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خلال  أساليب توظيف الإعلان السياسى فى الصحافة المصرية

 2014الانتخابات الرئاسية 
 ة مقارنة فى إطار مدخل التسويق السياسىيدراسة تحليل

 *د.نسرين حسام الدين
 **د.غادة سيف ثابت

 مقدمة:
 حيثغير مسبوق،  الماضية حراكاً سياسياً  على مدار السنوات الأربعةشهدت مصر 
أسقطت نظامين، وحاكمت رئيسين، وأجرت ثلاث استحقاقات انتخابية قامت بثورتين،و 

ثم انتخابات  2012وانتخابات الرئاسة  2012ية برلماننتخابات اللاتمثلت فى ا
 .2014الرئاسة 

إلا أن الدور الذى تقوم به وسائل وبقدر ما تمثله تلك الأحداث من أهمية      
الإعلام  من خلال العرض والتناول لتلك الأحداث من شأنه أن يضاعف من حالة 

 المعلومات حولر أحد أهم مصاداهتمام الجمهور بها، وذلك من خلال موقعها ك
اث التى كافة القضايا والأحد وار حولالحالتى تقوم بإدارة تطورات المشهد السياسى، و 
ومن خلال فترات الحملات الانتخابية ناً اتقوم أحيوكما مر بها المجتمع المصرى،
تقديم المرشح فى  الذى يعمل علىالمرشحين وكيل بدور خلال الإعلانات السياسية 

تاييدهم  ن وكسبكافة إيجابياته والترويج له بهدف إقناع الناخبي إبرازصورة معينة و 
بتغيير أو  إقناع الجماهيرأخرى بمحاولات  كما تقوم فى أحيانلصالح هذا المرشح، 

 لمرشحين.االانتخابية لمختلفقفهم من خلال عرض البرامج اتعديل مو 
تصال السياسى تأثيراً على الناخبين ويعد الإعلان السياسى أكثر أنواع الا     

وخاصة فى الوقت الذى شهد ثورة اتصالية كبيرة حيث يوظف القادة والساسة الإعلان 

                                                           
 كلية الإعلام بني سويف –مدرس بقسم الصحافة  *

 جامعة المنيا –كلية الآداب  –مدرس بقسم الإعلام  **
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السلبية ضد منافسيهم بهدف محاولة السياسى فى الدعاية الإيجابية لهم كمرشحين أو 
 التأثير على اتجاهات الناخبين نحو هؤلاء المرشحين.

تسويق السياسى وأبرزها وتعتبر الحملات الانتخابية الرئاسية أحد أهم أشكال ال     
شيوعاً وبروزاً على المستوى الدولى وذلك بسبب أهمية تلك الانتخابات من ناحية 

، وقد تم تنفيذ مثل هذه وتوافر التمويل والتخطيط والتجهيز المسبقين من ناحية أخرى 
الحملات فى الدول الكبرى كالولايات المتحدة الأمريكية وبريطانيا وفرنسا وغيرها  

لى صعيد المنطقة العربية فقد تم وع ، (246-244، 2013 –عبد العزيز  )سامى
 .عض  دول الربيع العربى مثل مصر وتونس واليمنبب تنفيذها أيضاً 

الصحافة  أساليب توظيف الإعلان السياسى فىلبحث  وتتصدى الدراسة الراهنة 
 السياسى وذلك من خلال مدخل التسويق 2014الانتخابات الرئاسية المصرية خلال 

ئية والأطر والإستراتيجيات التى وبرصد وتحليل وتفسير الأساليب الإقناعية والدعا
 تعتمد صحف الدراسة على توظيفها فى الإعلانات لسياسية للانتخابات الرئاسية.

 مشكلة الدراسة:
تتبلور مشكلة الدراسة فى محاولة التعرف على أساليب توظيف الإعلان السياسى     

ورصد  2014خلال الانتخابات الرئاسية  القومية والخاصةفى الصحافة المصرية 
وتحليل الأطر والآليات المستخدمة فى هذا النوع من الإعلانات المنشورة فى صحف 

 الدراسة.
 أهمية الدراسة: 

صية الدراسة الراهنة فى كونها تبحث الانتخابات الرئاسية الأولى خصو  تتحدد -1
بعد ثورة الثلاثين من يونيو، والثانية بعد ثورة الخامس والعشرون من يناير 

 .2013والتى عزل على أثرها الدكتور محمد مرسى فى الثالث من يوليو 
ى الإرهاب حاجة الشعب المصرى الملحة للأمن والاستقرار السياسى بعد تفش  -2

 وأعمال العنف مرة أخرى وتحوره فى شكل عمليات انتحارية وسيارات مفخخة.
الزخم الإعلامى  الذى أحاط بالعملية الانتخابية والذى اتخذ أبعاداً عربية ودولية  -3

ما بين التشكيك فى نزاهة العملية الانتخابية والادعاء بمساندة الدولة لمرشح 
 لدولة تجاه كلًا من المرشحين.بعينه، والتأييد لحيادية ا
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حرص منظمات المجتمع المدنى على المستويين الداخلى والخارجى على مراقبة  -4
العملية الانتخابية لضمان الشفافية والنزاهة، فضلًا عن إتمامها تحت إشراف 

 قضائى كامل.   
 أهداف الدراسة:

الصحف المصرية  فى 2014تحليل الإعلانات السياسية للانتخابات الرئاسية  -1
 خاصة محل الدراسة.الو  القومية

التعرف على الفنون التحريرية التى يقدم من خلالها الإعلان السياسى للانتخابات  -2
 2014الرئاسية 

رصد وتحليل وتفسير طبيعة العلاقة بين نمط ملكية الصحف ونوعية الإعلانات  -3
 .2014السياسية  للانتخابات الرئاسية 

ف خدمة فى الإعلان السياسى فى الصحعلى وسائل الإبراز المستالتعرف  -4
 المصرية محل الدراسة.

التعرف على طبيعة العلاقة بين نمط ملكية الصحف واتجاهات الإعلانات   -5
 .2014السياسية  للانتخابات الرئاسية 

 رصد وتحليل محتوى الإعلانات السياسية لحملات المرشحين فى الانتخابات -6
 فى الصحف المصرية محل الدراسة. 2014ية الرئاس

 الكشف عن المصادر الى اعتمدت عليها صحف الدراسة فى إعلاناتها السياسية. -7
 .2014تحديد الأطر المستخدمة فى الإعلانات السياسية لانتخابات الرئاسة  -8
فيما يتعلق بمدى  رصد وتحليل وتفسير أخلاقيات توظيف الإعلان السياسى  -9

 .اتجاه الإعلان( –الجمهور المستهدف  –)الاستمالات من حيث التحيز 
 التعرف على أساليب الإقناع التى اعتمد عليها الإعلان السياسى فى صحف الدراسة. -10
رصد نقاط الاتفاق والاختلاف بين صحف الدراسة فيما يتعلق باتجاهاتها نحو   -11

 المرشحين. 
 القوى الفاعلة فى الاعلانات السياسية فى صحف الدراسة. الكشف عن -12
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 تساؤلات الدراسة:
 2014ما القضايا التى وردت فى الإعلان السياسى فى انتخابات الرئاسة  -1

 والخاصة؟ بصحف الدراسة القومية
 2014ما الموضوعات التى تناولها الإعلان السياسى فى انتخابات الرئاسة  -2

 بصحف الدراسة؟
فى صحف  2014ا اتجاهات الاعلان السياسى نحو الانتخابات الرئاسية م -3

 والخاصة ؟الدراسة القومية 
 ما الفنون التحريرية التى اعتمد عليها الإعلان السياسى فى صحف الدراسة؟ -4
 ما هى المصادر التى اعتمدت عليها الاعلانات السياسة فى صحف الدراسة؟  -5
الأساليب الاقناعية المستخدمة فى الاعلانات السياسة بصحف  كيف تم توظيف -6

 الدراسة؟
كيف قدمت صحف الدراسة مرشحى الرئاسة فى ضوء إطار السمات العاطفية  -7

 والموضوعية؟
 ما القوى الفاعلة التى اعتمدت عليها الإعلانات السياسية فى صحف الدراسة؟ -8

 فروض الدراسة:
والخاصة فيما  بين كل من الصحف القوميةدلالة  هناك فروق ذاتالفرض الأول: 

 . 2014انتخابات الرئاسة للمرشحين فى  يتعلق بحجم الاعلانات السياسية
والخاصة فيما ين كل من الصحف القومية هناك فروق ذات دلالة بالفرض الثانى: 

 .2014يتعلق بالأطر المستخدمة فى  الاعلانات السياسية لانتخابات الرئاسة 
والخاصة فيما ين كل من الصحف القومية هناك فروق ذات دلالة بالفرض الثالث: 

 .2014يتعلق بنوع الاعلانات السياسية لانتخابات الرئاسة 
اتجاهات الاعلانات السياسية وفقاً لنمط  ينهناك فروق ذات دلالة بالفرض الرابع: 

 –ثلاثة )قبل الحملة خاصة( ووفقاً للمراحل الانتخابية ال –ملكية الصحف )قومية 
 بعد الحملة(. –أثناء الحملة 
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وفقاً لنمط  أهداف الاعلانات السياسيةين هناك فروق ذات دلالة بالفرض الخامس: 
 –خاصة( ووفقاً للمراحل الانتخابية الثلاثة )قبل الحملة  –ملكية الصحف )قومية 

 بعد الحملة(. –أثناء الحملة 
الشعارات فى أساليب توظيف هناك فروق ذات دلالة بين الفرض السادس: 

خاصة( ووفقاً للمراحل  –الإعلانات السياسيةوفقاً لنمط ملكية الصحف )قومية 
 بعد الحملة(. –أثناء الحملة  –الانتخابية الثلاثة )قبل الحملة 

هناك فروق ذات دلالة بين إستراتيجيات الإعلانات السياسية وفقاً الفرض السابع: 
خاصة( ووفقاً للمراحل الانتخابية الثلاثة )قبل الحملة  –لنمط ملكية الصحف )قومية 

 بعد الحملة(. –أثناء الحملة  –
 الدراسات السابقة:

 تم تقسيم الدراسات السابقة إلى  :
 المحور الأول: دراسات عنيت بالإعلانات السياسية الانتخابية. 

 السياسى للمرشحين:بالتسويق عنيت المحور الثانى: دراسات 
 المحور الثالث: دراسات عنيت بالإعلام والانتخابات الرئاسية:
 المحور الأول: دراسات عنيت بالإعلانات السياسية الانتخابية:

إلى أن مرشحى الانتخابات الرئاسية ( Brett & Wesley -2014)توصل 
الامكانيات التى توفرها يقومون باختيار إستراتيجيات إعلاناتهم السياسية إستناداً على 

ته الانتخابية بشكل أكثر تخابات، ويوجه المرشح إعلانات حملالدولة لترجيح كفة الان
لصالحه متجاهلًا بقية  فى الدوائر  التى من المتوقع أن تحسم النتائج فيهاتركيزاً 

 ختبر الباحثان واالناخبين. 
 ( Brett & Wesley2013-)  فاعلية تأثير الإعلانات السياسية فى الانتخابات

الرئاسية باستخدام الشعار الانتخابى والذى يسعى من خلاله إلى التأثير على سلوك 
صوات الانتخابية الناخبين؛ حيث توصلت الدراسة إلى قدرة الإعلان على تحويل الأ

تحليل بالرصد وال(2012 - سمر عبد الحليم ت )وتناول إلى أصوات مؤيدة.
أطرالإعلانات السياسية المنشورة فى الصحف المصرية خلال انتخابات مجلس 
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وقياس التأثيرات المعرفية والوجدانية والسلوكية  2011و  2010الشعب لعامى 
للأطر الإعلانية على اتجاهات الجمهور نحو المرشحين وتوصلت إلى أن الإعلانات 

ة فى صحف الدراسة من الإعلانات المنشور السياسية الإيجابية تشكل الغالبية العظمى 
فضلًا عن الاهتمام بالملامح الشخصية للمرشحين مقابل ملامح  (،% 87.4بنسبة )

الحزب أو البرامج و ميل الصحف القومية لإستخدام إطار الصورة الذهنية وإستراتيجية 
مع رؤية الكثير من ( Walker & Baines   - 2012)واختلفت دراسة الدفاع.

ن أالباحثين فى أن الحملات السلبية تحفز الناس على المشاركة حيث توصل إلى 
قد يؤدى بالناخبين إلى تغيير المعاييرالتى يتخذون من استخدام إستمالات التخويف 

 –)مروة  بانوها خلالها قراراتهم الانتخابية والتى قد تؤدى لعدم التصويت. وسعت 
لمتغيرات التى أثرت على توظيف الإعلان السياسى فى إلى رصد ا( 2012

ذلك  ةوعلاق 2005و  2000الصحافة المصرية خلال فترتى الانتخابات البرلمانية 
بالتسويق السياسى للمرشحين، والتى توصلت إلى وجود فروق فى خطاب الإعلان 

دور رجال السياسى بين الانتخابين من حيث محتوى الخطاب وآلياته لإقناعية، وبروز 
الأعمال الذى عكس تزاوج المال والسياسة واستحداث ظواهر جديدة كاستخدام المال 

 Barreto  - ). وإنتهى لشراء الأصوات واستخدام العنف والبلطجة
&Merolla2011)  إلى أن  التأثير المباشر للإعلانات السياسيةفى دراسة عن

التعرض للإعلانات السياسية  والاتصال المباشريؤثر بشكل إيجابى فى تعبئة 
 ( Dardis & Shen – 2008) وتطرق    الناخبين نحو التصويت لمرشح معين.

إلى قياس تأثير نمط الإعلانات السياسية السلبية على اتجاهات الأفراد نحو الحكومة 
حيث توصل إلى أن تأثير  2004بات الرئاسة والعملية السياسية بالتطبيق على انتخا

الإعلانات السياسية السلبية يتوقف على معدل التعرض ونمط الإعلان السياسى فكلما 
زاد التعرض للإعلانات الهجومية زاد معدل الشك والتحيز وعدم التعاطف مع 

برصد تأثيرات الإعلانات  ((Lori & Beath – 2007واهتم السياسات الحكومية.
 2006السياسية الدفاعية على مكانة المرشحين وشهرتهم فى فى ولاية ميتسورى عام 

وانتهى إلى أن نمط الإعلانات الدفاعية أكثر فاعلية فى تعزيز كفاءة المرشح وشهرته 
بل ويتخطى مرحلة التعزيز لدفع الناخبين إلى مراجعة مواقفهم وتبنى مواقف مؤيدة 

إلى أن الإعلانات والمقارنة أكثر  (Meirick – 2002)وانتهى المرشحين. لهؤلاء
تفضيلًا من الإعلانات السلبية ذلك لأنها تقارن بين اثنين من المرشحين فى نقاط 
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محددة فى حين تقدم الإعلانات السلبية بيانات ومعلومات سلبية عن المرشح 
 المنافس.

