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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

	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

  تقييــم الجمهــور المصــري لتجربــة توظيــف تقنيــات الــذكاء الاصطناعــي في 
منصــات المشــاهدة المدفوعــة             أ.م. د/ ولاء إبراهيــم عبــد الحميــد حســان

الإنســـتجرام  تطبيـــق  مســـتخدمي  للمراهقـــن  الاجتماعيـــة  المقارنـــات   
لديهـــم الماديـــة  والتطلعـــات  النفســـي  بالتمـــرد  وعلاقتهـــا 

 أ.م.د/ إنجي حلمي محمود إبراهيم

  إدراك المراهقين للتزييف العميق في الإعلانات الرقمية وعلاقته بسلوكهم 
الشـــرائي: دراسة في إطار مدخل التربية الإعلانية

 أ. م. د/ هاني نادي عبد المقصود محمود 

  انعكاســاتُ تعــرُّض طلبــة الجامعــة للبودكاســت الصحفــيّ وعَلاقتــه بإدراكِهــم 
للقضايــا المجتمعيّــة في ضــوءِ نظريــة ثــراءِ الوســيلة

 أ‌. م. د/ زينهم حسن علي

الــذكاء الاصطناعــي مصــدرًا  الشــباب الجامعــي علــى تطبيقــات  اعتمــاد    
للمعرفــة الدينيــة.. دراســة ميدانيــة          د/ هيثــم شــعبان الســيد العباســي

  الفيديوهــات المنتجــة بتقنيــات الــذكاء الاصطناعــي »التزييــف العميق« عبر 
وســائل التواصــل الاجتماعــي وتأثيراتهــا الاجتماعيــة وانعكاســاتها علــى 

الأمــن القومــي )دراســة تحليليــة ميدانيــة(  أ. م. د/ابتســام مرســي محمــد
د/ محمد مهني البحراوي
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   التمــاس الجمهــور المصــري للمعلومــات عبــر المواقــع الإلكترونيــة الإخباريــة 
نحوهــا  واتجاهاتهــم  2025م  يونيــو  الإيرانيــة  الإســرائيلية  الحــرب  حــول 
)دراســة ميدانيــة(                                            د/ فـــوزية جمــال عبــد التــواب إمــام

ة  ــة نحــو الحــرب الإســرائيليَّ ــة والأجنبيَّ    اتجاهــاتُ خطــاب الصحــف العربيَّ
علــى قطــاع غــزة في الفتــرة مــن 7 أكتوبــر 2023 حتــى مايــو 2024- دراســة 
ــة مقارنــة                                             د/ هالــة أحمــد الحســيني متولــي تحليليَّ

   توظيــف فــن الخــداع البصــري في الإعلانــات الرقميــة عبــر وســائل التواصــل 
الاجتماعــي: دراســة تحليليــة                                  د/ روان محمــد محمــود علــي

ــةُ لتطبيــقِ الــذكاءِ الاصطناعــيّ في عمــلِ المتخصصــن في     الجوانــبُ العمليَّ
ــةٌ  الإعــامِ والاتّصــالِ بدولــةِ فلســطين: دراســةٌ تطبيقيَّ

        قصي إبراهيم محمد حسين، د/ إيهاب أحمد رؤوف عوايص



تقييم »مجلة البحوث الإعلامية« لآخر ست سنوات



 

 19/10/2025 التاريخ:
 ARCIF /L25 0003الرقم:  

 المحترم    مجلة البحوث الإعلامية سعادة أ. د. رئيس تحرير
 جامعة الأزهر، كلية الإعلام، القاهرة، مصر

 تحية طيبة وبعد،،،
 

للإنتاج والمحتوى  "معرفة"قاعدة بيانات  مبادرات، أحد  (ARCIF  -  آرستتتتتتي معامل التأثير والاستتتتتتت تتتتتتيادال المرالية لةمالل العةمية العربية  يسررررررررر  
  .2025لةمالل لةعام  العاشرالسنوي تقرير الأطةق  العلمي، إعلامكم بأنه قد

 

 مكتب اليونيستتتتكو    :عدة ايال عربية ودوليةليتكون من ممثةين    الذي  "ماةس الإشتتتترا  والتنستتتتيق"  لإشتتتترا "  Arcif آرستتتتي يخضتتتتا معامل التأثير "
لةانة عةمية من   بالإضتتافة(.  قاعدة بيانال معرفة، مكتبة الاستتكندرية،  (الإستتكواستتيا  آلانة الأمم المتحدة لغرب ، ببيرول  الإقةيمي لةتربية في الدول العربية

 .ة رائدة من عدة دول عربية وبريطانياعة عةميسم ذوي  وأكاديميينخبراء 
 

في مختلف   بحثي   أو عنوان مجل  ع بي  علمي   (5500) يقاربودراسر  بيانات ما فحص  قام بالعمل على   "Arcif آرستي "معامل  ومن الجدي  بالذك  بأن
معايي   المعتمدة ضرررمن  فقط لتكون مجل  علمي  (  1272   . ونجح منهاالعالم الع بيهيئ  علمي  أو بحثي  في   (1500 والصرررادرة عن أ ث  من    ،التخصرررصرررات

 . 2025عام  في تق ي  "Arcif آرسي "معامل العالمي  ل
   

معايير اعتماد معامل    في تحقيققد ناحت  ،جامعة الأزهر، كلية الإعلام، القاهرة، مصررر الصرررادرة عن  مجلة البحوث الإعلامية  إعلامكم بأننا تهنئتكم و يسررر  و 
 ، وللاطلاع على هذه المعايي  يمكنكم الدخول إلى ال ابط التالي:مليارا  ( 32 والتي يبلغ عددها المتوافق  مع المعايي  العالمي ،  Arcif"   آرسي "
 marefa.net/arcif/criteria-http://e 
ونهنئكم بحصول المجل  على:. (2.723  2025لمجلتكم لسن   "العام" ""آرسي  التأثير معامل  كانو   

 (. 1272، و البالغ عددها  " العامArcif  آرسي "معامل في  من ماموع إامالي المالل ع بيا   الثالثةالمرتبة  •

ليذا    "آرستتتي "متوستتتع معامل  مع العلم أن  ،  على المسررررتوى الع بي (33 إامالي عدد المالل  من   الاتصرررا  و الإعلام  تخصتتت في    الأولىالمرتبة   •
  .الفئة الأعلى وهي  (Q1) ضمن الفئ  في هذا التخصصمجلتكم كما صُنفت . (0.76)كان  التخص 

 

لا يعني حصرررررول  في أة تخصرررررص،   2025" لعام  آرستتتتي تقرير معامل "( مجلات في 10على م تب  ضرررررمن ا)على )  راجين العلم أن حصرررررول أة مجل 
المعايير الخمستتتتة  ، حيث ي تبط ذلك بإجمالي قيم  النقاط التي حصررررررلت عليها من Q2أو    Q1المجل  بشرررررركل تلقا ي على تصررررررنيي م تفع كتصررررررنيي فئ 

ويمكن الاطلاع على هذه المعايي  الخمسرررررر  من خلال  ،  في مختةف التخصتتتتصتتتتال ( إلى فئال2025 لةعام    "آرستتتتي المعتمدة لتصتتتتني  مالل تقرير"  
  marefa.net/arcif-http://eالدخول إلى ال ابط: 

لمجلتكم إلى وبإمكانكم الإعلان عن هذه النتيج  سرررررررواو على موقعكم الإلكت وني، أو على مواقع التواصرررررررل الاجتماعي، وكذلك الإ رررررررارة في النسرررررررخ  الورقي  
 .الخاص بمجلتكم "Arcif آرسي "معامل 

 
 "، التواصل معنا مشكورين.   آرسي ختاما ، ن جو في حال رغبتكم الحصول على  هادة رسمي  إلكت وني  خاص  بنجاحكم في معامل " 

 التقدير م و راوتفضةوا بقبول فائق الاحت
 ر أ.د. سامي الخزندا                                                                                                         
 رئيس مبادرة معامل التأثير                                                                                                            

 " Arcif  آرسي  "                                                                                                           

»مجلة البحوث الإعلامية« الأولى عربيًا وفقًا لمعامل »أرسيف«



ةُ لتطبيقِ الذكاءِ الاصطناعيّ في عملِ المتخصصين  الجوانبُ العمليَّ

ةٌ في الإعلامِ والاتصّالِ بدولةِ فلسطين: دراسةٌ تطبيقيَّ

قصي إبراهيم محمد حسين - باحث دكتوراه في جامعة العلوم الإسلامية 
الماليزية

د/ إيهاب أحمد رؤوف عوايص - برنامج الاتصال بجامعة العلوم الإسلامية 
الماليزية 

Email: qusai113199666@gmail.com

Email: ihab@usim.edu.my

Practical Aspects of Applying Artificial Intelli-

gence in the Work of Media and Communication 

Professionals in Palestine: Applied Study



ةُ لتطبيقِ الذكاءِ الاصطناعيّ في عملِ المتخصصين في الإعلامِ والاتّصالِ... الجوانبُ العمليَّ

مجلة البحوث الإعلامية، جامعة الأزهر، كلية الإعلام 2428

 هدفــت هــذه الدراســة إلــى الكشــف عــن الجوانــب العمليــة لتطبيــق الــذكاء الاصطناعــي في عمــل المتخصصــن 

في الإعــام والاتصــال في فلســطين، واستكشــاف مــدى اندماجــه في الممارســات اليوميــة للعاملــن في هــذا القطــاع 

الحيــويّ. اعتمــدت الدراســةُ المنهــجَ الوصفــي التحليلــي، وجــرى تطبيقهــا علــى عينــةٍ قصديــةٍ مكوّنــة مــن 15 مديــرًا 

ــة الفلســطينية. أظهــرت النتائــج أن %46.7 مــن المشــاركين يســتخدمون أدوات  للاتصــال في المؤسســات الإعلامي

ــوى الرقمــي،  ــاج المحت ــاج، وإنت ــر النصــوص، المونت ــذكاء الاصطناعــي بشــكلٍ منتظــمٍ، خصوصًــا في مجــالات تحري ال

ــكار وصياغــة المقترحــات.  ــد الأف ــل تولي ــة مث ــام الإبداعي ــه في المه ــم تجــاه توظيف ــدى عــددٍ منه ــظٍ ل مــع وجــود تحف

كمــا كشــفت النتائــج عــن تزايــدٍ واضــحٍ في اعتمــاد هــذه الأدوات بــن الزمــاء بنســبة %73.4؛ الأمــر الــذي يعكــس 

اتجاهًــا متناميًــا نحــو دمــج الــذكاء الاصطناعــي في البيئــة الإعلاميــة الفلســطينية. في المقابــل، بــرزت مجموعــةٌ مــن 

التحديــات الجوهريّــة، أبرزهــا نقــصُ التدريــب المتخصــص والــكافي، وغيــابُ التشــريعات والسياســات المنظمــة، إضافــة 

إلــى المخــاوف الأخلاقيّــة والمهنيّــة المرتبطــة بالاســتخدام. وأوصــت الدراســةُ بضــرورة تنظيــم ورش عمــلٍ ودوراتٍ 

ــداع  ــكار والإب ــة الابت ــز ثقاف ــة واضحــة، وتعزي ــرٍ تشــريعيّة وأخلاقيّ ــن، وإرســاء أطُ ــارات العامل ــر مه ــةٍ لتطوي تدريبي

داخــل المؤسســات الإعلاميــة؛ لضمــان الاســتخدام الفاعــل والمســؤول لتقنيــات الــذكاء الاصطناعــي.

