العامة عمى الأسس 

والعلاقات العامة لا علاف عمميات الإتدير  التي،فالقوى الإقتصادية (2)العمومي
مكانية فؽ المعمومات أو أف يكوف لدييا الإيجب أف يكوف ليا أى تأثير عمى تد

يكونوف  التي المعمومات إلىفمف حؽ المشاىديف أف يصموا  وبالتاليلمتحكـ بيا .

                                                           
1
)O’Donnell Victoria, “Television Criticism”, London, SAGE publications, 

2007, p.22  
2
 ،5006،الأسدْ ،اٌىرأٝ ٌٍٕؾش ٚاٌرٛص٠غ،8اٌّٛعٝ ،اٌّذخً اٌٝ الاذصاي اٌعّا١٘شٜ ،غ ػصاَ(  

 .495ؿ
3
) Higgins Michael ," Media and their publics",Open University Press, 

Berkshire,2008,p.181.  
1
)Webster Frank , Blom Raimo," The information society reader, Routledge, 

London,2006,p.361.  



  

 أومع مصمحة المعمنيف  يتضاربدوف أى موانع ولو كاف ذلؾ  إلييابحاجة 
 .(0)ونيةالتمفزيالمحطة  فيالمساىميف 

تعتبر مف  والتي العموميالفضاء  فيكما انو يعد مف ضمف الأسس اليامة 
يكوف  ألاىو إلغاء الأولويات أى  المرئيعلاـ في الإمتطمبات الخدمة العامة 

المحطة  أفلمصالح معينة عمى حساب خدمة الجميور ،فرغـ  تبديوىناؾ 
تتعامؿ مع المواد الإعلامية انطلاقا  أفلا يمكف  خاصةمؤسسة  ىي التمفزيونية

يكوف  وبالتاليتتحمميا ، اجتماعيةىناؾ مسؤولية  إنمافقط مف مبدأ البيع والشراء 
 رؤيتيا لعمميا متساويا مع المموليف وىى ممزمة بالخدمة المتساوية. فيالجميور 

 :(3)الخاص المرئي الإعلاـىيكمو  ثانيا: إعادة
الخاص يعتبر  المرئي الإعلاـ أفلاعتبار  ـالإعلامجاؿ  في الأبحاثتتجو 

يحد مف قدرة السمطات السياسية  إذ ،اى بمد في الإصلاحيةجزء مف المشاريع 
ويساعد عمى تطوير ىذا القطاع ليصبح مواكبا  الإعلاميةعمى التحكـ بالوسائؿ 
 والسعيترتبط بالتوجيات الاقتصادية  إصلاحيةمحاولو  فأيلمتكنولوجيا الحديثة، 

 ،تأميف الخدمة العامة تنطمؽ مف مخاطبة ىذه المجموعة مف المؤسسات إلى
مف  الأكبرلسيطرتيا عمى النسبة  الخاصةفالنيج الترشيد يحتاج لدعامة المحطات 

 المشاىديف.

                                                           
1
 غٍؼد أعؼذ ػثذاٌؽ١ّذ ،اٌخط١ة ٠اعش ػثذاٌؽ١ّذ،عٍٛن اٌّغرٙه )اٌّفا١ُ٘ اٌؼصش٠ح ٚاٌرطث١ماخ(( 

. ٚواي ٔٛس اٌذ٠ٓ ،ذأش١ش الاذصاي اٌرغ٠ٛمٝ ػٍٝ عٍٛن اٌّغرٍٙه ،سعاٌٗ  56،ؿاٌّشظغ اٌغاتك،

 5044/5045اٌرعاس٠ح،ظاِؼح ٚ٘ذاْ ،ِاظغر١ش ،و١ٍح اٌؼٍَٛ الإلرصاد٠ح ،ػٍَٛ اٌرغ١١ش ٚاٌؼٍَٛ 

 . 458،ؿ
2
تمصذ تئػادٖ ١٘ىٍح الإػلاَ اٌّشئٝ اٌخاؿ فٝ ٘زا اٌثؽس تأٔٙا ػ١ٍّح ذغ١١ش ِذسٚعح ٌٍؼلالاخ ت١ٓ (  

اٌىٛٔاخ اٌرٕظ١ّ١ح ٌٙزا الإػلاَ )ػلالاخ داخ١ٍح أٚ خاسظ١ح( تّا ٠خذَ اٌّصٍؽح اٌؼاِح فٝ ِا ٠شذثػ 

شمافح الإٔراض ٚالإدخاس ،ٚ٘زا ِا ٠ؼٕٝ ٚظغ اعرشاذ١ع١اخ ٚخطػ  تمعا٠ا ذشؽ١ذ الإعرٙلان ٚذؽف١ض

ٚتشاِط ِٛظٙحج ٔؽٛ ٘زا اٌٙذف تاٌرؼاْٚ ِغ ِخرٍف اٌؼٕاصش اٌّشذثطح تإٌظاَ الإػلاِٝ .ٚلا ٠شذثػ 

ِفَٙٛ "إػادج ا١ٌٙىٍح" فٝ ٘زا اٌثؽس تث١ٕح اٌّؤعغح افؼلا١ِح ٔفغٙا )أٜ ػذد اٌّٛظف١ٓ أٚ و١ف١ح خفط 

ذؽذ٠ذ ِفَٙٛ "إػادٖ –ا ٘ٛ ِٛظٗ ٔؽٛ ذؽغ١ٓ وفاءج الأداء ٌصاٌػ اٌؽذِح اٌؼاِح. اٌرىا١ٌف(أّ

 507ا١ٌٍٙىح"ِٓ ِفَٙٛ "ِفَٙٛ إػادٖ ا١ٌٍٙىح ٚأ١ّ٘رٗ ٌٍؾشواخ،اٌش٠اض،ِعٍح ػاٌُ الالرصاد،اٌؼذد 

،5009 . 



  

عمى المشيد الاعلامى  "أف سيطرة الممكية الخاصة (0)"نعومى صقر حيث ترى
سواء مف ناحية المواطنيف أو الكوادر  الجميور بات يممؾ مفتاح القوة أفلا يعنى 
غير السمطات  الإعلاميةبات ىناؾ سمطة جديدة عمى الوسائؿ  إنما ،المثقفيف

حالة مف  إلىوىو ما أدى بدورة  .الرسمية وقوة جديدة محركة لمسوؽ الاعلامى
،وذلؾ لاف  راية بإيصاؿالتمركز الاعلامى ذات تأثيرات سمبية عمى حؽ الجميور 

التعبير بسبب  فيلـ يعد قادرا عمى حماية حؽ المواطنيف  ديمقراطيالالنظاـ 
تتحرر مف  أف. فتجاوزت سمطة الحكومة لكف دوف  (3)سيطرة الشركات الخاصة

والمساىميف  المالكيفباتت تتمثؿ بمصمحة  التيسمطة القوة الواحدة المسيطرة 
ىيكمة لتأميف التوازف بيف  لإعادةيحتاج  الإعلاـوالمعمنيف .ومف ثـ فاف ىذا 

 .المصالح التجارية والمصالح العامة
 المرئيلخطوط لعممية إعادة الييكمة الإعلاـ العديد مف ا إتباعومف ثـ يمكف 

ميف التوازف بيف المصالح التجارية والخدمة أبيدؼ الإضاءة عمى إمكانياتيا لت
 العامة وذلؾ مف

فقد خمصت  ،المحطات التمفزيونية إدارة توجييات فيتأكيد شراكة المجتمع  -
الوسائؿ الإعلامية عمى  بتأثيرما يتعمؽ  في والاتصاؿعموـ الإعلاـ  فيالأبحاث 

الأفراد وأفكارىـ وأرائيـ ومواقفيـ تتأثر  أفعاؿأف  إلىالمجتمع ،حيث انتيت 
بحسب  مختمفةتصؿ إلييـ ،ولكف بمستويات  التيبمضاميف المواد الإعلامية 

 أساسية.وشكؿ التمفزيوف محطة (2)تفاعؿ الفرد معيا ومدى قبولو ليا دوف نقدىا
ىذه الأبحاث بسبب قدرتو العالية عمى جذب المشاىديف بالصوت والصورة  في

اعتبار أف التمفزيوف ينقؿ المشاىد مف عالمو  إلىحيث وصؿ بعض الباحثيف 
                                                           

1
)Sakr Naomi ," Arab Television today",L.B. Tauris, London,2007,p.2.  