 السياسى للمرشحين:بالتسويق عنيت المحور الثانى: دراسات 
إلى عدم إختلاف الصورة الذهنية  ( 2011 –)سلوى سليمان توصلت دراسة 

للأحزاب السياسية  لدى المبحوثين بما يعنى أن قرار التصويت لا يخضع لصورة 
الحزب المستهدف، فضلَا عن عدم تأثير المتغيرات الديموجرافية ، كما توصلت 

صى يمثل أكثر الوسائل تأثيراً من وجهة نظر الدراسة أيضاً إلى أن الاتصال الشخ
المرشحين فى حين لم يظهر تأثير قوى لاستخدام شبكات التواصل الاجتماعى لحث 

حول  ((Bruce W. Hardy – 2010انتهت دراسة الناخبين على المشاركة. و 
جعية ر تأثير الملامح البارزة على شخصية المرشح كما تقدمها وسائل الاعلام كم

تقديم إلى أن  2008 – 2004الأمريكيين فى انتخابات الرئاسة ن بلناخياختيار ل
التنبؤ  قبل الناخبين تمكن منسهل إدراكها من يلمرشح فى صورة الملامح البارزة ل
حيث قدم كيرى نفسه فى  2004، سيطرة إطار القيادة فى انتخابات بسلوكه مستقبلًا 

المتحدة وخاصة فى حربها مع صورة بطل الحرب والأقدر على قيادة الولايات 
إلى معرفة اهم الإستراتيجيات الاتصالية  (2009 –)خيرت معوض ،وسعى العراق

 2008والتكنيكات التسويقية التى استخدمها مرشحى انتخابات الرئاسة الأمريكية 
حيث توصل إلى أن مخططى الحملات الانتخابية لكى المرشحين تمكنا من استخدام 

ال المختلفة وخصوصاً  الإعلام والحوار، وجود تناقض فى إستراتيجيات الانص
المواقف السياسية لكلا المرشحين حيث إعتمد أوباما الذى يمثل الحزب الديموقراطى 
على الإستراتيجية الهجومية فى حين إعتمد متكين مرشح الحزب الجمهورى على 

السياسة فى تأثيرات الدعاية ( 2007 –)سحر وهبى  ورصدت ،إستراتيجية الدفاع
لدى الناخبين كلما الشعار الانتخابى من خلال أهميةتأثير الانتخابات على الناخبين 

كان أكثر وضوحاً وبساطة، كما رفضت العينة لستخدام أساليب الترهيب والتخويف، 
اللافتات ها الداعاية قبولًا لدى الناخبين تلي كما تقدمت المؤتمرات الشعبية كأكثر وسائل

الأحاديث الصحفية  (Robert P.armond – 2007)وحلل  والملصقات.
حيث  2005والبيانات الرسمية  للمرشحين الأربعة لقيادة الحزب البريطانى المحافظ 

توصل إلى أن كاميرون سعى للتوجه نحو السوق السياسى "كأسلوب" فى حملته 
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تحقيق من خلال أصحاب الأسهم المتعددة فوجودهم يعزز من إمكانية الانتخابية 
فى دراسة عن ( 2006 –)أمل السيد دراز وانتهت  الحزب لأهدافه طويلة الأجل.

صورة المرشحين للانتخابات الرئاسية المصرية فى الصحافة المصرية إلى تنوع 
 الصراعساسى لإطارى المسؤلية و أوظيف إستراتيجيات الخطاب الإعلامى مع ت

ة بينما برز إطارى الصراع والمقارنكإطارين رئيسيين فى صحيفتى الدستور والأهالى 
مبارك كمرشح  -الأسبق –فى خطاب صحيفة الأهرام، كما برزت صورة الرئيس 

المرتبة الأولى فى صحف الدراسة مقارن بمرشحى المعارضة،  –الحزب الوطنى 
اتساق مكونات وسمات صورة المرشحين مع طبيعة الأطر التى وأظهرت الدراسة 

إلى توصيف دور  (2006 –حنان البيلى  (ستهدفتلها، كما اقدمت من خلا
التسويق السياسى فى إدارة الحملات الانتخابية من خلال معرفة الإستراتيجيات 
والوسائل الملائمة للاتصال الجماهيرى فى إدارة الحملة الانتخابية وتحديد الأهمية 

الخاصة وجودمجموعة من الدوافع النسبية لوسائل الدعاية للمرشح، وتوصلت إلى 
بالناخبين للتصويت فى الانتخابات هى الخصائص الشخصية للمرشح كالتواضع 
واللباقة والسمعة الطيبة إلى جانب قدرته فى تقديم الخدمات العامة، كما أكدت على 

وتطرقت  تأثير المتغيرات الديموغرافية  فى سلوك الناخب ومدى إقتناعه بالمرشح،
امج الانتخابية وإعلاناتها وأبرزالقضايا لدراسة البر ( 2006 –)عبير ياسين 

الاقتصادية والاجتماعية والسياسية وقضايا الأمن القومى التى أثارتها ومواقف 
المرشحين من تلك القضايا وكيفية التصدى لها، ومحاولة التعرف على رؤيتهم نحو 
قضايا الداخل والخارج، وتوصلت إلى أن غياب المعرفة الحقيقية بالأوضاع فى 

صر من قبل المرشحين يحول دون التعرف على إحتياجات الشعب قبل التحدث م
إلى رصد الصورة التى تسعى (Alan J.Cienki – 2004) كما سعى  ، بإسمه

وسائل الإعلام الأمريكية رسمها لمرشحى الرئاسة فى ذهن الناخبين وذلك من خلال 
بين المرشح  2000نموذجى الأب المتشدد والوالد الراعى فى انتخابات الرئاسة لعام 

حيث توصل إلى وجود ميل من الجمهورى بوش الإبن والمرشح الديمقراطى آل جور 
ن لاستخدام لغة الاستعارة المجازية التى تعتمد على النموذجين السابقين، قبل المرشحي

بن أكثر تعبيراً عن نموذج الأب المتشدد بينما حرص آل جور الإحيث كان بوش 
 على أن يبدو وفق نموذج الوالد الراعى.

 



 2014أساليب توظيف الإعلان السياسي في الصحافة المصرية خلال الانتخابات الرئاسية 

 135  الرابعالعدد  –المجلة العلمية لبحوث الصحافة 

 المحور الثالث: دراسات عنيت بالإعلام والانتخابات الرئاسية:
رصد وتحليل العلاقة بين المدونات السياسية  (2013 –سيد )أكرام محمود حاولت 

ومجموعات الفيسبوك لحملتى الانتخابات الرئاسية والبرلمانية المصرية والثقة فى 
مضمونها وفى فاعلية الدور السياسى الذى تقوم به، وشعور الأحزاب السياسية بأبعاد 

عابهم لمجريات العملية الدور الوظيفى لهذه المدونات ومجموعات الفيسبوك واستي
الانتخابية وتقييمهم لنزاهتها للإنخراط فى فاعليتها أو العزوف عنها خلال عامى 

للتعرف على العلاقة بين ( 2013 –)عيسى عبد الباقى وسعى ، 2012 – 2011
 2012أطر التغطية الصحفية التى تم توظيفها فى الانتخابات الرئاسية المصرية 

على النص الصحفى لصحف الأهرام والمصرى اليوم والوفد، وذلك من خلال التركيز 
بالإضافة إلى التعرف على التصورات التى طرحتها تلك الصحف فى غطار تغطيتها 
للأخبار المتعلقة بالانتخابات الرئاسية وإدراك الناخبين للقضايا ذات الأهمية، 

ة تلاه إطار وتوصلت الدراسة إلى هيمنة إطار حصان السباق فى التغطية الصحفي
الصراع ثم الخبرة، بالإضافة إلى تفوق مواد الرأى على مختلف الفنون التحريرية فى 

( 2012 –)أحمد حسين محمدين تغطية الصحفية لإنتخابات الرئاسة، وحاول ال
الدور الذى من الممكن أن تقوم به شبكات التواصل الإجتماعى فى التعرف على 

م المصرى وتوجهه نحو الاهتمام بالأحداث السياسية تعميق الوعى السياسى للرأى العا
وكذلك الكشف عن تأثيرات المعلومات والموضوعات السياسية التى تتناولها تلك 

نحو مرشحى الرئاسة، حيث توصل إلى أن المواقع علىاتجاهات الرأى العام 
الصفحات الشخصية للمرشحين من أولى أسباب الإقتناع ببرامجهم الانتخابية، 

عن معالجة الصحافة المصرية لقضايا ( 2009 –)آية كمال محمد دراسة صت وخل
غتفاق الصحف إلى أن  2005الإصلاح السياسى فى الانتخابات الرئاسية والبرلمانية 

وأهمها القومية والحزبية والخاصة على إنتقاد عيوب ومشكلات الانتخابات فى مصر 
الصحف الحزبية والخاصة على اتهام العنف والبلطجة وشراء الأصوات، كما ركزت 

الحكومة بالتستر على عيوب الانتخابات غضافة غلى تدخل الإشراف القضائى فى 
بعض اللجان والإعتداء على الصحفيين وتزوير الأصوات والنتائج، كما اتفقت 
صحف الدراسة على على التشكيك فى نوايا جماعة الإخوان المسلمين نحو 

الضوء على ( 2007 –)محمود منصور هيبة وألقى نسان.الديمقراطية وحقوق الإ
سمات وملامح الخطاب الصحفى لإنتخابات الرئاسة وذلك من خلال رصد مفرداته 
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د عليها الخطاب الصحفى واتجاهاته والتعرف على أساليب الإقناع التى إعتم
الانتخابى، وقد توصلت الدراسة إلى تحول الخطاب الصحفى إلى خطاب دعائى 

الانتخابى،  وعدم التركيز على البرنامجك لتركيزه على البعد الشخصى للمرشح وذل
وبحث فضلًا عن تنوع أساليب الإقناع التى إعتمد عليها الخطاب الصحفى، 

أثر المعالجات الصحفية المثارة فى بناء وتشكيل النوايا ( 2006 -)عبدالعزيز السيد
السلوكية تجاه المشاركة فى الانتخابات الرئاسية لدى الجمهور المصرى، وتوصل من 
خلال هذه الدراسة إلى أن تأثير الصورة الذهنية السلبية للمشاركة السياسة بشأن 

حياد الوسيلة وتوازنها فى التزوير وعدم النزاهة، كما رصد وجود إرتباط إيجابى بين 
إيمان نعمان 0وانتهت عرض البرامج الانتخابية وإرتفاع درجة ثقة الناخبين فيها، 

فى دراسة عن اتجاهات المعالجة الصحفية لحملة الانتخابات ( 2006 –جمعة 
اتجاه الصحف لإبراز الصورة  معارف واتجاهات الناخبين إلى الرئاسية وأثرها على

ح الرئاسى مقابل إنخفاض المعالجات الصحفية السلبية، إضافة إلى للمرش الإيجابية
تحديد الهداف التى اتخذتها الصحف على النحو التالى عرض برامج المرشحين 
ومهاجمة الحكومة، وفيما يتعلق بأساليب الدعاية المستخدمة فكانت المبالفة والتضخيم 

 –)سامح حسنين ورصد ويه، هى الأبرز يليها التهوين والتحجيم ثم التكرار والتش
 2005التغطية الصحفية للحملات الانتخابية لمرشحى رئاسة الجمهورية ( 2005

بهدف التعرف على حجم اهتمام صحف الدراسة بالانتخابات الرئاسية، وتوصلت 
الدراسة إلى غلبة الأساليب الإقناعية العاطفية على المنطقية فى التغطية كما غلب 

 فى تأييد المضمون الصحفى.الإتجاه  الإيجابى 
 السابقة:على الدراسات التعليق 

 الدراسة، عليها ارتكزت مؤشراتمثلت  ملاحظات عدة السابقة الدراساتمن  اتضح
 :تىالآ في المؤشرات هذه وتتمثل
ستراتيجيات والأطر الإ على العربية الدراسات تركيزغالبية سبق مما يتضح -

 ، وقديليها الاستمالات المستخدمةاسية، فى الإعلانات السي لمستخدمةا
 الذهنية للصورة أهميةمما أعطى  الاتجاه نفسفى  جنبيةالأ الدراسات سارت

 أكبرلتحليل أهمية العربية الدراسات وأعطت المرشح، وشخصية للمرشح،
 . للمرشحين الدعائية البرامج
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 السياسية، والإعلانات للحملات المعرفية الآثار العربية الدراسات اختبرت -
 به اهتمت التأثيرالذي مستوى  اتساع حيث من الأجنبية الدراسات مع واتفقت
 النية دراسة الأجنبية الدراسات اغفلت بينما ،والسلوك الاتجاهات ليشمل
 .عربية واحدة بدراسة مقارنة للسلوك

 للدراسة، أساسي كمجال نتخابيالشعارالإ دراسة من العربية الدراسات خلت -
 .الأجنبية بالدراسات  مقارنة

 التسويق وبرامج وحملات إعلانات دراسة على جانبوالأ العرب ركزالباحثين -
 .الأطر نظرية إطار في السياسي

ركزت غالبية الدراسات على استخدام منهج المسح من الأدوات فقد جمعت   -
 ما بين تحليل المضمون وتحليل الخطاب.

 تحديدفي  السابقة الدراسات من الاستفادة أوجه جمالإ يمكن عامة وبصفة
 ونوع والأدوات المناهج المبدئى لتحديد، ادقة أكثر بشكل الدارسة مشكلة
 .التحليل لفئات الدقيق التحديدو  وأهدافها الدراسة لطبيعة الملائمة العينة
 نوع الدراسة:

والتى يسعى الجانب الوصفى فيها تنتمى هذه الدراسة للدراسات الوصفية التفسيرية 
تحليلًا ل، فى حين يقدم الجانب التفسيرى للوصف العام للموضوع الخاضع للتحلي إلى

كشف عن المعانى الكامنة والاستدلال عن الأبعاد المختلفة للاتصال وتحديد لل دقيقاً 
 أطر التفسير من خلال التحليل الكيفى.

 منهج الدراسة:
 :منهج المسح 
تعتمد الدراسة على منهج المسح الإعلامى بشقيه الوصفى والتحليليى حيث يعد  

منهج البحث الإعلامى من أنسب المناهج العلمية المستخدمة لهذه الدراسة إذ إنه 
يستهدف تسجيل وتحليل وتفسير الظاهرة فى وضعها الراهن بعد جمع البيانات اللازمة 

مضمون أعداد الصحف محل الدراسة  والكافية عنها وسيتم ذلك من خلال مسح
 للتعرف على أساليب توظيفها للإعلانات السياسية.
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 لأدوات المستخدمة فى الدراسة:ا
 صحيفة تحليل المحتوى: 

لإعلانات ا تستهدف صحيفة تحليل المحتوى توصيف وتحليل أساليب وأطر        
 مية والخاصة. فى الصحف المصرية القو  2014السياسية للانتخابات الرئاسية  

 مجتمع الدراسة:
نتخابات الرئاسية تحليلية فى الإعلانات السياسية للإتتمثل عينة الدراسة ال         

 .فترة الصمت الانتخابىوالخاصة  ى الصحف المصرية القوميةوالمنشورة ف 2014
 عينة الصحف: -أ

الصحف القومية: وتتمثل فى أعداد صحيفة الأهرام ذلك لكونها من أقدم الصحف  -
اليومية واسعة الانتشار فى مصر والتى تمثل الاتجاه شبه الرسمى للدولة وتعد منبراً 

 للتعبيرعن كافة الاتجاهات السياسية فى المجتمع المصرى   
تها المستقلة عن الصحف الخاصة: وتتمثل فى أعداد صحيفة الشروق لوضعي -

متاحاً لكافة الأحزاب  ة صحفية مساهمة مما يجعلها منبراً الأحزاب وملكيتها لشرك
 والقوى السياسية.

