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المراهقين  إليها  اتجه  والتى  الإعلامية،  الساحة  على  الجديد  الإعلام  وسائل  سيطرت 
التواصل  مواقع  سيطرة  ظل  وفي  الاتصال،  عملية  فى  وفاعلية  مشاركة  ذات  لكونها 
التي  الإعلامية  الأنشطة  الإعلان كأحد  ظهر  المراهقين  علي  وتأثيرها  الاجتماعى 
والموزع  المنتج  من  لكل  الحديث  العصر  في  ملحة  ضرورة  وأصبح  عنها،  لاغني 
وإثارة  للسلعة،  الإنتباه  جذب  مثل  الأهداف  من  العديد  يحقق  حيث  والمستهلك 
إلي  وصولًا  السلوك،  أو  والإستجابة  الإقناع،  وإحداث  الرغبة،  واستثارة  الإهتمام، 

تدعيم وتذكر الأفكار الإعلانية.
علي  التجارية  المصالح  سيطرة  إلى  واضح  بشكل  الإقتصادية  السياسة  أدت  ولقد 
سعت  حيث  والحديثة،  التقليدية  المختلفة  الإعلام  وسائل  عبر  المقدم  المضمون 
عدد  زيادة  أو  تمويلها  في  عليها  تعتمد  التي  الإعلانات  من  مزيد  لجذب  معظمها 
تخترق  التي  الإعلانية  الفواصل  ظاهرة  لإنتشار  أدي  مما  استقبالها،  في  المشتركين 
اليوتيوب في تعدي واضح علي خصوصية المشاهد، مما قد  الفيديوهات عبر  متابعة 
ممتعاً  الإعلان  هذا  لو كان  حتي  الجمهور  غضب  إثارة  إلى  الاختراق  هذا  به  يؤدي 

أو مسلياً.

  الفواصل الإعلانية بفيديوهات اليوتيوب وعلاقتها 
بالحالة المزاجية لدى المراهقين

مدرس بقسم الإعلام وثقافة الأطفال- كلية الدراسات العليا للطفولة- 
جامعة عين شمس

د.أشرف مصطفى شلبي

مقدمة:
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وفــى ظــل تطــور تكنولوجيــا وســائل الاتصــال والإعــام شــهد الإعــان الرقمــى تفوقــا كبيــرا علــى الإعــان 
مــن خــال وســائل الإعــام التقليديــة، ممــا دفــع المعلنيــن للتوجــة إلــى وســائل التواصــل الاجتماعــى مثــل 
)فيــس بــوك- يوتيــوب- توتيــر.....( وغيرهــا، حيــث أنــه مــن خــال تلــك الوســائل يمكــن نشــر الإعلانــات 
بأوســع نطــاق لــكل فئــات المجتمــع، ففــى العصــر الرقمــى الحالــى، يلاحــظ أن التوجــه للإعلانــات يُصــب 
فــى الإنترنــت وذلــك نتيجــة أن معظــم الأفــراد يقضــون عالبيــة أقاتهــم علــى الإنترنــت بعــد مــا كانــوا يقضــون 
أوقاتهــم أمــام الوســائل التقليديــة كالتليفزيــون والصحــف والمجــات، وهــذا التحــول فــى تعــرض المراهقيــن 
لوســائل الإعــام واكبــة تحــول إعلانــى مــن قبــل القائميــن علــى صناعــة الإعــان، وأكثــر اهتمامهــم 

بالإعــان عبــر الإنترنــت.
وأصبــح المراهقيــن مــن خــال التفاعليــة المتاحــة عبــر تلــك الوســائل لهــم حريــة التجاهــل أو الهــروب 
مــن الفواصــل الإعلانيــة أو التمريــر إلــى أســفل الصفحــات أو تخطيــة، كمــا أن هنــاك إعلانــات إجباريــة 
لا يمكــن للمتلقــى تخطيهــا فــى بعــض الأحيــان، وتســبب كثــرة الفواصــل الإعلانيــة حالــة مــن الضجــر 
للمشــاهدة أثنــاء متابعــة الفيديوهــات عبــر اليوتيــوب، لأنهــا قطعــت عليــه متعــة الإســتمتاع بمــا يشــاهده 
مــن برامــج مختلفــة، كمــا أن هــذه الفواصــل تصيــب المشــاهد بالملــل والضجــر، ممــا تجعلــه ينفــر عــن 

اســتكمال مشــاهدته.
وترتبــط الحالــة المزاجيــة بطبيعــة الســلوك الإنســانى للأفــراد فــى المواقــف المختلفــة، التــى تتــراوح مــا بيــن 
الحــزن، الفــرح، الســعادة، الخــوف، القلــق والتوتــر، ومــن ثــم فالحالــة المزاجيــة قــد تدفــع المراهقيــن إلــى 
الإنغمــاس فــى مضاميــن معينــة دون أخــرى، الأمــر الــذى يؤثــر علــى طبيعــة المــزاج الســائد بيــن أفــراد 

المجتمــع.
وفــي ظــل تزايــد عــدد الإعلانــات بشــكل كبيــر أصبحــت هــذه الإعلانــات التــي تقــدم أثنــاء الفواصــل 
الإعلانيــة تؤثــر علــي انتبــاه وفهــم وتوقعــات المراهــق للمشــاهدة، الامــر الــذى يترتــب عليــه التأثيــر علــى 

الحالــة المزاجيــة لــدى المتلقــى.

مشكلة البحث:
لاحــظ الباحــث مــن خــال متابعتــة لفيديوهــات اليوتيــوب كثافــة الفواصــل الإعلانيــة التــى تبــث عبــر 
قنــوات اليوتيــوب، وبــدات ظاهــرة جديــدة مــن الإعــان الجبــرى عبــر فيديوهــات اليوتيــوب والتــى تدرجــت 
مــن تواجــد الإعــان مــع بدايــة الفيديــو إلــى أن وصــل الحــال إلــى الإجبــار الإعلانــى علــى مــدار فتــرات 
متابعــة الفيديــو، ممــا يجعــل الشــباب مكرهــا فــى بعــض الأحيــان علــى متابعتهــا، عــاوه علــى أنــه قــد 
يصطــدم بمشــاهده الكثيــر مــن الإعلانــات تتنافــى وقيمــه وأخلاقــه ومعاييــر الآداب الســائدة داخــل بيئتــه، 
وتلــك المشــاهدة للفيديوهــات عبــر قنــوات اليوتيــوب، تخضــع لعمليــات الإنتبــاه، الفهــم، الإدراك، والتأويــل، 
وبالتالــي وجــود أي عائــق قــد يــؤدي إلــى عرقلــة هــذه العمليــة، التــى قــد ثؤثــر بشــكل أو بأخــر علــى الحالــة 

المزاجيــة لــدى المراهقيــن. 
ولمــا كانــت الفواصــل الإعلانيــة المقدمــة خــال فيديوهــات اليوتيــوب تقطعهــا بيــن لحظــة وأخــري، فممــا 
لاشــك فيــه أن هــذه الفواصــل قــد تؤثــر علــي عمليــة التلقــي لــدي المشــاهد المراهــق، والتــى قــد يشــعر معهــا 
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المشــاهد بالضيــق، والملــل، بالإضافــة إلــي التشــتت وانقطــاع الفكــرة بالنســبة للمحتــوي المقــدم، وهــو مــا 
يشــير إلــى عــدم اهتمــام القائــم بالإتصــال وعلــى وجــه العمــوم والقائــم بالإتصــال الإعلانــى وعلــى وجــه 

الخصــوص بمشــاعر المســتخدم وأولويــات اهتماماتــه. 
ويعتبــر موقــع اليوتيــوب نموذجــاَ لأحــد المنصــات الشــهيرة التــي تســتخدم فــي مشــاركة محتــوى الفيديــو 
المشــاهدة،  إلــى ملاييــن  الفيديــو  المشــاهدات لأحــد مقاطــع  إذ يمكــن أن تصــل  والتفاعــات حولهــا، 
ويســتخدم موقــع اليوتيــوب الأشــخاص مــن جميــع الفئــات والأعمــار، إلا أن اســتخدام هــذه المنصــة يحظــى 
بشــعبية كبيــرة خاصــةً بيــن المراهقيــن، وتشــير العديــد مــن التقاريــر البحثيــة أن اليوتيــوب يعــد بمثابــة أعلــى 
المواقــع الإلكترونيــة مــن حيــث الزيــارة بالإضافــة لكونــه مــن بيــن أشــهر ثــاث مواقــع للتواصــل الإجتماعــي 

علــى الإنترنــت.  
ولقــد أكــدت العديــد مــن الدراســات أن الشــباب يتعرضــون لمشــاهدة قنــوات اليوتيــوب بكثافــة وبخاصــة 
فئــة المرهقيــن وقــد أشــارت العديــد مــن الدراســات إلــى أن الفواصــل الإعلانيــة تؤثــر علــى الجمهــور 
ومتابعتــه للمحتــوى المقــدم منهــا دراســة )Kent& Swaminathan, 2019، ســول ســهام 2018، 
el-adly 2010  ,Ali Pechu,2014  ،Young,2016 ،Shobiye, 2017 ( والتــى اشــارت 
فــى مجمــل نتائجهــا ان الفواصــل الإعلانيــة تؤثــر علــى مشــاهده البرامــج التــى يتابــع يفضلــون مشــاهدتها، 
وتخلــق الملــل والازعــاج فــى نفســية المتلقــى، وانزعــاج الجمهــور مــن كثــره الفواصــل التــى تبــث اثنــاء 
المتابعــة، وتؤثــر علــى تذكــرة للبرنامــج المشــاهد، وأنهــم لا يفضلــون مشــاهده الفواصــل التــى يتــم بثهــا 
اثنــاء البرامــج، وان اتجاهاتهــم نحــو الإعلانــات التــى تبــث تكــون ســلبية، وأنهــا تؤثــر علــى عمليــة فمهــم 

المتلقــى لمــا يشــاهده. 
وفــي ظــل عــدم إســتطاعة المســوقين وقنــوات اليوتيــوب التخلــي عــن الفواصــل الإعلانيــة لأنهــا مصــدر 
للطرفيــن، وفــي إطــار هــذه الجدليــة المتمثلــة فــي مصلحــة المســوقين وقنــوات اليوتيــوب، وبيــن مصلحــة 
المشــاهد فــي الحصــول علــي متابعــة متميــزة وفــي الوقــت نفســه تهيئــة الحالــة المزاجيــة الملائمــة للمشــاهدة.

ــة الفواصــل  ــى فــى: مــا علاق ــورة مشــكلة الدراســة فــى التســاؤل الرئيــس التال ممــا ســبق يمكــن بل
الإعلانيــة بفيديوهــات اليوتيــوب بالحالــة المزاجيــة لــدى المراهقيــن؟

أهمية البحث:
قام الباحث بتقسيم أهمية الدراسة إلى أهية نظرية وأهمية عملية كالتالي:

أولًا: الأهمية النظرية
-	 أهميــة دراســة حجــم مشــاهدة الجمهــور لهــذه الفواصــل الإعلانيــة، وتأثيرهــا- ســواء كان ســلبياً أو 

إيجابيــاً- علــي متابعــة فيديوهــات اليوتيــوب.
-	  تمثــل حلقــة وصــل بيــن بحــوث الإعــام وعلــم النفــس حيــث التأكيــد علــي الحالــة المزاجيــة للمشــاهدين، 

نتيجة تعرضهم للفواصل الإعلانية أثناء متابعة فيديوهات اليوتيوب.
-	 دراسة الحالة المزاجية للشباب نتيجة تعرضهم للفواصل الإعلانية.
-	 تأتــى أهميــة الدراســة مــن أهميــة فئــة المراهقيــن التــى تمثــل الشــريحة الأكبــر فــى تركيبــة المجتمــع 
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المصــرى.
-	 تزايــد أعــداد المســتخدمين للوســائل التكنولوجيــة الحديثــة، نظــرا لانتشــارها، وتوافرهــا بأســعار فــي 

متنــاول الكثيريــن، ممــا يســتدعي ضــرورة دراســة تلــك الوســائل الحديثــة، وتأثيراتهــا.
-	 الاســتخدام الكبيــر لفئــة المراهقيــن علــى وجــه الخصــوص لمواقــع التواصــل الاجتماعــى واليوتيــوب 

تحديــداً وهــو مــا يمثــل ظاهــره اتصاليــة إعلاميــة تســتحق البحــث والدراســة.
ثانياً: الأهمية التطبيقية

-	 تسعى إلى فهمنا لتأثير الفواصل الإعلانية علي الحالة المزاجية لدى متابعى فيديوهات اليوتيوب.
-	  تعــزز النتائــج مــن أهميــة التركيــز الفواصــل الإعلانيــة التــى تتخلــل فيديوهــات اليوتيــوب وتأثيرهــا 

علــى الحالــة المزاجيــة لــدى المشــاهدين.
-	 تأتــي هــذه الدراســة كإســتجابة ملحــة حــول أهميــة دراســة تأثيــر كثــرة الفواصــل الإعلانيــة وزيــادة مدتهــا 

الزمنيــة علــى الحالــة المزاجيــة لــدى المشــاهدين.
-	 تكمــن اهميــة الدراســة فــي النتائــج التــي ســتصل إليهــا الدراســة حــول تأثيــر الفواصــل الإعلانيــة علــي 

الحالــة المزاجيــة لــدي متابعــى فيديوهــات اليوتيــوب.
-	 أهميــة دراســة إتجاهــات الشــباب نحــو الفواصــل الإعلانيــة، والتــى نتجــت وتطــورت بشــكل كبيــر فــى 

الفتــرة الأخيــرة، ومــدى تأثيرهــا عليهــم وعلــى الحالــة المزاجيــة لديهــم.
-	 تتخلــل  التــي  الإعلانيــة  الفواصــل  نــوع وســمات وشــكل  علــي  التركيــز  أهميــة  مــن  النتائــج  تعــزز 

المختلفــة. اليوتيــوب  فيديوهــات 
-	 أهميــة دراســة اتجاهــات المراهقيــن نحــو الفواصــل الإعلانيــة، والتــى نتجــت عــن تطــور تكنولوجيــا 

الاتصــال، خاصــة فــى ظــل انتشــار مواقــع التواصــل الاجتماعــى مثــل اليوتيــوب. 