2
.ِؽّٛد ػثذاٌؽ١ّذ 496ؿ ،اٌّشظغ اٌغاتكاٌّٛعٝ ،اٌّذخً اٌٝ الاذصاي اٌعّا١٘شٜ ،ػصاَ  ( 

ِؽّٛد صاٌػ ،ِاظذ ػثذاٌؼض٠ض اٌذػفظ ،صاٌػ ػثذاٌؼض٠ض اٌىش٠ذط،أشش اٌّؽرٜٛ الإػلأٝ فٝ ِٛالغ 

اٌؾثىاخ الإظرّاػ١ح ػٍٝ اذعا٘اخ اٌّغرٍٙى١ٓ ٔؽٛ اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح :ؼاٌح ؽشوح الاذصالاخ 

 . 557،ؿ 5046( ،اٌش٠اض،5،اٌؼٍَٛ الإداس٠ح ) 58عٍح ظاِؼح اٌٍّه عؼٛد ،َ اٌغؼٛد٠ح،ِ
3
)Sachin Bharti ," Mass communication and society",Global Media, Jaipur, 

2008,p.137.  



  

مة الإعلامية"أداة لمسيطرة وسيبراؽ"لتصبح ىذه ال دعائي"خياؿ  إلى الواقعي
.لكف العلاقة بيف المجتمع والوسائؿ الإعلامية لا (0)عقوؿ"والإستحواذ عمى ال
خمؿ  إلىفذلؾ يشير  ،ىذا ىو الواقع فإذا كافوالتفاعؿ ، التمقيتتوقؼ عند حدود 

والمجتمع  الإعلاميةف الوسائؿ ي،حيث تعتبر الشراكة ب(3)النظاـ الاعلامى في
ف ىذه الوسائط ممثمة لمحاجات المعرفية لمجميور وتمبى تطمعاتو تكو  كيأساسية 

أرائيـ المواطنيف مف خلاؿ استطلاع  إلى والعودة الإعلاميعمى صعيد الأداء 
لجميور بث مواد التمفزيوني واعتمادىـ كمرجعية ،حيث يؤيد انتاج حوؿ الإ
تحسيف ميزانياتيـ المالية وتنظيـ نمط حياتيـ بما يتناسب  فيتساعدىـ  إعلاميو

 .(2)مع قدرتيـ الإقتصاديو
علاـ صمحة التجارية بحيث باتت تجارة الإومة والممبيف المع الارتباطفؾ  -
علامية ،حتى أنو لا يمكف الفصؿ بيف الوسائؿ أساسيا مف الدراسات الإجزءا 

.فكما (2)تديرىا التيلشركات التجارية الإعلامية الممموكة مف قبؿ جيات خاصة وا
الإعلامية  ةالوسيمأصبح نجاح  "دافيد كروتو وويمياـ ىوينز"يقوؿ الباحثاف 

تجنييا مف خلاؿ  التيتحققيا والأمواؿ  التيالخاصة مرتبطا بنسبة الأرباح 
 . (5)كالاشتراكاتالإعلانات المباشرة والترويج غير المباشر ووسائؿ ربحية أخرى 

الإعلاـ تجارة عادية لأنو لا يرتكز  اعتبارانو لا يمكف  إلىإلا أنيما يمفتاف أيضا 
ـ والثقافة،ومف ثعمى منتجات محددة بؿ ىو يتعامؿ منع الأفكار والمعمومات 

                                                           
1
 . 75،ؿ 4992د.ِؽّذ ؼّذ خع١ش ،ذأش١ش اٌرٍفض٠ْٛ ػٍٝ الأعشج ،داس خٍذ ٌٍطثاػح ،( 

2
) Matin Khan ,"Consumer Behaviour and Advertising mana gement", New 

Age International, New Delhi,2006,p.202.  
الإعرٙلان ٚاٌؽعاسج ٚاٌغؼٟ ٚساء اٌغؼادج ،ذشظّٗ ١ٌٍٝ  –سٚظش سٚصٔثلاخ ،شمافح الإعرٙلان (  3

 . 476،ؿ5044ػثذ اٌشاصق ، اٌّشوض اٌمِٟٛ ٌٍرشظّح،
4
) Khraim," The Influence of Brand Loyalty on Cosmetics Buying Behavior of 

UAE Female Consumers", International Journal of Marketing Studies Vol.3 , 

No 2 , May 2011,p.125.  
5
ؼاٌح  –٘ؾاَ ػثذالله اٌثاتا ، ِذٜ ذأش١ش الاذصالاخ اٌرغ٠ٛم١ح ػٍٝ اٌغٍٛن اٌؾشائٝ ٌٍّؾرشو١ٓ (  

خ اٌخ٠ٍٛح اٌفٍغط١ٕ١ح ظٛاي تمطاع غضج ،سعاٌٗ ِاظغر١ش ،و١ٍح اٌرعاسج ذطث١م١ح ػٍٝ ؽشوح الاذصالا

 . 92، ؿ 5040/5044،اٌعاِؼح الإعلا١ِح غضج ، 



  

فيناؾ إشكالية تطاؿ تجارة الإعلاـ وىو كيفية تاميف التوازف بيف ىذيف 
عمى المؤسسة الإعلامية  صارمةيفرض معايير  الذي التجاري:البعد الاتجاىيف

أى  الطبيعييعيد المؤسسة إلى إطارىا  الذيلتنجح وتستمر ،والبعد الخدماتى 
وظائفيا الإخبارية  تأديةخدمة الجميور مف خلاؿ  إلىباعتبارىا وسيمة تيدؼ 

الترفييية.ويتساءؿ الباحثاف "إذا كانت ىناؾ قضية تخدـ  إلىفية بالإضافة عر والم
جية سيكوف ليا الأولوية بالنسبة  فأي ة وليس مصمحة الشركة،المصمحة العام

 لممؤسسة الإعلامية؟
وىو ما عبر عنو "فوندىاـ جوف فورتوناتو"أف الجواب عمى مثؿ ىذه الإشكالية 

لمصمحة المواطنيف ميما كانت الظروؼ  ىيفالأولوية لابد أف يكوف بديييا ،
الحارسة الأساسية  ىيمذكرا بأف الوسائؿ الإعلامية ،ومنيا المحطات التمفزيونية ،

المعرفة وحرية المؤسسات الإعلامية تعنى أولا قدرتيا عمى  فيلحؽ الجميور 
إيصاؿ الحقائؽ لممشاىديف ميما كانت التأثيرات السمبية عمييا ،ولا ينكر أىمية 

،لكنو يمفت إلى  الاستمراريةعلامية والتي تؤمف ليا مداخيؿ المالية بمؤسسة الإال
 .(0)دوف التأثير المباشر عمى المضاميف الإعلامية الماليإمكانية تاميف الربح 

مة الإعلامية :وتعنى القيمة المضافة "عممية دتوفير القيمة المضافة لمخ-
مجاؿ  فيوىذا التعبير المستخدـ مادة لتصبح أكثر قيمة" لأيتحسيف أو إضافة 

 أوالتسويؽ والتجارة ليدؿ عمى تقديـ خدمات فضافية لمزبوف تزاد عمى السمع 
لمدلالة عمى الجيد  والاتصاؿمجاؿ الإعلاـ  في،تـ المجوء إليو (3)الخدمة الأساسية

يبذلو القائموف بالإتصاؿ بيدؼ إعطاء معمومات جديدة لمجميور  الذي الشخصي
)المقابمة  الإعلاميبحث خاص يتـ عبر مختمؼ أدوات العمؿ  إلىتكوف مستنده 
،ويعتبر الباحث الإعلامي "بنيامبف بايتس"أنو في ظؿ التطورات  ،التحقيؽ..(

                                                           
2
) Fortunato John A. , “Making media content: The influence of constituency 

groups on mass media”,New Jersey, Lawrence Erlbaum,2005, p.16.  
2
 ،و١ٍح الإلرصاد،،سعاٌٗ ِاظغر١شػر١مح تٓ غاغح ،ع١اعح الإػلاْ ٚدٚس٘ا فٝ ص٠ادج اٌؽصح اٌغٛل١ح (  

 . 75، ؿ5002/5009ظاِؼٗ دِؾك ،



  

نترنت أصبحت لإالجديدة في مجاؿ الإعلاـ والإتصاؿ وبروز الوسائؿ الحديثة كا
الوسائؿ الإعلامية ومنيا المحطات التمفزيونية أماـ ميمة أساسية وىى إنتاج 

)المحتوى أىميةالقيمة المضافة التي تزيد مف 
1
). 

