
 

 

 

 

 

 

إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى  
 تفاعل المستخدمين معها 

 )دراسة تحليلية على الإعلانات المرئية المتحركة( 
 إعداد: 

 د. دعاء أحمد البنا

 كلية الإعلام-الأستاذ المساعد بقسم الإذاعة والتليفزيون

 للتكنولوجيا والمعلوماتالجامعة الحديثة 
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

 ملخص الدراسة

سعت الدراسة لتحليل الإعلانات المرئية المتحركة للتوعية البيئية عبر صفحة "اتحضر للأخضر" على       
  98بلغت    والت الصفحة مع الإعلانات عينة الدراسة    لمستخدمي ، وقياس التفاعلية الوصفية  الفيسبوك

م، هذا بالإضافة لقياس تفاعلية القائمين بالاتصال مع المستخدمين  2023-2020إعلان بداية من عام  
الدراسة   الوسيلة والتفاعلية وفقا  (MRTI)بالاعتماد على نموذج  ثراء  نظرية  ، وهو نموذج يجمع بين 

تعطى مؤشرات مهمة لاستراتيجيات الإعلانات    التلمقياس هيتر، وتوصلت الدراسة لعديد من النتائج  
المرئية المتحركة للتوعية البيئية على الصفحات الرسمية للمبادرات الرئاسية على مواقع التواصل الاجتماعي  

بشكل خاص، ومؤشرات تفاعلية الجمهور المستخدم مع مضمون الرسائل    الفيسبوك بشكل عام وموقع  
آخرين،    الإعلانية، ومع القائمين على إعلانات التوعية البيئية، والتفاعل بين المستخدمين ومستخدمين

وتفاعلية القائمين بالاتصال على الإعلانات المرئية المتحركة للتوعية البيئية مع مستخدميها عبر الصفحة  
 ضوء نظرية ثراء الوسيلة الإعلامية.   ف  الفيسبوك الرسمية للمبادرة الرئاسية "اتحضر للأخضر" على موقع 

   : المفتاحية الكلمات  

مبادرة "اتحضر للأخضر"    – إعلانات الفيديو    – التفاعلية    – التوعية البيئية    – الإعلانات المرئية المتحركة  
 نظرية ثراء الوسيلة.   –
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

 مقدمة: 
تعرف التوعيةة البيئيةة ا ةا كةل البرامج والنشةةةةةةةةةةةةةةا ةات الت توجةة للنةاس عةامةة او لشةةةةةةةةةةةةةةر ةة معينةة  ةدف  

تغيير اتجاهاتهم    وبالتاليتوضةةةيت وتعريف مفهوم بيئي معين، مو مشةةةكلة بيئية تلا اهتمام وشةةةعور بالمسةةةئولية،  
ونظراتهم وإشةةةراكهم ف إيجاد اللول المناسةةةبة، مو هي عملية إعادة توجية وربف لمختلف فروف المعرفة واتبرات  
التربوية بما يسةةةةهل الإدراك المتكامل للمشةةةةكلات، ويتيت القيام اعمال عقلانية للمشةةةةاركة ف مسةةةةئولية تجن   

 (.64، ص2009مشعان،  )البيئية  المشكلات البيئية والارتقاء بالتوعية  
وتأثر الإعلام البيئي بالتطورات التكنولوجيةةة لوسةةةةةةةةةةةةةةةائةل الإعلام بةدايةة من البةة  التقليةةد  ا ةدود إ   
الب  واسةةةع النطاا والب  الشةةةبكي، و مصةةةبحت الشةةةبكات الاجتماعية الاضةةةر افبرض ف الياة الافتراضةةةية  

من الدراسةةةةةةةةات والإ صةةةةةةةةاءات  والاجتماعية لدى قطاعات كبيرة من المجتمعات الرقمية، وهذا ما يؤكده كثير 
المتلا قة عن مجتمع الإنترنت خاصةةةةةةةةةة ف الثلالأ سةةةةةةةةةنوات افخيرة من عمر هذه التكنولوجيا، بما يتوافا مع  
سمات مواقع التواصةةةةل الاجتماعي ف قدرتها على تكوين مجتمع افتراضةةةةي، والتفاعلية، واللاتوامنية، والتفتيت،  

 لان، والعالمية، والانفتاح.والمرونة، وقابلية التحويل، وخاصية الإع
 ي  تعتبر وسائل الإعلام الإلكترونية الجديدة من مكثر وسائل الإعلام ثراءً معرفيًا وتقنيًا وذات قدرة  
عالية على نقل الرسائل افكثر غموضًا والتباسًا، وهذا يتناس  مع المضمون البيئي بشكل عام والمضمون  

الاجتماعي الفيسبوك بشكل خاص،  البيئي  المقدم عبر صفحة مبادرة "اتحضر للأخضر" على شبكة التواصل  
 ي  عرضت هذه الصفحة عديدًا من الرسائل الاتصالية ذات مهداف محددة ومشكال وقوال  متنوعة، وهي  
البيئة   الدولة ووضارة  فئاتة، ف إ ار سعي  المستخدم للفيسبوك بمختلف  العام  رسائل بيئية موجهة للجمهور 

ا تغيير  المبادرة ف  مهداف  لتحقيا  المشاركة ف  المصرية  على  الموا نين  البيئي و    الوعي  لسلوكيات ونشر 
الفاظ على البيئة والموارد الطبيعية لضمان استدامتها  فاظاً على  قوا افجيال القادمة، كما تستهدف  
المبادرة نشر الوعي بالفاظ على ا ميات الطبيعية وإدارتها وفا المستويات العالمية بما يضمن الفاظ على  

اضن النظم الإيكولوجية وتعظيم فرص التنمية الاقتصادية والاجتماعية، وذلك خلال مدة ثلالأ سنوات بداية  تو 
البيئية التشجير، وإعادة تدوير المخلفات    2020من يناير   التوعية  المبادرة ثمان قضايا رئيسية لنشر  وتتبنى 
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وترشيد استهلاك الغذاء والطاقة، والد من استخدام البلاستيك، والفاظ على الكائنات البحرية، والد من  
 تلولأ الهواء، وحماية ا ميات الطبيعية.

وتعد مواقع التواصل الاجتماعي مسا ات اجتماعات افتراضية للمشاركة ف الوار  ول قضايا البيئة  
 ,Bienvenido et al)وتساعد على إقامة علاقات مقوى بين المستخدمين وتنشف قدرتهم على النقد

2021,P.55)   ويمكن استخدامها لتعويو الوعي البيئي ف ا تمكن مفراد المجتمع من المشاركة والرد بسهولة ،
اففكار   تبادل  تشجيع  على  القدرة  المواقع  هذه  وتمتلك  البيئية،  بالقضايا  المتعلقة  المنشورة  المعلومات  على 

بالشأن البيئي، والت يمكن من تحفو  والمخاوف بشأن القضايا البيئية من قبل المجموعات الافتراضية الت تهتم  
إ  استخدام    بالإضافةتغيير موقفهم تجاه التنمية البيئية المستدامة،  مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي على  

وسائل التواصل الاجتماعي للتثقيف البيئي  ي  تساعد على جمع افشخاص ذ  اتلفية المعرفية والعقلية  
البيئية، مما  فو المستخدمين   المتشا ة معا عبر المجتمع الافتراضي لتبادل اففكار والمعلومات  ول القضايا 

لمنشورات والصور ومقا ع الفيديو الت تتم مشاركتها على  على المشاركة بنشاط ف حماية البيئة، ومن خلال ا
مواقع التواصل الاجتماعي مثل الفيسبوك، ويتم الكشف عن سلوك المستخدمين، لذلك يمكن لوسائل التواصل  

مستخدميها لدى  البيئي  الوعي  تحسن  من  إ   د كبير   ,Nwachukwu et al)  الاجتماعي 
2021,P.60) . 

وف الوقت ذاتة تعد وسائل التواصل الاجتماعي منصة فعالة للإعلانات بمختلف مشكالها، لإتا تها  
 يناسبهم من خلال التفاعل مع الآخرين  دف تحقيا التنمية البيئية المستدامةالفرصة للمستخدمين لاختيار ما  

(Luo et al, 2020, P.23)   وقد مصبحت البيئة ومكوناتها جوءا من صناعة و يو الإعلان، ويمارس ،
الإعلان دوراً مهمًا ف تكوين الوعي البيئي على المستوى الجماهير  باعتبار من البيئة هي محور الياة )قط   

(، وتعد مواقع  التواصل الاجتماعي وسائف ذات بيئة تفاعلية توجة المستخدم  63، ص  2018وآخرون،  
بشكل  إ  الإعلانية  الرسالة  تقديم  يساعد  و بيعية، كما  سهولة  مكثر  منصة  تذكر    تفاعلي   تسهيل  على 

هور المستخدم ف هذه الالة  الإعلان، فن عملية تبادل المعلومات الت تحدلأ بين الرسالة الإعلانية والجم
يسهل    وبالتاليتسهل عملية فهم الرسالة واستيعاب تفاصيلها والتركيو على مضمون الرسالة دون الانتباه لغيرها  
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علية تذكر ما  ا من مضامين ومعلومات، ويسعى الإعلان من خلال التفاعلية إ  خلا  وار عقلي بين  
 (. 125، ص2019الجمهور ومحتواه  دف التبادل المعرف لإقناعة بالرسالة الإعلانية )مبو الغيف، 

 الدراسات السابقة:   - أولاً 
تتنوف الدراسات العلمية الت تناولت وسائل الإعلام الإلكترونية الجديدة والقضايا البيئية والوعي البيئي،  
التواصل   مواقع  عبر  قوالبها  بمختلف  البيئية  التوعية  اتاص بإعلانات  العلمي  الترالأ  ندرة ف  هناك  من  إلا 

لدراسات السابقة على عدة محاور؛ يتحدد  الاجتماعي، ومدى تفاعلية المستخدمين معها. ونركو ف عرضنا ل
الثاني ف   البيئية، ويتحدد ا ور  التوعية  اهتمت بالبح  ف إعلانات  الت  الدراسات  ا ور افول منها ف 
الدراسات الت عُنيت بتحليل المضمون البيئي عبر المواقع الإلكترونية وشبكات التواصل الاجتماعي ومدى  

 تفاعل المستخدمين معها. 
الأول: -1 يتعلا    المحور  وفيما  البيئية،  التوعية  إعلانات  تناولت  الت  الدراسات  ا ور  هذا  بمضمون  يتضمن 

ف السعودية لتصميم الملات الإعلانية    ( 2021دراسة )الفقى،  ، تطرقت  الإعلانات البيئية وتصميمها
المختلفة للتوعية البيئية، واعتمدت الدراسة على تحليل عينة من الإعلانات التوعوية البيئية، ومكدت نتائج  
الدراسة دور الملات الإعلانية ف التوعية البيئية، وإثراء اففكار الإعلانية بالمدلولات البيئية لترسيخ مفهوم  

تدامة لدى المتلقي من خلال الوسائل الإعلانية المختلفة، واتضت من إعلانات الفيديو التوعو   التنمية المس
دراسة   اتجهت  ف  ين  لها،  المجتمعية  الفئات  معظم  إدراك  لسهولة  وشعبية  انتشاراً  افكثر  هي 

(Tohamy, 2022)   نتائج    لإجراء تحليل دلالي لعينة من الإعلانات المتعلقة بالشأن البيئي، ومشارت
الدراسة لدور الإعلان البيئي ف إظهار الوعي البيئي والمخا ر البيئية الت تهدد سكان كوك  افرض، واعتماد  

 الإعلانات على إبراض قيمة المعلومات بالاعتماد على الصورة بديلًا عن النص. 
على مجموعة افتراضية على الفيسبوك تهتم    اثنوجرافية دراسة    (Drim, 2017)مجريت  وفي الجزائر  

مهمية وسائل   الدراسة  نتائج  التوعوية، ومكدت  البيئية والملات  التوعية  البيئي عبر إعلانات  الوعي  بنشر 
الإعلام الاجتماعية والإعلانات البيئية ف نشر الوعي البيئي من خلال المنشورات وتعليقات المستخدمين  

القيقي وتبلورها ف شكل تغيير وتصحيت مفعال وسلوكيات تساهم ف خلا تربية بيئية  بعد انتقالها إ  الواقع  
 لدى اففراد. 
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، والعلاقة بين التعرض للإعلان افخضر والسلوك  الإعلان الأخضروركوت عديد من الدراسات على 
البيئي، ودور الإعلان افخضر ف نشر الوعي البيئي وإدراك الجمهور بمختلف فئاتة للمنتجات اتضراء ودورها  

بقياس العلاقة بين التعرض للإعلان    (Abd Rahim, 2012)ف الفاظ على البيئة، اهتمت دراسة  
شابًا من الشباب الماليو ، ومشارت نتائج   320افخضر والسلوك البيئي المسئول لدى عينة عشوائية قوامها 

% يفهمون إ   د ما  70%، ومن  89الدراسة من نسبة تعرض عينة الدراسة للإعلانات اتضراء بلغت  
نات حملة ساعة افرض، ويوم بلا مكياس بلاستيكية، وماليويا  مصطلت الياة اتضراء، وتضمنت هذه الإعلا

اتضراء النظيفة، وحملات تغير المناخ، وجاءت وسائل الإعلام التفاعلية ف مقدمتها مواقع التواصل الاجتماعي  
اتجاهات  والمواقع الإلكترونية ف الترتي  الثاني بين الوسائل افكثر تفضيلاً ف تلقى الرسائل اتضراء، وجاءت  

عينة الدراسة إيجابية نحو الإعلانات اتضراء والملات الإعلانية اتضراء، وم ا مداة فعالة لتثقيف وتشجيع  
 الشباب على التحول إ  البيئة اتضراء، إلا من الوعي افخضر ف ماليويا ما ضال منخفضًا. 

وعي المستهلكين الهنود بالمنتجات اتضراء    (Bhatia&Jain, 2013)تناولت دراسة  وفي الهند،  
والسلوكيات الداعمة لماية البيئة، واعتمدت الدراسة على الاستبيان كأداة لجمع البيانات من عينة متا ة  

فرد، ومكدت نتائج الدراسة ارتفاف مستوى وعي المستهلكين عينة الدراسة بالمنتجات اتضراء،   106قوامها 
ع الا  والمستقبلي للبيئة مما يبرض الاجة للمنتجات والممارسات اتضراء، ف  ين  ومبدوا قلقهم إضاء الوض

مظهر المستهلكون عينة الدراسة موقفا إيجابيا نحو المنتجات اتضراء إلا من نسبة المستهلكين الذين يشترون  
 المنتجات اتضراء منخفضة جدًا. 

ذاته،   الإطار  دراسة  وفي  ف    (Mkik, Khowilid and Aomari, 2017)سعت 
لقياس وعى عينة من المستهلكين المغاربة لدور الإعلان افخضر ف حماية البيئة وتعويو الوعي البيئي،   المغرب 

فرد من الجمهور العام، ومكدت    202واعتمدت الدراسة على الاستبيان كأداة لجمع البيانات من عينة قوامها  
ومن اتجاهاتهم إيجابية نحو الإعلان افخضر  نتائج الدراسة من المستهلكين المغاربة لديهم وعى بيئي إ   د ما،  

السلوك   ويعوض  الدراسة  البيئي لدى عينة  الوعي  يرفع  للبيئة، ومن الإعلان افخضر  المؤيدة  لدعم سلوكياتهم 
على الآليات المؤثرة على شكوك  في الصين     (Luo et al, 2020)الصديا للبيئة، ف  ين ركوت دراسة  

للمنتجات   الشرائية  بالنية  التواصل الاجتماعي وعلاقتها  المستهلكين  ول الإعلانات اتضراء عبر وسائل 



 

1379 
 

 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

اتضراء، واعتمدت الدارسة على الاستبيان كأداة لجمع البيانات، مكدت نتائج الدراسة من وسائل التواصل  
التواصل   مواقع  عبر  افخضر  الإعلان  ف  الشك  ومن  اتضراء،  للإعلانات  فعالة  منصة  تعد  الاجتماعي 

 الصديقة للبيئة.  الاجتماعي يؤثر بشكل غير مباشر على نية المستهلكين لشراء المنتجات اتضراء
عميل  دف    102دراسة تجريبية على     (Alamsyah et al, 2018)مجريت  وفي أندونيسا،  

تحديد العلاقة بين الإعلان افخضر وصورة العلامة التجارية والوعي افخضر للعملاء بشأن المنتجات الصديقة  
ومكدت نتائج الدراسة دور الإعلانات اتضراء ف خلا الوعي البيئي وتبني سلوكيات إيجابية مؤيدة   للبيئة،

لماية البيئة وشراء منتجات صديقة للبيئة، وقدرة الإعلان افخضر على تغيير سلوك العملاء بشأن الوعي  
كن من تغير الوعي افخضر  افخضر للحفاظ على البيئة، ف  ين من صورة العلامة التجارية اتضراء لا يم

 للعملاء بشأن المنتجات الصديقة للبيئة.
بالتعرف على دور حملات التسويا افخضر عبر  (  2021)غريب،  وف سياا آخر، اهتمت دراسة  

من المراهقين المصريين، ومشارت نتائج الدراسة    400الإنترنت ف تنمية مستوى الوعي البيئي لدى عينة قوامها  
%، ومن  39.4بنسبة    م يانا لمتابعة عينة الدراسة لملات التسويا افخضر عبر مواقع التواصل الاجتماعي  

%، وتحددت  62.7الدور التوعو  الذ  تؤدية هذه الملات بالنسبة للمراهقين جاء ف الترتي  افول بنسبة  
مهم دوافع تعرض عينة الدراسة لملات التسويا افخضر عبر مواقع التواصل الاجتماعي ف التعرف على  

للبيئة،  السلع واتدمات من خلال الإعلانات، والصول على معلو  الصديقة  المنتجات  ف  ين  مات عن 
الاتجاهات الديثة    (Ktisi, Hatzithomas and Boutsouki, 2022)تناولت دراسة  

ف الإعلان افخضر عبر مواقع التواصل الاجتماعي، ومكدت نتائج الدراسة من الإعلان افخضر مكثر فاعلية  
لدى البيئي  الوعي  ضيادة  ف  التقليدية  الإعلانات  وخلا    من  الاجتماعي،  التواصل  شبكات  مستخدمي 

 .  الاتجاهات الإيجابية للحفاظ على البيئة وحمايتها ومواجهة التغييرات المناخية 
بمدى   يتعلا  الاجتماعيوفيما  التواصل  مواقع  عبر  الأخضر  الإعلان  مع  المستخدمين  ،  تفاعلية 

دراسة   مواقع    (Kyu et al, 2021)سعت  عبر  اتضراء  الإعلانات  مع  المستهلكين  تفاعل  لقياس 
رسالة الإعلان  التواصل الاجتماعي، اعتمادًا على إجراء دراسة تجريبية، ومكدت نتائج الدراسة من كلما كانت  

المنفعة   للمستهلك مكثر من استخدام مدخل  تفاعلا إيجابيًا  تتيت  العامة  المنافع  مجردة وتعتمد على مدخل 
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الذاتية، والمعالجة المرئية مكثر فعالية وتأثيراً من المعالجة التجريدية فالصور المرئية ومقا ع الفيديو مكثر فاعلية  
 من النصوص المكتوبة. 

يتحدد هذا ا ور ف الدراسات الت اهتمت بكيفية تناول مواقع التواصل الاجتماعي والمواقع  المحور الثاني:   -2
القضايا،   معالجة  المواقع ف  هذه  عليها  اعتمدت  الت  واللغة  المعالجة،  ومسلوب  البيئية،  للقضايا  الإلكترونية 

القضايا البيئية عبر مواقع التواصل    واستمالات الإقناف المستخدمة ف المعالجة، ورصد آليات التفاعل مع مضمون 
 الاجتماعي والمواقع الإلكترونية. 

وتناولت عديد من الدراسات العلمية كيفية تناول مواقع التواصل الاجتماعي والمواقع الإلكترونية  
الضوء على كيفية معالجة موقع  (  2023)عامر،  سلطت دراسة  للقضايا البيئية، وأهداف الرسالة الإعلامية  

فيديو لقنوات مستقلة على موقع اليوتيوب    100اليوتيوب للقضايا البيئية، واعتمدت الدراسة على تحليل  
وقنوات تابعة لقنوات تليفويونية، وتصدرت مشكلة نقص المياه والتلولأ البيئي المشكلات البيئية الت ظهرت  

يف ف معالجة المشكلات البيئية، وتبسيف المفاهيم البيئية والتعريف  ف عينة الدراسة، واستخدم مسلوب التبس
العالم السا ة  على  المستجدة  دراسة  بالمصطلحات  ركوت  ف  ين  منظمة  (  2022)حمد،  ية،  دور  على 

الفيسبوك، وتضمنت   العالم عبر صفحتها على  إ   المستدامة وتعميمها  التنمية  اليونسكو ف تسويا قضايا 
%، والفاظ على  14.1القضايا البيئية الت تناولتها موضوعات الارتقاء بالنظم البيئية البرية واستدامتها بنسبة  

%، وا تلت فئتا مكافحة تغيير المناخ وضمان  9.5بنسبة    البحار وا يطات ومواردها ف الترتي  اتامس
 % لكل منهما.3.7وجود منماط استهلاك وإنتاج مستدامة الترتي  السابع بنسبة 

تبلورت المشكلة البحثية ف تحليل مضمون صفحة مبادرة اتحضر للأخضر  (  2020دراسة )محمد،  وف  
على وسائل التواصل الاجتماعي، وجاء التدوير ف مقدمة الموضوعات الت ركوت عليها الصفحة يلية التنوف  

ضوعات  البيولوجي، ثم الموضوعات المتعلقة بالفاظ على الموارد الطبيعية، كما مظهرت الدراسة توافا مجندة المو 
 الت  ر تها الصفحة مع افجندة البيئية العالمية. 

ف نشر    الرقمي  البيئيتعرف على دور الإعلام  لل  (2019دراسة )مليانى،  وف الإ ار ذاتة، سعت  
ثقافة التنمية المستدامة عبر تويتر، وذلك من خلال تحليل ثمانية  سابات لجمعيات وهيئات بيئية، وركوت  
المعالجة الإعلامية للقضايا البيئية على التلولأ والنفايات، الا تباس الرارى، الطاقة، التنمية المستدامة، مع  
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ضعف الاهتمام بقضية التصحر وتناقص التنوف البيولوجي، وبتحليل الرسالة الاتصالية تندرج مغل  المضامين  
فقف، كما تحتو     الإعلامي  الإخبار ف إ ار مهداف إعلامية بيئية بنقل مخبار عن البيئة وهيمنة الجان   

معظم   واعتمدت  وتحليلها،  للقارئ  تبسيطها  دون  نشرت  غامضة  مفردات  على  البيئية  المعلومات  بعض 
السابات على الصور والفيديوهات إلا م ا  ررت بطريقة لا تراعى فنيات التحرير الإعلامي، ولا تراعى اللغة  

وهي دراسة استكشافية لتحديد  (  2016دراسة )شفيقة،  الإعلامية واللغة العلمية، واتفقت هذه النتائج مع  
لتوعية البيئية، وتحليل نماذج من الصفحات البيئية العربية لجمعيات بيئية  اهتمام الفيسبوك بالموضوعات البيئية وا

ناشطة، وركوت مختلف موضوعات القضايا البيئية على التلولأ والنفايات والا تباس الرار  والطاقة والتنمية  
يئية تنقل مخبار  المستدامة، ومشار تحليل الرسالة الاتصالية من مغل  المضامين تندرج ف إ ار مهداف إعلامية ب

عن البيئة، وغياب الرؤية التحليلية، وقدمت مغل  المعلومات عبر الصفحات البيئية غامضة دون تبسيطها  
 وتحليلها، وعدم مراعاة المضامين البيئية للغة الإعلامية واللغة العلمية. 

بوصف وتحليل الرسائل الاتصالية التوعوية البيئية الت  (  2022)مربيعي،  ، اهتمت دراسة  الجزائروف  
تنشر عبر موقع الفيسبوك، من خلال تحليل ثماني صفحات بيئية لجمعيات ناشطة ف مجال الإعلام البيئي  
الإلكتروني ودورها ف تحقيا التنمية المستدامة، ومشارت نتائج الدراسة إ  تركيو معظم الموضوعات البيئية على  

سيير النفايات وتدويرها، التغييرات المناخية والا تباس الرارى، واهتمام الصفحات البيئية بنسبة كبيرة  قضايا ت
كأنشطة التشجير وحملات النظافة والتقليم والا تفالات بالمناسبات البيئية، وضعف    المناسبةبافنشطة البيئية 
والعلمية ف تناول الموضوعات البيئية من  رف محرر  المقالات البيئية، واهتمام الصفحات  اللغة الإعلامية  

وذلك بتغطية الفعاليات البيئية والنشا ات الت تقوم  ا    الإعلامي   الإخبار عبر موقع الفيسبوك بالجان   
  - في السياق نفسه    -والجمعيات البيئية، دون الاهتمام بالجان  التحليلي والرؤية المعمقة للقضايا البيئية،  

والتوعية البيئية عبر مواقع التواصل    الإلكترونيالعلاقة بين الإعلام البيئي  (  2022دراسة )كونده،  تناولت  
"الغابات الجوائرية" الفيسبوك، وهي دراسة تحليلية لصفحة  وجاء موضوف    ، الاجتماعي بالتركيو على تطبيا 

%، و بيعة المنشورات البيئية إخبارية  49ولتها منشورات الصفحة بنسبة  الرائا ف مقدمة الموضوعات الت تنا 
%،  95منشورات الصفحة هي اللغة العربية بنسبة  كما تبين من اللغة افكثر استخدامًا ف    ،%55بنسبة  
%  36.2%، والصورة بنسبة  49.5مسالي  عرض ا تويات الإعلامية البيئية على النص بنسبة    واعتماد
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%، واهتمام  9.2لشرح ا توى وإيصال الهدف من الرسالة الاتصالية، كما استخدم الفيديو للتوضيت بنسبة 
البيئية   بافنشطة  بنسبة كبيرة  والتغير    المناسبة الصفحة  الصيف،  ف  الرائا  البيولوجى    المناخي مثل  والتنوف 

 والفيضانات. 
والت مجريت دراسة تحليلية على  (  2021دراسة )بوبصلة وغراف،  واتفقت مع الدراسات السابقة  
  شهور وجاءت الجوائرية على الفيسبوك لمدة ثلاثة    (Green Bike)عينة عمدية من مضامين صفحة جمعية  

%، تليها نماذج عن نشا ات بيئية  40حملات التوعية وتحديات النظافة ف مقدمة الموضوعات البيئية بنسبة 
%، وفيما يتعلا اشكال المعالجة تحددت ف منشور الكتابة والصورة  22على المستوى ا لى والعالمي بنسبة  

 %. 15%، يليها الكتابة مع الفيديو بنسبة 74بنسبة 
 Wang& Cao)دراسة  توصلت  وفيما يتعلق بالدراسات التي أجريت في الدول غير العربية،  

and Yuan, 2019) ،والت مجريت على المضامين الت تتضمنها الصفحة الرسمية لإ دى  ، في الصين
المنظمات البيئية غير الهادفة للربت على الفيسبوك،  ي  تصدرت موضوعات التنوف البيولوجي والفاظ على  

الدراسة،   عينة  الصفحة  مضامين  عرضتها  الت  البيئية  القضايا  التلولأ  من  حين  البحار  دراسة  اتجهت  في 
(Wua et al, 2018)    لتحليل مواقع التواصل الاجتماعي الفيسبوك وتويتر الت تهتم بالياة البرية ف

وسائ من  البرية  بالياة  المتعلقة  المعلومات  بين  العلاقة  لتحليل  عبر  الصين،  الصينية  الاجتماعي  التواصل  ل 
الإنترنت والوعي العام نحو الفاظ على الياة البرية، وهي دراسة كمية لتحليل الوعي العام بالوادلأ المتعلقة  

 .  بالبيئة مثل انقراض اليوانات، الياة البرية، تلولأ الهواء
لتحليل مفهوم التنمية    (Ballestar&Cuerdomir, 2020)هدفت دراسة  وفي إسبانيا،  

المستدامة عبر مواقع التواصل الاجتماعي، واعتمدت على تحليل عينة عبر موقع التواصل الاجتماعي تويتر،  
وجاءت الطاقة المتجددة وترشيد الاستهلاك ف صدارة الموضوعات البيئية الت ركوت عليها المنشورات البيئية،  

على تحليل سياسات وسائل التواصل الاجتماعي لمنظمة    (Hasdemir, 2018)دراسة  ف  ين ركوت  
، وتحليل مضمون صفحة المنظمة عبر الفيسبوك وتويتر لمدة ثلاثة مشهر، وهي دراسة  تركياالسلام افخضر ف  

لصفحات النضال ضد افسلحة النووية،  كيفية كمية، وجاءت مهم الموضوعات البيئية الت تناولتها مضامين ا
 صناعة الدواجن، ومحطات الطاقة الرارية.
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الوي    تطبيقات  توظيف  مجال  اهتمت    2.0وف  الاجتماعية  الوسائف  دراسة  وتطبيقات 
(Buscher, 2016)    عبر البيئي  ا توى  بمشاركة  للأفراد  تسمت  الت  التطبيقات  هذه  باستكشاف 

البيئة، ومكدت  الإنترنت والمشاركة ف إنشاء محتوى وتقييمة، باعتبارها  را جديدة مهمة لمنظمات حماية  
نتائج الدراسة من افنشطة عبر الإنترنت تحفو المناقشات  ول الموضوعات البيئية ف مقدمتها التنوف البيولوجي،  
هذا بالإضافة إ  مساهمتها ف إعادة تخيل اففكار والمثل العليا والتجارب  ول الطبيعة البكر ضمن الآثار  

 المترتبة على تقييم هذه المضامين. 
على   البيئية  المضامين  ف  الاتصالية  الرسائل  لإقناعواعتمدت  محددة  مواقع    استمالات  مستخدمي 

دراسة )عامر،  التواصل الاجتماعي بالرسالة، ورصدت بعض الدراسات هذه الاستمالات،  مكدت نتائج  
دراسة  على ظهور استمالة الترهي  ف الترتي  افول للاستمالات الإقناعية، ف  ين مشارت نتائج  (  2023
إ  اعتماد الصفحة الرسمية لمنظمة اليونيسكو على الاستمالات العقلية بشكل رئيسي عبر   ( 2022)حمد، 

بالاستمالات العا فية عن  ريا إثارة الجوان  الوجدانية    والاستعانةالإ صائيات وافرقام والجج المنطقية،  
لتحديات الت تواجة العالم وتقف عائقًا ممام تحقيا التنمية  والعا فية، بالإضافة إ  استمالات التخويف لبيان ا

نتائج   مكدت  بينما  وغراف،  المستدامة،  )بوبصله  منشورات  (  2021دراسة  ف  البيئية  المضامين  اعتماد 
الصفحات الرسمية لجمعيات البيئة عينة الدراسة على الاستمالات العا فية للتأثير على الجمهور المستخدم  

بنسبة  68بنسبة   العقلية  الاستمالات  استخدمت  بينما  النتيجة  %32،  هذه  مع  واتفقت  دراسة  %، 
(Wang&Cao and Yuan, 2019)    والت مكدت اعتماد مضامين الصفحة الرسمية لإ دى

العا فية توافقًا مع تفضيل   الفيسبوك ف الصين على الاستمالات  البيئية غير الهادفة للربت على  المنظمات 
ف   دراسة  المستخدمين،  نتائج  مكدت  وظفتها    (2020)محمد،   ين  الت  الإقناعية  الاستمالات  تنوف 

منشورات صفحة اتحضر للأخضر ف تناولها افبعاد البيئية المختلفة، وجمعت بين الاستمالات العا فية والعقلية  
 ف تناولها لغالبية الموضوعات. 

يتعلا   التواصل  وفيما  مواقع  عبر  البيئية  الاتصالية  الرسائل  مع  المستخدمين  تفاعل  بأساليب 
البيئية والت  (  2023دراسة )عامر،  مشارت  الاجتماعي،   النشطة لمجمل المشكلات  إ  انخفاض المشاركة 
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تمثلت ف الإعجاب فقف، بينما ظهور فئة الاشتراك ف القناة ف الترتي  الثانى لوسائل مشاركة الجمهور، بينما  
نتائج   )مليانى،  مكدت  التعليقات  (  2019دراسة  من خلال  المتصفحين  بعض  من  الكبير  التفاعل  على 

دراسة )بوبصله وغراف،  والإعجاب على الموضوعات المنشورة، وف السياا ذاتة اتفقت هذه النتيجة مع نتائج  
تفاعل    (  2021 وتنوف مشكال  بعيد،  إ   د  منشوراتها  مع  الصفحة  متابعى  مغل   تفاعل  الت مكدت 

الجمهور المستخدم مع منشورات الجمعية على صفحة الفيسبوك، وجاء التعليا على المنشورات ف الترتي   
بنسبة   التفاعل  مشكال  بين   مشارك35افول  تليها  بنسبة  %،  المنشورات  مكدت  33ة  دراسة  %، كما 

(Ballestar, Cuerdomir, 2020)    من تعليقات الجمهور المستخدم جاءت ف مقدمة مشكال
 التفاعل.  

نتائج   مشارت  مع    (Hasdemir, 2018)دراسة  بينما  المستخدمين  تفاعل  مشكال  لتنوف 
تداول   الاتجاه،  ي   ثنائي  الاتصال  وتحقيا  الاجتماعي،  التواصل  مواقع  عبر  المنظمة  صفحة  مضامين 
وف   التعليقات،  وإضافة  إعجا م،  وتسجيل  الفيسبوك،  على  اتاصة  على  ساباتهم  ا توى  المستخدمون 

تحقيا صفحة اتحضر للأخضر للاتصال ثنائي الاتجاه، وارتفاف  ( 2020دراسة )محمد،  السياا ذاتة مكدت 
ومن   البيئية،  الاتصالات  ف  إشراكهم  ف  وفاعليتها  المتابعين،  مع  للأخضر  اتحضر  صفحة  تفاعل   جم 

جمهور للمشاركة بالإعجاب  الموضوعات المتعلقة بالفاظ على الموارد الطبيعية وتدوير النفايات افكثر جذبًا لل
 والتعليا. 

 التعليق على الدراسات السابقة:  
 نستنتج من العرض السابق للدراسات السابقة عديد من النقاط المهمة، تحدد في:  

والأهداف:   -1 الموضوعات  حيث  واختلاف  من  بتنوف  السابقة  الدراسات  مهداف  تنوعت 
المواقع   منشورات  بتحليل مضمون  الدراسات  بعض  اهتمت  تناولتها،  الت  البحثية  الموضوعات 

البا ثة على    فلا لاالإلكترونية وصفحات التواصل الاجتماعي الت تهتم بالشأن البيئي، ووفقًا  
جدا   قليلة  دراسات  اهتمت  إليها،  الوصول  ممكن  الت  المتا ة  السابقة  الدراسات  من  عديد 
بإعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي، وتحددت ف ثلالأ دراسات )الفقي،  
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

( والت اهتمت بتحليل تصميم الملات الإعلانية المختلفة للتوعية البيئية ف السعودية،  2021
البيئية، ودراسة    (Tohamy, 2022)ودراسة   التحليل الدلالي للإعلانات  واعتمدت على 

(Drim, 2017)    ف الجوائر، وهي دراسة اثنوغرافية على مجموعة افتراضية على الفيسبوك تهتم
 بنشر الوعي البيئي عبر إعلانات التوعية البيئية والملات التوعوية. 