أهداف البحث:
-	 التعرف على المضامين المفضلة التى تقوم بمتابعتها من خلال فيديوهات اليوتيوب.
-	 رصد أسباب متابعة الشباب فيديوهات اليوتيوب.
-	 أكثر أشكال التفاعل التى يقوم بها الشباب أثناء مشاهدتك لفيديوهات اليوتيوب.
-	 مدى تفضيل مشاهدة الشباب الفواصل الإعلانية المقدمة من خلال فيديوهات اليوتيوب.
-	 معرفة شكل الفواصل الإعلانية التى يفضلها الشباب أثناء مشاهدتك لفيديوهات اليوتيوب.
-	 معرفة مدى تكرار الفواصل الإعلانية قبل وأثناء مشاهدة الفيديوهات.
-	 الكشــف عــن تؤثــر الفواصــل الإعلانيــة أثنــاء مشــاهدة الشــباب لفيديوهــات اليوتيــوب علــى الحالــة 

المزاجيــة لديهــم.
-	 أثنــاء مشــاهدتك  للشــباب  الفواصــل الإعلانيــة علــى حالــة المزاجيــة  تأثيــر  التعــرف علــى أشــكال 

اليوتيــوب. لفيديوهــات 
-	 رصد المقترحات لتطوير من أسلوب إعلانات الفيديوهات.
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تساؤلات البحث:
yyما المضامين المفضلة التى تقوم بمتابعتها من خلال فيديوهات اليوتيوب ؟
yyما أسباب متابعتك لفيديوهات اليوتيوب ؟
yyما أشكال التفاعل التى تقوم بها أثنا مشاهدتك لفيديوهات اليوتيوب؟
yyمدى تفضيل مشاهدة الفواصل الإعلانية المقدمة من خلال فيديوهات اليوتيوب؟
yyحدد شكل الفواصل الإعلانية التى تفضلها أثناء مشاهدتك لفيديوهات اليوتيوب؟
yyمعدل تكرار الفواصل الإعلانية قبل وأثناء مشاهدة الفيديوهات؟
yyهل تؤثر الفواصل الإعلانية أثناء مشاهدتك لفيديوهات اليوتيوب على الحالة المزاجية لديك؟
yyما أشكال تأثير الفواصل الإعلانية على حالتك المزاجية أثناء مشاهدتك لفيديوهات اليوتيوب؟
yy	ما أهم المقترحات لتطوير من أسلوب إعلانات الفيديوهات؟

الدراسات السابقة:
قــام الباحــث بتنــاول الدراســات الســابقة والمرتبطــة بموضــوع الدراســة طبقــا للترتيــب الزمنــى ترتيبــاً 

تنازليــا مــن الأحــدث إلــى الأقــدم  طبقــاً للآتــي :
كشــفت دراســة (فريــدة مصطفــي حســين، محمــود علــي موســي،2021( إلــي التحقــق مــن الإســهام 
البيئــة  فــي  لــدي المســتهلك  القهــري والشــراء الإندفاعــي  التنبــؤ بالشــراء  فــي  النســبي للحالــة المزاجيــة 
المصريــة مــن خــال الإســتجابة علــي مقاييــس إلكترونيــة، وتكونــت عينــة الدراســة مــن 200 متطــوع مــن 
الشــباب مــن الجنســين، وتــم انتقــاء العينــة بصــورة متاحــة مــن مرتــادي الشــراء العــادي والإلكترونــي، كمــا 
أعــدت الدراســة مقيــاس الشــراء القمــري ومقيــاس الشــراء المتهــور، ومقيــاس الحالــة المزاجيــة، وتوصلــت 
نتائــج الدراســة الــى أن المــزاج الإيجابــي منبــئ بالشــراء القهــري للمســتهلك فــي ظــل جائحــة كورونــا، أكــدت 
النتائج أن المزاج لا يؤثر في إتجاهات الشــراء الإندفاعي حيث إن الدافع للشــراء هو تلبية الإحتياجات 
الرئيســة مــن الطعــام والشــراب وأدوات الوقايــة والأدويــة فــي ظــل جائحــة كورونــا. فــي حيــن أشــارت دراســة 
(Fung, 2021( إلــى تأثيــر تعــرض الفتيــات الآســيويات للفيديوهــات بقنــوات اليوتيــوب علــى تشــكيل 
القيــم لديهــن، واســتخدمت الدراســة المنهــج الوصفــي ذو التصميــم النوعــي للتعــرف علــى ـــاثير فيديوهــات 
اليوتيــوب علــى تشــكيل قيــم الفتيــات، وتكونــت عينــة الدراســة مــن 324 فتــاة فــي ســن المراهقــة )العمــر مــا 
آســيا  شــرق  جنــوب  مجتمــع  مــن  اختيارهــن  تــم  والصيــن  فيتنــام  مــن  معظمهــن  عــام(   19-15 بيــن 
المشــاركات بإنتظــام فــي متابعــة محتــوى قنــوات اليوتيــوب بصــورة يوميــة بمتوســط 4 ســاعات يوميــاً علــى 
الأقــل، تــم تطبيــق الأدوات علــى الفتيــات أفــراد العينــة للتعــرف علــى مــدى تأثيــر التعــرض لفيديوهــات 
قنوات اليوتيوب على تشــكيل القيم لديهن، وتمثلت الأدوات المســتخدمة في جمع البيانات من: اســتبانة 
دور اليوتيــوب فــي تشــكيل القيــم، مؤشــر جواتيــن لتحليــل مشــاهدات اليوتيــوب، وتوصلــت الدراســة إلــى 
ارتفــاع مســتويات التعــرض ومتابعــة محتــوى فيديوهــات اليوتيــوب بيــن الفتيــات المراهقــات،- أظهــرت 
الدراســة أن أكثــر أنــواع قنــوات اليوتيــوب متابعــة مــن جانــب الفتيــات هــي قنــوات الجمــال والموضــة 
وأســلوب الحيــاة والكوميديــا والعــروض الغنائيــة،- أظهــرت اســتجابات الفتيــات علــى أســئلة الاســتبيان 
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وجــود مســتويات مرتفعــة مــن التأثــر بمحتــوى القيــم المجتمعيــة وبخاصــةً الغربيــة الــذي تحملــه فيديوهــات 
اليوتيوب. وأوضحت دراســة )محمود عبد الرحيم ســلوم، 2020( إلى تقصي أثر المضامين الإعلامية 
فــي موقــع اليوتيــوب علــي اليافعيــن فــي العالــم العربــي، وأســتخدم الباحــث المنهــج الوصفــي التحليلــي، كمــا 
أســتخدم الباحــث أداة الإســتبانة كوســيلة لجمــع المعلومــات، وتكونــت عينــة الدراســة مــن )1132( مــن 
اليافعيــن الذكــور والإنــاث وتــم اختيارهــم بالطريقــة العشــوائية، وكانــت اهــم نتائــج الدراســة أن غالبيــة 
اليافعيــن يســتخدمون التطبيقــات الإلكترونيــة وموقــع اليوتيــوب فــي المنــزل، كمــا أنهــم يقضــون ســاعات 
طويلــة علــي الشــبكة بســبب الملــل والفــراغ ولإضاعــة الوقــت، وأن للأســرة دوراً كبيــراً علــي إقبالهــم علــي 
شــبكة الإنترنــت، ومــن أبــرز التأثيــرات الإيجابيــة والإشــباعات المتحققــة هــو التعــرف علــي أصدقــاء جــدد 
مرســي  خلــف  هاشــم  )أم  دراســة  ورصــدت  والتســلية.  الفــراغ  وقــت  وتعبئــة  مختلفــة  جنســيات  مــن 
محمــد،2020( أثــر إســتخدام شــبكات التواصــل الإجتماعــي علــي الســمات المزاجيــة لــدي طفــل الروضــة، 
وشــملت عينــة الدراســة مجموعــة مــن الأطفــال الملحقيــن بريــاض الأطفــال بمــدارس التعليــم الإبتدائــي 
بمحافظــة المنيــا وبلــغ عددهــم )265( طفــاً وطفلــة تتــراوح أعمارهــم مــا بيــن)4-6( ســنوات )100( 
ذكور، )165(إناث، وإســتخدمت أدوات الدراســة إســتبانة شــبكات التواصل الإجتماعي، مقياس الســمات 
الكليــة لأســاليب  الدرجــة  بيــن  إرتباطيــة طرديــة  الدراســة وجــود علاقــة  نتائــج  أهــم  المزاجيــة، وكانــت 
التواصل الإجتماعي والســمات المزاجية لأطفال الروضة، ولا يوجد فروق بين الجنســين من مســتخدمي 
مواقــع التواصــل الإجتماعــي علــي مقيــاس الســمات المزاجية،كمــا لاتوجــد فــروق دالــة إحصائيــاً فــي 
متوســطات درجــات الأطفــال علــي كل مــن إســتخدام شــبكات التواصــل الإجتماعــي والســمات المزاجيــة 
لــدي الأطفــال تعــزي إلــى مســتوي تعليــم الوالديــن. وركــزت دراســة نهــي عــادل محمــد هريــدي)2020( على 
الفواصــل الإعلانيــة التــي تُبــث علــى التليفزيــون المصــري )الحکومــي والخــاص( کحالــة فريــدة مــن نوعهــا 
مــن حيــث کميــة الإعلانــات الهائلــة المُقدمــة أثنــاء بــث المسلســات التلفزيونيــة، بالتطبيــق علــى نظريــة 
التلقــي، حيــث يجــب أن يتضمــن تلقــي الجمهــور للمسلســات التلفزيونيــة أربــع عمليــات أساســية هــي 
»الانتبــاه، الفهــم، التذکــر، التوقــع والتأويــل«، لذلــك، فــإن أيــة عقبــة مثــل )الفواصــل الإعلانيــة( التــي يتــم 
بثهــا أثنــاء المسلســات التلفزيونيــة قــد تعــوق عمليــة التلقــي، وقــد تــم اســتخدام منهــج المســح باســتخدام أداة 
الاستبانة لجمع البيانات من 200 مبحوث من مشاهدي المسلسلات الرمضانية  لعام 2019  البالغ  
أعمارهــم  18 عامًــا فأکثــر، وتوصلــت النتائــج إلــى أن الفواصــل الإعلانيــة تصــرف إنتبــاه الجمهــور عــن 
محتــوي المسلســات التليفزيونيــة، الأمــر الــذي يعيــق إلــي حــد كبيــر عمليــة التلقــي.- بالإضافــة إلــي ذلــك 
أعاقــت الفواصــل الإعلانيــة فهــم تسلســل أحــداث المسلســات التليفزيونيــة وتفســيرهم لأحــداث الحلقــة 
نفســها. وتقتــرح هــذه الدراســة مــن وجهــة نظــر الجمهــور، أن الفواصــل الإعلانيــة هــي أحــد العوامــل 
 2019( دراســة  وتناولــت  فــي مصــر.  التليفزيونيــة  المسلســات  شــعبية صناعــة  لإنخفــاض  الرئيســة 
,Kent& Swaminathan) تأثيــر الفواصــل الإعلانيــة التــي يتــم بثهــا أثنــاء البرامــج التليفزيونيــة علــي 
متابعــة الجمهــور للبرامــج التــي يشــاهدونها، بجانــب التعــرف علــي ســلوك الجمهــور أثنــاء إذاعــة الفواصــل 
الإعلانيــة، وتوصلــت نتائــج الدراســة إلــى أن أغلــب الجمهــور يغيــرون القنــاة بعــد مشــاهدة الإعــان الأول 
فــي الفواصــل الإعلانيــة، وأن الفواصــل الإعلانيــة تؤثــر علــي مشــاهدة الجمهــور للبرامــج التــي يتابعونهــا. 
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وأظهــرت دراســة (ســول ســهام،2018( بعنــوان » أثــر الفواصــل الإشــهارية التليفزيونيــة علــي المتلقــي 
الجزائرييــن  الطلبــة  متابعــة  التليفزيونيــة( علــي  التليفزيونيــة )الإعلانــات  الإشــهارات  تأثيــر  الجزائــري« 
للبرامــج التليفزيونيــة التــى تبــث فــي القنــوات الفضائيــة، وأعتمــدت الدراســة علــي المنهــج المســحي مــن 
خــال تطبيــق اســتمارة اســتبانة علــي عينــة عمديــة قوامهــا 120 طالبــاً وطالبــة مــن قســم علــوم الإعــام 
والإتصــال بإحــدي الجامعــات الجزائريــة، توصلــت نتائــج الدراســة إلــى أن الفواصــل الإعلانيــة التليفزيونيــة 
التــي تبــث فــي القنــوات الفضائيــة العربيــة تخلــق الملــل والإزعــاج فــي نفســية المبحوثيــن خــال متابعتهــم 
للبرامــج التليفزيونيــة، والإشــهارات التليفزيونيــة التــي تبــث فــي القنــوات الفضائيــة العربيــة تؤثــر علــي عمليــة 
 Shobiye,( متابعة الطلبة للبرامج التليفزيونية، مما يؤدي إلي المشاهدة بشكل متقطع. وقارنت دراسة
2017( بيــن إتجاهــات الجمهــور فــي كل مــن أفريقيــا الشــمالية ونيجيريــا نحــو الفواصــل الإعلانيــة التــي 
تــذاع أثنــاء بــث البرامــج والمــواد التليفزيونيــة المختلفــة، وتوصلــت نتائــج الدراســة إلــي أن جمهــور شــمال 
أفريقيــا يتقبلــون الفواصــل الإعلانيــة التــي تقطــع مشــاهدتهم للمــواد التليفزيونيــة المذاعــة، فــي المقابــل، 
إنزعــاج الجمهــور النيجيــري مــن كثــرة الفواصــل الإعلانيــة التــي تبــث أثنــاء المــواد التليفزيونيــة المذاعة،كمــا 
أن دوافــع الجمهــور لمشــاهدة التليفزيــون وســلوكهم أثنــاء الفواصــل الإعلانيــة التجاريــة لهــا تأثيــر كبيــر 
علــي إتجاهــات الجمهــور نحــو الفواصــل الإعلانيــة التجاريــة. كمــا أوضحــت دراســة: زينــب شــعبان 
رزق)2017( مفهــوم التفكيــر المســتقبلي وأنماطــه المختلفــة )محــاكاة/ توقعــات، موجب/ســالب(، وتأثيــر 
الحالــة المزاجيــة المســتحثة علــي معــدلات إنتــاج الأفــكار المســتقبلية )المحــاكاة، والتوقعــات( الموجبــة/
الســالبة، وتمثلــت العينــة فــى )72( مفحوصــاً مــن طــاب الفرقــة الثالثــة بشــعبة علــم النفــس بكليــة التربيــة، 
واعتمــدت الدراســة علــى المنهــج التجريبــي، وكانــت أهــم النتائــج تفــوق مجموعــة الحالــة المزاجيــة الموجبــة 
علــي مجموعــة الحالــة المزاجيــة الســالبة فــي معــدلات إنتــاج تمثــات المحــاكاة المســتقبلية الموجبــة، 
وتفوقــت معــدلات إنتــاج تمثيــات المحــاكاة المســتقبلية الموجبــة علــي معــدلات إنتــاج تمثــات المحــاكاة 
التوقعــات  إنتــاج  معــدلات  علــي  الموجبــة  المســتقبلية  التوقعــات  إنتــاج  الســالبة،ومعدلات  المســتقبلية 
المســتقبلية الســالبة. وهدفــت دراســة:)محمد أحمــد جبــر عبدالعاطــي،2016( إلــى التعــرف علــي إبــراز أهــم 
ســمات وخصائــص المحتــوي الإعلانــي للإعــام الجديــد مــن وجــه نظــر الشــباب، اعتمــدت هــذه الدراســة 
علــي المنهــج الكيفــي، وتمثلــت أداة جمــع البيانــات فــي مجموعــات النقــاش المركــز لدراســة الجمهــور دراســة 
يغلــب عليهــا الطابــع الكيفــي، وكانــت أهــم النتائــج تخطــي غالبيــة عينــة الدراســة للمحتــوي الإعلانــي المقــدم 
عبــر فيديوهــات اليوتيــوب، وقليــل منهــم حرصــوا علــي أخــذ فكــرة ســريعة عــن الإعــان قبــل التخطــي، بينمــا 
تجنــب جميــع مفــردات العينــة مشــاهدة الإعــان إلــي نهايتــه، وتأثــر مفــردات العينــة كثيــراً بتعرضهــم 
الســابق لإعلانــات التليفزيــون التــي رســخت لديهــم صــورة ذهنيــة ســواء أكانــت ســلبية أو إيجابيــة. وتناولــت 
الإعلانيــة  الفواصــل  بيــن  العلاقــة  تحليــل  الدراســة  اســتهدفت   (Martín-Santana, دراســة)2016 
وإســتعادة وتذكــر الجمهــور للمــادة المقدمــة قبــل الفواصــل الإعلانيــة، واختبــار ارتبــاط تذكــر الجمهــور لمــا 
يشــاهدونه علــي التليفزيــون وفقــاً لعــدد مــن المتغيــرات مثــل موقــع الفواصــل الإعلانيــة التــي يتــم بثهــا أثنــاء 
المــادة المقدمــة، مــدة الفواصــل الإعلانيــة، توصلــت نتائــج الدراســة إلــي أن الفواصــل الإعلانيــة الطويلــة 
تزعــج المشــاهد وتؤثــر علــي تذكــره للبرنامــج المشــاهد، والفواصــل الإعلانيــة التــي تــروج لمنتجــات تتناســب 
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مــع مضمــون البرنامــج المقــدم لا تؤثــر علــي تذكــر الجمهــور لمتابعتــه للبرنامــج المشــاهد. واســتهدفت 
دراســة )Young,2016( إلــى تطبيــق اختبــار التأثيــر الســلبي لكثــرة الإعلانــات- التــي تبــث أثنــاء المــواد 
التليفزيونيــة والإذاعيــة المقدمــة فــي الإعــام التقليــدي )ردايــو، تليفزيــون( علــي الإنترنــت، مــن خــال 
إســتخدام مســتخدمي الإنترنــت لبرنامــج مانــع الإعلانــات )Ad Blocker(، كمــا اســتهدفت اختبــار وجــود 
 Ad( مانــع الإعلانــات لتطبيــق  لمســتخدمي الإنترنــت، واســتخدامهم  التعليمــي  المســتوي  بيــن  علاقــة 
هــم  الإعلانــات  مانــع  لتطبيــق  إســتخداماً  الأكثــر  أن  إلــي:-  الدراســة  نتائــج  وتوصلــت   ،)Blocker
مســتخدموا الإنترنــت الأكثــر ضيقــاً ونفــوراً مــن الإعلانــات،- عــدم وجــود علاقــة بيــن المســتوي التعليمــي 
لمســتخدمي الإنترنت وتفعيلهم لبرنامج مانع الإعلانات، فتوصلت الدراســة إلي أن مســتخدمي الإنترنت 
الأقــل تعليمــاً هــم الأكثــر اســتخداماً لهــذا البرنامــج. حاولــت دراســة )فاطمــة الزهــراء صالــح أحمــد، أحمــد 
محمــد أحمــد زايــد،2014( فهــم عــادات وأنمــاط الجمهــور، وعــادات التعــرض للفواصــل الإعلانيــة، وتأثيــر 
الفواصــل الإعلانيــة علــي عمليــة التلقــي، وتقييــم الجمهــور واتجاهاتــه نحــو الإعــان، تعــد الدراســة مــن 
البحــوث الوصفيــة التــي تســتهدف وصــف وتحليــل العلاقــة بيــن المتغيــرات المختلفــة، وقــد أعتمــدت 
الدراســة علــي طريقــة المســح بنوعيــة الوصفــي والتحليلــي، العينــة)300( فــرد، وتمثلــت أدوات فــى اســتمارة 
إلا ســتبيان، وكانــت أهــم النتائــج وجــود تأثيــراً للفواصــل الإعلانيــة علــي تذكــر المعلومــات المرتبطــة بالمــادة 
المشــاهدة، وأكثر القنوات مشــاهدة، والســمات المفضلة للمادة المشــاهدة، لكن ظهر حجم التأثير صغيراً 
)لــم يكــن دالًا(، أمــا الذيــن يفضلــون الفواصــل الإعلانيــة قبــل بدايــة البرنامــج بلغــت نســبتهم فقــط 22%، 
ولــم يســجل أي مبحــوث تفضيــل للفواصــل الإعلانيــة أثنــاء المــادة الإذاعيــة، وتبيــن وجــود تأثيــر للإعــان 
مــن حيــث )نــوع، وشــكل، وســمات الإعــان( علــي الســمات المفضلــة للمــواد المشــاهدة، وأكثــر القنــوات 
مشــاهدة، خاصــة المســار بيــن »ســمات الإعــان- والقنــوات الأكثــر مشــاهدة«، والمســار بيــن« نــوع 
الإعــان- والســمات المفضلــة للمــواد المشــاهد. اســتهدفت دراســة)Ali Pechu,2014( تقييــم إتجاهــات 
الجمهــور نحــو الفواصــل الإعلانيــة التــي تبــث أثنــاء البرامــج التليفزيونيــة، وتــم التعــرف علــي رأي الجمهــور 
مــن خــال اســتبانة تــم تطبيقهــا علــي عــدد مــن الطــاب فــي جامعــة Baue بمدينــة الكاميــرون بماليزيــا، 
وتوصلــت نتائــج الدراســة إلــي أن أغلــب المبحوثيــن لا يفضلــون مشــاهدة الفواصــل الإعلانيــة التــي يتــم 
بثهــا أثنــاء البرامــج التــي يشــاهدونها، ويغيــرون القنــاة أثنــاء الفواصــل الإعلانيــة، ويغــادرون الغرفــة أو 
 Jayasinghe & 2013( يبقــون فــي الغرفــة، ولكــن يغيــرون القنــاة أثنــاء الفواصــل. كمــا هدفــت دراســة
,Ritson( التعــرف علــي ســلوك الجمهــور فــي غرفــة المعيشــة العائليــة أثنــاء بــث الفواصــل الإعلانيــة 
التــي تقــدم أثنــاء الرســائل التليفزيونيــة التــي يشــاهدونها، وتــم ذلــك مــن خــال إجــراء دراســة إثنوغرافيــة فــي 
ثمانيــة منــازل أســترالية؛ لاستكشــاف تأثيــر الفواصــل الإعلانيــة علــي ســياق وتسلســل متابعتهــم للرســائل 
التليفزيونية التي يشاهدونهاز وتوصلت نتائج الدراسة إلي إهتمام الجمهور بمشاهدة الفواصل الإعلانية 
بشــكل عــام، والإعلانــات التــي تــروج لمنتجــات مرتبطــة بالحيــاة اليوميــة بشــكل خــاص. كشــفت دراســة 
)جمــال أبــو مــرق،2012( واقــع مظاهــر أســاليب المعاملــة والتنشــئة الوالديــة لــدي طلبــة جامعــة الخليــل 
ودورهــا فــي ظهــور أثــار إيجابيــة فــي ســلوك الطلبــة ممــا يجعلنــا قادريــن علــي تحديــد مــدي خــورة بعــض 
أســاليب المعاملــة الوالديــة التــي تعمــل علــي عــدم اســتقرار الحالــة المزاجيــة، وتمثلــت العينــة فــى )308( 
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طالبــاً وطالبــة اختيــروا بالطريقــة العشــوائية الطبقيــة، وتمثلــت ادوات الدراســة فــى اســتمارة الاســتبيان، 
وكانــت أهــم نتائــج الدراســة فعاليــة أســلوب التدعيــم )الترغيــب( عنــد كل مــن الأب والأم وخصوصــاً نحــو 
التعليــم، وعــدم وجــود علاقــة ارتباطيــة قويــة بيــن أســاليب الوالديــة والحالــة المزاجيــة لأفــراد، وعــدم وجــود 
فــروق دالــة إحصائيــاً فــي أبعــاد أســاليب التنشــئة الوالديــة والحالــة المزاجيــة لــدي طلبــة جامعــة الخليــل إلا 
فــي بعــد عقــاب الأب وفــي بعــد تدعيــم الأم، وأيضــاً بينــت أن تأثيــر الأم علــي الحالــة المزاجيــة الإيجابيــة 
لــدي الأبنــاء الطلبــة كانــت أفضــل مــن تأثيــر الأب. أشــارت دراســة: )عبــدالله صالــح العقيــل،2011( إلــى 
أختبــار تأثيــر الحالــة المزاجيــة التــي تحدثهــا المــادة الإعلاميــة الســابقة للإعــان علــي فاعليــة الإعــان فــي 
التأثيــر علــي رأي الجمهــور تجــاه الإعــان، وتصــور مــدي قــوة تأثيــره، وتذكــر معلوماتــه، ونيــة شــراء الســلع 
المعلــن عنهــا، وأجريــت علــي عينــة مــن المتطوعيــن)42( متطــوع تــم تقســيمهم إلــي ثــاث مجموعــات: 
المــادة الإعلاميــة  مجموعتيــن تجريبيتيــن ومجموعــة ضابطــة، شــاهدت المجموعــة التجريبيــة الأولــي 
الســعيدة ثــم أربعــة إعلانــات، وشــاهدت المجموعــة الثانيــة المــادة الحزينــة ثــم أربعــة إعلانــات فــي حيــن تــم 
تعريــض المجموعــة الضابطــة للإعلانــات فقــط، وتــم قيــاس اســتجابة كل مجموعــة للإعــان واختبــار 
الفــروق إحصائيــاً، وخلصــت الدراســة إلــي مجموعــة مــن النتائــج منهــا التناقــض بيــن المحتــوي الإعلامــي، 
وخاصــة بيــن المــادة الإعلانيــة والمــادة الإعلاميــة الســابقة كان لــه تأثيــر ســلبي علــي نوعيــة التلقــي والفهــم 
ونوعيــة المعلومــات المســتقاة ونوعيــة الإســتجابة العاطفيــة. حاولــت دراســة )حنــان شــعبان ،2010( 
التليفزيونيــة علــي مختلــف  البرامــج  تبــث عبــر  التــي  الفواصــل الإعلانيــة  الــذي تحدثــه  معرفــة الأثــر 
العمليــات الإدراكيــة للجمهــور التــي تتضمــن )الفهــم، التذكــر، الإدراك، التأويــل(، كمــا اعتمــدت الدراســة 
علــي منهــج المســح، مســتخدماً أداة الاســتبانة للتعــرف علــي أثــر الفواصــل الإعلانيــة علــي الجمهــور 
المتلقــي، وتــم ذلــك مــن خــال الإعتمــاد علــي عينــة مــن طــاب قســم الإعــام تــم إختيارهــم بشــكل عمــدي 
بلغــت 296 مبحوثــاً. وتوصلــت نتائــج الدراســة إلــى أن الفواصــل الإعلانيــة تؤثــر علــي عمليــة فهــم 
المتلقــي للبرنامــج الــذي يشــاهده، وعمليــة تذكــر المتلقــي للبرنامــج الــذي يشــاهده، وأن الفواصــل الإعلانيــة 

