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مجلة البحوث الإعلامية

التدقيق اللغوي:
د/ جمال أبو جبل - مدرس بقسم الصحافة والنشر بالكلية.

أ/ عمر غنيم  - مدرس مساعد بقسم الصحافة والنشر بالكلية.

أ. د/ عرفه عامر-  الأستاذ بقسم الإذاعة والتليفزيون بالكلية مدير التحرير:

أ.م. د/ سامح عبدالغني - وكيل كلية الإعلام للدراسات العليا والبحوث. نائب رئيس التحرير :



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

والدراســات  البحــوث  بنشــر  المجلــة  تقــوم    
والترجمــات  والتقاريــر  الكتــب  ومراجعــات 

الآتيــة: للقواعــد  وفقًــا 

قواعد النشر 

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

للنشر.

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

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

الزيادة يتحمل الباحث فروق تكلفة النشر.

 يجب ألا يزيد عنوان البحث )الرئيسي 
والفرعي( عن 20 كلمة.

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

كلمة.

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

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

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

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

الحصول على موافقة كتابية قبل إعادة نشر 
مادة نشرت فيها.

 تنشر الأبحاث بأسبقية قبولها للنشر .

 ترد الأبحاث التي لا تقبل النشر لأصحابها.

الهيئة الاستشارية للمجلة

	1 أ.د/ على عجوة )مصر(.

أســتاذ العلاقــات العامــة وعميــد كليــة الإعــام الأســبق 

القاهــرة. بجامعــة 

	2 أ.د/ محمد معوض. )مصر(.

 أستاذ الإذاعة والتليفزيون بجامعة عين شمس.

	3 أ.د/ حسين أمين )مصر(.

 أستاذ الصحافة والإعلام بالجامعة الأمريكية بالقاهرة.

	4 أ.د/ جمال النجار )مصر(.

 أستاذ الصحافة بجامعة الأزهر.

	5 أ.د/ مي العبدالله )لبنان(.

أستاذ الإعلام بالجامعة اللبنانية، بيروت.

	6 أ.د/ وديع العزعزي )اليمن(.

مكــة  القــرى،  أم  بجامعــة  والتليفزيــون  الإذاعــة  أســتاذ 

المكرمــة.

	7 أ.د/ العربي بوعمامة )الجزائر(.

أستاذ الإعلام بجامعة عبد الحميد بن باديس بمستغانم، 

الجزائر.

	8 أ.د/ سامي الشريف )مصر(.

أســتاذ الإذاعــة والتليفزيــون وعميــد كليــة الإعــام، الجامعــة 

الحديثــة للتكنولوجيــا والمعلومات. 

	9 أ.د/ خالد صلاح الدين )مصر(.

أستاذ الإذاعة والتليفزيون بكلية الإعلام -جامعة القاهرة.

أ.د/ رزق سعد )مصر(10	.

أستاذ العلاقات العامة - جامعة مصر الدولية.



محتويات العدد

الطــاب  دبلوماســية  الــدول-  ســمعة  بنــاء  في  الثقافيــة  الدبلوماســية  دور   
ســعود الملــك  بجامعــة  الدوليــن  الطــاب  علــى  دراســة  أنموذجًــا-، 

أ.م.د/ مطلق بن سعود المطيري

   تأثيـــر برنامـــج تدريبـــي للتعريـــف بتقنيـــات الـــذكاء الاصطناعـــي بغـــرف 
الأخبـــار علـــى إدراك طـــاب الإعـــام التربـــوي لهـــا )دراســـة شـــبه تجريبيـــة(
أ.م.د/جيهان سعد عبده المعبي

  انعكاســـات المتابعـــة الإعلاميـــة للحـــرب الإســـرائيلية في قطـــاع غـــزة 2023 م 
علـــى الآثـــار النفســـية للجمهـــور الفلســـطيني      أ.م. د/حســـن عبـــد الله ســـعد

  بنيــة خطــاب تعليقــات القــراء إزاء أدلجــة الديــن في المجــال العــام للصفحــات 
)2023م(  الأقصــى  طوفــان  بعــد  العربيــة  باللغــة  الناطقــة  الإســرائيلية 
)دراســة تحليليــة علــى صفحتــي إســرائيل تتكلــم بالعربيــة وأفيخــاي أدرعــي 
بالفيســبوك نموذجًــا(                                                 د/  حســن محمــد فرحــات 