الكلمات المفتاحية: الذكاء الاصطناعي، متخصصي الاتصال، الإعلام.

This study aimed to uncover the practical aspects of applying artificial intelligence 
(AI) in the work of media and communication professionals in Palestine. The study 
adopted a descriptive-analytical methodology and was applied to a sample of 15 
communication managers in Palestinian media institutions. The results showed that 
the majority of professionals (46.7%) regularly use AI tools in their work, with an 
evident demand for their use in editing texts, video and sound editing, and produc-
ing digital content. Conversely, a significant portion of the sample expressed reser-
vations towards using AI for creative tasks, such as generating content ideas. The 
findings also indicated a growing trend of AI adoption among colleagues, with 73.4% 
of the respondents confirming an increased use. However, professionals face signif-
icant challenges, including a lack of adequate and specialized training, ethical and 
professional concerns, and the absence of clear regulations and policies governing 
the use of AI. The study recommends organizing specialized workshops and training 
courses to enhance the skills of media professionals, developing clear legislative and 
ethical frameworks, and fostering a culture of innovation within media institutions.

Keywords: AI, Communication Professionals, Media.

ملخص الدراسة
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ة التطورات       ي وتير
 
ا ف

ً
ا ملحوظ

ً
ين تسارع شهد العالم خلال العقدين الأخير

 
ا
ي أحدثت تحولً

، الت   المتنامي لتقنيات الذكاء الاصطناعي
َ
ها الصعود

ُ
التكنولوجية، كان أبرز

ي ذلك قطاع الإعلام 
 
ي أنماط العمل والإنتاج داخل مختلف القطاعات، بما ف

 
ا ف جوهريًّ

ي صياغة المحتوى 
 
 ف

ا
والعَلاقات العامة، فقد أصبح الذكاء الاصطناعي عنصًرا فاعلً

الإعلامي وتخصيصه، وتحليل البيانات الضخمة، وإدارة التفاعل مع الجمهور؛ مما أتاح 

للمتخصصير  فرصًا جديدة لتعزيز كفاءة العمل ودقة الاستهداف وتحقيق الابتكار 

(Choudhury et al. , 2023; Himeur , 2023). 

، الذي يتسم بخصوصية بيئته الإعلامية والاجتماعية            ي
ي السياق الفلسطيت 

 
وف

ي تحسير  جودة 
 
اتيجية يمكن أن تسهم ف ز الذكاء الاصطناعي كأداةٍ اسي  والسياسية، يير

ي ظل الحاجة إلى 
 
، خصوصًا ف المحتوى الإعلامي وتطوير أساليب الاتصال المؤسسي

ّ متنوع؛ إلا أن هذه الإمكانات الواعدة   ودولىي
ّ
إيصال الرسائل بفعالية لجمهورٍ محلي

ية  ي محدودية الموارد، والحاجة إلى تدريب الكوادر البشر
 
ترافقها تحديات عملية تتمثل ف

ه من قضايا أخلاقية تتعلق  عل استخدام التقنيات الحديثة، إضافة إلى ما تثير

ات الخوارزمية Khan) بالشفافية، والمساءلة، والحد من التحير  , 2023; Yeo et al. , 

2022). 

ي الممارسات           
 
 الحديثة إلى أن دمج تقنيات الذكاء الاصطناعي ف

ُ
وتشير الدراسات

 ،  عمليات التخطيط الاتصالىي
الإعلامية والعَلاقات العامّة يفتح المجالَ أمام تحسير 

 عن رفع كفاءة إدارة 
ا
وتخصيص الرسائل بناءا عل تحليلات دقيقة لسلوك الجمهور، فضلً

 ، ي
 
ي المؤسسات الإعلاميّة )بن لحناف

 
(. ومع ذلك، فإن 2023الأزمات وصناعة القرار ف

 تشمل بنية تحتية رقميّة متقدمة، 
ا
 داعمة

ا
َّ لهذه التقنيات يتطلب بيئة التطبيق العملي
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ي التدريب والتطوير؛ لضمان توافق الممارسات الإعلامية مع 
 
واستثمارًا مستدامًا ف

التحولات التكنولوجية المتسارعة، وتحقيق الإفادة القصوى من قدرات الذكاء الاصطناعي 

 .(2018مع تقليل المخاطر المصاحبة له )العمري، 

ي هذه الدراسة للكشف عن الجوانب العمليّة لتطبيق الذكاء           
ومن هنا، تأت 

ي المؤسسات الإعلامية 
 
ي عمل المتخصصير  من مديري الاتصال والإعلام ف

 
الاصطناعي ف

، من خلال استقصاء واقع الاستخدام، وتحديد أبرز الفرص  الفلسطينية بدولة فلسطير 

ي تفعيل هذه التقنيات؛ بما يحقق التكامل 
 
 إلى تقديم توصيات تسهم ف

ا
والتحديات، وصولً

، ويعزز من تنافسية المؤسسات الإعلامية  ي ي والابتكار التكنولوجر بير  الإبداع البشر

ي البيئة الرقمية العالمية
 
 .الفلسطينية ف

 الدراسات السابقة: •

ي تناولت الذكاء        
 من الدراسات الإعلامية العربية والأجنبية السابقة الت 

ٌ
هناك عدد

ا -الاصطناعي وعلاقته بالإعلام والاتصال، وقد تمَّ ترتيب هذه الدراسات من  -تنازليًّ

:  الأحدث إلى الأقدم، وهي كما يلي

ي موضوع الذكاء الاصطناعي والإعلام؛ حيث كشفت        
 
 من الدراسات ف

ُ
بحثت العديد

ي ظل التطور الشي    ع  ( 2025)الحازمي، دراسة 
 
بعنوان مستقبل مهنة الإعلام ف

ي هدفت إلى استكشاف تأثير تكنولوجيا الذكاء 
، والت  لتكنولوجيا الذكاء الاصطناعي

الاصطناعي عل مستقبل مهنة الإعلام وتحليل دور القائم بالاتصال السعودي، باستخدام 

ونية، وخلصت الدراسة إلى   surveyالمنهج المسحي  ، مُستخدمًا الاستبانة الإلكي  الكمّي

أن غالبية القائمير  بالاتصال السعوديير  يعتمدون بشكلٍ واسعٍ عل تقنيات الذكاء 

 ، ي تحليل البيانات ونشر المحتوى عير وسائل التواصل الاجتماعي
 
، خاصة ف الاصطناعي

ا لمستقبل  ا إيجابيًّ
ً
حسّن الجودة وتشّع العمل. كما أظهرت النتائج إدراك

ُ
ين أنها ت معتير

 الإعلام مع هذه التقنيات، رغم القلق من احتمال استبدال الوظائف التقليدية بها.

-Al)وهدفت دراسة         Debaisi ،2025 )  إلى إبراز الدور المتنامي للذكاء

ي
ي تطوير الصناعة الإعلامية الحديثة، اعتمد المؤلف عل منهج وصف 

 
 –الاصطناعي ف

ي والدراسة الاستقرائية، وكان من 
تحليلي قائم عل المراجعة النظرية والتحليل التطبيف 
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ي غرف الأخبار وصحافة 
 
أهم نتائج الدراسة أن الذكاء الاصطناعي أحدث نقلة نوعية ف

ي 
 
البيانات عير الأتمتة وتحسير  سرعة ودقة المحتوى، واستخدام الذكاء الاصطناعي ف

ن من استهدافٍ أكير دقة، وتحليلٍ أعمق لاتجاهات 
ّ
الإعلان والتواصل الاجتماعي مك

الجمهور، وأن هناك مخاطر جوهرية مرتبطة بالتضليل الإعلامي والأخبار الزائفة نتيجة 

، وأن الإعلاميير  مطالبون بتطوير مهارات جديدة  استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي

 )تحليل البيانات، كتابة المحتوى المتوافق مع تقنيات الذكاء الاصطناعي( لمواكبة التحولات.

ي ذات السياق تهدف دراسة       
 
كيفية تأثير تقنيات الذكاء  ( 2025)خليفة، وف

، والاستعانة  ، وباستخدام منهج المسح الإعلامي الاصطناعي عل مستقبل الإعلام الرقمي

َ الذكاء الاصطناعي عل مستقبل  بالاستبانة والمقابلات توصلت الدراسة إلى أن تأثير

ي بنسبة  %، وأن أكثر تقنيات الذكاء الاصطناعي المستخدمة في 52الاعلام الرقمي إيجاتر

مجال الاعلام الرقمي هي التعامل مع البيانات الضخمة وتحليلها، وأن أبرز التحديات 

ات. ي تواجه تطبيق هذه التقنيات هي نقص المهارات والخير
 الت 

والهادفة إلى رصد وتقييم الاتجاهات  (2025)بريك، بالإضافة لذلك ترى دراسة       

ي البحوث 
 
، ف ي مجال الاتصال الرقمي

 
س ف البحثية الحديثة حول استخدام الميتافير

ة من عام  ي أجريت خلال الفي 
، من خلال ٢٠٢٤وحت  عام  ٢٠٢١العربية والأجنبية والت 

دراسة تحليليّة وصفيّة تعتمد عل منهج المسح والتحليل، وتوصلت الدراسة إلى تنوع 

ي هذا المجال حيث بلغ عدد الدراسات 
 
دراسة تفوقت فيها  ١١٤المجالات البحثية ف

ي مقابل  ٩٣المدرسة الأجنبية بواقع 
 
دراسة للمدرسة العربية، وتمثلت أبرز  ٢١دراسة ف

ي  س، وأن النقص العرتر ي بيئة الميتافير
 
ي ممارسات الاتصال الرقمي ف

 
الاتجاهات البحثية ف

س كأحد تطبيقات  ة حول موضوع الميتافير ة الخير
ّ
ي مجال هذه الدراسات يرجع إلى قل

 
ف

.  الذكاء الاصطناعي

ي دراسة         
ي إيجابيات الذكاء الاصطناعي  (2024)خلوف، بينما تأت 

 
لتبحث ف

ي المؤسسات الإعلامية الفلسطينية، وبالاعتماد عل 
 
وسلبياته من وجهة نظر العاملير  ف

كون بصناعة الإعلام  منهج المسح الاعلامي توصلت الدراسة إلى أن جميع من يشي 

ي 
 
، وأن غالبية المبحوثير  ما يزالون ف يحتاجون إلى تدريباتٍ عميقة بالذكاء الاصطناعي
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ي خدمة 
 