اعتمدت مغل  الدراسات السابقة على نظرية الاعتماد،  من حيث المداخل والأطر النظرية:   -2
ونظرية   المخطف،  السلوك  ونظرية  الثقاف،  الغرس  ونظرية  والإشباعات،  الاستخدامات  ونظرية 

 التفاعلية الرموية، ونظرية التسويا الاجتماعي.
استخدمت مغل  الدراسات السابقة منهج المست بشقية الميداني والتحليلي  من حيث المنهج:   -3

مغل    تقع  الت  الوصفية  الدراسات  مع  يتوافا  بعض  بما  واعتمدت  ضمنها،  الإعلام  بحولأ 
الدراسات على المنهج التجريبي والمنهج شبة التجريبي، ف  ين اعتمدت دراسات مخرى على  

 منهج دراسة الالة والمنهج المقارن. 
اعتمدت مغل  الدراسات السابقة على العينات غير الا تمالية ف الدراسات  من حيث العينة:   -4

التحليلية   الدراسات  ف  وكذلك  العمدية،  العينة  مقدمتها  ف  وجاءت  عام  بشكل  الميدانية 
استخدمت مغل  الدراسات العينة العمدية والعينة المتا ة، وتحددت مغل  العينات المستخدمة  

 صفحات شبكات التواصل الاجتماعي المهتمة بالشأن البيئي.   ف الدراسات التحليلية ف
استخدمت معظم الدراسات الميدانية الت سعت لقياس التفاعلية  من حيث أدوات جمع البيانات:   -5

المدركة لدى الجمهور المستخدم لمواقع التواصل الاجتماعي الاستبيان كأداة لجمع البيانات، ف  
وشبة   التجريبية  الدراسات  واستخدمت  المتعمقة،  المقابلة  الدراسات  بعض  استخدمت   ين 

 التجريبية القياس القبلي والبعدى. 
تنوعت المقاييس المستخدمة ف الدراسات السابقة لقياس  من حيث المقاييس الخاصة بالتفاعلية:   -6

،   (Rafaeli)، ومقياس رفائيلي (Heeter)التفاعلية باختلاف مشكالها، ومهمها مقياس هيتر
جينس ديجك   (Jensen)ومقياس  ومقياس   ،(Dijk)  جوها ومقياس   ،(Guohua, 

Wu) ومقياس ماكميلان ،(Mcmillan) . 
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

اختلفت نتائج الدراسات السابقة باختلاف موضوعاتها البحثية ومهدافها،  من حيث النتائج:   -7
نتائج   مغل   الميدانيةمكدت  التواصل    الدراسات  الإلكترونية وشبكات  للمواقع  الفعال  الدور 

الاجتماعي ف نشر الوعي البيئي ودعم تبني مختلف فئات الجمهور للسلوكيات المدعمة للحفاظ  
على البيئة، ونشر المعرفة والمعلومات البيئية ف  ين مشارت نتائج بعض الدراسات السابقة لعدم  

بالدراسات التحليلية  ديد ف نشر الوعي البيئي، وفيما يتعلا  فاعلية وسائل الإعلام الإلكتروني الج
شبكات    مكدت النتائج تنوف القضايا البيئية الت تتناولها منشورات المواقع الإلكترونية وصفحات

والجذب،   التشويا  مسالي   من  عديد  على  المنشورات  هذه  واعتماد  الاجتماعي،  التواصل 
واستخدام هذه المنشورات الاستمالات الإقناعية المختلفة والت جاءت ف مقدمتها الاستمالات  
والصور   والفيديو  المكتوبة  النصوص  بين  ما  البيئية  القضايا  معالجة  قوال   واختلاف  العا فية، 

 لثابتة. ا
 أوجه الاستفادة من الدراسات السابقة:

استفادت البا ثة من الا لاف على الدراسات السابقة ف تحديد موضوف الدراسة،  ي  اتجهت   -1
البا ثة لدراسة إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي بالتطبيا على الإعلانات  

 "اتحضر للأخضر". المرئية المتحركة على الصفحة الرسمية للمبادرة الرئاسية التابعة لوضارة البيئة المصرية  
اعتمدت مغل  الدراسات السابقة على م ر نظرية محددة، مما دفع البا ثة للاعتماد على نظرية   -2

"ثراء الوسيلة" باعتبارها من منس  النظريات الت تلائم وسائل الإعلام الإلكتروني الجديد، هذا  
نموذج    بالإضافة لاعتماد الدراسة الالية على مقياس هيتر للتفاعلية، وتمكن البا ثة من تصميم 

(MRTI)    الوسيلة ثراء  نظرية  بين  يجمع    (Media Richness Theory)الذ  
 .(Interactivity)ومقياس التفاعلية 

اعتمدت مغل  الدراسات السابقة على قياس التفاعلية المدركة من قبل الجمهور المستخدم للمواقع   -3
الإلكترونية وشبكات التواصل الاجتماعي باستخدام الاستبيان وإجراء المقابلات المتعمقة لجمع  

إعجاب    البيانات، ف  ين اتجهت هذه الدراسة لقياس التفاعلية الوصفية ف الوسيلة ذاتها، برصد
المستخدمين ما بين )ال  والإعجاب والاهتمام والدهشة والون والغض (، وتحليل تعليقات  
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البيئية، ومدى   للتوعية  المتحركة  المرئية  الإعلانات  واتجاهاتهم نحو  تقييمهم  لتحديد  المستخدمين 
مشاركاتهم  لإعلانات التوعية البيئية على صفحاتهم اتاصة، ومعدل مشاهدتهم لهذه الإعلانات،  

البيئية ومستخدميه التوعية  القائمين على إعلانات  الثنائي الاتجاه بين  التفاعل  ا، ورصد  ومدى 
 مشكال ومبعاد واتجاهات ومستويات التفاعلية. 

استفادت الدراسة الالية من الدراسات السابقة ف تحديد منهج الدراسة، واختيار عينة الدراسة،   -4
ومدوات جمع البيانات وتحديد فئات تحليل إعلانات التوعية البيئية، وتصميم مقاييس التفاعلية ف  

 الدراسة.
استفادت الدراسة الالية من الدراسات السابقة ف تحديد المبررات العلمية والتوجة لإجراء دراسة   -5

تحليلية على الإعلانات المرئية المتحركة للتوعية البيئية على الصفحة الرسمية للمبادرة الرئاسية "اتحضر  
ميد دراسة  مجريت  "الفيسبوك"،  ي   الاجتماعي  التواصل  موقع  على  وا دة  للأخضر"  انية 

لقياس اتجاهات بعض فئات الجمهور المصر  نحو دور هذه الصفحة ف نشر الوعي البيئي، دراسة  
( والت اهتمت بدور الصفحات الرسمية المصرية على وسائل التواصل الاجتماعي  2020)محمد،  

 ف دعم التنمية البيئية المستدامة. 
  مشكلة البحث:  - ثأنياً

يتضت من قراءة وعرض الدراسات السابقة الت اهتمت بالإعلام البيئي عبر وسائل الإعلام الإلكتروني  
الجديد، تركيو مغل  هذه الدراسات على قياس التفاعلية المدركة من قبل الجمهور المتلقي للمضمون البيئي  

الاستبيان  الاجتماعي باستخدام  التواصل  الإلكترونية وشبكات  المواقع  مع مختلف    عبر  المتعمقة  والمقابلات 
منشورات   مضمون  بتحليل  مخرى  دراسات  اهتمت  ف  ين  وافجنبي،  والعربي  المصر   الجمهور  فئات 
الصفحات المتخصصة ف الشأن البيئي عبر مواقع التواصل الاجتماعي ورصد القضايا البيئية وقوال  المعالجة  

المستخدمة ف المنشورات، مما دفع لإثارة تساؤل مهم  ول    الإعلامية واستمالات الإقناف المستخدمة واللغة
ماهية إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي بشكل عام والإعلانات المرئية المتحركة بشكل  
القوال  الإعلامية المهمة الت تجذب اهتمام الجمهور بمختلف فئاتة، وتسعى   خاص، باعتبار الإعلان من 
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لتوصيل رسالة محددة ومركوه ف  يو ضمني قصير اسالي  جاذبة ومبهرة ووسائل تشويا متنوعة، ومدى تفاعل  
 مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي مع هذه الإعلانات؟  

الصفحة   على  البيئية  للتوعية  المتحركة  المرئية  الإعلانات  البحثية ف تحليل  المشكلة  هنا تحددت  ومن 
تفاعلية   ومدى  الفيسبوك،  الاجتماعي  التواصل  موقع  على  للأخضر"  "اتحضر  الرئاسية  للمبادرة  الرسمية 

إ مدى  برصد  الوسيلة  ف  الوصفية  بالتفاعلية  الدراسة  واهتمت  معها،  المستخدمين  المستخدمين  عجاب 
بإعلانات التوعية البيئية، وتحليل تعليقات المستخدمين لتحديد تقييمهم واتجاهاتهم، ومدى مشاركتهم لهذه  
الرسمية   الصفحة  على  البيئية  التوعية  لإعلانات  مشاهدتهم  ومعدل  الشخصية،  صفحاتهم  على  الإعلانات 

 للمبادرة على الفيسبوك. 
 أهمية البحث:   - ثالثاً

مهمية شبكات التواصل الاجتماعي بشكل عام باعتبارها إ دى مدوات وسائل الإعلام الإلكتروني   -1
من   خاص  بشكل  الفيسبوك  وشبكة  وسهولة  الجديد،  الاستخدام  وكثافة  الانتشار  سعة   ي  

 الوصول لمختلف فئات الجمهور وثراء الوسيلة وتوظيفها ف الإعلام البيئي. 
الصادرة    –الاهتمام الدولي بقضية البيئة منذ مطلع افلفية، وتأكيد مجندة القرن الاد  والعشرين   -2

من التعامل مع قضايا البيئة والتنمية بطريقة متواضن    –   1992عن مؤتمر افمم المتحدة للبيئة عام  
 هو الطريا الو يد لتوفير  ياة آمنة ومستقبل مودهر. 

فاعلية الصفحات الرسمية للمبادرات الرئاسية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي وارتفاف نسبة   -3
متابعتها ومصداقيتها لدى مختلف فئات الجمهور المصر ، ودورها ف نشر السلوك البيئي المستدام  

اف راف الفاعلة  وبناء مجتمع افتراضي للتثقيف والتنمية البيئية وإشراك الجمهور فية باعتباره م د  
 المؤثرة ف الفاظ على البيئة ضمن الموا نة البيئية. 

اهتمام الدراسة بالإعلان عبر مواقع التواصل الاجتماعي بشكل عام والإعلانات المرئية المتحركة   -4
 بشكل خاص، باعتباره م د مهم قوال  الرسائل الاتصالية. 

ندرة بحولأ الإعلام المصرية والعربية الت تناولت الإعلانات المرئية المتحركة للتوعية البيئية عبر مواقع   -5
 التواصل الاجتماعي. 
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

مهمية التفاعلية الت تتيحها مواقع التواصل الاجتماعي المختلفة، وتمكينها من الرصد الفعلى والفور    -6
 لاتجاهات وآراء الجمهور المستخدم بشكل توامني وغير توامني. 

بمختلف   -7 الوصفية  بالتفاعلية  اهتمت  الت  والعربية  المصرية  الإعلامية  والبحولأ  الدراسات  ندرة 
 اتجاهاتها ف وسائل الإعلام الإلكترونية الجديدة ومن ضمنها مواقع التواصل الاجتماعي. 

 أهداف البحث:   - رابعًا
الاجتماعي   -1 التواصل  موقع  عبر  المتحركة  المرئية  الإعلانات  تتناولها  الت  البيئية  القضايا  تحديد 

 الفيسبوك. 
التواصل   -2 موقع  عبر  المتحركة  المرئية  الإعلانات  تقدمها  الت  البيئية  القضايا  تناول  مسالي   رصد 

 الاجتماعي الفيسبوك. 
الاجتماعي   -3 التواصل  موقع  عبر  البيئية  التوعية  قضايا  تتناول  الت  الإعلانات  منواف  على  التعرف 

 الفيسبوك. 
 تحليل الرسائل الإعلانية للتوعية البيئية عبر موقع التواصل الاجتماعي الفيسبوك. -4
الاجتماعي   -5 التواصل  موقع  عبر  البيئية  التوعية  إعلانات  ف  المستخدمة  الاقناف  استمالات  رصد 

 الفيسبوك. 
 تحديد مهداف إعلانات التوعية البيئية عبر موقع التواصل الاجتماعي الفيسبوك. -6
التوعية   -7 إعلانات  مع  الفيسبوك  الاجتماعي  التواصل  موقع  مستخدمي  تفاعلية  مستويات  قياس 

 البيئية.
الاجتماعي   -8 التواصل  موقع  عبر  البيئية  التوعية  إعلانات  على  القائمين  تفاعل  مستويات  قياس 

 الفيسبوك مع مستخدميها. 
 (Media Richness Theory) – الإطار النظري للدراسة: نظرية ثراء الوسيلة  -خامسًا 

دافت   ريتشارد  لينجل  (Richard Daft)وضع  وروبروت   ،(Robert Lengel)    ثراء نظرية 
، واعتمدت على نظرية معالجة المعلومات، وتم تطويرها بعد ذلك بواسطة لينجل وريتشارد  1984الوسيلة عام  

واستهدفت بناء معايير الاختيار    (Ainin&Muzamil, 2014, P.123)  1987ووترايفون عام  
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

)الصبيحي،   والمعلوماتي  التكنولوجي  ثرائها  لدرجة  وفقًا  التكنولوجية  الإعلامية  الوسائل  ص  2017بين   ،
(، وتركو النظرية على افشكال التفاعلية للاتصال الثنائي ف اتجاهين بين القائم بالاتصال والجمهور  183

صد  هي افكثر ثراء )بيلي وآخرون،  المستقبل للرسالة، ومن هنا تعد الوسيلة الإعلامية الت توفر رجع ال 
(، ولذك تساعد ف قياس التفاعلية، لتحقيا مكثر قدر من التفاعل بين الوسيلة والجمهور  71، ص2009

 (.  219، ص2006)السيد و الطرابيشي، 
ويشير مصطلت ثراء الوسيلة الإعلامية إ  قدرة الوسيلة الإعلامية على تحسين الفهم بتقليل عدم التأكد  

(Uncertainty)    والغموض(Ambiguity)     للكلمات مو اف دالأ الت تحمل معنيين، افمر الذ
يساعد صانع الرسالة على استخدام الوسيلة المناسبة للموقف الاتصالي وفا درجة غموض الموضوف، وكلما  

 ,Poeterson)ضاد غموض الرسالة على المتلقي، ضادت الاجة إ  وسيلة مكثر ثراءً لنقل هذه الرسالة  
2011, P.21)   وتؤكد النظرية من اكتساب المعلومات يتأثر بمدى التوافا بين إمكانيات الوسيلة والمضمون

ا نقل  على  القدرة  لديها  الت  الإعلام  فوسائل  المتعددة هي  المقدم  ا،  والوسائف  والفيديو  والصورة  لصوت 
، إ  جان  تنوف اللغة بين الرموض اللفظية والرموض غير    (Badger et al, 2014, P.869)افكثر ثراء  

 . (Mandal& Mcqueen, 2013, P.4)اللفظية 
وتأخذ الوسائف الإعلامية الت تعتمد على استخدام التقنيات الإلكترونية مكا ا بين الاتصال المباشر  
المواجهي، ووسائل الاتصال الورقية، اعتمادا على قدراتها على حمل الإشارات غير اللفظية وسرعة نقل رجع  

 ة مبسطة. الصدى ونقل السمات الشخصية للمرسل بوضوح إ  جان  دعمها استخدام لغ
ومشارت النظرية لنوعين من الثراء ثراء وسائل الإعلام ويقصد  ا قدرة الوسائف على معالجة المعلومات  
الغنية عبر فحص مدى تواجد سمات ثراء الوسائف ونتائج الاتصال المرتبطة بنوف الوسائف، وثراء المعلومات  

العلاقات بين وسائل الإعلام ونتائج    وترتبف بقدرة الرسالة على تغيير الفهم خلال فترة ضمنية، وفهم  بيعة 
 ,Otondo et al,2008)الاتصالات والثراء، ومدى ارتباط نتائج الاتصال بموايا ثراء وسائل الإعلام 

P.24) 
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

وتبلورت النظرية  ول فرضية رئيسية تحدد ف ثراء وسائل الإعلام،  ي  تمتلك وسائل الاتصال المختلفة  
 ,Ned, 2005)درجات مختلفة من صفة الثراء مما يجعلها مكثر مو مقل قنوات فعالة للمعرفة والمعلومات 

P.117).   :وتتلخص فروض النظرية فيما يلي 
تمتلك وسائل الإعلام التكنولوجية قدراً كبيراً من البيانات والمعلومات، وتتميو بتنوف المضمون المقدم من   -1

خلالها، بالإضافة إ  توافر رجع الصدى والإشارات مما يويد من ثراء الوسيلة، وامتلاك الوسيلة فدوات  
عوامل ثراء الوسيلة والوصول إ  الوضوح    تتيت لمستقبل الرسالة من يرسل تعليقاتة ورد فعلة للمرسل من مهم 

ف استقبال الرسالة بشكل صحيت ودقيا، الوسائل التكنولوجية تمتلك قدر كبير من المعلومات تستطيع  
 Wright et)من تتغل  على الغموض وعدم الثقة الذ  قد يشعر  ا المستخدم عند تلقى الرسالة  

al, 2008, P.138) 
ترت  وسائل الإعلام وفقًا لدرجة الثراء الإعلامي من افعلى إ  افقل، فالوسائف افكثر ثراء تؤد  مداء   -2

مفضل للرسائل الغامضة، ف  ين تؤد  الوسائف افقل ثراء إ  مداء مفضل للمهام افقل غموضًا، وذلك  
المتنوعة باستخدام مسالي  تقنية  وفقا فربعة معايير رئيسية سرعة رد الفعل، القدرة على نقل الرسائل  

للمستخدم،   الشخصي  التركيو  جذب  على  الوسيلة  قدرة  المتعددة،  الوسائف  مثل  تكنولوجية  ديثة 
 . (Dennis& Kinney, 1998, P.259)استخدام اللغة الطبيعية البسيطة 

وهناك مربعة عوامل تؤثر على الوسائف افكثر ثراء وهي التغذية الراجعة الفورية، نقل إشارات متعددة، تنوف  
الشخصي   التركيو  الإعلام على جذب  هنا   Lai&Chang, 2012,P.2)-(3اللغة، وقدرة وسائل  ومن 

المضمون،   وتنوف  المعلومات،  من  قدرا كبيرا  لامتلاكها  ثرية  إعلامية  وسائل  الاجتماعي  التواصل  شبكات  تعتبر 
التركيو   وجذب  جديدة،  وتقنية  تكنولوجية  اسالي   المختلفة  الإشارات  نقل  على  وقدرتها  الفعل،  رد  وسرعة 

وقد حددت النظرية  (،  65، ص2014في،  الشخصي للجمهور على الوسيلة واستخدام اللغة البسيطة )مصط
   مجموعة من المعايير منها: 

 (Immediately Feedback)توافر رجع صدى فوري سريع في الوسيلة الإعلامية  -
رجع الصدى يعنى من الشخص قادر على الاستجابة بشكل فور  للرسالة، ومن الممكن مراجعة تفسير  
الرسالة، ومدى فورية وسرعة رد فعل المتلقي على القائم بالاتصال ف الوسيلة الإعلامية الإلكترونية، وقدرة  
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

الوسيلة على تمكين المرسل من استقبال رد فعل المتلقي الفور  وتأكد المرسل من وعي المتلقي وفهمة الرسالة  
نظره   ووجهة  للرسالة  والتوضيت  الشرح  من  مويد  لتقديم  المرسل  يدفع  مما  المرسل،  يريده  الذ   بالشكل 

(Dennis& Kinney, 1998, P.265) اتصالًا مرتدًا يؤكد على إضالة غموض    ، ويعد رجع الصد
العملية الاتصالية، ويتوافر ف مواقع   للرسالة الاتصالية، وبناء إ ار دلالي مشترك بين م راف  مو سوء فهم 
القائم بالاتصال،   مع  المتلقي  وتفاعلية  الرسالة،  مع  المتلقي  تفاعلية  اتجاهات  ثلاثة  الاجتماعي ف  التواصل 

    ،( Rafaeli& Sudweeks, 1997, P.111) بعضهم البعضوتفاعلية المتلقين مع 
الاتصالية   - القنوات  الاتصالية/تعدد  الرموز   -The Symbol Variety)تنوع 

Multiple Cues)  
التواصل   وشبكات  مواقع  عبر  للمستخدمين  ا توى  يقدم  ا  الت  باللغة  الاتصالية  الرموض  تعرف 
الاجتماعي، وتتضمن لغة لفظية وغير لفظية، تتحدد اللغة اللفظية ف الكلمات، وتتضمن اللغة غير اللفظية  

لتعبيرية والصور الرموية، وتساهم  نبرات الصوت و ركات الجسد والإيماءات وافرقام والرموض والرسومات والرموض ا
على   التعرف  ف  يساعدهم  مما  الاتصال،  عملية  م راف  بين  مشترك  دلا   إ ار  بناء  ف  الاتصالية  الرموض 
اتلفيات الشخصية والمعرفية، ويؤثر تعدد الرموض الاتصالية على فاعلية العملية الاتصالية وفهم الرسالة، وكلما  

 ,Lang& Sie) وسيلة اضداد ثراؤها، وكلما قلت الرموض المستخدمة قل ثراؤها  تنوعت الرموض المتا ة ف ال 
2010, P.275) . 

وتوجد  را مختلفة لإيصال الرسالة ف وسائل الإعلام الإلكترونية الجديدة إضافة لتوفير إمكانية تحكم  
 ي  تتعدد وتتنوف مسالي  تقديم ونقل    (Poeterson, 2011, P21)المتلقي ف الرسالة الاتصالية  

المعلومات ف بيئة الاتصال الإلكتروني وتقديم ا توى اشكال عديدة ومتنوعة تتضمن النص والصورة الثابتة  
والمتحركة والصوت والفيديو والنصوص الفائقة، ويتم ذلك عبر الوسائف المتعددة، وكلما ضادت قدرة الوسيلة  

 (Reeves, 1992, P.47-48)ف الرسائل ضاد فهم المتلقي للرسالة على توصيل رموض متنوعة  
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

  (Natural Language) – استخدام لغة مألوفة بسيطة  -
ويقصد  ا اعتماد رسائل ا توى المعروض ف الوسيلة الإعلامية الإلكترونية الجديدة على لغة مألوفة  

ا توى والتفاعل معة باللغة بسيطة وذات  ابع مألوف بالنسبة  وبسيطة تمكن المتلقون المستخدمون من فهم  
 للمتلقين لهذه الرسائل. 

 (Personal Focus) –الخصوصية والتركيز الشخصي   -
عملية   ف راف  الشخصية  افبعاد  فهم  على  والقدرة  الرسالة،  على  الشخصي  الطابع  إضفاء  وتعنى 
الفردية للمستخدم، وقدرة   الاتصال، المدى الذ  يمكن من يخصص المرسل الرسالة كي تفي بالا تياجات 

فالمست الشخصية،  الفرد  والمشاعرالإنسانية، ومراعاة ا تياجات  العوا ف  نقل  قادر على  الوسيلة على  خدم 
تعديل صفحاتة، وتوضيت وتخطيف ا توى، ورؤية الصفحة بالشكل الذ  يرغبة بالضبف وهو ما يتوافا مع  
شخصيات المتلقين وقدراتهم واستعداداتهم وخبراتهم السابقة، وإعطاء المستخدم شعور من الرسالة موجهة إلية  

نائي الاتجاه يتبادلوا فية افدوار، و قا اتصوصية  بشكل شخصي ومن الاتصال بين المرسل والمستخدم المتلقي ث
 (Dennis& Kinney, 1998, P.256)كما ف الاتصال الشخصي    

 (Interactivity) - التفاعلية  - سادسًا
التفاعلية   تساعد    (Interactivity)تعتبر  إذ  الإنترنت،  شبكة  عبر  الاتصال  عملية  سمات  مهم 

التواصل الاجتماعي ف الاستجابة على ا توى المنشور، ومخا بة صانعة ف الال، لذلك   مستخدم مواقع 
(.  54، ص2003يكون الكم على نجاح الموقع بما يقدمة من خدمات تفاعلية بينة وبين مستخدمية )نصر،  

بين عنصرين  املين للرسالة الإعلامية، والقاعدة افساسية    -على افقل- ف الاتصال     ي  تتأسس التفاعلية
ف العملية التفاعلية هي الاشتراك ف العملية الاتصالية بين مختلف العناصر؛ دون إهمال قدرة الإدراك لدى كل  

مثناء الدلأ ا المتفاعلة  العناصر  الوسيلة الإعلامية  عنصر من هذه  لاتصالي ويختلف ذلك باختلاف  بيعة 
)مكتوبة، مو إذاعية مو تلفويونية( فالوسيلة عنصر فعال ف إ دالأ التفاعلية، فالوسيلة الإعلامية تصبت تفاعلية  
ية  عندما تنشأ علاقة تفاعلية بين الوسيلة والمتلقي، وتحقا التفاعلية عندما ينشأ تفاعل بين مختلف عناصر العمل

 (. 617م، ص 2011الاتصالية الإعلامية، والت تتضمن الوسيلة والمستقبل للرسالة الإعلامية )فضيلة، 
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

التفاعلية ا ا تفاعل الإنسان مع الاس ، بما تتضمنة عملية التفاعل     (Heeter)وتعرف "هيتر"
الفعل   بشكل    - من جميع افعمال الت يقوم مستخدم الاس   ا، مو يرسلها الاس  إلية، ويقاس رد 

من خلال رصد سلوك المستخدم لوسائل الاتصال، هو شكل خاص من ردود اففعال الت تتم من    -مستمر
وجميع المستخدمين ف وقت وا د،  ين يدخل المستخدم ف نقاش مع شخص آخر، مو يندمج  قبل المصدر  

ف  وار يدور بين مجموعة من الناس على هذه الشبكة، مو يرسل رسالة، مو يشترك بتعليا معين ف  وار  
ط المستخدم الذ  يمكن قياسة  ينها  مكتوب،هذه اففعال جميعا تمثل صوراً من صور التفاعلية المختلفة ونشا

من خلال موجة الإسهامات المختلفة الت يقوم  ا. وكلما متاح النظام الآ  للمستخدمين إمكانات مكثر ف  
هذا الجان ، مو سهل  دولأ مويد من منماط التفاعل. كان هذا النظام مكثر تفاعلية، فضلا عن من هذه  

 ,Heeter, 1989)من التفاعلية الت تتم بواسطة المستخدمين.  التوجهات من شأ ا من تؤدى إ  مويد
P.220) 

ويعرف بعض البا ثين التفاعلية ا ا اتصال مودوج الاتجاه،  دلأ بين مستخدمين اثنين، مو مجموعة  
الرموض   تبادل  من  تمكن  افتراضية،  مو  واقعية  بيئة  ويتم ف  والوسيلة،  المستخدم  بين  مو  دلأ  مستخدمين، 

(،  127، ص 2008دة )الشامى،  الصوتية مو المرئية مو كليهما معا على نحو متوامن ويترت  عليها تأثيرات ع
فالتفاعلية تمثل قدرة المستخدم على التبادل المستمر لردود الفعل مع المستخدمين الآخرين من خلال الإعلام  
الإلكتروني الجديد وتطبيقاتة وهذه اتاصية الت مصبت يتميو  ا قد مضافت بعدًا جديدًا ومهمًا فنماط وسائل  

 (. 80، ص2018 بعدها الافتراضى الجديد )بوسعده، الإعلام والاتصال الجماهير  ف
التفاعلية ا ا مدى قدرة المشاركين ف العملية الاتصالية على    (Rogers)ف  ين عرف "روجرض"  

تبادل افدوار والسيطرة والتحكم ف خطا م المشترك، وعرفها "رافائيلي وسدويكس"  ا ا مدى القدرة على  
قبلها   لما  تجسيدا  افخيرة  الرسالة  تكون  بحي   مترابطة  يجعلها  بطريقة  الرسائل   Rafaeli and)تتبع 

Sudweeks, 1997) . 
وف سياا آخر، هناك من عرف التفاعلية باعتبارها مظهر من مظاهر التكامل ف العملية الاتصالية،  
 ي  يتحول الاتصال إ  عملية دائرية متكاملة يتبادل فيها المرسل والمستقبل افدوار ويصبت م راف العملية  

(،  ي   66، ص 2008لموسي،  الاتصالية مشاركين متساوين بدلًا من من يكونوا مرسلين مو مستقبلين )ا
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الت   المهمة  اتاصية  ومن  الشخصى  الاتصال  من  الجماهير   بالإعلام  الجديد  الإعلام  التفاعلية ف  اقتربت 
مضافها الإعلام الجديد هي التفاعل م  قدرة وسيلة الاتصال الجديدة على الاستجابة لدي  المستخدم تمامًا  

 (  168، ص2022كما  دلأ ف عملية ا ادثة بين شخصين )كات ، 
مع   متلقين  مو  فعال باعتبارهم مرسلين  للتواصل بشكل  بوسيلة  المستخدمين  لتوويد  يسعي  فالتفاعل 
مستخدمين آخرين ف الوقت الفعلى للوصول إ  المعلومات مو تقديمها على مساس الطل ، ويكون التوقيت  

وتحقا   .(Sreejesh et al, 2020, P.55)ومحتوى وتسلسل الاتصال تحت سيطرة المستخدم النهائي  
التفاعلية للمستخدم عديد من الموايا  ي  تتيت لة فرصة الاختيار بين المضامين المختلفة، واختيار المضمون  
الذ  يريده ويتفاعل معة، وإمكانية التفاعل مباشرة مع القائم بالاتصال والتواصل معة، وتتيت للمستخدمين  

إض إمكانية  وتسهيل  البعض،  بعضهم  مع  التفاعل  والآراء  إمكانية  للمعلومات  المستخدمين  والتعليقات  افة 
 (191، ص 2017ضيدان، وعبد الوهاب، )

 أشكال التفاعلية:  
فهناك من ينظر إ  التفاعلية    -وف المقابل  -هناك من  صر التفاعلية بالوسيلة مو المستقبل مو الرسالة،  

وقسم  (،  137، ص 2013للعملية الاتصالية بمجموعها وليس لعنصر وا د فيها".)الموسي،  باعتبارها "صفة  
 الباحثون أشكال التفاعلية إلى ثلاثة أشكال، هما:  

تفاعلية ترشد مستخدمي مواقع    (Navigational Interactivity)  –   التفاعلية الارشادية  -1
التواصل الاجتماعي للحصول على المعلومات الت  تاج إليها، بالضغف على الوصلات والتنقل إ   

العودة إ  افعلى، والتمرير على مشر ة   مو  السابقة  الصفحة  العودة إ   مو  الثانية   القوائمالصفحة 
(Deuze, 2003, P.82)  ويسمت للمستخدم بالتحرك ف الشبكة الافتراضية للحصول على ،

 . (Allen&Yaeckel, 2010, P.37)المعلومات 
تفاعلية تسمت لمستخدمي شبكات    (Functional Interactivity)  –   التفاعلية الوظيفية -2

التواصل الاجتماعي بالمشاركة والتفاعل مع المستخدمين الآخرين، والتفاعل مع القائم بالاتصال  
(، وتتم عبر البريد الإلكتروني، والروابف، ومجموعات  203، ص2017)ضيدان، وعبد الوهاب،  

 .(Deuze, 2003, P.82)الوار 
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التكييف  -3 التواصل     (Adoptive Interactivity)  –   ةالتفاعلية  مواقع  تمكن  تفاعلية 
الاجتماعي بتكيف نفسها مع سلوك المستخدمين، كما تسمت للمستخدمين بتكييف الموقع عبر  
تمكينهم من التأثير على محتويات الموقع، ليعبر الموقع عن تفضيلات المستخدمين واهتماماتهم وذلك  

الذكية   الإلكترونية  المواقع  عليها  (Deuze, 2003, P.82)من خلال  م لا  من  وهناك   ،
"التفاعلية الكثيفة" مما يتيت لمواقع التواصل الاجتماعي من تكيف نفسها وفقا لسلوك المتصفحين  

 (. 619، ص2023والووار مثل غرف ا ادثة )عقاد، 
ويصنف با ثون مشكال التفاعلية وفقا لاتجاهات التفاعل الذ   دلأ بين م راف العملية الاتصالية،  

 (: 514، ص 2016السماسيري، )وتضمنت ثلاثة مشكال رئيسية 
، وهو تفاعل يكون فية المرسل فردًا مو مكثر، كما من المستقبل قد يكون  تفاعل المرسل مع المتلقي -1

ميضا فردًا مو مكثر، والتفاعلية تتم هنا عبر تبادل الرسائل الاتصالية بين  رف العملية الاتصالية، وليست  
 فقف عبر نقل تلك الرسائل ف اتجاه وا د، كما هو  ال وسائل الاتصال التقليدية. 

وهو التفاعل الذ   دلأ عبر توفير عديد من الرسائل والمضامين الاتصالية    تفاعل المتلقي مع الرسالة،  -2
الت تشبع دوافع واهتمامات المتلقي، وتتيت المشاركة ف تعديل وتغير ا توى الاتصالي الذ  تحملة هذه  

ت يكتبها  الرسائل مو التفاعل معها عبر افدوات التفاعلية المختلفة، والت يتمثل مبرضها ف التعليقات ال
من تعليقات    نو آخر مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي على المواد الإعلامية، مو على ما يكتبة قراء  

 على نفس المادة. 
الوسيلة،  -3 مع  المتلقي  الاتصالية    تفاعل  للوسيلة  المتلقي  استخدام  التفاعل ف  من  النوف  ويتمثل هذا 

وقدرتة على التعامل معها بمهارة، وتتوقف درجة التفاعلية هنا بشكل كبير على مدى إدراك المتلقي  
 لإمكانيات الوسيلة ومدى مهارتة ف التعامل معها.  

ويعبر عن هذا النوف من التفاعل غرف الدردشة وجماعات  تفاعل المستخدم مع غيره من المستخدمين:   -4
 الوارات، والتعليقات المتبادلة بين المستخدمين  ول منشور مو نص محدد. 
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

 نماذج/أبعاد التفاعلية:  
رئيسية   اتجاهات  ثلالأ  هناك  من  التفاعلية  وبحولأ  دراسات  ف  العلمي  الترالأ  مراجعة  من  نستنتج 

،  بالتفاعلية الوصفية لبحولأ التفاعلية، اهتم الاتجاه افول بدراسة التفاعلية باعتبارها خاصية للوسيلة، وتعرف  
، وركو الاتجاه  (Heeter, 1989)من الدراسات الرائدة ف هذا المجال    (Heeter)وتعد دراسة "هيتر"  

الثانى على دراسة التفاعلية من وجهة نظر المتلقي،  ي  سعت هذه الدراسات للكشف عن إدراك واتجاهات  
من قبل الجمهور المستخدم للمواقع الإلكترونية وشبكات    بالتفاعلية المدركة المتلقين نحو التفاعلية، وتعرف  

الدراسات مشهر هذه   ,Newhagen et al)دراسة "نيوهاجن وآخرون"    التواصل الاجتماعي، ومن 
وليست خاصية للوسيلة مو   حالة اتصالية، ف  ين اهتم الاتجاه الثال  بدراسة التفاعلية باعتبارها  (1995

الجمهور مو الرسالة، واهتمت بدراسة المجموعات الاتصالية عبر الإنترنت، ومن الدراسات الرائدة ف هذا المجال  
 .  (Rafaeli and Sudweeks, 2012)دراسة "رافائيلي وسدويكس" 

وتعددت النماذج الت تناولت التفاعلية وقدمت مناقشة متعمقة للتفاعلية ومبعادها، وتضمنت معمال  
من    ,Heteer, 1989, Goertz, 1995, lurel, Bohdan, 1995, Rafaeli)كل 

1988, Rogers, 1987)  ،وقد تراو ت مبعاد التفاعلية المقدمة ف هذه افعمال، ما بين بعُد وا د ،
، وتوافقًا مع مهداف الدراسة  Heeter)وستة مبعاد كما هو ف نموذج هيتر )  (Rogers)مثل نموذج روجرض  

تبنت هذه الدراسة مقياس "هيتر" الت    باعتبارها خاصية للوسيلة   التفاعلية الوصفية الالية وتركيوها على بح   
 تضمن ستة مبعاد للتفاعلية، تحددت ف:  

وهي افدوات    :(Complexity of choices available)تعقد الخيارات المتاحة   -1
الت تحقا تعدد الاختيارات، وذلك من خلال تقديم مكثر من بديل للمستخدم للحصول على  
المعلومات، وعدم الاكتفاء بتقديم النص فقف مو صورة فقف للمستخدم، بل تقديم الرسالة المراد  

الفائقة،    إيصالها اكثر من مسلوب ليختار، وتشمل خيارات متنوعة منها: تعدد اللغات، الوسائف 
والصور، والرسوم، والفيديو، والصوت، واستخدام محركات البح ، واتدمات المساعدة كحفظ  

 والإعلانات وغيرها.  ،وافرشفة  ،الموقعمو  باعة مو إرسال المادة المنشورة على 
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

وتعنى سهولة  :  (Efforts users must exert)لجهد المبذول من قبل المستخدمين  ا -2
 صول المستخدم على المعلومات، وتوفير افدوات الت تساعد ف تقليل المجهود المبذول من قبل  
المستخدم عند تصفحة الموقع، والت تتضمن البناء العام للموقع، ودعم التحدي  التلقائي، وتحدي   

واصل الاجتماعي  الموقع، وتقديم المعلومات  س  الطل ، وتوفير مؤشرات على صفحة موقع الت
  ول معلومات معينة. 

وهي افدوات    : (Responsiveness to the user)الاستجابة لرغبات المستخدم   -3
التفاعلية الت يمكن استخدامها لتحقيا استجابة الموقع الإلكتروني مو صفحة التواصل الاجتماعي  
واستفسارات   تساؤلات  على  الاجتماعي  التواصل  موقع  صفحة  إدارة  وإجابة  للمستخدم، 

الصفحة للاتصال بالمستخدمين،    مسئولي المستخدم، فتوفر تقنيات العمل الإلكترونية خيارات لدى  
ف البريد الإلكتروني، ويرى   -كما هو الال-وهذا النوف من الاتصال يكون توامنيًا مو غير توامنيًا 

   (Contact us)بعض البا ثين من الاستجابة تتحقا من خلال روابف مثل الاتصال بالموقع  
  (Help)مو روابف خدمة المساعدة     (About us)وروابف التعريف بالموقع والجهة المسؤولة عنة  

للاتصال بمسئولي الموقع مو عرض الموضوعات ذات الإقبال الكبير مو وضع افسئلة الشائعة والإجابة  
 على تساؤلات المستخدمين وغيرها. 

