
منتدى شباب العالم 
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 المُقدمة:

عصر ما بعد "ا في ا وتحديد  حديث   تجارية   ل كعلامات  مفهوم الدوب الاهتمام تنامى
صناعة العلامة التجارية تشهد ممارسات و (.Djordjevic, 2008) "الحداثة
في أعين السياح أو  ةالدول ةلترويج لصورا بهدفا ا سريع  تطور   للدول

ثانوي يتمثل في  ا لهدف  أحيان  و، (Bolin & Ståhlberg, 2015) المُستثمرين
المتعلقة ا في الأنشطة ا كبير  شهدت السنوات العشر الماضية نمو  وناء الدولة. تعزيز ب

 ،(Fan, 2010)ومشاريع استشارية  ودراسات   هذا المجال في شكل دوريات  ب
بصناعة العلامة التجارية ذلك فإن الجهود المصرية فيما يتعلق على الرغم من و

 الصعيد المحلى أو الدولى.  على لدراسة سواء  بحث وانادرا  ما خضعت لللدولة 

نفسه على  يسُوقحاول أن  للاهتمام لبلد  ا ا مثير  نموذج   3112منذ عام  مصر تمثلو
للمننتجات القطنية  ولاسيما بالنسبةة على أساس الجودة المُرتفعواسع و نطاق  

بدأت مصر في محاولة  جادة  3102عام  منذلكن  .(Dinnie, 2008) المصرية
لتجاوز -صورة  إستراتيجية مميزة  بين مُختلف أصحاب المصلحة  لكي تبنى لنفسها

الصعوبات التي واجهتها على الصعيد المحلى فيما يتعلق بالصعوبات الاقتصادية، 
اطار هذه ، وفى هذا -والصعيد الدولي فيما يتعلق بالمناحى السياسية والدبلوماسية

في مختلف  ومنتديات   مرات  استضافت مصر في العامين الماضيين مؤت المحاولات
 المجالات.

ها للمشاركة بقوة في إلى استعداد إشارة  منتدى شباب العالم ل مصر ةاستضافوتعتبر 
ا من للتنمية المستدامة التي تجمع عدد   3121 الدولية لرؤية جندةالأدعم تنفيذ 
 جهات  عدة القطاع الخاص والمجتمع المدنى والأمم المتحدة ومنظمات  الحكومات و

 حشد جميع الموارد المتاحة لتحقيق أهداف التنمية المستدامة. ل أخرى ة  علفا

مل تح مما يبعث برسالة   ،واعد بنُيت بأيدي شباب   يعتبر منتدى شباب العالم منصة  و
الشباب المصري نظ م ووالوئام والتقدم للعالم بأسره. في طياتها السلام والازدهار 
تعكس ماهية الدولة  أفضل صورة   ديرتكوين وتصمنتدى شباب العالم بهدف 
 المصرية وإمكانيات شبابها.

 Hosting Spotlight) ستراتيجية "استضافة الأحداث البارزة"إتسُتخدم و
Events)  لجذب العديد من الزوار بهدف تحسين الصورة العامة للمكان الذي

الأحداث فإن  يستضيف الحدث، وبالإضافة إلى جذب انتباه الجماهير وقادة الرأي،
زة مما رك  ومُ  قصيرة   زمنية   لفترة   معين   البارزة تسُلط انتباه وسائل الإعلام على مكان  

 ,Avraham)الذهنية المرغوبة لترويج لبعض الصور بايسمح للجهة المُضيفة 
اا لاسيما الفاعليات الثقافية التي أصبحت عنصر  و ،(2014 ستراتيجيات إفي  مهم 
 .العلامة التجاريةصناعة 
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 دعيملت متزايد   الفاعليات والمهرجانات الثقافية بشكل  على استخدام  الدول ترُكزو
، (Piva, Cerutti, Prats & Raj, 2017)التنمية السياحية  تعزيزصورتها و

لصناعة العلامة التجارية  فعالة   وبالتالي فإن منتدى شباب العالم كان بمثابة وسيلة  
 وسائل التواصل الاجتماعي.  خاصة  بو في وسائل الإعلام المختلفةلمصر 

الكيفية التى تم بها بناء العلامة التجارية للدولة  ىالتعرف عل إلي البحثهدف يو
من  ،تويترمنصة  ىشباب العالم عل ىالمصرية من خلال الحساب الرسمي لمنتد

فيما يتعلق  خاصة  بها الاقتصادي وئأجل تمييز مصر على الساحة العالمية وتعزيز أدا
أعمال الأمم  أجندةنص عليها تبالتصدير والاستثماروالسياحة وتحقيق الأهداف التي 

 أكبر. الداعمة للسلام العالمي في إطار حرية   3121المتحدة لعام 

تم نشرها على الحساب الرسمي لمنتدى شباب العالم  ة  تغريد 263ت هذه الدراسة ل لح
 للباحثتصنيف الأمم لمؤشر  اتويتر، وتم إجراء هذا التحليل وفق   منصة على

( Anholt, 2006) (  Nation Brand Index by Anholtسايمون أنهولت )
باستخدام الأبعاد  قوية   وطنية   وصورة   الذي يقترح أن الدولة يمكن أن تبنى سمعة  

الناس، هي:  ،والقابله للقياس من خلال عدة مؤشرات   تصنيف الدوللمؤشر  الستة
 .الثقافةوالهجرة بالإضافة إلى  ، الاستثماروكمةالحالسياحة، التصدير، 

 (:0الشكل رقم )

   

وهو مؤشر تصنيف الدول الذي Gfk (SMNBI )يمُثل الشكل أعلاه مؤشر أنهولت و
 بناء سمعة  ويساعد الحكومات والمنظمات وأصحاب الأعمال على فهم وقياس 
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لكل دولة  العلامة التجاريةنه يقيس قوة وجودة أكما ، لكل دولة  قوية وطنية   وصورة  
لهوية النموذج السداسى ليعتمد المؤشر على و. بقةمن خلال دمج الأبعاد الستة السا

فقد كان  بموضوع هذه الدراسة لمؤشر يُمثل النموذج الأكثر صلة  لأن او ،التنافسية
ى شباب التي يحاول منظمو منتد والأبعاد استخدامه لدراسة الأفكارمن الأفضل 

 .توضيحها وبناء العلامة  التجارية  الدولة المصرية طبقا لها العالم 

وإيجابية  وواضحة   جيدة   رؤية  أنهولت: "عندما يكون لدى الحكومات  وكما أشار
عندما و تتجه نحوهويمُكن الإيمان بها حول ماهية بلدهم وما تمثله وما المسار الذي 

 بعادالاتصالات الخاصة بالأتنسيق الإجراءات والاستثمارات والسياسات وتستطيع 
إثبات وتعزيز هذه الفكرة ومن ثم  ابإمكانهيصبح  ،الست الخاصة بتصنيف الدول

على المستويين الداخلي  تنافسية   وطنية   هوية  للبناء والحفاظ على  فرصة   ايصبح لديه
رين والمستوردين والحكومة الدائمة للمُصد ِ  الحلمصا لينعكس ذلك على ،والخارجي
من جوانب العلاقات الدولية."  الثقافة والسياحة والهجرة وكل جانب   وقطاع

(Anholt, 2007) 

 :الدراسات السابقة

ف علعععى  تسَععععى عملي عععة مُراجععععة التعععراثِ العلمعععي  بشعععكل  أساسعععي  إلعععى التععععر 
المُتغي رات الن ظري ة والمنهجي ة المُتعل قة بموضوعِ الد راسةِ والعلاقات في ما بينهعا، بمَعا 

ؤد ي إلى إثرائها، ومن خلال مُراجعة الد راساتِ الس ابقةِ المُتعل قة بموضعوعِ الد راسعةِ، يُ 
التي أجُريت خلال العِقدِ الأولِ من هذا القرن، كنوع  من الت دعيم لأفكارِ الد راسعةِ، وقعد 
واجهتْ الباحثتعان صُععوبة  فعي نعُدرة الد راسعاتِ، لا سعيما العربي عة، فعي مجعالِ صعناعة 