ويمكف لمتمفزيوف أف يعمؿ عمى توفير قيمة مضافة لمخدمة الإعلامية تكوف 
يا بطريقة تساعد ذات طابع جدي ومنيا المواد الإعلامية الترشيدية التي يتـ إنتاج

،ولابد أف يكوف المجاؿ مفتوحا أماـ المشاىديف (3)عمى تمقى المستيمكيف ليا وفيميا
لممشاركة في مثؿ ىذه المواد لأف تطبيقيـ لمحتواىا في حياتيـ اليومية ىو الذي 

 يؤدى إلى تثبيت أسس التنمية الإقتصاديو الصحيحة.
توفير القيمة المضافة  أفحيث لمكوادر البشرية  المينيالمسار  تأىيؿ إعادة -

لمخدمة الإعلامية عمى صعيد التنمية الإقتصادية ميمة تعنى القائميف بالإتصاؿ 
جمع المعمومات وصياغتيا وتحميميا لتقديميا  في اليوميأولا الذيف يؤدوف عمميـ 

كانت  في حاؿتقوـ بدورىا  أفإلى الجميور .ويصعب عمى ىذه الكوادر البشرية 
ؿ فية ،لذا تقوـ بعض الدو عر مكانات اللازمة وخصوصا مف الناحية الملا تممؾ الإ

المجالات  في الانخراطعلامييف عمى العربية بدورات خاصة لمساعدة الإ
تحتاج إلى ميارات تختمؼ عف  التيالإقتصادية كثقافة ترشيد الإستيلاؾ تحديدا 

 )السياسية ،الإجتماعية ،الثقافية( . الأنواع الإعلامية الأخرى فيتمؾ المستخدمة 
تتوجو نحو تقريب  التيلمتنمية فكؿ الخطوات السابقة  كأداة المرئيالإعلاـ -

واد الإعلامية مالمسافات بيف المؤسسات الإعلامية المرئية والجميور وحماية ال
 حطات التمفزيونيةمقوى الإقتصادية المسيطرة عمى الممف التأثيرات السمطوية ل

لمتنمية الإقتصادية  كأداة المرئيعمى دور الإعلاـ  الإضاءةتيدؼ إلى ،(2)
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)Bates Benjamin J ," Consuming choice: Audiences and added value in media 

products , paper presented to College of communication and information, 

University of Tennessee,2006 ,p.6.  
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 . 97،ؿ 5009واعش ٔصش إٌّصٛس ،عٍٛن اٌّغرٍٙه )ِذخً ٌلاػلاْ( ػّاْ ،ِىرثح اٌؽاِذ ،(  
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ػلاَ اٌعذ٠ذ:أٜ ذأش١ش؟اٌٝ أٜ ِذٜ؟ ِماستح ذؽ١ٍ١ٍح ِرؼذدج الأتؼاد ،ِعٍح ،ٚعائً الإع١ّؾٝ ٚداد (  

 .502،ؿ5048،د٠غّثش 54،اٌؼذد اٌؼٍَٛ الإٔغا١ٔح ٚالإظرّاػ١ح 



  

 الدولي.ويحدد البنؾ والبشرية مف خلاؿ دعـ ثقافة الترشيد والإنتاج والإدخار
ىذا  فيمعايير أساسية لتستطيع أى وسيمة إعلامية أف تؤدى دورىا  (0)ثلاث

اقتصادية.ثانيا أف تقدـ المجاؿ وىى أولا أف تكوف مستقمة عف أى قوى سياسية أو 
جميور واسع  إلىفة .ثالثا أف تصؿ رسائميا عر دة مف الأخبار والمنوعية جي

  .(3)لتحقيؽ أقصى استفادة
 المطمب الثاني

 دعائـ التغيير في المجتمعات ودور كؿ منيا
 دور السمطات العامةأولا: 
تجمع بيف المؤسسات الإعلامية والسمطات بحسب  التيؼ العلاقات متخت

النزاع  فيطبيعة النظاـ الحاكـ ، ويحدد الباحث "دافيد مورغاف" النقطة الأساسية 
المستمر بيف الكثير مف الأنظمة الإعلامية والسمطات الرسمية وىى القدرة عمى 

مكانية السيطرة عمى المعمومة ،باعتبار أف مف يتحكـ بيا يكتسب سمطة واسعة وا  
ىذه الظاىرة منذ بزوغ الأنظمة الفاشية والشيوعية  "مورغاف".ويؤرخ بالرأيلمتحكـ 

بعض  فيالإعلاـ طريقة لمتحكـ بالجميور،وىذا مازاؿ مستمرا  فيوجدت  التي
.أما الأنظمة الديمقراطية العسكريتعتمد الحكـ  التيالأنظمة الشمولية أو 

سمطة الحكومات عمى المعمومة مف  التخفيؼنحو  "مورغاف"فاتجيت،بحسب 
 .(2)والإعلاـ ،وقد تطورت القوانيف لحماية الحرية الإعلامية

يرتكز بداية عمى  الترشيديدعـ الإعلاـ  فيومف ثـ فاف دور السمطات 
يترؾ لممؤسسات الإعلامية ومنيا الوسائؿ الخاصة  الذي الديمقراطيالنموذج 

                                                           
2
)Islam Roumeen , Djankov Simeon , McLeish Caralee," The right to tell: The 

role of mass media in Economic development",World Bank, Washington, 

2011,p.1.  
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 . 478ػثذ اٌشاصق ، اٌّشظغ اٌغاتك،ؿ
1
)Morgan David ," Media-Governement relations: The right to manage 

information versus the right to know", Oxford Journal, Parliamentary affairs, 

vol. 44, Issue 4,1991, p. 531.  



  

يقوـ بتدخلات مباشرة،إنما يبقى  أفمساحة مف الحرية لتحديد اتجاىاتيا دوف 
 عيدة السمطات. في والتوجيو لمرقابةىامش 

مجاؿ دعـ استراتيجيات  فيدور محدود جدا  تالسمطاإلا أنو غالبا ما تمعب 
دوف والمياه، كالطاقةمجاؿ أو اثنيف  فيترشيد الاستيلاؾ،حيث تحصر جيود 

لية للأفراد كما نطاؽ مفيوـ الترشيد ليشمؿ تنظيـ الموارد الما فيتوسع 
تقتصر  التي الإعلاـقصور دور وسائؿ  إلىبدور  أدى.وىو ما (0)لممجموعات

مف قبؿ الوزارات دوف العمؿ عمى  ترشيديةمف مواد  إلييا إيصالوعمى نشر ما يتـ 
أحدث  الذي،وىو الأمر  جديدة ترتبط بثقافة ترشيد الاستيلاؾ آفاؽنتاج أى إ

والإدخار  دالترشيسياسات  فيزلتحتؤديو وسائؿ الإعلاـ  الذيالدور  فيبدوره خمؿ 
لممؤسسة  التجاري والاتجاهوالإنتاج مف خلاؿ الجيود الحكومية المتواضعة 
 الإعلامية المرئية فكيؼ يمكف تحقيؽ التناسؽ بينيا؟

بيف  اليوةوالاتصاؿ تمؾ  الإعلاـمجاؿ  فييرى الميتميف بالبحث  الذيالأمر 
الوسائؿ الإعلامية أف العلاقة بينيما لا يمكف أف ترتكز دائما السمطات الرسمية و 

تسيطر عمى الأخرى أو تراقبيا ،أنما إمكانية إتحاد جيود  التيعمى الجية 
ستانمى باراف ودنيس "الجيتيف تحققا لممصمحة العامة .وىو ما يؤكد عميو الباحثاف 

ى مجتمع وبما يعنى ذلؾ أ فيأف مفيوـ التنمية الإقتصادية أو البشرية  (3)"دافيس
مف قضايا تشمميا التنمية يرتكز عمى العمؿ المنسؽ بيف السمطات والإعلاـ 

تخدـ المصمحة  التي،حيث ترسـ المؤسسات الرسمية الاستراتجيات التنموية 
علامية ائؿ الإعلامييف،وتقوـ الوسوحتى الإ الاقتصادييفالعامة بمشاركة الخبراء 

 إلى إيصالياواقعيا مف خلاؿ  الاستراتيجياتبالتعاوف مع السمطات لتحقيؽ ىذه 
يمبى الحاجات الإجتماعية  لإنتاج محتوى إعلاميالجميور.وأف يعملا سويا 

لمجتمع معيف،وىذا لا يعنى أف تقوـ السمطات بالتحكـ بالإعلاـ أو  والإقتصادية
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 التيخدمة القضايا  فيئؿ الإعلامية تكوف الوسا إنماتقيـ رقابة مسمطة عميو 
 تعنى المجتمع كمو.