 العينة الزمنية: -ب
وهى بداية إعلان لجنة   31/3/2014تمثلت العينة الزمنية فى الفترة من      

  25/5/2014نتخابى انتخابات الرئاسة لفتح باب الترشح وحتى نهاية فترة الصمت الا
 أسابيع  تم تقسيمها إلى ثلاث مراحل على النحو التالى: 8لمدة 

 . 1/5/2014حتى   31/3/2014: من قبل الحملة –المرحلة الأولى  -
 .23/5/2014حتى  2014/ 2/5: من أثناء الحملة – المرحلة الثانية -
 .25/5/2014حتى  24/5/2014: من بعد الحملة – المرحلة الثالثة -
 عينة المادة الصحفية: -ج

 2014تم اختيار كافة الإعلانات السياسية ذات الصلة بالانتخابات الرئاسية        
فى صحف الدراسة سواء كانت منشورة فى قوالب صحفية كالخبر والتقرير والتحقيق 
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والحديث والمقال والقصة الخبرية والكاريكاتير أو تحت مسمى إعلان تسجيلى أو 
 إعلان مدفوع الأجر أو داخل إطار يفصل المادة الإعلانية  عن المادة التحريرية. 

 حجم العينة:  -د 
( عدد موزعة على النحو 112تم تحديد حجم العينة من الصحف محل الدراسة  إلى )

 التالى:
 عدد 56هرام:   صحيفة الأ -
 عدد  56صحيفة الشروق:   -

 اختبار صدق صحيفة تحليل المضمون:
وذلك من خلال عرض صحيفة تحليل المضمون على السادة المحكمينبهدف 
التعرف على أرائهم نحو المتغيرات التى سيتم دراستها ومدى تحقيقها لأهداف الدراسة 

 وتم تعديل الصحيفة وفق ملاحظاتهم.
اختبار قبلى للصحيفة على عينة من صحف الدراسة تضمنت  كما تم إجراء

 ( أعداد لكل صحيفة من الصحف محل الدراسة.6( عدداً بواقع )12)
 Reliability Testاختبار الثبات 

( عددا 12على عينة قوامها )Test Retestقد قامت الباحثتان بإعادة الاختبار      
 ة من صحف الدراسة.( أعداد لكل صحيف6من صحف الدراسة بواقع )

وتم حساب نسبة التوافق بين تحليل الأعداد فى المرة الأولى وتحليلها فى المرة الثانية 
 وفق المعادلة التالية:

 12                                 مجموع التوافق         
× ـــ ـــــــــــــــــــــــــــــــــــ        %100× ـ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ 

100%=80.3%        
 3+12  التوافق                     مجموع التوافق + عدم   

 المعالجة الإحصائية للبيانات:
بالحاسب الآلى باستخدام برنامج " الحزم  تم إجراءالمعالجات الإحصائية

 Statisticalاختصاراً  SPSSالإحصائية للعلوم الاجتماعية " المعروف بـ 
Packing For Social Science استخراج النتائج العامةالتى  وذلك بهدف
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والمعاملات الإحصائية الملائمة لإختبارفروض تجيب غلى أسئلة الدراسة 
 حيث تم اختيار المعاملات التالية: الدراسة

 .الجداول التكرارية البسيطة والنسب المئوية 
 2اختبار كا:The Chi Square Test  ميترى يستهدف  وهو اختبار لابارا

المقارنة لقياس العلاقة ما بين المتغيرات ومدى استقلاليتها عن بعضها وتحديد 
 مدى وجود إرتباط بين المتغيرات. 

  معامل إرتباط كروستابCross Tab  لقياس العلاقة الارتباطية بين متغيرات
 الدراسة.

 المدخل النظرى للدراسة:
،  والذى يعتبر مدخل التسويق السياسى تعتمد هذه الدراسة فى بنائها النظرى على

أحد أبرز المجالات العلمية التى نمت بشكل سريع ومتواتر خلال العقدين الماضيين 
 ىلذلك ، إلى الحد الذى دفع البعض إ وعلى الرغم من وجود إرهاصات سابقة على

وبالتالى فقد ، (2013–)سامى عبد العزيز تسمية هذا النمو السريع والمتزايد بالثورة 
أصبح التسويق السياسى ظاهرة عالمية واسعة الانتشار تستعير مناهج وتقنيات 

)عبدالكريم السارى، سؤدد التسويق التجارى لتحاول دمجها فى مجال السياسة 
 (.2013 –الآلوسى 

وقد بدأ الاهتمام بالتسويق السياسى كمجال معرفى فى التسويق مع تطور مفهوم 
ى فى نهاية الثمانينيات من القرن الماضى والذى يركز على تسويق التسويق الاجتماع

الأفكار والقضايا الاجتماعية ويعتبر أن تلك الأفكار والقضايا منتجاً اجتماعياً فى 
عملية التسويق، والتى تتطلب تصميماً خاصاً وإستراتيجيات تميزها عن تلك المتبعة 

، فضلًا عن كونه (2005– )راسم الجمال، خيرت معوضفى الجانب التجارى 
استجابة للتقدم فى وسائل الإعلام وتكنولوجيا الاتصال وتبرير لدراسة الحملات 

 السياسية .
ومن هنا نجد أن للاتصال السياسى موقعاً جوهرياً فى الحملات السياسية سواء     

 فيما يتعلق بقياس مدى نجاح تلك الحملات، أو لدراسة حجم تأثير وسائل الإعلام
 على اتجاهات الناخبين، من خلال الصورة التى تقدم بها المرشحين.
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قصيرة المدى مجموعة الأنشطة المخططة والإستراتيجيات  ويعرف التسويق السياسى بأنه
وبعيدة المدى التى تهدف إلى نشر المفاهيم السياسية للناخبين، من خلال غرس المعتقدات 

 – Dhrama Edirarta) ما يكون متوقعاً  والتوجهات والسلوك السياسى والذى عادة
أكثر شمولًا من الاتصال السياسى التسويق السياسى الشامل  إنجرام ومارشمنتويرى (، 2013

، وليس على وأنه يمكن أن يطبق على السلوك الكلى للكيانات السياسية والأحزاب والمرشحين
الحملات السياسية والانتخابية فقط، وأنه يبنى على مفاهيم التسويق وليس على إستراتيجيات 

، وبتطبيق المفهوم السابق (2005 –)راسم الجمال، خيرت معوض وأساليب التسويق فقط 
، سويق لأشخاص المرشحينالانتخابات الرئاسية والتى يتم خلالها الت على الدراسة الراهنة حول

بأنه عبارة عن عملية تخطيط لمجموعة مفهوم التسويق السياسيى الشخصى بلورة  نيمك
متكاملة ومستمرة من الأنشطة التسويقية وتحديد الأدوار التنظيمية وتنفيذ ورقابة تلك الأنشطة 
التسويقية والتى يقوم بها المرشح بغرض تقديم نفسه للناخبين الحاليين والمرتقبين والتعرف على 

، وتتحدد أهمية التسويق السياسى نامجه الانتخابى وقدرته على تحقيق مصالحهم وأهدافهمبر 
 :(2009 –)محمد محمد إبراهيم الشخصى فى 

يتوقف نجاح الشخص المرشح لشغل أى همية التسويق على المستوى الشخصى:أ
مركز قيادى حزبى أو نقابى(  –نائب برلمانى  –منصب سياسى)رئيس جمهورية 

رته فى تسويق نفسه وإدارة النشاط التسويقى فى تسويق نفسه وبرنامجه على قد
 الانتخابى.

إن استخدام منهج التخطيط التسويقى أهمية التسويق على المستوى الاجتماعى:
وتنفيذ تلك الخطط للمرشحين إنما يساهم فى اختيار أفضل المرشحين لشغل 

الناخبين بها مبنى على أساس  المناصب القيادية فهو مبنى على كشف حقائق وتزويد
الشفافية فى عرض الحقائق بما يؤدى إلى موضوعية عملية الانتخابات خاصة لو 

 ارتبط تنفيذ الخطة بآليات رقابة فعالة على العملية الانتخابية.
 الإعلان السياسى:

 العام، الرأي على تأثيراالسياسي  الاتصال أنواع أكثر من السياسي الإعلان يعد     
 السياسية والأحداث نتخاباتررئيسي لايمكن إغفاله خاصة في فترة الإمتغي نها كما
 يت بحيث متباينة، واتجاهات يمثلون تيارات الذين المرشحين بين التنافس تشهد التي
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 للمرشح الكاملة السياسية يدولوجياعرض الأ الاشهارية الحملات هذه خلالن م
 .ببساطة التعبير يتميز ومؤثر مقنع، اتصالي عبرمنهج

 المصدرثمن فيها يدفع التي الاتصالية العملية بأنه السياسي الإعلان يعرف      
 رسائل الجماهير على فيها يعرض إعلامية، وسيلة في فرصة من له مايتاح مقابل
 أفكارهم مواقفهم، التأثيرعلى جلأ من ومقصود ،محدد هدف ذات سياسية    

، فى حين يقصد بالإعلان السياسى أيضاً العملية (2005 –)ليلى فيلالى  سلوكهمو 
الأحزاب السياسية للترويج لأسمائهم وسماتهم صالية التى يستخدمها المرشحون أو الات

أوزيادة الاهتمام وسياساتهم والتى تصمم خصيصاً لانتزاع سلوكيات محددة كاتصويت 
ن الإعلا، ويتضمن (Andrew Hughes – 2003) حزبهبمرشح بعينه أو 

أولحزب سياسي فى شكل نشرات ومنشورات تأييداً أومعارضة لمرشح  السياسي
ولوحات وأشكال مختلفة من الاتصال السياسىن كما يشمل جميع الرسائل الاتصالية 

و ذاعى أمن خلال البث الإت أو الدوريات أو التى تنشر عن طريق الصحف والمجلا
 – political advertising)نترنتعن طريق شبكة الإالتى تبث التليفزيونى أو 

2011) . 
ويهدف الإعلان السياسى السلبى إلى تعزيز نقاط القوة لدى المرشح وإدراك نقاط 

 الضعف للخصم حتى يدركها الجمهور
 نتائج الدراسة:

 (1جدول رقم )
 يوضح حجم الإعلانات السياسية فى صحف الدراسة

 % ك صحف الدراسة
 27.4 142 الأهرام
 72.6 377 الشروق 
 100 519 المجموع
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المنشـورة فـي صـحف الدراسـة  ( حجـم الإعلانـات السياسـية1يوضح جدول رقم )
( تليهـا  %72.6( مادة صحفية حيث تقدمت جريدة الشـروق بنسـبة )519والتى بلغت )

 شـروق كجريـدة خاصـة( ويشير ذلك إلى اهتمام جريدة ال%27.6جريدة الأهرام بنسبة )
للإعـــلان مســـاحات  مـــا يتعلـــق بالإنتخابـــات الرئاســـية حيثـــأفردتوتغطيـــة كـــل بمتابعـــة 
 .ختلف القوالب الصحفية بوجهفي م السياسى

 (2جدول رقم )
 يوضح توقيت نشر الإعلانات السياسية فى صحف الدراسة

 الصحف
 التوقيت

 المجموع الشروق  الأهرام
 % ك % ك % ك

 38.3 199 48.8 184 10.5 15 قبل الحملة الانتخابية
 59.2 307 49.6 187 84.5 120 أثناء الحملة الانتخابية
 2.5 13 1.6 6 5 7 فترة الصمت الانتخابى

 100 519 100 377 100 142 المجموع
تركزت فى الإعلانات السياسية أن غالبية إلى ( 2جدول رقم ) تشير نتائج     
بنسبة ( يليها المرحلة الأولى قبل الحملة %59.2ة الثانية أثناء الحملة  )المرحل

( وهو ما يشير إلى %2.5ثالثة بتفاوت ملحوظ بنسبة )ثم المرحلة ال ( 38.3%)
وجود قدر من عدم الإلتزام بالضوابط القانونية للدعاية الانتخابية  فى مرحلة الصمت 

 الانتخابى.
من حيث تركيز نشر الإعلانات السياسية واختلفت الصحف محل الدراسة 

( مقابل %84.5بنسبة )خلال المراحل الثلاثة حيث تقدمت صحيفة الأهرام 
الشروق،  وفيما يتعلق بالمرحلة الأولى قبل الحملة فقد تقدمت  ( لصحيفة49.6%)

( لصحيفة الأهرام وهو ما يشير %10.5.%( مقابل )48صحيفة الشروق بنسبة )
تزامناً مع إعلان لجنة ة الشروق برصد تداعيات الانتخابات الرئاسية إلى اهتمام صحيف

والتى ظهرت من خلال ملف تحت لترشح التسجيل لانتخابات الرئاسة عن فتح باب 
والذى تم إفراد مساحات له فى حدود صفحة إلى  "مصر تنتظر الرئيس" عنوان

 صفحتين يومياً.
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 (3جدول رقم )
 للإعلانات السياسية فى صحف الدراسةالقوالب التحريرية  يوضح
 الصحف
 القالب التحريرى 

 المجموع الشروق  الأهرام
 % ك % ك % ك

 40.1 208 48.8 184 16.9 24 خبر

قال
مــ

 

 2.1 11 1.3 7 4.2 4 مقال إفتتاحى

 13.5 70 5.3 23 35.2 47 مقال عمودى

 12.7 66 4.2 20 35.2 46 مقال تحليلى

 3.7 19 5 14 - 5 تحقيق

 6.6 34 7.4 25 4.3 9 حديث
 18.5 96 25.3 95 0.7 1 تقرير
 1.5 8 1.3 4 2.1 4 كاريكاتير
 1 5 1.1 4 0.7 1 استطلاع رأى
 0.4 2 0.3 1 0.7 1 إعلان
 100 519 100 377 100 142 المجموع

( أن الخبر مثل غالبية القوالب الصحفية المستخدمة 3يتضح من نتائج الجدول رقم )
(، يليه المقال  بكافة أنواعه %40.1للإعلانات السياسية  وذلك بنسبة بلغت )

( فى %18.5(  ثم التقرير بنسبة )%28.3الافتتاحى والعمودى والتحليلى بنسبة )
( ، أما الكاريكاتير %3.7(، بينما سجل التحقيق )%6,6حين سجل الحديث نسبة )

( وأخيراً جاء الإعلان %1نسبة )( يليه استطلاع الرأى ب%1.5فقد بلغت نسبته )
 (.%0.4بنسبة )

وبالمقارنة بين الصحيفتين يتضح  تفوق صحيفة لإهرام فى الاعتماد على المقال     
 ى( ، بينما تقدمت الشروق فى الاعتماد على قالب%74.6بأنواعه الثلاثة بنسبة )

بالمقارنة الملحوظة بصحيفة  ،(%25.3التقرير بنسبة )و ( %48.8الخبر بنسبة )
 (.%0.7الأهرام التى سجلت نسبة )
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 (4جدول رقم )
 لإعلانات السياسية فى صحف الدراسةموقع ايوضح 

 الصحف
 موقع الإعلان

 المجموع الشروق  الأهرام
 % ك % ك % ك

 6 31 7.7 29 1.4 2 صفحة أولى
 91.9 477 91 343 94.4 134 صفحة داخلية
 2.1 11 1.3 5 4.2 6 صفحة أخيرة
 100 519 100 377 100 142 المجموع

( تركز غالبية الإعلانات السياسية فى الصفحات 4يتضح من نتائج الجدول رقم )
( فى الصفحة %2.1( فى الصفحة الأولى و)%6( مقابل )%91.9الداخلية بنسبة )