عابقة ذات العلا ا لحداثة المصطلحِ، لذا تعم  تقسعيمُ الد راسعاتِ الس  مة التجارية للدولة، نظر 
لة بموضوعِ الد راسة إلى المحورين التاليين:  الص 

 ( دراسات  عَنْ صناعة العلامة التجارية للدولة.0

ععة بععدور وسععائل الإعععلام فععي عمليععة صععناعة العلامععة التجاريععة ( 3 الد راسععاتُ الخاص 
 :للدولة

 ( دراسات  عَنْ صناعة العلامة التجارية للدولة.0) 

ملحوظ على معدار  بشكل صناعة العلامة التجارية للدولالتي تتناول الأبحاث  تزيدات
المتزايععد الاهتمععام إلععى نمععو الهععذا وتعععود أسععباب  ،الماضععيةخمسععة عشععر السععنوات ال
بععين البلععدان لجععذب  دةديإلععى المنافسععة الشععو ،صععناعة العلامععة التجاريععة للدولععةبمفهععوم 

 ,Rojas-Méndez) زيععادة صعععادرات الععدول بهعععدفنععب االأج يندانتبععاه المعععور ِ 
قعدرتها علعى فعي منتجعات الدولعة وخعدماتها و تعامعل مععال فعييؤثر  وهو ما (،2013

 ة  أداكما أنهعا  ،(Kotler & Gertner, 2002)جذب الاستثمار والشركات والسياح 
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 يععز الوضععع الاقتصععادي والسياسععي والاجتمععاعيتعزمععن شععأنها  سععتراتيجية  إتحديععد ل
(Che-Ha, Nguyen, Yahya, Melewar & Chen, 2015.) 

كان و ،ا ومتعدد الأوجها معقد  هوم  مف صناعة العلامة التجارية للدولة مُصطلحيعُد و
لذا  ومحور اهتمام عدد من الدراسات السابقة في مختلف المجالات. هذا المفهوم 

 الباحثين عدد قليل منلكن و .ناشئة الأكاديميين باعتباره ظاهرة  أصبح محط اهتمام 
 : أقدموا على محاولة تعريف هذا المفهوممن  هم

 حصيلة جميع التصورات عن الدولة في ذهن عتبارهبا "تينى"ه فعر  فقد  -
والذى قد يحتوى على بعض العناصر التالية:  ينأصحاب المصلحة الدولي   
 ,Tinne)، اللغة، التاريخ، المشاهير وما إلى ذلك الناس، المكان، الثقافة

العلامة  بصناعة" على الأنشطة المرتبطة كانيفا، بينما ركزت "(2013
مثل  ، ”cosmetic“والتي تتراوح بين العمليات التجميلية التجارية للدولة

الطابع المؤسسي والجهود الرامية إلى إضفاء  ،إنشاء الشعارات الوطنية
هيئات حكومية وطنية داخل هياكل الدولة من خلال إنشاء على الهوية ال

صناعة العلامة ل الجهود طويلة المدى مراقبةوشبه حكومية تشرف على 
 . (Kaneva, 2011) التجارية للدولة

وصورة  العلامة التجارية للدولة صناعةركز "فان" على العلاقة بين و -
تطبيق تقنيات الاتصالات ب العلامة التجارية للدولة تهتم صناعةحيث  ،الأمة

 تستهدف صناعة ،، على الجانب الأخرللترويج لصورة الأمة التسويقي
قائمة على الصفات  ومميزة   واضحة   خلق فكرة   العلامة التجارية للدولة

ا ويمكن فهمها من قبِل الجماهير ا وبصري  العاطفية التي يمكن تمثيلها لفظي  
، وبالتالي فإن عملية (Fan, 2006)المتنوعة في المواقف المختلفة 

مُتعلقة بصورة الأمة وسمعتها، ولكن  العلامة التجارية للدولة صناعة
الذين تتأثر هم و ،صورة الدولة يتم تعريفها من خلال الناس خارج البلد

تصوراتهم بالقوالب النمطية والتغطية الإعلامية بالإضافة إلى التجربة 
 .(Fan, 2010)الشخصية 

بعدة مفاهيم أخرى مثل بلد المنشأ،  العلامة التجارية للدولة صناعة طتارتبو        
 أحيانا  ما يشُار إلى بلد المنشأ باعتبارها صورة  و ،الدبلوماسية العامةوووسم المكان، 

فها  لبلد   رتبط به تباعتبارها البلد الذي  "أوزسمير وكفازجيل"منتج، أو كما يعُر 
المقر الرئيسي للشركة يوجد لأم للشركة أو حيث عادة  ما تكون البلد اوالشركة. 

(Özsomer & Cavusgil, 1991) . 

وبلد  صناعة العلامة التجارية للدولةبين  علاقة وثيقةأشار الباحثون إلى وجود و
أكثر من مجرد مجموع هي صناعة العلامة التجارية المنشأ، على الرغم من أن 

 Kilduff & Núñezنتجاتها )صورة الأمة تتأثر بصورة ملكن  ،منتجاتها 
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Tabales, 2016) .خلال  من صناعة العلامة التجارية للدولةبداية  تطورتو 
ضمن ومن  ؛في مختلف المجالات بما في ذلك صورة المكان والتسويق البحث

 العلامة التجارية لصناعةالأساسية  أحد المتطلبات الشروط التي تجعل هوية المكان
، وانخفاض تكلفة السفر الدولي، وارتفاع دولية ائل الإعلام الهو القوة المتنامية لوس

  .(Hanna & Rowley, 2008)القدرة الشرائية للمستهلك 

 :هما وجهتي نظر  خلال الأمة من  صورة قام العلماء بدراسةو

ا من ا فريد  يفُهم أن العلامة التجارية تمثل مزيج   :ة نظر التسويقهمن وج -0
والتي اتخذت  -الوظيفية وغير الوظيفية-ضافة خصائص المنتج والقيم المُ 

بالعلامة التجارية والتي قد يكون الوعي بها  مرتبطة   وثيقة   صلة   اذ معنى  
ف "لينش" و (.Pritchard & Morgan, 1998)أو مقصودا  توق عي ا  يعُر 

من القيم الوظيفية  باعتبارها مجموعة   العلامات التجاريةو"شيرناتونى" 
بها بين البائع والمُشترى  اومُرحب   واعدة   تي تمثل تجربة  والعاطفية ال

(Lynch & de Chernatony, 2004.)  تجدر الإشارة إلى أنه عند
 مع أي جهود   موجودة   سنجد أنهاتطبيق بناء العلامة التجارية على الدول، 

 حيث أن كل دولة  أو بدونها، العلامة التجارية للدولة صناعة في  مقصودة  
 كانت راسخة   سواء   الدوليمعينة مأخوذة عنها من قبِل جمهورها  ة  لها صور
 .(Fan, 2010) أو غامضة   ، واضحة  أو قديمة   ، حديثة  أو ضعيفة  

 جزئية   أجرى بعض الباحثين مراجعات   :من وجهة نظر الدبلوماسية العامة -3
متعددة التخصصات بهدف توضيح العلاقة بين العلامة التجارية 

ى "ناى" أن الدبلوماسية وير (.Kaneva, 2011)العامة والدبلوماسية 
تستخدمها الحكومة للجذب والتواصل مع الجمهور في البلاد  العامة هي أداة  

الأخرى من خلال لفت الانتباه للمحتوى الثقافي للبلد والسياسات والقيم عن 
، لذا فإن الدبلوماسية (Nye, 2008)طريق وسائل الاتصال المختلفة 

العلامة التجارية للدولة متشابهين في بعض المجالات، صناعة والعامة 
بالإضافة إلى صورة لبناء علاقة أن كلاهما يسعى لإدارة الرموز وحيث 

ن يلكن كلا المفهومَ  ،(Gilboa, 2008)الاستخدام المكثف لوسائل الإعلام 
رة طفيفة، إذ أن التدخلات الحكومية المباشرة وغير المباش بينهما اختلافات  

العلامة التجارية للدولة لا صناعة تعتبر جوهر الدبلوماسية العامة، بينما 
صناعة العلامة  .ايمكن تعريفها باعتبارها مُنسق   تشير مباشرة  للحكومة ولكن

التجارية للدولة تعتبر المواطنين المحليين والأجانب متساوين في الأهمية 
 (.Szondi, 2008دة )بينما الدبلوماسية العامة تستهدف جماهير محد

ة بدور( 3) وسائل الإعلام في عملية صناعة العلامة التجارية  الد راساتُ الخاص 
 للدولة:
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الأبحاث دور وسائل الإعلام في حملات صناعة العلامة من  قليل   تناول عدد  
على أكدوا لكن بعض الباحثين (، Bolin & Ståhlberg, 2015)التجارية للدولة 

ت التسويقية وأنشطة العلاقات العامة ووسائل التواصل الاجتماعي دور الحملاأهمية 
 .العلامةهذه في صناعة 

تلميع صورة الأمة  -كما ذكرنا من قبل- صناعة العلامة التجارية للدولةتستهدف و
وفى - مميزة، وتشجيع السياحة وزيادة الاستثمار الأجنبي تجارية   وصناعة علامة  
 ، تستهدف تعزيزالداخليوعلى الصعيد  ،سياسيةحل المشاكل ال -بعض الأحيان

 الشعور بالانتماء بين المواطنين.

