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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 
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 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.
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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.
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   برامج الفضائيات المصرية ودورها في توعية الجمهور بالقضايا السياسية 
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استراتيجيات الخطاب العاطفي للمؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي

مجلة البحوث الإعلامية، جامعة الأزهر، كلية الإعلام 2236

ســعت الدراســة الحاليــة إلــى رصــد وتحديــد الأنمــاط الأساســية للاســتراتيجيات العاطفيــة المســتخدمة في برنامــج 
قطايــف رمضــان 2025 مثــل )الســرد القصصــي، التضــاد العاطفــي، الاســتعارة والتشــبيه، الاســتفزاز العاطفــي(، 
بالإضافــة إلــى تحليــل البنيــة اللُّغويــة للخطــاب العاطفــي، والتــي تســتخدم لإثــارة المشــاعر أو تعزيزهــا؛ حيــث تمثلــت 
ــه خــلال شــهر رمضــان  عينــةُ الدراســة في عينــة عمديــة مــن حلقــات برنامــج قطايــف رمضــان 2025، والــذي تمَّ بثُّ
الكــريم علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي، حيــث تم اختيــار«15 حلقــة« مــن البرنامــج؛ وإخضاعهــا للتحليــل الكيفــي 

في إطــار نظريــة البلاغــة الإقناعيــة لأرســطو، وتوصلــت الدراســة إلــى مجموعــة مــن النتائــج، أهمهــا:

1. يدمــج الخطــاب العاطفــي المســتخدم في برنامــج قطايــف رمضــان 2025 بــن عناصــر الإقنــاع الثلاثة المتضمنة 
 ،)logos( والأســاليب المنطقيــة ،)Pathos( في نظريــة أرســطو البلاغيــة للإقنــاع مــن حيــث التأثيــر العاطفــي

.)Ethos( ــة والمصداقي

2. تمثلــت أبــرزُ الاســتراتيجيات العاطفيــة المســتخدمة في إثــارة المشــاعر والعواطــف في اســتراتيجية الســرد 
القصصــي والفكاهــة والســخرية، والاســتفزاز العاطفــي، والاســتعارة، والتشــبيه، والختــام التحفيــزي العاطفــي.

3. تبــنَ مــن التحليــل أن أبــرز الاســتراتيجيات المنطقيــة الموظَّفــة في برنامــج قطايــف كانــت اســتراتيجية المرجعيّــة 
الدينيــة، والأمثلــة والحقائــق العلميــة والتاريخيــة، والاســتعانة بالمقارنــات، والتــي كان لهــا تأثيــر كبيــر في إضفــاء 

المصداقيــة وتدعيــم الخطــاب بشــكلٍ منطقــيّ.

الكلمــات المفتاحيــة: اســتراتيجيات الخطــاب العاطفــي، المؤثريــن الرقميــن، برنامــج قطايــف رمضــان، نظريــة 
البلاغــة الإقناعيــة، مواقــع التواصــل الاجتماعــي. 

The study aimed to identify and analyze the basic patterns of emotional strategies 
such as (storytelling, emotional contrast, metaphor and simile, emotional provoca-
tion) used in the Qatayef Ramadan 2025 program, in addition to analyzing the lin-
guistic structure of emotional discourse, which is used to arouse or enhance emo-
tions, The study sample consisted of a deliberate sample of episodes of the Qatayef 
Ramadan 2025 program, which was broadcast during the holy month of Ramadan 
on social media sites, where 15 episodes were selected from the program, through 
qualitative analysis within the framework of Aristotle’s theory of persuasive rhetoric, 
The study concluded a set of results that can be presented as follows:
1. The emotional discourse used in the Qatayef Ramadan 2025 program combines 
the three elements of persuasion included in Aristotle’s rhetorical theory of persua-
sion in terms of emotional influence (Pathos), logical methods (Logos), and credibil-
ity (Ethos).
2.  The most prominent emotional strategies used to arouse feelings and emotions 
were storytelling, humor, sarcasm, emotional provocation, metaphor, simile, and 
emotional motivational conclusion.
3. The analysis revealed that the most prominent logical strategies employed in the 
Qatayef program were the strategy of religious reference, scientific and historical 
facts, and the use of comparisons, which had a significant impact in adding credibility 
and logically supporting the discourse.
Keywords: Emotional discourse strategies, digital influencers, Ramadan Qatayef pro-
gram, persuasive rhetoric theory, social media.
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