 الأخيرة.
الاعتماد على الصفحات فى يتضح تقدم صحيفة  الأهرام وبالمقارنة بين الصحيفتين 

( وكذلك بالنسبة للصفحة %94.4بنسبة )كموقع لنشر الإعلانات السياسية  الداخلية
فى حين تقدمت صحيفة الشروق فى الاعتماد   ،(%4.2الأخيرة والتى بلغت نسبتها)

 .(%7.7الصفحة الأولى بنسبة ) على 
 (5جدول رقم )

 فى صحف الدراسةمساحة الإعلان السياسىيوضح 
 الصحف
 الإعلان مساحة

 المجموع الشروق  الأهرام
 % ك % ك % ك

 4 21 4.2 16 3.5 5 صفحة كاملة

 6.2 32 6.4 24 5.7 8 نصف صفحة

 18.7 97 24.7 93 2.8 4 ربع صفحة
 71.1 369 64.7 244 88 125 أقل من ربع صفحة
 100 519 100 377 100 142 المجموع

تقدم  نشر الإعلانات السياسية فى مساحة أقل من ( 5يتضح من نتائج الجدول رقم )
( %18.7( يليها مساحة ربع صفحة بنسبة )%71.1ربع صفحة حيث بلغت النسبة )

 (.%4( وأخيراً صفحة كاملة بنسبة )%6.2ثم نصف صفحة بنسبة )



 2014أساليب توظيف الإعلان السياسي في الصحافة المصرية خلال الانتخابات الرئاسية 

 146  الرابعالعدد  –المجلة العلمية لبحوث الصحافة 

 الأهرام فى النشر على مساحةصحيفة وعلى صعيد المقارنة بين الصحف تقدمت 
(، فى حين تقدمت صحيفة الشروق فى نشر %88أقل من ربع صفحة بنسبة )

( ونصف صفحة بنسبة %24.7الإعلانات السياسية على مساحة ربع صفحة بنسبة )
الصحف الخاصة اهتمام (، وهو ما يشير إلى %4.2( وصفحة كاملة بنسبة )6.4%)

 الرئاسية.بإفراد مساحات كبيرة للإعلانات السياسية الخاصة بالانتخات 
 (6جدول رقم )

 لإعلانات السياسية فى صحف الدراسةأنواع العناوين المستخدمة فى ايوضح 
 الصحف
 نوع العنوان

 المجموع الشروق  الأهرام
 % ك % ك % ك

 15.6 81 18.8 71 7 10 عريض

 44.5 231 38.2 144 61.3 87 ممتد

 39.9 207 43 162 31.7 45 عمودى
 100 519 100 377 100 142 المجموع

(تقدم العنوان الممتد على بقية العناوين في 6يتضح من نتائج الجدول رقم )       
( يليها العنوان العمودى بنسبة %44.5صحف الدراسة حيث ارتفعت نسبتها إلى )

( وهو ما يشير إلى اهتمام صحف %15.6( ثم العنوان العريض بنسبة )39.9%)
 .متدة كوسيلة لإبراز الإعلانات السياسيةالمالدراسة بالتركيز على العناوين 

( بما يوضح %61.3ويشير ماسبق إلى  تقدم جريدة الأهرام بالعنوان الممتد بنسبة )
اهتمامهابإبراز أهمية الإعلانات السياسية الخاصة بانتخيات الرئاسة، فى حين اهنمت 

والعنوان العريض بنسبة  ( %43استخدام العنوان العمودى بنسبة )صحيفة الشروق ب
بإضفاء طابع الأهمية والإعتماد على عوامل  هاوهو ما  يعكس اهتمام( 18.8%)

 الصحفى لتعكس مدى أهمية الإعلانات السياسيةالإبراز واستخدام تقنيات الإخراج 
 المنشورة فى شكل  مانشيتات عريضة.
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 (7جدول رقم )
 السياسية فى صحف الدراسةيوضح نوع الصور المستخدمة فى الإعلانات 

 الصحف
 نوع الصور

 المجموع الشروق  الأهرام
 % ك % ك % ك

 57.5 150 56.8 133 63 17 صور شخصية

 42.5 111 43.2 101 37 10 صور موضوعية
 100 261 100 234ن=  100 27ن=  المجموع

 ( تقدم استخدام صحف الدراسة بشكل عام للصور7يتضح من نتائج الجدول رقم )
  (.%42.5( يليها الصور الموضوعية بنسبة )%57.5الشخصية بنسبة )

تقدمت الأهرام فى استخدام الصور الشخصية وبالمقارنة بين صحيفتى الدراسة فقد 
فى حين تقدمت الصور الموضوعية فى صحيفة الشروق بنسبة ( %63بنسبة )

(43.2%.) 
 (8جدول رقم )
 السياسية فى صحف الدراسةيوضح الرسوم المستخدمة فى الإعلانات 

 الصحف
 انوع الرسوم

 المجموع الشروق  الأهرام
 % ك % ك % ك

 75 6 100 2 66.7 4 و إنفوجرافكس رسوم بيانية

 25 2 - - 33.3 2 رمز إنتخابى
 100 8 100 2 100 6 المجموع

( تقدم استخدام صحف الدراسة بشكل عام للرسوم 8يتضح من نتائج الجدول رقم )
 (.%25( يليها الرمز اللإنتخابى بنسبة )%75البيانية والإنفوجرافكس  بنسبة )

كما أوضحت النتائج استخدام صحيفة الأهرام للرسوم البيانية والإنفوجرافكس      
( بينما اعتمدت صحيفة الشروق على استخدام الرمز الإنتخابى بنسبة %100بنسبة )

(33.3%.) 
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 (9جدول رقم )
 الإعلان السياسىيوضح مصدر 

 الصحف      
 المصدرا 

 المجموع الشروق  الأهرام
 % ك % ك % ك

يفة
صح
ر ال
صاد
م

 

 7.1 37 6.9 26 7.7 11 المحرر

 21.6 112 10.1 38 52.1 74 كتاب الأعمدة والمقالات

فى
صح
ر ال
صاد
م

 

 12.7 66 15.4 58 5.6 8 مرشحون 
 5.6 29 6.1 23 4.2 6 مسؤولون حكوميون 

 8.1 42 9.5 36 4.2 6 ومتخصصينخبراء 
 22.5 117 27.9 105 8.5 12 الحملة الانتخابية للمرشح

 5.4 28 6.9 22 1.4 6 مواطنون 
 5.6 29 5 19 7 10 وسائل الاعلام

 4.8 25 4.5 17 5.6 8 مواقع التواصل الاجتماعى
 6.6 34 7.7 29 3.5 5 أخر تذكر
 100 519 100 377 100 142 المجموع

تقدم الحملة الإنتخابية للمرشح كمصدر ( إلى 9تشير نتائج الجدول رقم )    
( يليها كتاب الأعمدة %22.5للإعلانات السياسية فى صحف الدراسة بنسبة )

( فى حين جاء الخبراء %12.7( ثم المرشحون بنسبة )%21.6والمقالات بنسبة )
وأخرى تذكر ( %7.1( بينما سجل المحررون نسبة )%8.1والمتخصصين بنسبة )

تمثلت فى مصادر مختلفة كالأحزاب السياسية ولجنة انتخابات الرئاسة والقيادات 
وتساوى فى المصادر كل من  ،(%6.6الدينية وبعض الإتحادات وذلك بنسبة )

أما المواطنون سجلوا نسبة ( %5.6المسؤلون الحكوميون ووسائل الإعلام بنسبة )
 (.%4.8افجتماعى بنسبة ) ( وأخيراً مواقع التواصل05.4%)

كمصدر  كتاب الأعمدة والمقالاتوفى حين تفوقت جريدة الأهرام فى الإعتماد على 
صحيفة الشروق فى الاعتماد على الحملة  ( تقدمت%52.1للمادة الصحفية بنسبة )

(  والخبراء %15.4يليها المرشحون بنسبة )( %27.9)الانتخاببة للمرشحين بنسبة 
 .)%9.5بنسبة )والمتخصصين 
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 (10جدول رقم )
 يوضح  أبرز القضايا المطروحة فى الإعلان السياسى

 الصحف       
 القضايا 

 المجموع الشروق  الأهرام
 % ك % ك % ك

 47.8 248 43.5 164 59.2 84 الاصلاح السياسى

 10.8 56 10.3 39 12 17 الاصلاح الاقتصادى
 5.6 29 6.1 23 4.2 6 مكافحة الإرهاب
 3.1 16 2.4 9 4.9 7 الإنفلات الأمنى
 16.2 84 19.4 73 7.7 11 العدالة الاجتماعية
 4.2 22 4.8 18 2.8 4 حقوق الشهداء
 2.6 14 2.9 11 2.1 3 حقوق الإنسان
 3.1 16 0.7 15 4 1 قضايا المرأة

 6.6 34 6.6 25 6.3 9 السياسة الخارجية
 100 519 100 377 100 142 المجموع

الإصلاح السياسى جاءفى مقدمة قضايا ( أن 10يتضح من نتائج الجدول رقم )      
( %47.8بنسبة )فى صحف الدراسة من خلال الإعلانات السياسية التى طرحت 

( %10.8بنسبة ) الإصلاح الإقتصادى( ثم %16.2)العدالة الإجتماعية بنسبة ليها ت
( %5.6بنسبة )( فى حين جاءت مكافحة الإرهاب %6.6عند )السياسة الخارجية ثم 

فى حين تساوت كل من الإنفلات الأمنى وقضايا ( %4.2) حقوق الشهداءبينما 
 (.%2.6بنسبة ) حقوق الإنسان(  وأخيراً %3.1نسبة )المرأةعند 

( %59.2بنسبة )قضايا الإصلاح السياسى ويشير ما سبق إلى تفوق الأهرام فى 
بنسبة  ت قضية العدالة الإجتماعية( فى حين برز %12بنسبة )والإصلاح الإقتصادى 

 .(%6.1بنسبة )ثم مكافحة الإرهاب ( %6.6) السياسة الخارجية عند( و 19.4%)
بقضايا الإصلاح السياسى والتى ويعكس ما سبق اهتمام جريدة الأهرام بشكل ملحوظ 

الخامس والعشرون من  تىة بعد ثور تفرض نفسها على الواقع المصرى الراهن وخاص
على  وعدم الإستقرار الأمنى والسياسى الذى انعكس بدورهيناير والثلاثين من يونيو 

الأوضاع الاقتصادية للدولة والتى تمثلت فى تراجع ترتيب مصر فى التصنيف 
مؤشرات البورصة وإرتفاع الأسعار وتكرار العديد من المتكررل نخفاضلإالأئتمانى وا
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تكرار إنقطاع التيار الكهربائى و الأزمات فيما يتعلق بالطاقة كأزمات البنزين والسولار 
أهمية تلك القضايا كصحيفة قومية تعبر عن التيار الرسمى للدولة  تإدراك حيث

 ئاسية.سية بالنسبة للانتخابات الر وموقعها فى الإعلانات السيا
            (%19.4العدالة الاجتماعية بنسبة )بإبراز قضايا  بينما يشير اهتمام صحيفة الشروق 

 .(  %6.1( ثم مكافحة الإرهاب بنسبة )%6.6السياسة الخارجية بنسبة )و 
 (11دول رقم )

 يوضح أطر تقديم المرشحين فى الإعلانات السياسية فى صحف الدراسة
 الصحف
 الأطر

 المجموع الشروق  الأهرام
 % ك % ك % ك

 40.7 211 49.3 186 17.6 25 سمات عاطفية
 59.3 308 50.7 191 82.4 117 سمات منطقية
 100 519 100 377 100 142 المجموع

اختلاف صحف الدراسة من حيث أطر ( عن 11كشفت نتائج الجدول رقم )     
المرشحين فى عينة الدراسة، حيث غلبت السمات المنطقية كأطر لتقديم تقديم

(، مقارنة باستخدامها فى صحيفة الشروق %82.4المرشحين فى صحيفة الأهرام )
(50.7% .) 

 (12جدول رقم )
 يوضح أساليب الدعاية المستخدمة فى الإعلانات السياسية فى صحف الدراسة

 الصحف
 أساليب الدعاية

 المجموع الشروق  الأهرام
 % ك % ك % ك

 18.9 98 8.5 32 46.5 66 التضخيم
 6 31 3.4 13 12.7 18 التشويه
 1.3 7 1.6 61 0.7 1 التجهيل

 2.1 11 2.9 11 - - ترويج الشائعات
 12.1 63 16.2 61 104 2 التكرار
 22.2 115 28.1 106 6.3 9 التأكيد
 5.4 28 6.6 25 2.1 3 التبرير
 11.6 60 14.6 55 3.5 5 التشكيك

 3.1 16 4.2 16 - - التلويح بالعنف
 13.8 72 9.3 35 26.1 37 عرض الحقائق
 3.5 18 4.5 17 0.7 1 التخويف
 100 519 100 377 100 142 المجموع
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إلى اختلاف الصحف محل الدراسة من حيث ( 12تشير نتائج الجدول رقم )
، حيث غلب استخدام أسلوب التضخيم بنسبة أساليبالدعايةالمستخدمةفىالإعلاناتالسياسية

( %8.5( فى صحيفة الأهرام، مقارنةً باستخدامه بنسب ضئيلة فى صحيفة الشروق )46.5%)
 .  مما يعد وسيلة واضحة للتأثير على  الناخبين لاختيار مرشح ضد آخر. 

تخدامه (، مقارنة باس%28.1فى صحيفة الشروق بنسبة )بينما غلب استخدام أسلوب التأكيد 
زاد استخدام أسلوب التشكيك فى صحيفة الشروق (، فى حين %6.3فى صحيفة الأهرام )

كما ارتفعت (، %3.5التى استخدمته بنسب ضئيلة )( مقارنة بصحيفة الأهرام %14.6بنسبة )
(، مقارنة %26.1م بنسبة )نسبة استخدام أسلوب عرض الحقائق للإقناع فى صحيفة الأهرا

 (. %9.3باستخدامه بنسب ضئيلة فى صحيفة الشروق )
كما جاءت صحيفة الأهرام أكثر التزما باخلاقيات المهنه من استخدام أساليب الإقناع 
فى الإعلان، حيث خلت صحيفة الأهرام من استخدام أسلوبي التلويح بالعنف 

 ( . %4.2استخدمته بنسب ضئيلة )مقارنة بصحيفة الشروق التى  ترويجالشائعاتو 
كما كشفت نتائج الجدول السابق عن تشابه صحف الدراسة من حيث 

السياسية، حيث تم استخدام  الإعلانات فى ةالمستخدمة ساليبالسلبية فى الدعايالأ
أسلوب التخويف فى الإعلانات عينة الدراسة بحذر ونسب ضئيلة فى صحيفة الأهرام 

( فى صحيفة الشروق. وتؤكد بعض الدراسات هذه %4.5)(، فى مقابل 0.7%)
من   (Walker & Baines - 2012) النتيجة حيث حذر دراسة

 استخدامإستمالاتالتخويفالتى قد تؤدى إلى عزوف الناخبين عن التصويت.
 (13جدول رقم )

 لإعلانات السياسية فى صحف الدراسةأساليب الإقناع المستخدمة فى ايوضح 
 الصحف
 الإقناعساليب 

 المجموع الشروق  الأهرام
 % ك % ك % ك

 3.5 18 3.7 14 2.8 4 وضوح الحقائق
 22.2 115 19.1 72 30.3 43 الاستشهاد

 37.6 195 33.4 126 48.6 69 عرض وجهة نظر واحدة
 18 94 18.6 69 17.6 25 عرض وجهتى النظر
 13.9 72 18.8 71 0.7 1 تأثير رأى الأغلبية

 4.8 24 6.4 24 - - الأقوى فى البدايةعرض الحجج 
 - - - - - - عرض الحجج الأقوى فى النهاية

 100 512 100 377 100 142 المجموع
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( عن تشابه صحف الدراسة من حيث زيادة الاعتماد 13كشفت نتائج الجدول رقم )
(، حيث %37.6على عرض عرض وجهة نظر واحدة فى الإعلانات محل الدراسة )

( وصحيفة الشروق بنسبة %48.6عليها صحيفة الأهرام بنسبة )اعتمدت 
(، مع انخفاض الاعتماد على عرض وجهتى النظر فى صحف الدراسة . 33.4%)

مما يشير إلى تحيز الصحف محل الدراسة فى غالبية الإعلانات عينة الدراسة، مما 
الموضوع، يمثل قصور فى توفير معلومات ذات اتجاهات مختلفة أثناء معالجة ذات 

مما يحول من وجهة نظرنا دون تشكيل اتجاهات الناخبين نحو المرشحين بالاعتماد 
 على رؤية متكاملة لسمات وبرامج المرشحين على حد سواء.