لا تؤثر علي توقعات وتأويلات الجمهور لما يقدم في البرامج التليفزيونية التي يشاهدونها.

الإطار المعرفي للبحث: 
((( تعريف الإعلان ووظائفه:1

يعــرف الإعــان بأنــه »مختلــف الجهــود الاتصاليــة والإعلاميــة غيــر الشــخصية المدفوعــة الأجــر، والتــى 
تنشــر أو تعــرض أو تــذاع مــن خــال إحــدى وســائل الاتصــال أو أكثــر، وتظهــر مــن خلالهــا شــخصية 
المعلــن بهــدف تعريــف جمهــور معيــن بمعلومــات تتعلــق بســلعة أو خدمــة مــا، وحثــه علــى القيــام بســلوك 

محــدد«) ســامى عبدالعزيــز، صفــوت العالــم،2004، 30(. 
(((2 ويحقق الإعلان عدداً من الوظائف أهمها:

الوظيفــة التســويقة: حيــث يقــوم الإعــام بــدور أساســى فــى إقنــاع جمهــور المســتهلكين بإقتنــاء  -أ
الســلعة أو قبــول الخدمــة المعلــن عنهــا وتكــرار اســتعمالها أو شــرائها، وكذلــك عــن طريــق تزويــد الجمهــور 

المســتهدف بالإعــان بمعلومــات عــن الســلعة أو الخدمــة المقدمــة.



255
المجلة العربية لبحوث الإعلام والاتصال

 العدد 38 -  يوليو/ سبتمبر - 2022 

الوظيفــة التعليميــة: يكســب الإعــان مهــارات وخبــرات جديــدة مــن خــال المعلومــات التــى يتضمنهــا  -ب
الإعــان، وهنــاك أنــواع مــن الإعــان يكــون الهــدف منهــا إرشــاديا أو توجيهيــا، مثــل إعلانــات التوعيــة 

والإعلانــات الصحيــة وإعلانــات التنميــة البشــرية......الخ.
الوظيفــة الاقتصاديــة: حيــث يقــوم الإعــان بــدور رئيــس فــى انعــاش الاقتصــاد ودعــم الانشــطة  -ج

التجاريــة والصناعيــة وتســهيل حركــة التبــادل التجــارى.
الوظيفــة الاجتماعيــة: توجــد إعلانــات لا تســتهدف الربــح ويكــون هدفهــا تقديــم معلومــات وخدمــات  -د

ذات منفعــة اجتماعيــة، كمــا أن لإقتنــاء المنتجــات والســلع الحديثــة قــد يغيــر مــن نمــط الحيــاة التقليــدى، 
ممــا يــؤدى إلــى تحســين الحيــاة الاجتماعيــة للأفــراد.

الوظيفــة الترفيهيــة: يلجــأ القائمــون علــى صناعــة الإعــان مــن أجــل كســب الجمهــور إلــى اســتخدام  -ه
الترفيهيــة مثــل الكوميديــا أو الموســيقى أو الرســوم المتحركة....الخ)فاطمــة الزهــراء صالــح  الوســائل 

أحمــد؛ أحمــد محمــد أحمــد زايــد،2014،108(.  
(((3 اليوتيوب التعريف والخصائص:

عرفــه )Duffett, 2020,2 (  بأنــه »المــكان الــذي يســتطيع مــن خلالــه أي شــخص فــي أي مــكان 
رفــع معلومــات حــول أي شــيء فــي أي وقــت ليشــاهده الآخــرون مــن أي مــكان«. 

ويعــرف اليوتيــوب بأنــه موقــع الكترونــى يســمح ويدعــم نشــاط تحميــل وتنزيــل ومشــاركة الأفــام بشــكل 
عــام ومجانــى ويصنــف كنــوع مــن مواقــع التواصــل الاجتماعــى نظــرا لاشــتراكه معهــا فــى عــده مــن 
الخصائــص ويعــد أهــم هــذه المواقــع نظــرا للأهميــة الكبيــرة التــى يقــوم بهــا فــى مجــال نشــر الفيديوهــات 

وإســتقبال التعليقــات عليهــا ونشــرها بشــكل واســع)ريهام علــى نويــر،2020،3470(. 
وعرفــه )Pereira, Moura, and Fillol,2018,107 (  بأنــه نــوع جديــد مــن الإعــام الرقمــي 

الإلكترونــي الــذي يشــترك فــي العديــد مــن خصائــص Web 2.0 مثــل:
المشــاركة Participation: يســهم موقــع اليوتيــوب فــي تدعيــم العلاقــة بيــن الإعــام والجمهــور مــن  .أ

خــال تشــجيع المســتخدمين علــى المســاهمة وتقديــم التغذيــة الراجعــة للفيديوهــات محــل اهتمامهــم.
الإنفتــاح Openness: لا توجــد أي عوائــق للوصــول إلــى محتــوى فيديوهــات اليوتيــوب، بالإضافــة  .ب

إلــى تفاعليــة الموقــع مــن خــال التعليقــات والإعجابــات وإمكانيــة مشــاركة محتــوى الفيديــو.
المحادثــة Conversation: يتشــابه اليوتيــوب مــع وســائل الإعــام الإجتماعــي الأخــرى فــي دعمــه  .ج

للمحادثــات ثنائيــة الاتجــاه. 
المجتمــع Community: يســمح موقــع اليوتيــوب بالتواصــل بيــن أنــواع مختلفــة مــن المجتمعــات  .د

بكفــاءة وفاعليــة. 
والمجتمعــات  .ه المواقــع  مــن  بالعديــد  اليوتيــوب  موقــع  يرتبــط   :Connectedness الإرتباطيــة 

الأخــرى.    الإلكترونيــة 
منصة اليوتيوب وأسباب الاستخدام:4)))