 :العديد مف الوسائؿ ويحدث ذلؾ مف خلاؿ
 المرئيفالإعلاـ  ،الترشيديتطوير التنظيمات والتشريعات بما يخدـ النيج  -
 الصناعةتنظمو بما يخدـ  التيتطوير عمى صعيد تشريعاتو  إلىمصر يحتاج  في

لمقيمة المضافة.تضمف حماية المستيمؾ وتوعيتو وتثقيفو  ةالمنتجالإعلامية 
،وأف  المستقبميللاستثمار  الادخارومساعدتو ليصبح منتجا ويتعمـ أصوؿ 
حاؿ أخمت المحطات التمفزيونية  فيتتضمف إمكانية وضع عقوبات مادية 

 . (0)بمصمحة المستيمؾ
البرامج والمواد  إنتاجتحفيز إنتاج المواد الإعلامية الترشيدية حيث أف  -

علامية المرئية ا يحمؿ المؤسسة الإم ،ية وتقنيةر الترشيدية يتطمب عناصر بش
تكوف سببا رئيسيا لتفادى العمؿ عمى إنتاج مثؿ ىذه  أفكمفة مالية يمكف 

يتـ تكريسيا لممواد الترشيدية ستحؿ مكاف  التي الإعلاميةالمواد.كما أف المساحة 
ج الحوارية ،ما يشكؿ عائقا أماـ انخراط البراممواد أخرى جاذبة لممشاىديف ك

فصؿ دور السمطات يمكف  الترشيدية ولا بالإستراتيجياتلتمفزيونية المحطة ا
علاـ عف عممية أنتاج المواد الإعلامية الترشيدية بما تممكو مف وتحديدا وزارة الإ

 .(3)ديالترشيكنات مادية وفنيو وبشرية يمكف استخداميا لصالح تعزيز الإعلاـ م
التحكـ بالمؤسسات الإعلامية المرئية ذات إنشاء الرقابة الإيجابية حيث أف -

بشكؿ كامؿ غير ممكف،إلا أف الرقابة  الديمقراطيالممكية الخاصة صمف النظاـ 
تطوير التعاوف بيف السمطات والمحطات ،ويقصد  فيالإيجابية يمكف أف تساىـ 

 إلىمتخصص بوضع استراتيجيات تيدؼ  إعلاميبالرقابة الايجابية قياـ جياز 
                                                           

2
) Ionel Bostan ,Aurel Burciu,Veronica Grosu ,"The Consumerism and 

Consumer Protection Policies in the European Community", Op.Cit  ,p.26.  
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P215 



  

تطوير الخدمة الإعلامية بما يخدـ القضايا الضرورية لممجتمع ومنيا ترشيد 
والإدخار وتأكده مف حسف تطبيؽ ىذه الإستراتيجيات (0)وثقافة الإنتاج الإستيلاؾ

 المحطات التمفزيونية. في
ىمية قضايا تطوير ميارات القائميف بالإتصاؿ وذلؾ مف خلاؿ توعيتيـ لأ -

  .ينتجوىا التييستطيعوا معالجتيا عبر المواد الإعلامية  كيالترشيد 
 في المرئي الإعلاـيؤديو  الذيتنظيـ سوؽ الإعلاف حيث يرتبط الدور  -

تشيدىا معظـ  التي ةالإعلاميمجاؿ تحفيز النزعة الإستيلاكية مباشرة بالكثافة 
فلا يوجد .واضحةتجارية  تجاىاتاتعتمد  التيالمحطات التمفزيونية خصوصا تمؾ 

  التمفزيوني. الإعلافقانوف خاص لتنظيـ 
 دور القطاع الخاصثانيا: 
ما لا تممكيا الحكومة إن التيع الخاص المؤسسات والشركات االقط ؿيشم

تعتبر جزءا أساسيا  الخاصةربحية، فتمؾ المؤسسات  أىداؼجيات خاصة ذات 
 لتأكيد عالمي إتجاةيبرز  ثالإقتصادية ،حيمف المجتمع وليس فقط مف الناحية 

 (3)تتواجد بيا التيتتحمميا كؿ الشركات تجاه البيئة  التيالمسؤولية الإجتماعية 
،فتمؾ المؤسسات ترتبط بالمؤسسات الاعلاميو فيناؾ تعاوف بينيما بما يخدـ 

تطوير العمؿ الاعلامى لاف ذلؾ يخدمو  فيالجميور كما يساعد القطاع الخاص 
 .الإعلاـف لرسائؿ عبر وسائؿ ياما كما يحقؽ مصمحة المستقبمتم
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) Henri Baudet And Henk Van Der Meulen ," Consumer Behaviour And 

Economic Growth In The Modern Economy",Routledge,New York,2015, 

p.131.  
2
أغٍمد ظاِؼٗ ٘اسفشد ِثادسج ذؽد ػٕٛاْ "اٌّغؤ١ٌٚح الإظرّاػ١ح ٌٍؾشواخ"ٚلذ  5007ففٝ ػاَ ( 

ٍف اٌطلاب فٝ ِعاي إداسج الاػّاي ٚالإلرصاد ذؽٌٛد ٘زٖ اٌّثادسج اٌٝ ِادج ذؼ١ّ١ٍح ذذسط اٌٝ ِخر

ٌٍراوذ ػٍٝ أْ اٌّؤعغح لا ٠ّىٓ أْ ذذاس ا١ٌَٛ تؽغة لٛاػذ اٌغٛق اٌمذ٠ّح اٌّث١ٕح ػٍٝ ظٕٝ الأستاغ 

فمػ.ٚذشوض ٘زٖ اٌّثادسج ػٍٝ اٌؼلالح اٌرٝ ذشتػ اٌؾشوح اٌخاصح تاٌّؤعغاخ الإػلا١ِح أ٠عا ،ؼ١س 

اٌعّٙٛس،وّا ٠غاػذ اٌمطاع اٌخاؿ فٝ ذط٠ٛش اٌؼًّ الإػلاِٝ لأْ ٠ىْٛ ٕ٘ان ذؼاْٚ ت١ّٕٙا تّا ٠خذَ 

 رٌه ٠خذِٗ ذّاِا وّا ٠ؽمك ِصٍؽح اٌّغرمث١ٍٓ ٌٍشعائً ػثش ٚعائً الاػلاَ

The public role of private entreprise”. (2004-2006). Harvard University, 

Kennedy School of Government, The corporate social responsibility initiative, 

2nd anniversary review, p. 6. 



  

عمى  الإقتصاديوح ا ما يطغى عمييا طابع المصالغالب العلاقةتمؾ  أفغير 
لمعلاقات العامة يعمؿ  صاصخ،فتمتمؾ تمؾ المؤسسات قسما مالعامة الخدمةمبدأ 
عداد البيانات الصحفية  إعلاميةوسيمة  اى  المطبوعة والإعلاناتتسويقية وا 

 زيادةسبيؿ  فيوذلؾ  المتخصصةة والمسموعة بالتعاوف مع الوكالات يوالمرئ
علاقاتيا بتمؾ المؤسسات  الإعلاميةوتوثؽ مختمؼ المؤسسات  التجارية أرباحيا
 .(0)أشكاليابمختمؼ  الإعلاناتعبر  أعماليا لإبراز

 الترشيدي الإعلاـمجاؿ دعـ  في إيجابيدور  تأدية في الإعلاـوتساىـ وسائؿ 
 وذلؾ بالتعاوف مع القطاع الخاص مف خلاؿ

رفع معايير إنتاج الإعلانات بما يخدـ الجميور حيث أف التأخر في سف -
قانوف خاص بالإعلانات التي تبث عمى التمفزيوف يشكؿ عائقا رئيسيا أماـ وضع 
 معايير تحكـ عممية الإنتاج والإعداد كي يكوف الفعؿ الإعلامي ييدؼ إلى إعلاـ
المشاىديف حوؿ سمعة أو خدمة معينة دوف مبالغة أو خداع أو تجاوز لمضوابط 

ولا نقصد ىنا جودة الإعلاف مف الناحية الفنية وقدرتو عمى جذب . (3)الإجتماعية
المشاىديف ،إنما مدى احترامو لحاجة المشاىديف إلى الحصوؿ عمى المعرفة حوؿ 

 قائؽ. السمعة أو الخدمة دوف أى خداع أو تشويو لمح
يمكف  التيأف ىناؾ نوعيف مف الإعلانات  (2)وىو ما عبر عنو "مايكؿ فيميبس"

التلاعب  إلىييدؼ  الذيتعمؿ لتحقيقيما:أولا الإعلاف  أفلممؤسسة المعمنة 
اىد ويؤكد الباحث أف النوع إلى إعلاـ المشيسعى  الذيبالمشاىد ،وثانيا :الإعلاف 

 العقلانياىد لمتفكير شالم أماـؿ ايترؾ المج الذيعلانات ىو الثاني مف الإ
ر بالندـ عمييا فو وقت لاحؽ خيارات يشع إلى الانسياؽواختيار ما يريده دوف 

تعمـ  التي الإعلاناتاحتراـ القطاع الخاص ليذا المعيار مف خلا تقديـ  .لذا فاف
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 .496،ؿ5008إٌٛس دفغ الله أؼّذ ،الإػلاْ الأعظ ٚاٌّثادا ،الإِاساخ ،داس اٌىراب اٌعاِؼٝ،(  

1
)Phillips Michael J ," Ethics and manipulation in advertising: Answering a 

flawed indictement ", Greenwood Publishing groupGreenwood Publishing 

group , Westport ,1997 ,p.14.  