يقصد بة مراقبة موقع التواصل    :(Monitoring system use)مراقبة نظام المستخدم   -4
الاجتماعي للمستخدمين من خلال استخدام نظام المراقبة الت يشمل افدوات التفاعلية الت تمكن  
الموقع من تتبع الجمهور الوائر للموقع والا تفاظ بسجل مرقام لعدد الويارات ميضا، فمن خلال  

افجواء من الموقع سجلت مكثر الويارات    هذه الآلية يمكن للعاملين على الموقع من يقفوا على م  
من قبل المستخدمين، ومكثر الموضوعات قراءة وتحميل وتعليا من قبل المستخدمين، فمن شأن 
ا تويات،   وترتي   الصفحات  تصميم  ف  يساعد  من  ومعدادهم  المستخدمين  اهتمامات  معرفة 

ال هذا  على  ويشمل  المستخدمين  تسجيل  وخيار  الموقع،  ضائر   عدادات  قبيل  من  خيارات  بعد 
 الصفحة الرئيسية. 
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المعلومات   -5 إضافة  افدوات    :(Ease of adding information)سهولة  وهي 
الرئيسية   الموايا  الموقع. فإ دى  المنشورة على  المادة  للمستخدمين من مجل الإضافة على  المتا ة 
للمواقع الإلكترونية ومواقع التواصل الاجتماعي تتمثل ف تمكين المستخدمين من إضافة نوف من  

من كونة مجرد مستهلك،    المعلومات والرسائل إ  الموقع، فيصبت المستخدم منتجًا للموضوعات مكثر
المدونات،   الإعلانات،  إضافة  خيارات  توفير  خلال  من  التفاعلية  من  النوف  هذا  ويتحقا 
استطلاعات الرم ، التعليقات على الموضوعات المنشورة، وتقييم إمكانية الموضوعات والمشاركة ف  

 المادة المنشورة وغيرها. 
الاتصال    -6  Facilitation of interpersonal)  الشخصي تسهيل 

communication) :    الشخصي    افدواتوهي الاتصال  لتحقيا  المستخدمة 
للمستخدمين، ويمكن اعتبار التفاعلية ف هذا البعد محادثة توامنية ف الومن القيقي، ويتيت هذا  
البعد لمسئولي الموقع والجمهور المستخدم التفاعل المشترك، وتتمثل ف خيارات مثل البريد الإلكتروني،  

المباش ا ادثة  غرف  الوار،  )الشريف،  ومنتديات  وغيرها.  النقاش  ومجموعات  ،  2016رة 
 (. 429-428ص

 مستويات التفاعلية:  
يعد الفيسبوك م د مهم شبكات التواصل الاجتماعي، وقناة رئيسية للتسجيل عبر البريد الإلكتروني،  
والارتباط التشعبي، وإعادة إرسال الرسالة، وقد تكون مستوى المشاركة تفاعلية متخصصة مو متوسطة المستوى  

التفاعل،  ي  يتم تجميع ميقونات   ولكنها فعالة مع المستخدمين، واستخدام الرموض التعبيرية كمقياس لفعالية
الإعجاب وعدم الإعجاب لتحديد مؤشرات لنجاح التفاعل على المستوى المتوسف، ويعتبر الوار الفعلى هو  
المستوى افعلى من التفاعل، وتعد التعليقات  جر الواوية ف التفاعلية، من خلالها يتفاعل مستخدمو وسائل  

( رد  (Adminعبرون عن آرائهم، والاتصال الثنائي من القائم بالاتصال  التواصل الاجتماعي مع ا توى وي 
 الفعل الذ  يشعر المستخدمين انة مستمع إليهم. 

وتتعدد مستويات التفاعل ف مواقع التواصل الاجتماعي، وتتضمن عديدًا من افدوات مثل معدلات   
النقر والمشاركة والتعليقات والمشاهدة، يعتمد الجمهور المستخدم على النقر لإبداء الإعجاب بمستويات مختلفة  
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

ال ، )الإعجاب،  الدهشة،  الاعتناء،  تتضمن  يكتبها    الغض (،  الون،  الضحك،  الت  والتعليقات 
المستخدمون للتعبير عن آرائهم واتجاهاتهم وتقييمهم للمضمون المعروض، ومشاركة المنشورات والنصوص عبر  

 الصفحات الشخصية للمستخدمين، ومعدل المشاهدة للنصوص المرئية. 
واستخدام الرموض التعبيرية الت تعد كلمات مصورة وشكل من مشكال اللغة القياسية المستخدمة عبر  
رقميا،   المرسلة  الكلمات  محل  لتحل  الالات،  بعض  وف  للتوضيت،  وتستخدم  مختلفة،  وثقافات  منصات 

وجها للوجة، وتعمل  وتضيف عمقًا للرسائل من خلال توفير الإيماءات الإلكترونية الت تنقل دفء التواصل  
الرموض التعبيرية على التفاعل مع المستخدمين عند التواصل، للتفاعل مع المتابعين لإنشاء محادثة مستمرة على  

#( الت تستخدم كاستراتيجية  (المنشورات من مجل إ دالأ تغيير ف سلوك افشخاص، وعلامات التصنيف  
خرون قد نشروا المويد باستخدام نفس علامات التصنيف،  لقيادة المستخدمين لمعرفة المويد عما إذا كان الآ

والعدد الكبير من المشاركات من قبل المستخدمين، وتسمت علامات التصنيف باعتبار ا توى مكثر جدارة  
لذكر المستخدمين لشخصيات معينة ف تعليقاتهم لمتابعة    (Mention)بالثقة، هذا بالإضافة إ  خاصية  

 . (León et al, 2023)المضمون والنصوص والمنشورات المعروضة على صفحة التواصل الاجتماعي 
واعتمدت البا ثة على افسس العلمية وفروض نظرية ثراء الوسيلة باعتبارها من العوامل المهمة الت  
تؤثر على تحقيا التفاعلية بمختلف مشكالها ومبعادها واتجاهاتها ومستوياتها، ف تصميم نموذج خاص بالدراسة  

الت اذا تم توفر عناصرها    (Media Richness Theory)جمع بين افسس العلمية لنظرية ثراء الوسيلة  
ومستويات   واتجاهات  ومبعاد  مشكال  من  ي   المستخدمين  تفاعلية  مدى  على  يؤثر  بشكل كبير سوف 

،  (MRTI)، وسمى النموذج باختصار الروف افولي من النظرية والتفاعلية  (Interactivity)التفاعلية  
، وفيما يأتى عرض   البح  ونظريات الاتصال  وتم تحكيمة علميًا من مساتذة متخصصين ف الإعلام ومناهج 

  تفصيلي ورسم توضيحي للنموذج المقترح:
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

 
 رسم توضيحي للنموذج المقترح ( يوضح 1شكل ) 

 تساؤلات الدراسة:    -سابعًا
 تسعى الدراسة إلى الإجابة على التساؤلات الرئيسية التالية:  

ما مسةةةةةةةالي  تناول القضةةةةةةةايا البيئية الت تقدمها إعلانات التوعية عبر موقع الفيسةةةةةةةبوك ويتفرف من   -1
 هذا التساؤل الرئيسي عدة تساؤلات فرعية، وهي:    

تتناولها إعلانات مواقع التواصةةةةةل الاجتماعي محل الدراسةةةةةة عبر موقع  ما القضةةةةةايا البيئية الت  -
 الفيسبوك؟

 الفيسبوك؟ما نوف الإعلانات الت تتناول قضايا التوعية البيئية عبر موقع   -
 الفيسبوك؟ما القوال  الفنية المستخدمة ف إعلانات التوعية البيئية عبر موقع   -
 الفيسبوك؟ما المستوى اللغو  المستخدم ف إعلانات التوعية البيئية عبر موقع   -
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 الفيسبوك؟ما مشكال الرسالة الإعلانية ف إعلانات التوعية البيئية عبر موقع   -
 الفيسبوك؟ما عناصر الإبراض المستخدمة ف إعلانات التوعية البيئية عبر موقع   -
 ما المدة الومنية لإعلانات التوعية البيئية عبر موقع الفيسبوك؟ -
 الفيسبوك؟ما الهدف من إعلانات التوعية البيئية عبر موقع   -
 ما الاستمالات الإقناعية المستخدمة ف إعلانات التوعية البيئية عبر موقع الفيسبوك؟ -

ما مسةةةةةةةةتويات تفاعلية الجمهور مع إعلانات التوعية البيئية عبر موقع الفيسةةةةةةةةبوك، ويتفرف من هذا   -2
 التساؤل الرئيسي عدة تساؤلات فرعية على النحو الآتي:  

 الفيسبوك؟ما مدى إعجاب المتابعين بإعلانات التوعية البيئية عبر موقع   -
 الفيسبوك؟ما اتجاه إعجاب المتابعين بإعلانات التوعية البيئية عبر موقع   -
 الفيسبوك؟ما  جم تعليقات المتابعين تجاه إعلانات التوعية البيئية عبر موقع   -
 الفيسبوك؟ما مضمون تعليقات المتابعين تجاه إعلانات التوعية البيئية عبر موقع  -
 الفيسبوك؟ما اتجاهات تعليقات المتابعين نحو إعلانات التوعية البيئية عبر موقع   -
 الفيسبوك؟ما  جم المشاهدات المتابعين لإعلانات التوعية البيئية عبر موقع   -
 الفيسبوك؟ما  جم مشاركات المتابعين لإعلانات التوعية البيئية عبر موقع   -

 
ما مسةةةةةةةةةةةتويات تفاعل القائمين بالاتصةةةةةةةةةةةال بإعلانات التوعية البيئية مع تعليقات المسةةةةةةةةةةةتخدمين،   -3

 ويتفرف من هذا التساؤل الرئيسي عدة تساؤلات فرعية على النحو الآتي:   
ما  جم تعليقات القائمين على الصةةةةةةةةةفحة نحو المسةةةةةةةةةتويات المختلفة لتفاعلية مسةةةةةةةةةتخدمي   -

 إعلانات التوعية البيئية؟
مةا اتجةاهةات تعليقةات القةائمين على الصةةةةةةةةةةةةةةفحةة نحو المسةةةةةةةةةةةةةةتويات المختلفةة لتفةاعليةة متةابعي   -

 إعلانات التوعية البيئية؟
ما اتجاهات التعبيرات الت يسةةةةةةةةةةةتخدمها القائمين على الصةةةةةةةةةةةفحة نحو المسةةةةةةةةةةةتويات المختلفة   -

 لتفاعلية مستخدمي إعلانات التوعية البيئية؟
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

 الإطار المنهجي للدراسة   -ثامناً 
 نوع الدراسة  -1

تنتمي هذه الدراسة إ  البحولأ الوصفية الت تستهدف وصف الظواهر واف دالأ وجمع القائا الدقيقة عنها، 
المختلفة. وهي   المتغيرات  بين  العلاقات  واكتشاف  دقيقًا  الظاهرة تحديدًا  تهدف   دراسة كيفية كمية دف تحديد 

لبح  إعلانات التوعية البيئية عبر موقع التواصل الاجتماعي الفيسبوك، ورصد وملا ظة مدى تفاعل مستخدمي 
الصفحة مع الرسائل الاتصالية للتوعية البيئية الت تبثها الإعلانات على الصفحة الرسمية للمبادرة الرئاسية "اتحضر  

 عبر الفيسبوك.  للأخضر"
 منهج الدراسة:   -2

الوصفية  دف جمع   البحولأ  افساسية ف  المناهج  م د  يعد  الذ   المست  منهج  على  الدراسة  تعتمد هذه 
البيانات وتفسيرها، وذلك  دف الصول على إجابات دقيقة عن موضوف الدراسة، بما يسهم ف الإجابة عن 

لظاهرة ومسباب  دوثها،  ي  تعتمد تساؤلاتها للتوصل إ  نتائج مفسرة لها دلالتها الإ صائية الت تفسر مسباب ا 
الدراسة على تحليل المضمون الكيفي والكمي لإعلانات التوعية البيئية عبر موقع التواصل الاجتماعي الفيسبوك 

 ومدى تفاعل مستخدمي الصفحة الرسمية للمبادرة الرئاسية الرسمية "اتحضر للأخضر" معها. 
 مجتمع وعينة الدراسة:  -3

يتحدد مجتمع الدراسة التحليلية ف جميع إعلانات التوعية البيئية على الصفحات المتخصصة ف الشأن البيئي 
ممكن  الت  المتا ة  العمدية  العينة  مسلوب  العينة على  الاعتماد ف سح   التواصل الاجتماعي، وتم  على مواقع 

لأخضر" على موقع التواصل الاجتماعي الفيسبوك. الوصول إليها عبر الصفحة الرسمية للمبادرة الرئاسية "اتحضر ل
وتم تحليل الإعلانات المرئية المتحركة للتوعية البيئية الت ممكن للبا ثة الوصول إليها، وبشكل خاص خلال الفترة  

 إعلانًا.   98، وبلغ عددها  2023-2020من عام  
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

 تم اختيار الصفحة الرسمية للمبادرة الرئاسية "اتحضر للأخضر" على شبكة الفيسبوك وذلك لعدة أسباب: 
تعتبر "اتحضر للأخضر" الصفحة الرسمية التابعة لوضارة البيئة وتمثل المبادرة الرئاسية للحفاظ على البيئة وتنمية   -

الوعي البيئي، وهي افكثر متابعة بين الجمهور المستخدم لمواقع التواصل الاجتماعي  ي  بلغ عدد المتابعين  
ملف    16بلغ عدد المتابعين على الإنستجرام    ملف متابع، ف  ين  252لها والمسجلين إعجاب بالصفحة  

ملف مشترك، وذلك وفقا لما رصد على الصفحات الرسمية لمبادرة "اتحضر للأخضر"    5.72متابع، واليوتيوب  
 على شبكات التواصل الاجتماعي.  

تجمع شبكة الفيسبوك بين كافة موايا شبكات التواصل الاجتماعي افخرى مثل الإنستجرام وتويتر ويوتيوب   -
وتيك توك،  ي  يمكن عرض كافة مشكال وقوال  الرسائل عبر شبكة الفيسبوك، والت تتضمن رسائل  

الوسائل لمختلف  وروابف  المباشر،  والب   فيديو، وصور،  ومقا ع  وقصيرة،  على  نصية  ويلة  والهاشتاج   ،
نقيض شبكة الإنستجرام الت تقتصر على الصور ومقا ع الفيديو، وشبكة تويتر الت تتميو بالرسائل النصية  

 القصيرة والهاشتاج، واليوتيوب الت يقتصر على عرض مقا ع الفيديو. 
ومضمو ا،    - رسائلها  مع  الصفحات  ف  المشاركين  افعضاء  لتفاعل  مسا ة كبيرة  الفيسبوك  شبكة  تتيت 

لا ا لب  الرسالة، وتتضمن مسالي    لا توامنيويتضمن تفاعل توامني ف نفس وقت ب  الرسالة، وتفاعل 
المشاعر   بمختلف  الإعجاب  إبداء  ومشاركة    (Emoji)التفاعل  التعليقات،  وكذلك كتابة  اتاصة  ا، 

الرسائل، والمشاهدة، وإرسال البريد الإلكتروني، والرسائل عبر الماسنجر، وإمكانية إرسال ومشاركة افعضاء  
المستخدمين فشخاص   الفيديو، وإمكانية ذكر  والروابف ومقا ع  الرموية  ،  (Mention)  مخرينللصور 

 .  (#)وخاصية الهاشتاج 
تتضمن الصفحة الرسمية لمبادرة "اتحضر للأخضر" على شبكة التواصل الاجتماعي جميع إعلانات التوعية    -

البيئية بمختلف مضامينها وقوالبها، وعرضت إنتاج مصلي و صر  للإعلانات المرئية المتحركة اتاصة بالتوعية  
التليفويونية للتوعية البيئية والتغييرات    البيئية خاص بالمبادرة الرسمية والصفحة، إ  جان  عرضها للإعلانات 

 المناخية الت عرضت ف القنوات التليفويونية افرضية والفضائية. 
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

 أداة جمع البيانات:  -4
تتمثل مداة جمع البيانات ف صحيفة تحليل المضمون الكمي والكيفي،  ي  قامت البا ثة بتصميم صحيفة تحليل  
مضمون  رصت من خلالها على تحقيا كافة مهداف الدراسة للإجابة عن تساؤلاتها، وذلك من خلال مجموعة  

الت تضمنت عناصر وفروض نظرية   (MRTI)متنوعة من افسئلة اعتمدت على نموذج التحليل الكيفي الكمي 
 تحددت محاور الاستمارة التحليلية فيما يلي: و ثراء الوسيلة ومبعاد التفاعلية كما  ددها مقياس هيتر، 

صفحة:  - ف  هيتر  مقياس  الستة كما  ددها  التفاعلية  مبعاد  تحديد  افول:  على  "  ا ور  للأخضر"  اتحضر 
 الفيسبوك. 

 الإعلانات المرئية المتحركة للتوعية البيئية من  ي  الشكل والمضمون. ا ور الثاني: تحليل  -
ا ور الثال : تفاعلية مستخدمي صفحة "اتحضر للأخضر" مع الإعلانات المرئية المتحركة للتوعية البيئية عبر   -

 موقع التواصل الاجتماعي الفيسبوك. 
ا ور الرابع: تفاعل القائمين على الإعلانات المرئية المتحركة للتوعية البيئية على صفحة "اتحضر للأخضر" مع   -

 مستخدمي الصفحة على موقع التواصل الاجتماعي الفيسبوك. 
 تاسعًا ـــ إجراءات الصدق والثبات للدراسة 

تم قيةاس صةةةةةةةةةةةةةةةدا التحليةل من خلال التحةديةد الةدقيا لفئةات التحليةل وو ةداتةة، وتعريف كةل فئةة وكةل 
على    (MRTI)و دة بشةةةةكل واضةةةةت شةةةةامل. وتم عرض صةةةةحيفة تحليل المضةةةةمون ونموذج الدراسةةةةة 

، للتأكد من  (1)  مجموعة من ا كمين من افسةةةةةةاتذة واتبراء المتخصةةةةةةصةةةةةةين ف مناهج البح  والإعلام
 

عدد من الأساتذة المتخصصين في الإعلام ونظريات الاتصال    جانبمن    (MRTI)تم تحكيم الاستمارة ونموذج الدراسة    1
 ومناهج البحث:

 والتليفويون. كلية الإعلام. جامعة القاهرة. م.د.هويدا مصطفى. افستاذ بقسم الإذاعة  
 فهمي. افستاذ بقسم الإذاعة والتليفويون كلية الإعلام. جامعة القاهرة.   ممانيم.د.  

 جامعة القاهرة.   –م.د, ثريا البدوى. افستاذ بقسم العلاقات العامة والإعلأن كلية الإعلام  
 جامعة السويس.   - م.د. محمد رضا. افستاذ بقسم الإذاعة والتليفويون كلية الإعلام  

 م.د. مشرف جلال. افستاذ بقسم الإذاعة والتليفويون كلية الإعلام. جامعة القاهرة. 
 م.د. نشوة عقل. مستاذ الإذاعة والتليفويون كلية الإعلام جامعة القاهرة. 



 

1406 
 

 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

صةةةدا افداة ف قياس ما معُدت لقياسةةةة بالفعل، ومجريت بعض التغييرات اللاضمة على الاسةةةتمارة بناءً  
 على توجيهات بعضهم.

( خلاف البةا ثةة بعةد شةةةةةةةةةةةةةةرح الفئةات لهمةا 2)ا للين  قةامةت البةا ثةة بإجراء ثبةات التحليةل مع اثنين من 
  10وتوويةدهمةا بقةائمةة التعريفةات اتةاصةةةةةةةةةةةةةةةة بفئةات التحليةل ونموذج الةدراسةةةةةةةةةةةةةةةة. وتم إجراء الثبةات على  

إعلانا مرئيًا متحركًا، وذلك  دف معرفة   98% من إجمالي عينة الدراسةةةةةةةة البالغ  10إعلانات بنسةةةةةةةبة 
%؛ مما يؤكد ثبات الصةةةحيفة  92يمة الوسةةةيف  مدى وضةةةوح وثبات مسةةةئلة صةةةحيفة التحليل، وبلغت ق

 وصلا يتها للتطبيا وتعميم النتائج.
  

 
العو، استاذ الإذاعة والتليفويون المساعد، كلية الإعلام،  ي مبو  إنجم.م.د.مع     (MRTI)تم إجراء اختبار ثبات الاستمارة ونموذج الدراسة   2

والتكنولوجيا والنقل البحر ، وقد    العربية للعلوم عصام، مدرس بقسم الإعلام، كلية اللغة والإعلام، افكاديمية    إيمان د.  و   جامعة بني سويف، 
%( من 10إعلان بنسبة )  98"محل الدراسة" من إجمالي    إعلانات  10  الإعلانات وعددهم مجرى الثبات على عينة مُختارة علي عدد من  

 وقد تم  ساب ثبات التحليل وفقًا للخطوات التَّالية: عينة الد ِّراَسَةِّ الإجمالية، 
   = 2×3  2ل3عدد  الات الثبات

 الات، إذا رمونا للمحللين بالرموض )م، ب، ج( تكون  الات الثبات كالتَّالي: )مب،    3=     2
 هي كالتَّالي:  مج، ب ج(، وبالتَّالي  الات الثبات،

   = 2× عدد  الفئات  الت تم عليها  الاتفااثبات م ب 

2×18260=    عدد  الكلية 

40572
  =0.900 . 

   = 2× عدد  الفئات  الت تم عليها  الاتفااثبات م ج 

2×18664=   عدد  الفئات  الكلية 

40572
  =0.920 . 

   = 2× عدد  الفئات  الت تم عليها  الاتفااثبات ب ج 

2×19070=   عدد  الفئات  الكلية 

40572
  =0.940. 

   = ن+1ترتي  الوسيف
2

    =1+3

2
  =2 

 (.0.940، 0.920، 0.900وبترتي  القيم السَّابقة تناضليًا مو تصاعديًا لساب الوسيف، تصبت القيم كالتا : )         
 . 0.920الوسيف =  ∴
0.900+0.920+0.940المتُوسف =   ∴

3
 ا ، وهي نسبة عالية تدل على وضوح المقياس وصلا يتة للتطبي0.920 =  
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

 عاشرًا ـــ تفسير ومناقشة النتائج التفصيلية للدراسة التحليلية:  
مدى توافر أبعاد التفاعلية كما حددها مقياس هيتر في الصفحة الرسمية لمبادرة "اتحضر    - المحور الأول  

 للأخضر" على موقع التواصل الاجتماعي الفيسبوك:  
تتمتع الصةفحة الرسمية لمبادرة "اتحضةر للأخضةر" على موقع التواصةل الاجتماعي الفيسةبوك بكافة مبعاد  
الشةةةكل العام للصةةةفحة، والت تضةةةمنت البيانات التعريفية للصةةةفحة، وعدد الإعجابات بالصةةةفحة، والمتابعين  

ددت مدوات  للصةةةةةفحة، والصةةةةةورة الشةةةةةخصةةةةةية للصةةةةةفحة، وصةةةةةورة الغلاف للصةةةةةفحة، وتوثيا الصةةةةةفحة، وتح
التواصةةةل ف وضةةةوح اسةةةم الصةةةفحة، وروابف الوصةةةول إ  الصةةةفحة، وإمكانية الاتصةةةال بالصةةةفحة، وإمكانية  
دعوة افصةةةةةةةةدقاء للإعجاب بالصةةةةةةةةفحة ومتابعتها، والصةةةةةةةةول على الاتجاهات، وتضةةةةةةةةمنت إمكانية التفاعل  

التفاعل تواجدت   بةةةةةةةةةةأشكالما يتعلا  الإعجابات والرموض التعبيرية، إضافة التعليا، والمشاركة، والمشاهدة، وفي
لإرشاد المستخدمين إ  الصفحة    (Navigational Interactivity)ف الصفحة التفاعلية الإرشادية 

وتحقا عبر البريةةةد    (Functional Interactivity)التةةةاليةةةة مو العودة إ  معلى، والتفةةةاعليةةةة الوظيفيةةةة  
تتيت    (Adaptee Interactivity)الإلكتروني المباشةر، والروابف، ومجموعات الوار، والتفاعلية الكثيفة  

 لصفحة التواصل الاجتماعي من تكيف نفسها وفقا لسلوك المتصفحين الوائرين.
وتحددت التفاعلية ف الصفحة وفقا لهيتر ف ستة مبعاد، وهي تعدد اتدمات المتا ة ممام المستخدم،  
وإضافة   ا توى  مع  والتفاعل  والمراقبة،  الضبف  نظام  واستخدام  المستخدم،  ممام  المتا ة  اتيارات  وتعدد 

فيما بينهم، وسعت الدراسة    المعلومات، الاتصال بين المستخدم والصفحة، وبعد الاتصال بين المستخدمين
مؤشرات كل بعد من افبعاد الستة لمقياس هيتر ف الصفحة الرسمية لمبادرة "اتحضر للأخضر"  مدى توافر  لقياس  

الذ  يعرض عليها الإعلانات المرئية المتحركة للتوعية البيئية، ويعرض الجدول التالي مبعاد المقياس ومؤشرات  
 كل بعد:  
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

 (1)جدول رقم 
 أبعاد التفاعلية في صفحة "اتحضر للأخضر" على الفيسبوك 

 أبعاد التفاعلية  
 

الصفحة الرسمية "اتحضر للأخضر"على  مؤشرات البعد 
 موقع الفيسبوك 

 النسبة

تعــــــــــــــــــــدد الخــــــــــــــــــــدمات 
المتاحــــــــــــــــــــــــــة أمــــــــــــــــــــــــــام 

 المستخدم
 

 20 1 خدمة التعريف  
 0 0 الإعلانات  

 20 1 خدمة البح   
 20 1 الوصلات السريعة  

 0 0 )افكثر تصفحا، افكثر تقييما(
 20 1 عدد القراء والمشاهدات  

 20 1 عدد التعليقات  
 21.7 5 المجموع ألفرعي 

تعــــــــــــــــــــدد الخيــــــــــــــــــــارات 
المتاحــــــــــــــــــــــــــة أمــــــــــــــــــــــــــام 

 المستخدم   
 

 16.7 1 اختيار اللغة  
 16.7 1 قائمة ا تويات 
 16.7 1 خاصية التحدي  

 16.7 1 روابف ضمن ا توى 
 0 0 الوصلات السريعة وافكثر تصفحا وتقييما  

 16.7 1 ا توى الصوتي  
 16.7 1 الصور  

 0 0 إمكانية البح  عن معلومات   
 26.1 6 المجموع ألفرعي 

ــتخدام نظــــــــــــــــــــام  اســــــــــــــــــ
 الضبط والمراقبة     

 

 33.3 1 متابعين(  –مشتركين–)معجبين إ صاءات الووار 
 0 0 خاصية التسجيل المطلوب  
 33.3 1 خدمة الإبلاغ عن ممر  
 33.3 1 شروط ميثاا اتدمة    

 13 3 المجموع ألفرعي 
ــع المحتــــــــوى  ــل مــــــ التفاعــــــ

 وإضافة المعلومات  
 20 1 إمكانية التعليا  
 0 0 استطلاف الرم   
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

 20 1 التعبير عن الإعجاب والمشاعر   
 20 1 مشاركة ا توى  
 20 1 افرشيف 
 0 0 المدونة 

 20 1 إمكانية إضافة معلومات  
 21.7 5 المجموع ألفرعي 

الاتصــــــــــــــــــــــــال بــــــــــــــــــــــــين 
المســـــــــــــتخدم وصـــــــــــــفحة 

 اتحضر للأخضر

 33.3 1 عنوان البريد الإلكتروني  
 33.3 1 نموذج اتصالي  
 33.3 1 رقم الهاتف 
 0 0 رقم الفاكس 

 13 3 المجموع ألفرعي 
الاتصــــــــــــــــــــــــال بــــــــــــــــــــــــين 
المســــــــــــــــتخدمين فيمــــــــــــــــا 

 بينهم   

 0 0 غرفة الدردشة 
 0 0 منتديات 

 100 1 مجموعات نقاش    
 4,3 1 المجموع ألفرعي 

 100 23/33 الإجمالي

 (2دول رقم )ج
 الأبعاد الإجمالية للتفاعلية على الصفحة الرسمية لمبادرة "اتحضر للأخضر" 

 الإجمالية للتفاعلية الأبعاد 
 درجة المقياس المستخدم 

 اسم البعد 
 مرتفع 5 تعدد الخدمات 
 مرتفع 6 تعدد الخيارات 

 مرتفع 3 إجراءات الضبط والمراقبة 
 مرتفع 5 التفاعل مع المحتوى وإضافة المعلومات 

 مرتفع 3 الاتصال بين المستخدم والصفحة
 منخفض  1 الاتصال بين المستخدمين

 متوسط/مرتفع 23/33 المجموع 
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

،  14إ     6مقياسها من    تراوحعلى  مستوى التفاعلية المنخفضة والت    وتم  ساب مجمل المقياس بناءً 
، ومستوى التفاعلية المرتفع تحدد مدى  23:    15ومستوى التفاعلية المتوسف تراو ت درجات المقياس من  

، ويتضت من الجدول السابا من إجمالي مبعاد هيتر لقياس التفاعلية جاء ف المستوى المتوسف  33:  24من  
تحققها صفحة المبادرة الرئاسية "اتحضر للأخضر" على  ، مما يشير إ  مستوى التفاعلية الت 23إ   15من 

موقع الفيسبوك تعد تفاعلية متوسطة مقرب إ  التفاعلية المرتفعة، وقد يرتبف ذلك بانخفاض مؤشرات بعض  
افبعاد اتاصة بالتفاعلية مثل بعد التفاعلية بين المستخدمين والذ  جاء منخفضًا وذلك لعدم توفر المؤشرات  

دردشة والمنتديات عبر الصفحة للتفاعل بين مستخدميها، ف  ين  ظيت افبعاد اتمسة افخرى  مثل غرفة ال
وإضافة   ا توى  مع  التفاعل  والمراقبة،  الضبف  إجراءات  اتيارات،  وتعدد  اتدمات،  تعدد  تضمنت  الت 

 المعلومات، الاتصال بين المستخدم والصفحة بمستوى مرتفع من التفاعلية. 
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

الثاني   الصفحة    - المحور  عبر  البيئية  للتوعية  المتحركة  المرئية  الإعلانات  لمبادرة تحليل  "اتحضر    الرسمية 
 للأخضر" على موقع الفيسبوك: 

القضايا البيئية التي تعكسها الإعلانات المرئية المتحركة عبر الصفحة الرسمية لمبادرة "اتحضر   -1
 للأخضر" على الفيسبوك: 

 
 (  3)شكل رقم 

 القضايا البيئية التي تعكسها الإعلانات المرئية المتحركة عبر صفحة "اتحضر للأخضر" على الفيسبوك
المرئية المتحركة عبر   البيئية الت تضمنتها الإعلانات  يتضت من بيانات الشكل السابا تعدد القضايا 
الفيسبوك، وجاء ف مقدمة هذه   التواصل الاجتماعي  لمبادرة "اتحضر للأخضر" عبر موقع  الرسمية  الصفحة 

بنسبة   المناخية  التغييرات  قضية  بواقع  33.7القضايا  ا  %33  تليها ف  ترشيد  تكرار،  قضية  الثاني  لترتي  
بنسبة   بواقع  24.5الاستهلاك  بنسبة    %24  التدوير  إعادة  قضية  جاءت  الثال   الترتي   وف  تكرار، 

بواقع  19.4 الرابع    %19  الترتي   البيولوجي ف  والتنوف  التلولأ  قضيت  من  تكرار، ف  ين جاءت كل 
 لى التوالي.  تكرارات ع 9تكرار و  13% بواقع 9.2% و 13.3واتامس بنسبة 

ويتوافا ذلك مع الاهتمام الدولي بقضية تغير المناخ والتأثيرات الناجمة عن التغييرات المناخية، وعُقد  
عديد من المؤتمرات والاتفاقيات الدولية الت تلوم دول العالم باتخاذ إجراءات محددة لمواجهة التغييرات المناخية،  

السابعة   دورتها  ف  العالمية  المناخ  قمة  مصر  نوفمبر  واستضافة  ف  الشيخ    2022والعشرين  شرم  بمدينة 
(COP27) الإنسان    ، واعتبار التغييرات المناخية الت يشهدها العالم اليوم مخطر المشكلات الت يواجهها

ف العصر الدي ، وتعرض كوك  افرض فخطار مناخية تهدد  ياة البشر، ونس  هذه التغييرات المناخية  

0

20

40

التغييرات 
المناخية 

كترشيد الاستهلا إعادة التدوير  التلوث وجيالتنوع البيول

, التغييرات المناخية 
33.7 ,  ترشيد الاستهلاك
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

الغلاف   لتغيير ف تكوين  الذ  مدى بدوره  البشر   ارتبف بالتغييرات    الجو للنشاط  لكوك  افرض، وما 
المناخية من تأثيرات تضمنت ارتفاف درجات الرارة، وذوبان الجليد القطبي، وارتفاف منسوب البحار، وغرا  
المنا ا السا لية الضحلة، وتناقص معدلات سقوط افمطار، وتفاقم ظواهر لفيضانات وافعاصير والتصحر  

الطاقة، وتفاقم ظاهرة الا تباس الرار ، وتأثير التغييرات المناخية على كل  والجفاف، وتوايد استخدام وتوليد  
 جهود التنمية ف مختلف دول العالم. 