أوضح "بار" كيف تعتمد الصين على وسائل الإعلام وأشكال الثقافة الشعبية و
وللمساعدة في تعزيز  ،وموحدة مستقرة   للمساعدة في تلميع صورتها باعتبارها دولة  

( 3101ن )وخرآ"سكوت" ووأوضح  ،(Barr, 2011)قدرتها التنافسية الاقتصادية 
تاريخي ال لتطورللربط بين ا نتيجة   تأتيصناعة العلامة التجارية للصين  أن
 Scott, Suwaree) من وجهة نظر السياحة الدولية،الطموحات الوطنية الحالية و

Ashton, Ding & Xu, 2011). 

لتجارية لدولة سياق وتشكيل العلامة ابدراسة ال( 3112اهتم مورجان وآخرون )و
مع أصحاب المصالح وانضمام وسائل  من خلال شراكات   اأنهرأوا نيوزيلندا و

كما أنهم للسفر،  ووجهة   قوية   تجارية   في إنشاء علامة   تالإعلام غير التقليدية، نجح
 Morgan, Pritchard) في مجال السياحة العالمية ا فاعلا  جعلوا من أنفسهم لاعب  

& Piggott, 2003). 

" إلى أهمية صورة العلامة التجارية في صناعة السياحة وأهميتها يأشار "بوبفينشو
أخرى لهذا المكان  خرين والرغبة في العودة مرة  هذا المكان للآبتوصية الفي 

(Bobvnicky, 2011)،  العلامة التجارية صناعة ل ا"ييى" اختبار  أجرى بينما
قسم إلى ني يية لـ"سايمون أنهولت" الذلهوية التنافسا لنموذجوفقا   سنغافورةلدولة 

القطاعات التالية: السياحة، والعلامات التجارية، والسياسة، والاستثمار، والثقافة، 
استثمرت الوقت والمال لدعم هذه أظهرت النتائج أن حكومة سنغافورة والناس. و
 .(Yee, 2009تجارية ) نها تفتقر إلى إنشاء هوية  لك ،القطاعات

احثين الجهود التي تبذلها رومانيا في مجال العلامة التجارية للدولة درس بعض البو
 ا بالجريمة والفقر ودراكولا وترانسيلفانيا. وذلك لارتباط رومانيا عموم  

العلامات التجارية صناعة الدراسات السابقة المتعلقة ب( 3113) رض "بوب"استعو
 "بوبيسكو"وفا" "كاني، في حين طبق (POP, 2009)الخاصة بصورة رومانيا 

على حملة العلامة التجارية التي قامت بها الحكومة  النقدي( تحليل الخطاب 3102)
ن في أوروبا" والتي استهدفت معالجة القضايا السياسية الوطنية والرومانية "الروماني

(Kaneva & Popescu, 2014)  "وأخيرا  قام "أبرودان" و"موكوندور
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العلامة التجارية للدولة لمعرفة أن هذه لصناعة  ةالحملة الرئيسي( بتحليل 3113)
حيال  –رئيسيبشكل –في إيطاليا  الوطنيالحملات نجحت في تغيير التوجه 

 (.Abrudan & Mucundorfeanu, 2009الرومانيين )

 باعتبارها حالة   –في مرحلة ما بعد الاشتراكية- أجريت دراسة على سلوفينياو
صناعة العلامة التجارية الجمهور  من خلالها جهتللدراسة لاستيضاح السبل التي و

من أجل العيش بالعلامة التجارية الوطنية ونشرها على الصعيدين المحلى والدولي 
 ولية التنمية الاقتصادية للوطن. ؤتحمل مس تحت مظلة  

الطريقة التي صاغت بها صناعة العلامة التجارية الدولة دراسة ال تاستخلصو
تتناسب مع منطق الأشكال الناشئة التي يطُلق عليها القومية باعتبارها "مؤسسة" 

 (. Volcic & Andrejevic, 2011التجارية )

مجال صناعة  فيكينيا بذلتها  التيبتحليل الجهود (  (Mary & Misianiقامتو
فريقيا وتحسين إعن باقى بلدان  العلامة التجارية للدولة وذلك لتمييز نفسها كبلد  

مؤشر "أنهولت" لصناعة  والنية الحسنة تجاه كينيا، وذلك باستخدام الدوليالاهتمام 
أن  وهي-صت هذه الدراسة إلى أنه بالرغم من الحقيقة القائمة خلُ و. العلامة التجارية
يستحق الثناء عليه فى مجال صناعة العلامة  تقوم بعمل  الدعائية هذه الكيانات 
يجب أن  مؤثرة   تجارية   اعة علامة  بأن صنإلا أن هناك اعتراف  -التجارية للدولة

بمفرده  ليس مجرد كيان  و ،تقوم بها الأمة بأكملها عملية   يفه ،تكون أكثر تكاملا  
(Mary & Peter Misiani, 2017) . 

قامت  التيقامت بها ألمانيا والأخرى  التيبين الحملة  ة  مقارن في، أشار أندريهبينما 
أن إلى لامة التجارية وتنفيذها أثناء كأس العالم، بها البرازيل فيما يتعلق بصناعة الع

من العملاء  جديد   بها من خلال خلق نوع   خاصة   تنافسية   بناء ميزة   فيألمانيا نجحت 
 ,Andrei)من هذا الحدث العظيم البرازيل على عكس ذلك لم تستفد ، الأصدقاء

2016). 

بإمارة  ة  ، مقارنيلإمارة دب ةالعلامة التجارية التنافسي ةقارن "جوفر" مكانفي حين 
 ة،طويل جذب الانتباه لفترة   يإذ استطاعت دب ،لبحرينمملكة اأبوظبى، وقطر، و

ومازالت قادرة على فعل ذلك، وتتمحور صورة العلامة التجارية الخاصة بها حول 
 في- الإعلاميالمشهد أن  ى "جوفر"ير. و(Govers, 2012)الرفاهية والأناقة 
يتضمن فقط وسائل الإعلام التقليدية ولكن شبكات التواصل  لا -وقتنا الحاضر

لإظهار جهود صناعة العلامة التجارية  شعبية   الإجتماعى التى بزغت كمنصة  
توفر طريقتين للتواصل وتسمح بالمشاركة والتفاعل مع الجماهير ، للدولة، كما أنها

 .(De Moya & Jain, 2014)المستهدفة 

منصات التواصل لمن الحكومات المحلية  م ثلاثة  اخداست ية"سيفين" كيف حلل  و
بمدنها، وأظهرت التنائج أن المدن الثلاثة  خاصة   تجارية   لصناعة علامة   الاجتماعي



 صناعة العلامة التجارية لمصر على تويتر

 56  الخامس عشرالعدد  – علاقات العامة والإعلانالمجلة العلمية لبحوث ال

تصال ستراتيجيات الاإمن  اجزء   اباعتباره مكثف   استخدمت منصة "تويتر" بشكل  
العمل على تأسيس   منلكنها تميل للتسويق للأحداث قصيرة المدى بدلا  ا، الخاصة به