أن منصــه اليوتيــوب تعــد المــكان الرئيســى لعــرض محتــوى الفيديوهــات بأنواعهــا، وأن انتشــار الفيديــو 
علــى اليوتيــوب يعتمــد علــى ســهولة الحصــول عليــه، وعــدد المشــاهدات، ومــن ثــم ظهــوره بدرجــة اكبــر فــى 
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 ،)Liikkanen & Salovaara, 2015,108(قوائــم نتائــج البحــث وفــى قوائــم مقاطــع الفيديــو المقترحــة
ويعــد اليوتيــوب أكثــر المواقــع شــهرة بمــا يتعلــق بمشــاركة الفيديــو فهــو مســاحة ديناميكيــة تحتــوى علــى 

 .)Borah, Fowler & Ridout ,2018,231( تنــوع هائــل مــن المحتــوى
ويمكــن تلخيــص الأســباب التــى تدعــو مســتخدمى اليوتيــوب لاســتخدامه ومشــاركة الفيديوهــات فــى 

الآتــى:
الترفيــة، وســيلة لنشــر المعلومــات بصــورة ســهلة، معرفــة مــا يجــرى حولهــم وفــى نواحــى مختلفــة مــن 
العالــم، تعزيــز الصداقــات والتواصــل الاجتماعــى، البحــث عــن دعــم اجتماعــى لمــا يواجهــون مــن مشــاكل، 

 .)Thapa, et.al,2018, 854(البحــث عــن أصدقــاء جــدد
تصنيفات فيديوهات اليوتيوب: 5)))

:)Vaccari, Chadwick, 2020,10(يمكن تقسيم فيديوهات اليوتيوب إلى
مقاطــع الموســيقى والفيديــو، التــى أنتجهــا مســتخدموا اليوتيــوب عــن طريــق تعديــل مقاطــع أخــرى، 
ومقاطــع الفيديــو التــى أنتجهــا المســتخدمون كاملــة بأنفســهم ومقاطــع البرامــج الكوميديــة والمسلســات 

الترفيهيــة. والبرامــج 
جوانب التأثير السلبي والإيجابي لإستخدام اليوتيوب:.66

حــدد (Stein, Koban, Joos, et al,2020,25 ( جوانــب التأثيــر الإيجابــي لليوتيــوب علــى 
النحــو التالــي:

إكتساب المعلومات الجديدة وتحسين مستوى الذكاء.  .أ
إشباع الفضول وحب الاستكشاف بين المراهقين.  .ب
توفير المال من خلال تعلم الحيل والطرق الاقتصادية لعمل الأشياء.  .ج
التسلية وخفض مستويات الملل.  .د
تحسين الآفاق المستقبلية للعمل.  .ه
سهولة رفع ومشاهدة الفيديوهات عبر المنصة.  .و
يحتوي اليوتيوب على عدد كبير من الفيديوهات في كافة المجالات.  .ز

ومــن جانبــه لخــص (Lena, Dindaroglu,2018,210 ( الجوانــب الســلبية لتأثيــر اليوتيــوب 
كمــا يلــي:

الحصول على معلومات خاطئة ومضللة في بعض الأحيان.  .أ
التعرض للعديد من المشكلات الصحية وعلى وجه الخصوصً في الإبصار.  .ب
التعرض لمشكلات نفسية كالقلق والإكتئاب والوحدة ومشكلات النوم.  .ج
المشكلات المتعلقة بحقوق النشر والملكية الفكرية.  .د
زيادة آفاق الترويج للعنف والكراهية عبر الفيديوهات.  .ه

الفواصل الإعلانية عبر اليوتيوب: 7)))
هى مساحات زمنية مخصصه للإعلانات تذاع متفرقة فى البرنامج )فاطمة الزهراء صالح أحمد؛ 

أحمد محمد أحمد زايد،2014،124(:
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شــخصى  غيــر  اتصــال  وســية  أنــه  احمد،2020،746(علــى  مصطفــى  فتحــى  )فاطمــة  وتعــرف 
للمعلومــات، والتــى عــاده مــا تكــون مســتحقة الدفــع لاقنــاع الجمهــور بالمنتــج أو الخدمــة المعلــن عنهــا 
عبــر قنــوات اليوتيــوب، ولابــد مــن تحديــد صيغــه الرســالة الإعلانيــة حتــى يتحقــق التفاعــل المنشــود تجــاه 

الإعــان ومــن ثــم الاســتجابه لــه. 
إعلاناتهــا  تحميــل  التســويق  لجهــات  فيمكــن  الإعلانــات،  لعــرض  اساســية  انظمــة  اليوتيــوب  ويقــدم 
والســماح للمســتخدمين بالتفاعــل مــع محتواهــا مــن خــال مشــاركتها فــى شــبكاتهم الاجتماعيــة وإبــداء 
الاإجــاب وعــدم الإعجــاب بهــا والتعليــق عليهــا، ويقــوم اليوتيــوب بتضميــن الإعلانــات فــى مناطــق مختلفــة 
مــن الفيديــو الــذى يشــاهده المســتخدم، فقــد يظهــر إعــان مســبق لمــدة )5( إلــى )30( ثانيــة فــى بدايــة 
الفيديــو ولا يســمح للمســتخدم بتخطــى هــذا النــوع مــن الإعــان إلا بعــد مــرور الخمــس الثوانــى الأولــى، كمــا 
يمكــن أن يظهــر الإعــان فــى أوقــات مختلفــة خــال الفيديــو بالطريقــة نفســها، كمــا أن هنــاك إعلانــات 
إجباريــة لمــدة )6( ثــوان تظهــر قبــل الفيديــو أو أثنــاء الفيديــو وهــذه لايمكــن تخطيهــا، وهنــاك أســاليب 
اخــرى للإعــان فــى اليوتيــوب منهــا إعــان الصــورة الثابتــة أو المتحركة)زيــاد بــن محمــد بــن صالــح 

الحديثــى،2020،229(.    
وممــا يميــز إعــان اليوتيــوب عــدم وجــود قيــود علــى مــدة الإعــان كمــا هــو الواقــع مــع إعلانــات 
التليفزيــون التــى تتــراوح مــا بين)15(ثانيــة إلــى)60( ثانيــة، ممــا يتيــح الفرصــة لإنتــاج إعلانــات أكثــر 
إبداعــاً، كمــا أن الإعــان عبــر اليوتيــوب يســمح برصــد مــدى تفاعــل الجمهــور المســتهدف وتقبلــة للإعــان 
مــن عدمــه، مــن خــال التعليقــات والمشــاركة والمشــاهدات والإعجــاب، كمــا أن الإعــان عبــر اليوتيــوب 
يسمح بنشر الإعلان مباشرة دون أى وسيط وبسرعة، ولا يوجد أى متطلبات قانونية تفرض قيود على 

نشــر الإعــان، إضافــة إلــى أنــه يســمح بالــرد علــى استفســارات المشــاهدين إن وجــد 
 .)Borah, Fowler. & Ridout ,2018(

فيمــا لايحبــذه مســتخدمو مواقــع التواصــل الاجتماعــى هــو تطفــل الإعلانــات علــى خصوصيــة المشــاهده 
لديهــم، فهــم يتعرضــون خــال الأوقــات الطويلــة التــى يقضونهــا علــى هــذه المواقــع للعديــد مــن الإعلانــات 
المتطفلــة، فالكثيــر مــن المســتخدمين يبــدون انزعاجهــم مــن كثــرة إعلانــات بعــض الجهــات التســويقية، ممــا 
ينعكــس ســلباً علــى الصــورة النمطيــة جهــات التســويق، لذلــك تضمــن هــذه المنصــات ظهــور الإعــان 

 .)Pikas, Sorrentino, 2014,52(للمســتخدم، لكنهــا لا تضمــن بأنــه شــاهده فعــا وباهتمــام
لذلــك مــن المهــم أن تعمــل جهــات التســويق علــى تحســين آليــة ظهــور الإعلانــات ورفــع مســتوى قبولهــا 
لــدى الجمهــور المســتهدف، لتعظيــم الاســتفادة مــن تطــور التقنيــة وانتشــار الإنترنــت وأجهــزة الاتصــال التــى 
 .)Joa, Kim& Ha, 2018,5(مكنت من الوصول إلى الجمهور المستهدف فى أى مكان وأى زمان

تعريف الحالة المزاجية:.11
عرفها)محمــد محمــود بنــي يونــس،2007،229( هــي حالــة إنفعاليــة معتدلــة نســبياً، تنتــاب الشــخص 
فتــرة مــن الزمــن، أو تعــاوده بيــن حيــن لآخــر، فالحالــة المزاجيــة أقــل عنفــاً وأطــول بقــاء مــن الإنفعــال.
ويعرفهــا )عبدالحســين الجبــوري،2005،42( أنهــا ظاهــرة ذات طابــع خــاص متميــز فــي طبيعــة الفــرد 
الإنفعالــي، تشــمل ســرعة تأثــره بالتحفــز الإنفعالــي، وســرعة قــوة إســتجابته التــي ألفهــا وجميــع خصوصيــات 
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التذبــذب فــي المــزاج وشــدته، إذ تعتمــد هــذه الظاهــرة علــي التكويــن الوراثــي، وتكــون نمطــاً أنفعاليــاً وقتيــاً، 
وتلاحــظ فــي طبــاع الشــخص ومشــاعره ونــوع انفعالــه أو بطئهــا.

وعرفهــا) محمــد محمــود بنــي يونــس،2007،230( هــي حالــة إنفعاليــة معتدلــة نســبياً تنتــاب الشــخص 
فتــرة مــن الزمــن، أو تعــاوده بيــن حيــن وآخــر أي بمعنــي أنهــا حالــة مؤقتــة، قــد تظهــر علــي شــكل مــرح، 
اكتئــاب، ســعادة، حــزن، هــدوء، تجهــم، فــإذا تــم اســتثارة الفــرد أثنــاء ظهورهــا غالبــاً مــا يكــون الإنفعــال 

عنيفــاً وتعمــل علــي جــذب الأفــكار المنســجمة معهــا.
ويــرى)Karimi, Holland, & Papamichail,2018,77( بأنهــا هــى شــعور يتــم ادراكــة بشــكل 
غيــر مباشــر قبــل المتلقــى، ويشــير المــزاج إلــى حــالات مــن الشــعور عابــرة تتضــح فــى أوقــات معينــه، 
وتتعــارض هــذه الحــالات أحيانــا مــع تلــك التــى تكــون مســتقرة مثــل حــالات الشــعور الثابــت تفــاؤلا أو 

تشــاؤما.
أنواع الحالة المزاجية:.22

تنقسم الحالة المزاجية إلى نوعين:
الحالة المزاجية الإيجابية: مثل )الهدوء- البهجة- الراحة- الاطمئنان(. .أ

 الحالــة المزاجيــة الســلبية: مثــل )القلــق- الذنــب- الاكتئــاب(، والحالــة المزاجيــة تؤثــر على المعالجة  .ب
المعرفيــة للأفــراد، ممــا يؤثــر بشــكل فعــال علــى قراراتهــم وردود أفعالهم)فريــدة مصطفــي حســين؛ محمــود 

علي موســي،2021،164(.

الإجراءات المنهجية للبحث:
نوع البحث ومنهجه .أ

تعــد هــذه الدراســة مــن الدراســات الوصفيــة التــى تهــدف إلــى التعــرف علــى الأوصــاف الدقيقــة للظاهــرة 
أو لمجموعــة مــن الظواهــر،  حيــث يرتبــط مفهــوم البحــث الوصفــي بدراســة واقــع الأحــداث والظواهــر 
والمواقــف والآراء وتحليلهــا، وتفســيرها بغــرض الوصــول إلــى اســتنتاجات مفيــدة، إمــا لتصحيــح هــذا الواقــع 
أو تحديثــه أو اســتكماله أو تطويــره، وتمثــل هــذه الاســتنتاجات فهمــا للحاضــر يســتهدف توجيــه المســتقبل، 
وفــي إطــار هــذه الدراســة الوصفيــة يعتمــد البحــث علــى منهــج المســح الإعلامــى، ويرجــع ذلــك إلــى كونــه 
مــن أنســب المناهــج العلميــة للدراســات الوصفيــة بصفــة عامــة، لأنــه يســتخدم فــي دراســة الظاهــرات أو 
المشــكلات البحثيــة فــي وضعهــا الراهــن، كمــا يرجــع ذلــك إلــى كونــه جهــدا علميــا منظمــا للحصــول علــي 

بيانــات ومعلومــات وأوصــاف للظاهــرة ومعرفــة كامــل جوانبهــا المختلفــة.
مجتمع وعينة البحث .ب

يتمثــل مجتمــع الدراســة فــي المراهقيــن بالجامعــات المصريــة الحكوميــة والخاصــة والأزهريــة، وتمثلــت 
عينــة الدراســة فــي عينــة قوامهــا )450( مفــردة مــن طــاب جامعــة عيــن شــمس، جامعــة 6 أكتوبــر، 

وجامعــة الأزهــر،  مقســمة كمــا يلــى: 
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جدول )1( توزيع عينة الدراسة وفقا للمتغيرات الديموغرافية. 

النســبةالتكرارالمجموعاتالمتغير

الجامعات

6 أكتوبر

الأزهر

%15033,3عين شمس

15033,3%

15033,3%

%450100المجموع

الكلية
%20345,1عملية

%24754,9نظرية

%450100المجموع

المستوى الاجتماعي الاقتصادي

%15133,6منخفض

%14632,4متوسط

%15334,0مرتفع

%450100المجموع

النوع
%23953,1ذكور

%21146,9إناث

%450100المجموع

متغيرات البحث:
المتغير المستقل: الفواصل الاعلانية بفيديوهات اليوتيوب.

المتغير الوسيط : النوع- الجامعة – الكلية- المستوى الاجتماعى الاقتصادى.
المتغير التابع: يتمثل في الحالة المزاجية لدى المراهقين.

حدود البحث: .و
تتمثل حدود هذه الدراسة فيما يلي:

الحــدود الموضوعيــة: تتمثــل فــى الفواصــل الإعلانيــة بفيديوهــات اليوتيــوب وعلاقتهــا بالحالــة المزاجية .11
لــدى المراهقيــن.

الحدود الزمنية: تم إجراء الدراسة الميدانية على في الفترة من 16/ 3 : 22/ 4/ 2021..22
الحدود البشرية: تقتصر حدود الدراسة الحالية على)450( مفردة من طلاب الجامعات المصرية..33



المجلة العربية لبحوث الإعلام والاتصال
 العدد 38 -  يوليو/ سبتمبر - 2022 260

أدوات البحث:
اعتمدت الدراسة فى جمع بياناتها على:

-	 استمارة الاستبيان.
-	 مقياس الحالة المزاجية، والتى تم تصنيفه على النحو التالي:

رأي موافق = 32: 46 درجة
رأي معارض = صفر: 16 درجة.

رأي محايد = 17: 31 درجة.
ه- صدق وثبات أدوات البحث:
أولًا : صدق استمارة الاستبيان

تــم تصميــم صحيفــة الاســتقصاء فــي ضــوء أهــداف وفــروض الدراســة، وتــم عــرض الاســتمارة علــى 
مجموعــة مــن المحكميــن مــن أســتاذة الإعــام، وتــم تصميــم المقيــاس فــي ضــوء الدراســات الســابقة.

