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

أ.د/ على عجوة )مصر(. 1

أســتاذ العاقــات العامــة وعميــد كليــة الإعــام الأســبق 

القاهــرة. بجامعــة 

أ.د/ محمد معوض. )مصر(. 2

 أستاذ الإذاعة والتليفزيون بجامعة عين شمس.

أ.د/ حسين أمين )مصر(. 	

 أستاذ الصحافة والإعام بالجامعة الأمريكية بالقاهرة.

أ.د/ جمال النجار )مصر(. 	

 أستاذ الصحافة بجامعة الأزهر.

أ.د/ مي العبدالله )لبنان(. 5

أستاذ الإعام بالجامعة اللبنانية، بيروت.

أ.د/ وديع العزعزي )اليمن(. 6

مكــة  القــرى،  أم  بجامعــة  والتليفزيــون  الإذاعــة  أســتاذ 

المكرمــة.

أ.د/ العربي بوعمامة )الجزائر(. 	

أستاذ الإعام بجامعة عبد الحميد بن باديس بمستغانم، 

الجزائر.

أ.د/ سامي الشريف )مصر(. 8

أســتاذ الإذاعــة والتليفزيــون وعميــد كليــة الإعــام، الجامعــة 

الحديثــة للتكنولوجيــا والمعلومات. 

أ.د/ خالد صلاح الدين )مصر(. 	

أستاذ الإذاعة والتليفزيون بكلية الإعام -جامعة القاهرة.

أ.د/ رزق سعد )مصر(. 10

أستاذ العاقات العامة - جامعة مصر الدولية.



محتويات العدد

  الاتجاهــات الحديثــة في البحــوث الصحفيــة للصــراع العربــي الإســرائيلي- 
دراســة تحليليــة مــن المســتوى الثانــي      أ.م. د/ إبراهيــم علــي بســيوني محمــد

  الاتجاهـــات الحديثـــة في بحـــوث ودراســـات ســـيميائية الصـــورة الدراميـــة: 
دراســـة تحليليـــة مـــن المســـتوى الثانـــي          أ . م. د/ ناديـــة قطـــب إبراهيـــم 

  دور البرامـــج الإذاعيـــة الرقميـــة في تعزيـــز تفاعـــل الجمهـــور عبـــر المنصـــات 
الإلكترونيـــة »دراســـة للبودكاســـت التفاعلـــي«     أ.م. د/ محمـــود جمـــال ســـيد

  الفجــوة الجيليــة في اســتخدام المنصــات الرقميــة: التحــوّلات الســلوكية بــين 
المراهقــين والشــباب في ظــلّ صعــود الــذكاء الاصطناعــي- دراســة ميدانيــة 
مقارنــة                                                                 أ.م. د/ نهــا عبــد المقصــود غالــي

  انعكاســات اســتخدام برامــج الــذكاء الاصطناعــي في إنتــاج الأخبــار الزائفــة 
لــدى  النفســي  بالاغتــراب  وعلاقتهــا  الاجتماعــي  التواصــل  وســائل  عبــر 
طــلاب الجامعــات المصريــة: »دراســة ميدانيــة«  أ.م. د/ ممــدوح الســيد شــتلة

التواصــل  مواقــع  عبــر  اللاجئــين  لقضايــا  المصــري  الجمهــور  تعــرض   
ميدانيــة  دراســة   - لديهــم  المكونــة  الذهنيــة  بالصــورة  وعلاقتــه  الاجتماعــي 
أ.م.د/ رباب صلاح السيد إبراهيم

  تعــرض الشــباب الجامعــي للخطــاب الشــيعي في قنــوات اليوتيــوب وعلاقتــه 
بتشــكيل اتجاهاتهــم نحــوه.. دراســة ميدانيــة          د/ محمــد محــب ناصــف 
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   دور الإعلانات المقروءة من مضيفي البودكاســت في الثقة المدُركة والتفاعل 
الارتبــاط  نظريــة  ضــوء  في  تطبيقيــة  دراســة   - التجاريــة  العلامــات  مــع 
العاطفــي مــع العلامــة التجاريــة                   د/ منــة الله محمــد عبــد الحميــد 

الخوارزميــات  تحيــز  بعلاقــة  المصريــة  بالجامعــات  الإعــلام  طــلاب  وعــي    
دراســة حالــة  التواصــل الاجتماعــي:  عبــر منصــات  الرقمــي  بالاضطهــاد 
لإعــلام أســيوط                          د/ شــريهان محمــد توفيــق عبــد الحافــظ 

   الابتكار في استراتيجيات العلاقات العامة وعلاقته بتنمية الرفاه الرقمي 
في بيئات العمل الهجينة: دراســة تطبيقية على جامعة عين شــمس

د/ سمر أحمد حسانين مهران



ِ 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 الخامــس والســبعين مــن مجلــة البحــوث الإعاميــة التــي تصــدر عــن كليــة 

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

ــى مســتوى مصــر والوطــن العربــي، حيــث صنفــت وفقــا لتقييــم  الباحثــين 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 اثنــين مــن المحكمــين لا تقــل رتبتهــم عــن درجــة أســتاذ ، وفي 