  

يير وتعرؼ بالمنتجات والسمع دوف مبالغو و تشويو يشكؿ خطوة رئيسية لرفع معا
 الإعلانات. إنتاج
 الناميةحيث تحتاج الدوؿ  الوطنيمع حاجات الاقتصاد  الإعلاناتملائمة  -
الصحيح  الاقتصاديو مدعـ مختمؼ القوى المؤثرة اجتماعيا بيدؼ الن إلى

تروج لمنتجاتيا  التي الخاصةوالتنمية البشرية والاقتصادية ومنيا الشركات 
 أساليبىذه الدوؿ نحو  فياصو زى" الشركات الخالو .وينتقد "ايمانويؿ (0)وخدماتيا
 إلىالدوؿ المتقدمة بيدؼ تحفيز المستيمكيف  فيتعتمدىا  التينفسيا  الإعلاف
ىناؾ تناقض كبير مف ناحية مستوى تطور الأنظمة  أفحيف  في ،الشراء

  .(3)الإقتصاديو
تقوـ الشركات بتحفيز  أفكما عبر "الوزى"تحتاج  المتقدمة الصناعيةفالدوؿ 

 الاقتصاديوالترويج المكثؼ لتحريؾ عجمة النظاـ  الإعلاناتالاستيلاؾ عبر 
أف يكتسب  إلىيحتاج  الناميةالدوؿ  في الوطنيالاقتصاد  أفحيف  في ،(2)المنتج

 والتيالاستيلاؾ  فيالصحيحة  الخياراتحوؿ  والإدراؾ الوعيالفرد المزيد مف 
مع  الإعلاناتتخدـ اقتصاد بمدة.ومف ثـ فالقطاع الخاص أماـ مسؤولية ملائمة 

المواد الترويجية يجب أف تتضمف  أفوذلؾ يعنى  الوطني.حاجات الاقتصاد 
وضرورة تحديد  ،جانبا توعويا لممشاىد حوؿ خطورة الاستيلاؾ المسرؼ

ـ كامؿ بما يقوـ اىد عمى عمشالمعمومات المتعمقة باى سمعو أو خدمو ليكوف الم
 .بشرائو واستيلاكو
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 . 52تٓ ػ١غٝ ػٕاتٝ ،عٍٛن اٌّغرٍٙه ،اٌعضائش،د٠ٛاْ اٌّطثٛػاخ اٌعاِؼ١ح،دْٚ ذاس٠خ ٔؾش،ؿ(  
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) Alozie Emmanuel C ," Advertising in developing and emerging 

countries",Gower , London ,2011 ,p.22. 

M. Bourlakis,S. Papagiannidis, Helen Fox,"E-Consumer Behaviour 
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 التأثيرالترشيدية فيمكف توظيؼ قدرة  الإعلاميةالمواد  إنتاج في المساىمة -
مف  الإعلامية،عمى الوسائؿ  الخاصةتتمتع بيا تمؾ الشركات والمؤسسات  التي

تكوف  أفبما يخدـ ثقافة الترشيد الاستيلاؾ بدلا مف  الإقتصاديوخلاؿ إمكانياتيا 
فالقطاع الخاص يممؾ القدرة ليكوف  .تجاه واحد يخدـ النزعة الاستيلاكيةا في

المنظمات المدنية أو  فيالترشيدية تماما كما  الإعلاميةمواد ال إنتاج فيشريكا 
 السمطات الرسمية

محور  ـحيث يمثؿ القطاع الخاص اليو  يالتنمو والاقتصاد  الإعلاـ ـدع -
نظرا لما يتمتع  ،الدوؿ المتقدمة والنامية فيعممية التنمية الاقتصادية والاجتماعية 

 (0)شتى المجالات في رياديتؤىمو لمقياـ بدور  إمكانياتبو ىذا القطاع مف 
مف اى  أساسيامجاؿ التنمية الاقتصادية بات يعتبر جزءا  فيعلاف النشط والإ

 .(3)تنموية إستراتيجيةمخطط أو 
 المرئيالإعلاـ  فيدعـ الثقافة الترشيدية  فيالثا:دور الجميور ث

لمجيور دور فاعؿ ضمف المنظومة الإعلامية،فيمتمؾ دور فى تحديد  أفحيث 
تجاىات المحطات التمفزيونية،وىو قادر عمى التأثير تماما كما ىو  سياسات وا 

ومف ثـ يكوف ليـ تبث عبر شاشات المحطات. التيقابؿ لمتأثر بالمواد الإعلامية 
 الترشيدي.دعـ الإعلاـ  فيدور 
تشكيؿ جماعات الضغط لتحفيز الإعلاـ الترشيدي حيث يمكف تشكيميا في -

المجاؿ الاعلامى لمضغط عمى الوسائؿ الإعلامية لتحسيف أدائيا بما يخدـ 
( في الولايات المتحدة Accurancy in mediaالمصمحة العامة ،ومف أمثمتيا )

 ( فى فرنسا.Action Critique Mediasو )

                                                           
1
ِٛلاٜ ٌخعش ػثذاٌشاصق، تٛٔٛج ؽؼ١ة ،دٚس اٌمطاع اٌخاؿ فٝ اٌر١ٕح الإلرصاد٠ح تاٌذٌٚح إٌا١ِح (  

 . 462،ؿ 5009/5040:دساعح ؼاٌح اٌعضائش،اٌعضائش ،ِعٍح اٌثاؼس،اٌؼذد اٌغاتغ،
2
ظّاي اٌعاعُ اٌّؽّٛد ،دٚس الإػلاَ فٝ ذؽم١ك اٌر١ّٕح ٚاٌرىاًِ الإلرصادٜ اٌؼشتٝ،دِؾك  د.(  

 . 584،اٌؼذد اٌصأٝ،ؿ 50،ظاِؼح دِؾك ٌٍؼٍَٛ الالرصاد٠ح ٚاٌما١ٔٛٔح،اٌّعٍذ



  

 إتجاة،حيث أف إحياء العلاقة التبادلية بيف الجميور والمحطات التمفزيونية -
 الإعلاميةالخاص نحو الغايات التجارية مف خلاؿ بث المواد  المرئي الإعلاـ

تحقؽ الربحية المادية فقط يجعؿ مف المحطات التمفزيونية مؤسسات معزولة  التي
 الإعلاـجميورىا دوف أف يكوف ىناؾ علاقة تبادلية تنقؿ  عيشوي الذيعف الواقع 

نحو الخدمة العامة .حيث يمكف إحياء العلاقة  التجاريمف منطؽ العمؿ  المرئي
والدراسات  الرأيالتبادلية بيف المحطة التمفزيونية والجميور مف خلاؿ استطلاعات 

ور وحاجاتو الإعلامية الميدانية التي تقوـ بيا المؤسسات، لفيـ اتجاىات الجمي
بيدؼ تعديؿ شبكات البرامج الخاصة بيا لجعميا أكثر موائمة لمفيوـ الخدمة 

 .(0)العامة
حيث يجب  المرئيالجميور والبحث عف الإشباعات المعرفية عبر الإعلاـ  -

حيث انو ليس صامتا وخاضعا  ،حدد لو الذيأف يتخطى دور الجميور الأطر 
تولد مف تفاعؿ النصوص  الإشباعات فالتأثيراتالمحطات التمفزيونية  لتأثيرات

ف فؾ الرموز مرتبط بمشاركة الجميور  (3)يضطمع بيا الجميور التيوار والأد ،وا 
عمقا مف ليصبح عنصرا  أكثرعممية الاتصاؿ،فدور الجميور يكتسب بعدا  في

اشباعات معينة و  خاصةمف العممية الاتصالية،إذ يبحث عف استخدامات  أساسيا
 التي،فالمشاىديف لابد وأف يبحثوا عف الإشباعات  (2)الإعلاميةمف خلاؿ الوسائؿ 

اليوـ ضمف أطار النزعة  إلييـتبث  التي الإعلاميةتؤمنيا ليـ المواد 
ذاالاستيلاكية،  فييبحثوف عنيا  التيكانت تمؾ المواد توفر ليـ الاستخدامات  وا 

ذاظؿ الوضع الإقتصادى القائـ حاليا، كاف ذلؾ غير مؤمنا عبر المواد  وا 

                                                           
1
ظثاسٜ ػثذاٌٛ٘اب ،أشش دساعح اٌغٍٛو١اخ اٌؾشائ١ح ٌٍّغرٍٙى١ٓ ػٍٝ فؼا١ٌح اٌغ١اعح اٌرش٠ٚع١ح (  