الصدق الاتساق الداخلي لمقياس الحالة المزاجية
تم حساب الصدق الاتساق الداخلي للمقياس وذلك عن طريق حساب معامل الارتباط بين درجة 

كل بند مع الدرجة الكلية للمقياس بعد استبعاد قيمة هذا البند من الدرجة الكلية فجاءت قيم معاملات 
الارتباط الناتجة دالة عند مستوى 0.01 مما يشير إلى اتساق العبارات الفرعية وصدق محتواها فى 

قياس ما وضعت لقياسه، والجدول التالي يوضح ذلك:

جدول )2( معاملات الارتباط سبيرمان لصدق مقياس الحالة المزاجية

معاملات الارتباطالعباراتمعاملات الارتباطالعبارات

1**0.49774613**0.588243

2**0.66751314**0.891357

3**0.79338015**0.714913

4**0.77134216**0.577744

5**0.76415717**0.517024

6**0.50596118**0.635385

7**0.86864319**0.630548

8**0.51521920**0.620128

9**0.52560621**0.536879

10**0.55662022**0.583108

11**0.52685023**0.585880

12**0.673493
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ثانياً: الثبات مقياس الحالة المزاجية
تــم إجــراء اختبــار قبلــي علــى عينــة 45 مفــردة مــن إجمالــي العينــة، ثــم أعيــد تطبيقــه مــرة أخــرى علــى 
المجموعــة نفســها بعــد فاصــل زمنــى قــدره أســبوع، ثــم قــام الباحــث بحســاب معامــل الثبــات بيــن درجــات 

المبحوثيــن فــى التطبيقيــن الأول والثانــى، ويتضــح ذلــك مــن الجــدول التالــي:

جدول  رقم )3( معامل ثبات لمقياس دور الحالة المزاجية 

المقياس ككل
معامل الثبات للتجزئة النصفيةعدد العبارات

230.914

يتضــح مــن الجــدول الســابق قيمــة معامــل الثبــات للمقيــاس ككل 0.914  وهــي قيمــة دالــة إحصائئيــا، 
ممــا يبيــن صلاحيــة المقيــاس كأداة مــن أدوات الدراســة

فروض البحث:
الفــرض الأول: يوجــد فــرق دال إحصائيــا بيــن متوســطات درجــات الذكــور ومتوســطات درجــات الإنــاث 

علــى مقيــاس الحالــة المزاجيــة.
الفــرض الثانــى: توجــد فــروق ذات دلالــة إحصائيــة بيــن متوســطات درجــات المراهقيــن علــى مقيــاس 

الحالــة المزاجيــة تبعــا لاختــاف الجامعة)حكوميــة- أزهــري- خاصــة(.
الفرض الثالث: توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات درجات المراهقين على مقياس 

الحالة المزاجية تبعا لاختلاف المستوى الاجتماعي الاقتصادي.
الفــرض الرابــع: توجــد علاقــة ارتباطيــة دالــة إحصائيــاً بيــن معــدل تعرض المبحوثين للفواصل الإعلانية 

بفيديوهات اليوتيوب وتأثيرها على حالتهم المزاجية.

التعريفات الإجرائية:
متابعــة  خــال  متفرقــة  وتــذاع  للإعلانــات  مخصصــة  زمنيــة  مســاحات  هــي  الإعلانيــة:  الفواصــل 

اليوتيــوب.  فيديوهــات 
الحالــة المزاجيــة: هــي أحــد أشــكال الوجــدان، وتتضمــن مشــاعر عامــة موجبــة، أو ســالبة لا ترتبــط 
بموضــوع محــدد، أو شــخص محــدد، أو مثيــرات محــددة، وهــي أقــل حــدة مــن الانفعــالات، وهــى حالــة 

إنفعاليــة قصيــرة المــدي تــدوم لســاعات، وقــد تــدوم لأيــام أو أطــول.

المعالجة الإحصائية للبيانات :
لاســتخراج نتائــج الدراســة قــام الباحــث باســتخدام البرنامــج الإحصائــي )spss( حيــث اســتخدم بعــض 

الأســاليب الإحصائيــة التــى تتــاءم وطبيعــة البيانــات المطلوبــة مثــل :
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التكرارات البسيطة والنسب المئوية ..11
المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ..22
اختبار »ت« T.Test للمجموعات المستقلة لدراسة الفروق بين المتوسطين الحسابيين لمجموعتين .33

مــن المبحوثيــن علــي أحــد متغيرات الدراســة.
اختبار كا2 لجداول التوافق لدراسة الدلالة الإحصائية للعلاقة بين متغيرين من المستوى الأسمى..44
معامــل التوافــق )Contingency Coefficient( الــذي يقيــس شــدة العلاقــة بيــن متغيريــن اســميين .55

فــي جــدول أكثــر مــن 2×2 . 
اختبار »Z .Test« لدراسة معنوية الفرق بين نسبتين مئويتين ..66
تحليل التباين ذي البعد الواحد One Way Analysis of Variance ANOVA لدراسة الفروق .77

الإحصائيــة بيــن المتوســطات الحســابية للمجموعــات فــي أحــد متغيــرات الدراســة.
88.Least Significance Dif� بطريقــة أقــل فــرق معنــوي Post Hoc Tests  الاختب�ـارات البعدي�ـة

ference والمعــروف بـــ L.S.D لمعرفــة مصــدر التبايــن بيــن المجموعــات التــي يؤكــد تحليــل التبايــن 
علــي وجــود فــرق بينهــا.

معامــل ارتبــاط ســبيرمان Spearman’s rho لدراســة شــدة واتجــاه العلاقــة الارتباطيــة بيــن متغيريــن .99
مــن متغيــرات الدراســة.

مجموع الأوزان المرجحة.1010

نتائج الدراسة الميدانية:
بفيديوهــات  للفواصــل الإعلانيــة  المراهقيــن  التعــرض  مــدى  الكشــف عــن  إلــى  الدراســة  هــذه  تهــدف 
تــم مــلء اســتمارة الاســتبيان  اليوتيــوب وعلاقتــه بالحالــة المزاجيــة لديهــم، وفــي إطــار منهــج المســح 
بالمقابلــة لعينــة الدراســة وقوامهــا )450( مفــردة مــن المراهقيــن، وتــم مراعــاة المتغيــرات الديموجرافيــة 
لعينــة الدراســة، وفيمــا يلــي يعــرض الباحــث أهــم نتائــج الدراســة الميدانيــة التــي أجريــت علــى عينــة 
تضمنتهــا  التــي  الاســتجابات  تحليــل  أســفر  وقــد  الدراســة،  تســاؤلات  عــن  للإجابــة  وذلــك  الدراســة، 
فــي  الثقــة  دعمــت  كميــة  بيانــات  عــن  والتصنيــف  الجدولــة  عمليــة  بعــد  الاســتبيان  بيانــات صحيفــة 
تســاؤلاتها. علــي  والإجابــة  الدراســة  أهــداف  تحقــق  علــي  ســاعدت  كمــا  وموضوعيتهــا,  النتائــج 

مدى متابعة المراهقين لفيديوهات اليوتيوب .11

جدول )4(   مدى متابعة المراهقين لفيديوهات اليوتيوب وفقاً للنوع

النوع

مدى المتابعة

الإجماليإناثذكور

%ك%ك%ك

4016,74219,98218,2دائما

16066,914769,730768,2أحيانا
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3916,32210,46113,6لا

239100211100450100الإجمالــي

قيمة كا2= 3,609   درجة الحرية = 2   معامل التوافق = 0,089   الدلالة = غير دالة

ويتضــح مــن تحليــل بيانــات الجــدول الســابق مــا يلــي : انخفــاض نســبة مــن يتابعونهــا بصفــة دائمــة 
حيث جاءت %18,2، وارتفاع نسبة من يتابعونها أحيانا %68,2، بينما جاءت نسبة من لا يتابعون 
فيديوهــات اليوتيــوب %13,6، وبحســاب قيمــة كا2 وجــدت أنهــا = 3,609 عنــد درجــة حريــة =2، وهــى 
قيمــة غيــر دالــة إحصائيــاً بيــن نــوع )الذكــور – الإنــاث( ومــدى متابعــة المراهقيــن إجمالــي عينــة الدراســة 

لفيديوهــات اليوتيــوب. 

 المضامين التى يفضل المراهقين متابعتها على فيديوهات اليوتيوب	-2

جدول )5(  المضامين التى يفضل متابعتها المراهقين على اليوتيوب
                       

التفضيل

المضامين

بدرجة ضعيفةبدرجة متوسطةبدرجة كبيرة
المتوسط 
الوزن النقاطالحسابى

بدرجةالمئوى
%ك%ك%ك

الأفلام 
كبيرة24964,010527,0359,02,5599212,15السينمائية

الأغاني 
كبيرة20051,417545,0143,62,4896411,81والموسيقى

المسلسلات 
كبيرة21956,313434,4369,32,4796111,77التليفزيونية

المضامين 
كبيرة18046,317946,0307,72,3992811,37الرياضية

متوسطة15940,917444,75614,42,2688110,79الإعلانات

المضامين 
متوسطة14838,019048,85113,12,2587510,72الدينية

المضامين 
متوسطة15138,817745,56115,72,2386810,63السياسية

المضامين 
متوسطة14336,818447,36215,92,2185910,52التعليمية

الأزياء 
متوسطة12832,918647,87519,32,1483110,18والموضة

ن= 389

يتضح من بيانات الجدول السابق ما يلى : 
- فــي 	 المراهقيــن متابعتهــا  التــى يفضــل  الترتيــب الأول للمضاميــن  فــي  الســينمائية«   أن »الأفــام 
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فيديوهــات اليوتيــوب بــوزن مئــوى )%12,15( وذلــك بدرجــة كبيــرة، يليهــا بالترتيــب الثانــي »الأغانــي 
والموســيقى« بــوزن مئــوى )%11,81(، كذلــك بالترتيــب الثالــث » المسلســات التليفزيونيــة« بــوزن مئــوي 
بلــغ)%11,77(، أمــا بالترتيــب الرابــع فجــاءت »المضاميــن الرياضيــة« بــوزن مئــوي )11,37%(.

-  وتلاها  بالترتيب الخامس وبدرجة متابعة متوسطة »الإعلانات« بوزن مئوى )%10,79(،  بينما 	
بالترتيــب الســادس » المضاميــن الدينيــة » بــوزن مئــوي بلــغ )%10,72(، أمــا بالترتيــب الســابع فجــاء 
» المضاميــن السياســية » بــوزن مئــوي )%10,63(، وتلاهــا  بالترتيــب الثامــن » المضاميــن التعليميــة 
» بــوزن مئــوى)%10,52(، وبالترتيــب التاســع جــاء » الأزيــاء والموضــة« بــوزن مئــوي )10,18%(.

أسباب متابعة المراهقين لفيديوهات اليوتيوب..33

جدول)6( أسباب متابعة المراهقين لفيديوهات اليوتيوب وفقا للنوع

              النوع

الأسباب

الإجماليإناثذكور
z الدلالةقيمة

%ك%ك%ك

غير دالة18592,517291,035791,80,147الهروب من الواقع الاجتماعي

غير دالة15979,514375,730277,60,378التعبير عن رأيي بحرية

استخدام الرسائل والتعليقات 
غير دالة10351,511460,321755,80,869المتبادلة لبناء روابط اجتماعية

الاستمتاع بمشاهدة الفيديوهات 
غير دالة11356,510354,521655,50,197المتنوعة

التخفيف من ضغوط ومشاكل 
غير دالة11155,59148,120251,90,725الحياة

غير دالة9246,010656,119850,90,994تحميل مقاطع الفيديو المختلفة

الترفيه وكسر حواجز الملل 
غير دالة9246,06936,516141,40,936والعزلة والوحدة

غير دالة537,56433,913935,70,359الاستخدام لأغراض تعليمية

غير دالة105,084,2184,60,076الشعور بالراحة

200189389جملة من سئلوا

ويتضــح مــن تحليــل بيانــات الجــدول الســابق  أن مــن أهــم أســباب متابعــة المراهقيــن لفيديوهــات 
اليوتيــوب » الهــروب مــن الواقــع الاجتماعــي« والتــى جــاءت بالترتيــب الأول %91,8، وجــاء فــي الترتيــب 
الثانــي » التعبيــر عــن رأيــي بحريــة« بنســبة %77,6، أمــا » اســتخدام الرســائل والتعليقــات المتبادلــة لبنــاء 

روابــط اجتماعيــة« فقــط جــاء بالترتيــب الثالــث بنســبة 55,8%.
بلغــت55,5%،  بنســبة  المتنوعــة«  الفيديوهــات  بمشــاهدة  الرابــع جــاء »الاســتمتاع  بالترتيــب  يليهــا 
وجــاء فــي الترتيــب الخامــس » التخفيــف مــن ضغــوط ومشــاكل الحيــاة« بنســبة %51,9، بينمــا جــاءت 
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» تحميــل مقاطــع الفيديــو المختلفــة« بالترتيــب الســادس بنســبة %50,9، أمــا » الترفيــه وكســر حواجــز 
الملــل والعزلــة والوحــدة« فقــد جــاءت بالترتيــب الســابع بنســبة بلغــت%41,4، وبالترتيــب الثامــن جــاءت 
» الاســتخدام لأغــراض تعليميــة« بنســبة %35,7، وأخيــرا بالترتيــب التاســع »للشــعور بالراحــة« وذلــك 

بنســبة ضئيلــة بلغــت %4,6 مــن إجمالــي عينــة الدراســة.
ويــرى الباحــث أن الهــروب مــن الواقــع الاجتماعــي والتعبيــر عــن الــرأي بحريــة، جــاء وفــي مقدمــة 
أســباب متابعــة المراهقيــن لفيديوهــات اليوتيــوب، وقــد يرجــع إلــى كونهــم فــي هــذه المرحلــة العمريــة يســعون 
إلــى الهــروب مــن الواقــع والانغمــاس فــي مشــاهدة تلــك الفيديوهــات التــى قــد تعبيــر عــن واقــع يرغبــون هــم 
العيــش فيــه، وفــي المقابــل مشــاهدتة تلــك الفيديوهــات تســمح لهــم بحريــة التعبيــر عــن الــرأي مــن خــال 
التفاعليــة المتاحــة غيــر تلــك الفيديوهــات ســواء كانــت بالإعجــاب أو الرفــض بحريــة أو التعبيــر بمــا يرغبــه 

المشــاهدة نحــو نوعيــة الفيديوهــات المقدمــة.
عدد ساعات متابعة المراهقين لفيديوهات اليوتيوب يومياً.44

جدول )7(  عدد ساعات متابعة المراهقين لفيديوهات اليوتيوب يومياً وفقاً للنوع

النوع

عدد الساعات

الإجماليإناثذكور

%ك%ك%ك

9346,59851,919149,1من ساعة لأقل من ساعتين

7236,07037,014236,5من ساعتين لأقل من ثلاث ساعات

3517,52111,15614,4ثلاث ساعات فأكثر

200100189100389100الإجمالــي

قيمة كا2= 3,351   درجة الحرية = 2   معامل التوافق = 0,092   الدلالة =غير دالة

ويتضــح مــن تحليــل بيانــات الجــدول الســابق مــا يلــي : أن نســبة كبيــرة مــن عينــة الدراســة يتابعــون 
مــن  يتابعونهــا  مــن  مــن ســاعتين( يوميــا  %49,1، ونســبة  مــن )ســاعة لأقــل  اليوتيــوب  فيديوهــات 
)ســاعتين لأقل من ثلاث ســاعات( %36,5، بينما نســبة %14,4 يتابعون فيديوهات اليوتيوب )ثلاث 
ســاعات فأكثــر( يوميــا مــن إجمالــي عينــة الدراســة، وبحســاب قيمــة كا2 وجــدت أنهــا = 3,351 عنــد 
درجــة حريــة =2، وهــى قيمــة غيــر دالــة إحصائيــاً بيــن نــوع )الذكــور – الإنــاث( فــي عــدد ســاعات متابعــة 

المراهقيــن إجمالــي عينــة الدراســة لفيديوهــات اليوتيــوب يوميــا. 
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أشكال التفاعل التى يقوم بها المراهقين أثناء مشاهدتهم لفيديوهات اليوتيوب.55

جدول )8( أشكال التفاعل التى يقوم بها المراهقين أثناء مشاهدتهم لفيديوهات اليوتيوب وفقا للنوع