ي توظيف تقنيات الذكاء الاصطناعي ف

 
ق أكير ف د عل صعيد التعمُّ

ُّ
د مرحلة الي 

 للدعم والإسناد فقط 
ا
وسائل الإعلام التقليدية، وأن الذكاء الاصطناعي سيبف  عاملً

ي.  للعصر البشر

 التعليق على الدراسات السابقة: •

ي تنوع المناهج: -1
،  –نلاحظ أن الدراسات استخدمت مناهج مختلفة )وصف  تحليلي

ي طرق تناول الموضوع، 
 
، مراجعة نظرية، مقابلات(؛ مما يعكس شمولية ف مسحي كمّي

 ويعطي صورة أوسع عن كيفية بحث العَلاقة بير  الذكاء الاصطناعي والإعلام. 

د زوايا المعالجة: -2
ُّ
(، وأخرى  تعد زت بعضُ الدراسات عل مستقبل المهنة )الحازمي

َّ
رك

-Alعل غرف الأخبار وصحافة البيانات ) Debaisi وأخرى على الإعلام الرقمي ،)

)خليفة(، بينما اهتمت دراسة )بريك( ب   الميتافيرس كأحد تطبيقات الذكاء 

، وهو جانب حديث ومتطور.  الاصطناعي

جزء من الدراسات تناول البيئة العربية )السعودية،  سياقات جغرافية متنوعة:  -3

؛ مما يوفر فرصة  ، دراسات عربية عامة(، وأخرى انطلقت من السياق العالمي فلسطير 

ا.  ا وعالميًّ  للمقارنة بير  التحديات والفرص محليًّ

اتفقت معظم الدراسات عل أن للذكاء الاصطناعي أثرًا  تشابه النتائج العامة: -4

، لكن مع وجود مخاوف من المخاطر  ي تحسير  سرعة ودقة العمل الإعلامي
 
ا ف إيجابيًّ

 )مثل التضليل، نقص المهارات، التهديد الوظيفي(. 

أغلب الدراسات كانت توصيفية أو تحليلية عامة، بينما لم يُولَ  الثغرات البحثية: -5

ي 
ي الاتصال الفلسطيت 

 
اهتمام كافٍ للجوانب العملية لتطبيقات الذكاء الاصطناعي ف

ا، وهو ما يمير  موضوع دراستك الحالية.
ً
 تحديد

 أوجه الإفادة من الدراسات السابقة: •

ي توفير قاعدة معرفية متينة لفهم الإطار العام لتأثير الذكاء       
 
تفيد هذه الدراسات ف

ي 
ي تحديد أبرز التطبيقات الت 

 
ي مجالات الإعلام والاتصال، كما تساعد ف

 
الاصطناعي ف

أثبتت فعاليتها مثل تحليل البيانات، الأتمتة، وصحافة البيانات، كما أن الإشارات المتكررة 

ة، إضافة إلى المخاطر المرتبطة بالأخبار  إلى التحديات المتعلقة بنقص المهارات والخير

ي 
 
ي والمؤسسي ف الزائفة والتضليل، تمنح الباحث دافعًا لإبراز أهمية الجانب التدريتر
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، ومن خلال المقارنة بير  نتائج هذه الدراسات، يمكن للدراسة الحالية  ي
السياق الفلسطيت 

كير  عل الجوانب العملية لتطبيقات الذكاء الاصطناعي 
 عير الي 

ا
 معرفية

ا
أن تسد فجوة

ي الأدبيات 
 
، وهو بعد لم يتم تناوله بشكلٍ معمّق ف ي الاتصال داخل دولة فلسطير 

 
ف

 السابقة.

 مشكلة الدراسة: •

ا       ي المجالات المهنية، وتتحول تدريجيًّ
 
تشهد تقنيات الذكاء الاصطناعي نموًا سريعًا ف

إلى أدواتٍ فعّالةٍ قادرةٍ عل أداء مجموعةٍ متنوعةٍ من المهام، ومع ذلك، يُنظر إلى الذكاء 

؛ حيث يُنظر إليه عل أنه  ي ي كثير من الأحيان بشكلٍ سلتر
 
ي الحياة اليومية ف

 
الاصطناعي ف

ا لمستقبل الوظائف.
ً
ي، وللأدوات والأساليب التقليدية، وأيض  تهديد للتفكير البشر

ي المملكة المتحدة وجد       
 
ي دراسة رئيسة أجراها معهد الإعلام والاتصال المعتمد ف

 
وف

ي تراوحت عير  21أن 
مهمة تمَّ استخدام أدوات الذكاء الاصطناعي من أجلها، والت 

، مثل إنشاء  مجموعة كاملة من أنشطة الإعلام والاتصال، من العمل التكتيكي التشغيلي

ي والإعلام، وعند مطابقة هذه المهام 
، إلى الدعم الوظيف  المحتوى والاستماع الاجتماعي

مع إطار القدرة العالمية لإدارة العَلاقات العامة والاتصالات تمَّ اكتشاف أن استخدام 

ة من  ه، مع نِسبٍ كبير  من غير
ق فئة القدرة عل الاتصال أكير الذكاء الاصطناعي قد اخي 

ي بعض المجالات، مثل التواصل الفعّال عير مجموعةٍ من المنصات والتقنيات 
 
العمل ف

ي يقوم بها الذكاءُ الاصطناعي 
، Gregory)وإجراء البحوث التكوينية والتقييمية، الت 

2023.) 

ي الإعلام؛ إلا أن معظمها     
 
ورغم توفر دراسات حول تطبيقات الذكاء الاصطناعي ف

يركز عل الجوانب التقنية أو الاقتصادية، بينما تظل الجوانب الاتصالية والأخلاقية ودور 

ز الحاجة لدراسات  ؛ مما يير ي
ي والفلسطيت  ي السياق العرتر

 
، خاصة ف

ا
الممارسير  أقل تناولً

 تربط بير  النظرية والممارسة.

ي      
 
ي الجوانب العملية لتطبيق الذكاء الاصطناعي ف

 
وقد جاءت هذه الدراسة للبحث ف

ي المؤسسات الإعلامية الفلسطينية 
 
عمل المتخصصير  من مديري الاتصال والإعلام ف

.  بدولة فلسطير 

 أهمية الدراسة: •
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ز أهمية هذه الدراسة من أهمية موضوعها، وتتجل فيما يلي  :تير

: الأهمية النظرية:
ا
 أولً

ي إثراء المعرفة العلميّة حول الجوانب العمليّة  •
 
من المأمول أن تسهم هذه الدراسة ف

ي الإعلام والاتصال، 
 
ي عمل المتخصصير  ف

 
لتطبيق تقنيات الذكاء الاصطناعي ف

ي الذي يتمير  بخصوصية بيئته الإعلاميّة والاجتماعيّة
ي السياق الفلسطيت 

 
 .خاصة ف

ي تنشأ عند دمج أدوات  •
توفير إطار نظري يساعد عل فهم التحديات والفرص الت 

؛ بما يفتح المجال أمام دراسات  ي العمل الإعلامي والاتصالىي
 
الذكاء الاصطناعي ف

، وصناعة العَلاقات العامة، وإدارة الاتصال  ي مجالات الإعلام الرقمي
 
مستقبلية ف

 .المؤسسي

ي توظيف الذكاء الاصطناعي عل مستوى  •
 
ي تحليل الاتجاهات المعاصرة ف

 
الإسهام ف

إنتاج المحتوى، وإدارة البيانات، وتخصيص الرسائل الاتصالية، بما يدعم تطوير 

ي الاتصال والإعلام
 
ي ف  .نظريات حديثة تتعلق بالابتكار التكنولوجر

 ثانيًا: الأهمية التطبيقية:

ي المؤسسات الإعلامية والاتصالية  •
 
اع القرار ف

َّ
ل مرجعًا لصن

ِّ
تقديم نتائج يمكن أن تشك

، حول كيفية الإفادة المُثل من أدوات الذكاء الاصطناعي لتحسير  الأداء  ي فلسطير 
 
ف

 .ورفع الكفاءة التشغيلية

ي تحسير  جودة المحتوى وتخصيصه، وتقليل التكاليف  •
 
مساعدة المؤسسات الإعلامية ف

ي تعزيز 
 
ي الوصول إلى الجمهور المستهدف؛ مما يسهم ف

 
التشغيلية، وزيادة الفعالية ف

 .القدرة التنافسية

ورة مواكبة التحولات التقنية  • ي الإعلام والعَلاقات العامة إلى صر 
 
لفت انتباه العاملير  ف

 .الشيعة، وتطوير مهاراتهم بما يتلاءم مع متطلبات السوق الحديثة

ي القطاع  •
 
ي التدريب المستمر وبناء القدرات للعاملير  ف

 
التشجيع عل الاستثمار ف

؛ لضمان الاستخدام الأمثل للتقنيات الذكية وتحقيق تكامل فاعل بير   الإعلامي

ي ي والابتكار التكنولوجر  .الإبداع البشر
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 أهداف الدراسة: •

ي       
 
تهدف هذه الدراسة إلى الكشف عن الواقع العملي لتطبيقات الذكاء الاصطناعي ف

؛ وذلك من خلال تحقيق  ي الإعلام والاتصال بدولة فلسطير 
 
عمل المديرين المتخصصير  ف

 الأهداف التالية:

ي مجالات الإعلام والاتصال بدولة  -1
 
دراسة واقع استخدام الذكاء الاصطناعي ف

 .  فلسطير 

ي يوظف فيها المتخصصون تقنيات الذكاء  -2
تحديد أبرز الجوانب العملية الت 

. ي عملهم اليومي
 
 الاصطناعي ف

ي الإعلام  -3
 
ا بير  المتخصصير  ف

ً
مجيات شيوع  التطبيقات والير

استكشاف أكير

 والاتصال.