 . (Sevin, 2016)العلامة التجارية 

وتعتبر السويد أحد البلدان التى تستخدم وسائل التواصل الإجتماعى فى صناعة 
 تخطط لبناء سفارة   كانت السويد أول دولة   3112العلامة التجارية للدولة، ففى عام 
أنهم نجحوا فى هو يسية ائج الرئنتال أحدومع العالم،  افتراضية وذلك لإنشاء علاقات  

 ودعاية   إخبارية هائلة   بالإضافة إلى حصولهم على تغطية   للدولة تقدمية   إنشاء صورة  
 .(Bengtsson, 2011)حول العالم 

لها على  ي ارسم احساب   3100فى عام ، أنشأت حكومة السويدوفى الإطار ذاته 
 sweden project@أو  "مشروع السويد" التواصل "تويتر" بعنوان نصةم

 .(Christensen, 2013)والذى يستهدف مواطنيها بالدرجة الأولى 

 -في المقام الأول- استخدام "تويتر" فى صناعة العلامة التجارية للسويديهدف و
 للدولة ومؤثرة في إطار مشروع التسويق مميزة   تجارية   علامة   لخدمة

(Bengtsson, 2011) ، المستهلكين من  تشير دراسة إلى أنفي هذا الصدد  و
مختلف الثقافات، عادة  ما يستخدمون المدونات الصغيرة لتبادل المعلومات الرئيسية 

 .(Ma, 2013)والرسائل الترفيهية 

جتماعى الأخرى، التغريدات "تويتر"، من بين منصات التواصل الا منصةيعتبر و
إطار صناعة  أحد أفضل الوسائل الجديدة لجذب الانتباه إلى الجهود التي تبُذل في

 العلامة التجارية للدولة.

 تصميم البحث:

سلط هذه الدراسة الضوء على تعريف جهود صناعة العلامة التجارية الخاصة تُ 
وفقا  للمجالات الوطنية  3102والتي تمثلت في منتدى شباب العالم لعام  ،بمصر

فة والتراث، الحوكمة، الصادرات، السياحة، والاستثمار والهجرة، والثقا ي:الستة وه
من جوانب مؤشر العلامة التجارية  أي   سعى الدراسة إلى التعرف على وت .والناس

بالإضافة إلى مراقبة التفاعل والاستجابة  ،الوطنية تم تقديمها من خلال حساب تويتر
 للتغريدات التي تم نشرها.

 :  أهداف الد راسة  

 :تحقيق الأهداف التاليةتسعى الدراسة إلى 

قدمه سايمون  الذيقة بين أبعاد مؤشر العلامة التجارية الوطنية شرح العلا -1
 ؟."تويتر"منصة وكيف تم تمثيل مصر على  ،أنهولت

 .شرح العلاقة بين مؤشر العلامة التجارية الوطنية ومصدر المعلومات -2
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تفسير كيف تم معالجة مؤشر العلامة التجارية الوطنية وقضايا التنمية  -3
 دات.المستدامة في هذه التغري

 توضيح المصطلحات المُستخدمة للإشارة إلى مصر ومصدر المعلومات. -4

 المقارنة بين الأساليب المختلفة لإنجاز السلام وعلاقتها بقضايا التنمية المستدامة. -5

 :  أسئ لةُ الد راسة  

 يثمثل السؤال الرئيسي للدراسة في :

من خلال التي ظهرت  ةللدولة المصري أبعاد مؤشر العلامة التجارية الوطنية ما هي
 كيفية تطبيق هذه الأبعاد؟ما هي الحساب الرسمي لمنتدى شباب العالم؟ و

:  الإجراءاتُ المنهجي ةُ للد راسة 

دراسةِ ت حليلية  ىعتماد علالا، تم يلسؤال البحثاالوصول إلى اجابة من أجل 
لم على لمضمونِ التغريدات التي تم نشرها على الحساب الرسمي لمنتدى شباب العا

منصة تويتر،وذلك من خلال الحصر الشامل لكل التغريدات التي نشرت على 
ا لمؤشر وفق  ، وتم تحليلها  تغريدة   263 والتي بلغت الحساب الرسمي للمنتدى ،

 العلامة التجارية الوطنية لسيمون أنهولت.

ةُ للد راسة    :الن تائ جُ العام 

سةِ الت حليلي ة من خلال عرض خصائصُ عي نةِ سيتم في هذه الجزئية تناول نتائِجُ الد را
الد راسةِ الت حليلي ة ،و نتائِجُ الد راسةِ والاجابة على أسئلة الدراسة ,أخيرا مناقشة نتائج 

 الدراسة على النحو التالي:

 :خصائصُ عي نة  الد راسة  الت حليلي ة

  ، وجاءت أهم خصائصها كالتالي :(N=369) العينة التي تم اختبارها 

 معظم التغريدات نشُرت باللغة الإنجليزية من حيث اللغة المستخدمة :  -0
، %2..3بنسبة  التغريدات الباقية باللغة العربية توكان ،%7..2 بنسبة
 .مع ا اللغتينمن التغريدات  %1.2 استخدمت بينما

 التغريدات عبارة عن شهادات معظم كانت : من حيث موضوع التغريدة -3
 بينما كانت النسبة الباقية ،%22بنسبة المنتدى  شخصية للمشاركين في

 نفسه. أحداث المنتدى توضح %33 وهي

م قد ِ من التغريدات تُ  %72.0: كانت من حيث طبيعة المعلومات المقدمة  -2
كانت ف %2.6وهي  أما الـنسبة الباقية ،تقدم حقائق %23.2أراء، بينما 

 عبارة عن تغريدات متابعة.
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من هذه الجمهور المستهدف الرئيسي كان :فمن حيث الجمهور المستهد -.
 ، بينما%22.3 بنسبة التغريدات هو الجمهور في جميع أنحاء العالم

 جماهير محددة.منها  فقط %00.0 نسبة استهدفت

متوسط عدد الإعجابات لكل : جاء مدى التفاعل مع التغريدات من حيث  -7
 هو ةالواحد ةلتغريدلمتوسط عدد التعليقات ،بينما كان 06.12 هو تغريدة
 ....00 تغريداتمتوسط عدد إعادة نشر ال، في حين جاء .3..1

 weNeedToTalk#"هو ا الأكثر ظهور   هاشتاج" ال"كان  -6
#WYF2017 من التغريدات. %20في " وظهر 

 نتائ جُ الد راسة  والاجابة على أسئلة الدراسة:

 وفيما يلي عرض لأهم نتائج الدراسة :

 (1الجدول رقم )

 علوماتمصدر الم
 النسبة المئوية التكرار مصدر المعلومات

 2.6. 060 الحكومة )الرئيس، الوزراء والمسؤولين(

 ..02 62 غير حكوميين )المنظمات، الممثلين(

 33.7 013 المشاهير )الفنون، العلوم، الرياضة، التنمية البشرية، آخرون(

 ..2 20 الشباب

 011.1 263 الإجمالي

بنسبة مصدر الرئيسى لمعلومات التغريدات هو الحكومة أن ال يوضح الجدول
، ثم المؤسسات غير الحكومية بنسبة %33.7بنسبة  ليها المشاهيري ،2.6%.
مما  ،%..2بنسبة من التغريدات يأتي من الشباب  أقل عدد   كان ، بينما%..02
صرية أن الحساب الرسمي لمنتدى الشباب العالمى يعزز التزام الحكومة المإلى يشير 

 وحديثة لمصر. جديدة   تجارية   ببناء علامة  

 (2الجدول رقم )

 جنسية مصدر المعلومات
 الجنسية 

  النسبة المئوية التردد  

 
 
 
 
 

  72.1 .30 نوالمصري

 3.3 .2 نوالعرب الدولي

 20.2 002 ن من غير العربوالدولي

 0.0 . كل ما سبق

 011.1 263 يالإجمال
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ن يالمصدر الرئيسى للمعلومات عن التغريدات كان المصريأعلاه أن يوضح الجدول 
، ثم العرب الدوليين بنسبة %20.2غير العرب الدوليين بنسبة  مليهي، %72بنسبة 
3.3%. 