ح ؼاٌح ِؤعغح اٌش٠اض )ِطاؼٓ اٌؽصٕح تاٌّغ١ٍح( ، سعاٌٗ ِاظغر١ش ،و١ٍح اٌؼٍَٛ دساع–ٌٍّؤعغح 

 442،ؿ 5008/5009الإلرصاد٠ح ٚاٌؼٍَٛ اٌرعاس٠ح ٚػٍَٛ اٌرغ١١ش ،ظاِؼح ِؽّذ تٛظ١ٍف تاٌّغ١ٍح ،

. 
2
سص٠مح ِؾرًٕ ،ؼٛس٠ح ؽث١ٝ ،أِاي اؼّذ خٛظح ،اٌٛعائً الإػلا١ِح ٚذأش١ش٘ا ػٍٝ عٍٛن اٌّغرٍٙه (  

،و١ٍح اٌؼٍَٛ الإلرصاد٠ح ٚاٌرعاس٠ح ،سعاٌٗ ِاظغر١شح ؼاٌح ِعّغ ص١ذاي فشع أٔر١ث١ٛذ١ىاي اٌّذ٠ح دساع

 . 74،ؿ5002/5009ظاِؼح اٌّذ٠ح ، ٚػٍَٛ اٌرغ١١ش،
3
 . 457،ؿ اٌّشظغ اٌغاتكِؽّذ فش٠ذ اٌصؽٓ ،الإػلاْ ،(  



  

الإعلامية الترشيدية فاف المشاىديف ىـ أماـ مسؤولية التعبير عف حاجاتيـ 
 الإعلاميةعف المواد  التدريجيالحقيقة عبر التواصؿ مع المحطات أو الإبتعاد 

 .(0)للاستيلاؾالمحفزة 
لإظيار رأى الجميور حيث لايمكف لمقائميف  (3)تفعيؿ التغذية الراجعة -

بتقييـ  أشبة فيييتعمموا ويطوروا موادىـ دوف التغذية الراجعة ، أفبالاتصاؿ 
 رأيوالاعلامى.حيث مف خلاليا يمكف لممستقبؿ أف يعبر عف  ولإنتاجيـخاص ليـ 

 (2)إعادة توجيو الرسالة ويحسف مف فعالية الاتصاؿ فيويتعاوف مع المرسؿ 
 أوأف تتحقؽ عبر الوسائؿ التقميدية مثؿ الرسائؿ الورقية  الراجعة.ويمكف لمتغذية 

 الاتصالاتالمحطات التمفزيونية،أو  إلىالمشاىدوف يرسميا  التي الالكترونية
.إلا أف التطور  (2)التمفزيونية المحطات فيإدارة البرامج  إلىترد  التيالياتفية 

ونية بتفعيؿ التغذية الراجعة مف خلاؿ صفحات سمح لممحطات التمفزي التكنولوجي
الخاص بالمحطة  الالكترونيالموقع  إلىوصولا  ،مواقع التواصؿ الاجتماعى

 التمفزيونية نفسيا.
طار مناقشاتيا مع توسع مف إالمرئية لابد أف  الإعلاميةفالمؤسسات 

مؼ المواد التغذية الراجعة حوؿ مخت لإيصاؿالمشاىديف وتفتح ليـ القنوات اللازمة 

                                                           
1
اٌّشظغ ذشؽ١ذ الإعرٙلان ،ُ ،اذعا٘اخ اٌطاٌثح اٌعاِؼ١ح اٌغؼٛد٠ح ٔؽٛ شمافح ١ؼد. أِاي ػثذاٌش(  

 . 509ؿ اٌغاتك، 
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ٌٍرغز٠ٗ أْ ذىْٛ سدج فؼً ٌغ٠ٛح اٚ غ١ش ٌغ٠ٛح ذعاٖ سعاٌح ِؼ١ٕح ،ٚتاٌراٌٝ فٙٝ ِٛظٛدٖ فٝ اٜ ػ١ٍّح 
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4
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 . 87،ؿ  5002/5009، -اٌّذ٠ح



  

لابد أف يكوف لممشاىديف يجب أف يتـ بثيا .وكذلؾ ، التيتبث أو  التيالإعلامية 
 أرائيـ لإيصاؿما يشاىدونو وأف يبحثوا عف مختمؼ القنوات المتاحة  فيرأى 

 القائميف بالإتصاؿ ومدير المحطات. إلىواقتراحاتيـ 
 

   

 

 

 

 

 

 

 الخاتمه

لإدارية ،أفاقا بالعموـ الإقتصادية وااف محصورا طالما ك الذيستيلاؾ جد الإو 
واكتسب أىمية كبرى.فالعممية الإستيلاكية  والاتصاؿعلاـ عموـ الإ فيجديدة 

إنما بحسب المفيوـ الإقتصادى ، الإنتاجيةليست فقط الطرؼ الأخر مف العممية 
ـ الإعلاـ والإتصاؿ وتتصؿ مباشرة بتأثيرات وسائؿ الإعلاـ و عمؽ عم في ىي

ر.ورغـ أف استيلاؾ عممية تجمع قوى مختمفة اليويات مف إقتصادية ماىيجعمى ال
باتت ركنا أساسيا لإدراؾ الأبعاد  الإعلاـوأحيانا سياسية ،فاف وسائؿ  واجتماعية

 الحقيقة لمعممية الإستيلاكية.



  

 العممية الإستيلاكية لا يفيد البحوث الإقتصادية فقط، فيودراسة دور الإعلاـ 
البحث عف  إلىتسعى  التيمف عموـ الإعلاـ والإتصاؿ جزء اساسى  ىينما إ

 الإعلاميةتأثيرات الإعلاـ عمى الجماىير وطريقة تعامؿ الجميور مع الرسائؿ 
لتكوف جزءا مف  الإعلاـمف وسائؿ  ىدفت لتحديد طرؽ الإستفاده الدراسةفيذه 

لتنمية وا الحقيقيالإستراتيجيات الإقتصادية اليادفة لتحقيؽ النمو الإقتصادى 
منو مف  الاستفادةيمكف  الذي جابيالمستدامة،،وذلؾ مف خلاؿ إبراز الدور الإي

،ودورة في بناء خلاؿ فيـ تأثير وسائؿ الإعلاـ عمى الإنفاؽ الإستيلاكى
 لذا فاف الدراسة توصى:إستراتيجية اقتصاديو سميمة قائـ عمى الادخار والإنتاج.

كة الفعمية في تحفيز استراتيجيات دعوة المحطات التمفزيونية إلى المشار  -
 خاصة المحطات التمفزيونية الخاصة ودعميا .الترشيد وثقافة العمؿ والإدخار.

الثقافة الترشيدية يصعب أف تنشأ مف خلاؿ جيد عدد محدود جدا مف  -
نما تحتاج إلى تعاوف بيف إدارات المحطات التمفزيونية مف  القائميف بالإتصاؿ ،وا 

العامميف فييا مف جية وبيف الإعلامييف أنفسيـ مف جية أخرى جية والإعلامييف 
 لتكوف جيودىـ مترابطة.

 للإعلاـضرورة نشر قيـ المشاركة والتنمية الثقافية،وتجاوز الأدوار التقميدية  -
مف خلاؿ صيغة أجندة أولويات وطنية ،تنبثؽ مف الضرورات الاقتصادية والثقافية 

 .جية أنماط الثقافة الغربيةموا إلى،تيدؼ  السياسيوالواقع 
العمؿ عمى تطوير أسس مراقبة وضبط الجوانب الفنية والأخلاقية للإعلاـ  -

الذي يبث في قنواتنا الفضائية،بحيث ترقى إلى المستوى المأموؿ،دوف التفريط 
 بثوابت ىذه الأمة وحضاراتيا ودينيا وقيميا المختمفة.