ي  -4
ي الإعلام والاتصال لتبت ِ

 
ي تواجه المتخصصير  ف

ف عل أبرز التحديات الت  التعرُّ

.  تقنيات الذكاء الاصطناعي

 تساؤلات الدراسة:  •

ما الجوانب العملية لتطبيق الذكاء  :تنطلق هذه الدراسة من التساؤل الرئيس    

؟ ي الإعلام والاتصال بدولة فلسطير 
 
ي عمل المتخصصير  ف

 
 الاصطناعي ف

 :ويتفرع عنه الأسئلة الفرعية التالية

؟  -1 ي مجالات الإعلام والاتصال بدولة فلسطير 
 
 ما واقع استخدام الذكاء الاصطناعي ف

ي  -2
 
ي يوظف فيها المتخصصون تقنيات الذكاء الاصطناعي ف

ما أبرز الجوانب العملية الت 

؟   عملهم اليومي

ي الإعلام والاتصال؟ -3
 
ا بير  المتخصصير  ف

ً
مجيات شيوع  التطبيقات والير

 ما أكير

ي تقنيات الذكاء  -4
ي الإعلام والاتصال لتبت ِ

 
ي تواجه المتخصصير  ف

ما أبرز التحديات الت 

ي عملهم.
 
 الاصطناعي ف
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 :الإجراءات المنهجية للدراسة وتشمل
 نوع الدراسة: •

ي تسعى إلى ربط الجانب النظريّ       
 هذه الدراسة من الدراسات التطبيقية الت 

ُّ
عد
ُ
ت

ي التحليلي لرصد واقع استخدام أدوات 
؛ حيث اعتمدت عل المنهج الوصف  ّ بالواقع العملي

، وتحليل  ي الإعلام والاتصال بدولة فلسطير 
 
ي عمل المتخصصير  ف

 
الذكاء الاصطناعي ف

ف هذا النوع من الدراسات ضمن 
َّ
أبرز الجوانب العملية والتحديات المرتبطة بها، ويُصن

ة قابلة للتنفيذ  ي تهدف إلى تقديم حلول عملية وتوصيات مباسرر
البحوث التطبيقية الت 

 داخل المؤسسات الإعلامية.

 منهج الدراسة: •

   
ُ
ا لأهدافها -استخدمت الدراسة

ً
ي  -للإجابة عن تساؤلاتها وتحقيق

 الوصف 
َ
المنهج

ا؛ من خلال جمع البيانات المتعلقة بها 
ً
ا دقيق

ً
، لوصف المشكلة البحثية وصف التحليلي

 وتحليلها لفهم وتفسير المشكلة.

 أداة الدراسة: •

استخدمت الدراسة أداة الاستبانة كأداة رئيسة لجمع البيانات من عينة الدراسة،      

وتمَّ تطوير أسئلتها بالرجوع إلى الدراسات السابقة ذات العَلاقة بموضوع الدراسة، 

نت الاستبانة من ) ( سؤالاا من نوع الاختيار من متعدد، موزعة على أربعة 20وتكوَّ

ي مجالات الإعلام والاتصال، 
 
: واقع استخدام الذكاء الاصطناعي ف مجالات، وهي

، وأكير  ي يوظف فيها المتخصصون تقنيات الذكاء الاصطناعي
والجوانب العمليّة الت 

ي الإعلام والاتصال، والتحديات 
 
ا بير  المتخصصير  ف

ً
مجيات شيوع التطبيقات والير

. ي تقنيات الذكاء الاصطناعي
ي تبت ِ

 
ي الإعلام والاتصال ف

 
ي تواجه المتخصصير  ف

 الت 

 مجتمع وعينة الدراسة: •

ي      
 
مجتمع وعينة الدراسة ضمَّ مجتمع الدراسة مديري أقسام الاتصال المتخصصير  ف

ونية عل عينةٍ  المؤسسات الإعلامية الفلسطينية، ولجمع البيانات تمَّ توزي    ع استبانة إلكي 

داد ) ( استبانة، وبالتالي شارك 15قصديةٍ هادفة باستخدام نموذج جوجل، تمَّ اسي 

( مديراا متخصصاا في الاتصال في الدراسة الحالية، والجدول التالي يعرض 15)

اتهم الشخصية والوظيفية. ا لمتغير
ً
 التكرارات والنسب المئوية لتوزي    ع عينة الدراسة وفق
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 (1جدول )
اتهم الشخصية  ا لمتغير

ً
 التكرارات والنسب المئوية لتوزي    ع عينة الدراسة وفق

 النسبة المئوية % التكرار الفئة المتغير

 الجنس
 66.7 10 ذكر

 33.3 5 أنتر

 العمر

 20 3 25أقل من 

 20 3 34–25من 

 46.7 7 44–35من 

 13.3 2 فأكير 45

ي مجال 
 
ة ف سنوات الخير

 الاتصال

 6.6 1 سنوات 5أقل من 

 26.7 4 سنة 10–5

 26.7 4 سنة 15–10

 40 6 سنة 15أكير من 

 صدق وثبات الأداة: •

ا إذا كانت أداة الدراسة تتمتع بصدق المحتوى، تمَّ عرض الأداة بصورتها         للتحقق ممَّ

اء بمجال الإعلام؛ وذلك بهدف اختبار السلامة  الأولية عل عددٍ من المختصير  والخير

غوية والعلمية لأسئلة الاستبانة، والتحقق من أنها تعير عن الأهداف الموضوعة من 
ُّ
الل

مير  المتمثلة بالإضافة، أو التعديل، أو الحذف، قام 
ِّ
ا إلى تعديلات المُحك

ً
أجلها، واستناد

نة من )  بإجراء ما يلزم من تعديلاتٍ لتخرج الاستبانة بصورتها النهائيّة مكوَّ
ُ
( 20الباحث

، وللتحقق من ثبات أداة الدراسة، تم استخراج معامل كرونباخ ألفا لمجالات الدراسة 
ا
سؤالً

ي تراوحت ما بير  )
( 0.922( وللأداة ككل بلغت قيمة المعامل )0.832-0.899والت 

 ( الحد الأدنى المقبول إحصائيّاا.0.77وجميعها أكير من )

 حدود الدراسة: •

تركز الدراسة عل مدى فاعلية الاتصال الرقمي باستخدام  :الحدود الموضوعية .1

ي الاتصال، ولا تتناول الاستخدامات 
 
تقنيات الذكاء الاصطناعي لدى المتخصصير  ف

 .التقنية الأخرى غير المرتبطة بالاتصال
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، وتشمل وسائل الإعلام العاملة  :الحدود المكانية .2 ي دولة فلسطير 
 
جرى الدراسة ف

ُ
ت

.  بدولة فلسطير 

ة الواقعة بير   الحدود الزمانية: .3
إلى  2025-8-10تمَّ إجراء الدراسة خلال الفي 

10-9-2025. 

ية .4 ي المؤسسات  :الحدود البشر
 
تقتصر عل مديري أقسام الاتصال المتخصصير  ف

 .الإعلامية الفلسطينية الذين تنطبق عليهم معايير اختيار العينة

ي للدراسة:
 
 الإطار المعرف

:  ممارسة الاتصال والذكاء الاصطناعي

، كان استخدامُ أدوات الذكاء الاصطناعي التوليدي       ي اتيحر ي ممارسة الاتصال الاسي 
 
ف

ا حت  وصول  ا نسبيًّ
ً
ي نوفمير  ChatGPTمقيد

 
، شهد استخدامُ  2022ف منذ ذلك الحير 

غ  هائلة، أحدث تقرير لمركز أننير
ا
للعَلاقات العامة التابع لمايكروسوفت  هذه التقنية طفرة

كة  جري بالتعاون مع سرر
ُ
 WEوجامعة جنوب كاليفورنيا نتائج استطلاع رأي أ

Communications " ي الذكاء الاصطناعي
ي تبت ِ

 
، والذي "كشف عن قفزةٍ نوعيةٍ ف

 بالتقرير الأخير حول الذكاء الاصطناعي الصادر عام 
ا
م، وكان الاستخدامُ 2023مقارنة

ي إنشاء المحتوى )
 
%(، والبحث عن 40% من المشاركين(، وتحليل البيانات )54الأكير ف

%(، ومراقبة وسائل 37معلومات أساسية حول القطاعات/ الصناعات، وما إلى ذلك )

Annavarapu)%(. 31التواصل الاجتماعي ) , 2021)  

ي العَلاقات الإعلامية )       
 
%(، وتقارير التغطية الإعلامية 24وكان الاستخدامُ الأقل ف

%(، وهذا يتناقض بشكلٍ طفيف مع نتائج 16%(، وقياس تأثير العلَاقات العامة )20)

ا ومقابلات مع عينة  2025تقرير مراقبة الاتصالات الأوروبية 
ً
ي شملت استطلاع

والت 

 تنفيذيًا للاتصالات من أفضل  30من 
ا
ي أوروبا،  300مسؤولً

 
كة مُدرجة، وخاصة ف سرر

ي مراقبة 
 
كاتهم كانت ف ي سرر

 
ا ف

ً
وُجد أن أكير استخدامات أدوات الذكاء الاصطناعي شيوع

%(، 52%(، وتكييف المحتوى )55وتحليل وسائل الإعلام/ وسائل التواصل الاجتماعي )

%(. أما أقلُّ استخدامات فكانت في إدارة الأصول الداخليةّ، مثل 45واستلهام المحتوى )

%(، 17%(، وتحسين سير العمل والعمليات الداخلية )17المحتوى وجهات الاتصال )

 (.Bourne ،2019)%(. 14والتواصل مع أصحاب المصلحة )
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عيد تشكيلَ      
ُ
 ثورية ت

ا
ي ميدان الاتصال والإعلام، يُعتير الذكاءُ الاصطناعي أداة

 
وف

العملية الاتصالية من حيث الشعة، والدقة، والقدرة عل تخصيص الرسائل للجمهور 

( التي Automated Journalismالمستهدف. فقد أتاح ما يُعرف ب  الصحافة المؤتمتة )

 التواصل 
ُ
، كما أصبحت منصات ي وقتٍ قياسي

 
توظف الخوارزميات لإنتاج الأخبار ف

م الآلىي )
ُّ
( ومعالجة اللغة Machine Learningالاجتماعي تستخدم تقنيات التعل

( لتحليل تفاعل الجمهور وتصنيف المحتوى ورصد الاتجاهات NLPالطبيعية )

(Brinolfsson & McAfee, 2017; Domingos , 2016 .) 