 (3الجدول رقم )

 المصطلحات المُستخدمة للإشارة لمصر
 المصطلحات المُستخدمة للإشارة لمصر

  النسبة المئوية التردد 

  22.6 331 الاسمدون ذكر 
 
 
 
 
 
 
 

 02.2 3. مصر

 1.2 2 دولة

 1.2 2 الأمة

 6.1 33 جهة محددة

 1.7 3 فرعونية

 011.1 263 الإجمالى

إلى  تشرلم من التغريدات التي نشرها حساب منتدى شباب العالم،  %22.6أن  تبين
شير من مصدر المعلومات كان من مصر. وت %72ا، بالرغم من أن مصر إطلاق  

ا للإشارة إلى مصر هو "مصر" أن المصطلح الأكثر استخدام   إلى التغريدات المتبقية
وكان هناك  ،%6مصطلح "وجهة معينة" بنسبة  كبيرة   يليه بفجوة   ،%02.2بنسبة 

 مثل "البلد" و"الأمة" و"الفرعونية". القليل من الإشارات لمفردات  

 (4جدول رقم )

 قضايا التنمية المُستدامة
 يا التنمية المستدامةقضا 

 النسبة المئوية التردد  

 
 

 الصالح

 70.7 031 دون ذكر الاسم

 2.. 06 3121ستراتيجية إ

 23.1 ..0 (ىقضايا )الصحة، التعليم، الجنس، القيادة، أخر

 7.0 03 الرفاهية على مستوى العالم

 011.1 263 يالإجمال

التنمية المستدامة، على تتناول لم منها  %70.7أن  –بعد ملاحظة التغريدات– نتبي  
الرغم من الحقيقة القائمة وهي أن الهدف الرئيسى من منتدى شباب العالم كان 

 "3121ستراتيجية إا ما تمت الإشارة "ونادر  والترويج لها،  تشجيع التنمية المستدامة
 و"الرفاهية العالمية".
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 (5الجدول رقم )
 طرق تحقيق السلام

 تحقيق السلام

 النسبة المئوية التردد 

 
 
 
 

 الصالح

 22.6 331 دون ذكر الاسم

 2.0 21 الحوار

 00.2 2. محاربة الإرهاب

 0.6 6 إنهاء الحروب

 011.1 263 يالإجمال

الجزء الأكبر من تغريدات منتدى شباب العالم إلى أساليب تحقيق السلام لم يتطرق 
ت الرئيسية للمنتدى كانت "الجميع ، على الرغم من أن الموضوعا%22.6بنسبة 

كانت أساليب تحقيق السلام التي تم ذكرها . ومن أجل السلام" و" نريد أن نتحدث"
و"إنهاء  %2.0و"الحوار" بنسبة  %00.2"محاربة الإرهاب" بنسبة  :هي

 .%0.6الحروب" بنسبة 

 (6الجدول رقم )

 مؤشر صناعة العلامة التجارية للدولة
 لدولةترددات مؤشر هوية ا

  الردود 
نسبة 

 الحالات
N  النسبة

 المئوية

 
 
 

مؤشر صناعة الهوية 
 الوطنية

 %32.2 %..30 02 الصادرات

 %22.7 %33.2 37 الحوكمة

 %06.3 %02.0 00 الثقافة

 %32.0 %02.3 07 الناس

 %6.. %2.6 2 السياحة

 %02.7 %2..0 03 الهجرة والاستثمار

 %033.3 %011.1 .2 الإجمالى                           

يوضح التحليل أن التغريدات تميل إلى التركيز على بُعد الحوكمة وتمثل نسبة 
القضايا المتعلقة باحترام البلاد لحقوق  هذا البعد ويتناولمن التغريدات،  33.2%

 يويعن ،التنمية والبيئةوبالقضايا الدولية مثل السلام  يالمواطنين والتزامها الدول
تميل إلى جذب الاستثمار الأجنبي والنمو  الدولةأن البعد التركيز على هذا 

 ،%..30، وتأتى في المرتبة الثانية الصادرات بنسبة (Pere, 2015) يالاقتصاد
يشُجع على  امكان  دولة إذا كانت الما و ،في مجال التكنولوجيا الدولةوتتناول مساهمة 

 GfK Roper Public)في التفكير  جديدة   ق  متطورة وطر الإبداع ويتمتع بأفكار  
Affairs & Media, 2009)  لمصر،  دافعة   ، التركيز على الشباب باعتباره قوة

 مُبدعة   وتقديم الشباب من جميع أنحاء العالم لمناقشة أهم القضايا العالمية يعُد طريقة  
 وحديثة. ديدة  ج تجارية   من شأنها المساعدة في بناء علامة  ، في التفكير ومبتكرة  
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ا في صناعة العلامة ا حاسم  يعُد عنصر  و ،%02.3الأشخاص بنسبة  جاء عنصرو
لا يتجزأ من العلامة التجارية  للمكان وجزء   كسفراء   مزدوج   لديهم دور  ف ،التجارية

 & Braun, Kavaratzis)للمكان وذلك من خلال خصائصهم وسلوكهم 
Zenker, 2013). 

ركزت التغريدات وفى هذا الإطار  ،%2..0ثمار بنسبة عنصر الهجرة والاستوجاء 
السوريين خلال السنوات  خاصة  بللاجئين والمهاجرين و أن مصر كانت وجهة   على

ملايين  7أن مصر تستضيف ب، 3106عام  ي فيالماضية وقد صرح الرئيس السيس
ون اللاجئين ؤا للمفوضية السامية لشووفق   (Karasapan, 2018)لاجئ ومهاجر 

سوري في مصر  لاجئ   021,211لتابعة للأمم المتحدة فإنه تم تسجيل ا
("Situation Syria Regional Refugee Response", 2018). 

التأكيد على هذه كان و ،%2.6السياحة بنسبة ، ثم %02.0نسبة على الثقافة  عنصراستحوذ و
على السياحة والتاريخ  ا من الصورة الافتراضية لمصر والتي ترتكز في جوهرهاالأبعاد جزء  

أن جهود صناعة إلى ويشُير هذا التحول  ،يضم ثلث آثار العالم الذيالفرعونى وكونها البلد 
 ا يهدف لإيجاد أوجه تشابه  أكثر تقدم   العلامة التجارية الجديدة لمصر تصُب في مصلحة نموذج  

 .(Christensen, 2013)مع العالم المحيط 
 (7الجدول رقم )

 الجنسية ومصدر المعلومات
  مصدر المعلومات 

غير  الحكومة يالإجمال
 يالحكوم

 الشباب المشاهير

 
 
 
 
 
 
 

 الجنسية

 
 المصرية

 .30 6 77 06 022 العدد

النسبة المئوية 
 بين الجنسية

6..1% 2.7% 37.2% 3.2% 011.1% 

 
 

الجنسيات 
 العربية

 .2 2 02 6 2 العدد

النسبة المئوية 
 الجنسيةبين 

31.6% 02.6% 73.3% 2.2% 011.1% 

 
 يدول يأجنب

 002 03 26 6. 06 العدد

النسبة المئوية 
 بين الجنسية

02.2% 23.2% 21.2% 06.3% 011.1% 

 
 كل ما سبق

 . 2 1 1 0 العدد

النسبة المئوية 
 بين الجنسية

37.1% 1.1% 1.1% 27.1% 011.1% 

 263 20 013 62 060 العدد يالإجمال

النسبة المئوية 
 بين الجنسية

.2.6% 02..% 33.7% 2..% 011.1% 

 137.5558a لبيرسون ياختبار مربع كا

Sig 0.00 حصائيةالدلالة الإ 

 0.521 معامل التوافق



 صناعة العلامة التجارية لمصر على تويتر

 55  الخامس عشرالعدد  – علاقات العامة والإعلانالمجلة العلمية لبحوث ال

الترافقية بين مصدر المعلومات وجنسيته. ويظُهر النموذج  العلاقةيوضح الجدول 
( وعامل 1.17أي أقل من  1.111وذج )كما توضحها أهمية النم معتدلة   علاقة  
 1.730وهو  التوافق

 (8الجدول رقم )
 لمصدر المعلومات ي  ترافق قضايا التنمية المستدامة *جدول  

 