              النوع

أشكال التفاعل

الإجماليإناثذكور
z الدلالةقيمة

%ك%ك%ك

غير دالة18994,517894,236794,30,032اهتم بقراءة تعليقات الجمهور

أهتم بكتابة التعليق والرد علي 
غير دالة16080,015481,531480,70,146التعليقات

LIKE غير دالة15175,513169,328272,50,610اقوم بعمل إعجاب

أقوم بتقييم ما أشاهده من 
غير دالة10351,58746,019048,80,539مقاطع

أقوم بتسجيل ومشاركة وحفظ 
العديد من مقاطع الفيديو ذات 

الموضوعات الهامة
غير دالة9346,58142,917444,70,359

ابحث عن أحدث الفيديوهات 
غير دالة8743,56836,015539,80,741التي لها علاقة باهتماماتي

أقوم بمشاركة بعض 
غير دالة6633,07941,814537,30,867الفيديوهات علي مواقع أخري

200189389جملة من سئلوا

ويتضــح مــن تحليــل بيانــات الجــدول الســابق  أن مــن أشــكال التفاعــل التــى يقــوم بهــا المراهقيــن أثنــا 
مشــاهدتهم لفيديوهــات اليوتيــوب  » اهتــم بقــراءة تعليقــات الجمهــور« والتــى جــاءت بالترتيــب الأول بنســبة 
%94,3, يليهــا فــي الترتيــب الثانــي » أهتــم بكتابــة التعليــق والــرد علــي التعليقــات« بنســبة %80,7، أمــا 
» اقــوم بعمــل إعجــاب LIKE« فقــد جــاءت بالترتيــب الثالــث بنســبة %72,5، وظهــر فــي الترتيــب الرابــع 

»أقــوم بتقييــم مــا أشــاهده مــن مقاطــع« بنســبة بلغــت48,8%.
بينمــا جــاء بالترتيــب الخامــس » أقــوم بتســجيل ومشــاركة وحفــظ العديــد مــن مقاطــع الفيديــو ذات 
الموضوعــات الهامــة« بنســبة %44,7، وتلاهــا » ابحــث عــن أحــدث الفيديوهــات التــي لهــا علاقــة 
باهتماماتي« بالترتيب الســادس بنســبة بلغت%39,8، و »أقوم بمشــاركة بعض الفيديوهات علي مواقع 

أخــري« فقــد جــاءت بالترتيــب الســابع أيضــاً بنســبة %37,3 مــن إجمالــي عينــة الدراســة.
وعــن احتــال أشــكال التفاعليــة المختلفــة فــي الاهتمــام بقــراءة تعليقــات الجمهــور، وكتابــة والــرد عليهــا 
والتــى جــاءت فــي مقدمــة أشــكال التفاعليــة يــرى الباحــث أنهــا قــد ترجــع إلــى محاولــة الاســتفادة مــن تلــك 
التعليقــات التــى تســاعد فــي إمكانيــة التعــرض لمحتــوى تلــك الفيديوهــات أو تجنــب التعــرض لهــا، وهكــذا 
يربــط كتابــة التعليــق والــرد عليــه بمــا يتفــق معهــا كمــا فــي جــدول)6( والمرتبطــة بحريــة الــرأي والتعبيــر بمــا 

يؤكــد الارتبــاط بيــن الأســباب والتفاعليــة عبــر فيديوهــات اليوتيــوب.



267
المجلة العربية لبحوث الإعلام والاتصال

 العدد 38 -  يوليو/ سبتمبر - 2022 

مدى وجود فواصل إعلانية بفيديوهات اليوتيوب التى يتابعها المراهقين .66

جدول )9( مدى وجود فواصل إعلانية بفيديوهات اليوتيوب التى يتابعها المراهقين وفقاً للنوع

النوع

المدى 

الإجماليإناثذكور

%ك%ك%ك

18994,518296,337195,4دائماً

115,573,7184,6أحيانا

200100189100389100الإجمالــي

تم حذف الاختيار )لا( حيث لم يختارها أحد من أفراد عينة الدراسة

قيمة كا2= 0,710   درجة الحرية = 1   معامل التوافق = 0,043   الدلالة = غير دالة

ويتضــح مــن تحليــل بيانــات الجــدول الســابق مــا يلــي: أن نســبة  الذيــن يــرون فواصــل إعلانــات 
بفيديوهــات اليوتيــوب بشــكل دائــم بلــغ %95,4، بينمــا جــاءت نســبة يــرون تلــك الفواصــل أحيانــا  4,6% 
مــن إجمالــي عينــة الدراســة، وبحســاب قيمــة كا2 وجــدت أنهــا = 0,710 عنــد درجــة حريــة =1، وهــى 
قيمــة غيــر دالــة إحصائيــاً بيــن النــوع )ذكــور – إنــاث( ومــدى وجــود فواصــل إعلانيــة بالفيديوهــات التــى 

يتابعهــا المراهقيــن إجمالــي عينــة الدراســة. 
تفضيل المراهقين مشاهدة الفواصل الإعلانية المقدمة من خلال فيديوهات اليوتيوب.77

جدول )10(  تفضيل المراهقين مشاهدة الفواصل الإعلانية المقدمة من خلال فيديوهات اليوتيوب وفقاً للنوع

النوع

التفضيل

الإجماليإناثذكور

%ك%ك%ك

5025,05730,210727,5قبل المشاهدة

2211,063,2287,2أثناء المشاهدة 

2110,52714,34812,3بعد المشاهدة

10753,59952,420653,0لا أفضل مشاهدتها

200100189100389100الإجمالــي

قيمة كا2= 10,359   درجة الحرية = 3   معامل التوافق = 0,161   الدلالة= 0,01

ويتضــح مــن تحليــل بيانــات الجــدول الســابق مــا يلــي : نســبة مــن يفضلــون مشــاهد الفواصــل الإعلانية 
قبــل متابعــة فيديــو اليوتيــوب بلغــت %27,5، وجــاءت نســبة مــن يفضلــون مشــاهدته أثنــاء متابعــة فيديــو 
اليوتيــوب %7,2، كذلــك جــاءت نســبة مــن يفضلــون مشــاهدته بعــد متابعــة فيديــو اليوتيــوب 12,3%، 
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بينمــا جــاءت نســبة مــن لا يفضلــون مشــاهدة الفواصــل الإعلانيــة عنــد متابعــة فيديوهــات اليوتيــوب بلغــت 
%53,0 مــن إجمالــي عينــة الدراســة.

 وبحســاب قيمــة كا2 وجــدت أنهــا = 10,359 عنــد درجــة حريــة = 3، وهــى قيمــة دالــة إحصائيــاً بيــن 
نــوع )الذكــور – الإنــاث( ومــن يفضلــون مشــاهدة الفواصــل الإعلانيــة المقدمــة خــال متابعــة فيديوهــات 

اليوتيــوب.
ويــرى الباحــث أن هــذه النتيجــة قــد تكــون منطقيــة بمــا يتفــق الواقــع الفعلــي، فعــدم تفضيــل المراهقيــن 
للفواصــل الإعلانيــة فــي الفيديوهــات اليوتيــوب حتــى يســتطيع المراهــق الاســتمتاع والتركيــز فــي المحتــوى 
المقــدم وعــدم فصلــه واندماجــه أثنــاء المشــاهة بمــا يترتــب عليــه مــن حــدوث نشــنن ومتابعــة لمــا يتعــرض 

لــه المراهقيــن والــذي ينعكــس علــى حالتــه المزاجيــة.
شكل الفواصل الإعلانية التى يفضلها المراهقين أثناء مشاهدتهم لفيديوهات اليوتيوب.88

جدول )11( شكل الفواصل الإعلانية التى يفضلها المراهقين أثناء مشاهدتهم لفيديوهات اليوتيوب وفقا للنوع

              النوع

شكل الفواصل

الإجماليإناثذكور
z الدلالةقيمة

%ك%ك%ك

إعلان يستعين بشخصيات 
غير دالة16692,717595,634194,20,275خيالية

غير دالة15988,817595,633492,30,647إعلان مصور

غير دالة8145,37943,216044,20,198إعلان موسيقى

غير دالة6737,46636,113336,70,130إعلان يستعين بمشاهد

179183362جملة من سئلوا

ويتضــح مــن تحليــل بيانــات الجــدول الســابق:  أن شــكل الفواصــل الإعلانيــة التــى يفضلهــا المراهقيــن 
أثنــاء مشــاهدتهم لفيديوهــات اليوتيــوب، جــاء فــي مقدمتهــا  » إعــان يســتعين بشــخصيات خياليــة« بنســبة 
مئويــة بلغــت %94,2، يليهــا فــي الترتيــب الثانــي » إعــان مصــور« بنســبة %92,3، أمــا » إعــان 
موســيقى« فقــد جــاءت بالترتيــب الثالــث بنســبة %44,2، وظهــر فــي الترتيــب الرابــع »إعــان يســتعين 

بمشــاهد« بنســبة بلغــت %36,7 مــن إجمالــي عينــة الدراســة.
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عندما يتعرض المراهقين لفاصل إعلاني عند مشاهدة فيديوهات اليوتيوب.99

جدول )12( عندما يتعرض المراهقين لفاصل إعلاني عند مشاهدة فيديوهات اليوتيوب وفقا للنوع

              النوع

الاستجابة

الإجماليإناثذكور
z الدلالةقيمة

%ك%ك%ك

أحرص على أخذ فكرة عن 
غير دالة12562,512164,024663,20,150الإعلان قبل نمطية

أتجنب مشاهدة الإعلان إلى 
غير دالة15477,012566,127971,71,071نهايته

200189389جملة من سئلوا

ويتضــح مــن تحليــل بيانــات الجــدول الســابق:  أن عندمــا يتعــرض المراهقيــن لفاصــل إعلانــي عنــد 
بلغــت  إلــى نهايتــه« بنســبة مئويــة  أتجنــب مشــاهدة الإعــان  يقــوم »  اليوتيــوب،  مشــاهدة فيديوهــات 
%71,7 والتــى جــاء بالترتيــب الأول، يليهــا فــي الترتيــب الثانــي » أحــرص علــى أخــذ فكــرة عــن الإعــان 

قبــل نمطيــة« بنســبة %63,2 مــن إجمالــي عينــة الدراســة.
وتتفــق هــذه النتيجــة مــع مــا أشــارت إليــه نتائــج الجــدول فــى عــدم رغبــة المراهقيــن فــي مشــاهدة 

اليوتيــوب. فيديوهــات  متابعــة  أثنــاء  الإعلانيــة  الفواصــل 
أسباب عدم تفضيل المراهقين لوجود فواصل إعلانية أثناء مشاهدتهم لفيديوهات اليوتيوب.1010

جدول )13( أسباب عدم تفضيل المراهقين لوجود فواصل إعلانية أثناء مشاهدتهم لفيديوهات اليوتيوب وفقا للنوع

                   النوع

الأسباب

الإجماليإناثذكور
z الدلالةقيمة

%ك%ك%ك

غيردالة18190,518095,236192,80,467تشتت الانتباه

غيردالة17688,018095,235691,50,714تنسيني المتابعة

غيردالة15477,012566,127971,71,071تغير حالتى المزاجية

التحول إلى مشاهدة أشياء 
غيردالة12562,512164,024663,20,150أخرى

دالة**10954,57137,618046,31,669تقطع تسلسل الأفكار

غيردالة7638,09550,317144,01,209تستهلك وقت كبير

عدم أهمية الفواصل 
غيردالة7336,56735,414036,00,104بالنسبة لى

200189389جملة من سئلوا
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ويتضــح مــن تحليــل بيانــات الجــدول الســابق: أن » تشــتت الانتبــاه« مــن أكثــر أســباب عــدم تفضيــل 
المراهقيــن لوجــود فواصــل إعلانيــة أثنــاء مشــاهدتهم لفيديوهــات اليوتيــوب فقــد جــاءت بنســبة 92,8%، 
يليهــا » تنســيني المتابعــة« بالترتيــب الثانــي بنســبة %91,5، أمــا بالترتيــب الثالــث فجــاءت  » تغيــر 
حالتــى المزاجيــة« مــن تلــك الأســباب وذلــك بنســبة %71,7، وفــي الترتيــب الرابــع جــاء »التحــول إلــى 

مشــاهدة أشــياء أخــرى« بنســبة 63,2%.
وظهــرت » تقطــع تسلســل الأفــكار« بالترتيــب الخامــس %46,3، وبقــار ضئيــل جــاءت » تســتهلك 
وقــت كبيــر« بالترتيــب الســادس بنســبة %44,0، وأخيــرا فــي الترتيــب الســابع جــاءت » عــدم أهميــة 

الفواصــل بالنســبة لــى« بنســبة بلغــت 36,0%.
وقــد أوضــح النتائــج التفصيليــة وجــود فــروق دالــة إحصائيــاً فــي اســتجابات المراهقيــن حــول أســباب 
عــدم تفضيــل الفواصــل الإعلانيــة علــى اليوتيــوب، وذلــك تبعــاً النــوع علــى النحــو التالــي: - حيــث يــرى 
الذكــور أنهــا »تقطــع تسلســل الأفــكار« بنســبة أكبــر مــن الإنــاث  )%54,5- %37,6( والفــارق دال 
إحصائيــاً حيــث بلغــت قيمــة Z المحســوبة 1,669، وهــي أعلــى مــن القيمــة الجدوليــة المنبئــة بوجــود 

علاقــة فارقــة بيــن النســبتين بمســتوى ثقــة 99.9%.
ويــرى الباحــث أن هــذه النتيجــة منطقيــة وتتفــق مــع الواقــع فــي أن الفواصــل التــى تعــرض أثنــاء مشــاهدة 
الفيديوهــات تــؤدي إلــى تشــتيت الانتبــاه وتنســى المراهــق المتابعــة لمــا يشــاهده ممــا يترتــب فــي بعــض 

الأحيــان عــدم حســن المتابعــة والـــتأثير علــى الحالــة المزاجيــة.
أسباب متابعة المراهقين للفواصل الإعلانية أثناء مشاهدتهم لفيديوهات اليوتيوب.1111

جدول )14( أسباب متابعة المراهقين للفواصل الإعلانية أثناء مشاهدتهم لفيديوهات اليوتيوب وفقا للنوع

                           
النوع

الأسباب

الإجماليإناثذكور

z الدلالةقيمة
%ك%ك%ك

غيردالة9447,010656,120051,40,896استفيد من المعلومات المقدمة

غير دالة7638,09550,317144,01,209اعتبرها إستراحة

200189389جملة من سئلوا

ويتضــح مــن تحليــل بيانــات الجــدول الســابق:  أن مــن متابعــة المراهقيــن للفواصــل الإعلانيــة أثنــاء 
مشــاهدتهم لفيديوهــات اليوتيــوب، » اســتفيد مــن المعلومــات المقدمــة« والتــى جــاءت بالترتيــب الأول  

بنســبة %51,4، تلاهــا بالترتيــب الثانــي » اعتبرهــا إســتراحة« والتــى ظهــر بنســبة 44,0%.
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ما يؤدي إليه تكرار الفواصل الإعلانية قبل وأثناء مشاهدة الفيديوهات1212

جدول )15( ما يؤدي إليه تكرار الفواصل الإعلانية قبل وأثناء مشاهدة الفيديوهات وفقا للنوع

النوع

يؤدي إلى

الإجماليإناثذكور
z الدلالةقيمة

%ك%ك%ك

الشعور بالاجباط على 
غير دالة14874,013470,928272,50,306المشاهدة دون اختيار

الشعور بعدم اهتمام القائم 
بالاتصال الإعلاني بمشاعر 
المستخدم وأولويات اهتمامه

غير دالة15175,513068,828172,20,662

 دالة*11055,013269,824262,21,463شعورك بالملل

200189389جملة من سئلوا

ويتضــح مــن تحليــل بيانــات الجــدول الســابق:  أن أكثــر مــا يــؤدي إليــه تكــرار تعــرض المراهقيــن 
للفاصــل إعلانــي قبــل وأثنــاء مشــاهدة فيديوهــات اليوتيــوب، هــو » الشــعور بالاجبــاط علــى المشــاهدة دون 
اختيــار« والتــى قــد جــاءت بالترتيــب الأول بنســبة مئويــة %72,5 ، وفــي الترتيــب الثانــي جــاء »الشــعور 
بعــدم اهتمــام القائــم بالاتصــال الإعلانــي بمشــاعر المســتخدم وأولويــات اهتمامــه« بنســبة %72,2، كذلــك 