رصد ملامت التغييرات المناخية مثل    قضية التغييرات المناخيةومن مهم اففكار الرئيسية الت تناولتها  
الوراعية، تغير معدلات درجات الرارة   اختفاء مكلات ومماكن محددة بسب  تغير المناخ، اختفاء افراضي 
انخفاضًا وارتفاف درجات الرارة بشكل مفاجئ نقص المواد الغذائية، اختفاء مجواء من المدن السا لية وارتفاف  

بيعية، الفيضانات، وتحديد السلوكيات اتا ئة المسببة لتغير المناخ، مواجهة مصر  منسوب المياه، الكوارلأ الط
للتغييرات المناخية بالاعتماد على عديد من المشروعات والإنجاضات مثل محطات الطاقة الشمسية، الاعتماد  

الانبعاثات، توسعة الطرا للتقليل من إنتاج الغاضات الصادرة من وسائل المواصلات،   على وسائل النقل قليلة
تشجيع الدولة ففراد المجتمع للحد من استهلاك المركبات اتاصة بكثره، والاعتماد على وسائل المواصلات  

ة الانبعاثات الضارة  العامة مو الدراجات غير ملوثة للهواء، تدوير المخلفات والتخلص افمن منها لتقليل نسب
م ادية   البلاستيكية  افكياس  استخدام  منع  استخدامها،  وإعادة  المياه  ومعالجة  المخلفات،  تراكم  من 
الاستخدام، تعديل وتغيير سلوكيات استهلاك الموارد البيئية الت تضمنت الترشيد ف استهلاك المياه، الفاظ  

ا ترشيد  الوراعية،  المخلفات  البيئة من  را  ترشيد  على  والغاض من خلال  الكهرباء  الطاقة خاصة  ستخدام 
للطاقة   الموفرة  المنتجات  المستخدمة والاعتماد على  فيش افجهوة غير  الكهربائية، فصل  استهلاك افجهوة 
البيئية،   النول  وتقلل الانبعاثات، إ لاا مول قائمة خضراء ف مصر، قائمة إيكو ايجبت اتضراء، ومماكن 

السليمة تجاه البيئة، الفنادا الصديقة للبيئة، والممارسات اتضراء، مراكو الغوص الاصلة على    واتخاذ التدابير 
(Green fins)  المنتجات الصديقة للبيئة، إعلان مدينة شرم الشيخ مدينة خضراء دون مخلفات، استضافة ،
والتوصل للول لمواجهة    لتوفير منصة وا دة لكل العالم لمناقشة قضايا المناخ   (COP27)مصر لقمة المناخ 

 التغييرات المناخية، والفاظ على البيئة للأجيال القادمة. 
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

تحددت مفكارها الرئيسية ف ترشيد استخدام الطعام، ترشيد  بقضية ترشيد الاستهلاك،  وفيما يتعلا  
للكهرباء، الاعتماد   استخدام الماء، ترشيد استخدام افجهوة الكهربائية، وتدعيم استخدام المصابيت الموفرة 
على نور الشمس ف الفترات الصبا ية، توفير الكهرباء من خلال فصل كهرباء افجهوة وقت السفر، وافنوار  

رباء الغير مستخدمة، استخدام الشبابيك اتشبية بديلًا عن الشبابيك الوجاجية محكمة الغلا، وجاءت  والكه
ف الترتي  الثال  بين القضايا البيئية، وتضمنت عديد من اف رو ات الرئيسية تضمنت  إعادة التدوير  قضية  

المنو  المخلفات  التعامل مع  البلاستيك ورا  كيفية  إعادة استخدام  الطبية،  المخلفات  التعامل مع  لية، كيفية 
، إعادة تدوير  (E-tadweer)الجرائد، تبديل افجهوة الكهربائية القديمة اجهوة جديدة، تخصيص تطبيا  

 افجهوة الكهربائية، إعادة تدوير المنتجات الإلكترونية. 
على نظافة الشوارف، تلولأ البحار، الد من استخدام مكياس البلاستيك،  التلوث  ف  ين ركوت قضية  

الشنف القطن مو الورا مو الشنف متعددة الاستخدام، وفيما يتعلا    :ودعم استبدالها ببدائل صديقة للبيئة مثل
ركوت اففكار الرئيسية للإعلانات على ارتفاف درجات  رارة المياه ف البحار بسب   التنوع البيولوجي  بقضية  

محطات توليد الطاقة، تعرض الكائنات البحرية للموت المفاجئ نقص الثروة السمكية، استخدام التكنولوجيا  
بالانقراض، منع    الديثة، منشطة الصيد الجائر، وانخفاض معداد افسماك وافنواف البحرية افخرى وتهديدها 

لصيد، وتوفير ملاجئ  بيعية للكائنات البحرية، حملات حماية البيئة البحرية  منشطة الصيد الجائر، وتنظيم ا
بالبحر افحمر ف الشرا افوسف وشمال مفريقيا، الفاظ على التنوف البيولوجي لمنطقة البحر افحمر، وحملات  

يع صدف البحر،  حماية البيئة البحرية، رصد الممارسات السيا ية الضارة للبيئة البحرية، ال  على عدم تجم
دعم عدم إلقاء القمامة على شوا ئ البحار، ال  على استخدام منواف محددة لكريم الشمس للحفاظ على  
البحرية، وعدم إلقاء   المرجانية، والسبا ة بعيد عنها، حماية الكائنات  الشع  المرجانية، عدم لمس الشع  

 البحار.  البلاستيك بمياه البحار، ال  على عدم إ عام افسماك ف 
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

 مدة الإعلانات المرئية المتحركة للتوعية البيئية عبر صفحة مبادرة "اتحضر للأخضر" على الفيسبوك:    -2
 (3جدول رقم )

 القضايا 
       

 مدة الإعلان    

التغييرات  
 المناخية  

ترشيد  
 الاستهلاك 

التنوع   التلوث  إعادة التدوير 
 البيولوجي 

 الإجمالي 

 %  ك  %  ك  %  ك  %  ك  %  ك  %  ك 
 62.2 61 22.2 2 76.9 10 52.6 10 91.7 22 51.5 17 ثانية  1-30

30-60  
 ثانية 

8 24.2 2 8.3 7 36.8 1 7.7 5 55.6 23 23.5 

  60أكثر من  
 ثانية 

8 24.2 - - 2 10.5 2 15.4 2 22.2 14 14.3 

 100 98 100 9 100 13 100 19 100 24 100 33 الإجمالي 
 0.432دال     معامل التوافق :   0.000مستوي المعنويه :        8درجة الحرية :          22.436:   2كا

البيئية عبر صفحة   التوعية  نستنتج من بيانات الجدول السابا تصدر الإعلانات القصيرة لإعلانات 
إعلان، فالإعلانات المتوسطة   61% بواقع  62.2"اتحضر للأخضر"  ي  جاءت ف الترتي  افول بنسبة 

إعلان،    23% بواقع  23.5ثانية ف الترتي  الثاني بنسبة    60فقل من    30الت تتراوح مدتها الومنية من  
%  14.3ثانية بنسبة    60وف الترتي  الثال  وافخير جاءت الإعلانات الطويلة الت تتجاوض مدتها الومنية  

  ذلك مع  بيعة وقال  الإعلانات المرئية باختلاف مشكالها،  ي  تعد الرسالة  إعلان، ويتناس  14بواقع  
الموجهة ف الإعلان رسالة محددة ومركوة تعتمد على جذب انتباه المشاهد للفكرة الرئيسية وإقناعة  ا، هذا  

اففكار المركبة والعميقة  بالإضافة ارتباط مفكار الإعلانات عينة الدراسة بالتوعية البيئية والت تتضمن عديدًا من  
الت تم تصنفها وتقسيمها ف الإعلانات  دف توصيل رسائل محددة ومركوة ف وقت قصير مو متوسف الطويل  

 ف قال  جاذب واسلوب مقنع. 
ويتفا ذلك مع ما ذكرتة دراسات ان مقا ع الفيديو القصيرة ف الإعلان المتحرك تكون مكثر إقناعًا  
من مقا ع الفيديو الطويلة، ولذلك يج  من يكون النص قصيراً ومن تكون الجمل الإعلانية مختصرة، وضرورة  

لإعلانية دون من يصاب  ثانية على مقصي تقدير كى تصل الرسالة ا  30-10من تتراوح مدة الإعلان من  
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

المشاهد )على،   انتباه  ليلفت  الجاذبية والتركيو  المتحرك بعنصر   وليتميو الإعلان    ، 2021المشاهد بالملل، 
 (. 187ص

مناقشتها ف   تتم  الت  البيئية  القضايا  الإعلان و بيعة  بين مدة  ارتبا ية  يتضت وجود علاقة  وبالتالي 
  2(  ي  جاءت قيمة كا0.000الإعلانات عبر مواقع التواصل الاجتماعي وذلك عند مستوى معنوية )

،  ي  اعتمدت جميع القضايا على  (0.432( وكان قيمة معامل التوافا )8( عند درجة  رية )22.436)
الإعلانات القصيرة ف المقام افول، إلا منة يتضت من بيانات الجدول السابا اختلاف مدة الإعلان باختلاف  

يتناولها، جاءت قضية   الت  البيئية  التوعية  اعتمادًا على الإعلانات    ترشيد الاستهلاكقضايا  القضايا  مكثر 
% وقد يتفا ذلك مع  بيعة القضية واففكار  91.7سبة  ثانية بن  30- 1القصيرة الت تتراوح مدتها ما بين  

قضية   جاءت  ف  ين  تناولتها،  الت  البيولوجيالإعلانية  على    التنوع  اعتمدت  الت  القضايا  مقدمة  ف 
ثانية وقد يتوافا ذلك مع التفاصيل    60-30الإعلانات متوسطة الطول الت تراو ت مدتها الومنية ما بين  

البحرية، وكانت قضية   الجائر وافنظمة  الصيد  القضية مثل  تناولتها هذه  المناخيةالت  مكثر    التغييرات  هي 
تتجاوض مدتها   الت  الطويلة  الإعلانات  اعتمادًا على  الإعلانات    60القضايا  بعض  اعتمدت  ثانية،  ي  

ية من  اتاصة  ذه القضية على القال  الدرامي، وتناولت بعض الإعلانات عرض ملامت التغييرات المناخ
  ي  افسباب والنتائج المترتبة عليها. 

المستوى اللغوي للإعلانات المرئية المتحركة للتوعية البيئية عبر صفحة مبادرة "اتحضر للأخضر" على   -3
 الفيسبوك 

 (4جدول رقم )
 القضايا                    

       
     المستوى اللغوى

التغييرات  
 المناخية  

ترشيد  
 الاستهلاك 

التنوع   التلوث  إعادة التدوير 
 البيولوجي 

 الإجمالي 

 %  ك  %  ك  %  ك  %  ك  %  ك  %  ك 
 75.5 74 100 9 100 13 100 19 100 24 27.3 9 العامية  

 24.5 24 - - - - - - - - 72.7 24 تجمع بين ملفصحي والعامية  
 100 98 100 9 100 13 100 19 100 24 100 33 الإجمالي 

 0.624دال     معامل التوافق :   0.000مستوي المعنويه :       4درجة الحرية :          62.604:   2كا
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

اعتمدت مغل  إعلانات التوعية البيئية ف صفحة مبادرة "اتحضر للأخضر" على الفيسبوك باختلاف  
إعلان من إجمالي العينة،  ي     74%  بواقع  75.5القضايا الت تناولتها على مستوى اللغة العامية بنسبة  

اتسمت لغة الإعلانات باللغة العربية البسيطة الت يستخدمها مفراد الجمهور بمختلف فئاتة، وهذا يدعم سهولة  
فهم الرسالة الإعلانية، واعتمدت إعلانات التوعية البيئية ف مختلف القضايا الت تناولتها على عرض المفاهيم  

البيئية بشكل بسيف وواضت، واستخدام عديد من افسالي  التوضيحية مع اللغة مثل الجرافيك    والمصطلحات 
 الإعلانات للجمهور العام بمختلف فئاتة لنشر التوعية البيئية.  والرسوم، ويتناس  ذلك مع استهداف

ويكشف التحليل الإ صائي عن وجود علاقة ارتبا ية بين المستوى اللغو  و بيعة القضايا البيئية الت  
  2(  ي  جاءت قيمة كا0.000يتم مناقشتها عبر مواقع التواصل الاجتماعي وذلك عند مستوى معنوية )

 (. 0.624( وكان قيمة معامل التوافا )4( عند درجة  رية )62.604)
هي القضية الو يدة الت اعتمدت ف بعض الإعلانات على الجمع بين    التغييرات المناخية وتعد قضية  

الفصحى والعامية، وذلك لوجود بعض المصطلحات الت لا يوجد لها بدائل لغوية بسيطة ف اللغة العربية مثل  
 المناخ". "الانبعاثات، القائمة اتضراء، الموارد البيئية، المنتجات الصديقة للبيئة، التغييرات المناخية، قمة 

ونستنتج مما سبا من استخدام العامية يفوا استخدام اللغة الفصحى بشكل كبير ف إعلانات التوعية  
البيئية، وهذا يمكن من يكون مفيدًا للوصول إ  فئات موسع من الجمهور، خاصةً ف بعض الثقافات  ي   

ويشير هذا  ،  يمكن من تكون مكثر فعالية ف التواصل مع الناس بشكل عامقد يكون للعامية جاذبية مكبر مو  
التحليل إ  منة يج  من يتم اختيار المستوى اللغو  للإعلانات البيئية بناءً على الجمهور المستهدف والقضايا  

 المطرو ة، لضمان مقصى فعالية ف التواصل والتوعية بالقضايا البيئية. 
الجمهور المستهدف من الإعلانات المتحركة المرئية للتوعية البيئية عبر صفحة مبادرة "اتحضر للأخضر"   -4

 على الفيسبوك:  
استهدفت كافة الإعلانات المتحركة المرئية للتوعية البيئية باختلاف القضايا الت تناولتها الجمهور العام  
بمختلف فئاتة، ويتوافا ذلك مع  بيعة الإعلانات الت تهدف إ  نشر التوعية البيئية لدى مستخدمي مواقع  

لاجتماعي بشكل عام وشبكة الفيسبوك  التواصل الاجتماعي، و بيعة الجمهور المستخدم لشبكات التواصل ا
بشكل خاص، الذ  يشكل مستخدموه قاعدة جماهيرية كبيرة ومتنوعة تختلف فيما بينها من  ي  المستوى  
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

التعليمي والاجتماعي والاقتصاد  والثقاف وباختلاف سماتهم، ولذلك جاءت إعلانات التوعية البيئية عبر  
صفحة مبادرة "اتحضر للأخضر" عبر الفيسبوك بشكل يناس  مختلف مستخدمية باختلافاتهم الديموغرافية  

 وجهاتهم واتجاهاتهم وعقائدهم. وتعدد مستوياتهم الاجتماعية والثقافية والتعليمية والاقتصادية واختلاف ت
قوالب إنتاج الإعلانات المرئية المتحركة للتوعية البيئية عبر صفحة مبادرة "اتحضر للأخضر" على    -5

 الفيسبوك: 
 قوالب إنتاج الإعلانات المرئية المتحركة للتوعية البيئية  (5جدول رقم )

                   
 القضايا 

       
      قوالب الإنتاج

التغييرات  
 المناخية  

ترشيد  
 الاستهلاك 

التنوع   التلوث  إعادة التدوير 
 البيولوجي 

 الإجمالي 

 % ك % ك % ك % ك % ك % ك

 58.1 57 100 9 100 13 31.6 6 100 24 15.1 5 إعلان رسوم متحركة 
 23.5 23 - - - - 52.6 10 - - 39.4 13 إعلان فيديو 

 18.4 18 - - - - 15.8 3 - - 45.5 15 إعلان شر ة متحركة 
 100 98 100 9 100 13 100 19 100 24 100 33 الإجمالي 

 0.644دال     معامل التوافق :   0.000مستوي المعنويه :        8درجة الحرية :          69.594:   2كا

المتحركة للتوعية البيئية عبر صفحة مبادرة "اتحضر للأخضر"  تنوعت مشكال وقوال  الإعلانات المرئية 
إعلان، تلاه إعلان    57% بواقع  58.1على الفيسبوك، وجاء إعلان الرسوم المتحركة ف الترتي  افول بنسبة  

بنسبة   الثاني  الترتي   الثال   23.5الفيديو ف  الترتي   المتحركة ف  الشر ة  %، ف  ين جاءت إعلانات 
%، ويتضت تنوف إعلانات التوعية البيئية المتحركة واختلاف قوال  الإنتاج اتاص  ا  18.4نسبة  وافخير ب

 لجذب انتباه مستخدمي صفحة مبادرة "اتحضر للأخضر" عبر موقع الفيسبوك.
ويكشف التحليل الإ صائي عن وجود علاقة ارتبا ية بين قوال  إنتاج إعلانات التوعية البيئية و بيعة  

(  0.000القضايا البيئية الت يتم مناقشتها ف الإعلانات عبر موقع الفيسبوك وذلك عند مستوى معنوية )
 ( 0.644)  ( وكان قيمة معامل التوافا8( عند درجة  رية )69.594) 2 ي  جاءت قيمة كا
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

وتعد إعلانات الرسوم المتحركة من مكثر قوال  إنتاج الإعلانات المرئية المتحركة جذبًا لانتباه الجمهور  
على قال  إنتاج إعلانات    ترشيد الاستهلاك والتلوث والتنوع البيولوجيالمتلقي، ويتضت اعتماد قضايا  

الرسوم المتحركة  ي  عرضت رسائلها ف هذا الشكل باختلاف مفكارها، واستفادت من موايا هذه الإعلانات  
ف استخدام وسائل الجذب والانتباه وبسا ة الشرح وتوليد الوعي والتثقيف وإبراض التحديات والمشاكل البيئية  

لسلوكيات واتخاذ القرار، وقدرة إعلانات الرسوم المتحركة على جذب انتباه  وتحفيو العمل الإيجابي والتأثير على ا
مهور المستخدم، بالإضافة إ  ملاءمة موضوعات ومفكار إعلانات القضايا الثلالأ  وتركيو مختلف فئات الج

 مع قال  إنتاج الرسوم المتحركة. 
بنسبة   إعادة التدوير والتغييرات المناخيةواقتصر استخدام قوال  إنتاج إعلانات الفيديو على قضيت 

، ويتفا ذلك مع  بيعة اففكار الت تضمنتها وعرضتها إعلانات التوعية  التوالي % على  %39.4،  52.6
البيئية ف القضيتين ومهميتهما، واعتماد كل منهما على مكثر من قال  إنتاجي ف إعلانات التوعية البيئية بما  

لعدم إثارة الملل لد  الجمهور المستخدم،    والسعي يتوافا مع تعدد وتنوف اف رو ات الت تتناولها الإعلانات،  
وجذب الانتباه لمتابعة إعلانات التوعية البيئية عبر صفحة مبادرة "اتحضر للأخضر" على الفيسبوك، وتبسيف  
المعلومات المقدمة ف كل من قضية التغييرات المناخية وإعادة التدوير بما يتناس  مع مختلف فئات الجمهور  

 ر التوعوية ف إعلانات التغييرات المناخية وإعادة التدوير. وقدرتة على استيعاب اففكاالمتلقي للإعلانات، 
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

"اتحضر    -6 مبادرة  البيئية عبر صفحة  للتوعية  المتحركة  المرئية  الإعلانات  “علنوع  موقع    ىللأخضر 
 الفيسبوك:  

 (6جدول رقم )
 القضايا 

    
       نوع الإعلان

التغييرات  
 المناخية  

ترشيد  
 الاستهلاك 

التنوع   التلوث  إعادة التدوير 
 البيولوجي 

 الإجمالي 

 % ك % ك % ك % ك % ك % ك
 45.9 45 33.3 3 38.5 5 10.5 2 100 24 33.3 11 ارشاد   
 39.8 39 66.7 6 61.5 8 63.2 12 - - 39.4 13 إعلامي 
 9.2 9 - - - - - - - - 27.3 9 درامي 
 5.1 5 - - - - 26.3 5 - - - - غنائي 
 100 98 100 9 100 13 100 19 100 24 100 33 لإجمالي ا

 0.661دال     معامل التوافق :   0.000مستوي المعنويه :        12درجة الحرية :          75.928:   2كا

تحدد منواف الإعلان ف الإعلانات التجارية والإعلانات غير التجارية، وتتعدد منواف الإعلانات وفقا  
لعديد من المعايير تتضمن النطاا الجغراف، والهدف من الإعلان، واستمالات الإقناف المستخدمة ف الإعلان،  

الجدول السابا اعتماد إعلانات    ونوف الوسيلة، والإعلان  س  الجمهور المستهدف، ونستنتج من بيانات 
التوعية البيئية عبر الصفحة الرسمية لمبادرة "اتحضر للأخضر" على الفيسبوك على عديد من منواف الإعلانات  
وفقا لتعدد وتنوف افهداف واستمالات الإقناف المستخدمة بما يتوافا مع  بيعة القضايا البيئية الت تعرضها  

 وتتضمنها الإعلانات. 
وباختلاف القضايا الت عرضتها إعلانات التوعية البيئية جاءت الإعلانات الإرشادية ف مقدمة منواف  

بنسبة   بواقع  45.9الإعلانات  بنسبة    %45  الإعلامية  الإعلانات  جاءت  الثاني  الترتي   وف  إعلان، 
جاءت ف الترتي   إعلان، ف  ين انخفضت نسبة الإعلانات الدرامية والغنائية الت    39% بواقع  39.8

ويكشف التحليل الإ صائي عن    إعلانات على التوالي.  5و  9% بواقع  5.1و %  9.2الثال  والرابع بنسبة  
وجود علاقة ارتبا ية بين نوعية إعلانات التوعية البيئية و بيعة القضايا البيئية الت تتم مناقشتها ف إعلانات  

( عند  75.928)  2(  ي  جاءت قيمة كا0.000ة )مواقع التواصل الاجتماعي وذلك عند مستوى معنوي
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

، وف إ ار المقارنة بين القضايا البيئية الت تناولتها  (0.661( وكان قيمة معامل التوافا )12درجة  رية )
  ترشيد الاستهلاك الإعلانات المرئية المتحركة عبر صفحة "اتحضر للأخضر" على الفيسبوك يتضت من قضية  

المستخدمين   تعليم  على  إعلاناتها  اعتمدت ف كافة  الإرشاد   ي   الإعلان  على  اعتمادا  افكثر  كانت 
الارشاد ف استهلاك الكهرباء والمياه والطاقة والغذاء للحفاظ على الموارد الطبيعية و فظ  ا افجيال القادمة  

 ففكار الإعلانية الت تعرضها. ف الموارد الطبيعية، ويتفا ذلك مع  بيعة القضية والتوافا مع ا
مو   اتدمات  مو  السلع  عن  معلومات كافية  تسعى لإعطاء  الت  الإعلامية  بالإعلانات  يتعلا  وفيما 

% و  66.7بنسبة    التنوع البيولوجي وإعادة التدوير والتلوثارتفعت نسبة استخدامها ف قضايا    اففكار،
، ويبرض ذلك العلاقة بين نوف الإعلان والقضية البيئية الت يتناولها، تعتمد  التوالي% على 61.5% و 63.2

هذه القضايا على إعطاء المعلومات للمستخدمين عن هذه الموضوعات كقضايا بيئية مهمة تتضمن عديدًا  
قضية   تضمنت  البيئة،  على  والفاظ  البيئية  للتوعية  للمستخدمين  توجيهها  يج   الت  اففكار  التنوع  من 

لفاظ على التنوف البيولوجي للكائنات البحرية،  إعطاء معلومات عن حملات التوعية اتاصة با  البيولوجي
وكيفية وقاية الكائنات البحرية من الصيد الجائر، والترويج للمنتجات والفنادا اتضراء، واستخدام منواف محددة  
من كريمات الوقاية من مشعة الشمس بما  افظ على الكائنات البحرية، وكيفية التعامل مع الكائنات البحرية  

عرض معلومات عديدة    إعادة التدويرارسة الغوص، والفاظ على الشوا ئ، كذلك تضمنت قضية  مثناء مم
التطبيا اتاص   التدوير ف المخلفات، واستخدام  التدوير، وكيفية ممارسة إعادة  ومتنوعة تتعلا بماهية إعادة 

لى الإعلانات الإعلامية  ف  اعتمد ع  قضية التلوثبإعادة التدوير، وإعادة تدوير المنتجات الإلكترونية، وف  
توعية المستخدمين استخدام البلاستيك، والتعامل مع المخلفات بشكل عام والمخلفات الطبية، وا افظة على  
تؤذى   الت  المخلفات  من  والبحار  الشوا ئ  تنظيف  حملات  ف  المشاركة  وكيفية  والبحار،  الشوارف  نظافة 

 الكائنات البحرية. 
،  ي   التغييرات المناخية وإعادة التدويرواقتصر استخدام الإعلانات الدرامية والغنائية على قضيت  
إعلانات، وقدمت بعض    9% بواقع  27.3استخدمت قضية التغييرات المناخية الإعلانات الدرامية بنسبة  

مفكار قضية التغييرات المناخية من خلال سرد درامي مشوا كمدخل للإقناف والتأثير، بالاعتماد على الصيغة  
المستخدمين،  مذهان  اففكار ف  لتثبيت  التمثيلية  والصيغة  بالتغييرات    الوارية  اتاصة  اففكار  مهمية  وإبراض 
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

خلال   من  الإعلان  يعرضها  الت  بالقضية  التفكير  ف  المستخدم  الجمهور  لإشراك  بالإضافة  هذا  المناخية، 
الشخصيات التمثيلية، وتقديم تفاصيل مكثر عن اففكار، وسهولة تذكر الإعلان لارتبا ة بمواقف معين ترتبف  

ول لمختلف فئات الجمهور، وسرعة  بمواقف  ياتية، هذا بالإضافة إ  إمكانية تقديم مكثر من فكرة والوص
وقلة   افخرى  البيئية  القضايا  ف  الدرامية  الإعلانات  استخدام  عدم  يرجع  وقد  المستخدمين،  جمهور  إقناف 

 استخدامها ف قضية التغييرات المناخية لارتفاف تكاليفها، و ول المدة الومنية الت قد تستغرقها. 
% بواقع  26.3بنسبة    إعادة التدويروفيما يتعلا بالإعلان الغنائي، والت اقتصر استخدامة على قضية  

خمسة إعلانات ارتبطوا بفكرة إعادة تدوير افجهوة الكهربائية وإعادة تدوير المنتجات الإلكترونية والتطبيا  
الإلكتروني اتاص بإعادة التدوير واستخداماتة لتبديل افجهوة الكهربائية والإلكترونية القديمة، ويتفا ذلك  

ئية من  ي  كو ا ترفيهية مع الإعلانات الغنائية، وجذب انتباه فئات  مع مدى ملاءمة  بيعة الإعلانات المر 
متنوعة من الجمهور المستخدم للإعلانات عبر صفحة "اتحضر للأخضر" على موقع الفيسبوك، وتدعيم سهولة  

علانية الت يتضمنها، بالإضافة إ  ممارسة تأثير كبير على مختلف فئات الجمهور،  تذكر الإعلان واففكار الإ
 وقد يرتبف قلة استخدام الإعلان الغنائي ف إعلانات التوعية البيئية  إ  ارتفاف تكاليف الإنتاج. 

شكل رسالة الإعلانات المرئية المتحركة للتوعية البيئية عبر صفحة مبادرة "اتحضر للأخضر" على    -7
 ( 7رقم ) جدول                                         الفيسبوك

 القضايا 
 

 شكل الرسالة 

التغييرات  
 المناخية

ترشيد  
 الاستهلاك 

 التلوث  إعادة التدوير 
التنوع  

 البيولوجي 
 الإجمالي 

 % ك % ك % ك % ك % ك % ك
النص المرفا مع الفيديو  

 91.8 90 88.9 8 100 13 94.7 18 95.8 23 84.8 28 والهاشتاج

النص المرفا مع الفيديو  
 5.1 5 - - - - - - - - 15.2 5 والهاشتاج والرابف. 

 3.1 3 11.1 1 - - 5.3 1 4.2 1 - - النص المرفا مع فيديو 
 100 98 100 9 100 13 100 19 100 24 100 33 الإجمالي 

 غير دال  0.085:  المعنويةمستوي       8درجة الحرية :          13.896:   2كا
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

البيئية عبر صفحة "اتحضر للأخضر" على   للتوعية  المتحركة  المرئية  تنوعت مشكال رسالة الإعلانات 
%، تلاها بفارا نسبي كبير  91.8الفيسبوك، وجاءت ف مقدمتها النص المرفا مع الفيديو والهاشتاج بنسبة 

% على  3.1% و 5.1سبة كل من النص المرفا مع الفيديو والهاشتاج والرابف و النص مرفا مع الفيديو بن
الإعلانات  ي    عرضتها  الت  البيئية  القضايا  مختلف  ف  الإعلانية  الرسالة  ثراء  ذلك  من  ويتضت  التوالي، 
تضمنت مكثر من رموض لفظية وغير لفظية تحددت ف نص مكتوب وفيديو يتضمن الرسالة الإعلانية المعروضة  

لتصنيف الت تعد بمثابة استراتيجية لقيادة المستخدمين  بشقها اللفظي وغير اللفظي بالإضافة إ  علامات ا
علامات   من  المويد  باستخدام  ومنى  فور   بشكل  نشره  يتم  ما  ومتابعة  المعروضة  القضايا  عن  المويد  لمعرفة 

 التصنيف. 
ويعتبر الهاشتاج مداة مهمة جدا ف رسائل التوعية البيئية وذلك لعدة مسباب مهمها قدرتة على تجميع  

يساعد الهاشتاج على تجميع ا توى  ا توى، وضيادة الوعي والمشاركة والتأثير الاجتماعي والوصول الواسع، و 
المتعلا بنفس القضية البيئية ف مكان وا د. على سبيل المثال، عند استخدام هاشتاج مثل #حماية_البيئة،  
يمكن للأشخاص البح  عن هذا الهاشتاج للعثور على معلومات متعلقة بحماية البيئة، يمكن للهاشتاج من  

ويشجع على المشاركة ف ا ادثات المتعلقة  ا. عندما يرى افشخاص    يويد من وعي الجمهور بقضايا البيئة 
من يتفاعلوا مع ا توى ويشاركونة مع مصدقائهم ومتابعيهم لنشر الوعي،  هاشتاج مثل #تغير_المناخ، يمكن  

مثل   هاشتاج  يصبت  عندما  والجماعية.  الفردية  والقرارات  السلوكيات  على  يؤثر  من  للهاشتاج  يمكن 
#ترشيد_الاستهلاك شائعًا ومنتشراً، قد يشعر افشخاص بالاجة لاتخاذ إجراءات مكثر استدامة ف  ياتهم  

ة، يمكن للهاشتاج من يويد من مدى وصول رسائل التوعية البيئية إ  جمهور موسع. عندما يستخدم  اليومي
الناس هاشتاج مثل #التنوف_البيولوجي، يمكن للمحتوى من يصل إ  مختلف الفئات والمجتمعات الت قد لا  

 .تكون على علم بالقضية ف افساس
البيئة    لوضارة  التابعة  الرئاسية  للمبادرة  الرئيسية  البيانات  على  الرئيسية  التصنيف  علامات  واعتمدت 

و#مبادرة رئيس الجمهورية لنشر الوعي البيئي، وتضمنت علامات التصنيف    المصرية  #اتحضر للأخضر،
(Hashtag#  تناولتها الت  البيئية  القضايا  بمختلف  المرتبطة  والمعلومات  الرئيسية  اففكار  من  عديد   )

قضية   إعلانات  عرضت  المناخية الإعلانات،  مثل    التغييرات  تصنيف  علامات 
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

لطبيعتها،#شرم_الشيخ_بدون_مكياس_بلاستيك،   الطبيعة_  #البيئة_تستاهل_المشوار،#رجع 
خضراء،   #شرم_الشيخ_مدينة  فخور_مصر_لها_دور،  #خليك  مؤتمر_المناخ_شرم_الشيخ، 

#COP27  قضية ف  المستخدمة  التصنيف  علامات  ومن  الاستهلاك،  الاستهلاك،    ترشيد  #ترشيد 
#استهلاك الكهرباء، #استهلاك المياه، # استهلاك الطاقة، ومن مهم علامات التصنيف المستخدمة ف  

التدويرقضية   متوقفش_الدايره_عندك، وف قضية    إعادة  التدوير،  الاستخدام، #إعادة    التلوث #إعادة 
تحددت    التنوع البيولوجياستخدامات علامات التصنيف مثل #إعادة التشجير،#ابدم بنفسك، وف قضية  

التصنيف   بالبحر_و افظ_علية،  علامات  استمتع  ،  Dive_and_Keepit_alive#ف 
#Live_green  ،#Generation Restoration  ،#Eco Egypt Experience  ،

#Look Before you book. 
وبشكل عام، يعتبر الهاشتاج مداة فعالة لويادة التفاعل مع رسائل التوعية البيئية وضيادة الوعي بالقضايا  

 .البيئية، وبالتالي يساهم ف تعويو التحفيو لاتخاذ إجراءات إيجابية تجاه البيئة
وتضمنت الروابف اتاصة بمؤتمر تغير المناخ ف شرم    التغييرات المناخيةواقتصرت الروابف على قضية  

فعاليات  Cop27الشيخ   بمتابعة  خاصة  وروابف  المؤتمر،  فعاليات  ف  والمشاركة  بالتطوف  خاصة  وروابف   ،
 م دالأ ومليات المشاركة ف المؤتمر. 

ويتضت من التحليل الإ صائي عدم وجود علاقة ارتبا ية بين شكل إعلانات التوعية البيئية و بيعة      
(  ي  جاءت  0.085القضايا الت تتم مناقشتها عبر الإعلانات عينة الدراسة وذلك عند مستوى معنوية )

فا مع الفيديو والهاشتاج  (، وذلك فن النمف السائد هو النص المر 8( عند درجة  رية )13.896)  2قيمة كا
التوعية   بشكل عام، يظهر الجدول مهمية استخدام الوسائف المختلفة وتضمين الهاشتاج والروابف ف رسائل 

 البيئية، لتعويو فعالية التواصل وضيادة الوعي بمختلف القضايا البيئية وسبل التصد  لها. 
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

أساليب الإبراز المستخدمة في الإعلانات المرئية المتحركة للتوعية البيئية عبر صفحة مبادرة "اتحضر    -8
    للأخضر" على الفيسبوك:

 ( 8جدول رقم )
 القضايا
 

 أساليب الإبراز

التغييرات  
 المناخية

ترشيد 
التنوع   التلوث  إعادة التدوير الاستهلاك

 الإجمالي  البيولوجي 

 % ك % ك % ك % ك % ك % ك
كتابة معلومات  
 100 98 100 9 100 13 100 19 100 24 100 33 مسفل إعلان الفيديو

موسيقي ومؤثرات  
 صوتية 

33 100 24 100 19 100 13 100 9 100 98 100 

 76.5 75 100 9 100 13 47.4 9 100 24 60.6 20 جرافيك 
خرائف ورسوم بيأنية  

 وتوضيحية 
4 12.1 - - -  - 9 69.2 - - 13 13.3 

 9.2 9 - - - - 21.1 4 - - 15.2 5 روابف 
 Per code -  - - - 3 15.8 - - - - 3 3,1باركود  

الإجمالي )ن مجموع  
 التكرارات( 

33 24 19 13 9 98 

يعتبر الجان  المرئي هو افكثر تأثيرا ف إدراك الرسالة ف الإعلانات المرئية المتحركة باختلاف مشكالها،  
يكون هناك عناصر مرئية بمثابة مسالي     وإنما فالنص ف الإعلانات المرئية ليس مجرد مجموعة كلمات مستخدمة،  

للإبراض والتشويا مثل الصوت البشر  الذ  استخدم عن  ريا الدي  المباشر مع مستخدمي الإعلانات  
بين   الوار  إ   بالإضافة  الفيسبوك،  موقع  على  للأخضر"  "اتحضر  الرئاسية  للمبادرة  الرسمية  الصفحة  عبر 

الصوت المصا   للإعلانات لوصف     (Voice over)دام تقنية  مشخاص ف الإعلانات الدرامية، واستخ
المشاهد المتتابعة على الشاشة، وف بعض إعلانات التوعية البيئية ف قضية التغييرات المناخية استخدم صوت  

 شخصيات شهيرة مثل صوت الفنانة "إسعاد يونس". 



 

1426 
 

 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

واعتمدت جميع إعلانات التوعية البيئية عبر صفحة "اتحضر للأخضر" على موقع الفيسبوك على كتابة  
معلومات مسفل إعلان الفيديو، والموسيقى والمؤثرات الصوتية، وقد دعم كتابة المعلومات مسفل الإعلانات  

كر المعلومات البيئية ف مختلف  فهم المصطلحات البيئية المعقدة وتوضيحها، وسهولة تذ   -إ   د ما    –المرئية  
 القضايا الت تناولتها الإعلانات. 