 مصدر المعلومات

 
 يالإجمال

 الحكومة
)الرئيس، 
الوزراء، 
 والمسئولين(

غير 
 يالحكوم

المشاهير 
)الآداب، 
العلوم، 
الرياضة، 
التنمية 
البشرية، 

 (ىأخر

 الشباب

 
 
 
 
 

قضايا 
التنمية 
 المستدامة

ستراتيجية إ
3121 

 06 1 2 3 6 العدد
بين  %

قضايا 
التنمية 
 المستدامة

22.7% 03.7% 71.1% 1.1% 011.1% 

القضايا 
)الصحة، 
التعليم، 
النوع، 
القيادة، 

 (ىأخر

 ..0 2 63 02 76 العدد

بين  %
قضايا 
التنمية 
 المستدامة

22.3% 03.7% .2.0% 7.6% 011.1% 

الرفاهية 
 الدولية

 03 0 2 6 7 العدد
بين  %

قضايا 
التنمية 
 المستدامة

36.2% 20.6% 26.2% 7.2% 011.1% 

 يالإجمال 

 023 3 22 36 62 العدد
بين  %

قضايا 
التنمية 
 المستدامة

22..% 0..7% .2.1% 7.1% 011.1% 

 6.310 اختبار مربع كاي
 10..1 الأهمية

 a= 0.05لإحصائية الدلالة ا

ترافقية بين قضايا التنمية المستدامة ومصدر المعلومات، ال العلاقةيوضح الجدول 
، كما يدل  a=0.05همة عند مالعلاقة باعتبارها علاقة إلى تلك ويشير هذا النموذج 

 %2.أن وهم من المشاهير،  3121ستراتيجية إمن مصادر  %71ا على أن أيض  
من الرفاهية في جميع أنحاء العالم من  %26و ،لمشاهيرمن مصادر القضايا من ا

 %.0من قضايا التنمية المستدامة تأتى من مصادر حكومية، و %22المشاهير، و
 من الشباب. %7من المشاهير، و %2.من مصادر غير حكومية، و
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 العلاقة بين موضوع التغريدات ومصدر المعلومات (9الجدول رقم )
 يالالإجم مصدر المعلومات  
غير  يالحكوم   

 يالحكوم
  الشباب المشاهير

موضوع 
 التغريدات

 322 21 013 67 .2 العدد الشهادة
بين  % 

موضوع 
 التغريدات

33.3% 33.6% 22.2% 01..% 011.1% 

 20 0 1 2 22 العدد الحدث
بين  % 

موضوع 
 التغريدات 

37.0% 2.2% 1.1% 0.3% 011.1% 

 263 20 013 62 060 العدد  يالإجمال
بين  %  

موضوع 
 التغريدات 

.2.6% 02..% 33.7% 2..% 011.1% 

 003.11 لبيرسون ياختبار مربع كا
Sig 1.11 حصائيةالدلالة الإ 

 2..1 معامل التوافق

 معتدلة   ظهر علاقة  بين مصدر المعلومات ومضمون التغريدة، ويُ  العلاقةيوضح الجدول رقم 
 (.2..1) التوافق( ومعامل 1.17أي أقل من  1.111كما يتضح من أهمية النموذج )

 (11الجدول ) إنجاز السلام ومصدر المعلومات
 لمصدر المعلومات ي  ترافق تحقيق السلام * جدول  

 مصدر المعلومات   
 
 
 
 يالإجمال

   

 يالحكوم
)الرئيس، 
الوزراء، 
 والمسئولين

غير 
 يالحكوم

المشاهير )الآداب، 
العلوم، الرياضة، 

البشرية،  التنمية
 (ىأخر

 الشباب

 
 
 

تحقيق 
 السلام

 
 الحوار

 21 . 00 6 3 العدد
في إطار  %

 تحقيق السلام
21.1% 31.1% 26.2% 02.2% 011.1% 

 
محاربة 
 الإرهاب

 2. 0 3 .3 3 العدد

في إطار  %
 تحقيق السلام

31.3% 77.2% 31.3% 3.2% 011.1% 

 
إنهاء 
 الحروب

 6 1 3 0 2 العدد
إطار في  %

 تحقيق السلام
71.1% 06.2% 22.2% 1.1% 011.1% 

 
 
 يالإجمال

 23 7 33 20 30 العدد
في إطار  %

 تحقيق السلام
36.6% 23.3% 32.2% 6.2% 011.1% 

 02.3.0 يقيمة اختبار مربع كا
 1.121 الأهمية

 a= 0.05الدلالة الإحصائية 
 

 .1.2133201 قيمة معامل التوافق
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عند  همة  م بين تحقيق السلام ومصدر المعلومات تمثل علاقة  علاقة يوضح الجدول أن ال
a=0.05 36بما أن  1.2بقيمة  التوافقك فإن العلاقة ضعيفة مثل عامل لعلاوة  على ذ% 

من  %32مصادر غير حكومية، و %23من تحقيق السلام هي مصادر حكومية، بينما 
 ات.من الشباب مثل مصدر المعلوم %6.2المشاهير، في حين 

 (12جدول رقم ) الجنسية وتحقيق السلام
 للجنسية وتحقيق السلام ي  ترافق جدول  

  تحقيق السلام   
محاربة  الحوار   

 الإرهاب
 يالإجمال إنهاء الحروب

 
 الجنسية

 
 المصرية

 32 2 3 00 العدد
 %011.1 %02.1 %23.0 %2.2. ضمن الجنسية %

 
 جنسية عربية

 03 0 2 2 العدد
 %011.1 %2.2 %66.2 %37.1 من الجنسيةض %

  
 يدول يأجنب

 1. 3 37 02 العدد
 %011.1 %7.1 %63.7 %23.7 ضمن الجنسية % 
  

 كل ما سبق
 . 1 0 2 العدد

 %011.1 %1.1 %37.1 %27.1 ضمن الجنسية % 
 
 يالإجمال

 23 6 2. 21 العدد
 %011.1 %2.6 %...7 %22.1 ضمن الجنسية %

 6.22 يمربع كاقيمة اختبار 
 1.223 الأهمية

 a=0.05دلالة إحصائية 

 كما يمكننا أن نرى علاقة   ،السلامبين الجنسية وتحقيق  العلاقةيوضح لنا هذا الجدول 
من محور الجنسية  %22وفى السياق ذاته، يمكننا أن نرى أن  a=0.05عند  هامة  

تؤيد إنهاء  %2تتمثل في محاربة الإرهاب، و %.7يتمثل في الحوار، بينما 
 الحروب باعتبارها متعلقة بتحقيق السلام.
 (13جدول رقم ) * تحقيق السلام قضايا التنمية المستدامة

 لقضايا التنمية المستدامة * تحقيق السلام ي  ترافق جدول  
  تحقيق السلام   
محاربة  الحوار   

 الإرهاب
إنهاء 
 الحروب

 يالإجمال

 
قضايا التنمية 
 المستدامة

 . 0 3 0 العدد 3121اتيجية سترإ
ضمن قضايا  % 

 التنمية المستدامة
37.1% 71.1% 37.1% 011.1% 

القضايا )الصحة، التعليم، 
 (ىالنوع، القيادة، أخر

 31 . 2 3 العدد

ضمن قضايا  % 
 التنمية المستدامة

.7.1% 27.1% 31.1% 011.1% 

 2 1 7 3 العدد الرفاهية الدولية 
ضمن قضايا  %  

 تنمية المستدامةال
32.6% 20..% 1.1% 011.1% 

 20 7 .0 03 العدد الإجمالى
ضمن قضايا  % 

 التنمية المستدامة
22.2% .7.3% 06.0% 011.1% 

 2.6.3 يقيمة اختبار مربع كا
 72..1 الأهمية

 a=0.05دلالة إحصائية 
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 همة  م ك علاقة  ن هناأإذ  ،يوضح الجدول العلاقة بين التنمية المستدامة وتحقيق السلام
من قضايا التنمية المستدامة تتمحور في  %22ا أن يذُكر أيض  و a=0.05عند 

تذهب لإنهاء الحروب  %06ا لصالح مكافحة الإرهاب، وأخير   %7.الحوار، بينما 
 المرتبطة بتحقيق السلام.