  تأثيــر اســتخدام المشــاعر الإلكترونيــة )الإيموجــي( في الاتصــالات الرقميــة 
علــى بنــاء العلاقــات تجــاه العلامــة التجاريــة... دراســة شــبه تجريبيــة

 د/ سمية عبد الراضي أحمد محمد 

   توظيــف طــاب الإعــام بالجامعــات المصريــة لأدوات الــذكاء الاصطناعــي 
في تعزيــز أداء المهــام التعليميــة                                   د/ نهلــة محمــد نشــأت،
 د/ آية طـارق عبـد الهـادي
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مراكــز  والاتصــال في  الإعــام  تكنولوجيــا  توظيــف  فاعليــة  نحــو  الاتجــاه    
المصريــة  بالجامعــات  الأعمــال  وريــادة  الابتــكار  ووحــدات 

د/ هناء حسين قرني

طــاب  وعــي  تحصــن  بمســتوى  وعلاقتهــا  الرقميــة  الإعلاميــة  التربيــة    
الإعــام التربــوي بمخاطــر تطبيقــات التزييــف العميــق في إطــار نظريــة 
دافــع الحمايــة                                                         د/ مصطفــى محمــود أحمــد

   التمــاس الجمهــور المصــري للمعلومــات مــن دلالات الصــورة التلفزيونيــة 
لوقفــة عرفــة وانعكاســه علــى مدركاتــه حــول فريضــة الحــج 

د/ محمد فيض محمد إسماعيل

فلســطين-   في  الســياحي  الترويــج  في  الاجتماعــي  التواصــل  وســائل  دور    
محافظــة طولكــرم نموذجًــا           محمــد عبــد اللطيــف فريــد أبــو ســفاقة
محمد عبد اللطيف فريد أبو سفاقة - د/ إيهاب أحمد رؤوف عويس



ِ الرَّحْْمَنِ الرَّحِيمِ بسِْمِ اللَّهَّ
ُ عَمَلَكُمْ وَرسَُولُُهُ وَالمُْؤْمِنُونَ وسََتُُرَدُّونَ  »وقُلِ اعْمَلوُا فَسَيََرَى اللَّهَّ

هَادَةِ فَيُنبَّئُِكُمْ بمَِا كُنتُْمْ تَعْمَلوُنَ« إلََِى عََالمِِ الغَْيبِْ وَالشَّ

الافتتاحية
بقلم: الأستاذ الدكتور

رضا عبد الواجد أمين
رئيس التحرير
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مجلة البحوث الإعلامية ..الأولى عربيًا
الحمد لله،  والصلاة والسلام على سيدنا رسول الله 

وبعد ،،
القراء والباحثين الأعزاء ..

نقــدم لكــم العــدد الثالــث والســبعين مــن مجلــة البحــوث الإعلاميــة التــي تصــدر عــن كليــة 

ــى ســمعة طيبــة – بفضــل الله تعالــى - بــن  ــة عل الإعــام جامعــة الأزهــر ، وقــد حصلــت المجل

ــى مســتوى مصــر والوطــن العربــي، حيــث صنفــت وفقــا لتقييــم  الباحثــن وأســاتذة الإعــام عل

المجلــس الأعلــى للجامعــات وللعــام الرابــع علــى التوالــي بأعلــى درجــة تقييــم ، وكانــت مــن أولــى 

المجــات التــي تحصــل علــى ســبع نقــاط ، وحصلــت  علــى تصنيــف  فئــة Q1 وفقًــا لمعامــل التأثيــر 

والاستشــهادات المرجعيــة للمجــات العلميــة العربية”أرســيف”، وهــي الفئــة الأعلــى في المجــات 

ــا للتقريــر الســنوي للمجــات العربيــة لعــام 2024 هــي الأولــى  العلميــة ، حيــث تعــد المجلــة وفقً

عربيًــا في تخصــص الإعــام والاتصــال ، والسادســة علــى مســتوى بقيــة المجــات العلميــة في 

ــاج جهــد  ــة ، لأنهــا نت ــق بالمجل ــة متقدمــة تلي التخصصــات الأخــرى للعــام 2024 م  ، وهــي مرتب

وتوفيــق مــن الله تعالــى ، وأعتقــد أن وراء هــذا التميــز مجموعــة مــن الأســباب : 

أولا: المجلــة لديهــا نظــام صــارم في قبــول أو عــدم قبــول الأبحــاث العلميــة ، إذ تخضــع 

الدراســات لنظــام تحكيــم معمــى مــن اثنــن مــن المحكمــن لا تقــل رتبتهــم عــن درجــة أســتاذ ، وفي 