ــق للبحــث .  التخصــص الدقي

ثانيــا :  تضــم قائمــة المحكمــين 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 الإعامي ــين 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 بــين الباحثــين : أنهــم يدخــرون الأبحــاث القويــة 

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



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

المجلــة ابتــداء مــن التأكــد مــن اتبــاع أخاقيــات 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 المحكمــين 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 الباحثــين والمهتمــين لحوالــي 1300000 مــرة تحميــل ) مليــون وثاثمائــة ألــف تحميــل لملفــات 

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

مــن ســبعمائة وخمســين 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 الباحثــين والأســاتذة المحكمــين 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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Role of Host-Read Podcast Ads in Enhancing

Perceived Trust and Brand Engagement: An Applied 

Study Based on Brand Attachment Theory



دور الإعلانات المقروءة من مضيفي البودكاست في الثقة المدُركة والتفاعل مع العلامات التجارية

مجلة البحوث الإعلامية، جامعة الأزهر، كلية الإعلام 856

ســعت هــذه الدراســة لاستكشــاف دور الإعلانــات المقــروءة مــن قبــل مضيفــي البودكاســت Host read ads في 
ــة، وذلــك في ظــل تزايــد اســتخدام البودكاســت كوســيلة  ــاء الثقــة المدُركــة وتعزيــز التفاعــل مــع العلامــات التجاري بن
رقميــة للتســويق، كمــا اســتهدفت الدراســة التعــرف علــى انعــكاس أداء المضيــف، ونبــرة صوتــه، وطريقــة تقــديم 

ــة. ــاط العاطفــي بالعلامــة التجاري ــق بالثقــة والارتب ــى اســتجابات المســتمعين، خاصــة فيمــا يتعل الإعــلان، عل

واعتمــدت الدراســة علــى مزيــج مــن المنهجــين الكمــي والكيفــي، بتحليــل محتــوى الإعلانــات داخــل عشــرة برامــج 
بودكاســت مصريــة شــهيرة، إلــى جانــب اســتخدام اســتبانة إلكترونيــة اســتهدفت 200 مســتمع منتظــم للبودكاســت، 
إضافــة إلــى إجــراء ثــلاث مجموعــات نقــاش مركــزة ضمــت 30 مشــاركًا. وارتكــز الإطــار النظــري الدراســة علــى: 
نظريــة الارتبــاط العاطفــي بالعلامــة التجاريــة، ومفهــوم الثقــة المدُركــة، ومدخــل الاعتمــاد علــى المؤثــرات المرتبطــة 
ــف وضمــن ســياق الحلقــات تحقــق  ــات المقدمــة بأســلوب عفــوي مــن المضي ــج أن الإعلان بالصــوت، وأظهــرت النتائ
مســتويات أعلــى مــن الثقــة والتفاعــل، خاصــة عنــد ارتبــاط الإعــلان بتجربــة شــخصية يشــاركها المضيــف مــع جمهوره.

كمــا كشــفت الدراســة عــن اختــلاف في اســتجابات الفئــات العمريــة، حيــث أبــدت الفئــة الشــابة تفاعــلًا أكبــر 
ــة  ــى التجرب ــي تعتمــد عل ــات الت ــر ســنًا الإعلان ــات الأكب ــت الفئ ــع الشــخصي، بينمــا فضل ــات ذات الطاب مــع الإعلان
ــب الأســاليب  ــوى، وتجن ــات داخــل المحت ــة اندمــاج الإعلان ــى أهمي ــة الأمــد، وخلصــت الدراســة إل ــة طويل والمصداقي

التقليديــة المفروضــة علــى الجمهــور لضمــان تحقيــق التأثيــر الإيجابــي المســتهدف.

الكلمــات الرئيســية: الإعلانــات المقــروءة مــن مضيفــي البودكاســت، الثقــة المدُركــة، التفاعــل مــع العلامــة التجاريــة، 
الارتبــاط العاطفــي مــع العلامــة التجاريــة، التســويق عبــر البودكاســت.

This study explored the role of host-read podcast advertisements in building per-
ceived trust and enhancing brand engagement, given the increasing use of podcasts 
as a digital marketing tool. It focused on how the host’s delivery style, tone of voice, 
and personal storytelling influence listeners’ trust and emotional connection with 
brands.

A mixed-methods approach was adopted, combining content analysis of ads from 
ten popular Egyptian podcasts, an online survey of 200 regular listeners, and three 
focus group discussions with 30 participants. The study was theoretically based on 
Brand Attachment Theory, Perceived Trust, and Reliance on Auditory Cues.

Findings showed that ads delivered in a spontaneous and natural style by the host 
within the episode context achieved higher trust and engagement levels. This effect 
was especially strong when the host shared personal experiences related to the ad-
vertised product or service. The results also indicated age-based differences in audi-
ence responses: younger listeners engaged more with personalized ads, while older 
audiences favoured ads emphasizing credibility and long-term experience.

The study concluded that integrating advertisements smoothly within podcast con-
tent and avoiding traditional, intrusive advertising methods are key to maximizing 
their effectiveness and positive audience response.

Key words: Podcasts’ Host-Read Ads, Perceived Trust, Brand Engagement, Brand 
attachment, Podcast Marketing.
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