كما أوضحت النتائج اختلاف صحف الدراسة من حيث عرض الحجج الأقوي فى  
ث خلت صحيفة الأهرام من البداية كاحد أساليب الإقناع المستخدمه فى عينة الدراسة، حي

 (.%6.4استخدامها، مقارنة بصحيفة الشروق التى استخدمتها بنسب ضئيلة )
 (14جدول رقم )

 المستخدمة فى الإعلانات السياسية فى صحف الدراسة الاستمالاتيوضح 
 الصحف                     
 الاستمالات

 المجموع الشروق  الأهرام
 % ك % ك % ك

 38.5 200 21.5 81 83.8 119 منطقية

 25.9 134 32.1 121 9.2 13 عاطفية

 35.6 185 46.4 175 7 10 الإثنان معا  
 100 519 100 377 100 142 المجموع

( زيادة استخدام الاستمالات المنطقية  14توضح نتائج الجدول رقم )
باستخدام (، مقارنة %25.9(، والمزج بين الاستمالات المنطقية والعاطفية )38.5%)

(. كما تقدمت صحيفة الأهرام على %25.9الاستمالات العاطفية فى عينة الدراسة )
صحيفة الشروق من حيث استخدام الاستمالات المنطقية، وتفوقت صحيفة الشروق 
على الأهرم من حيث المزج بين الاستمالات المنطقية والعاطفية. وتتسق هذا النتيجه 

زيادة استخدام أسلوب عرض لحقائق للإقناع فى ( حول 16مع نتائج الدول رقم )
 صحيفة الأهرام مقارنةً بصحيفة الشروق.
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التى  -2005 ) حسنين سامحوتختلف هذه النتيجة فى جزء منها ونتائج دراسة )
 التغطية فى المنطقية على العاطفية الإقناعية الأساليب غلبة إلى توصلت

 .2005 لجمهورية ا رئاسة لمرشحى الانتخابية للحملات الصحفية
 (15جدول رقم )

 يوضح القوى الفاعلة فى الإعلانات السياسية فى صحف الدراسة
 الصحف                     
 القوى الفاعلة

 المجموع الشروق  الأهرام
 % ك % ك % ك

 26.6 136 25.7 97 27.5 39 المرشح عبدالفتاح السيسى
 19.1 99 17.8 67 22.5 32 المرشح حمدين صباحى
 2.9 15 3.7 14 0.7 1 لجنة انتخابات الرئاسة
 16 83 18.6 70 9.2 13 الحملة الرسمية للمرشحين

 4 21 5.3 20 0.7 1 التيار السلفى
 5.8 30 5 19 7.7 11 التيار الثورى 
 10.6 55 11.4 43 8.5 12 القوى السياسة

 3.7 19 1.9 8 9.9 11 بقايا النظام الأسبق )مرسى(
 4 21 2.1 7 7.7 14 النظام الأسبق )مبارك(بقايا 

 7.7 40 8.5 32 5.6 8 أخرى تذكر
 100 519 100 377 100 142 المجموع

( إلى تقدم المرشح الرئاسي عبد الفتاح السيسي 15تشير نتائج الجدول رقم )
( فى %27.5كقوة فاعلة فى الإعلان السياسي فىى ما يقرب من ربع عينة الدراسة )

( فى صحيفة الشروق، مقارنة بالمرشح حمدين صباحي، %25.7الأهرام، )صحيفة 
ثم الحملة الرسمية للمرشحين والقوى السياسية، وبرزت بقايا النظم السابقة والتيار 

 الثوري والقوي الثورية كقوى فاعلة فى الإعلان السياسي بنسب ضئيلة.
 (16جدول رقم )
 ى الإعلانات السياسية فى صحف الدراسةيوضح الشخصيات الداعمة للمرشح الرئاسى ف

الصحف                                    
 الشخصيات الداعمة            

 المجموع الشروق  الأهرام
 % ك % ك % ك

 11.6 60 12.5 47 9.2 13 مسؤولون حكوميون 
 16.2 84 18.3 69 10.6 15 قيادات حزبية
 7.7 40 9.8 37 2.1 3 قيادات دينية
 3.9 20 5.3 20 - - رجال أعمال
 3.9 20 5.3 20 - - قيادات نسائية
 15.4 80 19.9 75 3.5 15 قيادات شبابية
 8.3 43 8.5 32 7.7 11 شخصيات دولية
 2.8 15 3.4 13 1.4 2 قيادات أكاديمية

 27.2 141 13.3 50 64.1 91 كبار الكتاب والمثقفين
 3 16 3.7 14 1.4 2 أخرى تذكر
 100 519 100 377 100 142 المجموع
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( %27.2( إلى تقدم كبار الكتاب والمثقفون )16تشير نتائج الجدول رقم )
كشخصيات داعمة للمرشح الرئاسي فى الإعلانات محل الدراسة، يليها القيادات 

(، والمسئولين %15.4) ( وبفروق طفيفه القيادات الشبابية%16.2الحزبية )
 (.%11.6الحكوميين )

وأوضحت النتائج تشابه الصحف محل الدراسة من حيث الشخصيات 
الداعمه للمرشح فى عينة الدراسة، حيث اعتمد كل من صحيفة الأهرام وصحيفة 

 الشروق على الشخصيات الدولية، القيادات الأكاديمية بنسب ضئيلة . 
كما تشير النتائج إلى اختلاف الصحف محل الدراسة من حيث الاعتماد 

ر الكتاب والمقفين كشخصيات داعه للمرشح  السياسي، حيث أظهرت النتائج على كبا
( كشخصيات %64.1زيادة اعتماد صحيفة الأهرام على كبار الكتاب والمثقفين )

داعمة للمرشح الرئاسي فى الإعلانات محل الدراسة، مقارنةً بصحيفة الشروق 
(13.3% .) 

حيث الاعتماد على  وأوضحت النتائج الاختلاف بين صحف الدراسة من
القيادات الشبابية، حيث زاد اعتماد صحيفة الشروق على القيادات الشبابية 

( كشخصيات داعمة للمرشح الرئاسي فى الإعلانات محل الدراسة، مقارنةً 19.9%)
 (.%3.3بصحيفة الأهرام التى اعتمدت عليها بنسب ضئيلة جدا )

 (17جدول رقم )
 الانتخابية المستخدمة فى لإعلان السياسىيوضح طبيعة الشعارات 

الصحف                                   
 طبيعة الشعارات        

 المجموع الشروق  الأهرام
 % ك % ك % ك

سية
سيا
ت 
عارا
ش

 

 32.8 170 32.3 122 33.8 48 تتناول إنجازات المرشح

 9.8 51 9.5 36 10.6 15 تتناول الرمز الانتخابى
 40.3 209 39.3 148 43 61 تتناول أقوال المرشح
 4 21 4.8 18 2.1 3 شعارات اقتصادية
 10.6 55 11.7 44 7.7 10 شعارات اجتماعية
 2.5 13 2.4 9 2.8 4 شعارات دينية
 100 519 100 377 100 142 المجموع
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( إلى طبيعة الشعارات المستخدمة فى الإعلانات 17تشير نتائج الجدول رقم)
 المرتبة الأولى السياسية بصحف الدراسة بشكل عام حيث تصدرت أقوال المرشح

( ثم استخدام الشعارات %32.8يليها إنجازات المرشح بنسبة ) (%40.3بنسبة )
( بينما %9.8( فى حين سجل الرمز الانتخابى نسبة )%10.6الاجماعية بنسبة )

 (.%2.5( وأخيراً الشعارات الدينية بنسبة )%4جاءت الشعارات الاقتصادية بنسبة )
 (18جدول رقم )

 يوضح الجمهور المستهدف من الإعلان السياسى
الصحف                                   

 الجمهورالمستهدف       
 المجموع الشروق  الأهرام

 % ك % ك % ك
 56.6 294 58.6 221 51.4 73 الناخبين
 11.8 61 12.7 48 9.2 13 الشباب
 1.5 8 2.1 8 - - المرأة
 3.1 16 4.2 16 - - العمال
 2.1 11 2.7 10 0.7 1 الفلاحين
 24.1 125 18.9 71 38 54 ألنخبة
 0.8 4 0.8 3 0.7 1 أخرى 
 100 519 100 377 100 142 المجموع

من حيث الجمهور المستهدف  التشابه(  إلى 18الجدول رقم )نتائج تشير 
فى الصحف عينة الدراسة، حيث استهدف ما يزيد على نصف عينة الدراسة الناخبين 

صحيفة الأهرام، ثم النخبة، يليها فى  %51.4فى صحيفة الشروق و %58.6 بنسبة
 الشباب، وبنسب ضئيلة استهدفت عينة الدراسة الفلاحين.

واختلفت الصحف محل الدراسة من حيث الجمهور المستهدف من الإعلان  
السياسي حيث خلت الإعلانات السياسية فى صحيفة الأهرام من استهداف فئات 

 بنسب ضيلة جدا فى صحيفة الشروق.المرأة، العمال، مقارنة باستهداف هذا الفئات 
 %38كما تقدمت صحيفة الأهرام من حيث استهداف فئة النخبة بنسبة  

، وفى رأينا يمكن إرجاع ذلك إما إلى أن صحيفة %18مقارنة بصحيفة الشروق 
أغلب  أو أنالأهرام من الصحف المحافظة التى يميل إلى قرائتها جمهور النخبة، 

الإعلانات السياسية التى تم خضعت للتحليل هى مواد للرأى يقوم بتحريرها نخب 
 اعلامية وسياسية وعلمية. 
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 اختبار فروض الدراسة:
الفرض الأول: هناك فروق ذات دلالة بين كل من الصحف القومية والخاصة فيما 

 . 2014انتخابات الرئاسة ين فى مرشحليتعلق بحجم الاعلانات السياسية ل
 (19جدول رقم )

 يوضح حجم الإعلانات السياسية لمرشحى الرئاسة فى صحف الدراسة
 الصحف                        

 المرشح السياسى
 المجموع الشروق  الأهرام

 % ك % ك % ك
 64.7 336 61.3 231 73.9 105 المرشح عبد الفتاح السيسى

 18.7 97 21.2 80 12 17 المرشح حمدين صباحى

 16.6 86 17.5 66 14.1 20 المرشحان معا  
 100 519 100 377 100 142 المجموع

 0.018مستوى المعنوية:                                                     8.00: 2قيمة كا
 الدلالة: دالة                                                   2درجة الحرية: 

أشارت النتائج وجود فروق ذات دلالة بين الصحف القومية ممثلة فى  2باستخدام كا
الأهرام والخاصة ممثلة فى الشروق فيما يتعلق بالإعلانات السياسية التى تناولت 

( 0.018( وهى دالة عند مستوى معنوية )8.00)2المرشحين حيث بلغت قيمة كا
نماط ملكية الصحف ( وهو ما يعنى وجود فروق ذات دلالة بين أ2ودرجة حرية )

والمرشحين الذين تناولتهم من خلال الإعلانات السياسية، وبناء عليه فقد ثبتت صحة 
 الفرض الأول.

( تقدم المرشح عبدالفتاح السيسى بفارق ملحوظ 19يتضح من نتائج الجدول رقم )و 
( للمرشح حمدين صباحى، بينما تناولت %18.7( فى مقابل )%64.7بلغت نسبته )

 (.%16.6الإعلانات السياسية بصحف الدراسة المرشحان معاً بنسبة )
وعلى صعيد المقارنة بين الصحف أشارت نتائج الجدول السابق إلى تقدم المرشح        

(،  فى حين تقدمت صحيفة الشروق بالنسبة %73.9فى صحيفة الأهرام بنسبة )
( مقابل %17.5سبة )( وللمرشحان معاً بن%21.2للمرشح حمدين صباحى بنسبة )

،وهو ما يشير إلى اهتمام صحف الدراسة قومية برصد ومتابعة المرشح عبدالفتاح 
السيسي لأسباب قد ترجع للشعبية التى يحظى بها المرشح لدى نسبة كبيرة من 
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المصريين، فضلًا عن دوره فى ثورة الثلاثين من يونية بإنحياز الجيش والمؤسسة 
مصرى، بالإضافة إلى مكانته العسكرية وما يتوافر لديه من العسكرية لإرادة الشعب ال

 خبرات تؤهله للاقتراب من منصب رئيس الجمهورية.
الفرض الثانى: هناك فروق ذات دلالة بين كل من الصحف القومية والخاصة فيما 

 .2014يتعلق بالأطر المستخدمة فى  الاعلانات السياسية لانتخابات الرئاسة 
 (20جدول رقم )

 يوضح أطر عرض الإعلان السياسى
الصحف                                   

 أطر الإعلان        
 المجموع الشروق  الأهرام

 % ك % ك % ك
 17.3 90 20.2 76 9.9 14 إطار السباق
 12.3 64 11.9 45 13.4 19 إطار الصراع
 9.8 51 3.4 13 26.8 38 إطار الخيرة
 5 26 4.8 18 5.6 8 الإطار الأخلاقى

 7.7 40 9.8 37 2.1 3 إطار المصالحة القومية
 9.4 49 11.7 44 3.5 5 إطار الدولة المدنية

 9.3 48 10.1 38 7 10 إطار الاهتمامات الإنسانية
 29.1 151 28.1 106 31.7 45 إطار الاستقطاب
 100 519 100 377 100 142 المجموع

 0.000مستوى المعنوية:                                               80.360: 2قيمة كا
 الدلالة: دالة                                                 7درجة الحرية: 

أشارت النتائج إلى وجود فروق ذات دلالة بين الصحف القومية  2باستخدام كا     
الإعلانات السياسية المنشورة فى صحف الدراسة  بأطر عرضوالخاصة فيما يتعلق 
( ودرجة 000.0( وهى دالة عند مستوى معنوية )80.360)2حيث بلغت قيمة كا

أطر ( وهو ما يعنى وجود علاقة ذات دلالة بين نمط ملكية  الصحف و 7حرية )
الإعلانات السياسية المطروحة فى صحف الدراسة، وعليه فقد ثبتت صحة عرض 

 رض الثانى.الف
( يليه %29.1تقدم إطار الإستقطاب بنسبة ) (20نتائج الجدول رقم ) من  ضحويت

( فى حين جاء %12.3( ثم إطار الصراع بنسبة )%17.3إطار السباق بنسبة )
( ثم إطار %9.4( بينما جاء إطار الدولة المدنية بنسبة )%9.8الخبرة بنسبة )إطار 

( %7.7( ثم إطار المصالحة القومية بنسبة )%9.3)الاهتمامات الإنسانية بنسبة 
 (.%5وأخيراً اخيراً الإطار الأخلاقى بنسبة )
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( وإطار %31.7فى الاعتماد على إطار الإستقطاب بنسبة ) صحيفة الأهرام وتقدمت
حين تقدمت صحيفة الشروق ( فى %13.4( وإطار الصراع بنسبة )%26.8الخبرة)

( ثم إطار %11.7بنسبة )إطار الدولة المدنية  م( ث%20.2بنسبة )أطر السباق فى 
 (.%10.1الاهتمامات الإنسانية بنسبة )

لتى ا  -2013 )عبدالباقى عيسى)وتتفق هذه النتيجة جزئياً ونتائج دراسة      
 . هيمنةإلى  توصلت

 ، تلاه2012الرئاسية المصرية الصحفية للانتخابات  التغطية فى السباق إطارحصان
، والتى طبقت على صحيفة الأهرام وصحيفة المصري اليوم، الخبرة ثم إطارالصراع

وقد يرجع هذا الاختلاف إلى اختلاف عينة الصحف الخاصة فى الدراستين، 
 واختلاف المرشحين وتوجهاتهم فى الدراستين .