 المصطلحات المُستخدمة للإشارة إلى مصر ومصدر المعلومات
 (14الجدول رقم )

 المصطلحات المُستخدمة للإشارة لمصر ومصدر المعلومات ي  ترافق جدول  
 مصدر المعلومات   

 
    يالإجمال

 يالحكوم
)الرئيس، 
الوزراء، 
 والمسئولين

غير 
 يالحكوم

المشاهير 
)الآداب، 
العلوم، 
الرياضة، 

التنمية البشرية، 
 (ىأخر

 الشباب

 
 
 

المصطلحات 
المُستخدمة 
 للإشارة لمصر

 
 
 مصر

 3. 6 01 3 .3 العدد
ضمن  %

المصطلحات 
المُستخدمة 
 للإشارة لمصر

.3.1% 02..% 31..% 03.3% 011.1% 

 
 دولة

 2 1 0 1 3 العدد
ضمن  %

المصطلحات 
المُستخدمة 
 للإشارة لمصر

66.2% 1.1% 22.2% 1.1% 011.1% 

 
 أمة

 2 1 0 1 3 العدد
ضمن  %

المصطلحات 
المُستخدمة 
 للإشارة لمصر

66.2% 1.1% 22.2% 1.1% 011.1% 

جهة 
 محددة

 33 2 0 0 02 العدد

 

ضمن 
المصطلحات 
المُستخدمة 
 للإشارة لمصر

22.2% ..7% ..7% 02.6% 011.1% 

 3 1 1 3 1 العدد فرعوينة

  

ضمن 
المصطلحات 
المُستخدمة 
 للإشارة لمصر

1.1% 011.1% 1.1% 1.1% 011.1% 

 يالإجمال

 23 3 02 03 7. العدد
ضمن  %

المصطلحات 
المُستخدمة 
 للإشارة لمصر

72.1% 07.3% 06.7% 00..% 011.1% 

 32..31 يقيمة اختبار مربع كا
 1.172 الأهمية

 a= 0.05الدلالة الإحصائية 
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بين المصطلحات المُستخدمة للإشارة إلى مصر  العلاقةيوضح لنا الجدول السابق 
من  %72أن  ويشير إلى a=0.05عند  قوية   وأن هناك علاقة   ،ومصدر المعلومات

غير حكومية،  %07المصطلحات المستخدمة للإشارة لمصر هي حكومية، بينما 
 من الشباب وعلاقتها بمصدر المعلومات. %00من المشاهير، و %06و

 (15جدول رقم ) مؤشر العلامة التجارية الوطنية ومصدر المعلومات
 ة ومصدر المعلوماتمؤشر صناعة العلامة التجارية الوطني ي  ترافق جدول  

  مصدر المعلومات   
 الشباب المشاهير  يغير الحكوم  يالحكوم    يالإجمال

 
 
 

 صناعة العلامة التجارية الوطنية

 
 الصادرات

 02 0 3 0 .0 العدد
% 22.2% 7.6% 00.0% 7.6%  

 
 الحوكمة

 37 3 0 7 02 العدد
% 62.1% 31.1% ..1% 2.1%  

 
 الثقافة

 00 1 . 2 . العدد
% 26..% 32.2% 26..% 1.1%  

 
 الناس

 07 2 2 0 2 العدد
% 72.2% 6.2% 31.1% 31.1%  

 
 السياحة

 2 0 1 1 3 العدد
% 66.2% 1.1% 1.1% 22.2%  

 60 2 2 01 26 العدد يالإجمال

للعلامة التجارية ومصدر المعلومات  ييسلط الجدول الضوء على المؤشر الوطن
– تعُد الحوكمةو ،ن أن المصدر الرئيسى للمعلومات هي "الحكومة"، وتبي  للتغريدة

 ،"نوالمواطن" اليهيالأكثر تداولا ، الموضوع  –وفقا  للمؤشر الوطنى للعلامة التجارية
وبالنظر إلى الخانات المتداخلة في الجدول، سنجد أن الموضوعات الأكثر مناقشة  

" لحوكمة"، يليها موضوع "الصادراتكانت من مصادر "حكومية" وكانت عن "ا
لتوصيل إنجازات  بقوة كوسيط   هماستخدتم اعلى أن منتدى شباب العالم  مما يدل

 الحكومة المصرية.

 (16جدول رقم ) للعلامة التجارية والمصطلحات المستخدمة للإشارة إلى مصر يالمؤشر الوطن
 والمُصطلحات المُستخدمة للإشارة لمصرمؤشر صناعة العلامة التجارية الوطنية *  ي  ترافق جدول   

   المصطلحات المُستخدمة للإشارة لمصر 
جهة  أمة  دولة مصر  يالإجمال

 محددة
 فرعونية

 
 
 

صناعة العلامة 
 التجارية الوطنية

 
 الصادرات

 3 1 . 0 0 2 العدد
%  22.2% 00.0% 00.0% ....% 1.1%  

 
 الحوكمة

 02 1 . 0 0 00 العدد
%  6..2% 7.3% 7.3% 32.7% 1.1%  

 
 الثقافة

 00 3 0 1 0 2 العدد
%  62.2% 3.0% 1.1% 3.0% 02.3  

 
 الناس

 2 1 0 1 1 2 العدد
% 22.7% 1.1% 1.1% 03.7% 1.1%  

 
 السياحة

 3 1 0 1 1 0 العدد
% 71.1% 1.1% 1.1% 71.1% 1.1%  

 0. 3 3 3 2 37 العدد يالإجمال
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بين مؤشر العلامة التجارية والمصطلحات المُستخدمة  لعلاقةايوضح الجدول 
أن المصطلح إلى للإشارة لمصر على موقع التغريدات "تويتر"، وتشير الأرقام 

معينة" في  "وجهة   كبير   ا للإشارة لمصر هو "مصر" يليه بفارق  الأكثر استخدام  
ا الموضوع الأكثر نقاش  فإن  –ا لمؤشر العلامة التجاريةوفق  –في الوقت ذاته  ،البلاد

أن كلمة "مصر"  سنجدوبالنظر إلى الجدولة المتقاطعة  ،هو "الحوكمة" يليه "الثقافة"
 "الناس"، بينما كان الأكثر تتداولا  ثم بـ"الحكم"، تلتها "الثقافة"  ا مرتبطة  جاءت دائم  

 لكلمة "وجهة معينة" مرتبطا  بـ"الصادرات" و"الحكم".

 التجارية وقضايا التنمية المستدامة للعلامة يالمؤشر الوطن

 (17الجدول رقم )
 صناعة العلامة التجارية الوطنية * قضايا التنمية المُستدامة ي  ترافق جدول  

  قضايا التنمية المُستدامة 
ستراتيجية إ يالإجمال

3121 
الرفاهية  قضايا

 العالمية

 
صناعة 
العلامة 
التجارية 
 الوطنية

 
 الصادرات

 03 0 01 0 العدد

%  2.2% 22.2% 2.2%  

 
 الحوكمة

 01 1 2 3 العدد

%  31.1% 21.1% 1.1%  

 
 الثقافة

 0 1 0 1 العدد

%  1.1% 011.1% 1.1%  

 
 الناس

 . 1 . 1 العدد

%  1.1% 011.1% 1.1%  

 
 السياحة

 0 1 0 1 العدد

%  1.1% 011.1% 1.1%  

 
 يالإجمال

 
 العدد

3 31 0 32 

بين مؤشر العلامة التجارية وقضايا التنمية العلاقة  02 ح الجدول رقميوض
 هيو"الرفاهية العالمية"  "3121ستراتيجية إوتشير الأرقام إلى أن " .المستدامة
ا ما ترتبط "القضايا" التي تمت في تلك الأثناء، غالب  و، انادر  ت  لم تذكر إلا موضوعا

 ة" ثم "الشعب".مناقشتها بـ"الصادرات"، تليها "الحوكم

 الخلاصة:

الحكومة المصرية التي تبذلها  ةمن الجهود المصرية الجاديعُد منتدى شباب العالم 
ا لمؤشرات طبق   ،وضحت الدراسةأكما وحديثة لمصر  جديدة   تجارية   لبناء علامة  

 (. NBIسيمون أنهولت )