لنواحي الفنية والأخلاقية ضرورة وضع ضوابط وتشريعات للإعلاـ مف ا -
يراعى فييا خصوصيات المجتمعات العربية المختمفة.ووضع القواعد اللازمة 
للإعلاـ عف السمع تحت رقابة جياز رقابي مختص وتغميظ العقوبات عمى 



  

وتفرض عمى وكالات الإعلاـ مف خلاؿ ترشيد استخداـ وعرض  مخالفتيا .
 مية لا تتجاوزىا.الإعلانات،وفرض شروط وقواعد أخلاقية وقي

أف تتعاوف عناصر النظاـ الإعلامي مع بعضيا البعض في العمؿ عمى  -
تأدية دور ايجابي في نشر الثقافة الترشيدية ،وىذا لا يشمؿ المؤسسة الإعلامية 
نما السمطة السياسية والقطاع الخاص والجميور وصولا إلى المنظمات  فقط وا 

 لترشيدي مف النواحي الفنية والإدارية.المدنية،وذلؾ لمرقى بمستوى الإعلاـ ا
العمؿ عمى متابعو ردود أفعاؿ المستيمكيف بصفو دائمة فيما يتعمؽ  -

بالمنتجات ،وفتح قنوات الاتصاؿ أماميـ لتوصيؿ التغذية الراجعة حوؿ ما يقدـ 
 مف أعلاـ .  
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اٌصادق ساتػ ،الإػلاَ ٚاٌرىٌٕٛٛظ١ا اٌؽذ٠صح ،الإِاساخ اٌؼشت١ح اٌّرؽذج ،داس اٌىراب ( 2

 .5007اٌعاِؼٝ ،



  

 .4990غاسق اٌؽاض ،ػٍٝ الإلرصاد ٚٔظش٠اذٗ،الأسدْ ،دْٚ داس ٔؾش ،( 9

١ذ ،٠اعش ػثذاٌؽ١ّذ اٌخط١ة،غاسق ِؽّذ خضٔذاس،عٍٛن اٌّغرٍٙه غٍؼد اعؼذ ػثذاٌؽّ( 40

 .5009:اٌّفا١ُ٘ اٌؼصش٠ح ٚاٌرطث١ماخ ،اٌش٠اض ،ِىرثح اٌؾفشٜ ،

،الأسدْ ،اٌىرأٝ ٌٍٕؾش 8ػصاَ اٌّٛعٝ ،اٌّذخً اٌٝ الاذصاي اٌعّا١٘شٜ ،غ( 44

 .5006ٚاٌرٛص٠غ،

 .4972ػٍٝ اٌغٍّٝ ،الإػلاْ ، اٌما٘شج،ِىرثح غش٠ة ،( 45

 .5009واعش ٔصش إٌّصٛس ،عٍٛن اٌّغرٍٙه )ِذخً ٌلاػلاْ( ػّاْ ،ِىرثح اٌؽاِذ ،( 46

 .5009ِؽّذ ػٍٝ اٌثذٜٚ ،دساعاخ عٛع١ٛ إػلا١ِح ،ٌثٕاْ ،داس إٌٙعح اٌؼشت١ح،( 47

 .5000ِؽّذ فش٠ذ اٌصؽٓ ،الإػلاْ ،اٌما٘شج،اٌذاس اٌعاِؼ١ح ٌٍٕؾش ٚاٌرٛص٠غ،( 48

ػصش اٌؾاؽح،دٚس ٚعائً الاذصاي فٟ اٌّعرّغ اٌّؼاصش ِؽّذ فٍؽٝ ،صٕاػح اٌؼمً فٟ ( 49

:اٌرٍفض٠ْٛ، الإٔرشٔد، اٌؽاعثاخ الاٌىرش١ٔٚح،الأسدْ،اٌذاس اٌؼ١ٍّح اٌذ١ٌٚح ٌٍٕؾش ٚاٌرٛص٠غ 

،5005. 

ِٕٝ اٌؽذ٠ذٜ ،ؼغٓ ِىاٜٚ ،اٌفعائ١اخ اٌؼشت١ح ِٚرغ١شاخ اٌؼصش ،اٌما٘شج ،اٌذاس ( 47

 .5008اٌّصش٠ح اٌٍثٕا١ٔح ،

 .5008دفغ الله أؼّذ ،الإػلاْ الأعظ ٚاٌّثادا ،الإِاساخ ،داس اٌىراب اٌعاِؼٝ،إٌٛس ( 42
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 ج( دوريات عربى:

أِاي ػثذاٌش٠ؽُ ،اذعا٘اخ اٌطاٌثح اٌعاِؼ١ح اٌغؼٛد٠ح ٔؽٛ شمافح ذشؽ١ذ الإعرٙلان ،ِعٍح ظاِؼح ( 4

 .5045اٌؼذد الأٚي-/5-اٌّعٍذ–دِؾك 
اٌّرؽذج ،ِثادا الأُِ اٌّرؽذج اٌرٛظ١ٙ١ح ٌؽّا٠ح اٌّغرٍٙه ،إداسج اٌؾؤْٚ الإلرصاد٠ح الأُِ ( 5

 .5006ٚالاظرّاػ١ح ، ٠ٛ١ٔٛسن ،
إ٠ّاْ ؽؼثاْ أؼّذ إتشا١ُ٘ ،١ٌّاء إتشا١ُ٘ اؼّذ ػثذاٌفراغ،فاػ١ٍح تشٔاِط ٌض٠ادج ٚػٝ ستح الأعشج ( 6

ٟ اٌشاتغ(الإػرّاد الأواد٠ّٟ ٌّؤعغاخ اٌؼشت -ترشؽ١ذ الإعرٙلان ،اٌّؤذّش اٌغٕٛٞ )اٌذٌٟٚ الأٚي

-9-2ٚتشاِط اٌرؼ١ٍُ اٌؼاٌٟ إٌٛػٟ فٝ ِصش ٚاٌؼاٌُ اٌؼشتٟ "اٌٛالغ ٚاٌّأِٛي"فٟ اٌفرشج ِٓ 

 .5009اتش٠ً
ظّاي اٌعاعُ اٌّؽّٛد ،دٚس الإػلاَ فٝ ذؽم١ك اٌر١ّٕح ٚاٌرىاًِ الإلرصادٜ اٌؼشتٝ،دِؾك ،ظاِؼح ( 7

 .،اٌؼذد اٌصأٝ 50،اٌّعٍذدِؾك ٌٍؼٍَٛ الالرصاد٠ح ٚاٌما١ٔٛٔح
ع١ّؾٝ ٚداد ،ٚعائً الإػلاَ اٌعذ٠ذ:أٜ ذأش١ش؟اٌٝ أٜ ِذٜ؟ ِماستح ذؽ١ٍ١ٍح ِرؼذدج الأتؼاد ،ِعٍح ( 8

 .5048،د٠غّثش 54اٌؼٍَٛ الإٔغا١ٔح ٚالإظرّاػ١ح ،اٌؼذد 
ٝ ػٕذ ػثذالله ِؽّذ اٌٙشػ ،دٚس تشاِط ذٕؾ١ػ اٌّث١ؼاخ فٝ اٌرأش١ش ػٍٝ اٌغٍٛن الإعرٙلاوٝ اٌغٍث( 9

،  7اٌّغرٍٙه الأسدٔٝ ،ِعٍح اٌٛاؼاخ ٌٍثؽٛز ٚاٌذساعاخ ،ظاِؼٗ اٌثماء اٌرطث١م١ح،ألأسدْ،اٌّعٍذ 

 .5،5047اٌؼذد



  

ػض اٌذ٠ٓ ػٍٝ تٛع١ٕٕح ،إشش الإػلاْ اٌرٍفض٠ٛٔٝ ػٍٝ اٌغٍٛن اٌؾشائٟ ٌٍّغرٍٙى١ٓ ا١ٌٍث١ٓ ،ِعٍح ( 7

 .4 ،سل50ُظاِؼح اٌٍّه ػثذاٌؼض٠ض ،الإلرصاد ٚالإداسج ،اٌّعٍذ 
ِؽّذ ػّش ظث١ً ،اٌّظا٘ش الإظرّاػ١ح ٚاٌصماف١ح اٌّؽذدج ٌّٕػ الإعرٙلان فٝ اٌّعرّغ ا١ٌٍثٝ ،اٌّعٍح ( 2

 .5046اٌعاِؼح ،اٌؼذد اٌخاِظ ػؾش ،اٌّعٍذ اٌصأٝ ،
ِؽّٛد ػثذاٌؽ١ّذ ِؽّٛد صاٌػ ،ِاظذ ػثذاٌؼض٠ض اٌذػفظ ،صاٌػ ػثذاٌؼض٠ض اٌىش٠ذط،أشش ( 9

ٌؾثىاخ الإظرّاػ١ح ػٍٝ اذعا٘اخ اٌّغرٍٙى١ٓ ٔؽٛ اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح :ؼاٌح اٌّؽرٜٛ الإػلأٝ فٝ ِٛالغ ا

 .5046( ،اٌش٠اض،5،اٌؼٍَٛ الإداس٠ح ) 58ؽشوح الاذصالاخ اٌغؼٛد٠ح،ِعٍح ظاِؼح اٌٍّه عؼٛد ،َ 
ِصطفٝ ظؼفش اٌؼ١غٝ ،الإػلاْ اٌذػاتثٝ ٚأششٖ ػٍٝ اٌّغرٍٙه اٌؼشلاٜ ..دساعح اعرطلاػ١ح ( 40