كما يرتبف استخدام الموسيقي والمؤثرات الصوتية بالصورة المرئية الت تعد ا ور الإعلاني الذ  تدعمة    
وسائل الإبراض والتشويا، وظفت إعلانات التوعية البيئية الموسيقى لتكثيف الشعور با توى والرسالة الإعلانية،  

 مختلف القضايا البيئية، وتجعل المستخدمين ف  وخلا مشاعر إيجابية ترتبف افكار الإعلانات الت عرضت ف 
 الة مكثر إيجابية وقابلية للاستجابة للرسالة الإعلانية للتوعية البيئية، ومن الجدير بالذكر من استخدام الموسيقي  

تمارس دوراً مهمًا ف الاستراتيجية الابتكارية    وإنما لا يقتصر دوره فقف على جذب انتباه الجمهور المستخدم  
البيئية  لإ القضايا  إعلانات  مختلف  استخدمتها  الت  الصوتية  المؤثرات  دعمت  البيئية، كما  التوعية  علانات 

اتمس تعميا الإ ساس بمشاعر معينة وجذب انتباه المستخدمين للتركيو ف اففكار الت تعكسها الرسائل  
 راسة.  الإعلانية ف مختلف القضايا البيئية الت عرضتها الإعلانات عينة الد

كما اعتمدت عديد من إعلانات التوعية البيئية على الجرافيك باعتباره م د وسائل الإبراض والتشويا  
بنسبة   الثال   الترتي   ف  الجرافيك  استخدام  جاء  مفكارها،  ي   بمختلف  الإعلانية  الرسائل  عرض  ف 

تخدم للتركيو ف مضمون  % ف جميع القضايا البيئية المعروضة بالإعلانات لجذب انتباه الجمهور المس76.5
والمفاهيم   اففكار  الت تتضمن بعض  الرسائل الإعلانية  البيئية، وف إ ار توضيت  للتوعية  الرسالة الإعلانية 

قضيت   الإعلانات ف  بعض  واعتمدت  القضايا،  بعض  المركبة ف  البيئية  والعمليات  التلوث  والمصطلحات 
% على التوالي، توافقًا  12.1% و69.2بيانية والتوضيحية بنسبة  على اترائف والرسوم ال  والتغييرات المناخية

مع  بيعة القضايا واففكار الت تتضمنها، استخدمت اترائف والرسوم البيانية والتوضيحية لتفسير اففكار  
والموضوعات اتاصة بالقضيتين وجذب انتباه وتركيو الجمهور المستخدم، بالإضافة لتبسيف وتوضيت المعلومات  

 لمعروضة. ا
قضيت   على  البيئية  التوعية  إعلانات  ف  الروابف  استخدام  التدويرواقتصر  %  21.1بنسبة    إعادة 

بعض إعلانات قضية إعادة التدوير على عرض الرابف اتاص    ت %، اعتمد15.2بنسبة    المناخية  التغييرات و



 

1427 
 

 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

بتطبيا إعادة التدوير لاستبدال افجهوة الكهربائية والإلكترونية القديمة بالجديدة، وف قضية التغييرات المناخية  
المناخ   الروابف اتاصة بمؤتمر  القمة  COP27عرضت الإعلانات  آليات وفعاليات مؤتمر  ، وروابف متابعة 

 المناخية، بالإضافة إ  روابف الاشتراك ف  ضور المؤتمر وفعالياتة والتطوف ف معمالة. 
من استخدام الباركود  ليس شائعاً، ولكنة يمكن من يكون  ريقة    الباركود، يظهر وفيما يتعلا باستخدام  

إضافية لتوفير المعلومات بشكل فور  لمن يستخدمون الهواتف الذكية، على الرغم من منة ليس لة تأثير ذو  
%، وذلك لارتباط بعض الرسائل الإعلانية  15.8بنسبة    إعادة التدويربروض كبير  الياً وذلك مع قضية  

 للقضية بتطبيا إعادة التدوير لاستبدال المنتجات الكهربائية والإلكترونية القديمة لدى الجمهور المستخدم. 
عبر صفحة مبادرة "اتحضر للأخضر"  الوظائف التي تحققها الإعلانات المرئية المتحركة للتوعية البيئية   -9

 :  على الفيسبوك 
 (9جدول رقم )

 القضايا 
 

 وظائف الإعلان 

التغييرات  
 المناخية

ترشيد  
 الاستهلاك 

 التلوث  إعادة التدوير 
التنوع  

 البيولوجي 
 الإجمالي 

 %  ك  %  ك  %  ك  %  ك  %  ك  %  ك 
الإرشاد  
 90.8 89 77.8 7 84.6 11 78.9 15 100 24 97 32 والتوجيه 

الإخبار  
 والإعلام 

33 100 9 37.5 18 94.7 13 100 9 100 82 83.7 

 79.6 78 55.6 5 76.9 10 68.4 13 83,3 20 91 30 الإقناع 
التعليم  
 55.1 54 33.3 3 61.5 8 10.5 2 33.3 8 100 33 والتثقيف 

 53.1 52 66.7 6 53.8 7 52.6 10 41.7 10 57.6 19 التذكير 
)ن   الإجمالي

مجموع 
 التكرارات( 

33 24 19 13 9 98 
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

يتضت من بيانات الجدول السابا تعدد وتنوف وظائف الإعلانات المرئية المتحركة للتوعية البيئية الت تم  
عرضها عبر الصفحة الرسمية لمبادرة "اتحضر للأخضر" على الفيسبوك، وجاءت ف مقدمتها وظيفة الإرشاد  

الثاني وظيفة الإخبار والإعلا 90.8والتوجية بنسبة   الترتي   %، والإقناف ف  83.7م بنسبة  %، تلاها ف 
%، ويتوافا ذلك مع النتائج السابقة لتحليل منواف إعلانات التوعية البيئية والت  79.6الترتي  الثال  بنسبة  

 والإعلان الإعلامي.  الإرشاد  جاءت ف صدارتها الإعلان 
والتوجية   تناولها، فتصدرت وظيفة الإرشاد  الت  البيئية  القضايا  واختلفت وظائف الإعلان باختلاف 

التغييرات  ، ف  ين جاءت وظيفة الإخبار والإعلام ف إعلانات قضايا  ترشيد الاستهلاكإعلانات قضية  
التغييرات  ، وكذلك تفوقت وظيفة التعليم والتثقيف ف إعلانات قضية  المناخية والتلوث والتنوع البيولوجي

بوظيفة التذكير بنسبة معلى من القضايا افربع افخرى،   التنوع البيولوجي، واهتمت إعلانات قضية المناخية
وقد يتفا ذلك مع  بيعة القضايا البيئية الت عرضتها الإعلانات، واففكار الت تضمنتها وعرضتها لمستخدمي  

 صفحة "اتحضر للأخضر" على الفيسبوك.
ونستنتج من تنوف وتعدد وظائف الإعلانات المرئية المتحركة للتوعية البيئية مدى ثراء موقع الفيسبوك  
والتوجية والإخبار   باعتباره وسيلة إعلامية معروض عليها الإعلانات، مما دعم دور الإعلانات ف الإرشاد 

يمكن    عرضتها الإعلانات عينة الدراسة،   والإعلام والإقناف والإعلام والتثقيف ف القضايا البيئية اتمس الت 
القول من مختلف وظائف الإعلان تمارس مدواراً متنوعة ومهمة ف نقل القضايا البيئية، ويمكن توظيفها بشكل  

 .متكامل لتحقيا مقصى قدر من التأثير والوعي بالقضايا البيئية ف المجتمع المصر 
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

المتحركة   -10 المرئية  الإعلانات  على  أهداف  للأخضر"  "اتحضر  مبادرة  صفحة  عبر  البيئية  للتوعية 
 الفيسبوك: 

 (10جدول رقم )
 القضايا

 
 أهداف الإعلان

التغييرات  
 المناخية

ترشيد 
التنوع   التلوث  إعادة التدوير الاستهلاك

 الإجمالي  البيولوجي 

 % ك % ك % ك % ك % ك % ك
تصحيت بعض  

المقولات والسلوكيات  
القاصرة على معالجة  

 القضايا البيئية 

33 100 23 95.8 17 89.5 13 100 9 100 95 96.9 

تكوين اتجاهات  
 إيجابية نحو البيئة

33 100 10 41.7 18 94.7 13 100 9 100 83 84.7 

 82.7 81 100 9 100 13 94.7 18 33.3 8 100 33 المعرفة البيئية 
ن مجموع  )الإجمالي  

 98 9 13 19 24 33 التكرارات( 

تحددت مهداف الإعلانات المرئية المتحركة للتوعية البيئية عبر صفحة "اتحضر للأخضر" على الفيسبوك  
ف ثلاثة مهداف رئيسية جاءت ف مقدمتها تصحيت بعض المقولات والسلوكيات القاصرة على معالجة القضايا  

%، فالمعرفة البيئية ف الترتي   84.7%، تلاها تكوين اتجاهات إيجابية نحو البيئة بنسبة  96.9البيئية بنسبة  
%، ويتوافا ذلك مع النتائج السابقة اتاصة انواف الإعلانات ووظائفها الت  82.7الثال  وافخير بنسبة  
 والتثقيف والإخبار.  ،والإعلام  ، والتوجيةتحددت ف الإرشاد 

الت   القضايا  اتا ئة باختلاف  والسلوكيات  المقولات  من  عديد  لتصحيت  الإعلانات   ي  سعت 
سعت الإعلانات لتصحيت بعض العادات اتا ئة ف استخدام الطاقة    التغييرات المناخيةتعرضها، ففي قضية  

والكهرباء والموارد الطبيعية ومدى تأثير ذلك على التغييرات المناخية، وعديد من السلوكيات اتا ئة الت تضر  
جاءت عديد من اففكار الت   التنوع البيولوجيبالبيئة وتويد من مثر التغييرات المناخية وخطورتها، وف قضية 
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

تصحت بعض المقولات والسلوكيات اتا ئة مثل تلولأ الشوا ئ والصيد الجائر واستخدام كريم محدد واقي  
من مشعة الشمس و افظ على الكائنات البحرية، والعادات الصحيحة لممارسة رياضة الغوص، وعدم إ عام  

جاء    الجمهور المتلقي على عدم استخدام افكياس البلاستيك، وعلى ضرورة    التلوث افسماك، وف قضية  
ارتبطت بكيفية    ترشيد الاستهلاك تصنيف النفايات، وكيفية التعامل مع النفايات الطبية، وفيما يتعلا بقضية  

تعليم وتدري  المستخدمين المتلقين للرسائل الإعلانية على ترشيد استخدام المياه واستخدام الطاقة والكهرباء  
اهتمت الإعلانات بتدري  الجمهور المتلقي على إعادة    عادة التدويرإ وترشيد استهلاك الطعام، وف قضية  

استخدام مكونات معينة ف المنول واستخدامها ف الوينة والتجميل، وكيفية تصنيف النفايات لإعادة تدويرها،  
لإعادة تدوير المنتجات الكهربائية والإلكترونية من خلال تبديل    (E-tadweer)وكيفية التعامل مع تطبيا  

 المستخدمين للأجهوة القديمة اجهوة جديدة.
كما هدفت إعلانات التوعية البيئية عينة الدراسة على تكوين اتجاهات إيجابية نحو البيئة من خلال  
التعامل الصحيت مع البيئة، والتشجيع على الفاظ على البيئة من التلولأ، وترشيد استهلاك الموارد الطبيعية،  

امل مع التغييرات المناخية بشكل إيجابي  والفاظ على  ا افجيال القادمة ف الموارد الطبيعية، ومحاولة التع
المناخ   مؤتمر  فعاليات  ف  ومشاركتهم  المستخدمين  تحفيو  محاولة  وكذلك  اتضراء،  المنتجات  نحو  والاتجاه 

Cop27  ودعم وتحفيو كافة افنشطة التطوعية للحفاظ على البيئة، وكيفية الفاظ على نظافة البحار وعدم ،
لكائنات البحرية، والد من منشطة الصيد الجائر، كما هدفت إعلانات التوعية ف  تلوثها، والتنوف البيولوجي ل

القضايا البيئية اتمس على دعم وثراء الجان  المعرف اتاص بالبيئة لدى المستخدمين المتلقين للرسائل الإعلانية  
 الت تتضمن عديد من المعلومات المتنوعة والثرية. 
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

أبعاد القضايا البيئية كما تعكسها الإعلانات المرئية المتحركة عبر صفحة مبادرة "اتحضر للأخضر"   -11
 على الفيسبوك:  

 (11جدول رقم )
 القضايا 
 

 الأبعاد 

التغييرات  
 المناخية

ترشيد  
 الاستهلاك 

التنوع   التلوث  إعادة التدوير 
 البيولوجي 

 الإجمالي 

 %  ك  %  ك  %  ك  %  ك  %  ك  %  ك 
 83.7 82 100 9 92.3 12 63.2 12 66.7 16 100 33 أمنية

 62.2 61 11.1 1 23.1 3 78.9 15 83.3 20 66.7 22 اقتصادية 
 55.1 54 33.3 3 100 13 63.2 12 37.5 9 51.5 17 صحية 

 98 9 13 19 24 33 الإجمالي)ن مجموع التكرارات( 

المرئية  يتضت من بيانات الجدول السابا من افبعاد افمنية الت عكستها القضايا البيئية بالإعلانات  
% افبعاد  21.5%، تلاها ف الترتي  الثاني بفارا نسبي بلغ  83.7المتحركة جاءت ف الترتي  افول بنسبة  

%، واختلفت هذه  55.1%، وف الترتي  افخير جاءت افبعاد الصحية بنسبة  62.2الاقتصادية بنسبة  
دراسة، بما يعكس كيفية تأثير القضايا البيئية  افبعاد باختلاف القضايا البيئية الت تناولتها الإعلانات عينة ال

على مختلف افبعاد اليوية افمنية والاقتصادية والصحية، وإمكانية توجية الجهود وافهداف لمعالجتها بشكل  
 فعال.

وتتوافا افبعاد الثلاثة للقضايا مع الرسائل الإعلانية الت عرضتها إعلانات التوعية البيئية  ي  ركوت  
على افبعاد افمنية ف مختلف القضايا اتمس موضع الدراسة وذلك ف إ ار ارتباط هذه القضايا بالنا ية  

وما يترت  عليها من آثار سلبية تضر ف المقام افول ممن    فالتغييرات المناخيةافمنية للجمهور المستخدم  
الإنسان على كوك  افرض وتهدد تواجده، كما من التغييرات المناخية تؤثر بشكل كبير على افمن الغذائي  
لقضية   افمني  البعد  ظهر  البحر، كما  مستويات  بويادة  السا لية  والمجتمعات  التحتية  البنية  وتهدد  والمائي، 

ف الفاظ على الكائنات الية، والدورة الياتية الكاملة، ومصادر التنوف البيولوجي للحفاظ    التنوع البيولوجي 
على التواضن البيئي وممن الإنسان وتواجده على كوك  افرض، ويمارس التنوف البيولوجي دوراً  يويًا ف دعم  

بالبعد افمني    التلوثتناول الإعلانات لقضية    افمن الغذائي والبيئي، وضمان استدامة النظم البيئية، وارتبف
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

لتحقيا حماية كاملة للإنسان من كافة مصادر التلولأ ف مختلف المجالات الت تهدد ممن تواجده على كوك  
مما يجعل   والصحي،  البيئي  للأمن  مباشراً  التلولأ تهديدًا  ذاتة،  ي  يشكل  افرض  وتهدد كوك   افرض 

يرتبف بافبعاد    وترشيد الاستهلاكالجهود للحد من التلولأ ممراً ضروريًا للحفاظ على البيئة وممن الإنسان،  
افمنية للأفراد لاعتماده على الموارد الطبيعية واستهلاك الإنسان لمختلف هذه الموارد من ماء و عام و اقة  
وضمان   والمائي  الغذائي  وارتبا ة بافمن  الطبيعية،  الموارد  توافر  القادمة ف  افجيال  يهدد  ا  مما  وكهرباء 

والت ارتبطت افبعاد    بقضية إعادة التدوير يتعلا    الإنسان وفيما ة لتلبية ا تياجات  استدامة الموارد الطبيعي
بالبيئة   الضرر  لعدم  منواعها  بجميع  والإلكترونية  والكهربائية  العادية  المخلفات  استخدام  بإعادة  فيها  افمنية 
و فاظاً على ممن الإنسان وتواجده،  ي  يمكن للتدوير الفعال للموارد من يساهم ف الد من النفايات  

 ا يعوض الاستدامة وافمن البيئي. وتقليل الضغف على الموارد الطبيعية، مم
ومشارت عديد من المصادر والدراسات إ  ارتباط البعد البيئي بالتنمية الاقتصادية المستدامة،  ي   
يرتبف التأثير الاقتصاد  بالقضايا البيئية بشكل وثيا،  ي  تؤثر البيئة على الإنتاج الاقتصاد  والاستدامة  

وا المستدامة  التنمية  ف  الاستثمار  ذلك،  إ   بالإضافة  النمو  الاقتصادية،  يعوض  من  يمكن  النظيفة  لتقنيات 
الاقتصادية ف كافة   افبعاد  هنا ظهرت  ومن  البيئية،  القطاعات  عمل جديدة ف  فرص  ويخلا  الاقتصاد  

ف مقدمة القضايا الت مبرضت افبعاد الاقتصادية    الدراسة وجاءتالقضايا البيئية الت عرضتها الإعلانات عينة  
على التوالي،  ي  مبرضت الرسائل الإعلانية افبعاد  دوير والتغييرات المناخية  ترشيد الاستهلاك وإعادة الت 

الاقتصادية للقضايا ومدى تأثيرها على التنمية واعتبارها من مهم عقبات تحقيا التنمية المستدامة ف مصر ف  
، وذلك ف إ ار اعتبار البعد البيئي م د مبعاد التنمية المستدامة،  2030إ ار رؤية الدولة للتنمية المستدامة  

يرتبف ترشيد الاستهلاك بمواجهة استنواف الموارد الطبيعية والت بدورها تؤثر بشكل مباشر على الاقتصاد،     ي 
وإعادة التدوير يعد م د معمدة النمو الاقتصاد  وتدعيمة، والتغييرات المناخية يمكن تسب  خسائر اقتصادية  

 غييرات ف ا اصيل الوراعية مما يؤثر بشكل مباشر على التنمية الاقتصادية. هائلة نتيجة الكوارلأ الطبيعية والت
وجاءت افبعاد الصحية ف الترتي  الثال  وافخير بين مبعاد القضايا البيئية الت تضمنتها الإعلانات  

مقدمتها   ف  وجاءت  متفاوتة،  بنس   الدراسة  التلوث" عينة  بالبعد    "قضية  مساسي  بشكل  ترتبف  والت 
الصحي،  ي  عرضت اففكار الإعلانية الآثار الصحية السلبية للتلولأ بمختلف منواعة ومدى تأثيره على  
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

الإنسان وصحتة، وتأثير التلولأ البيئي على الصحة العامة بشكل كبير، مثل تلولأ الهواء والماء الذ  يمكن  
من يسب  ممراضًا تنفسية وجلدية وممراض مومنة، علاوة على من الإجراءات الا تراضية مثل تشجيع السلوكيات  

"قضية إعادة  يعوض الرفاهية البشرية، وتلاها  البيئية المستدامة والد من التلولأ يمكن من  مي الصحة العامة و 
ف الترتي  الثاني  ي  تطرقت الرسائل الإعلانية للقضية إ  النفايات وكيفية التخلص منها وتصنيفها    التدوير"

بما يفيد إعادة تدويرها، والآثار السلبية على صحة الإنسان ف  الة عدم التخلص من النفايات بمختلف  
والإلكترونية على صحة    منواعها، بالإضافة الكهربائية  النفايات  للتخلص غير الآمن من  السلبية  إ  الآثار 

الإنسان، وضرورة التخلص منها بشكل آمن لا يضر البيئة وصحة الإنسان وذلك ف إ ار استخدام تطبيا  
“واستبدا"إعادة   "   لالتدوير  جاءت  الثال   الترتي   وف  القديمة،  والإلكترونية  الكهربائية  قضية  افجهوة 

عن التغييرات المناخية مثل    الناتجة ي  مبرضت الرسائل الإعلانية الآثار الصحية السلبية    التغييرات المناخية" 
الفيضانات والكوارلأ الطبيعية والرائا والانبعاثات الكربونية وارتفاف درجات الرارة هذا بالإضافة لاختفاء  

  ى يؤثر علبما    التنوع البيولوجي، وانقراض اليوانات وعدم الفاظ على  افراضي الوراعية ونقص الموارد الغذائية 
التواضن البيئي واكتمال دورة الياة، ويهدد كل جوان  الياة، فالفاظ على التنوف البيولوجي يمكن من يسهم  

 ف الفاظ على صحة النظم البيئية الت تؤثر بدورها على صحة الإنسان. 
على   -12 للأخضر"  "اتحضر  مبادرة  صفحة  عبر  البيئية  للتوعية  المتحركة  المرئية  الإعلانات  محتوى 

 (12جدول رقم )                                     الفيسبوك:
 القضايا                   

       
 محتوى الإعلان  

التغييرات 
 المناخية  

ترشيد 
 الاستهلاك 

التنوع  التلوث إعادة التدوير
 البيولوجي

 الإجمالي

 % ك % ك % ك % ك % ك % ك
 90.8 89 100 9 92.3 12 84.2 16 95.8 23 87.9 29 معلومة  
 7.1 7 - - 7.7 1 15.8 3 4.2 1 6.1 2 سؤال 

 2.1 2 - - - - - - - - 6.1 2 الجمع بين سؤال ومعلومة
 100 98 100 9 100 13 100 19 100 24 100 33 الإجمالي

 غير دال  0.515مستوي المعنويه :       8درجة الحرية :          7.204:   2كا
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

تنوف محتوى الإعلانات المرئية المتحركة للتوعية البيئية عبر صفحة "اتحضر للأخضر" على الفيسبوك،  
تليها بفارا نسبي تخطى  %،  90.8وجاءت ف مقدمتها  رح الرسالة الإعلانية ف شكل معلومات بنسبة  

بلغت  83 سؤال  ي   شكل  ف  الإعلانية  الرسالة  الرسائل  7.1%  رح  بعض  اعتمدت  ف  ين   ،%
%، وقد يتوافا ذلك مع  بيعة القضايا البيئية الت  2.1الإعلانية على الجمع بين السؤال والمعلومة بنسبة  

عديد معلومات  تتضمن  والت  الدراسة،  عينة  الإعلانات  ف  تناولتها  مباشر  بشكل  ومتنوعة  ر ت  ة 
المناخية،   التغييرات  الإعلانات، ف  ين اعتمدت بعض الرسائل الإعلانية ف مربع قضايا بيئية تحددت ف 
التشويا، كما   واثارة  الجمهور  انتباه  والتلولأ على  رح سؤال لجذب  التدوير،  وإعادة  الاستهلاك،  وترشيد 

 لجمع بين  رح السؤال والمعلومة. اعتمدت قضية التغييرات المناخية على ا
ويكشف التحليل الإ صائي عن عدم وجود علاقة ارتبا ية بين تنوف محتوى إعلانات التوعية البيئية  
عبر موقع الفيسبوك و بيعة القضايا البيئية الت يتم مناقشتها عبر إعلانات مواقع التواصل الاجتماعي وذلك  

(،  ي  تتكون  8( عند درجة  رية ) 7.204)  2(  ي  جاءت قيمة كا0.515عند مستوى معنوية )
نسبة كبيرة من ا توى الإعلاني من معلومات،  ي  من تقديم المعلومات ف الإعلانات يعطي الفرصة لنشر  

%،  100الوعي بشأن القضايا البيئية لذا؛ ارتفع هذا النمف من ا توى مع قضايا التنوف البيولوجي بنسبة  
%، والتغيرات  84.2، وإعادة التدوير بنسبة  %92.3%،  والتلولأ بنسبة  95.8وترشيد الاستهلاك بنسبة  

%، ويعُتبر هذا النوف من ا توى مفيدًا لتوعية الجمهور اهمية حماية البيئة واتخاذ إجراءات  87.9المناخية بنسبة  
 .مستدامة

وتشير بيانات الجدول إ  من نسبة صغيرة من ا توى الإعلاني يتكون من افسئلة،  ي  يُستخدم  
من يُشج ع    ن ويمك  .البيئيةالسؤال ف الإعلانات لتحفيو التفكير والتفاعل من قِّبل المستهلكين  ول القضايا  

وجاء   اففكار،  وتبادل  البيئة  لمشاكل  ا تملة  اللول  الوارات  ول  المشاركة ف  على  المستهلكين  السؤال 
%، والتغيرات  7.7% والتلولأ بنسبة  15.8توظيف السؤال ف بعض إعلانات قضايا إعادة التدوير بنسبة  

بيانات الجدول استخدامًا محدودًا  %. كما تُ 4.2% ثم ترشيد الاستهلاك بنسبة  6.1المناخية بنسبة   ظهر 
كس هذا النوف من ا توى رغبة ف جذب الانتباه وتحفيو التفكير  لجمع السؤال مع المعلومة ف الإعلانات مما يع

والتفاعل ف نفس الوقت،  ي  يمكن من يكون لهذا النوف من ا توى تأثيراً مودوجًا ف تعويو الوعي والتفاعل  
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

البيئية القضايا  المناخية    .الفعال مع  التغيرات  السؤال والمعلومة ف بعض إعلانات  وجاء توظيف الجمع بين 
 %.  6.1بنسبة 

وباستخدام هذا التنوف ف محتوى الرسائل الإعلانية، يمكن للإعلانات المرئية المتحركة من تمارس دوراً  
فع الًا ف نقل رسائل التوعية البيئية وتحفيو التفاعل الإيجابي معها من مختلف فئات الجمهور المستخدم صفحة  

ممثلة الإعلانات    ومن الواقعي   اكي المجتمع    "اتحضر للأخضر" على الفيسبوك باعتبارها مجتمع افتراضي تفاعلي 
  ترشيد الاستهلاك "يعنى مية تغير المناخ؟"، وف قضية    قضية التغييرات المناخيةالت تضمنت  رح سؤال ف  

اعتمد م د الإعلانات اتاصة بالقضية على  رح سؤال "كيف تحد من هدر الغذاء ف منولك؟، كما تتضمن  
؟"،  E-tadweer رح سؤال مثل "اعرف مضاى تستخدم مبليكشن    قضية إعادة التدويرمكثر من إعلان ف  

؟"، وف  E-tadweer؟"، "إية افجهوة اللي ممكن تشارك فيها ف  E-tadweer"لية تستخدم تطبيا  
  رح إعلان وا د سؤال "عايو يكون لك دور ف الفاظ على البيئة من التلولأ؟".  قضية التلوث

أساليب معالجة القضايا البيئية في الإعلانات المرئية المتحركة عبر صفحة مبادرة "اتحضر للأخضر"   -13
 على الفيسبوك:  

 (13جدول رقم )
 القضايا

      
أساليب  
 المعالجة  

التغييرات  
 المناخية

ترشيد 
 الاستهلاك

التنوع   التلوث  إعادة التدوير
 البيولوجي 

 الإجمالي 

 % ك % ك % ك % ك % ك % ك

 59.2 58 77.8 7 84.6 11 52.6 10 95.8 23 21.2 7 بسيف  
 34.7 34 22.2 2 -  -  42.1 8 4.2 1 69.7 23 متوسف 
 6.1 6 -  -  15.4 2 5.2 1 -  -  9.1 3 مرك   

 100 98 100 9 100 13 100 19 100 24 100 33 الإجمالي 
 0.553دال     معامل التوافق :     0.000مستوي المعنويه :        8درجة الحرية :          43.226:    2كا
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

الإعلام البيئي بشكل عام، والإعلام البيئي الرقمي بشكل  ذكرت عديد من الدراسات السابقة ف مجال  
خاص من مسلوب معالجة وعرض الرسائل البيئية جاءت معقدة ومركبة وتتضمن عديدًا من المصطلحات البيئية  
العلمية الت قد لا يستطيع مفراد الجمهور العام استيعا ا، وعلى نقيض ذلك توصلت نتائج هذه الدراسة من  

ة القضايا البيئية وعرض الرسائل ف الإعلانات المرئية المتحركة عينة الدراسة جاءت بسيطة بنسبة  مسالي  معالج
ف إعلاناتها    إعلان من إجمالي العينة،  ي  اعتمدت المبادرة الرئاسية "اتحضر للأخضر"  58% بواقع  59.2

البيئية عينة الدراسة على افسلوب البسيف واللهجة العام  ية المستو  بما يتوافا مع  بيعة  لمختلف القضايا 
الجمهور المستهدف من الملة والإعلانات، والت يعد جمهور عام يتضمن فئات مختلفة ومتنوعة من  ي   
النوف والمر لة العمرية والمستوى التعليمي والثقاف والاجتماعي والاقتصاد ،  دف تحقيا ونشر التوعية البيئية  

 فئات الجمهور المختلفة، واعتمدت الإعلانات عينة الدراسة على ثراء الوسيلة  ف مختلف القضايا المعروضة بين 
الاتصالية   الرموض  مختلف  استخدام  على  والقدرة  الفيسبوك  الاجتماعي  التواصل  موقع  المتمثلة ف  الإعلامية 

المستخدم   الجمهور  فئات  مختلف  مع  تتوافا  مألوفة  بسيطة  لغة  واستخدام  اللفظية،  وغير  والمتلقي  اللفظية 
 للرسائل الإعلانية عبر موقع التواصل الاجتماعي الفيسبوك. 

ويكشف التحليل الإ صائي عن وجود علاقة ارتبا ية بين مسالي  معالجة القضايا البيئية ف الإعلانات  
(  0.000عبر مواقع التواصل الاجتماعي و بيعة القضايا البيئية الت يتم مناقشتها وذلك عند مستوى معنوية )

 ( 0.553توافا )( ف  ين كان معامل ال8( عند درجة  رية )43.226) 2 ي  جاءت قيمة كا
%، وارتبف بقضية  34.7ويتضت من بيانات الجدول السابا، من نسبة مسلوب المعالجة المتوسف بلغت  

إعلان،    33إعلان من إجمالي    23% بواقع  69.7ف الترتي  افول  ي  جاءت بنسبة    المناخية  التغييرات 
معقدة هذا بالإضافة   علمية  علمية مركبة ومصطلحات  مفكار  تناولت  الت  القضية  مع  بيعة  ذلك  ويتفا 

اتضراء    الكربونية والمنتجات  المناخي والانبعاثات، مثل مصطلت تغير المناخ، مشكال التغير  الإنجليويةللمفاهيم  
الياة    والفنادا الوراعية،  المخلفات  مدينة خضراء،  اتضراء،  الممارسات  اتضراء،  القائمة  ،  البريةاتضراء، 
الطاقة    الفيضانات،  الطبيعية،  الكوارلأ  ،الرارةوانخفاض درجات    ارتفاف قليلة    المركبات  ،الشمسيةمحطات 

 ,ECO Egypt, Green Fins)حات افجنبية مثل  الانبعاثات، معالجة المياه، قمة المناخ، والمصطل
Cop 27) 
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

بقضية   يتعلا  الإعلانية    التدوير   إعادةوفيما  الرسائل  معالجة  ف  المتوسف  افسلوب  نسبة  بلغت 
إعلان، ويتناس  ذلك مع  بيعة القضية الت تضمنت    19إعلانات من إجمالي بلغ    9% بواقع  42.1

مفكار علمية معقدة، ومفاهيم علمية  اولت الرسائل الإعلانية توضيحها وتبسيطها إ   د ما، هذا بالإضافة  
الرسائل الإعلانية توافقًا مع  بيعة القضية المطرو ة، مثل إعادة    تتضمنهاالت    الإنجليوية لبعض المصطلحات  

التدوير، تصنيف المخلفات، المخلفات الكهربائية والإلكترونية، الانبعاثات الكربونية، مصانع إعادة التدوير،  
(E-Tadweer Application)  الت تضمنت عديد من اففكار    البيولوجي   وعالتن، وكذلك قضية

البيولوجي، منشطة الصيد   التنوف  والمفاهيم والمصطلحات المرتبطة بالقضية، وعرضتها الرسائل الإعلانية مثل 
الجائر، كفاءة الطاقة المنتجة، الانبعاثات الكربونية والغاضية، الانقراض، ملاجئ  بيعية للكائنات الية، حملة  

إيجيبت   لمصر،    برنامج،  (ECO-Egypt)إيكو  الإنمائي  المتحدة   Dive and Keep it)افمم 
alive, Generation Restoration, Live Green, Eco Egypt Experiences) . 

انخفضت نسبة افسلوب المرك  ف تناول الرسائل الإعلانية،  ي  اقتصر على ثلالأ قضايا فقف  
، ومن  التدوير  إعادة، وقضية  المناخية  التغييرات، وقضية  التلوثوبنس  منخفضة جدا، تحددت ف قضية  

خلال تناول الدراسة الالية للتفاعلية الوصفية ف الوسيلة، وتحليل تفاعلية المستخدمين مع الإعلانات عينة  
،  (Comments)و تى كتابة التعليقات    (React)الدراسة بمختلف مستويات التفاعلية بداية من النقر  

العلمية،   والمفاهيم  الواضحة  اففكار غير  بعض  فيما يخص  التساؤلات  من  لعديد  المستخدمين  إثارة  اتضت 
، وتفاعل القائم بالاتصال مع المستخدمين وتفسير كل ما هو مطلوب بشكل مبسف  الإنجليويةوالمصطلحات 

إ   د ما، والتأكد من استيعاب المستخدمين للرسالة الإعلانية كما تم عرضها ف الإعلانات على صفحة  
ضافة لاعتماد القائم بالاتصال على عناصر ثراء وسيلة الإعلام  "اتحضر للأخضر" على الفيسبوك، هذا بالإ

ا ددة هنا بموقع الفيسبوك عبر تنوف الرموض الاتصالية اللفظية وغير اللفظية، وتعدد قنوات الاتصال المتا ة،  
التفاعل بين المستخدم ين  واستخدام لغة بسيطة مألوفة، كما ظهر دور قادة الرم  ف العالم الافتراضي عبر 

وبعضهم البعض،  ي  مسهم كثير من المستخدمين ف تبسيف الرسائل الإعلانية المعروضة، وتوضيت بعض  
المصطلحات والمفاهيم المعقدة ف إ ار متابعة القائمين بالاتصال ف الصفحة وتأكيدهم على مدى صحة  

 المعلومات المذكورة. 
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

عبر صفحة مبادرة "اتحضر للأخضر" على  كيفية معالجة القضايا البيئية في الإعلانات المرئية المتحركة   -14
 :  الفيسبوك

 (14جدول رقم )
 القضايا             

      
 كيفية المعالجة  

التغييرات  
 المناخية

ترشيد 
 الاستهلاك

التنوع   التلوث  إعادة التدوير
 البيولوجي 

 الإجمالي 

 % ك % ك % ك % ك % ك % ك
من  مكثر  بين  تجمع 
)مسباب     –جان  

  لول(    –نتائج  

31 93.9 18 75 19 100 13 100 9 100 90 91.8 

 6.1 6 -  -  -  -  -  -  25 6 -  -  ذكر  لول مقتر ة  
 2 2 -  -  -  -  -  -  -  -  6.1 2 ذكر النتائج المترتبة 

 100 98 100 9 100 13 100 19 100 24 100 33 الإجمالي 
 0.440دال     معامل التوافق :     0.003مستوي المعنويه :         8درجة الحرية :          23.494:    2كا

يتضت من بيانات الجدول السابا، من معالجة القضايا البيئية ف الإعلانات المرئية المتحركة جمعت بين  
مكثر من جان  من جوان  القضايا اتمس موضع الدراسة،  ي  عرضت افسباب والنتائج واللول المقتر ة  

ويكشف التحليل الإ صائي عن  إعلان،    98إعلان من إجمالي العينة الت بلغت    90% بواقع  91.8بنسبة  
وجود علاقة ارتبا ية بين معالجة القضايا البيئية ف الإعلانات عبر موقع الفيسبوك و بيعة القضايا الت يتم  

(  8( عند درجة  رية )23.494)   2(  ي  جاءت قيمة كا0.003مناقشتها وذلك عند مستوى معنوية ) 
 (0.440ف  ين كان معامل التوافا )

اعتمدت إعلاناتها على    إعادة التدوير، والتلوث، والتنوع البيولوجيويجدر الإشارة إ  من قضايا  
تناول مكثر من جان  من جوان  القضية، وذلك توافقًا مع اففكار المتنوعة والمتعددة الت تضمنتها وعرضتها  

مفهوم إعادة التدوير ومشكالة، ومهميتة ومسبابة،    التدوير   إعادة إعلانات قضية    الدراسة عرضت الإعلانات عينة  
اتاصة   المجالات  مختلف  ف  التدوير  إعادة  على  المترتبة  النتائج  إ   بالإضافة  البيئة  على  بالفاظ  وعلاقتة 
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

تطبيا   مثل  والإلكترونية، كما  ر ت  لول  والكهربائية  والطبية  العادية    (E-tadweer)بالمخلفات 
لاستبدال المنتجات الكهربائية والإلكترونية القديمة بالديثة، وعدم التخلص منها بشكل غير آمن يضر بالبيئة،  
وإعادة استخدام الكارتون والبلاستيك ف المنول ف تصميم مشكال جمالية يبتكرها اف فال ف المنول، وتصنيف  

 للإعلانات على تصنيف المخلفات.  المخلفات المنولية لإعادة تدويرها، وتدري  المستخدمين
، اهتمت إعلانات التوعية البيئية عينة الدراسة على تناول كافة الجوان   التلوثوفيما يتعلا بقضية  

عرضتاتاصة   وافكياس    بالقضية  البلاستيك  استخدام  ف  تحددت  الت  القضية  مسباب  الإعلانات 
البلاستيك، وتلولأ الشوارف، وتلولأ البحار والشوا ئ، والقذف بالمخلفات ف الشوارف والبحار والشوا ئ،  

البيئة    والنتائج المترتبة على ذلك من التلولأ بمختلف منواعة، والآثار افمنية والاقتصادية والصحية الت تهدد 
والإنسان، و رح  لول مقتر ة مثل المشاركة ف حملات تنظيف الشوارف والشوا ئ والبحار، جمع المخلفات  

 يل استخدام البلاستيك واستبدالة ببدائل صديقة للبيئة. خارج المنول وإلقائها ف مقرب سلة قمامة، تقل
مكثر من جان ،  ي  عرضت ماهية تغير المناخ    المناخية  التغييراتوعرضت مغل  إعلانات قضية  

ومسباب التغييرات المناخية الت تحددت ف العادات والسلوكيات اتا ئة الت يمارسها الإنسان على كوك   
البيولوجي، والنتائج   التنوف  التلولأ واستنواف الموارد الطبيعية والتأثير على  افرض مما تسب  ف ضيادة نسبة 

ك من تغييرات مناخية مثل ارتفاف وانخفاض درجات الرارة بشكل مفاجئ، والكوارلأ الطبيعية،  المترتبة على ذل
واختفاء افراضي    المدن السا لية،  واختفاء  ،الية والفيضانات، وافعاصير، والرائا، وانقراض بعض الكائنات  

ة، و ر ت الرسائل الإعلانية عديدًا من اللول الت تساعد على تبا ؤ وتيرة  ونقص المواد الغذائي  الوراعية،
ومراكو    والفنادا الصديقة للبيئة،   والقائمة اتضراء،   التغييرات المناخية مثل الاعتماد على المنتجات اتضراء، 

وترشيد    والد من استهلاك افكياس البلاستيك م ادية الاستخدام،   (Green Fins)الغوص الاصلة على  
والطاقة، والكهرباء  المياه  الانبعاثات،    استهلاك  وتقليل  الوراعية،  المخلفات  من  را  البيئة  على  والفاظ 

والاعتماد على وسائل نقل قليلة الانبعاثات الت تعتمد على الغاض والكهرباء، وتوسيع الطرا للتقليل من إنتاج  
  محطات الطاقة الشمسية،  على الدراجات غير ملوثة للهواء،   الغاضات الصادرة من وسائل المواصلات، والاعتماد 

وتخصيص  اويات قمامة لمواد قابلة لإعادة التدوير والتخلص من المواد افخرى بشكل    وتدوير المخلفات، 
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

استخدامها، مؤتمر   المياه وإعادة  المخلفات، ومعالجة  تراكم  الضارة من  والانبعاثات  لتقليل نسبة اتطر  ممن 
 . (COP 27)المناخ 

على تناول مكثر من جان  للقضية    الاستهلاك   ترشيد وركوت مغل  إعلانات التوعية البيئية ف قضية  
والكهرباء   والمياه  الطعام  استهلاك  الإسراف ف  مظاهر  الإعلانات  موضحت  الإعلانية،  ي   الرسائل  ف 
والطاقة، والعادات والسلوكيات اتا ئة المرتبطة بشراهة الاستهلاك ف مختلف المجالات، وما يترت  على ذلك  

سان على كوك  افرض، بالإضافة إ  استهلاك واستنفاذ الموارد الطبيعية،  من الضرر بالبيئة وتهديد وجود الإن
و دولأ اختلال ف التواضن البيئي، و رمان افجيال القادمة من  قها ف الموارد الطبيعية، كما قدمت الرسائل  

هلاك الطعام،  الإعلانية عديدًا من اللول ف قضية ترشيد الاستهلاك مثل ترشيد استهلاك المياه، وترشيد است
وكيفية الفاظ على المياه والطعام، وترشيد استهلاك الكهرباء مثل ضبف افجهوة الكهربائية مثل التكييف  
والسخان على درجة محددة، تنظيف فلتر التكييف، وفصل افجهوة الكهربائية عند عدم استخدامها، وفصل  

واستخدا استخدامها،  بعد  الكهربائية  للأجهوة  الكهرباء  افنوار  فيش  إ فاء  للكهرباء،  الموفرة  المصابيت  م 
 والكهرباء غير المستخدمة لتقليل استهلاك الكهرباء. 