ــق للبحــث .  التخصــص الدقي

ثانيــا :  تضــم قائمــة المحكمــن كل أســاتذة الإعــام بفروعــه وتخصصاتــه الدقيقــة المختلفــة 

ــة بعنايــة ، ويقومــون  ــن يقــرؤون البحــوث العلمي مــن جامعــة الأزهــر والجامعــات المصريــة الذي

ــى  ــة البحــث ، ممــا يعــود بالنفــع عل ــي تســتهدف تقوي ــة مــن التعديــات الت بإعــداد قائمــة طويل

ــة .  الباحــث والمجل

ــا  ــة ، لم ــة البحــوث الإعلامي ــن للنشــر في مجل ــن الباحث ــة م ــة عالي ــا:  وجــود درجــة ثق ثالث

يلمســونه مــن جديــة في الإجــراءات والمراحــل المختلفــة للتعامــل مــع البحــث والباحــث مــن قبــل 

هيئــة تحريــر المجلــة ، وانتشــرت مقولــة مهمــة بــن الباحثــن : أنهــم يدخــرون الأبحــاث القويــة 

ــة الأزهــر .  ــة الإعــام جامع ــة بكلي ــة البحــوث الإعلامي للنشــر في مجل



رابعــا : لابــد هنــا مــن الإشــادة بالمســتوى الاحتــرافي الــذي يقــوم بــه  أعضــاء هيئــة تحريــر 

المجلــة ابتــداء مــن التأكــد مــن اتبــاع أخلاقيــات النشــر العلمــي ، وانتهــاء بإتاحــة المجلــة بأوعيتهــا 

الرقميــة والورقيــة ، ومــرورا بــكل مراحــل التعامــل مــع البحــث والباحــث ، وممــا تجــدر الإشــارة 

إليــه أن النظــام الإلكترونــي في المجلــة ســجل رفــض نشــر 141 بحثــا خــال الثــاث ســنوات 

الأخيــرة ، إمــا لرفــض المحكمــن للبحــث أو لعــدم اســتيفاء شــروط النشــر العلمــي وفــق ضوابــط 

النشــر في المجلــة . 

خامســا: الإتاحــة الرقميــة لأكثــر مــن 95 % مــن أبحــاث المجلــة التــي نشــرت بهــا منــذ العــام 

1993م ، وكانــت النتيجــة وفقــا للإحصائيــات المتوفــرة في موقــع المجلــة الإلكترونــي أن المجلــة تتيــح 

رقميــا أكثــر مــن 1180 بحثــا علميــا بنظــام الإتاحــة المجانيــة open access ، تم تحميلهــا مــن 

قبــل الباحثــن والمهتمــن لحوالــي 1300000 مــرة تحميــل ) مليــون وثلاثمائــة ألــف تحميــل لملفــات 

ال PDF الخاصــة بأبحــاث المجلــة ( كمــا تم اســتعراض هــذه البحــوث – بــدون تحميــل – لأكثــر 

مــن ســبعمائة وخمســن ألــف مــرة ، وهــي أرقــام تؤشــر لأهميــة وثــراء ونوعيــة البحــوث المنشــورة 

في المجلــة . 

وفي الختــام أود أن أتقــدم بالشــكر الجزيــل إلــى قيــادات جامعــة الأزهــر : الأســتاذ الدكتــور 

ســامة داود رئيــس الجامعــة والأســتاذ الدكتــور محمــود صديــق نائــب رئيــس الجامعــة للدراســات 

العليــا والبحــوث ، و لشــركاء النجــاح مــن الباحثــن والأســاتذة المحكمــن وهيئــة تحريــر المجلــة ، 

ونســأل الله تعالــى دوام التوفيــق ، وأن يســتعملنا في طاعتــه ومرضاتــه ، إنــه ولــي ذلــك والقــادر 

عليــه . 

وصلى الله على سيدنا محمد وعلى آله وصحبه أجمعين 

والحمد لله رب العالمين . 

                                                            أ.د/ رضا عبد الواجد أمين 
                                                                                 عميد كلية الإعلام جامعة الأزهر

                                                                                  و رئيس التحرير
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مدرس العلاقات العامة بقسم العلاقات العامة والإعلان - كلية الإعلام 
وتكنولوجيا الاتصال - جامعة جنوب الوادي بقنا.