الفرض الثالث: هناك فروق ذات دلالة بين كل من الصحف القومية والخاصة فيما 
 .2014الاعلانات السياسية لانتخابات الرئاسة يتعلق بنوع 

 (21جدول رقم )
 يوضح نوع الإعلان السياسى فى صحف الدراسة

 الصحف                     
 نوع الإعلان

 المجموع الشروق  الأهرام
 % ك % ك % ك

 15 78 14.9 56 15.5 22 إعلان قضية
 54.9 285 47.5 179 74.6 106 إعلان صورة ذهنية
 27.7 144 34.7 131 27.7 13 الإثنان معا  

 2.3 12 2.9 11 0.7 1 إعلان لجنة انتخابات الرئاسة
 100 519 100 377 100 142 المجموع

 0.000مستوى المعنوية:                                                 40.429: 2قيمة كا
 الدلالة: دالة                                                   3درجة الحرية: 

أشارت النتائج إلى وجود فروق ذات دلالة بين الصحف القومية  2باستخدام كا
والخاصة فيما يتعلق بنوعية الإعلان السياسى المنشور فى الصحف محل الدراسة 

ودرجة ( 0.000( وهى دالة عند مستوى معنوية )40.429)2حيث بلغت قيمة كا
( وهو ما يعنى وجود علاقة ذات دلالة بين أنماط ملكية الصحف والقضايا 3حرية )

المطروحة فى الإعلانات السياسية فى الصحف محل الدراسة وبالتالى تثبت صحة 
 الفرض الثالث.
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( إلى تقدم إعلان الصورة الذهنية فى صحف الدراسة 21تشير نتائج الجدول رقم ) 
( %15( ثم إعلان القضية )%27.7الإثنان معاً بنسبة )( يليها %54.9بنسبة )

 (.%12وأخيراً إعلان لجنة انتخابات الرئاسة بنسبة )
وبالمقارنة بين الصحفتين يتضح تقدم الأهرام فى نشر إعلان الصورة الذهنية بنسبة 

(، بينما تقدم الإثنان معأً فى صحيفة %15.5( وإعلان القضية بنسبة )74.6%)
 (.%2.9(ثم إعلان لجنة انتخابات الرئاسة بنسبة )%34.7) الشروق بنسبة

الفرض الرابع: هناك فروق ذات دلالة بين اتجاهات الاعلانات السياسية وفقا  لنمط 
 –خاصة( ووفقا  للمراحل الانتخابية الثلاثة )قبل الحملة  –ملكية الصحف )قومية 

 بعد الحملة(. –أثناء الحملة 
 السياسة فى صحيفتى الأهرام والشروق. أولا : اتجاهات الإعلانات

 (22جدول رقم )
 يوضح اتجاه الإعلان السياسى

الصحف                                   
 اتجاه الإعلان        

 المجموع الشروق  الأهرام
 % ك % ك % ك

 53.6 278 49.1 185 65.5 93 إيجابى
 30.6 159 33.4 126 23.2 33 متوازن 
 15.8 82 17.5 66 11.3 16 سلبى
 100 519 100 377 100 142 المجموع

 0.004مستوى المعنوية:                                                11.225: 2قيمة كا
  الدلالة: دالة                                                  2درجة الحرية: 

أشارت النتائج إلى وجود فروق ذات دلالة بين الصحف القومية  2باستخدام كا
والخاصة فيما يتعلق باتجاه الإعلانات السياسية المنشورة فى صحف الدراسة حيث 

( 2( ودرجة حرية )0.004( وهى دالة عند مستوى معنوية )11.225)2بلغت قيمة كا
الإعلانات السياسية  وهو ما يعنى وجود علاقة ذات دلالة بين نمط الملكية واتجاه

ت السياسية فى الصحف محل الدراسة وبالتالى فقد ثبتت المطروحة فى الإعلانا
 صحة الفرض الرابع جزئياً.
( غلبة الاتجاه الإيجابى فى صحف الدراسة بشكل عام 22توضح نتائج الجدول رقم )

 ثم الاتجاه( %30.6( يليه الاتجاه المتوازن بنسبة )%53.6حيث مثلت نسبة )
وفيما يتعلق  بصحف الدراسة فقد تصدر الاتجاه الإيجابى  (،%15.8السلبى بنسبة )
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( بينما تقدمت صحيفة الشروق فى الاتجاه المتوازن %65.5صحيفة الأهرام بنسبة )
 (.%17.5( ثم الاتجاه السلبى بنسبة )%33.4بنسبة )

 لانتخابية.ثانيا : اتجاهات الإعلانات السياسة فى المراحل الثلاثة للحملة ا
 (23جدول رقم )
 وفقا  للمراحل الانتخابية الثلاثةيوضح اتجاه الإعلان السياسى 

 المراحل
 
 
اتجاه 

 الإعلان        

أثناء  قبل الانتخابات
 الانتخابات

بعد 
 المؤشرات الإحصائية المجموع الانتخابات

درجة  2كا % ك % ك % ك % ك
 الدلالة الحرية

 55 287 30.7 4 56.7 174 50.4 100 إيجابى
 30 159 46.3 6 28.4 87 33.1 66 متوازن  0.305 4 4.833

 15 82 23 3 14.9 46 16.5 33 سلبى
  100 519 100 13 100 307 100 199 المجموع

المراحل الانتخابية وجود فروق ذات دلالة بين عدم أشارت النتائج إلى  2باستخدام كا
فى الصحف محل الدراسة ةالمنشور  ات السياسيةالإعلانباتجاه يتعلق الثلاثةفيما 

 .جزئياً  تثبت صحة الفرض الرابعلم وبالتالى 
الفرض الخامس: هناك فروق ذات دلالة بين أهداف الاعلانات السياسية وفقا  لنمط 

 –خاصة( ووفقا  للمراحل الانتخابية الثلاثة )قبل الحملة  –ملكية الصحف )قومية 
 بعد الحملة(. –أثناء الحملة 

 أولا : أهداف الإعلانات السياسة فى صحيفتى الأهرام والشروق.
 (24جدول رقم )

 يوضح أهداف الإعلان السياسى
الصحف                                   

 أهداف الإعلان        
 المجموع الشروق  الأهرام

 % ك % ك % ك
 27.4 142 26.6 100 29.6 42 التعريف بشخصية المرشح
 19.5 101 18 68 23.2 33 التعريف ببرنامج المرشح
 9.8 51 12.5 47 2.8 4 تقديم وعود انتخابية

 11.5 60 13.3 50 7 10 مهاجمة السمات الشخصية للمنافس
 18.3 95 18.6 70 17.6 25 الحث على المشاركة
 13.5 70 11 42 19.8 28 نقد المرشح المنافس

 100 519 100 377 100 142 المجموع
 0.001مستوى المعنوية:                                                20.692: 2قيمة كا

 الدلالة: دالة                                                  5درجة الحرية: 
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أشارت النتائج إلى وجود فروق ذات دلالة بين الصحف القومية  2باستخدام كا
والخاصة فيما يتعلق بأهداف الإعلانات السياسية المنشور فى الصحف محل الدراسة 

( ودرجة 0.001( وهى دالة عند مستوى معنوية )20.692)2حيث بلغت قيمة كا
أهداف لصحف و ( وهو ما يعنى وجود علاقة ذات دلالة بين أنماط ملكية ا5حرية )

 وبالتالى تثبت صحة الفرض الخامس الإعلانات السياسية فى الصحف محل الدراسة
 .جزئياً 
( عن وجود تشابه بين صحف الدراسة من 24كشفت بيانات الجدول رقم )كما      

حيث الهدف من الإعلان السياسي، حيث تقدم التعريف بشخصية المرشح فى عينة 
امج المرشح، والحث على المشاركة ونقد المرشح المنافس الدراسة، يلية التعريف ببرن

بنسب متفاوته فى عينة الدراسة، مما يدل على انحياز الخطاب الإعلامي فى عينة 
الدراسة إلى البعد الدعائي على حساب عرض البرنامج الانتخابي، الذي ينبغي تناوله 

 ور. بشكل أساسي لتؤدي الصحف دورها المنوط فى تشكيل آراء الجمه
وتشير النتائج إلى اختلاف الصحف محل الدراسة من حيث الهدف من  

الإعلان السياسي، حيث تقدمت صحيفة الأهرام من حيث التعريف ببرنامج المرشح 
(، مما يعد مؤشراً على تبني صحيفة %18( مقارنة بصحيفة الشروق )23.2%)

 الشروق للخطاب الدعائي بدرجه أعلى من صحيفة الأهرام.
فتت نتائج الدراسة الانتباه إلى زيادة استهداف صحيفة الشروق لنقد ول 

(، بنسبة تصل إلى الضعف مقارنة بصحيفة الأهرام %13.3المرشح المنافس )
(،  وقد يرجع السبب فى ذلك إلى الطبيعة المحافظة لصحيفة الأهرام، ونمط 7%)

النقد السلبي الصريح،  الملكية حيث أن كونها مملوكة للدولة قد يفرض عليها محدودية
على عكس صحيفة الشروق الخاصة التى قد تسمح بهامش أوسع للنقد السلبي 
لأشخاص بعينها، وكما توضح نتائج الدراسة استعاضت صحيفة الأهرام عن ذلك 
باستهداف نقد المرشح المنافس من حيث برامجه واساليب الدعاية الانتخابية 

(، مقارنةً بصحيفة  %19.8خابية بنسبة )المستخدمة وتصريحات الحملات الانت
 ( .%11الشروق )
وكان من اللافت للانتباه تشابه صحف الدراسة من حيث انخفاض استهداف  

الحث على المشاركة فى التصويت للانتخابات، وبفروق طفيفة بين الصحف محل 
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الدراسة، على الرغم من ضرورة قيامهما بهذا الدور ولعل  تركيز الصحف محل 
دراسة على البعد الدعائي فى خطابها الإعلامي، طغي على دورها فى حث ال

 الناخبين على المشاركة فى العملية الانتخابية.
 ثانيا : أهداف الإعلانات السياسة فى المراحل الثلاثة للحملة الانتخابية.

 (25جدول رقم )
 يوضح أهدف الإعلان السياسى وفقا  للمراحل الانتخابية الثلاثة

 المراحل
 
أهداف 

 الإعلان        

بعد  أثناء الانتخابات قبل الانتخابات
 المؤشرات الإحصائية المجموع الانتخابات

درجة  2كا % ك % ك % ك % ك
 الدلالة الحرية

التعريف 
بشخصية 
 المرشح

60 30.1 78 25.4 4 30.9 142 27.3 

19.001 10 0.040 

التعريف 
ببرنامج 
 المرشح

26 13 73 23.8 2 15.3 101 19.4 

تقديم 
وعود 
 انتخابية

18 9 33 10.9 - - 51 9.8 

مهاجمة 
السمات 
 الشخصية

29 14.8 30 9.7 1 7.6 60 11.8 

الحث 
على 
 المشاركة

44 22.1 49 15.9 2 15.3 95 18.3 

نقد 
 13.4 70 30.9 4 14.3 44 11 22 المرشح
  100 519 100 13 100 307 100 199 المجموع

أشارت النتائج إلى وجود فروق ذات دلالة بين المراحل الانتخابية  2باستخدام كا
الثلاثة فيما يتعلق بأهداف الإعلانات السياسية المنشور فى الصحف محل الدراسة 

( ودرجة 400.0( وهى دالة عند مستوى معنوية )19.001)2حيث بلغت قيمة كا
 المراحل الانتخابية الثلاثة( وهو ما يعنى وجود علاقة ذات دلالة بين 10حرية )

وأهداف الإعلانات السياسية فى الصحف محل الدراسة وبالتالى تثبت صحة الفرض 
 الخامس جزئياً.

 وبناء على ما سبق يثبت صحة الفرض الخامس كلياً.    



 2014أساليب توظيف الإعلان السياسي في الصحافة المصرية خلال الانتخابات الرئاسية 

 163  الرابعالعدد  –المجلة العلمية لبحوث الصحافة 

عارات فى الفرض السادس: هناك فروق ذات دلالة بين أساليب توظيف الش
خاصة( ووفقا  للمراحل  –الإعلانات السياسية وفقا  لنمط ملكية الصحف )قومية 

 بعد الحملة(. –أثناء الحملة  –الانتخابية الثلاثة )قبل الحملة 
أولا : أساليب توظيف الشعارات فى الإعلانات السياسة فى صحيفتى الأهرام 

 والشروق.
 (26جدول رقم )

 ات السياسيةالشعارات فى الإعلانيوضح  أساليب توظيف 
الصحف                                   

 أساليب التوظيف        
 المجموع الشروق  الأهرام

 % ك % ك % ك

فى
عاط

 

 20.8 108 24.7 93 10.6 15 تدعيم شخص السيسى

 18.9 98 17 64 23.9 34 تدعيم شخص صباحى

نى
قلا
ع

 

 26.4 137 23.9 90 33.1 47 تدعيم مواقف وبرامج السيسى
 8.3 43 9.3 35 5.6 8 تدعيم مواقف وبرامج صباحى

 25.6 133 25.2 95 26.8 38 مزيج بين العاطفى والعقلانى
 100 519 100 377 100 142 المجموع

 0.001مستوى المعنوية:                                                   17.597: 2قيمة كا
 الدلالة: دالة                                                    4درجة الحرية: 

أشارت النتائج إلى وجود فروق ذات دلالة بين المراحل الانتخابية  2باستخدام كا    
فى ةالثلاثة فيما يتعلق باساليب توظيف الشعارات فى الإعلانات السياسية المنشور 

( وهى دالة عند مستوى معنوية 17.597)2بلغت قيمة كاالصحف محل الدراسة حيث 
( وهو ما يعنى وجود علاقة ذات دلالة بين المراحل 4( ودرجة حرية )0.001)

الإعلانات السياسية فى الصحف توظيف الشعارات فى  وأساليب الانتخابية الثلاثة
 الدراسة، وبالتالى يثبت صحة الفرض السادس جزئياً. محل

( أساليب توظيف الشعارات فى الإعلانات السياسية 26الجدول رقم )توضح نتائج 
بصحف الدراسة عموماً تقدم التدعيم العقلانى لمواقف وبرامج المرشح عبدالفتاح 

( ثم %25.6( يليه المزج بين العاطفى والعقلانى بنسبة )%26.4السيسى بنسبة )
( ثم التدعيم %20.8)التدعيم العاطفى لشخص المرشح عبد الفتاح السيسى بنسبة 

( وأخيراً تدعيم مواقف %18.9العاطفى لشخص المرشح حمدين صباحى بنسبة )
 (.%8.3وبرامج المرشح حمدين صباحى بنسبة )
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وبالمقارنة بين صحيفتى الدراسة يتبين تقدم صحيفة الأهرام فيما يتعلق بالتدعيم     
( يليه المزج بين %33.1ة )العقلانى لمواقف وبرامج المرشح عبدالفتاح السيسى  بنسب
 ( %26.8الأساليب العاطفية والعقلانية للمرشحين بوجه عام بنسبة )

ساليب توظيف الشعارات فى الإعلانات السياسة فى المراحل الثلاثة للحملة أا : ثالث
 الانتخابية.