عيد      
ُ
 تقنية ت

ا
ي مجال الاتصال والإعلام، يُنظر إلى الذكاء الاصطناعي بوصفه ثورة

 
وف

ا من 
ً
تشكيل طبيعة العملية الاتصالية، ليس فقط من حيث الأدوات المستخدمة، بل أيض

 ، ي تحكم بناءَ الرسائل الاتصالية، واستهداف الجمهور، وقياس التأثير
حيث الفلسفة الت 

 من اعتماد المؤسسات الإعلامية عل العمليات اليدوية البطيئة والمكلفة، بات 
ا
فبدلً

ي أتمتة إنتاج المحتوى، وتحليل 
 
بإمكانها الاعتماد عل تقنيات الذكاء الاصطناعي ف

اتجاهات الجمهور، والتنبؤ بسلوكِه، وتخصيص الرسائل بما يتوافق مع احتياجاته 

 واهتماماته.

ي تقريره لعام      
 
ز للدراسات الصحفية ف  رويي 

ُ
إلى أن دخول  2020وقد أشار معهد

ي صناعة الإعلام يمثل بداية مرحلة جديدة من التطور، من شأنها 
 
الذكاء الاصطناعي ف

ي المجال، وتحويل بعض المهام التقليدية إلى عمليات مؤتمتة، 
 
إعادة تشكيل أدوار العاملير  ف

رات؛ أولها الشعة الفائقة  ي الاتصال عل عدة مير
 
وتتأسس جدوى الذكاء الاصطناعي ف

ي معالجة كمٍّ هائل من البيانات وتحويلها إلى معلوماتٍ قابلة للاستخدام، وثانيها الدقة 
 
ف

ي تعديل الرسائل والمنتجات 
 
ي تحليل الأنماط السلوكية للجمهور، وثالثها المرونة ف

 
النسبية ف

ي 
خف 
ُ
ات، ومع ذلك، فإن هذه المزايا لا ت ّ استجابة للتغيرُّ ي الزمن الفعلي

 
الإعلامية ف

ي بالسياق، واحتمالية انحياز 
التحديات الأخلاقية والمهنية، مثل فقدان الحسِ الإنسات 

ف عليها  شر
ُ
الخوارزميات، وضعف جودة بعض المخرجات النصية أو البصرية إذا لم ت

ية مؤهلة.  كفاءات بشر
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 أكير عل      
ا
وتشير الدراسات إلى أن هذه الأدوات تمنح المؤسسات الإعلامية قدرة

ي اهتمامات الجمهور، وتحسير  كفاءة الحملات الاتصالية 
 
ات ف الاستجابة الفورية للتغيرُّ

(Bostrom, 2016.) 

ي الإعلام/ والاتصال:
 
 الأبعاد التقنية والاجتماعية لتأثير الذكاء الاصطناعي ف

ع تأثير الذكاء الاصطناعي من         كما هو الحال مع عمليات الرقمنة الأخرى، يمكن تتبُّ

ي أن جوانب الذكاء الاصطناعي 
، وهذا يعت  ّ ي

خلال النظر إلى قسم الاتصالات كنظامٍ تقت 

( تؤثر عل الجوانب المتعلقة بالأشخاص والهياكل  ي
المتعلقة بالتقنيات والمهام )النظام التقت 

)النظام الاجتماعي(، والعكس صحيح، بحيث تركز المناقشات حول حالات استخدام 

 عل التكنولوجيا والمهام، 
ا
معينة، مثل تطبيق الذكاء الاصطناعي لإنشاء الفيديو، عادة

وغالبًا ما يؤدي الهيكل والأشخاص دورًا عندما يوافق كبارُ مسؤولىي الاتصال عل 

امج وبرامج التحول، فعل سبيل المثال، تؤثر رغبة وقدرة أعضاء الفريق  استثمارات الير

ي 
عل استخدام تطبيقات الذكاء الاصطناعي عل الاختيار بير  الأتمتة والزيادة، وتعت 

ية، بينما تعتمد  الأتمتة أن الأنظمة القائمة عل الذكاء الاصطناعي تتولى المهام البشر

.  الزيادة عل التعاون بير  البشر والذكاء الاصطناعي

ي مجال الإعلام والاتصال:
 
ي تواجه الذكاء الاصطناعي ف

 الآثار السلبية والتحديات الت 

يه      
ِ
تظهر العديد من التحديات والعقبات مع زيادة استخدام الذكاء الاصطناعي وتبن

ي الاتصالات، ومن أهمها المخاوف الأخلاقية
 
المتعلقة بخصوصية  -عل سبيل المثال -ف

  والتميير  المحتملير  عل نطاق 
ُّ
، كما تتمُّ مناقشة التحير البيانات والأمن أو التحير  والتميير 

"؛ مما قد يؤدي إلى  واسع وسط مخاوف بشأن مخاطر مثل "فشل الذكاء الاصطناعي

ا فقدان "اللمسة  ً ي يتم الاستشهاد بها كثير
ار بالسمعة، ومن المخاوف الأخرى الت  الإصر 

ي الاتصال، أي المخاوف بشأن التواصل غير الشخصي أو التفاعل الأقل دقة 
 
الإنسانية" ف

ا، وكلاهما قد يؤدي إلى استياء أصحاب المصلحة   ،(Cuganesan, 2020)عاطفيًّ

ي الذكاء الاصطناعي من ناحية، ومستوى 
 
تظهر تحديات أخرى حول الابتكار الشي    ع ف

اء الاتصال كانوا  ي حير  أن خير
 
مهارات وكفاءات ممارسي الاتصال من ناحية أخرى، ف

متفقير  لبعض الوقت عل أن الذكاء الاصطناعي سيكون له تأثير كبير عل مستقبل 

عملهم؛ إلا أن معظمهم ما زالوا يعتقدون أنهم لا يحصلون عل تعليمٍ وإرشاداتٍ كافية 
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، ومن المخاوف البارزة الأخرى أن الذكاء  بشأن استخدام أنظمة الذكاء الاصطناعي

ي تركز 
اء الاتصال زائدة عن الحاجة، وخاصة تلك الت  الاصطناعي قد يجعل وظائف خير

عل المهام الروتينية مثل الإجابة عن استفسارات أصحاب المصلحة أو صياغة التقارير، 

ومع ذلك، يمكن أن يرحب بذلك من قِبل مسؤولىي الاتصالات؛ لأنه يزيد من كفاءة وحدات 

 
ا
ي أن أقسام الاتصالات قد لا تكون قادرة

 
ي يكمن ف

ة، لكن الخطر الحقيف  الاتصال الكبير

ي المستقبل، بل قد تفقد هويتها 
 
عل المطالبة بأدوارٍ جديدةٍ تعتمد عل الاستشارة ف

 .(Jiménez, 2021)وقوتها وأهميتها 

 الذكاء الاصطناعي وإدارة الاتصالات:

ات التكنولوجية الحالية، وأحد      ٍ بالتغيرُّ
تتأثر الاتصالات المؤسسية بشكلٍ مباسرر

كات، يُفهم  ي اتصالات الشر
 
أساليب مواجهة هذا التحدي هو دمج الذكاء الاصطناعي ف

م 
ُّ
 النظام عل تفسير البيانات الخارجية بدقة، والتعل

ُ
الذكاء الاصطناعي عل أنه قدرة

ات التكنولوجية، يتعير  
ُّ
منها، وتكييفها بمرونة لتحقيق أهداف ومهام محددة، ونظرًا للتغير

ات؛ مما  عل أقسام الاتصالات داخل المؤسسات التكيف باستمرار لمواكبة هذه التغير

ا للتقنيات الرقمية"
ً
 .(Rossbach, 2023) يتطلب "استخدامًا مُستهدف

ل الرقمي الشي    ع للاتصالات إلى زيادة سرعة وحجم المعلومات          ولقد أدى التحوُّ

ي إدارة علاقات أصحاب المصلحة الديناميكية 
 
ة ف ؛ مما يمثل تحديات كبير ٍ بشكلٍ كبير

، من  والمتوسعة، ولقد نما الوعي بالذكاء الاصطناعي بير  مديري الاتصالات بشكلٍ كبير

ي عام 
 
ي عام  2019أقل من الثلث ف

 
 من الثلثير  ف

ه الكبير إلى أكير الذين يؤمنون بتأثير

، ويتطلب التحول نحو الاتصالات المؤسسية وإدارة أصحاب المصلحة إعادة تقييم 2023

لتوزي    ع الموارد داخل الاتصالات المؤسسية، وعل الرغم من إمكانية الوصول إلى الذكاء 

ي
 
 كثير من الأحيان، فإن تكامله يتطلب الاصطناعي من خلال أدوات متقدمة ومجانية ف

ي  اتيحر  يشمل التدريب الاسي 
ا
؛ فهو يتطلب نهجًا شاملً أكير من مجرد تطبيق أساسي

، يتطلب نجاح  يات وإدارة التغيير
ي المشي 

 
وتنمية العقليّة الرقميّة، وأمن البيانات، والتنقل ف

ي 
 
ي إحداث نقلة نوعية ف

 
مًا مستمرًا وفهمًا أعمق لإمكانياته ف

ُّ
تطبيق الذكاء الاصطناعي تعل

 
ٌ
د
ّ
تفاعل أصحاب المصلحة؛ مما يشير إلى أن التطبيق الفعال للذكاء الاصطناعي مُعق
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. تتيح هذه الإدارة الشاملة لأقسام  ا بتقنيات الاتصال الرقمي
ً
امًا راسخ ويتطلب الي  

اتيجية ودفع عجلة التحول الرقمي للمؤسسة  الاتصال إعادة صياغة مساهماتها الاسي 

(Wirtz , 2020). 