جــاء بالترتيــب الثالــث »شــعور بالملــل« لــدى المراهقيــن بنســبة %62,2 مــن إجمالــي عينــة الدراســة.
وقــد أوضــح النتائــج التفصيليــة وجــود فــروق دالــة إحصائيــاً فــي اســتجابات المراهقيــن حــول مــا يــؤدي 
إليــه كثــر تعرضهــم للفواصــل الإعلانيــة قبــل وأثنــاء مشــاهدة فيديوهــات اليوتيــوب، وذلــك تبعــاً النــوع 
علــى النحــو التالــي:  حيــث جــاء »الشــعور بالملــل« عنــد الإنــاث بنســبة أعلــى مــن الذكــور )69,8%- 
%55,0( والفــارق دال إحصائيــاً حيــث بلغــت قيمــة Z المحســوبة 1,463، وهــي أعلــى مــن القيمــة 

الجدوليــة المنبئــة بوجــود علاقــة فارقــة بيــن النســبتين بمســتوى ثقــة 95%.
أثنــاء مشــاهدتهم 1313 المراهقيــن  لــدى  المزاجيــة  الحالــة  الفواصــل الإعلانيــة علــى  تأثــر  مــدى 

اليوتيــوب لفيديوهــات 

جدول )16( مدى تأثر الفواصل الإعلانية على الحالة المزاجية لدى المراهقين
 أثناء مشاهدتهم لفيديوهات اليوتيوب وفقاً للنوع

النوع

مدى التأثير

الإجماليإناثذكور

%ك%ك%ك

9748,58746,018447,3نعم تؤثر

8844,09851,918647,8إلى حدما تؤثر
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157,542,1194,9لا تؤثر

200100189100389100الإجمالــي

قيمة كا2= 7,144   درجة الحرية = 2   معامل التوافق = 0,134   الدلالة = دالة عند 0,05

ويتضــح مــن تحليــل بيانــات الجــدول الســابق مــا يلــي: أن نســبة مــن يــرون أن الفواصــل الإعلانيــة 
نســبة  جــاءت  جــاءت %47,3، وكذلــك  حيــث  المزاجيــة   علــى حالتهــم  تؤثــر  اليوتيــوب  بفيديوهــات 
المراهقيــن الذيــن يــرون أنهــا تؤثــر إلــى حدمــا علــى حالتهــم المزاجيــة %47,8، بينمــا جــاءت نســبة 
مــن يــرون أنهــا لا تؤثــر علــى حالتهــم المزاجيــة %4,9، وبحســاب قيمــة كا2 وجــدت أنهــا = 7,144 
عنــد درجــة حريــة =2، وهــى قيمــة دالــة إحصائيــاً بيــن نــوع )الذكــور – الإنــاث( ومــدى تأثيــر الفواصــل 

الإعلانيــة بفيديوهــات اليوتيــوب علــى الحالــة المزاجيــة للمراهقيــن إجمالــي عينــة الدراســة. 
تأثيــرات الفواصــل الإعلانيــة علــى حالــة المزاجيــة للمراهقيــن أثنــاء مشــاهدتهم لفيديوهــات 1414

اليوتيــوب.

جدول )17(  تأثيرات الفواصل الإعلانية على حالة المزاجية للمراهقين 
أثناء مشاهدتهم لفيديوهات اليوتيوب وفقا للنوع

                           
النوع

أشكال التأثير

ك

الإجماليإناثذكور

z الدلالةقيمة
%ك%ك%

تأثيرات 
إيجابية

الشعور بالهدوء 
غيردالة12864,013772,526568,10,837والاطمئنان

غير دالة11959,510756,622658,10,232الشعور بالراحة

غير دالة10552,510254,020753,20,145الشعور بالرضا

تأثيرات 
سلبية

يزيد من حالة 
غير دالة9648,08947,118547,60,090السخط لدي

غير دالة8844,06735,415539,80,843الشعور بالتوتر

الشعور 
غير دالة7437,08042,315439,60,525بالإحباط

الشعور بالسخط 
غير دالة6733,57941,814637,50,818وعدم الرضا

200189389جملة من سئلوا

ويتضح من تحليل بيانات الجدول السابق: أكثر أشكال تأثير الفواصل الإعلانية على حالة المزاجية 
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للمراهقيــن أثنــاء مشــاهدتهم لفيديوهــات اليوتيــوب، جــاء فــي مقدمــة التأثيــرات الإيجابيــة » الشــعور بالهــدوء 
والاطمئنــان« وذلــك بنســبة %68,1، وبالترتيــب الثانــي جــاءت » الشــعور بالراحــة« بنســبة %58,1، أمــا 

مشــاركته فــي » الشــعور بالرضــا« فقــد جــاء بالترتيــب الثالــث بنســبة 53,7%.
بينمــا جــاءت التأثيــرات الســلبية فــي » يزيــد مــن حالــة الســخط لــدي« بنســبة %47,6، تلاهــا فــي 
الترتيــب » الشــعور بالتوتــر« بنســبة %39,8، كذلــك فــي الترتيــب الثالــث » الشــعور بالإحبــاط« بنســبة 
%39,6، وبالترتيــب الرابــع جــاءت » الشــعور بالســخط وعــدم الرضــا« وذلــك بنســبة بلغــت37,5%.

الفواصل الإعلانية التى يتعرض لها المراهقين عبر فيديوهات اليوتيوب1515

جدول )18( الفواصل الإعلانية التى يتعرض لها المراهقين عبر فيديوهات اليوتيوب حيث ن=389

                الاستجابة

العبارة

معارضمحايدموافق
الرأيالمتوسط

%ك%ك%ك

لايمكنني مقاومة الفواصل الإعلانية 
موافق1,80--31380,57619,5عبر فيديوهات اليوتيوب

لا أحب مشاهدة الإعلان لكنه يفرض 
نفسه عندما يأتي أثناء متابعتي 

لـــفيديوهات اليوتيوب
موافق31179,94912,6297,51,72

موافق31781,5266,74611,81,70تستهلك الكثير من وقت المشاهدين

أعتبرها إستراحة عند مشاهدة 
موافق30578,45012,9348,71,70الفيديوهات الطويلة

تقطع متابعتي للموضوع الذي كنت 
موافق31781,5215,45113,11,68أتابعه

كثرة الفواصل تدفعنى للانصراف عن 
موافق29776,35814,9348,71,68مشاهدة

موافق29667,15614,4379,51,67أحب متابعة الفواصل قبل بداية

أنسى المعلومات التى كنت أتابعها 
موافق28372,87519,3318,01,65بعد الفاصل

استفيد من المعلومات المقدمة في تلك 
موافق29375,34511,65113,11,62الإعلانات

موافق26568,19023,1348,71,59أفضل متابعة الإعلانات بعد نهاية

الفواصل الإعلانية تنتهك مبدأ حرية 
محايد18246,817645,2318,01,39المشاهد في انتقاء ما يريد متابعته

محايد17043,718547,6348,71,35الفواصل أثناء المشاهدة طويلة ومملة

أحب الإعلانات ولكن دون أن مقطع 
محايد12231,423961,4287,21,24متابعتي
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ليس هناك علاقة بين الفواصل 
محايد11128,523560,44311,11,17الإعلانية والمحتوى الذي يتم مشاهدته

يتضــح مــن الجــدول الســابق: أن اســتجابات المراهقيــن حــول الفواصــل الإعلانيــة التــى يتعرضــون لهــا 
عبــر فيديوهــات اليوتيــوب ذلــك فــي:

-	 عكســت متوســطات درجاتهــم اتفقهــم جميعــاً علــى أنهــا )لا يمكننــي مقاومــة الفواصــل الإعلانيــة عبــر 
فيديوهات اليوتيوب- لا أحب مشاهدة الإعلان لكنه يفرض نفسه عندما يأتي أثناء متابعتي لـــفيديوهات 
اليوتيــوب- تســتهلك الكثيــر مــن وقــت المشــاهدين- أعتبرهــا إســتراحة عنــد مشــاهدة الفيديوهــات الطويلــة- 
مشــاهدة-  عــن  للانصــراف  تدفعنــى  الفواصــل  كثــرة  أتابعــه-  كنــت  الــذي  للموضــوع  متابعتــي  تقطــع 
أحــب متابعــة الفواصــل قبــل بدايــة- أنســى المعلومــات التــى كنــت أتابعهــا بعــد الفاصــل- اســتفيد مــن 
المعلومــات المقدمــة فــي تلــك الإعلانــات- أفضــل متابعــة الإعلانــات بعــد نهايــة( وذلــك بمتوســطات 

مرتفعــة بلغــت)1,80- 1,72-1,70- 1,68- 1,67- 1,65- 1,62-1,59( علــى التوالــي.
-	 علــى الجانــب الأخــر جــاء رأيهــم محايــد علــى أنها)الفواصــل الإعلانيــة تنتهــك مبــدأ حريــة المشــاهد 

فــي انتقــاء مــا يريــد متابعتــه- الفواصــل أثنــاء المشــاهدة طويلــة ومملــة- أحــب الإعلانــات ولكــن دون 
أن مقطــع متابعتــي- ليــس هنــاك علاقــة بيــن الفواصــل الإعلانيــة والمحتــوى الــذي يتــم مشــاهدته( وذلــك 

بمتوســطات بلغــت)1,35- 1,24-1,17( علــى التوالــي.
الحالة المزاجية للمراهقين نتيجة تعرضهم للفواصل الإعلانية عبر فيديوهات اليوتيوب1616

جدول )19( الحالة المزاجية للمراهقين نتيجة تعرضهم للفواصل الإعلانية عبر فيديوهات اليوتيوب حيث ن=389

                الاستجابة

العبارة

معارضمحايدموافق
الرأيالمتوسط

%ك%ك%ك

موافق33084,84210,8174,41,80أشعر بالحزن

موافق31581,06717,271,81,79أطمئن على المستقبل

لا يظهر على وجهى الانفعال عند 
موافق33385,6287,2287,21,78القطع المفاجئ للفيديو

تؤثر حالتى المزاجية على قبول 
موافق31881,75814,9133,31,78الفواصل الإعلانية

تؤثر حالتى المزاجية على عدم قبول 
موافق31380,56015,4164,11,76الفواصل الإعلانية

أشعر بالضيق عند وجود فواصل 
موافق29676,18421,692,31,74إعلانية

موافق29174,88622,1123,11,72أحاول جاهدا تغيير مزاجي للأفضل

موافق29676,17318,8205,11,71أشعر بالسعادة
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أشعر بالكثير من الطاقة الإيجابية عند 
موافق29976,96215,9287,21,70شعوري بالسعادة

موافق28974,37920,3215,41,69اهتم كثيرا بحالتى المزاجية

من السهل على أن أتابع الفيديوهات 
موافق29475,66316,2328,21,67لعدة ساعات بدون ملل

ينتبني الضيق عند انتظار متابعة 
موافق27671,08922,9246,21,65مشاهدة الفيديوهات

لا أشعر بمرور الوقت عند مشاهدتي 
للفيديوهات رغم تخللها الفواصل 

الإعلانية
موافق26367,611128,5153,91,64

موافق27269,99123,4266,71,63أشعر بالإحباط

استطيع التركيز في مشاهدة الفيديوهات 
موافق25264,812131,1164,11,61رغم وجود الإعلانات أو الفواصل

موافق25866,310727,5246,21,60شخص متفائل مهما شعرت بالحزن

موافق23460,213935,7164,11,56أشعر بالأمان

موافق23760,911830,3348,71,52أشعر بعدم الأمان

موافق23059,113233,9276,91,52القطع المفاجئ للفيديو يضايقني

موافق21555,315640,1184,61,51أقوم بتخطي الفاصل الإعلاني بسرعة

موافق21555,315539,8194,91,50أشعر براحة البال

أشعر بالسعادة عند وجود فواصل 
معارض225,76817,529976,90,71إعلانية

لا أقوم بتخطي الفاصل الإعلاني 
معارض184,615840,621354,80,50بسرعة.

يتضــح مــن الجــدول الســابق: أن اســتجابات المراهقيــن حــول الحالــة المزاجيــة الناتجــة عــن وجــود 
الفواصــل الإعلانيــة عبــر فيديوهــات اليوتيــوب ذلــك فــي:

-	 عكســت متوســطات درجاتهــم اتفقهــم جميعــاً والتــى جــاء منهــا بالترتيــب الأول » أشــعر بالحــزن« 
بمتوســط حســابي)1,80(، تلهــا بالترتيــب الثانــي » أطمئــن علــى المســتقبل« بمتوســط)1,79(، وفــي 
الترتيــب الثالــث جــاء« لا يظهــر علــى وجهــى الانفعــال عنــد القطــع المفاجــئ للفيديــو- تؤثــر حالتــى 

المزاجيــة علــى قبــول الفواصــل الإعلانيــة« وذلــك بمتوســط حســابي)1,78(.
-	 علــى الجانــب الأخــر جــاء رأيهــم بالمعارضــة علــى أنهــا » أشــعر بالســعادة عنــد وجــود فواصــل 

إعلانيــة« بمتوســط حســابي )0,71(، وفــي الترتيــب الأخيــر جــاء » لا أقــوم بتخطــي الفاصــل الإعلانــي 
بســرعة« بمتوســط حســابي)0,50(.
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أهم مقترحات المراهقين لتطوير من أسلوب أعلانات الفيديوهات.1717

جدول  )20( أهم مقترحات المراهقين لتطوير أسلوب إعلانات الفيديوهات وفقا للنوع

                           
النوع

المقترحات

الإجماليإناثذكور

z الدلالةقيمة
%ك%ك%ك

غير دالة16381,514777,831079,70,367أن تكون اختيارية

غير دالة15477,015280,430678,70,337أن تكون هادفة

غير دالة13467,014576,727971,70,958الاهتمام بالإعلانات التوعوية

يتاح للمتلقى تخطي الإعلان 
غير دالة13567,513169,326668,40,179قبل أن يبدأ الفيديو

أن يكون لها علاقة بموضوع 
غير دالة7135,57841,314938,30,569الفيديو الذي يتم مشاهدته

غير دالة5628,04423,310025,70,465المسئولية الاجتماعية

غير دالة5728,54021,29724,90,723الصدق

200189389جملة من سئلوا

ويتضــح مــن تحليــل بيانــات الجــدول الســابق  أهــم مقترحــات المراهقيــن لتطويــر أســلوب إعلانــات 
الفيديوهــات، وقــد جــاء »أن تكــون اختياريــة« بالترتيــب الأول بنســبة %79,7، وجــاء فــي الترتيــب الثانــي 
» أن تكــون هادفــة« بنســبة %78,7، أمــا » الاهتمــام بالإعلانــات التوعويــة« فقــط جــاء بالترتيــب الثالــث 
بنســبة %71,7، وفــي الترتيــب الرابــع جــاء » يتــاح للمتلقــى تخطــي الإعــان قبــل أن يبــدأ الفيديــو« بنســبة 
%68,4، وجــاء » أن يكــون لهــا علاقــة بموضــوع الفيديــو الــذي يتــم مشــاهدته« بالترتيــب الخامــس بنســبة 
%38,3، كذلــك جــاء بالترتيــب الســادس » المســئولية الاجتماعيــة« بنســبة مئويــة%25,7، وبالترتيــب 

الســابع والأخيــر أن تكــون »صداقــة« بنســبة %24,9 مــن إجمالــي عينــة الدراســة.
ويــرى الباحــث كــون أهــم مقترحــات المراهقيــن عينــة الدراســة تمثلــت فــي أن تكــون الفواصــل الإعلانيــة 
اختياريــة وذلــك حتــى يمكــن للمتابــع والمشــاهدين المراهقيــن الاســتمتاع بالفيديوهــات مــن البدايــة إلــى 

النهائيــة طبقــاً لرغبتــه هــو، دون اقتحــام الفواصــل الإعلانيــة عليــه مــا يتــم مشــاهدته.