 (27جدول رقم )
للحملة أساليب توظيف الشعارات فى الإعلانات السياسة فى المراحل الثلاثة 

 الانتخابية
                 

 المراحل
 

أساليب 
 التوظيف

أثناء  قبل الانتخابات
 الانتخابات

بعد 
 المؤشرات الإحصائية المجموع الانتخابات

درجة  2كا % ك % ك % ك % ك
 الدلالة الحرية

تدعيم 
شخص 
 السيسى

62 31.1 44 14.3 2 15.3 108 20.8 

29.406 8 0.000 

تدعيم 
شخص 
 صباحى

43 21.8 53 17.2 2 15.3 98 18.8 

تدعيم 
مواقف 
وبرامج 
 السيسى

43 21.8 91 29.9 3 23 137 26.3 

تدعيم 
مواقف 
وبرامج 
 صباحى

16 8 26 8.4 1 7.6 43 8.2 

مزيج 
بين 
العاطفى 
 والعقلانى

35 17.5 93 30.2 5 38.8 133 25.9 

  100 519 100 13 100 307 100 199 المجموع
أشارت النتائج إلى وجود فروق ذات دلالة بين المراحل الانتخابية  2باستخدام كا   

ساليب توظيف الشعارات فى الإعلانات السياسية المنشورة فى أالثلاثة فيما يتعلق ب
( وهى دالة عند مستوى معنوية 29.406)2الصحف محل الدراسة حيث بلغت قيمة كا

ى وجود علاقة ذات دلالة بين المراحل ( وهو ما يعن8( ودرجة حرية )0.000)
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وأساليب توظيف الشعارات فى الإعلانات السياسية فى الصحف  الانتخابية الثلاثة
 محل الدراسة، وبالتالى يثبت صحة الفرض السادس جزئياً.

 وبالتالى فقد ثبتت صحة الفرض السادس كلياً.
 الأهرام والشروق.أولا : إستراتيجيات تأطيرالإعلانات السياسة فى صحيفتى 

الفرض السابع: هناك فروق ذات دلالة بين إستراتيجيات الإعلانات السياسية وفقا  
خاصة( ووفقا  للمراحل الانتخابية الثلاثة )قبل  –لنمط ملكية الصحف )قومية 

 بعد الحملة(. –أثناء الحملة  –الحملة 
 (28جدول رقم )

 يوضح  إستراتيجيات تأطير الإعلان السياسى
الصحف                                   

 إستراتيجيات التأطير        
 المجموع الشروق  الأهرام

 % ك % ك % ك
 17.3 90 18 68 15.5 22 إستراتيجية الهجوم

 52.8 274 49.1 185 62.7 89 إستراتيجية الدفاع
 29.9 155 32.9 124 21.8 31 إستراتيجية المقارنة
 100 519 100 377 100 142 المجموع

 0.016مستوى المعنوية:                                                     8.226: 2قيمة كا
 الدلالة: دالة                                                     2درجة الحرية: 

أشارت النتائج إلى وجود فروق ذات دلالة بين الصحف  2باستخدام كا        
القومية والخاصة فيما يتعلق بالإستراتيجيات المستخدمة فى الإعلانات السياسية 

( وهى دالة عند مستوى 8.226)2المنشورة فى صحف الدراسة حيث بلغت قيمة كا
ذات دلالة بين نمط ( وهو ما يعنى وجود علاقة 2( ودرجة حرية )0.016معنوية )

ملكية  الصحف والإستراتيجيات المستخدمة فى الإعلانات السياسية المطروحة فى 
السابع الإعلانات السياسية فى صحف الدراسة وبناء عليه فقد ثبتت صحة الفرض 

 جزئياً.
(عن تشابه صحف الدراسة من حيث 27كشفت نتائج الجدول رقم )كما     

تأطير الإعلانات محل الدراسة، حيث غلب استخدام الاستراتيجيات المستخدمه ل
( فى صحيفة الأهرام، %62.7استراتيجية الدفاع فى صحف الدراسة بنسبة )
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( فى %21.8( فى صحيفة الشروق، يليها استراتيجية المقارنة بنسبة )49.1%)
( فى صحيفة الشروق ، ثم استراتيجية الهجوم بنسبة %32.9صحيفة الأهرام و)

 ( فى صحيفة الشروق .%18صحيفة الأهرام و) ( فى15.5%)
توصلت إلى  هذه النتيجه  حيث   (Lori & Beath – 2007 )وتؤيد نتائج دراسة  

وتأييد الناخبين  بل وشهرته المرشح كفاءة تعزيز فى زيادة فعالية الإعلانات الدفاعية
 للمرشح . 

 الثلاثة للحملة الانتخابية.ة فى المراحل يثانيا : إستراتيجيات الإعلانات السياس
 (29جدول رقم )

 يوضح إستراتيجيات الإعلانات السياسة فى المراحل الثلاثة للحملة الانتخابية
                 

 المراحل
 

إستراتيجيات 
 التأطير

أثناء  قبل الانتخابات
 الانتخابات

بعد 
 المؤشرات الإحصائية المجموع الانتخابات

درجة  2كا % ك % ك % ك % ك
 الدلالة الحرية

إستراتيجية 
 17.3 90 7.6 1 18.2 56 16.5 33 الهجوم

إستراتيجية  0.236 4 5.546
 52.9 274 77 10 54 166 49.2 98 الدفاع

إستراتيجية 
 29.8 155 15.4 2 27.4 85 34.3 68 المقارنة
  100 519 100 13 100 307 100 199 المجموع

أشارت النتائج إلى عدم وجود فروق ذات دلالة بين المراحل الانتخابية  2باستخدام كا
الثلاثةفيما يتعلق باستراتيجيات الإعلانات السياسية المنشورة فى الصحف محل 

 الدراسة وبالتالى لم تثبت صحة الفرض السابع جزئياً.
 الخاتمة ومناقشة النتائج:

بحثت هذه الدراسة فى تحليل مضمون الإعلانات السياسية للانتخابات الرئاسية     
فى الصحف القومية ممثلة فى صحيفة الأهرام، والخاصة ممثلة فى صحيفة  2014

التى يقدم من خلالها الإعلان وأشارت النتائج الخاصة بالفنون التحريرية الشروق، 
وق صحيفة لإهرام فى الاعتماد على ، إلى تف2014السياسى للانتخابات الرئاسية 

المقال بأنواعه الثلاثة التحليلي والعمودي والافتتاحى، بينما تقدمت الشروق فى 
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 وتتفق هذه النتيجة فى جزء منها ودراسةالاعتماد على قالبى الخبر ثم التقرير، 
التى أشارت إلى تفوق مواد الرأى على مختلف ( 2013 –)عيسى عبد الباقى 

كما تختلف فى تحريرية فى التغطية الصحفية لإنتخابات الرئاسة المصرية، الفنون ال
 حيث تفوق القالب الخبري فى صحيفة الشروق . جزءمنها ونتائج تلك الدراسة

الخاصة بوسائل الإبراز المستخدمة فى الإعلان السياسى فى  وكشفت النتائج   
حات واسعه الصحف المصرية محل الدراسة عن تخصيص صحف الدراسة مسا

تراوحت ما بين الصفحة الكاملة والصفحتين فى صحيفتي الأهرام والشروق، واتسعت 
إلى اهتمام صحف  مما يشيرأحيانا أخري إلى ثلاث صفحات فى صحيفة الأهرام، 

، 2014الدراسة قومية وخاصة بمتابعة وتغطية كل ما يتعلق بالإنتخابات الرئاسية 
ة تزامناً مع إعلان لجنة انتخابات الرئاسة عن فتح ورصدتداعيات الانتخابات الرئاسي

باب التسجيل للترشح وأمكن رصد هذا الاهتمام أمكن رصدها فى صحيفة الأهرام  
 .)مصر تنتظر الرئيس(، وفى الشروق فى ملف )مصر تنتخب الرئيس(فى ملف 

صحيفة الشروق على الأهرام من حيث استخدام مساحة الإعلان وتقدمت    
كوسيلة للإبراز، حيث زادت المساحة التى شغلها الإعلان محل الدراسة فيها السياسي 

زيادة حجم اهتمام الصحف الخاصة إلى حد ما مما يعكس مقارنة بصحيفة الأهرام، 
 بإفراد مساحات كبيرة للإعلانات السياسية الخاصة بالانتخبات الرئاسية.

عن تقدم جريدة الأهرام بستخدام العنوان  كما كشفت النتائج وفيما يتعلق بالعناوين   
الممتد، فى حين تقدمت صحيفة الشروق  من حيث استخدام العنوان العمودى، 

إلى اهتمام صحف الدراسة بالتركيز على العناوين  مما يشيروالعنوان العريض 
الممتدة كوسيلة لإبراز الإعلانات السياسية، ويعكس اهتمام صحيفة الشروق بإضفاء 

لأهمية باستخدام تقنيات الإخراج الصحفى لتعكس مدى أهمية الإعلانات طابع ا
 المنشورة فى شكل  مانشيتات عريضة. السياسية

الاستخدام المحدود لصحف الدراسة للصفحتين الأولى  كما أوضحت النتائج  
 والأخيرة كوسيلة لإبراز الإعلان السياسي محل الدراسة.

زيادة استخدام الصور  ستخدام كوسيلة للإبرازكما أوضحت النتائج الخاصة با    
الشخصية للمرشحين أو كتاب المقالات والأعمدة مقارنة بالصور الموضوعية لأنشطة 

ث المرشح أو حملته الانتخابية، وفوقت صحيفة الشروق على صحيفة الأهرام من حي
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وخلت صحف الدراسة من استخدام زيادة استخدام الصور الموضوعيه، 
فيكس أو الصور التوضيحية فى الإعلان السياسى محل الدراسة. مما يعكس الانفوجرا

 استمرارية اعتماد الصحف محل الدراسة على النمط التقليدي لعرض الموضوعات.
الى اعتمدت عليها صحف الدراسة فى  وكشفت النتائج الخاصة بالمصادر    

كتاب الأعمدة والمقالات  زيادة جريدة الأهرام فى الإعتماد علىإعلاناتها السياسية، 
كمصدر للمادة الصحفية فى الغالبية العظمى من عينة الدراسة،  وتفوق صحيفة 

كما لفتت النتائج كما لفتت الشروق فى الاعتماد على الحملة الانتخاببة للمرشحين، 
إلى محدودية اعتماد الصحف محل الدراسة على الخبراء والمتخصصين النتائج 

 كمصدر للمعلومات.
كما تقدمت الحملة الانتخابية للمرشح حمدين صباحي كمصدر اعتمد علية    

الصحفيون فى الإعلان محل الدراسة فى صحيفة الشروق مقارنة باعتماد محدود جدا 
 عليها لدى صحفيي الأهرام.

تقـــدم  صـــحيفة  عـــنفيمـــا يتعلـــق بـــالجمهور المســـتهدف كشـــفت نتـــائج الدراســـة     
ويمكــن إرجــاع ذلــك ئــة النخبــة مقارنــة بصــحيفة الشــروق، الأهــرام مــن حيــث اســتهداف ف

ــى أن صــحيفة الأهــرام مــن الصــحف المحافظــة التــى يميــل إلــى قرائتهــا جمهــور  إمــا إل
أغلب الإعلانات السياسية التى تم خضعت للتحليل هى مواد للـرأى يقـوم  أولأنالنخبة، 

 بتحريرالغلبية العظمي منها نخب اعلامية وسياسية وعلمية.
فئـــات المـــرأة والعمـــال فـــى الصـــحف محـــل الدراســـة، حيـــث خلـــت  مـــا تـــم تهمـــي ك    

صحيفة الأهـرام مـن اسـتهداف هـذه الفئـات بينمـا اسـتهدفتها صـحيفة الشـروق فـى حـدود 
 ضيقة جدا.

وأشارت النتائج الخاصة بمحتوى الإعلانات السياسية محل الدراسة     
قضايا التى طرحت فى صحف  تقدمقضية الإصلاح السياسىوالانتخابات فى مقدمةإلى

الدراسة من خلال الإعلانات السياسية فى غلبية الإعلانات محل الدراسة بنسبة تقرب 
من النصف فى صحف الدراسة، تليها بنسب ضئيلة جداً العدالة الإجتماعية، 
الإصلاح الإقتصادى،السياسة الخارجية، مكافحة، حقوق الشهداء، الإنفلات الأمنى 

 لإنسان.وقضايا، حقوق ا
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اهتمام صحف الدراسة بشكل ملحوظ بقضايا الإصلاح السياسى  ويعكس ما سبق   
والتى تفرض نفسها على الواقع المصرى الراهن وخاصة بعد ثورتى الخامس 
والعشرون من يناير والثلاثين من يونيو وعدم الإستقرار الأمنى والسياسى الذى 

والتى تمثلت فى تراجع ترتيب مصر  انعكس بدوره على الأوضاع الاقتصادية للدولة
فى تلك الفترة فى التصنيف الأئتمانى والإنخفاض المتكررلمؤشرات البورصة وإرتفاع 
الأسعار وتكرار العديد من الأزمات فيما يتعلق بالطاقة كأزمات البنزين والسولار 
وتكرار إنقطاع التيار الكهربائى حيث إدراكت صحف الدراسة أهمية تلك القضايا 

 وموقعها فى الإعلانات السياسية بالنسبة للانتخابات الرئاسية.
التى اعتمد عليها الإعلان السياسى فى صحف  بالاستمالات وأساليب الإقناع    

تقدم فى الصحف محل الدراسة، و زيادة استخدام الاستمالات المنطقية  الدراسة، عن 
تمالات المنطقية، كما صحيفة الأهرام على صحيفة الشروق من حيث استخدام الاس

تفوقت صحيفة الشروق على صحيفة الأهرم من حيث المزج بين الاستمالات 
 المنطقية والعاطفية. 

والنتائج الخاصة بطبيعة أساليب الدعايـة المسـتخدمه فـى وتتسق هذا النتيجة جزئيا     
ع ارتفعت نسـبة اسـتخدام أسـلوب عـرض الحقـائق للإقنـاالإعلانات محل الدراسة، حيث 

 فى صحيفة الأهرام .
وكشفت النتائج عن اختلاف صحف الدراسة من حيث الأساليب التى اعتمدت     

وتتفق هذه النتيجة ودراسة )مروة  عليها لإقناع الجمهور والتسويق لأحد المرشحين، 
التى توصلت إلى وجود فروق فى خطاب الإعلان السياسى بين  (2012 –بانوها 

المرشحين ومن حيث محتوى الخطاب وآلياته لإقناعية، خلال فترتى الانتخابات 
واستخدام خطاب الإعلان السياسى فى التسويق السياسى  2005و  2000البرلمانية 
 للمرشحين.