 .5040ّغرٍٙه ،ِعٍح الإداسج ٚالإلرصاد ،ظاِؼح تغذاد ،اٌؼذد اٌصأٝ ٚاٌصّأْٛ ،لأساء ػ١ٕح ِٓ اٌ
ِٛلاٜ ٌخعش ػثذاٌشاصق، تٛٔٛج ؽؼ١ة ،دٚس اٌمطاع اٌخاؿ فٝ اٌر١ٕح الإلرصاد٠ح تاٌذٌٚح إٌا١ِح ( 44

 .5009/5040:دساعح ؼاٌح اٌعضائش،اٌعضائش ،ِعٍح اٌثاؼس،اٌؼذد اٌغاتغ،
ٌصٛسج فٟ ٚعائً الإػلاَ اٌؼشت١ح:ت١ٓ اٌثصشج ٚاٌثص١شج ،اٌما٘شج،ِعٍح ٔصش اٌذ٠ٓ اٌؼ١اظٝ،ا(  45

 .5009، 4اذؽاد الإرػاخ اٌؼشت١ح ،اٌؼذد
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 هـ/ الرسائل:
 

ٚاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ،سعاٌٗ ِاظغر١ش أصِٛس سؽ١ذ ، لشاس ؽشاء إٌّرٛض اٌعذ٠ذ ت١ٓ ذاش١ش الإػلاْ ( 4

 .5040/5044َٛ الإلرصاد٠ح ٚاٌرغ١١ش ٚاٌؼٍَٛ اٌرعاس٠ح، ظاِؼح أتٝ تىش تٍما٠ذ،اٌعضائش،ٍ،و١ٍح اٌؼ

إِٔٗ ػٍٝ أؼّذ اٌشتاػٝ ،الإػلاْ اٌرٍفض٠ٛٔٝ ٚاٌغٍٛن الإعرٙلاوٝ :دساعح ِغؽ١ح ٌؼ١ٕٗ ِٓ ( 5

الأداب ، ظاِؼح اٌؾشق الأٚعػ ٌٍذساعاخ اٌؼ١ٍا اٌّشا٘م١ٓ فٝ ِذ٠ٕٗ إستذ ،سعاٌٗ ِاظغر١ش ، و١ٍح 

،5002. 

إٔعٝ أؼّذ ػثذٖ ،ذأش١ش الإػلاْ اٌرٍفض٠ٛٔٝ ػٍٝ اٌغٍٛن اٌؾشائٝ ٌٍّشاج اٌّصش٠ح،سعاٌٗ ِاظغر١ش ( 6

 .5047،الأواد١ّ٠ح اٌؼشت١ح ٌٍؼٍَٛ ٚاٌرىٌٕٛٛظ١ا ٚإٌمً اٌثؽشٜ،

رٍٙى١ٓ ػٍٝ فؼا١ٌح اٌغ١اعح اٌرش٠ٚع١ح ظثاسٜ ػثذاٌٛ٘اب ،أشش دساعح اٌغٍٛو١اخ اٌؾشائ١ح ٌٍّغ( 7

دساعح ؼاٌح ِؤعغح اٌش٠اض )ِطاؼٓ اٌؽصٕح تاٌّغ١ٍح( ، سعاٌٗ ِاظغر١ش ،و١ٍح اٌؼٍَٛ –ٌٍّؤعغح 

 .5008/5009الإلرصاد٠ح ٚاٌؼٍَٛ اٌرعاس٠ح ٚػٍَٛ اٌرغ١١ش ،ظاِؼح ِؽّذ تٛظ١ٍف تاٌّغ١ٍح ،

الإػلا١ِح ٚذأش١ش٘ا ػٍٝ عٍٛن اٌّغرٍٙه سص٠مح ِؾرًٕ ،ؼٛس٠ح ؽث١ٝ ،أِاي اؼّذ خٛظح ،اٌٛعائً ( 8

،و١ٍح اٌؼٍَٛ الإلرصاد٠ح ٚاٌرعاس٠ح ،سعاٌٗ ِاظغر١شدساعح ؼاٌح ِعّغ ص١ذاي فشع أٔر١ث١ٛذ١ىاي اٌّذ٠ح 

 .5002/5009ظاِؼح اٌّذ٠ح ، ٚػٍَٛ اٌرغ١١ش،

 لرصاد،،و١ٍح الإ،سعاٌٗ ِاظغر١شػر١مح تٓ غاغح ،ع١اعح الإػلاْ ٚدٚس٘ا فٝ ص٠ادج اٌؽصح اٌغٛل١ح ( 9

 .5002/5009ظاِؼٗ دِؾك ،

اٌفعائ١ح ،ػٍٝ اٌغٍٛن الإعرٙلاوٝ  MBC( ػٍٝ أسؽ١ذ ػٍٝ ِؾالثح ،ذأش١ش الإػلاْ فٝ لٕٛاخ 7

ٌٍّؾا٘ذ٠ٓ فٝ الأسدْ :دساعح ِغؽ١ح ،سعاٌٗ ِاظغر١ش ، و١ٍح اٌؼٍَٛ الإٔغا١ٔح ،ظاِؼح اٌؾشق اٌٛعػ 

 .5002ٌٍذساعاخ اٌؼ١ٍا، الأسدْ، 

ذأش١ش الإػلاْ ػٍٝ عٍٛن اٌّغرٍٙه ،سعاٌٗ ِاظغر١ش ،و١ٍح اٌؼٍَٛ الإلرصاد٠ح ِشػٛػ إوشاَ ،ِذٜ ( 2

 .5002/5009،-تاذٕح–ٚػٍَٛ اٌرغ١١ش ،ظاِؼح اٌؽاض ٌخعش 

،و١ٍح اٌؼٍَٛ ،سعاٌٗ ِاظغر١شِغٛط خذ٠عح ،ذأش١ش إػلأاخ اٌصؽف ػٍٝ عٍٛن اٌّغرٍٙه ( 9

 .5044/5045فاسط تاٌّذ٠ح،عاس٠ح ٚػٍَٛ اٌرغ١١ش ،ظاِؼح ٠ؽ١ٝ رالإلرصاد٠ح ٚاٌؼٍَٛ اٌ



  

ٔاد٠ح ِىشعح ،ذأش١ش الإػلاْ ػٍٝ اٌّث١ؼاخ فٝ اٌّؤعغح الإلرصاد٠ح دساعح ؼاٌح فشع اٌّعاداخ ( 40

–و١ٍح اٌؼٍَٛ الإلرصاد٠ح ٚاٌرعاس٠ح ٚاٌرغ١١ش ،ظاِؼح ٠ؽٝ فاسط سعاٌٗ ِاظغر١ش، اٌّذ٠ٗ ،–اٌؽ٠ٛ١ح 

 .5002/5009، -اٌّذ٠ح

ؼاٌح  –أش١ش الاذصالاخ اٌرغ٠ٛم١ح ػٍٝ اٌغٍٛن اٌؾشائٝ ٌٍّؾرشو١ٓ ٘ؾاَ ػثذالله اٌثاتا ، ِذٜ ذ( 44

ذطث١م١ح ػٍٝ ؽشوح الاذصالاخ اٌخ٠ٍٛح اٌفٍغط١ٕ١ح ظٛاي تمطاع غضج ،سعاٌٗ ِاظغر١ش ،و١ٍح اٌرعاسج 

 .5040/5044،اٌعاِؼح الإعلا١ِح غضج ، 

عح ؼاٌح ؽشوح اٚساعىَٛ دسا –ٚلٕٛٔٝ تا٠ح ، أشش اٌؼلالاخ اٌؼاِح ػٍٝ عٍٛن اٌّغرٍٙه إٌٙائٝ ( 45

لاذصالاخ اٌعضائش "ظاصٜ"،سعاٌٗ ِاظغر١ش ،و١ٍح اٌؼٍَٛ الالرصادج ٚػٍٛاَ اٌرغ١١ش ٚاٌؼٍَٛ 

 .5007/5002اٌرعاس٠ح،ظاِؼح اِؽّذ تٛلشج تِٛشادط،

ٚواي ٔٛس اٌذ٠ٓ ،ذأش١ش الاذصاي اٌرغ٠ٛمٝ ػٍٝ عٍٛن اٌّغرٍٙه ،سعاٌٗ ِاظغر١ش ،و١ٍح اٌؼٍَٛ ( 46

 .5044/5045َ اٌرغ١١ش ٚاٌؼٍَٛ اٌرعاس٠ح،ظاِؼح ٚ٘ذاْ ،الإلرصاد٠ح ،ػٍٛ

٠غشٜ صس٠مٗ ،أشش اٌرٍفض٠ْٛ فٟ ّٔٛ اٌصمافح الإعرٙلاو١ح،ّٔٛرض ظاِؼح دِؾك ،سعاٌٗ ( 47

 .5008ِاظغر١ش،ظاِؼٗ دِؾك ،

 

 