البيئية   -15 للتوعية  المتحركة  المرئية  المستخدمة في الإعلانات  "اتحضر  الاستمالات  مبادرة  عبر صفحة 
 :  للأخضر" على الفيسبوك 

 (15جدول رقم )
 القضايا 

 
 الاستمالات 

التغييرات  
 المناخية

ترشيد  
 التلوث  إعادة التدوير  الاستهلاك 

التنوع  
 الإجمالي  البيولوجي 

 %  ك  %  ك  %  ك  %  ك  %  ك  %  ك 
تجمع بين الاستمالات  

 79.6 78 100 9 84.6 11 94.7 18 29,2 7 100 33 العقلية والعا فية 

 10.2 10 - - 15.4 2 5.3 1 29.2 7 - - استمالات عقلية 
 10.2 10 - - - - - - 41.7 10 - - استمالات عا فية 

 100 98 100 9 100 13 100 19 100 24 100 33 الإجمالي 
 0.599دال     معامل التوافق :   0.000مستوي المعنويه :      8درجة الحرية :          54.827:   2كا
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

اعتمدت الإعلانات المرئية المتحركة للتوعية البيئية ف الصفحة الرسمية لمبادرة "اتحضر للأخضر" على  
موقع الفيسبوك على الجمع بين الاستمالات العقلية والعا فية ف مختلف القضايا البيئية الت تناولتها بنسبة  

وظائف الإعلان، وافهداف الت    إعلان من إجمالي عينة الدراسة، ويتوافا ذلك مع  78% بواقع  79.6
الرسائل الإعلانية فكثر من    المستخدمة وتناولتسعى الإعلانات عينة الدراسة لتحقيقها، ومنواف الإعلانات  

 جان  من جوان  القضايا محل الدراسة.
ويكشف التحليل الإ صائي عن وجود علاقة ارتبا ية بين تنوف الاستمالات المستخدمة ف الإعلانات  

(  ي   0.000عبر موقع الفيسبوك و بيعة القضايا البيئية الت يتم مناقشتها وذلك عند مستوى معنوية )
 ( 0.599( ف  ين كان معامل التوافا )8( عند درجة  رية ) 54.827) 2جاءت قيمة كا

قضيت   من  البيولوجي ويتضت  والتنوع  المناخية  الرسائل    التغييرات  جميع  مساسي ف  بشكل  جمعت 
الإعلانية بين الاستمالات العقلية والعا فية، ف  ين بلغت نسبة الجمع بين الاستمالات العقلية والعا فية  

قضيت   التدويرف  بين  84.6و%  94.7  والتلوث ،  إعادة  الجمع  نسبة  وانخفضت  التوالي،  على   %
العقلية والعا فية ف قضية   بلغت    الاستهلاك   ترشيدالاستمالات  بفارا نسبي كبير عن  29.2 ي    %

 القضايا افربع افخرى. 
وتُستخدم الاستمالات العقلية والعا فية بشكل مشترك لنقل القضايا البيئية بشكل شامل، ويعُتبر هذا  

افكثر فعالية ف إعطاء الجمهور إ ساسًا عميقًا اهمية الفاظ على البيئة ف  ين من   النوف من الاستمالات
البيولوجي،   المناخية والتلولأ والتنوف  التغيرات  العلمية  ول  العقلية تستند إ  القائا وافدلة  الاستمالات 

وما سبا ذكره  لجمهور،  بينما تستخدم الاستمالات العا فية لاستحضار المشاعر والتفاعل العا في لدى ا
يتفا مع الرسالة الإعلانية الفعالة، والت تعد مويج من الجوان  العقلية والمنطقية، والجوان  العا فية والوجدانية،  
بحي  يعالج الجوء المنطقي منها بعض اففكار مو الموايا الموضوعية للإعلان، و اول الجان  التأثير  مخا بة  

 الاتجاهات والمعاني الشعورية والميول لدى الجمهور المتلقي. الجوان  العا فية وإيجاد
على الاستمالات المودوجة ف الرسائل الإعلانية بشقها اللفظي    قضية التغييرات المناخيةواعتمدت  

وغير اللفظي، مثل "كل ما بنسافر مكثر قصصنا بتكثر، على مد ما كان عندنا كلام يتقال عنها ممكن بكره  
البيئة ما تقدرش تكمل القصة معنا"، "دلوقتى جة دورك ترجع الطبيعة لطبيعتها"، "كل ده ما بقاش بعيد منة  
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

نتيجة   اللى  لعت  الانبعاثات  موى من كثر  وتقل  موى  بتويد  الرارة  "درجات  المناخ"،  تغير  بسب    صل 
تصرفنا الغلف على الكوك ، وارتفاف منسوب المياه،  تى التربة نشفت، ومكلات بنحبها بتختفي"، "بس  

، "تغير المناخ بيأثر على صحتنا،  مصر ابتدت تواجة تغير المناخ بمشروعاتها وإنجاضاتها اللى بتحافظ على البيئة" 
بيئتنا وقدرتنا على ضراعة مرضنا"، "جة الوقت مننا نغير من سلوكنا، علشان نحمى مرضنا وكوكبنا من ظاهرة  
تغير المناخ"، "دورنا مننا نبفء التغيير دا بكل الطرا الممكنة علشان افجيال اللى هتيجي بعدنا"، "عادات  

ك المياه والفاظ على البيئة من  را المخلفات الوراعية، ومننا نطفي النور ف  بسيطة ضى الترشيد ف استهلا
الغرف الفاضية، مو نشيل الفيش الغير مستخدمة هنبطأ مدة تغير المناخ وتأثيره على كوكبنا"، "جة دورك منك  

ت للغاض الطبيعي  تشارك وترجع الطبيعة لطبيعتها وتحمي بيئتنا، ابدم بنفسك"، "تنضم لمبادرة إ لال العربيا
العجل"،   الطبيعي وممكن  مو بالغاض  بيشتغل بالكهرباء  اللى  الاتوبيس  النقل الجماعي ضى  وممكن استخدام 
"المصانع تبدم تطبا  لول ضى الفلاتر للمداخن عشان تقلل من ضرر الدخان"، "وف مجال الوراعة الموراعين  

عل والفاظ  تدويرها،  ويعيدون  المياه  استهلاك  الرض  يرشدون  قش  الوراعية ضى  المخلفات  من  را  البيئة  ى 
وغيره"، "اختفاء افراضي الوراعية وانخفاض وارتفاف درجات الرارة بشكل مفاجئ، دى ظواهر مش  بيعي  
نشوفها لو غيرنا سلوكنا تجاه البيئة"، "نقص المواد الغذائية، إختفاء مجواء من المدن السا لية ارتفاف منسوب  

من مشكال التغير المناخى اللى بيهدد وجودنا"، "دورك مهم ولو بجوء بسيف علشان تحمي    البحر كل ده شكل
مرضك من خطر التغير المناخى، شارك بدورك مع مجهودات الدولة علشان ترجع الطبيعة لطبيعتها"، "تجاهل  

ل غلف بقالها  مشاكل صغيرة مع الوقت بتؤدى لكوارلأ كبيرة ضى الكوارلأ البيئية بسب  تجاهل العالم ففعا
 ".  COP 27سنين"، "خليك فخور مصر لها دور استضافة مؤتمر عالمى لتغير المناخ 

الاستهلاك وف   ترشيد  من    قضية  عديد  اللفظي  وغير  اللفظي  بشقيها  الإعلانية  الرسائل  تضمن 
الاستمالات المودوجة، تضمنت "استخدام نظام التنقيف لر  الورف بالكمية اللي محتاجها من المياه"، "شراء  
و بخ كميات محددة من الطعام على مد ا تياج كل فرد"، "شراء كميات كبيرة من موارد الطعام يتسب  ف  

استهلاكها بدون فايدة، و رم غيرك الاستفادة منها"، "اشترى كميات مناسبة من ا تياجاتك افساسية  تلفها و 
من اتضار والفاكهة ف م من المواد السريعة التلف"،"تخوين الطعام المتبقي بطريقة صحيحة والاستفادة منها  

ية الد من هدر الغذاء ف المنول، وضع كميات الطعام  س   مكثر من مرة للتوفير ف الاستهلاك"، "كيف
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

عدد مفراد المنول، والا تفاظ بالمتبقي من الطعام، استخدام التطبيقات المعنية بجمع الطعام الوائد عن الاجة،  
استخدام قطع الفواكة واتضروات غير المستهلكة ف صنع وجبات مخرى مثل سلطة الفواكة، وضع الطعام  

هربائية عشان توفر ف استهلاك الكهرباء  ف م باا صغيرة للتحكم ف الصص"، "الصيانة الدورية للأجهوة الك
الثلاجة لتوفير قدر مكبر من الكهرباء"، "الاعتماد   وتتجن  فاتورة الكهرباء بدون استخدام"، "تقليل فتت 
على نور الشمس دائما ف النهار واستبدال اللمبات العادية باللمبات الليد الموفرة للطاقة ف ا بتوفر مكثر من  

استهلاك ا75 البيت الوان فاتحة علشان % من  الكهرباء"، "دهان  يطان  بيساعد ف    لطاقة وفاتورة  ده 
عكس الاضاءة وتوفير الطاقة"، "الإفراط ف استهلاك الكهرباء بيهدر مصدر مهم من موارد البيئة ضى البترول  
والفحم، ويوود من انبعاثات الهواء الضارة الناتجة عن  را الوقود لتوليد الكهرباء"، "ضبف جهاض التكيف  

  السخان اظ على جهاضك لمدة م ول"، "ثبت درجة  رارة  لتوفير استهلاك الكهرباء والف  24على درجة  رارة  
درجة مئوية كحد مقصي لتوفير استهلاك الطاقة"، "فصل فيش الكهرباء فى مجهوة كهربائية بعد    60على  

ف سح  الكهرباء  تى بعد غلقها، مما يهدر    استخدامها وعدم الاكتفاء بغلقها فقف، فن افجهوة بتستمر
كمية كبيرة من الكهرباء بدون استخدام"، "استغلال وقت السفر ف توفير الكهرباء من خلال فصل كهرباء  

 افجهوة ف المنول"، "م فاء افنوار الغير ضرورية عشان توفر فلوسك وتحافظ على البيئة". 
الدراسة ف   عينة  الإعلانات  التدوير  واستخدمت  إعادة  المودوجة كما عكستها  قضية  الاستمالات 

البيت   الفاضية ف  الكارتونية  العل   استخدام  "إعادة  مثل  اللفظي  وغير  اللفظي  بشقها  الإعلانية  الرسائل 
فرض   النظافة  عاملى  على  تسهل  علشان  المخلفات  من  نوف  لكل  سلة  بيتك  ف  "خلى  مختلفة"،  اشكال 

عرض للأذى"، "إعادة استخدام ضجاجات البلاستيك وورا  المخلفات وتحميهم من الإصابة اى وباء مو الت
"افجهوة   البيئة"،  على  م فالك  افظوا  وعلم  المخلفات  من  تقلل  علشان  فنية  معمال  تصميم  ف  الجرائد 

يضر البيئة، لاضم نعيد تدويرها بشكل آمن عن  الكهربائية والإلكترونية لما تقدم تخوينها غير افمن مو  رقها  
مى منتج إلكتروني مش محتاجة    "، "صورE-Tadweer ريا مصانع إعادة التدوير لاضم تنول ابليكشن  

علشان تبدلة بخصومات على منتجات جديدة من شركائنا يعنى توفير لجيبك ممان لنفسك وحماية البيئة"،  
لينا كلنا"، "الا تفال معكم   البيئة نظيفة  لنفسك و افظت على  الدايرة عندك"، "تكون وفرت  "متوقفش 

 ". E-tadweerملف مستخدم حملوا تطبيا  100بة
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

الإعلانية   الرسائل  تضمنت  التلوث  كما  والمرئيلقضية  اللفظي  الاستمالات  بشقيها  من    عديدًا 
القمامة بدل التخلص منها ف الشارف"،   النفايات ومنت خارج المنول وارميها ف سلة  المودوجة، مثل "جمع 
"شارك ف حملات تنظيف الشوارف والشوا ئ ابدم بنفسك على البيئة"، " افظ على صحتك و افظ على  

للبيئة، خليك إيجابي وقلل    وجود بيئة نظيفة تعيش فيها، وقلل استخدام البلاستيك واستبدالة ببدائل صديقة 
من افكياس البلاستيك علشان تقلل التلولأ"، "افكياس البلاستيك اللى بتستخدمها للأسف بتدخل ف  
مكلنا وتفضل موجودة ف البيئة وبتأثر على كل عناصرها، لد ما بتدخل ف السلسلة الغذائية وترجعلك تانى  

مليار كيس    14لى بتتنفسة"، "ف مصر يستخدم فوا الة  ف صورة مكل مو شرب و تى تسب  تلولأ الهوا ال
% بس منهم والباقى بيدخل ف الدورة البيئية"، "افكياس البلاستيك بياخذ  1بلاستيك ف السنة ويتم تدوير  

 مئات السنين علشان تتحلل وبتأثر على نمو افشجار والنباتات". 
ف الرسائل الإعلانية بشقيها اللفظي والمرئي،  قضية التنوع البيولوجي  وجاءت الاستمالات المودوجة ف  

مثل "صرف المياه الساخنة من محطات توليد الطاقة إ  الماء يسب  ف رفع درجات الرارة ونمو الطحال   
وإصابة المرجان امراض عديدة"، "الصيد الجائر م د المسببات الرئيسية لانخفاض معداد التنوف البيولوجي ف  

"صدف البحر بيت للكابوريا متلموش من على الشف علشان تفضل  بة"، "القمامة اللى  البيئة البحرية"،  
اللى  واليك"،   المرجانية  الشع   الشمس بيحميك و افظ على  وبتأذيها"، "كريم  بتأكلها  الطيور  بترميها 

عيد عشان تحميها"، "لو رميت بلاستيك ف المياه هتضر الكائنات  "لمستك للشع  المرجانية بتأذيها عوم ب
 البحرية"، "السمكة مكلها موجود تحت المياه بلاش تأكلها  اجة ثانية"، "استمتع بالبحر و افظ علية". 
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

البيئية عبر صفحة "اتحضر    المتحركة للتوعية تفاعلية المستخدمين مع الإعلانات المرئية    –المحور الثالث  
    للأخضر" على الفيسبوك:

اتجاه تفاعل المستخدمين مع الإعلانات المرئية المتحركة للتوعية البيئية عبر صفحة "اتحضر للأخضر"   -1
 على الفيسبوك: 

 (16جدول رقم )
 القضايا 

 
 اتجاه التفاعلية 

التغييرات 
 المناخية 

ترشيد 
 التلوث  إعادة التدوير  الاستهلاك 

التنوع 
 الإجمالي  البيولوجي 

 % ك % ك % ك % ك % ك % ك
تفاعل بين المستخدم  
وإعلان التوعية البيئية  

 المعروض 
33 100 24 100 19 100 13 100 9 100 98 100 

تفاعل بين المستخدم  
 والقائم بالاتصال

33 100 24 100 18 94.7 13 100 9 100 97 99 

تفاعل بين المستخدم  
 وغيره من المستخدمين 

33 100 22 91.7 18 94.7 12 92.3 9 100 94 95.9 

ن مجموع  )الإجمالي 
 التكرارات( 

33 24 19 13 9 98 

الذ  يجمع بين عناصر نظرية ثراء الوسيلة والتفاعلية، والت اقتر تة الدراسة     (MRTI)وفقًا لنموذج  
تعدد   السابا  الجدول  بيانات  من  يتضت  "هيتر"،  مقياس  على  بالاعتماد  الوصفية  التفاعلية  لقياس  الالية 

لفيسبوك،  اتجاهات تفاعلية المستخدمين مع إعلانات التوعية البيئية عبر صفحة "اتحضر للأخضر" على موقع ا
وجاء ف مقدمتها التفاعل بين المستخدم ومضمون كافة افنواف المختلفة للرسائل الإعلانية للتوعية البيئية بنسبة  

المستخدم  %  100 يتفاعل  البيئي،  ي   الوعي  تحقيا  ف  فاعلية  افكثر  التفاعلية  من  النوف  هذا  يعتبر 
، تلاها ف  لوصول إ  معرفة مو فهم معما للقضيةالمستهدف مباشرة مع الإعلان وا توى المعروض  دف ا
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

يشير هذا النوف من التفاعلية إ  التواصل  % و 99الترتي  الثاني التفاعل بين المستخدم والقائم بالاتصال بنسبة  
المباشر بين المستخدم والجهة المسئولة عن الإعلان مثل المنظمة البيئية، وقد يتضمن هذا التفاعل الاستفسار  

المعروضة البيئية  القضايا  الاقترا ات  ول  مو  الملا ظات  تقديم  مو  المعلومات  من  المويد  الترتي   عن  ، وف 
، ويظُهر هذا النوف من  %95.9الثال  وافخير جاء التفاعل بين المستخدم وغيره من المستخدمين بنسبة  

التفاعلية الاهتمام بالتواصل والتبادل بين المستخدمين، مما يسهم ف تشكيل مجتمعات افتراضية بيئية تعاونية،  
ن هذا التفاعل المشاركة ف مناقشات عبر منصات التواصل الاجتماعي مو المشاركة ف فعاليات  ويمكن من يتضم

 .بيئية افتراضية مشتركة
مما يؤكد ارتفاف نسبة التفاعلية بمختلف اتجاهاتها ويتوافا ذلك مع ثراء الوسيلة الإعلامية ا ددة هنا ف  
موقع الفيسبوك، وما يمتلكة الموقع باعتباره وسيلة إعلامية إلكترونية جديدة من عناصر ثراء تضمنت توافر  
رجع صدى فور  وسريع بين مختلف عناصر عملية الاتصال بين المتلقي والرسالة، والمتلقي والقائم بالاتصال،  

ض الاتصالية وتعدد قنوات الاتصال،  ي   والمتلقين المستخدمين مع بعضهم البعض، كما يبرض ذلك تنوف الرمو 
اعتمدت الرسائل الإعلانية للتوعية البيئية عديدًا من الرموض الاتصالية اللفظية مثل الكلمات والصوت وشعار  
والرسوم   والجرافيك  واترائف  التوضيحية  والرسوم  الكتابة  المتمثلة ف  اللفظية  غير  والرموض  والروابف،  الإعلان 

رات الصوتية والموسيقى والشعارات المرئية، وتعدد قنوات الاتصال ما بين الاتصال اللفظي وغير  المتحركة والمؤث
ومسالي    بعده  را  معها  والتفاعل  البيئية  للتوعية  الإعلانية  الرسالة  نقل  والشفهي وإتا ة  والمرئي  اللفظي 

علامية إلكترونية جديدة، واعتماد  ووسائل متنوعة يوفرها موقع التواصل الاجتماعي الفيسبوك باعتباره وسيلة إ 
الإعلانات عينة الدراسة على استخدام لغة مألوفة وبسيطة يستطيع المستخدمون فهمها واستيعا ا والتفاعل  
معها، هذا بالإضافة إ  اعتماد الوسيلة ف توجية الرسائل الإعلانية على اتصوصية والتركيو الشخصي، مما  

تلقي ان الرسالة موجة لذاتة وتسعى بكافة عناصرها لجذب انتباه وتركيوه  يشعر كل مستخدم من الجمهور الم
ف إ ار الفاظ على اتصوصية ف سياا صفحة رسمية لمبادرة رئاسية تابعة لوضارة البيئة المصرية مما ساعد على  

 ارتفاف نسبة التفاعلية وتعدد اتجاهاتها بين عناصر العملية الاتصالية. 
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

البيئية   -2 للتوعية  المتحركة  المرئية  المستخدمين مع مضمون الإعلانات  تفاعلية  عبر صفحة مستويات 
 : مبادرة "اتحضر للأخضر" على الفيسبوك

 (17جدول رقم )
 القضايا                    

       
   مستويات التفاعلية

التغييرات  
 المناخية  

ترشيد  
 الاستهلاك 

التنوع   التلوث  إعادة التدوير 
 البيولوجي 

 الإجمالي

 % ك % ك % ك % ك % ك % ك
 100 98 100 9 100 13 100 19 100 24 100 33 إبداء إعجاب 

 100 98 100 9 100 13 100 19 100 24 100 33 مشاركة الإعلان  
 100 98 100 9 100 13 100 19 100 24 100 33 المشاهدة  

 99 97 88.9 8 100 13 100 19 100 24 100 33 إضافة تعليا  
الإجمالي)ن مجموع  

 التكرارات( 
33 24 19 13 9 98 

تنوعت مستويات تفاعلية مستخدمي الإعلانات المرئية المتحركة للتوعية البيئية عينة الدراسة بصفحة  
"اتحضر للأخضر" على الفيسبوك، وجاءت بنس  مرتفعة مع اختلاف مستوياتها بداية من إبداء الإعجاب  
والت يعد المستوى المنخفض من التفاعل و تى إضافة التعليا والت يعتبر المستوى افعلى من التفاعلية، ويجدر  

بيئية اتمس الت عرضتها الإعلانات عينة  الإشارة إ  ارتفاف نس  التفاعلية بمختلف مستوياتها مع القضايا ال
الدراسة، مما يبرض فعالية الرسالة الإعلانية وعرضها بمختلف افدوات المتا ة، وثراء موقع التواصل الاجتماعي  

 الفيسبوك باعتباره م د وسائل الإعلام الإلكتروني الجديد. 
وتضمنت مستويات التفاعلية مع مختلف إعلانات التوعية البيئية ف جميع القضايا جميع مدوت التفاعلية  

  والضحك،  الون،  الاعتناء،  الإعجاب،  بداية من النقر بإبداء الإعجاب بمختلف مقاييسة الت تتضمن )ال ،
والدهشة والغض (، ثم مشاركة الإعلانات على الصفحة اتاصة للجمهور مستخدمي الصفحة الرسمية لمبادرة  
"اتحضر للأخضر" على موقع الفيسبوك، ومشاهدة إعلانات التوعية البيئية، إ  جان  إضافة التعليقات ف  

يمثل الكلمة المنطوقة الت لها تأثيرها على الجمهور المستخدم،    الدراسة والذ كافة إعلانات القضايا البيئية محل  
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

وجاذبية   وشعبية  البيئي،  با توى  واهتمامهم  المستخدمين  تأييد  التفاعل  من  العالي  المستوى  هذا  ويعكس 
    .موضوعات البيئة

حجم مشاهدات المستخدمين للإعلانات المرئية المتحركة للتوعية البيئية عبر صفحة مبادرة "اتحضر   -3
 للأخضر" على الفيسبوك:  

 (18جدول رقم )
 القضايا 

حجم  
 المشاهدة 

 التنوع البيولوجي  التلوث  إعادة التدوير  ترشيد الاستهلاك  التغييرات المناخية

عدد  
 9 13 19 24 33 الإعلانات 

 7400 129000 1400 125000 4500 افدنىالد 
الد  
 2900000 1400000 5600000 3900000 8400000 افقصى 

 1727933.333 741307.6923 916215.7895 808750 1715248.485 المتوسف 
  الانحراف 
 1209476.763 356699.0759 1389384.384 831781.3911 2326019.100 المعيار  

يوضت الجدول السابا بيانًا ثابتًا متمثلًا ف عدد الإعلانات الت خضعت للتحليل، والت تفاعل معها    
وافقصى لمعدل المشاهدة للإعلانات    افدنىالمستخدمون بمستوى تفاعلية متمثل ف المشاهدة، وقد تراوح الد  

مشاهدة( م  من الإعلانات اتاصة    8400000للحد افدنى إ     1400المرتبطة بالقضايا البيئية ما بين )
وهي بحاجة لمويد من التركيو ف محتوى هذه    1400بإعادة التدوير  ظيت بحد مقل من المشاهدة وصل إ   

و ظيت إعلانات التغيرات المناخية بحد مقصى مرتفع من المشاهدة    النوعية من الإعلانات لكي تكون جاذبة
مشاهدة، مما يشير إ  وجود اهتمام كبير بالقضية البيئية واستجابة قوية من قبل الجمهور   8400000يبلغ 

  المستخدم، وقد يرتبف ذلك بآنية القضية ومهمية  ر ها ف الوقت الالي، ونجد بمقارنة المتوسف المشاهدة بين
إعلانات الدراسة ا ا مرتفعة مما يدل على م ا تتسم بمستوى مشاهدة مرتفع وجاذبة للمستخدمين إلا من  
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

إعلانات ترشيد الاستهلاك هي افقل قيمة من  ي  المتوسف المشاهدة مما يتطل  معة ضيادة الاهتمام بمحتوى  
 هذه النوعية من الإعلانات لكي يكون جاذبا و قا متوسف مشاهدة مرتفع.    

حجم تعليقات المستخدمين للإعلانات المرئية المتحركة للتوعية البيئية عبر صفحة مبادرة "اتحضر   -4
 للأخضر" على الفيسبوك:  

 (19جدول رقم )
 القضايا

 حجم التعليقات
التغييرات  

 المناخية
ترشيد 

التنوع   التلوث  إعادة التدوير الاستهلاك
 البيولوجي 

 9 13 19 24 33 عدد الإعلانات 
 0 9 1 4 1 افدنى الد  
 52 218 4867 1049 1200 افقصى الد  

 19.5556 78.3846 287.1579 122.0417 222.0606 المتوسف 
 18.81563 78.6983 1109.7615 225.19894 353.80193 المعيار    الانحراف

يعرض الجدول السابا عدد الإعلانات عينة الدراسة الت خضعت للتحليل، والت تفاعل معها المستخدمون    
بمستوى تفاعلية متمثل ف التعليا، والذ  يعد المستوى افعلى بين مستويات التفاعلية، وقد تراوح الد افدنى  

تعليا( م     4867للحد افدنى إ     0ما بين )وافقصى لمعدل التعليا للإعلانات المرتبطة بالقضايا البيئية  
من الإعلانات اتاصة بالتنوف البيولوجي  ظيت بحد لم يكن هناك م  تعليا على بعضها وكان الد افقصى  

عليها   باقي    52للتعليا  على  المستخدمين  لتعليقات  افقصى  الد  بباقي  مقارنة  منخفض  وهو  تعليا، 
وى هذه النوعية من الإعلانات قد يكون غير جاذب ومؤثر ومثير للتعليا  الإعلانات، وهو ما يدل على من محت 

  تعليا وكانت   4867مثلما هو الوضع مع إعلانات إعادة التدوير الذ  وصل الد افقصى للتعليا عليها  
إعلانات جاذبة لانتباه المستخدمين، مما يشير إ  وجود اهتمام كبير  ذه القضية لذا؛ تحظى بمعدل تعليا  
مرتفع، ونجد بمقارنة المتوسف التعليا بين إعلانات الدراسة فنجد م ا مرتفعة مما يدل على م ا تتسم بمستوى  

المستخدم إلا من إعلانات   قيمة من  ي   تعليا مرتفع وتأثير لدى الجمهور  التدوير كانت افعلى  إعادة 
المتوسف يليها إعلانات التغيرات المناخية، وقد يرتبف ذلك بتنوف قوال  إنتاج وعرض الرسائل الإعلانية ف  
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

القضيتين والت تضمنت إعلانات درامية وإعلانات غنائية وإعلانات رسوم متحركة وإعلانات شر ة متحركة،  
مما يتطل  معة توصيف سببية هذا التأثير المرتفع ف الجمهور لكي يتم الاستفادة منة مع باقي الإعلانات  

 افخرى لتكون مستوى قوتها.    
حجم مشاركات المستخدمين للإعلانات المرئية المتحركة للتوعية البيئية عبر صفحة "اتحضر للأخضر"    -5

 على الفيسبوك:  
 (20جدول رقم )

 القضايا
 حجم المشاركة

التغييرات  
 المناخية

ترشيد 
 الاستهلاك

التنوع   التلوث  إعادة التدوير
 البيولوجي 

 9 13 19 24 33 عدد الإعلانات 
 11 35 4 18 2 افدنى الد  
 152 419 2900 3500 3800 افقصى الد  

 73.1111 159.1538 207.7368 339.7083 535.1818 المتوسف 
 47.30604 136.79903 655.69563 708.60883 948.17151 المعيار    الانحراف
معها     تفاعل  والت  للتحليل،  خضعت  الت  الدراسة  عينة  الإعلانات  عدد  السابا  الجدول  يوضت 

المستخدمون بمستوى تفاعلية متمثل ف المشاركة، وقد تراوح الد افدنى وافقصى لمعدل المشاركة للإعلانات  
للمشاركة(    3800للحد افدنى إ     2عبر صفحاتهم الشخصية ما بين )  افخرينالمرتبطة بالقضايا البيئية مع  

مع رسائل إعلانات التغيرات المناخية، وهو ما يدل على من محتوى هذه    - بشكل واضت-والت تجسدت  
لكن ليس كافة رسائل الملة،    افخرينالنوعية من الإعلانات جاذب ومؤثر ويدفع الجمهور نحو مشاركتة مع  

 تقييم الجمهور لا يصل لمستوى المشاركة، وبمقارنة   ي  من بعض رسائلها مؤثر ويستحا المشاركة وبعضها ف 
المناخية مرتفعة مما   التغيرات  البيئية عينة الدراسة يتضت من مشاركة إعلانات  التوعية  المتوسف بين إعلانات 
يعكس مستوى مشاركة مرتفع وتأثير وانتشار لدى الجمهور المستخدم، وقد يرتبف ذلك بعدة عوامل مثل آنية  

افخيرة على المستوى ا لى والإقليمي والدولي، واعتماد قضية التغييرات المناخية    الآونةيتها ف  القضية ومهم
على تنوف مشكال إنتاج الإعلانات المرئية المتحركة، والت تضمنت إعلانات فيديو وإعلانات رسوم متحركة  



 

1451 
 

 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

الإعلانات جذبَا لانتباه   منواف  مكثر  افشكال من  وتعد هذه  درامية  متحركة، وإعلانات  وإعلانات شر ة 
 الجمهور المستخدم ومكثر تأثيراً.    

حجم إعجاب المستخدمين بالإعلانات المرئية المتحركة للتوعية البيئية عبر صفحة "اتحضر للأخضر"   -6
 على موقع الفيسبوك: 

 (21جدول رقم )
    القضايا

 حجم الاعجاب 
 التنوع البيولوجي  التلوث  التدوير إعادة  ترشيد الاستهلاك  التغييرات المناخية  

 9 13 19 24 33 عدد الإعلانات 
 88 210 36 585 81 افدنىالد 
 1872 3877 15104 23252 34435 افقصى الد 

 730.8889 1489.4615 1153.7895 2851.875 5784.7879 المتوسف 
 583.57271 1166.51001 3433.73293 4578.43826 9981.54707 المعيار   الانحراف 

يوضت الجدول السابا عدد الإعلانات عينة الدراسة الت خضعت للتحليل، والت تفاعل معها الجمهور  
المستخدم بمستوى تفاعلية متمثل ف الإعجاب، وقد تراوح الد افدنى وافقصى لمعدل الإعجاب للإعلانات  

ن الإعلانات اتاصة بإعادة  إعجاب( م  م  34435للحد افدنى إ     36المرتبطة بالقضايا البيئية ما بين )
إعلانات   الإعلانات، ف  ين  ظيت  باقي  مقارنة  مدنى  منخفض كحد  إعجاب  بمعدل  التدوير  ظيت 
بين   الإعجاب  المتوسف  بمقارنة  مقصى للإعجاب  ا، ونجد  مرتفع كحد  إعجاب  المناخية بمعدل  التغييرات 

ا يشير إ  م ا تتسم بمستوى إعجاب وجاذبية مرتفع  إعلانات التوعية البيئية عينة الدراسة يتضت م ا مرتفعة مم
وتأثير لدى الجمهور المستخدم، إلا من إعلانات التغييرات المناخية كانت افعلى قيمة من  ي  المتوسف  
الإعجاب، وقد يرتبف ذلك بآنية القضية ومهميتها ف الآونة افخيرة، واعتماد قضية التغييرات المناخية على  

إ مشكال  متحركة  تنوف  رسوم  وإعلانات  فيديو  إعلانات  تضمنت  والت  المتحركة،  المرئية  الإعلانات  نتاج 
الإعلانات جذبَا لانتباه   منواف  مكثر  افشكال من  وتعد هذه  درامية  متحركة، وإعلانات  وإعلانات شر ة 

 الجمهور المستخدم ومكثر تأثيراً.    
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

تقسيم إعجاب مستخدمي الإعلانات المرئية المتحركة للتوعية البيئية عبر صفحة "اتحضر للأخضر"    -7
 على الفيسبوك: 

 قضية التغيرات المناخية:   -أ
 (22جدول رقم )

 الشعور
التغيرات  

 المناخية
 غضب  دهشة ضحك حزن إعتناء  حب إعجاب 

عدد  
 الإعلانات 

33 33 33 33 33 33 33 

الد  
 0 0 0 0 81 81 0 افدنى

الد  
 38 135 303 391 31400 31400 726 افقصى 

 4.2727 8.3636 36.7879 23 4854.3333 4854.3333 78.6061 المتوسف 
  الانحراف 
 المعيار  

154.67525 8267.48496 8267.48496 75.97862 70.19115 26.66554 7.85124 

التغييرات المناخية،  يوضت الجدول السابا تصنيف شعور مستخدمي الإعلانات المرئية المتحركة للتوعية بقضية  
ويعد نقر ضر الإعجاب بمختلف مستوياتة المستوى المنخفض بين مستويات التفاعلية، والت انقسمت لمشاعر  

ف شعور الإعجاب مما يعكس مدى استجابة المشاهدين    المشاعر الإيجابية   إيجابية ومشاعر سلبية، تحددت 
بمتوسف   المقدمة  الإعلانات ف  عن    4854.3333بح   يعُبر  الذ   الاعتناء  جاء شعور  القيمة  وبذات 

المشاعر الإيجابية اتجاه ا توى الإعلاني، ثم جاء شعور الإعجاب، تلاه شعور الضحك مما يُشير إ  مدى  
ف الإعلانات، ثم برض شعور الدهشة  ي  قد تكون ناتجة عن تأثر المشاهدين  إضفاء البهجة مو الفكاهة  

  المشاعر السلبية الآثار الناتجة عن التغييرات المناخية ف الإعلانات، وف    بمعلومات جديدة مو مفاجآت ف
برض شعور الون كأقل شعور سلبي عن تأثر الجمهور المستخدم باففكار البيئية الوينة مو المشاهد المأساوية  
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

الت تم إدراجها ف إعلانات التغيرات المناخية ف  ين برض شعور الغض  مما يعبر عن مشاعر الاستياء مو  
 الغض  نتيجة التأثر با توى المقدم لهم ف إعلانات التوعية البيئية. 

 قضية ترشيد الاستهلاك:   -ب
 (23جدول رقم )

 الشعور
ترشيد  

 الاستهلاك 
 غضب  دهشة ضحك حزن إعتناء  حب إعجاب 

عدد  
 الإعلانات 

24 24 24 24 24 24 24 

 0 0 0 0 29 22.2 0 افدنىالد 
الد  
 20 33 55 20 1000 4800 175 افقصى 

 2.9167 3.6667 6.8333 2.6667 173.75 1722.0083 16.4167 المتوسف 
  الانحراف 
 4.39285 6.80579 11.27007 4.52689 231.63319 1356.516 35.69913 المعيار  

يوضت الجدول السابا تصنيف شعور مستخدمي الإعلانات المرئية المتحركة لقضية ترشيد الاستهلاك  
والت باعتباره مستوى من مستويات   المشاعر    انقسمت لمشاعر إيجابية ومشاعر سلبية، تضمنت   التفاعلية 

المقدم  ول ترشيد  وهو ما يعكس تقديراً للمحتوى   1722.0083بمتوسف إعجاب  شعور ال  الإيجابية
إعجاب    6.8333بمتوسف   الاستهلاك وقد يرمو ميضًا إ  تأييد الفكرة والدعم لها، ثم جاء شعور ضحك

مما يعكس تفاعلًا إيجابيًا،  ي  يعبر عن   مما يعكس الجاذبية ف تقديم الرسالة الإعلانية تلاه شعور الاعتناء 
مما يشير إ  تفاعل قو  وإيجابي جدًا مع موضوف ترشيد   الاهتمام بالقضية والرغبة ف فهمها والعمل عليها، 

دهشة شعور  جاء  ف  ين  محتوى    3.6667بمتوسف   الاستهلاك.  مع  التفاعل  إ   يشير  مما  إعجاب 
التفاعل إيجابيًا مو سلبيًا اعتمادًا على السياا،   الإعلانات بطريقة مفاجئة مو غير متوقعة، وقد يكون هذا 

معبراً عن تفاعل سلبي مع محتوى الإعلان، وقد ينبع  هذا   جاء شعور غض  السلبية  بالمشاعر  وفيما يتعلا  
الإعلان   تقديم  مو من  الاستهلاك  ترشيد  مبادئ  مع  تتعارض  الت  التصرفات  الرضا عن  من عدم  الغض  
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

مما  يعكس تفاعلًا سلبيًا مع الإعلانات الت تتعلا بترشيد الاستهلاك،   لمشاكل بيئية خطيرة ثم جاء شعور  ون
 مثل عرض المشاكل البيئية الالية مو آثار الاستهلاك الوائد على البيئة والتغييرات المناخية. 