تضخيم فى صحيفة الأهرام، غلبه استخدام أسلوب الوأشارت نتائج الدراسة إلى     
وسيلة واضحة للتسويق مما يعد مقارنةً باستخدامه بنسب ضئيلة فى صحيفة الشروق، 

غلب استخدام  بينمالمرشح ضد آخر، والتأثيرعلى الناخبين لاختيار مرشح ضد آخر. 
إيمان )الشروق، واتفقت هذه النتيجة جزئيا ونتائج دراسة  أسلوب التأكيد فى صحيفة

 (2006 –عة نعمان جم
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التى أثبتت المبالغة والتضخيم هى أبرز أساليب الدعاية المستخدمة فى الصحف 
 ، يليها التهوين والتحجيم ثم التشويه.2005المصرية للانتخابات الرئاسية  

جاءت صحيفة الأهرام أكثر التزما باخلاقيات المهنه من حيث استخدام  كما     
أساليب الإقناع فى الإعلان، حيث خلت صحيفة الأهرام من استخدام أسلوبي التلويح 

مقارنة بصحيفة الشروق التى استخدمته بنسب ضئيلة  الشائعات ترويجبالعنف و 
(4.2%. ) 

أســـلوب التخويـــف فـــى اســـتخدام  صـــحف الدراســـة مـــن حيـــث محدوديـــة وتشـــابهت     
وتؤيـد هـذه النتيجـة الإعلانات عينة الدراسة بحذر ونسب ضئيلة فى صحف الدراسـة، 

مـن التـى حـذرت مـن  (Walker & Baines   - 2012)  وتؤكـد نتـائج دراسـة 
ـــى قـــد تـــؤدى إلـــى عـــزوف النـــاخبين عـــن التصـــويت،  التخويـــف إســـتمالات ســـتخداما الت

التــى أشــارت إلــى رفــض النــاخبين لاســتخدام أســاليب ( 2007 –)ســحر وهبــى ودراســة 
 الترهيب والتخويف .

عن  زيادة الاعتماد على عرض وجهة نظر واحدة فى كما كشفت النتائج     
الإعلانات محل الدراسة إلى ما يزيد على ثلث العينة، مع انخفاض الاعتماد على 

مما يشير فى رأينا إلى عرض وجهتى النظر فى صحف الدراسة على حد سواء. 
تحيز الصحف محل الدراسة فى غالبية الإعلانات عينة الدراسة، الأمر الذى يمثل 
قصور فى توفير معلومات ذات اتجاهات مختلفة أثناء معالجة ذات الموضوع، مما 
يحول من وجهة نظرنا دون تشكيل اتجاهات الناخبين نحو المرشحين بالاعتماد على 

 ت وبرامج المرشحين على حد سواء.رؤية متكاملة لسما
ــة     ــائج الخاصــة بــالقوى الفاعل فــى الاعلانــات السياســية فــى صــحف  وأشــارت النت

ـــى  ـــة فـــى الإعـــلان الدراســـة، إل ـــاح السيســـي كقـــوة فاعل ـــد الفت ـــدم المرشـــح الرئاســـي عب تق
السياســي فــى مــا يقــرب مــن ربــع عينــة الدراســة فــى صــحف الدراســة، مقارنــة بالمرشــح 

وبــرزت بقايــا كمــا ثــم الحملــة الرســمية للمرشــحين والقــوى السياســية،  حمــدين صــباحي،
النظم السـابقة والتيـار الثـوري والقـوي الثوريـة كقـوى فاعلـة فـى الإعـلان السياسـي بنسـب 

 ضئيلة.
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، أثبتت وفيما يتعلق بأنماط ملكية الصحف محل الدراسة والمرشحين الرئاسيين    
نتائج الدراسة وجود فروق ذات دلالة بين أنماط ملكية الصحف والمرشحين الذين 
تناولتهم من خلال الإعلانات السياسية ، حيث تقدم المرشح عبدالفتاح السيسى بفارق 

اهتمام صحف الدراسة  مما يشير إلىملحوظ فى مقابل المرشح حمدين صباحي، 
تاح السيسي لأسباب قد ترجع إلى قناعة صحيفة قومية برصد ومتابعة المرشح عبدالف

الأهرام بالشعبية التى يحظى بها المرشح لدى نسبة كبيرة من المصريين، فضلًا عن 
دوره فى ثورة الثلاثين من يونية بإنحياز الجيش والمؤسسة العسكرية لإرادة الشعب 

ؤهله للاقتراب المصرى، بالإضافة إلى مكانته العسكرية وما يتوافر لديه من خبرات ت
 من منصب رئيس الجمهورية.

النتائج  عن وجود فروق ذات دلالة بين الصحف القومية كما كشفت
والخاصة فيما يتعلق بأطر عرض الإعلانات السياسية المنشورة فى صحف الدراسة، 
حيث تقدمت صحيفة الأهرام فى الاعتماد على إطار الإستقطاب ، ثم إطار الخبرة، 

قارنة بصحيفة الشروق التى غلب عليها تقديم المرشح فى أطر وإطار الصراع، م
 السباق بنسبة، ثم إطار الدولة المدنية، ثم إطار الاهتمامات الإنسانية.

وقد تمثلت الأطر المستخدمه فى صحف الدراسة بصفه عامة  فى  إطار    
الإستقطاب، يليه إطار السباق، ثم إطار الصراع ، وبنسب منخفضة جاء إطار 

لخبرة، وإطار الدولة المدنية، وإطار الاهتمامات الإنسانية، ثم إطار المصالحة ا
. ًً  القومية، وأخيراً الإطار الأخلاقى بنسبة ضئيلة جداً

من حيث  )2013 -عبدالباقى عيسىجزئياً ونتائج دراسة  وتتفق هذه النتيجة    
الدراسة إلى تلك تقدم أطر السباق والصراع والخبرة، حيث أشارت نتائج 

، 2012هيمنةإطارحصانالسباقفىالتغطيةالصحفية للانتخابات  الرئاسية المصرية 
، والتى طبقت على صحيفة الأهرام وصحيفة المصري اليوم، تلاهإطارالصراعثمالخبرة

إلى اختلاف عينة الصحف الخاصة فى الدراستين،  وقد يرجع هذا الاختلاف
من حيث  كما تتفق هذه النتيجة جزئيا  استين، واختلاف المرشحين وتوجهاتهم فى الدر 

)أمل السيد دراز تقدم إطار الصراع فى الصحف القومية والخاصة، مع نتائج دراسة 
إطارى المسؤلية والصراع كإطارين رئيسين فى التى أثبتت غلبة استخدام  (2006 –
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فى الصحف الخاصة والحزبية )الدستور والأهالى (، وإطارى الصراع والمقارنة 
 .2005الصحف القومية )الأهرام(، عند معالجة قضايا الانتخابات الرئاسية المصرية 

إلى وجود فروق ذات دلالة بين الصحف القومية  وتوصلت نتائج الدراسة    
والخاصة فيما يتعلق بطبيعة الإعلان السياسى المنشور فى الصحف محل الدراسة، 
حيث غلب إعلان الصورة الذهنية على عينة الدراسة، يلية بفارق يزيد على النصف 

ن لجنة الجمع بين اعلان الصورة الذهنية واعلان القضية، ثم إعلان القضية، وإعلا
دلالة واضحة على وجود  -من وجهة نظرنا -مما يعطىانتخابات الرئاسة بنسبة، 

علاقة ذات دلالة بين أنماط ملكية الصحف والقضايا المطروحة فى الإعلانات 
إلى اهتمام الصحف محل كما يلفت الانتباه السياسية فى الصحف محل الدراسة، 

حسين صورة المرشح ، والتأثير على الدراسة باستخدام مدخل التسويق السياسي لت
اتجاهات الناخبين أكثر من اهتمامها بعرض موضوعي للقضايا المطروحة فى عينة 

 الدراسة.
وجــود  وفيمــا يتعلــق باتجاهــات الإعلانــات السياســية توصــلت نتــائج الدراســة إلــى    

ــــة والخاصــــة فيمــــا يتعلــــق باتجــــاه الإعلانــــات  ــــين الصــــحف القومي ــــروق ذات دلالــــة ب ف
سياسـية فـى صــحف الدراسـة، حيـث غلــب الاتجـاه الإيجـابى، يليــة المتـوازن ثـم الســلبي ال

وجــــود علاقــــة ذات دلالــــة بــــين نمــــط الملكيــــة واتجــــاه  ممــــا يثبــــتبنســــب منخفضــــة، 
الإعلانــات السياســية المطروحــة فــى الإعلانــات السياســية فــى الصــحف محــل الدراســة، 

التــى توصــلت إلــى غلبــه  (2005 –وقــد اتفقــت هــذه النتيجــه ودراسة)ســامح حســنين 
كما نفـت ، 2005الإتجاه  الإيجابى فى تأييد المضمون الصحفى للانتخابات الرئاسـية 

 –وجــود فــروق ذات دلالــة بــين المراحــل الانتخابيــة الثلاثــة )قبــل الحملــة نتــائج الدراســة
 بعد الحملة(، فى عينة الدراسة . –أثناء الحملة 

كشفت النتـائج الخاصـة بأهـدف الإعـلان  لسياسيةوفيما يتعلق بأهداف الاعلانات ا   
خاصــة( عــن وجــود علاقــة ذات دلالــة  –السياســى وفقــاً لــنمط ملكيــة الصــحف )قوميــة 

، بــين أنمــاط ملكيــة الصــحف وأهــداف الإعلانــات السياســية فــى الصــحف محــل الدراســة
، حيــث تقــدم التعريــف بشخصــية المرشــح  كهــدف للإعــلان السياســي فــى عينــة الدراســة

التعريـف ببـرامج المرشـحين ثـم نقـد المرشـح المنـافس والحـث علـى المشـاركة بنسـب  يلية
التـى توصـلت (2007 –واتفقت هذه النتيجة ودراسة )محمود منصور هيبة متفاوتـه، 
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الدراســـة إلـــى التركيـــز علـــى البعـــد الـــدعائي مـــن خـــلال التركيـــز علـــى البعـــد الشخصـــى 
فـــى الخطـــاب الصـــحفى لانتخابـــات للمرشـــح وعـــدم التركيـــز علـــى البرنـــامج الانتخـــابى 

علـى  ممـا يـدلممثلة في الأهرام، الوفـد ، الغـد، فى الصحف المصرية  2005الرئاسة 
انحيــاز الخطــاب الإعلامــي فــى عينــة الدراســة إلــى البعــد الــدعائي علــى حســاب عــرض 
البرنــامج الانتخــابي، الــذي ينبغــي تناولــه بشــكل أساســي لتــؤدي الصــحف دورهــا المنــوط 

اســــتخدام مــــدخل التســــويق يعــــد علامــــة واضــــحة علــــى فــــى تشــــكيل آراء الجمهــــور، و
 السياسي للمرشحين فى صحف الدراسة.

تشابه صحف الدراسة من حيث انخفاض استهداف  ن اللافت للانتباهوكان م   
الحث على المشاركة فى التصويت للانتخابات، وبفروق طفيفة بين الصحف محل 

تركيز واهتمام الصحف  ولعل من ضرورة قيامهما بهذا الدور  على الرغمالدراسة، 
عد الدعائي فى محل الدراسة على التسويق السياسي الذى برز فى استخدامها للب

خطابها الإعلامي، طغي على دورها فى حث الناخبين على المشاركة فى العملية 
 الانتخابية.

إلى زيادة استهداف صحيفة الشروق لنقد المرشح  كما لفتت نتائج الدراسة الانتباه   
وقد يرجع السبب فى  المنافس، بنسبة تصل إلى الضعف مقارنة بصحيفة الأهرام،

يعة المحافظة لصحيفة الأهرام، ونمط الملكية حيث أن كونها مملوكة الطب ذلك إلى
للدولة قد يفرض عليها محدودية النقد السلبي الصريح، على عكس صحيفة الشروق 

جريدة  ولعلالخاصة التى قد تسمح بهامش أوسع للنقد السلبي لأشخاص بعينها، 
حيث برامجه واساليب  الأهرام استعاضت عن ذلك باستهداف نقد المرشح المنافس من
 الدعاية الانتخابية المستخدمة وتصريحات الحملات الانتخابية.

ــة    ــة الثلاث ــا  للمراحــل الانتخابي ــق بأهــداف الإعــلان السياســى وفق )قبــل  وفيمــا يتعل
بعــد الحملــة(، كشــفت نتــائج الدراســة عــن وجــود علاقــة ذات  –أثنــاء الحملــة  –الحملــة 

الثلاثــة وأهــداف الإعلانــات السياســية فــى الصــحف محــل  دلالــة بــين المراحــل الانتخابيــة
 .الدراسة

وفيمــا يتعلــق بأســاليب توظيــف الشــعارات السياســة وعلاقتهــا بكــل مــن نمــط الملكيــة    
ومراحـــل الحملـــة، نفـــت نتـــائج الدراســـة وجـــود علاقـــة ذات دلالـــة بـــين أســـاليب توظيـــف 
الشعارات السياسـية فـى الإعلانـات محـل الدراسـة ونمـط ملكيـة الصـحف عينـة الدراسـة، 



 2014أساليب توظيف الإعلان السياسي في الصحافة المصرية خلال الانتخابات الرئاسية 

 174  الرابعالعدد  –المجلة العلمية لبحوث الصحافة 

ن أساليب وظيف الشـعارات فـى الإعلانـات وجود علاقة ذات دلالة بيكما أثبتت النتائج
ــة ،السياســية فــى الصــحف محــل الدراســة أثنــاء  –والمراحل الانتخابيــة الثلاثــة)قبل الحمل

 بعد الحملة(. –الحملة 
عن وجود علاقة ذات  وكشفت النتائج الخاصة بإستراتيجيات الإعلانات السياسية   

خدمة فى الإعلانات السياسية دلالة بين نمط ملكية  الصحف والإستراتيجيات المست
خاصة(، على الرغم من تشابه الصحيفتين فى  –وفقاً لنمط ملكية الصحف )قومية 

وتؤيد نتائج غلبة استخدام استراتيجية الدفاع، يليها استراتيجية المقارنة، ثم الهجوم، 
هذه النتيجه  حيثتوصلت إلى زيادة فعالية    (Lori & Beath – 2007 )دراسة

 ات الدفاعيةفىتعزيزكفاءةالمرشحين، وتأييد الناخبين للمرشح ، ونتائج دراسةالإعلان
(Meirick – 2002) التى توصلت إلى أن المقارنة أكثر تفضيلًا من الإعلانات

السلبية ذلك لأنها تقارن بين اثنين من المرشحين فى نقاط محددة فى حين تقدم 
 لمرشح المنافس.الإعلانات السلبية بيانات ومعلومات سلبية عن ا

وجود فروق ذات دلالة بين المراحل الانتخابية الثلاثة )قبل كما نفت نتائج الدراسة  
ااستراتيجيات الإعلانات السياسية  بعد الحملة( من حيث –أثناء الحملة  –الحملة 

 محل الدراسة.
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