ثانياً: التحقق من صحة الفروض 
يحتــوي هــذا الجــزء علــي خلاصــة ماتوصلــت إليــه الدراســة الراهنــة مــن نتائــج تطبيــق الاســتبيان، 
الدراســة والإجابــة عــن  فــروض  مــن صحــة  التحقــق  نتائــج  الجــزء  هــذا  فــي  الباحــث  يتنــاول  وســوف 
بعــض تســاؤلاتها البحثيــة، ثــم تقــدم ملخصــاً عــن هــذه النتائــج، والتــي فــي ضوئهــا يمكــن طــرح عــدد مــن 
المقترحــات والتوصيــات، وفــي ضــوء أهــداف الدراســة وفروضهــا ســوف يتــم عــرض نتائــج التحقــق مــن 
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صحــة الفــروض فيمــا يلــي:
الفــرض الأول: يوجــد فــرق دال إحصائيــا بيــن متوســطات درجــات الذكــور ومتوســطات درجــات 

الإنــاث علــى مقيــاس الحالــة المزاجيــة.

جدول )21( نتائج اختبار )ت() T- test( لدلالة الفروق بين متوسطات درجات الذكور 
ومتوسطات درجات الإناث على مقياس الحالة المزاجية 

الدلالةدرجة الحريةقيمة تالانحراف المعياريالمتوسطالعددالمجموعات 

2002,910,294ذكور
دالة*2,049387

1892,960,202إناث

وتشــير النتائــج علــى وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة فــي الحالــة المزاجيــة وبيــن متوســطات درجــات 
الذكــور ومتوســطات درجــات الإنــاث لتعرضهــم للفواصــل الإعلانيــة علــى فيديوهــات اليوتيــوب وذلــك 
لصالــح الإنــاث، حيــث بلغــت قيمــة »ت« )2,049( وهــى قيمــة  دالــة إحصائيــاً عنــد  مســتوى دلالــة= 
0,05، وبالتالــى فقــد يثبــت صحــة هــذا الفــرض، والــذى ينــص علــى أنــه: يوجــد فــرق دال إحصائيــا بيــن 

متوســطات درجــات الذكــور ومتوســطات درجــات الإنــاث علــى إجمالــي مقيــاس الحالــة المزاجيــة.
ويــرى الباحــث أن وجــود فــروق فــي الحالــة المزاجيــة لصالــح الإنــاث فــي هــذه المرحلــة قــد ترجــع إلــى 
كونهــم أكثــر تعرضــاً واســتخداماً وتركيــزاً لتلــك الفيديوهــات عــن الذكــور ممــا قــد يؤثــر بشــكل أكبــر علــى 

الحالــة المزاجيــة لديهــن.

الفــرض الثانــى: توجــد فــروق ذات دلالــة إحصائيــة بيــن متوســطات درجــات المراهقيــن علــى مقيــاس 
الحالــة المزاجيــة تبعــا لاختــاف الجامعة)حكوميــة- أزهــري- خاصة(.

جدول )22( تحليل التباين أحادي الاتجاه)On-WayANOVA( متوسطات
 درجات المبحوثين على الحالة المزاجية تبعا لاختلاف الجامعة

درجة مجموعات المربعاتمصدر التباين
الدلالةقيمة فمتوسط مجموع المربعاتالحرية

0,13320,066بين المجموعات

غير دالة1,026 24,9933860,065داخل المجموعات

-25,126388المجمــوع

تشــير بيانــات الجــدول الســابق إلــي عــدم وجــود فــروق بيــن الحالــة المزاجيــة للمراهقيــن نتيجــة تعرضهــم 
للفواصــل الإعلاميــة علــى فيديوهــات اليوتيــوب وذلــك تبعــا لاختــاف نــوع الجامعــة )الحكوميــة- الأزهــر- 
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الخــاص(، حيــث بلغــت قيمــة ف )1,026(، وهــو مــا يثبــت عــدم صحــة هــذا الفــرض والــذى ينــص علــى 
أنــه: توجــد فــروق ذات دلالــة إحصائيــة بيــن متوســطات درجــات المراهقيــن علــى مقيــاس الحالــة المزاجيــة 

تبعــا لاختــاف الجامعة)حكوميــة- أزهــري- خاصــة(.
ويــرى الباحــث عــدم وحــود فــروق علــى مقيــاس الحالــة المزاجيــة طبقاًلاختــاف الجامعــة قــد يرجــع إلــى 
كونهــم جميعــاً فــي نفــس المرحلــة العمريــة وماترتبــط مــن متغيــرات نفســية واجتماعيــة وثقافيــة قــد تكــون 

قريبــة جــداً مــن بعضهــم مــع اختــاف الجامعــة.

الفــرض الثالــث: توجــد فــروق ذات دلالــة إحصائيــة بيــن متوســطات درجــات المراهقيــن علــى مقيــاس 
الحالــة المزاجيــة تبعــا لاختــاف المســتوى الاجتماعــي الاقتصادي.

جدول )23( تحليل التباين أحادي الاتجاه)On-WayANOVA( متوسطات
 درجات المبحوثين على الحالة المزاجية تبعا لاختلاف المستوى الاجتماعي الاقتصادي

درجة مجموعات المربعاتمصدر التباين
الدلالةقيمة فمتوسط مجموع المربعاتالحرية

0,67620,338بين المجموعات

24,4503860,063داخل المجموعات دالة**5,338

-25,126388المجمــوع

تشــير بيانــات الجــدول الســابق إلــي وجــود فــروق بيــن الحالــة المزاجيــة للمراهقيــن نتيجــة تعرضهــم 
للفواصــل الإعلاميــة علــى فيديوهــات اليوتيــوب وذلــك تبعــا لاختــاف المســتوى الاجتماعــي الاقتصــادي، 
حيــث بلغــت قيمــة ف )5,338( عنــد مســتوى دلالــة= 0,01، وهــو مــا يثبــت صحــة هــذا الفــرض والــذى 
ينــص علــى أنــه: توجــد فــروق ذات دلالــة إحصائيــة بيــن متوســطات درجــات المراهقيــن علــى مقيــاس 

الحالــة المزاجيــة تبعــا لاختــاف المســتوى الاجتماعــي الاقتصــادي.
ويــرى الباحــث أن وجــود فــروق فــي الحالــة المزاجيــة لصالــح المســتوى الاقتصــادي الاعلــى لكونهــم 
قــد يكــون لديهــم الفرصــة للاشــتراك فــي القنــوات والمنصــات الرقميــة التــى يمكنهــا أو تقــدم الخدمــة بــدون 

فواصــل إعلانيــة فيتــم التوجــه إليهــا والبعــد عــن المشــاهدة التــى تحتــوى علــى فواصــل إعلانيــة.
تــم اســتخدام  المراهقيــن،  الحســابية لمجموعــات  المتوســطات  بيــن  الفــروق  ولمعرفــة مصــدر ودلالــة 

الاختبــار البعــدي بطريقــة  أقــل فــرق معنــوي.
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جدول )24( نتائج تحليل L.S.D لمعرفة الفروق بين المجموعات للمستوى الاجتماعي الاقتصادي

منخفضمتوسطمرتفعالمجموعات

-0,090**-0,085**-مرتفع

0,005-0,085**متوسط

-0,0900,005**منخفض

يتبين من الجدول السابق اختلاف المتوسطات الحسابية للمجموعات التي تمثل مستويات الاختلاف 
بيــن المســتويات الاجتماعيــة الاقتصاديــة للحالــة المزاجيــة الناتجــة عــن تعــرض للفواصــل الاعلانيــة 
بفيديوهــات اليوتيــوب، ولمعرفــة مصــدر التبايــن للفــروق بيــن المتوســطات الحســابية لمجموعــات اطــاب 

أجــرى الاختبــار البعــدي L.S.D بطريقــة أقــل فــرق معنــوي. 
حيث اتضح أن هناك اختلافًا بين ذوى المستوى الاجتماعي الاقتصادي المرتفع وبين ذوى المستوى 
الاجتماعــي الاقتصــادي المتوســط بفــرق بيــن المتوســطين الحســابيين بلغــت قيمتــه )-0,085**( وذلــك 
لصالــح ذوى المســتوى الاجتماعــي الاقتصــادي المرتفــع وهــو فــرق دال إحصائيــا عنــد  مســتوى0,01 ، 
كمــا  ظهــر أن هنــاك اختلافًــا بيــن ذوى المســتوى الاجتماعــي الاقتصــادي المرتفــع وبيــن ذوى المســتوى 
الاجتماعــي الاقتصــادي المنخفــض حيــث بلغــت متوســطات المســتويين بلغــت قيمتــه )-0,090**( 
وذلــك لصالــح ذوى المســتوى الاجتماعــي الاقتصــادي المرتفــع وهــو فــرق دال إحصائيــا عنــد مســتوى 

دلالــة 0.01.

الفــرض الرابــع: توجــد علاقــة ارتباطيــة دالــة إحصائيــاً بيــن معــدل تعــرض المبحوثيــن للفواصــل 
الإعلانيــة بفيديوهــات اليوتيــوب وتأثيرهــا علــى حالتهــم المزاجيــة

جدول )25( معامل ارتباط سبيرمان بين معدل تعرض المبحوثين للفواصل الإعلانية
 بفيديوهات اليوتيوب وتأثيرها على الحالة المزاجية لديهم

                    المتغير

المتغير

معدل تعرض للفواصل الإعلانية

الدلالةقيمة سبيرمانالعدد

دالة عند 3890,2040,01مقياس الحالة المزاجية

تشير نتائج الجدول السابق أنه باستخدام معامل ارتباط سبيرمان أتضح وجود علاقة ارتباطيه موجبة 
طرديــة دالــة إحصائيــاً بيــن معــدل تعــرض المراهقيــن للفواصــل الإعلانيــة التــى تتخلــل فيديوهــات اليوتيــوب 
وتأثيــر تلــك الفواصــل علــى حالتهــم المزاجيــة، حيــث بلغــت قيمــة معامــل ارتبــاط ســبيرمان)0,204( وهــي 
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قيمــة دالــة إحصائيــاً عنــد مســتوى دلالــة = 0.01، وبالتالــي فقــد ثبــت صحــة الفــرض القائــل أنــه: توجــد 
علاقــة ارتباطيــة دالــة إحصائيــاً بيــن معــدل تعــرض المبحوثيــن للفواصــل الإعلانيــة بفيديوهــات اليوتيــوب 

وتأثيرهــا علــى حالتهــم المزاجيــة.

النتائج العامة والتوصيات: 
-	 جــاءت أهــم أســباب متابعــة المراهقيــن لفيديوهــات اليوتيــوب »الهــروب مــن الواقــع الاجتماعــي«  ثــم 

»التعبيــر عــن رأيــي بحريــة«، تلاهــا »اســتخدام الرســائل والتعليقــات المتبادلــة لبنــاء روابــط اجتماعيــة«، 
الحيــاة«  مــن ضغــوط ومشــاكل  »التخفيــف  ثــم  المتنوعــة«،  الفيديوهــات  بمشــاهدة  يليهــا »الاســتمتاع 
يليهــا »تحميــل مقاطــع الفيديــو المختلفــة«، ثــم »الترفيــه وكســر حواجــز الملــل والعزلــة والوحــدة« تلاهــا 

»الاســتخدام لأغــراض تعليميــة« واخيــرا »للشــعور بالراحــة«.
-	 جاء » تشتت الانتباه« من أكثر أسباب عدم تفضيل المراهقين لوجود فواصل إعلانية أثناء مشاهدتهم 

لفيديوهات اليوتيوب، يليها »تنسيني المتابعة«  ثم » تغير حالتى المزاجية« تلاها » التحول إلى مشاهدة أشياء 
أخرى« يليها » تقطع تسلسل الأفكار« ثم »تستهلك وقت كبير« وأخيرا » عدم أهمية الفواصل بالنسبة لى« .

-	 المزاجيــة  حالــة  علــى  الإعلانيــة  الفواصــل  تأثيــر  أشــكال  أكثــر  أن  إلــى  الدراســة  نتائــج  أشــات 
للمراهقيــن أثنــاء مشــاهدتهم لفيديوهــات اليوتيــوب، جــاء فــي مقدمــة التأثيــرات الإيجابيــة »الشــعور بالهــدوء 
والاطمئنــان« ثــم »الشــعور بالراحــة« تلاهــا »الشــعور بالرضــا« بينمــا جــاءت التأثيــرات الســلبية فــي« 
يزيــد مــن حالــة الســخط لــدي« ثــم تلاهــا »الشــعور بالتوتــر« يليهــا »الشــعور بالإحبــاط« واخيــرا »الشــعور 

بالســخط وعــدم الرضــا«.
-	 يوجــد فــرق دال إحصائيــا بيــن متوســطات درجــات الذكــور ومتوســطات درجــات الإنــاث علــى إجمالــي 

مقيــاس الحالــة المزاجية.
-	 الحالــة  مقيــاس  المراهقيــن علــى  بيــن متوســطات درجــات  فــروق ذات دلالــة إحصائيــة  لا توجــد 

خاصــة(. أزهــري-  الجامعة)حكوميــة-  لاختــاف  تبعــا  المزاجيــة 
-	 توجــد فــروق ذات دلالــة إحصائيــة بيــن متوســطات درجــات المراهقيــن علــى مقيــاس الحالــة المزاجيــة 

تبعــا لاختــاف المســتوى الاجتماعــي الاقتصــادي.
-	 توجــد علاقــة إرتباطيــة دالــة إحصائيــاً بيــن معــدل تعــرض المبحوثيــن للفواصــل الإعلانيــة بفيديوهــات 

اليوتيــوب وتأثيرهــا علــى حالتهــم المزاجيــة.

توصيات البحث:
الإهتمام بطريقة عرض الإعلان، ووقت عرضه بما لايؤثر على الحالة المزاجية لدى المشاهدين..11
التقليــل مــن كثافــة الفواصــل الإعلانيــة التــي تأتــي بيــن متابعــة الفيديوهــات . لمــا لهــا مــن تأثيــر ســلبي .22

علــي المشــاهد.
إجراء عدد من الدراسات التجريبية حول تاثير الفواصل الاعلانية لدى المشاهدين..33
ينبغــى علــى القائميــن علــى الفواصــل الاعلانيــة مراعــاة رغبــات الجمهــور فــى تعرضهــم الاختيــارى .44
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التواصــل  مواقــع  عــن  كليــة  الانصــراف  الــى  لــه  الاجبــارى  تعرضهــم  يتســبب  قــد  حيــث  للاعلانــات، 
الاجتماعــى. 

إجــراء المزيــد مــن الدراســات المســتقبلية لمواقــع التواصــل الاجتماعــى لمــا لهــا مــن تاثيــر علــى ثقافــة .55
المجتمــع أوجــه العمــوم والشــباب علــى وجــه الخصــوص.

التقليل من كثرة الفواصل الإعلانية التى تقدم خلال فيديوهات قنوات اليوتيوب..66
إجراء دراسات حول محتوى الإعلانات المقدمة وتأثيرها على اتجاهات وقيم المراهقين..77
يوصــي الباحــث بــأن تكــون الفواصــل الإعلانيــة اختياريــة وليســت إجباريــة فــي العــرض للتخفيــف مــن .88

هــذه الحالــة المزاجيــة للمشــاهدين.
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