 قضية إعادة التدوير:   -ج
 (24جدول رقم )

 الشعور
 إعادة التدوير 

 غضب  دهشة ضحك حزن إعتناء  حب إعجاب 

 19 19 19 19 19 19 19 عدد الإعلانات 
 0 0 0 0 0 13.9 0 افدنىالد 
 10 12 60 18 1200 2200 119 افقصى الد 

 0.8947 0.8947 3.5789 1.3684 84.8421 321.3632 10 المتوسف 
 2.42429 2.76676 13.71664 4.19273 272.0311 579.03137 27.90659 المعيار   الانحراف 

يوضت الجدول السابا تصنيف شعور مستخدمي الإعلانات المرئية المتحركة للتوعية البيئية بقضية إعادة  
ف  المشاعر الإيجابية  التدوير، وتفاعلهم بالإعجاب والت انقسمت لمشاعر إيجابية ومشاعر سلبية، تحددت  

إعادة التدوير، ثم جاء شعور  مما يعبر عن ارتباط عا في قو  مع قضية   321.3632بمتوسف  شعور ال 
القو    الاعتناء  ارتبا هم  يعكس  وقد  لها،  التدوير وتأييدهم  إعادة  المستخدمين لجهود  تقدير  إ   يشير  مما 

مما قد يشير إ  تفاعل إيجابي مع محتوى الإعلانات الغنائية الت   بالموضوف ودعمهم لة، ثم جاء شعور ضحك 
مما يعكس اهتمامًا بالقضية   تشجع على إعادة التدوير بطريقة مر ة ومسلية، ومخيرا جاء شعور الإعجاب

ووعيًا اهمية إعادة التدوير ف الفاظ على البيئة والد من التلولأ لكنة كان مقل شكل إعجاب مع هذه  
مما يعبر عن التفاعل مع محتوى الإعلانات بشكل   النوعية من الإعلانات البيئية، ف  ين جاء شعور دهشة 

قع مو مدهش، وقد يكون هذا التفاعل لاستقبال الجمهور المستخدم لرسائل ومفكار إعلانية جديدة  غير متو 
ف مقدمتها، مما قد   جاء شعور  ون  بالمشاعر السلبية  لم يكن يعي  ا قبل مشاهدة الإعلانات، وفيما يتعلا 

يعكس تفاعل سلبي مع الإعلانات الت تسلف الضوء على الآثار السلبية لعدم إعادة التدوير، مثل التلولأ  
تعبير سلبي، ثم جاء شعور الغض  وقد ينبع  هذا الغض  من    1.3684البيئي وتراكم النفايات بمتوسف  

 الشركات واففراد  ا. عدم الرضا عن ممارسات عدم إعادة التدوير مو عدم التوام 
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

 قضية التلوث:   -د
 (25جدول رقم )

 الشعور
 التلوث 

 غضب  دهشة ضحك حزن إعتناء  حب إعجاب 

 13 13 13 13 13 13 13 عدد الإعلانات 
 0 0 1 0 18 178 5 افدنىالد 
 5 9 49 15 668 3600 98 افقصى الد 

 1.8462 1.6154 10.2308 3.0769 191.3077 1254.6154 26.7692 المتوسف 
 1.67562 2.66266 12.52434 4.17256 192.50644 1104.75122 26.122 المعيار   الانحراف 

يوضت الجدول السابا تصنيف شعور مستخدمي صفحة "اتحضر للأخضر"على موقع الفيسبوك الناتج  
عن تفاعلهم بالإعجاب مع الإعلانات المتعلقة بقضية التلولأ، والت انقسمت لمشاعر إيجابية ومشاعر سلبية،  

إعجاب مما يعبر عن ارتباط    1254.6154ف الصدارة بمتوسف   شعور   المشاعر الإيجابية  تضمنت  
عا في قو  مع قضية التلولأ ومناصرة الجهود المبذولة، ويشير إ  وجود رغبة ف التصد  للتلولأ والعمل  
التلولأ   المبذولة ف مكافحة  للجهود  المشاهدين  تقدير  يظُهر  مما  اعتناء  المشكلة، ثم جاء شعور  على  ل 

    هم القو  بالموضوف ودعمهم للإجراءات البيئية ثم جاء شعور الإعجابوتأييدهم لهذه الجهود، ويعكس ارتبا
مما يعُكس الاهتمام بالقضية والوعي اهميتها،  ي  يشير إ  تفاعل إيجابي مع جهود مكافحة التلولأ والسعي  

و مثيراً  لماية البيئة ثم جاء شعور ضحك مما قد يعكس استجابة إيجابية للإعلانات الت تقدم محتوى مشوقاً م
يبرض التفاعل مع محتوى الإعلان    مما  دهشةوجاء شعور    .بشكل كوميد ،  تى ف سياا موضوعات التلولأ

بشكل غير متوقع مو مدهش، وقد يكون هذا التفاعل نتيجة المفاجأة بمعلومات وسلوكيات جديدة، وفيما  
مما يشير إ  تفاعل سلبي مع الإعلانات الت تسلف    الصدارةف   جاء شعور  ون  بالمشاعر السلبية  يتعلا

،  3.0769الضوء على تأثيرات التلولأ البيئي والمخا ر الت تشكلها على الصحة العامة والبيئة بمتوسف مرتفع  
معبراً عن تفاعل سلبي مع الإعلان، وقد ينبع  هذا الغض  من عدم الرضا عن ممارسات   وجاء شعور غض 

 التلولأ وعدم الالتوام ف مواجهتها. 
 قضية التنوع البيولوجي:   -هـ 
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

 (26جدول رقم )
 الشعور

 التنوع البيولوجي 
 غضب  دهشة ضحك حزن إعتناء  حب إعجاب 

 9 9 9 9 9 9 9 عدد الإعلانات 
 0 0 0 0 11 63 1 افدنىالد 
 3 3 10 17 245 1600 24 افقصى الد 

 1.8805 0.5862 1.8158 5.2967 136.6928 979.8752 15.12 المتوسف 
 1.04107 0.792 2.97768 6.53454 90.09455 484.3675 8.31097 المعيار   الانحراف 

تفاعلهم   عن  الناتج  للأخضر"  "اتحضر  صفحة  مستخدمي  شعور  تصنيف  السابا  الجدول  يوضت 
بالإعجاب مع الإعلانات المتعلقة بقضية التنوف البيولوجي، والت انقسمت لمشاعر إيجابية ومشاعر سلبية، برض  

مما يدل على الارتباط العا في القو  مع    979.8752شعور ال  ف صدارة  المشاعر الإيجابية بمتوسف  
قضية التنوف البيولوجي، والرغبة ف الفاظ على التواضن البيئي والفاظ على التنوف اليو  للكائنات الية، ثم  

الاعتناء  تقدير    136.6928بمتوسف   برض شعور  يظُهر  دعم  مما  البيولوجي ورغبتهم ف  للتنوف  المشاهدين 
الجهود المبذولة للحفاظ علية مما يعكس الإعجاب بالمبادرات والبرامج الت تعمل على تعويو الوعي بالتنوف  

مما يوضت من الإعلانات تسلف الضوء على جوان     1.8158بمتوسف     البيولوجي، ثم جاء شعور ضحك
إيجابية من التنوف البيولوجي، مثل جمالية الطبيعة مو سلوكيات اليوانات ومما يعبر عن الفرح والتقدير لجمال  
الطبيعة وتنوعها، ثم جاء شعور الإعجاب  ي  يعكس مستوى الاهتمام والوعي اهمية الفاظ على التنوف  

بيئة والكائنات  بيولوجي وا افظة على النظام البيئي مما يشير إ  التوام اففراد بالعمل على الفاظ على الال
ويعكس استجابة غير متوقعة للمعلومات مو الصور المتعلقة بالتنوف البيولوجي،   الية، ف  ين برض شعور دهشة

 .قد تكون إيجابية إذا كانت المعلومات مدهشة ومفيدة، مو سلبية إذا كانت مفاجئة ومحبطة
يتعلا السلبية   وفيما  شعور  ونبالمشاعر  برض  سلبية    5.2967بمتوسف   ،  استجابة  يعكس  مما 

للتهديدات الت تواجة التنوف البيولوجي، مثل فقدان افنواف وتدهور البيئة وبالتالي يظُهر الون والقلا والتوتر  
جاء شعور غض  ثم  البيولوجي،  التنوف  مستقبل  التنوف   بشأن  تواجة  الت  للتهديدات  نتيجة  يظهر   ي  
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

الطبيعة   ا ترام  بسب  عدم  والغض   الاستياء  ويعبر عن  افنواف،  وفقدان  البيئي  الإتلاف  مثل  البيولوجي، 
 وتجاوضات الإنسان ف معاملتها. 

المتحركة عبر   -8 المرئية  المعروضة بالإعلانات  البيئية  التوعية  قضايا  المستخدمين نحو  تعليقات  نوع 
 صفحة مبادرة "اتحضر للأخضر" على الفيسبوك: 

 (27جدول رقم )
 القضايا 

نوع  
 التعليقات 

 الإجمالي  التنوع البيولوجي  التلوث  إعادة التدوير  ترشيد الاستهلاك  التغييرات المناخية

 % ك % ك % ك % ك % ك % ك

 95.5 16150 95.5 168 98.3 1002 99.8 5444 96 2811 91.8 6725 تعليا نصي 
 2.7 454 - - 0.4 4 - - 0.2 5 6.1 445 صور رموية 

GIF   72 1 100 3.4 1 0.02 6 0.6 5 2.8 184 1.1 
Stickers 86 1.2 13 0.4 11 0.2 7 0.7 3 1.7 120 0.7 

 100 16.908 100 176 100 1019 100 5456 100 2929 100 7328 الإجمالي 
 0.217دال     معامل التوافق :   0.000مستوي المعنويه :        12درجة الحرية :           833.851:   2كا
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

نموذج   موقع    (MRTI)عرض  على  تنطبا  الت  الإعلامية  الوسيلة  ثراء  عناصر  للدراسة  المقترح 
عناصر ثراء الوسيلة تنوف الرموض الاتصالية، والت تتضمن    وتضمنتالفيسبوك كأ د وسائل الإعلام الإلكتروني،  

المكتوبة،  والنصوص  الكلمات  مثل  لفظية  والملصقات   رموض  الصور  مثل  لفظية  غير  ورموض 
(Stickers)ومنسا الرسومات المتبادلة،GIF: Graphics Interchange Format)(  ويتضت ،

ارتفاف نسبة اعتماد مستخدمي إعلانات التوعية البيئية عبر الصفحة الرسمية لمبادرة "اتحضر للأخضر" على  
  %، ف  ين 95.5الفيسبوك على الرموض اللفظية محددة ف التعليقات النصية الت تحتوى على كلمات بنسبة  

نسبتها   بلغت  الت  الرموية  الصور  مثل  اللفظية  الاتصال غير  الاعتماد على رموض  نسبة  %،  2.7انخفضت 
 % على التوالي. 0.7% و 1.1والملصقات ونسا الرسومات المتبادلة بنسبة 

التحليل الإ صائي عن وجود علاقة ارتبا ية بين نوف تعليقات المستخدمين نحو قضايا   وقد كشف 
معنوية  الوعي   مستوى  عند  وذلك  الدراسة  عينة  الإعلانات  و بيعة  الفيسبوك  بإعلانات  المعروضة  البيئي 

قيمة كا0.000) جاءت  ) 833.851)  2(  ي   درجة  رية  عند  التوافا  12(  معامل  قيمة  وكان   )
ونستنتج مما سبا، ارتفاف نسبة اعتماد الجمهور المستخدم على الرموض اللفظية مثل التعليقات    (.0.217)

البيئية عينة الدراسة،   التوعية  التفاعل مع إعلانات  والت تحمل مضمونًا مفصلًا مو تفصيليًا، مما  النصية ف 
ويبرض فعالية الرسائل الإعلانية وقدرتها على جذب  يعكس مشاركة فع الة وتفاعلًا عميقًا مع ا توى البيئي،  

لمويد من خلا الوار كأ د    والسعيدة الرغبة ف المعرفة  انتباه المستخدمين، وإبراض مهمية التفاعل لديهم وضيا
ومهم عناصر الاتصال الشخصي عبر المجتمع الافتراضي المتمثل ف صفحة الفيسبوك،  ي  تتضمن التعليقات  

و ل  المويد من المعرفة ودعم تكوين اتجاهات إيجابية نحو الفاظ على البيئة، ومحاولة    الرم  النصية التعبير عن  
 .تغيير العادات والسلوكيات والاتجاهات السلبية لدى المستخدمين نحو البيئة

المستخدمين     وبين  بالاتصال،  والقائمين  المستخدمين  بين  النصية  التعليقات  اتجاهات  تعددت  كما 
، مما يتيت فرصة مكبر للتفاعل عبر الوار الافتراضي، والذ  يعد مكثر تأثيراً وفعالية ف  مخرينومستخدمين  

الإعلام البيئي لبناء وتنمية الاتجاهات البيئية داخل المجتمع إ  جان   التوعية البيئية باعتبارها م د عناصر  
، كما يدعم الإ ار والسياا الدلالي المشترك لعملية الاتصال بين فئات  عملتين الثقافة البيئية والتربية البيئية،
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

الجمهور المستخدم، وبين عناصر العملية الاتصالية بشكل عام ويويد من فعالية نجاح عملية الاتصال وتأثيرها  
 ف إ ار محاكاتها لعملية الاتصال الشخصي الت تعد مكثر منواف الاتصال نجاً ا وتأثيراً على المتلقين. 

يؤكد ما سبا عرضة العلاقة بين تنوف الرموض الاتصالية وتعدد قنوات الاتصال واستخدام لغة بسيطة  
كأ د عناصر ثراء الوسيلة الإعلامية ومستويات تفاعل المستخدمين المتلقين،  ي  تعتبر إضافة التعليقات  

المؤثرة ف صياغة وتعديل الرسالة  من جان  المستخدمين المستوى افعلى من التفاعلية، باعتبارها م د العناصر  
الإعلانية المعروضة، وتنوف هذه التعليقات بين الرموض اللفظية والرموض غير اللفظية، وقد يتوافا انخفاض نسبة  

توفر وسيلة سريعة وسهلة للتعبير عن الشعور تجاه ا توى  الرموض غير اللفظية المتمثلة ف الصور الرموية، والت  
 ريقة ممتعة  ، ومنسا الرسومات المتحركة، والت تعد تضيف جاذبية إضافية للتعليقاتات الت والملصقالبيئي، 

مع الإ ار الثقاف للمجتمع المصر  الذ   وجذابة لتعويو التعبير عن المشاعر والاندماج مع ا توى البيئي،  
يعتمد على الاتصال اللفظي باستخدام الوار والكلمات بشكل مكبر من الاتصال غير اللفظي باستخدام  

 . الرموض غير اللفظية مثل الصور
البيئية عبر الإعلانات عينة   التوعية  كما يبرض ذلك مدى اهتمام الجمهور المستخدم والمتلقي لرسائل 
الدراسة بالتفاعل الافتراضي والإيجابي عبر إدارة الوار المشترك بينهم، وبينهم وبين القائمين بالاتصال، وبينهم  

ية الاتصال الافتراضي، وتحقيا مهداف الرسائل  وبين الرسالة المعروضة مما يويد من فعالية ونجاح وتأثير عمل
الإعلانية ف نشر التوعية البيئية بين مختلف فئات مستخدمي الإعلانات المرئية المتحركة عبر الصفحة الرسمية  

 لمبادرة "اتحضر للأخضر" على الفيسبوك.  
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

مضمون تعليقات المستخدمين نحو القضايا البيئية المعروضة بالإعلانات المرئية المتحركة عبر صفحة   -9
 "اتحضر للأخضر" على الفيسبوك: 

  (28جدول رقم )
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

يتضت من بيانات الجدول السابا من إشادة مستخدمي الإعلانات المرئية المتحركة للتوعية البيئية عبر  
تعليقات   الترتي  افول بين مضامين  الفيسبوك جاءت ف  لمبادرة "اتخضر للأخضر" على  الرسمية  الصفحة 

ويعُكس هذا النوف من التعليقات الموافقة والدعم للمحتوى البيئي المقدم ف  %،  82.2المستخدمين بنسبة  
التغيرات المناخية  الإعلانات وقد جاء بنس  مرتفعة مع كافة إعلانات التوعية البيئية وتصدرهم إعلانات  

البيولوجي والتنوع  الاستهلاك  بلغ  وترشيد  نسبي  بفارا  الثاني  الترتي   ف  تليها  مو  70،  %  رح  ل  
ويظُهر هذا النوف من التعليقات الاهتمام بالتفاصيل مو الاجة إ   %،  12.2استفسار مو تساؤل بنسبة  

  (Mention)وف الترتي  الثال  ذكر مشخاص  ، التلوثمويد من المعلومات وقد برض بشدة مع إعلانات  
لجذب انتباههم للا لاف على مضمون    مخرين % وهذه اتاصية تتيت للمستخدمين ذكر مشخاص  5.4بنسبة  

الإعلان ومشاهدتة ومتابعة النشاط الافتراضي الوار  عبر الصفحة الرسمية للمبادرة الرئاسية "اتحضر للأخضر"  
ف المقدمة    التغيرات المناخية، وقد برض هذا النوف من مضمون التعليقات مع كل من إعلانات  والتفاعل معة

إعلانات   التدويرتلاه  ا  ، إعادة  الإعلامية  الوسيلة  ثراء  عناصر  مع  ذلك  تفاعلية  ويتوافا  ويدعم  لفيسبوك 
 مستخدمي الصفحة مع الإعلانات المرئية المتحركة للتوعية البيئية عينة الدراسة.

وقد ثبت من التحليل الإ صائي وجود علاقة ارتبا ية بين مضمون تعليقات المستخدمين نحو قضايا  
  2(  ي  جاءت قيمة كا0.000الإعلانات عينة الدراسة وذلك عند مستوى معنوية )  البيئية و بيعةالتوعية  

 (0.305( وكان قيمة معامل التوافا )16( عند درجة  رية ) 1735.791)
وعبرت عديد من تعليقات المستخدمين عن الإشادة بإعلانات التوعية البيئية ف مختلف القضايا عينة  

"مكثر من جميل تحيا مصر نح  صناف افو ان"، "فكرة وجرافيك  قضية التغييرات المناخية  الدراسة، مثل  
رائع"، "فيديو تصميم ولا مروف"، "برافو تصور مبني على مساس علمي بإخراج تحفة تسلم ميديكم"، "الإعلان  
تحفة فكرتة جميلة وبسيطة وتقدر توصل للأ فال والكبار شابوه بجد"، "الإعلان تحفة بجد"، "تسلم الدماغ  

عت منها الفكرة ده وتسلم افيد اللى نفذت"، "فكرة جميلة ياريت تعمم ف كل محافظات مصر"،  اللى  ل
رض مكثر من رائع"، "الفكرة عجبتنى والمويكا بتاعة الإعلان  "إعلان رائع"، "مكثر إعلان كريتيف شوفتة"، "ع

قضية ترشيد  ف ا فيها  ابع مفريقي على عربي  اجة كده  لوة موى"، وتضمنت تعليقات المستخدمين ف  
"الفكرة جميلة وهتنقذ جوء كبير من المياه"، "الله منتم ناس محترمة جدا وجاهوين معكم فى عمل  الاستهلاك 
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

تطوعى كمان شكرا لكم"، "فعلا كلام صت"، "كلام جميل"، "تمام ومكبر صت"، "معلومات مهمة جدا بارك  
الله فيكم"، "ممتاض جدا ربنا يبارك فيكم"، "بارك الله فيكم لإرشاداتكم الممتاضة"، "ما شاء الله رائعة"، "ملف  

ة رائعة جدا"، "معلومة مفيدة  ريقة  شكر على المعلومات القيمة عن  ريقة التعامل مع اف عمة"، "نصيح
"إعلان هادف وممتع وسهل يارب نعمل بة معلومة جيدة جدا"،  قضية التنوع البيولوجي  الإعلان شيك"،ف  

"كلام من ذه  تسلم ياغالي"، " لو الكلام والله نصائت مفيدة بس ياريت الناس تعمل  ا"، "المعلومة ده  
شكرا على المعلومات"، "جميل"، "شكرا لمجهودكم مهم جدا الملة ده  منا مول مرة معرفها واتصدمت بجد"، " 

فعلا"، "معلومة جيدة جدا"، "جميل موى نوود ومكثر ف الدعايا كلنا محتاجين النوعية ده من إعلانات التوعية  
  سواء للحياة ف البحر مو بشكل عام"، "نتمنى من يتم الفاظ على مياة البحار من كل تلولأ"، "مهم جدا 

 الإعلان ده". 
تضمنت تعليقات الإشادة بالإعلان "مفكار هايلة"، "فكرة رائعة"، "فكرة  قضية إعادة التدوير  وف  

ممتاضة جدا"، "فكرة جيدة"، "برافو"، "فكرة  لوة"، "فكرة جميلة"، "شكرا جويلا"، " اجات ممتاضة"، "ممتاض  
واستغلال جيد للأجهوة"، وف   للبيئة  التلوث  فكرة روعة وصديقة  "منا بشكر  ضراتكم على هذا  قضية 

الاهتمام بالنظافة"، "برافو"، "ما مجمل حملات نظافة البيئة"، "مفكار جميلة"، "عظيمة هذه اففكار"، "مفكار  
جميلة ومفيدة"، "ف غاية الجمال"، "م سنت ومجدت"، "مبادرة مهمة لتقليل التلولأ البيئي"، "فكرة روعة"،  

 "مشكرك وياريت مويد من التوعية". 
قضية ترشيد  وفيما يتعلا بالتعليقات الت تضمنت  رح  ل  مو تساؤل مو استفسار مو اقتراح، ف  

"اقترح عمل غابة شجرية كبيرة تروى بمياه الصرف الصحي بعد معالجتها إلوام كل منول مو محل  الاستهلاك  
تجار  بوراعة شجرة ممام ا ل"، "توفير ملواح الطاقة الشمسية اسعار منخفضة"، "لمبات النايلون موفره وإلا  

وفي  وتغسل السيارة باتر وم؟"، الليد مكثر؟"، "إية هي التطبيقات؟"،"فين القانون اللى سيعاق  اللى بترش 
مثل "ياريت تعملوا حملات توعية كمان ف القنوات التليفويونية وغيرها وتوفر البدائل ده ف  قضية التلوث  

والبقالات ف م العادية  للنمو    ا لات  نشارك  "نح   بلاستيك"،  مكياس  الاجات ف  تضع  مماكن  مكثر 
"   وفي قضية التغييرات المناخية  الاقتصاد  والاجتماعي نحو تحقيا التنمية المستدامة والاقتصاد افخضر"، 

اقتراح  صة كل مسبوف لتوعية الطلاب بالتغييرات المناخية وتأثيرها علينا، وكمان توعيتهم بترشيد الاستهلاك  
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

"يعنى اية؟ ومعمل اية بالظبف؟"، "فين هو افبليكشن علشان  إعادة التدوير  وضرف المبادرات السنة"، وف  
"فين الملات عاوضه مشارك فيها؟"،  قضية التلوث  ننولة؟"، " ريقة التواصل معكم كيفية الاتصال؟"، وف  

"ياريت والله تنظموا الصيد ومنواف الشبك كل الدول برا شغالين بقوانين صارمة  قضية التنوع البيولوجي  وف  
 وغرامات غالية جدا مما عندنا الرشاوى والكوسة هما اللى غاليين جدًا للأسف".

عن عدم الرضا مو النقد تجاه الإعلانات عينة الدراسة،  ي  يمكن من يتضمن هذا    نقد الإعلان يعُبر  
البيئي،   ا توى  من  على جوان  محددة  الاعتراضات  مو  الانتقادات  توجية  التعليقات  من  وتضمنت  النوف 

"نتحضر للأخضر إضاى بعد قطع كل افشجار  ترشيد الاستهلاك  التعليقات اتاصة بنقد الإعلانات ف قضية  
ف المدارس والشوارف واصبحت صحراء"، "منتم بتكلموا على إسراف المياه ف البيوت انولوا الشوارف وشوفوا  
اللى بيغسلوا السجاد والعربيات وسارقين مياه من المواسير الرئيسية"، "مخضر إية اللى نتحضر لة ا نا عندنا  

ر معمره كل شيء"، "من يوم ما ركبت اللمبات الليد وفاتورة  و مخضر جناين اشجامحافظ بيخلع كل ما ه
الكهرباء ضادت عشرة مضعاف"، "وحمامات السبا ة ف الكومبوند اللى بتتملي وتتفضى كل يوم"، "خلاص  

"سر ان البحر هو اللى  التنوع البيولوجي  كل شئ ف الدولة تم إصلا ة مفضلش غير المياه"، ، وف قضية  
قضية  بياخذ الصدف بيت لة مش الكابوريا اللى بتتاكل، ثانيا الناس بتخذ الصدف من رمال الشا ئ"، وف  

البديل بس كلام وخلاص"،  التلوث   "ظهر الفساد ف البر والبحر بما  وفي قضية التغييرات المناخية  "فين 
 كسبت ميدى الناس". 

يمكن من تكون هذه الروابف ذات صلة بالموضوف  ويتضت انخفاض نسبة التعليقات الت تتضمن روابف، و 
  المعروض ف الإعلانات، مما يساهم ف توسيع نطاا المعرفة مو التفاعل مع ا توى البيئي، إلا من هذه الروابف 

،  COP27لا توائهما على روابف خاصة بقمة المناخ  التغييرات المناخية، والتلوث  اقتصرت على قضيت  
عرضت تعليقات المستخدمين روابف لاستخدام مكياس  قضية التلوث  والتطوف والمشاركة ف مؤتمر المناخ، وف  

ف تلولأ  بديلة للأكياس البلاستيك، وبعض الروابف اتاصة بالشكاوى للإبلاغ عن مخلفات قمامة تسب   
 البيئة.
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

اتجاه تعليقات المستخدمين نحو معالجة القضايا البيئية المعروضة بالإعلانات المرئية المتحركة عبر صفحة   -10
 "اتحضر للأخضر" على الفيسبوك:  

 (29جدول رقم )
 القضايا 

 
اتجاه  

التعليقا 
 ت 

التغييرات  
 المناخية

ترشيد  
 الاستهلاك 

 التلوث  إعادة التدوير 
التنوع  

 البيولوجي 
 الإجمالي 

 % ك % ك % ك % ك % ك % ك

732 إيجابي
4 

99.
9 

251
5 

85.
9 

428
7 

78.
6 

957 93.
9 

16
1 

91.
5 

1524
4 

90.
2 

0.0 3 محايد 
4 

325 11.
1 

116
9 

21.
4 

58 5.7 12 6.8 1567 9.3 

0.0 1 سلبي
1 

89 3 - - 4 0.4 3 1.7 97 0.6 

732 الإجمالي 
8 

10
0 

292
9 

10
0 

545
6 

10
0 

101
9 

10
0 

17
6 

10
0 

1690
8 

10
0 

 0.340دال     معامل التوافق :   0.000مستوي المعنويه :        12درجة الحرية :           2218.065:   2كا

"اتحضر   صفحة  مستخدمي  لدى  الإيجابي  الاتجاه  نسبة  ارتفاف  السابا  الجدول  بيانات  من  نستنتج 
%، وانخفضت نسبة الاتجاه السلبي  90.2للأخضر" على موقع التواصل الاجتماعي الفيسبوك،  ي  بلغ  

ية  %، ويتوافا ذلك مع مضمون تعليقات المستخدمين على إعلانات التوع0.6للمستخدمين والذ  بلغ  
البيئية بمختلف القضايا موضع الدراسة، والتى جاءت فى مغلبها إشادة بالإعلانات ومفكارها ومسالي  تنفيذها  
لمتابعة   مخرين  شخصيات  لذكر  المستخدمين  مغل   وسعى  تضمنتها،  التى  الإعلانية  والرسائل  وتصميمها 

ة التى تعرضها، وكذلك الاتجاه السلبي الذ   إعلانات التوعية البيئية والاستفادة منها ومتابعة الرسائل الإعلاني
توافا إ   د ما مع مضمون التعليقات السلبية والناقدة لبعض الإعلانات ورسائل التوعية البيئية الت تعرضها  
هذا بالإضافة إ   رح المستخدمين للاستفسارات وتساؤلات و لبات واقترا ات ذات اتجاهات سلبية، وفيما  
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

و لبات   واستفسارات  تساؤلات  تضمنت  رح  الت  المستخدمين  بتعليقات  ارتبف  ا ايد  بالاتجاه  يتعلا 
بعض   إضافة  جان   إ   هذا  سلبية،  ولا  إيجابية  اتجاهات  تعد  لا  محايدة  اتجاهات  ذات  عامة  واقترا ات 

 المستخدمين ف تعليقاتهم روابف تعد ذات  ابع محايد. 
ويكشف التحليل الإ صائي عن وجود علاقة ارتبا ية بين  بيعة اتجاه تعليقات المستخدمين نحو قضايا  

  2(  ي  جاءت قيمة كا0.000الإعلانات عينة الدراسة وذلك عند مستوى معنوية )  البيئية و بيعةالتوعية  
 (.0.340( وكان قيمة معامل التوافا )12( عند درجة  رية ) 2218.065)

الرابع   "اتحضر    -المحور  عبر صفحة  البيئية  للتوعية  المتحركة  المرئية  الإعلانات  على  القائمين  تفاعلية 
 للأخضر" على الفيسبوك نحو تفاعلية جمهور مستخدميها:  

حجم تعليقات القائمين على الإعلانات المرئية المتحركة للتوعية البيئية عبر صفحة "اتحضر للأخضر"   -1
 مع تفاعلية المستخدمين: 

 (30جدول رقم )
 القضايا      

 حجم التعليقات 
التغييرات  

 المناخية
ترشيد  

 الاستهلاك 
 التنوع البيولوجي  التلوث  التدوير إعادة 

 9 13 19 24 33 عدد الإعلانات 
 0 2 0 0 0 افدنىالد 
 12 52 59 51 200 افقصى الد 

 4.6667 18.2308 15.3158 15.125 13.6667 المتوسف السابي
 4.89898 18.66884 16.29265 17.01741 35.15561 المعيار   الانحراف 

يكشف الجدول السابا عن  جم تعليقات القائمين على إعلانات التوعية البيئية عبر صفحة "اتحضر    
للأخضر" على الفيسبوك مع تفاعلية المستخدمين، ويتضت من الد افقصى لجم تعليقات القائمين بالاتصال  

المناخي التغيرات  مثل  الإعلانات  مرتفعا مع بعض  البيئية  التوعية  إعلانات  القائم  مع  تفاعل  ويقل  جم  ة، 
بالاتصال مع المستخدمين ف إعلانات التنوف البيولوجي، كما لو ظ ارتفاف متوسف  جم تعليقات القائمين  

تعليقًا تلاه كل من    18.2308على إعلانات التوعية البيئية ومن جاءت الصدارة لإعلانات التلولأ بمتوسف  
 إعلانات إعادة التدوير وترشيد الاستهلاك.  
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

نوع تعليقات القائمين على الإعلانات المرئية المتحركة للتوعية البيئية عبر صفحة "اتحضر للأخضر" على   -2
 الفيسبوك:

 (31جدول رقم )
 القضايا 

 
 نوع التعليقات 

 التلوث  إعادة التدوير  ترشيد الاستهلاك  التغييرات المناخية
التنوع  

 البيولوجي 
 الإجمالي 

 % ك % ك % ك % ك % ك % ك
 91.4 1265 100 42 94.5 224 91.1 265 95 345 86.3 389 تعليا نصي 

 6.6 91 - - 1,3 3 8.9 26 - - 13.7 62 إ الات وروابف 
ملصقات 
Stickers - - 18 5 - - 10 4.2 - - 28 2 

 100 1384 100 42 100 237 100 291 100 363 100 451 الإجمالي 
 0.276دال     معامل التوافق :   0.000:  المعنويةمستوي       8درجة الحرية :          113.940:  2كا
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

تعد التفاعلية من القائم بالاتصال مع مستخدمي الإعلانات المرئية المتحركة م د مهم مبعاد التفاعلية  
، ويتضت من بيانات الجدول السابا  (MRTI)وفقًا لمقياس هيتر للتفاعلية، وفقا لنموذج الدراسة المقترح  

%،  91.4الاتصال على المستخدمين بنسبة  من التعليا النصي جاء ف مقدمة منواف تعليقات القائمين على  
% بفارا نسبي بلغ  6.6ف  ين انخفضت نسبة التعليقات الت تتضمن الإ الات والروابف  ي  بلغت  

 %.2%، والصور الرموية بنسبة 84.8
ويكشف التحليل الإ صائي عن وجود علاقة ارتبا ية بين نوف تعليقات القائمين على إعلانات التوعية  

  2(  ي  جاءت قيمة كا0.000البيئية عبر موقع الفيسبوك و بيعة الإعلانات وذلك عند مستوى معنوية )
ليقات النصية  (، ويتضت من التع0.276( وكان قيمة معامل التوافا )8( عند درجة  رية )113.940)

تشكل النسبة افكبر من جميع منواف التعليقات ف جميع القضايا البيئية،  ي  يتراوح مجموف التعليقات النصية  
% من إجمالي التعليقات لكل قضية، كما تظهر الإ الات والروابف مقل ف التعليقات  100% و86.3بين  

وبنسبة    إعادة التدوير% مع قضية  8.9سبة  وبن  المناخية   التغييرات % مع قضية  13.7 ي  جاءت بنسبة  
، ويبدو م ا غير متا ة على الإ لاا ف بعض القضايا، مما يظهر التفاوت ف  التلوث% مع قضية  1.3

استخدام هذه النوعية من التعليقات ف التفاعل من قبل القائمين بالاتصال على إعلانات التوعية، مما عن  
  % 4.2الملصقات تظهر نسبة قليلة جدًا من التعليقات،  ي  ظهرت هذه الفئة مع قضية التلولأ بنسبة  

%. ومع ذلك، يمكن من تكون مهمة ف تحسين تفاعل القائمين على  5ومع قضية ترشيد الاستهلاك بنسبة  
 .ا توى البيئي عبر مواقع التواصل الاجتماعي

البيئية الت   تفاعلية المستخدمين مع القضايا  القائم بالاتصال توافقت مع مدى  ويتضت من تعليقات 
تعكسها الإعلانات المرئية المتحركة عينة الدراسة، واختلف نوعها باختلاف القضايا البيئية موضع الدراسة،  

على التعليقات النصية من جان  القائم بالاتصال نحو المستخدمين، ف    التنوع البيولوجيفاقتصرت  قضية  
القائم بالاتصال ف قضية   التعليقات النصية من جان   %، وف  95ترشيد الاستهلاك   ين بلغت نسبة 

%  91.1قضيتي إعادة التدوير والتغييرات المناخية  %، وبلغت التعليقات النصية ف  94.5قضية التلوث  
ايا البيئية ذاتها والإعلانات المرئية المتحركة المعروضة  % على التوالي، وقد يتناس  ذلك مع  بيعة القض86.3و  

البيئية ف جميع القضايا موضع   التوعية  هذا بالإضافة إ  مدوات تفاعلية المستخدمين مع مختلف إعلانات 
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

الدراسة، والت تصدرتها التعليقات النصية ف الترتي  افول، ويعكس ذلك مدى ثراء الوسيلة الإعلامية موقع  
باعتبارها م د مدوات    –إ   د ما    –الفيسبوك وتنوف عناصر ثراء الوسيلة، ويؤكد ارتفاف نسبة التعليقات  

 التفاعلية وتمثل المستوى افعلى منها. 
يتعلا   والروابط  وفيما  مقدمتها  بالإحالات  ف  بيئية  قضايا  ثلالأ  على  التغييرات  اقتصرت  قضية 

ف الترتي     وقضية التلوث %،  8.9ف الترتي  الثاني بنسبة    وقضية إعادة التدوير %،  13.7بنسبة  المناخية  
%، ويتوافا ذلك مع  بيعة القضايا الثلالأ وتعليقات المستخدمين الت قد تتضمن  1.3الثال  وافخير بنسبة  

 رح تساؤلات واستفسارات و لبات وف بعض اف يان اقترا ات،  ي  تضمنت الروابف والإ الات ف  
، هذا بالإضافة  COP27تطوف ف مؤتمر المناخ  قضية التغييرات المناخية الروابف اتاصة بالمشاركة والضور وال 

تضمنت  قضية إعادة التدوير  باب التغييرات المناخية، وف  إ  روابف خاصة بالا لاف والمشاركة ف مواجهة مس
الرابف اتاص بتطبيا إعادة التدوير واستبدال افجهوة الكهربائية والإلكترونية القديمة، وإعادة تدوير المخلفات  

الروابف اتاصة بتوجية الشكاوى اتاصة  وفي قضية التلوث وكيفية تصنيفها، والتطبيقات اتاصة باف عمة، 
للبيئة،   ببدائل صديقة  البلاستيك  افكياس  باستبدال  اتاصة  والروابف  المختصة،  للجهات  البيئي  بالتلولأ 

 وحملات تنظيف الشوارف والشوا ئ. 
بالنسبة للقائمين بالاتصال على قضيت    (Stickers)واقتصرت التعليقات الت تضمنت ملصقات  

% على التوالي، وتضمنت هذه التعليقات ملصقات خاصة  4.2%، و5بنسبة  ترشيد الاستهلاك والتلوث  
بالشكر والتقدير من القائم بالاتصال على إعلانات التوعية البيئية عينة الدراسة نحو تعليقات المستخدمين ف  

بالاتص القائم  بين  ما  الاتجاهين  ف  التفاعلية  يدعم  مما  بينهما،  الافتراضي  التفاعلي  الاتصال  ال  إ ار 
والمستخدمين، والمستخدمين والقائم بالاتصال بالاعتماد على ثراء موقع الفيسبوك كوسيلة إعلامية واستخدام  

 عناصر عملية الاتصال ف الاتجاهين. الرموض اللفظية وغير اللفظية المتا ة للتفاعل بين
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

مضمون تعليقات القائمين على الإعلانات المرئية المتحركة للتوعية البيئية عبر صفحة "اتحضر للأخضر"   -3
 على الفيسبوك: 