 الأطر النظرية المستخدمة لفهم تأثير الذكاء الاصطناعي على الإعلام والاتصال:

ي أثر الذكاء 
 
ستخدم لتأطير البحث ف

ُ
 أطرٍ نظرية رئيسة ت

َ
 أربعة

ُ
تتناول الأدبيات

 :الاصطناعي عل صناعة الإعلام

ترى أن التكنولوجيا  :(Technological Determinism) الحتمية التكنولوجية .1

ح كيف أعادت  ل البت  والسلوكيات الاجتماعية وممارسات العمل، وتستخدم لشر
ِّ
تشك

أدوات الذكاء الاصطناعي تشكيل دور المنتجير  الإعلاميير  وديناميكيات النشر 

 .والتوزي    ع

 - Social Construction of Technology) البناء الاجتماعي للتكنولوجيا .2

SCOT): ز عل أن التكنولوجيا لا تتبلور بمعزل عن العوامل الاجتماعية   
ّ
يرك

ي المؤسسات الإعلامية للذكاء الاصطناعي 
ّ والمؤسسية والثقافية؛ لذا فإن كيفية تبت 

 .تتحدد بعَلاقات القوة والمصالح المحليّة

ينظر إلى تداخل التكنولوجيا والأنظمة  :(Media Ecology) علم البيئة الإعلامية .3

 أنماط الاستهلاك والتنظيم الإعلامي بفعل 
ُّ
الإعلامية والبيئة الثقافية لفهم تغير

 .أدوات الذكاء الاصطناعي

:(Ethical frameworks) الأطر الأخلاقية .4 تشمل النفعيّة، ونظرية الحقوق،  

وأخلاق الفضائل؛ وتستخدم لتقييم المخرجات الأخلاقية لتطبيقات الذكاء 

 دمج 
َ
ورة  صر 

ُ
ح الأدبيات الاصطناعي )مثل العدالة، الخصوصية، المساءلة(، تقي 

إرشاداتٍ أخلاقية أو إطارات توجيهية لضمان الاستخدام المسؤول لتقنيات الذكاء 

ي الإعلام.
 
 الاصطناعي ف

ي الاتصال ليس مجرد تطور     
 
وتوضح هذه النظريات أن الذكاء الاصطناعي ف

 سواء، 
ٍّ
ة لاحتياجات المستخدمير  والمؤسسات عل حد ، بل هو استجابة مباسرر ي تكنولوجر

، فإن نجاح تطبيقات الذكاء الاصطناعي يعتمد عل قدرتها عل تلبية تلك  وبالتالىي
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الاحتياجات بشكلٍ مستمر، وإلا سيتحول الجمهور والمؤسسات إلى بدائل أخرى أكير 

عاتهم.
ُّ
ا لتطل

ً
 إشباع

 :نتائج الدراسة ومناقشتها
ي مجالات الإعلام والاتصال 

 
نتائج السؤال الأول: ما واقع استخدام الذكاء الاصطناعي ف

؟ ي مجالات الإعلام والاتصال، تمَّ  بدولة فلسطير 
 
لتحديد واقع الذكاء الاصطناعي ف

استخراج التكرارات والنسب المئوية لإجابات المبحوثير  عل فقرات المجال الأول، وذلك 

:  عل النحو التالىي

 
  ( مدى استخدام المتخصصين لأدوات الذكاء الاصطناعي بشكل منتظم في عملهم1شكل ) 

       

ي المؤسسات الإعلامية أفادوا        
 
 الشكل السابق أن غالبية المتخصصير  ف

ُ
تؤكد نتائج

%(، كما أن 46.7بأنهم يستخدمون أدوات الذكاء الاصطناعي بصورةٍ منتظمةٍ بنسبة )

%( من عينة الدراسة 0.0%( أشاروا أنهم محايدون في مدى الاستخدام، بينما )26.7)

 بأن 
ُ
ي عملهم. تفيد هذه النتائج

 
أفادو بأنهم لا يستخدمون أدوات الذكاء الاصطناعي ف

ا عليها من قِبَل  ً  كبير
ا
، وإقبالً هناك استخدامًا واسعًا لأدوات الذكاء الاصطناعي

ا منهم لأهمية استخدام هذه الأدوات باعتبارها ثورة حقيقية يُجت  
ً
، إدراك المتخصصير 

 من الفوائد، وتتفق هذه النتائج مع
ُ
ي  (Anderson, 2025)دراسة  منها العديد

والت 

ا من  120شملت أكير من  ي  105محرّرًا وصحفيًّ
 
% 85دولة وجد أن  46غرف أخبار ف

منهم جرّبوا أدوات الذكاء الاصطناعي التوليدي، وأن قرابة ثلاثة أرباعهم يرون فيها 

ي  فرصًا جديدة للصحافة،
 
وقد يعود هذا الاستخدام الواسع إلى إدراك المتخصصير  ف
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الإعلام أن أدوات الذكاء الاصطناعي تعزز الكفاءة وجودة العمل وتخصيص المحتوى 

. ل الرقمي ورة لمواكبة المنافسة والتحوُّ  عن كونها صر 
ا
 للجمهور، فضلً

 
 ( مدى تشجيع أو إتاحة استخدام أدوات الذكاء الاصطناعي للمتخصصين2شكل )

 

ي     
 الشكل السابق أن غالبية عينة الدراسة موافقون عل أن المؤسسة الت 

ُ
تظهر نتائج

%(، بينما ما 40يعملون بها تشجّع أو تتيح استخدام أدوات الذكاء الاصطناعي بنسبة )

%( من عينة الدراسة غير موافقين على أن مؤسستهم تشجعّ أو تتيح 33.3نسبته )

، هذا يعكس تقسيمًا واضحًا داخل المؤسسات  استخدام أدوات الذكاء الاصطناعي

ي فلسطير  بير  من يدعم ويسهّل الاستخدام، ومن لم يصل بعد إلى درجة 
 
الإعلامية ف

التشجيع، أو هناك تردد أو غياب واضح للسياسات، وهذا يتفق مع دراسة 

(Guaglione ،2025 )  ي وجدت أن حوالىي
% من المتخصصين يستخدمون 42.3الت 

ي رغم غياب 
؛ ما يعكس ظاهرة الاستخدام الخف  الذكاء الاصطناعي دون ترخيص رسمي

.  التشجيع المؤسسي
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  ( قياس درجة تقدم المؤسسات التي يعمل بها المتخصصون في مجال استخدام الذكاء الاصطناعي3شكل ) 

       

%( من عينة الدراسة يرون أن استخدامهم 26.7يتضح من الشكل السابق أن )     

ي 
 
 متقدمًا مقارنة بالمؤسسات الإعلامية الأخرى ف

ُّ
لأدوات الذكاء الاصطناعي يُعد

، ونفس النسبة من عينة الدراسة أجابت بالحياد، قد يرجع ذلك إلى وجود فئة  فلسطير 

غير متأكدة من موقع مؤسساتها؛ ربما بسبب ضعف الشفافية أو غياب سياسات 

%( يرون 26.7%( أي ما مجموعه )6.7%( وغير موافق بشدة )20واضحة، وغير موافق )

ا 
ً
م مقارنة بالقطاع. يشير ذلك إلى أن هناك تفاوت

ِ
ي مستوى متقد

 
أن مؤسساتهم ليست ف

؛  ي
ي تطبيقات الذكاء الاصطناعي داخل القطاع الإعلامي الفلسطيت 

ي تبت ِ
 
ا ف مؤسسيًّ

ي الاستخدام والدمج الفعلي للتقنيات، لا تزال 
 
ها ف فبينما توجد مؤسسات تسبق غير

ا، أو لم تصل إلى مرحلة الإقناع لدى موظفيها.  نسبيًّ
ا
 أخرى متأخرة

ٌ
 مؤسسات
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 ( مدى انتشار استخدام الذكاء الاصطناعي بين المتخصصين في الإعلام/ الاتصال4شكل )

 

ا لاستخدام الذكاء      
ً
ايد ا ومي  

ً
 أن هناك انتشارًا ملحوظ

ُ
يشير الشكلُ السابق

%( موافق بشدة وموافق على الاستخدام 73.4الاصطناعي بير  زملائهم، فما نسبته )

بدِ رأيًا حاسمًا بما نسبته )
ُ
ة لم ت ايد، بينما فئة صغير  

%( 20%( محايد، بينما )6.7المي 

ٍ بشكلٍ 
ُ منتشر غير موافق وغير موافق بشدة من عينة الدراسة يرون أن الاستخدام غير

ا لدى غالبية المتخصصير  
ا عامًا قويًّ

ً
ظهر النتيجة أن هناك إدراك

ُ
ٍ بير  الزملاء. ت كبير

ي المؤسسات 
 
ايد لاستخدام الذكاء الاصطناعي بير  زملائهم ف ّ ومي   بوجود انتشار فعلي

ي هذه التقنيات لا يقتصر عل الأفراد 
ل نحو تبت َّ الإعلامية. وهذا يعكس أن التحوُّ

 فحسب، بل بات يُلاحظ عل مستوى الممارسات اليومية داخل القطاع.

 
           ( مدى الشعور بالارتياح والثقة في استخدام أدوات الذكاء الاصطناعي5شكل )
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ي فلسطير  بنسبة     
 
ي الإعلام/ الاتصال ف

 
 أن غالبية المتخصصير  ف

ُ
تعكس هذه النتائج

%( من عينة الدراسة موافقون على تمتعُّهم بدرجةٍ عاليةٍ من الارتياح النفسي والمهني 40)

ي 
، وهو مؤسرر عل وجود قابلية إيجابية للتبت ِ ي التعامل مع أدوات الذكاء الاصطناعي

 
ف

ي بيئة العمل. ومع ذلك، فإن وجود نسبة )
 
%( من غير الموافقين يكشف 20واندماج فعلي ف

عن بعض التحديات، مثل نقص التدريب، أو ضعف المهارات التقنية، أو التخوف من 

يّ بالتقنيات الذكية. وهذه النتيجة تتفق مع ما جاءت به دراسة  استبدال العنصر البشر

(Hemmer, Westphal, & Schemmer, 2023)  بأن أدوات الذكاء الاصطناعي

ي الإعلام، رغم وجود بعض المعوقات لاستخدامها.
 