Email: somaiarady611@svu.edu.eg

The Impact of Using Electronic Emotions (Emoji) in 

Digital Communications on Building Relationships 

Towards the Brand… a Quasi-Experimental Study



تأثير استخدام المشاعر الإلكترونية )الإيموجي( في الاتصالات الرقمية على بناء العلاقات تجاه العلامة التجارية

مجلة البحوث الإعلامية، جامعة الأزهر، كلية الإعلام 260

تســتهدف الدراســة استكشــاف تأثيــر وجــود أو غيــاب المشــاعر الإلكترونيــة )الإيموجــي( في الاتصــالات الرقميــة 
علــى بنــاء العلاقــات بالعلامــة التجاريــة، وذلــك مــن خــال توظيــف نظريــة العواطــف كمعلومــات اجتماعيــة EASI؛ 
لدراســة تأثيــر »التعبيــرات العاطفيــة للمصــدر« علــى ســلوك المتلقــي، وتشــكيل تصوراتــه حــول المرســل والخدمــة، وهــو 
مــا ينعكــس علــى علاقتــه بالعلامــة التجاريــة، وتتلخــص الفرضيــة الأساســية لهــا في أن العــرض العاطفــي للمرســل 
يمكــن أن يكــون لــه عواقــب مهمــة علــى ســلوك المتلقــن، وذلــك مــن خــال المنهــج شــبه التجريبــي، علــى عينــة مــن 
طــاب كليــة الإعــام وتكنولوجيــا الاتصــال، بلــغ عددهــم )60( مفــردة، بالاعتمــاد علــى نظــام المجموعتــن التجريبيــة 
والضابطــة، بتقســيمهم إلــى مجموعتــن؛ بلــغ العــدد في كل مجموعــة )30( مفــردة، إذ تتعــرض المجموعــة التجريبيــة 
لمجموعــة مــن النمــاذج في وجــود المشــاعر الإلكترونيــة؛ بينمــا تتعــرض المجموعــة الضابطــة للنمــاذج نفســها دون 
تضمــن المشــاعر الإلكترونيــة، وتوصلــت الدراســة إلــى عــدد مــن النتائــج، أهمهــا، أن اســتخدام المشــاعر الإلكترونيــة 
)الإيموجــي( في رســائل خدمــة العمــاء يــؤدي إلــى مجموعــة متنوعــة مــن التأثيــرات الإيجابيــة والســلبية مــن خــال 
المتغيــرات الوســيطة، التــي تــؤدي في المجمــل إلــى تقييمــات أقــل أو أكثــر للعلاقــة والارتبــاط بالعلامــة التجاريــة نظــرًا 
لوجــود عــدد مــن عمليــات الوســاطة، إضافــة إلــى أهميــة الموازنــة في اســتخدام الإيموجــي؛ إذ إنــه لا يختلــف وفقًــا 

لموضــوع الاتصــال )استفســار -شــكاوى(؛ بينمــا يختلــف وفقًــا لأســلوب الاتصــال )رســمي – غيــر رســمي(.

الاســتجابة  التجاريــة،  بالعلامــة  المســتهلك  علاقــات  )الإيموجــي(،  الإلكترونيــة  المشــاعر  المفتاحيــة:  الكلمــات 
اجتماعيــة. كمعلومــات  العواطــف  نظريــة  العاطفيــة، 

The study aims to measure the impact of the presence or absence of electronic 
emotions (emoji) in digital communications on building relationships with the brand 
by employing the theory of emotions as social information (EASI) to study the impact 
of “the emotional expressions of the source on the behavior of the recipient and 
shaping his perceptions about the sender and the service, which is reflected in his re-
lationship with the brand, the basic hypothesis of which is that the emotional display 
of the sender can have important consequences on the behavior of the recipients 
through the quasi-experimental approach on a sample of students of the College of 
Media and Communication Technology, numbering (60) individuals, and based on 
the experimental and control group system, they were divided into two groups, each 
group numbering (30) individuals, where the experimental group is exposed to a set 
of models in the presence of electronic emotions; while the control group is exposed 
to the same models without including electronic emotions. The study reached a num-
ber of results, the most important of which is that the use of electronic emotions 
(emoji) in customer service messages leads to a variety of positive and negative ef-
fects through the mediating variables, which generally lead to lower or higher evalu-
ations of the relationship and association with the brand due to the presence of many 
mediation processes, in addition to the importance of balancing in the use of emoji, 
as It does not differ according to the subject of communication (inquiry - complaints) 
while it differs according to the communication style (formal - informal).

 Keywords: Emojis, consumer-brand relationships, emotional response, theory of 
emotions as social information (EASI)
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