 (32جدول رقم )
 القضايا

 
 مضمون التعليقات 

التغييرات  
 المناخية 

ترشيد 
 الاستهلاك 

 التلوث إعادة التدوير
التنوع  

 البيولوجي 
 الإجمالي 

 % ك % ك % ك % ك % ك % ك
الرد على  

تساؤل/استفسار/اقتراح/ 
 شكاو 

75 16.6 105 28.9 171 58.8 179 75.5 9 21.4 539 38.9 

تشجيع المستخدمين 
على متابعة إعلانات  
التوعية البيئية والمشاركة 
الفعالة وتبني سلوكيات  

 بيئية صحيحة

110 24.4 189 52.1 112 38.5 52 21.9 32 76.2 495 35.8 

توجية الشكر 
 25.3 350 2.4 1 2,5 6 2.7 8 19 69 59 266 للمستخدمين

 100 1384 100 42 100 237 100 291 100 363 100 451 الإجمالي 
 0.544دال     معامل التوافق :   0.000:  ةمستوي المعنوي        8درجة الحرية :          580.665:  2كا
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 إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تفاعل المستخدمين معها

 

 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

بالاتصال على الإعلانات المرئية المتحركة  نستخلص من النتائج السابقة تنوف التعليقات اتاصة بالقائم  
للتوعية البيئية والت تضمنت تعليقات نصية وروابف وإ الات وملصقات، وتشير بيانات الجدول إ  مضمون  
واقترا ات   واستفسارات  تساؤلات  على  الرد  مقدمتها  جاء ف  والت  للقائمين بالاتصال  النصية  التعليقات 

%، وتليها تشجيع القائم بالاتصال للمستخدمين على متابعة إعلانات  38.9المستخدمين وشكواهم بنسبة  
بنسبة   بيئية صحيحة  سلوكيات  وتبني  الفعالة  والمشاركة  البيئية  بلغ  35.8التوعية  بينهما  نسبي  بفارا   ،%

 %. 25.3%، وف الترتي  الثال  جاء توجية القائم بالاتصال الشكر للمستخدمين بنسبة 3.1
ويكشف التحليل الإ صائي وجود علاقة ارتبا ية بين مضمون تعليقات القائمين على إعلانات التوعية  

على موقع الفيسبوك و بيعة إعلانات التوعية البيئية وذلك عند مستوى   البيئية عبر صفحة "اتحضر للأخضر"
( وكان قيمة معامل التوافا  8( عند درجة  رية )580.665)  2(  ي  جاءت قيمة كا0.000معنوية )

(0.544  .) 
تضمنتها   الت  البيئية  القضايا  باختلاف  بالاتصال  القائمين  تعليقات  مضمون  بين  التباين  ويتضت 
الإعلانات المرئية المتحركة عينة الدراسة، تصدر رد القائم بالاتصال على تساؤلات واستفسارات واقترا ات  

بنسبة  قضية إعادة التدوير %، تليها  75.5 ي  بلغت نسبتها قضية التلوث وشكاوى المستخدمين  ف 
%،  29.9% بفارا نسبي كبير بلغ  28.9بنسبة قضية ترشيد الاستهلاك %، وف الترتي  الثال  58.8

ويتفا ذلك مع  بيعة القضايا والرسائل واففكار الإعلانية الت عرضتها الإعلانات عينة الدراسة، كما يشير  
سي  اتين القضيتين البيئيتين،  ي  تضمنت  إ  من هناك استفسارات واقترا ات وشكاوى تتعلا بشكل رئي

عديد من اف رو ات مثل الدعوة لعدم استخدام مكياس البلاستيك و رح المستخدمين لعديد  قضية التلوث  
بالإضافة لملات تنظيف الشوارف والشوا ئ، والشكاوى    بذلك هذامن التساؤلات والاستفسارات اتاصة  

ارتبطت بطرح  وفي قضية إعادة التدوير  من التلولأ ف عديد من المنا ا و ل  إبلاغ الجهات المختصة،  
عديد من التساؤلات والاستفسارات اتاصة الت تطلبت الرد من جان  القائم بالاتصال، مثل التطبيا اتاص  
فة  بإعادة تدوير افجهوة الكهربائية والإلكترونية وكيفية استخدامة وكيفية تبديل افجهوة وكوبونات اتصم ومعر 

الشركات المشاركة، هذا بالإضافة إ  كيفية إعادة تدوير بعض المنتجات مثل البلاستيك والكارتون والمخلفات  
ارتبف رد القائمين بالاتصال على المستخدمين ف استفساراتهم  وفي قضية ترشيد الاستهلاك  العادية والطبية،  
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

وكيفية تخوينها والفاظ عليها، وافدوات المستخدمة لتوفير    اف عمة وتساؤلاتهم عن التطبيقات اتاصة ببواقي  
استهلاك الكهرباء والطاقة، والاعتدال ف استهلاك افجهوة الكهربائية مثل التكييف والسخان الكهربائي،  

 وكيفية الد من هدر استخدام المياه وكيفية الفاظ عليها. 
بتشجيع المستخدمين على متابعة إعلانات  وفيما يتعلا بمضمون تعليقات القائم بالاتصال اتاصة  

بنسبة  قضية التنوع البيولوجي  ، تصدرتها  التوعية البيئية والمشاركة الفعالة وتبني سلوكيات بيئية صحيحة 
%،  ي  تضمنت تعليقات القائمين بالاتصال تشجيع المستخدمين على المتابعة والمشاركة الفعالة  76.2

وتغيير سلوكيات مثل عدم إلقاء  عام للسمك ف البحر، واستخدام منواف محددة من الكريم الواقي من مشعة  
ستخدام منواف محددة من شبك الصيد  الشمس للحفاظ على الكائنات البحرية، وعدم ممارسة الصيد الجائر، وا

بالتعليمات الصحيحة وعدم القرب من الشع  المرجانية  لمنع صيد افسماك الصغيرة، وممارسة رياضة الغوص  
الشوا ئ والبحار،   الشوا ئ، وتنظيف  البحر وعلى  والبلاستيك ف مياه  المخلفات  إلقاء  مو لمسها، وعدم 

بلغت نسبة تعليقات  قضية ترشيد الاستهلاك  والاعتماد على القائمة اتضراء، والفنادا الصديقة للبيئة، وف  
القائمين بالاتصال الت تح  المستخدمين على متابعة إعلانات التوعية بترشيد الاستهلاك ف مختلف المجالات  

صحيحة   بيئية  سلوكيات  وتبني  الفعالة  ترشيد  52.1والمشاركة  على  المستخدمين  تشجيع  وتضمنت   ،%
الاستخدامات  علانات لترشيد استهلاك المياه ف  استهلاك المياه و ثهم على تبني افسالي  المعروضة ف الإ

المنولية واليومية والوراعية واستخدام نظام الر  بالتنقيف، وكذلك السلوكيات اتاصة بترشيد استهلاك الطعام  
مثل الاستهلاك ا دود وفقا لعدد مفراد افسرة، واستخدام التطبيقات اتاصة بالتعامل مع بواقى الطعام الوائد  

والفاكهة، هذا بالإضافة إ  ترشيد استهلاك الطاقة وافجهوة    عن الاستهلاك اليومي وكيفية  فظ اف عمة
على   الكهربائي  والسخان  التكيف  مجهوة  وضبف  للطاقة،  الموفرة  الكهرباء  ومصابيت  المختلفة،  الكهربائية 

 درجات محددة، وتنظيف فلتر التكييف.
بلغت نسبة تعليقات القائم بالاتصال الت شجعت المستخدمين على متابعة  قضية إعادة التدوير  وف  

%،  ي  عرضت الرسائل  38.5إعلانات التوعية البيئية والمشاركة الفعالة وتبني سلوكيات بيئية صحيحة  
الكهربائية   افجهوة  واستبدال  التدوير  إعادة  تطبيا  مثل  جديدة  مفكاراً  التدوير  إعادة  لقضية  الإعلانية 

لإلكترونية القديمة اخرى جديدة، و   المستخدمون على تصنيف المخلفات المنولية والطبية تمهيدًا لإعادة  وا
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

تدويرها، وإعادة تدوير البلاستيك والكارتون ورا الجرائد وتصميم معمال فنية للأ فال، ويتفا ذلك بشكل  
 .عام مع وجود استجابة إيجابية واهتمام ملحوظ ف تشجيع المستخدمين على المشاركة ف التغيير البيئي الإيجابي

لقضية التغييرات  ف الترتي  افول    بتوجيه الشكر للمستخدمينوجاءت تعليقات القائمين بالاتصال  
% وقد يرتبف ذلك بطبيعة الرسائل الإعلانية الت عرضتها الإعلانات المرئية  59 ي  بلغت نسبتها  المناخية،  

المتحركة عينة الدراسة والت تضمنت معلومات كثيرة ومتنوعة كميًا وكيفيًا وهي معلومات جديدة ترتبف بظاهرة  
وتفاع معها،  المترتبة  والنتائج  ومظاهرها  ومسبا ا  المناخية  المستخدمين،  التغييرات  مع  بالاتصال  القائمون  ل 

وتوجية المستخدمين لكيفية التعامل للحد من سرعة التغييرات المناخية والفاظ على البيئة وعلى منفسهم من  
المناخي التغييرات  المناخية  مضرار  التغييرات  والقار  والدولي ف مواجهة  والإقليمي  ة، وإبراض دور مصر ا لي 

ف شرم الشيخ، وتحويل مدينة شرم الشيخ لمدينة خضراء، وتشجيع المستخدمين    COP27وعقد مؤتمر المناخ  
الصديقة   والفنادا  المنتجات اتضراء، والممارسات اتضراء،  القائمة اتضراء واستخدام  التعرف على  على 

وترشيد    للبيئة، ووسائل النقل الذ  تقلل الانبعاثات، ومحطات الطاقة الشمسية، وتقليل استخدام البلاستيك، 
الشكر والتقدير من   بتوجية  ارتبف  المناخية، مما  التغييرات  البيئة من  للحفاظ على  الطبيعية  الموارد  استهلاك 

رئية المتحركة للتوعية البيئية وتفاعلهم معهم والاستجابة  جان  القائمين بالاتصال لمستخدمي الإعلانات الم
لمثل هذه الرسائل الإعلانية، ويلا ظ انخفاض التعليقات الت تتضمن توجية الشكر من القائمين بالاتصال  
بالتعليقات   معلى  بنسبة  ارتبف  والت  افخرى،  افربع  البيئية  القضايا  التوعية ف  إعلانات  للمستخدمين ف 

بالرد على استفسارات وتساؤلات و لبات وشكاو  المستخدمين، وتشجيعهم على متابعة إعلانات    اتاصة
التوعية البيئية والمشاركة الفعالة وتبني سلوكيات بيئية صحيحة ف مختلف القضايا، وارتباط مغل  هذه القضايا  

 بالمنفعة العامة للجميع. 
ويُلا ظ من هذا النوف من تعليقات القائمين يتركو بشكل رئيسي  ول توجية الشكر للمستخدمين،  

 .والذ  يبدو منة يأتي بشكل مساسي لإبراض إيجابية تفاعل المستخدم مع ا توى ذ  الطابع البيئي
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

القائمين على الإعلانات المرئية المتحركة للتوعية البيئية عبر صفحة "اتحضر للأخضر"  اتجاه تعليقات   -4
 على الفيسبوك مع تفاعلية المستخدمين:

 (33جدول رقم )
 القضايا 

       
 اتجاه التعليقات 

 التلوث  إعادة التدوير  ترشيد الاستهلاك  التغييرات المناخية  
التنوع  

 البيولوجي 
 الإجمالي 

 % ك % ك % ك % ك % ك % ك
 96.4 1334 90.5 38 100 237 99.4 290 87.6 318 100 451 إيجابي
 3.6 50 9.5 4 - - 0.3 1 12.4 45 - - محايد  

 100 1384 100 42 100 237 100 291 100 363 100 451 الإجمالي  
 0.282دال     معامل التوافق :   0.000:  المعنويةمستوي       4درجة الحرية :           119.365:   2كا

   
على   مستخدميها  نحو  المتحركة  المرئية  الإعلانات  على  بالاتصال  القائم  تعليقات  اتجاهات  جاءت 

%، وهي نسبة مرتفعة تدعم  96.4الصفحة الرسمية لمبادرة "اتحضر للأخضر" على الفيسبوك إيجابية بنسبة  
وسيلة الإعلامية ف  التفاعلية ف اتجاهين بين عناصر عملية الاتصال، ومدى اعتمادهم على عناصر ثراء ال

التفاعل بينهما، ويتفا ذلك ميضا مع مضامين تعليقات القائم بالاتصال الت تضمنت الرد على تساؤلات  
واستفسارات المستخدمين، وتشجيع المستخدمين على متابعة إعلانات التوعية البيئية والمشاركة الفعالة وتبني  

على تفهم الرسائل الإعلانية ف مختلف القضايا البيئية    سلوكيات بيئية صحيحة، وتوجية الشكر للمستخدمين
% وقد يرتبف ذلك  3.6والتفاعل معها بشكل إيجابي، ف  ين انخفضت نسبة الاتجاه ا ايد  ي  بلغت  

 بالرد على بعض تساؤلات واستفسارات و لبات الجمهور المستخدم ذات الطبيعة ا ايدة. 
ويتضت من التحليل الإ صائي وجود علاقة ارتبا ية بين اتجاه تعليقات القائمين على إعلانات التوعية  
الدراسة وذلك عند مستوى   عينة  الفيسبوك و بيعة الإعلانات  البيئية عبر صفحة "اتحضر للأخضر" على 

امل التوافا  ( وكان قيمة مع4( عند درجة  رية )119.365)  2(  ي  جاءت قيمة كا0.000معنوية )
(. مما يظهر تفاعل إيجابي كبير من قبل القائمين بالاتصال مع الجمهور المتفاعل مع القضايا البيئية  0.282)

المثارة ف إعلانات التوعية البيئية، ويشير للإرادة القوية لدى القائمين بالاتصال لتحقيا مويد من الدعم وتوجية  
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

الجمهور نحو تبني السلوكيات البيئية الإيجابية، ويظهر من الغالبية العظمى من تعليقات القائمين بالاتصال مع  
القائم بالاتصال نحو تعويو تفاعلة   المستخدمين للإعلانات تميل إ  الإيجابية مما يعكس الوعي المرتفع لدى 

 .لتصد  للتحديات البيئية المختلفةالإيجابي مع المستخدم لتعويو تفاعلة ف حماية البيئة وا
اتجاه تعبيرات القائمين على الإعلانات المرئية المتحركة للتوعية البيئية عبر صفحة "اتحضر للأخضر"   -5

 على موقع الفيسبوك نحو تعليقات المستخدمين: 
 (34جدول رقم )

 القضايا 
 

اتجاه  
 التعبيرات 

 الإجمالي  التنوع البيولوجي  التلوث  إعادة التدوير  ترشيد الاستهلاك  التغييرات المناخية

 % ك % ك % ك % ك % ك % ك

 43.2 7307 61.4 108 55.3 564 82.4 4497 43 1259 12 879 لا يوجد 
 56.8 9598 38.6 68 44.7 455 17.6 959 56.9 1667 88 6449 إيجابي
 0.02 3 - - - - - - 0.1 3 - - سلبي
)ن     إجمالي

عدد  
تعليقات  

 المستخدمين(

7328 100 2929 100 5456 100 1019 100 176 100 16908 100 

 0.525دال     معامل التوافق :   0.000:  المعنويةمستوي        8درجة الحرية :           6428.401:   2كا

التعبيرات   بين    (EMOJ)يعد استخدام  التفاعلية  م د مدوات  التواصل الاجتماعي هي  ف مواقع 
  (React)القائم بالاتصال والمستخدمين باعتبارهما ضمن عناصر عملية الاتصال، ويصنف النقر على التعبير  

كان مستوى منخفض، ونستنتج من بيانات الجدول السابا استخدام    التفاعل وإنباعتباره م د مستويات  
،  (Like, Love, Sad)للتعبيرات الرموية والت اقتصرت على  الإعجاب وال  والون  بالاتصال القائم 

%، مما يشير إ  ارتفاف نسبة التفاعل من خلال التعبيرات الرموية إ   د ما، وجاءت  57بنسبة تقريبية بلغت  
ية البيئية، ونسبة  %، وذلك بشكل مرتفع مع كافة إعلانات التوع56.8مغلبها  رموض تعبيرية إيجابية بنسبة  
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

% من تعبيرات القائمين الرموية سلبية ولم تبرض إلا مع إعلانات ترشيد الاستهلاك، ف مقابل نسبة  0.02
 % من التعليقات لا يوجد م  اتجاه ف التعبيرات. 43.2
إعلانات    على  القائمين  تعبيرات  اتجاه  بين  ارتبا ية  الإ صائي عن وجود علاقة  التحليل  ويكشف 

التوعية البيئية عبر موقع الفيسبوك و بيعة القضايا التى تضمنتها الإعلانات عينة الدراسة وذلك عند مستوى  
ة معامل التوافا  ( وكان قيم8( عند درجة  رية )6428.401)  2(  ي  جاءت قيمة كا0.000معنوية )

(0.525  .) 
 الخلاصة ومناقشة النتائج: 

سعت الدراسة لتحليل الإعلانات المرئية المتحركة للتوعية البيئية عبر صفحة "اتحضر للأخضر" على  
إعلان    98الفيسبوك، وقياس التفاعلية الوصفية لمستخدمي الصفحة مع الإعلانات عينة الدراسة والت بلغت  

ع المستخدمين بالاعتماد  ، هذا بالإضافة لقياس تفاعلية القائمين بالاتصال م2023- 2020بداية من عام  
 ، وهو نموذج يجمع بين نظرية ثراء الوسيلة والتفاعلية وفقا لمقياس هيتر. (MRTI)على نموذج الدراسة 

جاءت التغييرات المناخية وترشيد الاستهلاك وإعادة التدوير ف مقدمة القضايا البيئية الت تناولتها  و  
ثانية بشكل كبير المدة الومنية للإعلانات المرئية المتحركة للتوعية    30-1الإعلانات، كما تصدرت الفترة الومنية  

فئات افخرى، كما تصدرت العامية بشكل  % من إجمالي الإعلانات، مقارنة بال62.2البيئية،  ي  تمثل  
% من إجمالي الإعلانات، مقارنة بتوظيف الفصحي مع  75.5كبير المستوى اللغو  للإعلانات،  ي  تمثل  

بنسبة   إنتاج  24.5العامية  قوال   بين  من  الصدارة  بشكل كبير  المتحركة  الرسوم  إعلانات  وتصدرت   ،%
الب  للتوعية  المتحركة  المرئية  تمثل  الإعلانات  بتوظيف  58.1يئية،  ي   مقارنة  الإعلانات،  إجمالي  من   %

بنسبة   الفيديو  بنسبة  23.5إعلانات  متحركة  شر ة  إعلانات  وكذلك  تصدرت  %18.4  %، كما 
% من  45.9الإعلانات الإرشادية بشكل كبير الصدارة من بين منواف إعلانات التوعية البيئية،  ي  تمثل  

%  9.2% وكذلك الإعلانات الدرامية بنسبة  39.8الإعلامية بنسبة    بالإعلانات إجمالي الإعلانات، مقارنة  
 %. 5.1ثم إعلانات الغنائية بنسبة 

وفيما يتعلا اشكال رسائل إعلانات التوعية البيئية تصدر شكل النص المرفا مع الفيديو والهاشتاج  
% من إجمالي مشكال الإعلانات، مما يشير إ  مهمية استخدام هذه  91.8بشكل كبير الصدارة  ي  تمثل  
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 وث الاتصال الجماهيري كلية الإعلام جامعة بني سويف  حالمجلة المصرية لب

الوسيلة لنقل رسائل التوعية بشكل شامل وواضت وذلك مع كافة القضايا البيئية، وذلك مقارنة بشكلي النص  
% من الإعلانات والذ  يركو بشكل مساسي على قضية  5.1المرفا مع الفيديو والهاشتاج والرابف بنسبة  

ة ف نقل رسائل التوعية  ول هذا  "التغييرات المناخية" مما يشير إ  من هذه الوسيلة ربما تكون مكثر فعالي 
بنسبة   فيديو  مع  المرفا  النص  المهم ثم  مساسًا على  3.1الموضوف  يركو  والذ   السابقة،  الإعلانات  % من 

 "التنوف البيولوجي" و"إعادة التدوير".  
وجاء مسلوب كتابة معلومات مسفل الإعلان ومسلوب الموسيقى والمؤثرات الصوتية فى مقدمة مسالي    

%، كما تنوعت الوظائف الت تحققها إعلانات  76.5الإبراض المستخدمة فى الإعلانات، تلاه الجرافيك بنسبة  
%، تلاه  90.8والتوجية بنسبة  التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي، ومن تصدرها وظيفة الإرشاد  

 %.79.6%، ثم وظيفة الإقناف بنسبة 83.7وظيفة الإخبار والإعلام بنسبة  
وتنوعت مهداف إعلانات التوعية البيئية عبر موقع التواصل الاجتماعي الفيسبوك، ومن تصدرها هدف  

%، تلاه هدف تكوين  96.9تصحيت بعض المقولات والسلوكيات القاصرة على معالجة القضايا البيئية بنسبة  
، كما تنوعت افبعاد الت  %82.7%، ثم هدف المعرفة البيئية بنسبة  84.7اتجاهات إيجابية نحو البيئة بنسبة  

ظهرت من خلال القضايا البيئية الت تعكسها إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي، ومن  
بنسبة   افمني  البعد  بنسبة  83.7تصدرها  الاقتصاد   البعد  تلاه  بنسبة  %62.2،  الصحي  البعد  %، ثم 

ال55.1 التوعية  إعلانات  تنوف محتوى  يتضت  ومن تصدرها  %. كما  الاجتماعي،  التواصل  مواقع  بيئية عبر 
%، مما عن تنوف  ريقة معالجة  59.2%، وجاء مسلوب المعالجة البسيف بنسبة  90.8محتوى المعلومة بنسبة  

)مسباب جان   من  مكثر  بين  الجمع  تصدرها  ريقة  البيئية  بنسبة    -نتائج  - القضايا  %،  91.8 لول( 
ة ف إعلانات التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي، تصدرها  وبخصوص تنوف الاستمالات المستخدم

 %. 79.6"الجمع بين الاستمالات العا فية والعقلية" بنسبة 
بمستوى متوسف    الفيسبوكوتحققت مبعاد التفاعلية وفقا لمقياس هيتر فى صفحة "اتحضر للأخضر" على  

الصفحة مع الإعلانات المرئية المتحركة للتوعية البيئية،    مستخدمي مقرب إ  المرتفع، وفيما يتعلا بمدى تفاعلية  
تعددت اتجاهات تفاعلية المستخدمين وتحددت فى التفاعلية مع رسائل الإعلانات، والتفاعل بين المستخدمين  
والقائمين بالاتصال على الإعلانات، والتفاعل بين المستخدمين ومستخدمين آخرين، وجاءت كافة مستويات  
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% تقريبا )سواء إبداء الإعجاب، مو المشاركة، مو المشاهدة، مو إضافة تعليا(، وجاءت  100التفاعلية بنسبة  
تفاعلية القائمين بالاتصال على الإعلانات المرئية المتحركة للتوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي مرتفع  

مغلبها رد على استفسارات وتساؤلات ومقتر ات   إ   د ما، وتصدرتها التعليقات النصية، والت جاءت ف
صحيحة  المستخدمين، وتشجيعهم على متابعة إعلانات التوعية البيئية والمشاركة الفعالة وتبني سلوكيات بيئية 

البيئية ف    وجاءت للتوعية  المتحركة  المرئية  الإعلانات  مستخدمي  القائمين بالاتصال نحو  تفاعلية  اتجاهات 
 %. 96.4بنسبة مغلبها إيجابية 

 وفي ضوء النتائج السابقة، يمكن التوصية بمجموعة من المقترحات التطويرية للرسالة الإعلانية بما يلي:  
ثانية،    30مدة الإعلانات لتشمل فترات متعددة، بما ف ذلك الفترات الومنية الت تتجاوض  ضيادة تنوف   -1

لضمان وصول الرسالة بشكل فعال  ي  يمكن توجية جهود التوعية اللغوية بشكل مكبر نحو استخدام  
 .اللغة العامية بالإضافة إ  الفصحى لويادة تأثير الرسائل على الجمهور المستهدف

تنويع وسائف الإعلانات بشكل مكبر لتشمل مختلف منواف الفيديو والرسوم المتحركة والشرائت المتحركة،  -2
لاستهداف جمهور موسع وتحقيا مكبر تأثير  ي  يج  ميضًا التركيو على تطوير الإعلانات الت تحمل  

 .رسائل ورموض بيئية معبرة ومثيرة للاهتمام لويادة الوعي بالقضايا البيئية
تضمين محتوى متنوف يتناول مجموعة واسعة من القضايا البيئية والتحديات ا يطة  ا، لتحفيو التفاعل   -3

والتغيير  ي  يج  العمل على تطوير محتوى إعلاني مفيد يشمل المعلومات البيئية، وافسالي  المبتكرة  
 .لل المشكلات، وتحفيو السلوكيات البيئية الإيجابية

الإيجابية بشكل   -4 البيئية  السلوكيات  اتا ئة وتشجيع  المفاهيم  الإعلانات تصحيت  تستهدف  من  ينبغي 
مكبر، مع التركيو على تكوين الاتجاهات الإيجابية نحو البيئة  ي  يج  التركيو على تقديم المعرفة البيئية  

 .لصحيةوتعويو افمان البيئي بشكل متواضن بين افبعاد افمنية والاقتصادية وا
ينُصت بتطوير استراتيجيات معالجة مكثر تعقيدًا للقضايا البيئية، تشمل اللول المقتر ة والنتائج المتوقعة   -5

والتأثيرات ا تملة  ي  يج  العمل على توجية الجمهور بشكل فعال من خلال إعلانات التوعية البيئية،  
 .والتثقيف  ،والتعليم  ، والتوجية ، الإرشادمع التركيو على 
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ينبغي تنفيذ استراتيجيات لقياس مداء الإعلانات البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي، وتحليل البيانات   -6
 المستمر لتحديد نقاط القوة والضعف واتخاذ التحسينات اللاضمة. 

إشراك المؤثرين ف الإعلام الإلكتروني الجديد ف الملات الإعلامية والإعلانية للتوعية البيئية لرفع مستوى   -7
 مختلف مستخدمي شبكات التواصل الاجتماعي والمواقع والمنصات الإلكترونية. الوعي البيئي لدى 

تعيين خبراء الإعلام وعلوم البيئة لإدارة شبكات التواصل الاجتماعي فيما يخص الشأن البيئي لتكون   -8
 مكثر فاعلية ف التواصل مع مختلف فئات الجمهور المتلقي.  
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 مراجع الدراسة 
 المراجع العربية:     

(. تطبيقات التقنيات التفاعلية ف الإعلان المطبوف: رؤية مقتر ة لتفعيل تطبيقها ف مصر.  2019مبو الغيف، هايد . ) -1
مجلد التطبيقية،  والعلوم  الفنون  عدد6مجلة  من 1،  مسترجع   ،
http://search.mandumah.com/record/1013179 . 

اليومية: الصحف افردنية  2016السماسيرى، محمود ) -2 (. دور التفاعلية فى تطوير مداء القائمين بالاتصال فى الصحف 
عدد   الإعلام  لبحولأ  المصرية  المجلة  من  54نموذجا.  مسترجع   ،

http://search.mandumah.com/Record/887944 
 (. نظريات الاتصال.القاهرة، دار النهضة العربية. 2006السيد ، عبد العويو ، الطرابيشي ، مرفت.)   -3
(، معضلة التفاعلية ف وسائل الإتصال الجديدة: دراسة مسحية، عالم ملفكر، 2008الشامى، عبد الرحمن محمد سعيد. ) -4

   http://search.mandumah.com/record/138782، مسترجع من  1، عدد  37مجلد  
( مسالي  تحقيا التفاعلية فى تصميم المواقع الإلكترونية السيا ية الرسمية: دراسة تحليلية مقارنة.  2016الشريف، سلوى. ) -5

مجلد   العام،  الرمى  لبحولأ  المصرية  عدد  15المجلة  من  3،  ،مسترجع 
http://search.mandumah.com/record/886338 

 (. المداخل النظرية ف الدراسات الإعلامية.الرياض، مكتبة الملك فهد الو نية للنشر. 2017الصبيحي، محمد. ) -6
 : دراسات وتجارب. الجوائر، دار هومة، دن.  (.التلفويون 2023)الدين.  العياضى، نصر   -7
بالمملكة العربية السعودية. مجلة العمارة والفنون    2030(. تصميم حملة إعلانية للتوعية البيئية: رؤية  2021) سناء.  الفقى،   -8

خاص،   عدد  الإسلامية،  وملفنون  للحضارة  العربية  الجمعية  الإنسانية،  والعلوم 
, DOI: http://search.mandumah.com/record/1180320

10,21608/mjaf.2021,67898,2281 
تحليلية للتفاعلية   ةالجديد: دراس(. العلاقة التفاعلية بين المشاركين ف العملية الاتصالية عبر الإعلام 2013الموسى، حمد. ) -9

عدد   والاتصال،  للإعلام  العربية  المجلة  السعودية.  الإلكترونية  المنتديات  مسترج 9ف  من    ع، 
http://search.mandumah.com /record/459420  

الاتصال التسويقى المتكامل ف الشركات السعودية الكبر  دراسة وصفية تحليلية،    م(. استخدا2008الموسي، حمد. ) -10
 رسالة دكتوراه غير منشورة، قسم الإعلام، كلية الدعوة والإعلام، جامعة الإمام محمد بن سعود الإسلامية. 

http://search.mandumah.com/record/1013179
http://search.mandumah.com/Record/887944
http://search.mandumah.com/record/138782
http://search.mandumah.com/record/886338
http://search.mandumah.com/record/1180320
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ف الصحف العربية على الإنترنت، ضمن كتاب بحولأ مؤتمر صحافة الإنترنت ف    ة(. التفاعلي 2009)سعيد.  النجار،   -11
 العالم العربي، جامعة البحرين. 

. التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ف ظل الركات الا تجاجية  (2021وغراف، نصر الدين. )  إيمان،بوبصلة،   -12
على الفيسبوك. المجلة الجوائرية للأمن الإنساني. السنة السادسة، المجلد    Green Bikeبالجوائر: دراسة تحليلية لصفحة جمعية  

   ISSN 2543-375X،  1، عدد6
(. آليات تلقى اتطاب الاتصا  فى الإعلام الجديد: التفاعلية واللاتوامنية دراسة نظرية. مجلة  2018بوسعدة، عمر. ) -13

مجلد   والاجتماعية،  الإنسانية  عدد  2العلوم  من  2،  ،مسترجع 
http://search.mandumah.com/record/941071 

 (. فهم الإعلام البديل، ترجمة: علا محمد صلاح.القاهرة، مجموعة النيل العربية. 2009بيلي ، مولجا وآخرون.)   -14
 (. الموسوعة الإعلامية.القاهرة: دار الفجر للنشر والتوضيع.  2004)محمد.   جاب،   -15
(. تسويا قضايا التنمية المستدامة ف مواقع التواصل الاجتماعي: دراسة تحليلية  2022، وعبد الله ،ضينة.)حمد، فا مة  -16

 ديسمبر –، الجوء الثال ، مكتوبر  81لصفحة منظمة اليونسكو عبر الفيسبوك. المجلة المصرية لبحولأ الإعلام، العدد  
م(. مبعاد التفاعلية فى الصحافة الإلكترونية فى ليبيا:دراسة تحليلية. مجلة  2017ضيدان، سليمة، وعبد الوهاب، عبد الله.) -17

   http://search.mandumah.com/record/944035من    ع، مسترج 5كلية الفنون والإعلام. عدد  
البيئي الإلكتروني عبر موقع الفيسبوك ودور ف تحقيا التنمية المستدامة،مجلة الآداب    م(.الإعلام2016)مهر .  شفيقة،   -18

عدد   الاجتماعية،  رقم  13والعلوم   ،2  ،-setifz-http://dspace.univ
dz/xmlui/handle/123456789/880   

(.الإعلام القديم والجديد: هل الصحافة المكتوبة ف  ريقها للأنقراض.جده، شركة المدينة المنورة  2002صالح، سعود.) -19
 للطباعة والنشر. 

ف معالجة المشكلات البيئية: دراسة تحليلية على موقع اليوتيوب.مجلة البحولأ    (. فعالية الإعلام الرقمى 2023عامر، علا.) -20
 ، مبريل. 1، جوء  65الإعلامية، جامعة افضهر، كلية الإعلام، العدد  

(. تفاعلية الجمهور مع صفحات الشخصيات النسائية العامة على موقع "فسيبوك": دراسة تحليلية.  2023عقاد، ولاء.) -21
عدد   الإعلامية،  البحولأ  جوء  64مجلة  من  2،  مسترجع   ،

http://search.mandumah.com/record/1352455 
(.حملات التسويا افخضر عبر الإنترنت وعلاقتها بالوعي البيئي لدى المراهقين.مجلة دراسات  2021شروا.)  غري ، -22

 ، جامعة عين شمس، كلية الدراسات العليا للطفولة. 92، عدد  24الطفولة، مجلد  

http://search.mandumah.com/record/941071
http://search.mandumah.com/record/944035
http://dspace.univ-setifz-dz/xmlui/handle/123456789/880
http://dspace.univ-setifz-dz/xmlui/handle/123456789/880
http://search.mandumah.com/record/1352455
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(. تكنولوجيا الاتصال التفاعلية وعلاقتها بالبح  العلمى ف الجامعة الجوائرية.مجلة العلوم الإنسانية  2011فضيلة، تومى.) -23
 ، الجوائر. 6، رقم  3والاجتماعية، عدد خاص: الاسوب وتكنولوجيا المعلومات ف التعليم العا ، عدد  

(. تفاعلية الجمهور مع صفحات القنوات المصرية عبر الفسبيوك: دراسة ف منعكاسات التفاعلية  2019)خالد. ، فهمي -24
 على افجندة الإعلامية. رسالة ماجستير، كلية الإعلام، جامعة القاهرة. 

(. الاستفادة من التقنيات الصديقة للبيئة لإثراء الإعلان اتارجي. مجلة الفنون والعلوم  2018)وآخرون. قط ، ميسون  -25
 . http://search.Mandumah.com/record/1013556، مسترجع من  2، عدد5التطبيقية، مجلد

(. الإعلام القديم والجديد: هل الصحافة المكتوبة فى  ريقها للانقراض. جده، شركة المدينة المنورة  2002)سعود.  كات ،   -26
 للطباعة والنشر.  

(. التوعية البيئية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ف الجوائر:دراسة تحليلية لصفحة الغابات الجوائرية  2022كوندة، سلمى.) -27
للاتصال  الدولية  الفيسبوك.المجلة  موقع  من  3،عدد  9الاجتماعي.مجلد   على  ،الجوائر.مسترجع 

http://search.mandumah.com/record/1319725    
(. دور الصفحات الرسمية المصرية على وسائل التواصل الاجتماعي ف دعم التنمية البيئية المستدامة  2020محمد، مروه.) -28

 الجوء الثال ، كلية الإعلام، جامعة افضهر. ،  55بالتطبيا على صفحة "اتحضر للأخضر"،مجلة البحولأ الإعلامية، عدد  
علوم  2022مربيعى،اسمهان.)   -29 المستدامة:واقع ورؤى.مجلة  التنمية  تحقيا  وتحدياتة ف  الإلكترونى  البيئي  الإعلام  دور   .)

والمجتمع،مجلد   عدد11الإنسان  بسكرة،  2،  خيضر  محمد  جامعة  والاجتماعية،  الإنسانية  العلوم  كلية   ،DOI: 
028-002-011-10.37136/2000    ،http://search.mandumah.com/Rcord/1276982 
 . 1(.افردن، مكتبة المجتمع العربي للنشر والتوضيع، ط2009مشعان، ربيع. ) -30
 ايديولوجيا شبكات التواصل الاجتماعي وتشكيل الرمى العام.اتر وم،مركو التنوير المعرف. (.  2014مصطفي، معتصم.) -31
(. الإعةةةةةةةةةةةةةةةةلام البيئةةةةةةةةةةةةةةةةي عةةةةةةةةةةةةةةةةبر شةةةةةةةةةةةةةةةةبكات التواصةةةةةةةةةةةةةةةةل الاجتمةةةةةةةةةةةةةةةةاعي ودوره ف تحقيةةةةةةةةةةةةةةةةا  2019خلةةةةةةةةةةةةةةةةود.)  مليةةةةةةةةةةةةةةةةانى، -32

 :DOI.  66التنميةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةة المسةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةتدامة. المجلةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةة المصةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةرية لبحةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةولأ الإعةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةلام، عةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةدد  
10.21608/EJSC.2019.86849  .

http://search.mandumah.com/Record/1107639 
 الإلكترونية: دراسة ف المفاهيم والمصداقية، القاهرة، دار العالم العربي للنشر.   ع(. المواق 2015)شيرين.  موسى،   -33
البح  والتنظير ف وسائل الإعلام الجديدة، بح  مقدم ف مؤتمر وسائل الاتصال    ت(. اتجاها2015) سنى.  نصر،   -34

 الاجتماعي، التطبيقات والإشكالات المنهجية، جامعة الإمام بن سعود الإسلامية، الرياض. 
 للنشر.    حدار الفلا(. الإنترنت والإعلام. القاهرة:  2003) سنى.  نصر،   -35
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