 تسهل عمل المتخصصير  ف

 (2جدول )
 أستخدم أدوات الذكاء الاصطناعي لتوليد أفكار المحتوى ووضع خطط التغطية الإعلامية 

 الرقم
أستخدم أدوات الذكاء الاصطناعي لتوليد أفكار 

 المحتوى ووضع خطط التغطية الإعلامية.
 النسبة المئوية % التكرار

 6.7 1 موافق بشدة 1

 6.7 1 موافق 2

 13.3 2 محايد 3

 26.6 7 غير موافق 4

 33.3 4 غير موافق بشدة 5
           

 جدول )       
ُ
( أن غالبية عينة الدراسة غير موافقة على "أستخدم أدوات 2تؤكد نتائج

الذكاء الاصطناعي لتوليد أفكار المحتوى ووضع خطط التغطية الإعلامية"؛ حيث يؤكد 

%( أنهم موافقون على استخدامها. هذه النتيجةُ تشير 6.7%( ذلك، في حين يرى )46.7)

ي الإعلام/ الاتصال تجاه  موقفٍ حذرٍ أو تحفظٍ كبيرإلى وجود 
 
لدى غالبية المتخصصير  ف

ي المهام الإبداعية المرتبطة بصناعة الأفكار والتخطيط 
 
الاعتماد عل الذكاء الاصطناعي ف

ي، أو  ؛ قد يُعزى هذا الموقف إلى الخشية من فقدان الطابع الإبداعي البشر ي اتيحر الاسي 

ي كيفية استخدام هذه الأدوات بشكلٍ تكاملي مع العمل 
 
ة أو التدريب ف قلة الخير

.  الإعلامي
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 ( اعتماد المتخصصين على تقنيات الذكاء الاصطناعي 6شكل )

ي صياغة وكتابة النصوص الصحفية والبيانات الإخبارية
 
       ف

     

ي صياغة    
 
يُظهر الشكلُ أعلاه اعتماد المتخصصير  عل تقنيات الذكاء الاصطناعي ف

د )
َّ
%( أنهم موافقون وموافقون بشدة 53.3وكتابة النصوص والبيانات الإخبارية؛ فقد أك

ي الجانب المقابل فإن غياب الرفض القاطع )
 
%( عدم وجود أي تصويت 0.0عل ذلك. وف

ا عل التقنية. تعزى هذه النتيجة إلى إدراك  ل  "غير موافق بشدة" قد يعكس انفتاحًا نسبيًّ

ي تشي    ع إنجاز المهام الكتابية وتحسير  كفاءتها، 
 
المتخصصير  لفوائد الذكاء الاصطناعي ف

. ي العمل الإعلامي
 
 مع بقاء قدرٍ من القبول والانفتاح عل دمجه ف

 

 
 ( مدى استخدام أدوات الذكاء الاصطناعي في عمليات المونتاج وتحرير الفيديو والصور7شكل )         

 

 عينة الدراسة عل استخدام أدوات الذكاء الاصطناعي      
َ
يُظهر الشكلُ السابق موافقة

ي عمليات المونتاج وتحرير الفيديو والصوت بنسبة )
 
%(، يليها نسبةُ غير موافق 40ف
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%(. 13.3%(، يليها نسبة محايد وموافق بشدة وغير موافق بشدة بنفس النسبة )20)

ي المونتاج وتحرير الفيديو والصوت 
 
وقد يعزى ذلك إلى أن أدوات الذكاء الاصطناعي ف

ين وتمنح جودة تقنية عالية، إلا أن تباين الآراء يعكس  ا كبير
ً
ا وجهد

ً
أصبحت توفر وقت

ف من تقليص دور الكادر   إلى التخوُّ
ا
ات التقنية ومستوى التدريب، إضافة تفاوت الخير

. ي
ي أو المساس بالإبداع الفت   البشر

 

 
 ( مدى استعانة عينة الدراسة في أدوات الذكاء الاصطناعي في تحليل البيانات الكبيرة8شكل )

 

 عل الاستعانة     
ٌ
 بشدة ومحايدة

ٌ
 عينة الدراسة موافقة

َ
يُفيد الشكلُ أعلاه أن غالبية

ة لفهم تفاعل الجمهور مع المحتوى  ي تحليل البيانات الكبير
 
بأدوات الذكاء الاصطناعي ف

%( من عينة الدراسة أنهم غير 13.3%( لكلٍّ منهما، بينما يرى )26.7الإعلامي بنسبة )

ٍ من  عزى هذه النتيجة إلى إدراك جزءٍ كبير
ُ
موافقير  وغير موافقير  بشدة عل ذلك. وقد ت

ي تحليل البيانات الضخمة، واستخراج 
 
المتخصصير  لأهمية أدوات الذكاء الاصطناعي ف

، وهو ما  اتيجيات التواصل الإعلامي
أنماط سلوكية دقيقة تساعدهم عل تحسير  اسي 

% لكلٍّ منهما(. في المقابل، فإن نسبة 26.7يفش نِسبَ الموافقة والمحايدة المرتفعة )

%( قد تفُسرَّ بوجود مخاوف تتعلق بموثوقية الخوارزميات أو محدودية 13.3الرافضير  )

 إلى التخوف من الاعتماد المفرط عل 
ا
، إضافة المعرفة التقنية لدى بعض المتخصصير 

ية. ة البشر  التقنية عل حساب الخير
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ي  (Beeferman & Roy, 2024)ويمكن فهم هذه النتيجة من خلال دراسة      
الت 

ة،  Audience Viewطوّرت أداة  لتحليل تعليقات الجمهور باستخدام نماذج لغوية كبير

ات  ي تفسير
 
ي ف ي والحكم البشر

 
ورة الوعي السياف ي الوقت ذاته عل صر 

 
مؤكدين ف

ي التفسير والتحليل.
 
ي ف

ل من أهمية الدور الإنسات 
ّ
ي الأداة لا يُقل

ح أن تبت ّ
ّ
 البيانات ما يوض

 

 
 ( مدى تطبيق عينة الدراسة لتقنيات الذكاء الاصطناعي 9شكل )

ي إدارة حملات التسويق الرقمي وتحديد الجمهور المستهدف
 
 ف

دٍ ملحوظٍ لدى غالبية العينة )     
ُّ
شير إلى ترد

ُ
%( عبر تبنيّ موقف 40النتيجة هنا ت

ي إدارة الحملات التسويقية وتحديد 
 
الحياد تجاه توظيف تقنيات الذكاء الاصطناعي ف

ة أو المعرفة الكافية بآليات عمل  الجمهور المستهدف، وهو ما قد يُعزى إلى نقص الخير

همل البُعد 
ُ
ّ عل أدواتٍ تقنيةٍ قد ت ي

ّ
ل
ُ
هذه التقنيات من جهة، وإلى المخاوف من الاعتماد الك

ي دراسة
 
ي من جهةٍ أخرى. وقد وجدت نتائج مشابهة ف

 & Paschen) الإبداعي الإنسات 

Treen, 2018)  ي
؛ حيث  الت  ي التسويق الرقمي

 
تناولت توظيف الذكاء الاصطناعي ف

ون مواقف متحفظة أو محايدة بسبب قلة 
ّ
أشار الباحثون إلى أن غالبية المسوّقير  يتبن

الفهم العملي لإمكانات الذكاء الاصطناعي ومحدودية التدريب عل استخدامه، رغم 

 إدراكهم لقدرته عل تحسير  استهداف الجمهور وتعزيز فعالية الحملات.
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 ( 3جدول )
ا
ً
مجيات الأكير شيوع  يوضح التطبيقات والير

 النسبة % التكرار الفئة الرقم

منصة الدردشة بالذكاء الاصطناعي  1

 (ChatGPT، Claude، Gemini )مثل

2 13.3 

ي بالذكاء الاصطناعي )مثل 2
 Canva أدوات إنشاء وتحليل المحتوى المرت 

AI، Midjourney، Adobe Firefly) 

3 20 

أدوات تحليل البيانات والرأي العام المدعومة بالذكاء الاصطناعي  3

 (Brandwatch، Talkwalker )مثل

4 26.7 

ي منصات العمل )مثل مساعد  4
 
أدوات الذكاء الاصطناعي المدمجة ف

 مايكروسوفت كوبايلوت، مساعد جوجل(

1 6.7 

 33.3 5 تطبيقات وبرامج تحرير النصوص ومونتاج الفيديو والصورة والصوت 5

%( يستخدمون تطبيقاتٍ وبرامجَ 33.3يتضح أن النسبة الأعل من أفراد العينة )     

تحرير النصوص والمونتاج للفيديو والصوت، يليها استخدامُ أدوات تحليل البيانات والرأي 

%(، في حين شكلَّت أدوات إنشاء وتحليل 26.7العام المدعومة بالذكاء الاصطناعي بنسبة )

، مثل ) ي بالذكاء الاصطناعي
%(. أما 20نسبة ) (Midjourneyو  Canvaالمحتوى المرت 

فقد  (Geminiو Claudeو ChatGPT منصات الدردشة بالذكاء الاصطناعي )مثل

%(، وجاءت أدوات الذكاء الاصطناعي المدمجة في منصات 13.3بلغت نسبة الاستخدام )

ة بنسبة  ((Copilotالعمل، مثل مساعد مايكروسوفت ي المرتبة الأخير
 
 .(%6.7)ف

ة اعتبارات؛ إذ يُعزى الإقبال المرتفع عل برامج المونتاج      
َّ
يمكن تفسير هذه النتائج بعد

ي الإعلام والاتصال لإنتاج محتوى رقمي متنوع يتناسب 
 
والتحرير إلى حاجة المتخصصير  ف

ص والصوت والصورة، وهو ما يتوافق مع ما 
َّ
ي تقوم عل الن

مع بيئة الإعلام الجديد الت 

  (Kaplan & Haenlein , 2020)أشار إليه 
ا
بأن الذكاء الاصطناعي أصبح أداة

ة عل  ي صناعة المحتوى الرقمي المتعدد الوسائط. كما أن اعتماد نسبة معتير
 
رئيسة ف

أدوات تحليل البيانات والرأي العام يعكس وعي العاملير  بأهمية استثمار الذكاء 

اتيجيات إعلامية قائمة عل  ع توجهات الجمهور وصياغة اسي  ي تتبُّ
 
الاصطناعي ف
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Marwick & Lewis)البيانات، وهو ما أكده  ي دراستهم حول دور أدوات  (2017 ,
 
ف

ي تحليل الرأي العام والتأثير عل اتجاهات الجمهور
 
 .الذكاء الاصطناعي ف

ي المقابل، قد يُعزى ضعف الاعتماد عل منصات الدردشة بالذكاء الاصطناعي     
 
ف

ي السياق المحلي وضعف 
 
وأدوات المساعدات المدمجة إلى حداثة انتشار هذه الأدوات ف

ي نتائجها، وهو ما يتفق مع ما خلصت إليه دراسة 
 
Dwivedi)المعرفة بها أو الثقة ف , 

ان من  (2021
ّ
ي المؤسسي يُحد

ّ ي أشارت إلى أن التحديات التقنية وضعف التبت 
الت 

ي البيئات الإعلامية
 
 .الاستخدام الأمثل لتطبيقات الذكاء الاصطناعي الجديدة ف

 ( 4جدول )