ة كيف تم تسعى هذه الدراسة لتحليل الحساب الرسمي لمنتدى شباب العالم لمعرف
 ا للأبعاد الستة الخاصة بمؤشر العلامة التجارية الوطنية. تقديم الدولة المصرية وفق  
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سياحي،  على الصعيد الدولي لما لها من مناطق جذب   قوية   صورة  بمصر تتمتع 
والتاريخ الفرعونى، والمقاصد الأثرية المذهلة مثل المقابر والمعابد التي جاءت 

 تها التجارية. مع علام افتراضي بشكل  

الانخفاض الحاد في الاستثمار و الاقتصاديةرت الاضطرابات السياسية والأزمة أث  
على  سلبي    بشكل   الربيع العربي، ثورات حدث في أعقاب تي، الالأجنبي والسياحة

ولكن خلال السنوات الخمس  ،صورة الدولة المصرية في جميع أنحاء العالم
 كونها وجهة   خلال  عيد صناعة علامتها التجارية منالماضية، استطاعت مصر أن تُ 

مُفضلة للسائحين من جميع أنحاء العالم الراغبين في زيارة الأماكن التاريخية  سياحية  
أفضل،  تعتمد على التكنولوجيا من أجل مستقبل   تحاول بناء نفسها كدولة   إلى أمة  

عالمية والتركيز على الشباب بالإضافة إلى التأكيد على التزام الحكومة بالقضايا ال
 عاملة في مصر. وتفكيرهم الإبداعى باعتباره قوة  

في صناعة العلامة التجارية الجديدة  ال  فع   بشكل   ساهم منتدى شباب العالم كـحدث  
فقط من إجمالي التغريدات تشير إلى مؤشر  %32لمصر، على الرغم من أن 
رئيسي على الأبعاد  التغريدات بشكل  (، حيث ركزت NBIالعلامة التجارية الوطنية )

إذ أنها  ،التي تدعم الجهود التي تبذلها مصر في سبيل إعادة صناعة علامتها التجارية
 عد الاجتماعي والاقتصادي.تعُزز البُ 

بعد  الحوكمة، وبعد كشفت النتائج أن أبعاد مؤشر العلامة التجارية للدولة وخاصةً 
أخرى،  بأبعاد   في التغريدات مقارنةً  كبير   كل  الصادرات والناس تمت معالجتها بش

  فيما يلي: كما هو موضح  

  ،فيما يتعلق ببعد الحوكمة، على الإنصاف والتزام ركزت التغريدات
الحكومة حيال القضايا العالمية مثل السلام، ومكافحة الإرهاب وقضايا 

وبسبب الظروف الوطنية والإقليمية والدولية، فإن مصر  ،التنمية
ارب الإرهاب على مدار السنوات الأربع الماضية وذلك على تح

فإن الحرب الأهلية التي  ي، أما على المستوى الأقليميالصعيد الوطن
إلى  تمن الدول العربية مثل ليبيا وسوريا واليمن أد اندلعت في عدد  

، يأما على الصعيد العالم ،اللجوء يتدفق المهاجرين واللاجئين وطالب
 اع السياسات.ن  صُ أولويات سلام كانت على رأس قائمة فإن قضايا ال

اختيار شرم الشيخ لتعزيز فكرة أنها أرض السلام، واستخدام  يعُتبر
قل (  AllForPeaceأو )#هاشتاج مثل # الكل من أجل السلام # 

، ( SayPeaceInYourOwnLanguageأو )# السلام بلغتك
الجة قضايا السلام، بالإضافة لضوء على الاتجاه العام لمعل بمثابة تسليط  

للاجئين والمهاجرين يضُيف إلى  آمن   إلى ذلك فإن تصوير مصر كملاذ  
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كما أوضحت إحدى التغريدات أن مصر هي المكان  ،الصورة الجديدة
 للاجئين السوريين. الوحيد الذى لم يقم ببناء مخيمات  

تزام للاا واضحة  لأهداف  نمية، ضايا التحددت مصر، فيما يتعلق بق
، لكنها ركزت 3121ستراتيجية إا من بالتنمية الشاملة التي تعد جزء  

أكبر على القضايا المتعلقة بالتعليم والصحة والحد من الفقر،  بشكل  
وأكثر من ذلك ضمن  ،وتغير المناخ وقضايا النوع مثل تمكين المرأة

 .3121ستراتيجية خطة التنمية الشاملة لإ

 القضايا المتعلقة باستخدام  ،بُعد التصديرعلق بتناولت التغريدات، فيما يت
التكنولوجيا، وطرق التفكير الجديدة دون الإشارة إلى إدراك الناس تجاه 

علاوة  على ذلك فإن التغريدات تعرضت  ،منتجات وخدمات الدولة
لمساعدة مصر  ستخدام التكنولوجيا باعتبارها أكثر الحلول فاعلية  لا

 ها التنموية.على استعادة وتحقيق أهداف

 مدى ود وترحيب الشعب ، فيما يتعلق ببُعد الناس، التغريدات أظهرت
رتبط بالبعُد التالى ألا وهو الهجرة والاستثمار، وهو الأمر المُ  يالمصر

 وبالنظر إلى الهجرة فإن التغريدات تناولت كيف يعيش السوريون بأمان  
 منعزلة. ا إلى جنب مع المصريين وليس في معسكرات  في مصر جنب  

  بعُد الاستثمار، الذي يقيس قوة الدولة لجذب المواهب كان التركيز فى
على الفرص المتاحة وسهولة ممارسة الأعمال  امنصب  ورأس المال، 

التغريدات لم تتناول الثقافة والسياحة  ا، نرى أنوختام  التجارية، 
 أخرى.  اباعتبارها أبعاد  

لإعادة بناء علامتها  ة  استخدمت مصر منتدى شباب العالم كمنص
التجارية حول العالم وتحولت من الجوانب التقليدية التي ركزت فيها 

وركزت  ،ا وحداثة  على الثقافة والسياحة إلى جوانب أخرى أكثر ابتكار  
فيها على التكنولوجيا، والاستثمار والالتزام العالمى حِيال القضايا 

 .العالمية

المميزات القوية للأمة على الرغم  ىحدإمميزة  قومية   تعُد صناعة هوية  
للدولة لا يستهدف التركيز على  حديثة   تجارية   من أن صناعة علامة  
 الهوية القومية التقليدية.

اتخذت مصر خطواتها الأولى نحو إعادة صناعة العلامة التجارية 
صلبة  على أسس   وقائمة   فعالة   تجارية   الخاصة بها، ولكن لتنفيذ علامة  

 بالتالي: هذه الدراسة توصى فإن 



 صناعة العلامة التجارية لمصر على تويتر

 53  الخامس عشرالعدد  – علاقات العامة والإعلانالمجلة العلمية لبحوث ال

 موحد   أن تستند جهود صناعة العلامة التجارية للدولة على تنسيق   يجب 
بين كل الأنشطة والأحداث مع التركيز على الربط بين الماضي  وفعال  

من حيث التاريخ والثقافة والسمات الفريدة للشعب  يالماض ،والمستقبل
جهود ينبغي أن تخاطب وفيما يتعلق بالمستقبل، فإن ال ،المصري

الاستثمار والسهولة في ممارسة الأعمال التجارية والالتزام بالقضايا 
ستراتيجية التنمية الشاملة كما إالعالمية مثل مكافحة الإرهاب وتحقيق 

 في رؤية مصر. هو موضح  

  في مجال صناعة  استخدام منصات التواصل الاجتماعييجب أن يكون
تستهدف بناء  واضحة   ستراتيجية  إعلى  اعتمد  مالعلامات التجارية للدول 

 .يةعالملجهود الل موازية فىذات الوقتو للدولة ، ومميزة تنافسية   هوية  

  وطنية للدولة على مقاربة  التجارية العلامة الصناعة يجب أن تعتمد 
مختلفة للدولة، كما ذكر مؤشر سيمون  اوهو ما يستلزم أبعاد   ،متكاملة

الحكم، والصادرات،  أبعاد جارية الذي يحتوي علىأنهولت للعلامة الت
 والناس، والثقافة، والاستثمار والهجرة.
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