ي الذكاء الاصطناعي
ي تبت ِ

 
ي الإعلام والاتصال ف

 
ي تواجه المتخصصير  ف

 التحديات الت 

 النسبة % التكرار الفئة الرقم

ا  1
ً
اكات المدفوعة تشكل عائق التكلفة المرتفعة للأدوات المتقدمة أو الاشي 

 رئيسًا للاستخدام

1 6.7 

ي والمتخصص عل استخدام أدوات الذكاء  2
 
نقص التدريب الكاف

ل تحديًا
ِّ
/ الاتصالىي يشك ي السياق الإعلامي

 
 الاصطناعي ف

4 26.7 

القلق بشأن دقة المعلومات وموثوقية المخرجات )مثل التضليل أو  3

 "هلوسة" الذكاء الاصطناعي( يحُد من استخدامي

2 13.2 

ها عل  4 ، الشفافية، تأثير المخاوف الأخلاقية والمهنية )حقوق النشر

ي الكامل للذكاء الاصطناعي
ّ  الوظائف( تعوق التبت 

4 26.7 

ي تنظم استخدام  5
يعات والسياسات الت  ي التشر

 
أرى أن هناك نقصًا ف

ي الإعلام بفلسطير 
 
 الذكاء الاصطناعي ف

4 26.7 

( يوضح أبرز التحديات التي تواجه المتخصصين في الإعلام والاتصال 4الجدول )          

 فئاتٍ متساويةِ النسبة )
ُ
، حيث جاءت ثلاث ي الذكاء الاصطناعي

%( وهي 26.7عند تبت ِ

ي السياق 
 
ي والمتخصص عل استخدام أدوات الذكاء الاصطناعي ف

 
نقصُ التدريب الكاف

ها عل الوظائف(، بالإضافة   الأخلاقية والمهنية )كالشفافية وتأثير
ُ
، والمخاوف الإعلامي

ي تنظم الاستخدام؛ مما يعكس أن العقبة الرئيسة 
يعات والسياسات الت  إلى غياب التشر

ليست تقنية بحتة، بل مؤسسية وتنظيمية وأخلاقية. هذه النتيجة يمكن إرجاعها إلى 
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ي المنطقة العربية، وضعف 
 
ي قطاع الإعلام ف

 
حداثة إدماج تقنيات الذكاء الاصطناعي ف

ي الممارسات الصحفية 
 
ي تدمج الذكاء الاصطناعي ف

امج التدريبية الممنهجة الت  الير

Beatson, Byron, Mulcahy)اليومية، وهو ما يتفق مع ما أشار إليه  , & Riedel, 

ا أمام توظيف الذكاء  (2021 ا عالميًّ
ً
يعية تمثل عائق بأن التحديات الأخلاقية والتشر

ي مختلف القطاعات. كما أن المخاوف المتعلقة بدقة المخرجات 
 
الاصطناعي بفاعلية ف

ي  (Floridi & Cowls , 2019)%( تتسق مع نتائج دراسة 13.2وموثوقيتها )
الت 

لة الناتجة عن أدوات الذكاء الاصط
ّ
رت من خطورة المعلومات المضل

َّ
ي حذ

 
، خصوصًا ف ناعي

%( فجاءت في المرتبة الأخيرة، وهو 6.7البيئات الإعلامية. أما التكلفة المرتفعة للأدوات )

ي الحصول عل 
 
ي ليست ف

ي السياق الفلسطيت 
 
ه بأن المشكلة الجوهريّة ف ما يمكن تفسير

ي لها. هذه النتائج  ي القدرة عل التدريب والاستخدام المنهحر
 
الأدوات بقدر ما هي ف

ي الإعلام لا تنفصل عن الإطار 
 
ي يواجهها المتخصصون ف

مجتمعة تؤكد أن التحديات الت 

يعات والبنية التحتية ي البيئات النامية؛ نتيجة ضعف التشر
 
د أكير ف

َّ
، لكنها تتعق  .العالمي

ي بيئة      
 
 إلى أن استخدام أدوات الذكاء الاصطناعي ف

ُ
ختامًا، خلصت هذه الدراسة

 ّ ي  إقبالٍ نستر
َ
 وجود

ُ
، حيث أظهرت النتائج ي التنامي

 
 ف

ٌ
الإعلام والاتصال الفلسطينية آخذ

 ، ي مجالات تحرير النصوص والمونتاج وإنتاج المحتوى الرقمي
 
عل هذه الأدوات، خاصة ف

ي المقابل، برزت 
 
ي رفع الكفاءة وتحسير  الأداء. وف

 
ا من المتخصصير  لقيمتها ف

ً
إدراك

ي الأمثل لهذه الأدوات، مثل نقص التدريب 
ي تعوق التبت ّ

 من التحديات الت 
ٌ
مجموعة

يعية والتنظيمية، إضافة إلى المخاوف الأخلاقية والمهنية  المتخصص، وضعف البنية التشر

ه ي العملية الإعلامية. المتعلقة بموثوقية المخرجات وإمكانية تأثير
 
ا عل دور الإنسان ف

حول التحديات العالمية  Dwivedi et al. (2021)وهو ما يتوافق مع ما أشار إليه 

، كما ينسجم مع تحذيرات   Marwick & Lewisالمرتبطة باستخدام الذكاء الاصطناعي

 .من أخطار المخرجات المضللة عل بيئة الإعلام  (2017)

ي يتيحها الذكاء الاصطناعي     
ة الت  وعليه، يمكن القول إن الفجوة بير  الإمكانات الكبير

اتيجيات طويلة  ي المؤسسات الإعلامية الفلسطينية تتطلب وضع اسي 
 
والواقع العملي ف

يعية  ي التدريب والتأهيل المستمر، وصياغة أطرٍ تشر
 
الأمد تقوم عل الاستثمار ف
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ُ
م الاستخدام وتضمن الشفافية والموثوقية. ومن المأمول أن تتبت َّ المؤسسات

ّ
وأخلاقية تنظ

م المستمر، وتتكيف مع 
ُّ
 مستقبلية تعزز ثقافة الابتكار والتعل

ا
ي فلسطير  رؤية

 
الإعلامية ف

ي مجال التكنولوجيا، بما يمكنها من تعظيم الإفادة الاقتصادية 
 
ات المتسارعة ف التغيرُّ

ي ظل سوق إعلامي شديد 
 
، وضمان استدامة دورها ف والمهنية من الذكاء الاصطناعي

 .التنافسية

 النتائج العامة للدراسة:

ي الإعلام والاتصال الفلسطينيير  عل استخدام  -1
 
ايد من المتخصصير  ف  

هناك إقبال مي 

؛ إذ أشار  % إلى الاستخدام المنتظم، خاصة في تحرير 46.7أدوات الذكاء الاصطناعي

.  النصوص، المونتاج، وإنتاج المحتوى الرقمي

ي المهام الإبداعية مثل توليد  -2
 
 تجاه توظيف الذكاء الاصطناعي ف

ٌ
 واضح

ٌ
ظ
ُّ
برز تحف

 الأفكار، أو وضع خطط التغطية الإعلامية.

 أن انتشار استخدام الذكاء الاصطناعي بير  الزملاء مرتفع   -3
ُ
أظهرت النتائج

%(؛ مما يعكس اتجاهاا عامّاا متنامياا نحو دمج التقنيات في البيئة الإعلامية 73.4)

 الفلسطينية. 

ي هذه الأدوات؛  -4
ي مدى تشجيع المؤسسات الإعلامية عل تبت ِ

 
هناك تفاوت مؤسسي ف

د أو تفتقر لسياسات منظمة. 
ّ
د  فبعض المؤسسات تدعم بشكلٍ واضحٍ، بينما أخرى تي 

: برامج تحرير النصوص والمونتاج ) -5 ا بير  الممارسير 
ً
%(، 33.3أكير الأدوات شيوع

%(، بينما كان 20%(، وأدوات إنشاء المحتوى المرئي )26.7أدوات تحليل البيانات )

ا عل أدوات الدردشة )
ً
 %(. 13.3الاعتماد ضعيف

ي والمتخصص ) -6
 
ي هي نقص التدريب الكاف

%(، 26.7التحديات الأساسية أمام التبت ِ

يعات والسياسات الواضحة ) %( والمخاوف الأخلاقية والمهنية مثل 26.7وغياب التشر

ها عل الوظائف ) %(، ومخاوف متعلقّة بموثوقية المخرجات 26.7الشفافية وتأثير

 %(. 13.2ودقتها )

ة ) -7 ي المرتبة الأخير
 
 %(. 6.7ارتفاع تكلفة الأدوات ف
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ة للذكاء الاصطناعي والواقع  -8 خلصت الدراسة إلى أن هناك فجوة بير  الإمكانات الكبير

ي التدريب 
 
ي المؤسسات الإعلامية الفلسطينية؛ ما يستدعي الاستثمار ف

 
العملي ف

يعية وأخلاقية، وتشجيع ثقافة الابتكار.  المستمر، وصياغة أطر تشر

 التوصيات:

ا من التوصيات للمؤسسات الإعلامية بشكلٍ عام والفلسطينية بشكلٍ 
ً
 عدد

ُ
م الباحث

ِ
يُقد

: ي
 
ا، تتمثل ف

ً
ي تمًّ الوصول إليها سابق

ا إلى النتائج الت 
ً
 خاص استناد

ي الإعلام  .1
 
تنظيم ورش عمل ودورات تدريبية متخصصة لتعزيز مهارات العاملير  ف

. ي استخدام أدوات الذكاء الاصطناعي
 
 والاتصال ف

يعية وأخلاقية واضحة لتنظيم الاستخدام وضمان الشفافية  .2 تطوير أطر تشر

 والمصداقية.

م المستمر داخل المؤسسات الإعلامية لمواكبة التطورات  .3
ُّ
ي ثقافة الابتكار والتعل

تبت ِ

 التكنولوجية.

 المراجع:
ي مجال (.  2025أيمن محمد إبراهيم بريك. ) .1

س ف  ي بحوث استخدام الميتافير
الاتجاهات الحديثة ف 

 القاهرة: المجلة المصرية لبحوث الإعلام. الاتصال الرقمي .

2. ( . ي ظل التطور الشي    ع لتكنولوجيا الذكاء (.  2025مبارك بن واصل الحازمي
مستقبل مهنة الإعلام ف 

 القاهرة: المجلة المصرية لبحوث الإعلام. الاصطناعي .

ي المؤسسات الاعلامية (.  2024محمود خلوف. ) .3
ي ف 
انعكاسات توظيف الذكاء الاصطناعي عل العمل المهت 

 نابلس: مجلة جامعة النجاح للأبحاث. الفلسطينية بنظر القائمير  بالاتصال.
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