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هذه الورقة البحثية إ�� تحليل طبيعة العوامل المؤثرة �� ترتيب الأولو�ات والقضـــايا ضـــمن البيئة الإعلامية ا�جديدة، بالاعتماد  ��دف م�خص: 

 ية، من حيثمع�� المقار�ة النظر�ة الكلاســــــــيكية لنظر�ة الأجندة الإعلامية. وتتناول الورقة مقارنة ب�ن الأجندة الإعلامية التقليدية والأجندة الرق

ا�خصــــائص والعوامل الفاعلة �� �شــــكيل الأجندة ضــــمن فضــــاء وســــائط الإعلام ا�جديدة، و�شــــمل هذه العوامل ا�خوارزميات المرتبطة بالمحتوى 

 عن
ً
 وآليات النشـــــر، إ�� جانب دور المؤثر�ن وصـــــناع المحتوى، وظهور �ـــــحافة المواطن، وانتشـــــار ا�حســـــابات الوهمية والذباب الإلك��و�ي، فضـــــلا

الممول، كما تناقش الورقة التحديات ال�ي �عيق بناء أجندة إعلامية وا�ــحة داخل وســائط الإعلام ا�جديدة، و�� مقدم��ا صــعو�ة تتبع  المحتوى 

 ل مصــادر الأخبار و�غ�� القضــايا �شــ�ل مســتمر، ومن النتائج ال�ي يمكن اســتخلاصــها هو إعادة �شــكيل الســلطة الرمز�ة �� الفضــاء الإعلامي وتحو 

أث�� �� الأجندة الإعلامية وقد ســــــاهم اســــــتحواذ المؤســــــســــــات الإعلامية التقليدية الك��ى ع�� الوســــــائط الرقمية �� اســــــتمرار �عض معالم مركز الت

 .ةالأجندة التقليدية، من خلال الفاعل�ن ا�جدد، ما أدى إ�� تداخل ب�ن أنماط التأث�� القديمة وا�جديدة داخل بيئة إعلامية �جينة ومتغ�� 

 الوسائط الجديدة للإعلام الأولويات، القضايا، الأجندة الإعلامية،تاحية: فالمكلمات ال

Abstract:  
This research paper aims to analyze the nature of the factors influencing the prioritization and framing of issues within 
the new media environment, relying on the classical theoretical framework of agenda-setting theory. It offers a 
comparative perspective between the traditional media agenda and the digital agenda, focusing on the characteristics 
and key actors involved in shaping agendas in the context of new media platforms. These actors include content and 
distribution algorithms, influencers, content creators, the rise of citizen journalism, the proliferation of fake accounts 
and troll armies, as well as the widespread use of sponsored content. The paper also explores the challenges that 
hinder the formulation of a coherent media agenda in the digital sphere—chief among them the difficulty of verifying 
news sources and the rapid, continuous evolution of issues. One of the key conclusions drawn is the reconfiguration 
of symbolic power within the media landscape and the shift in the center of influence over media agendas. The 
integration of digital platforms by major traditional media institutions has allowed for the persistence of certain 
features of the traditional agenda, albeit through new actors, resulting in a hybrid and dynamic environment where 
traditional and emerging modes of influence coexist and intersect. 
Keywords: Priorities, Issues, agenda setting, new media 

المؤلف المرسل  ∗

mailto:b.mostefaoui@lagh-univ.dz
https://doi.org/10.53284/2120-012-003-030


 وأجندة قديمةوسائط جديدة  –ترتيب الأولو�ات والقضايا �� فضاء الوسائط ا�جديدة للإعلام 

 

499 

 . مقدمة: 1

النشط ل�جمهور عند تفس�� الرسائل ال�ي تنتجها وسائل الإعلام وتأث��ا��ا القو�ة والمحدودة، يركز باحثو الإعلام والاتصال ع�� الدور 

حيث أنّ غالب النظر�ات �� مجال تأث�� وسائل الإعلام �ان محورها حول ا�جمهور المتلقي، وع�� مدار حقبة من الزمن سادت فرضيات 

ق ببحوث الميديا القديمة أو ح�ى البحوث المتعلقة بالوسائط ا�جديدة ال�ي هذه النظر�ات مختلف الأبحاث والدّراسات سواء فيما �عل

غ��ت من ش�ل العملية الاتصالية والإعلامية �� ش�لها التقليدي، وظلت الدّراسات تواجھ صعو�ة �� تفس�� عمل وسائط الإعلام 

ذلك إ�� �ساؤلات حول مدى إم�انية التوفيق ب�ن ا�جديدة إلا من خلال الأطر النظر�ة  المستمدة من الإعلام التقليدي، وقد أدى 

 النماذج القديمة وا�جديدة، ومدى قدر��ا ع�� تقديم فهم دقيق للتحولات ال�ي شهدها المجال الإعلامي وعلاقتھ با�جمهور.

دة، وال�ي و نظر�ة الأجنومن النظر�ات ال�ي حاولت تفس�� عمل وسائل الإعلام وكيفية �عاملها مع ا�جمهور نجد نظر�ة ترتيب الأولو�ات أ

تدخل ضمن نظر�ات التأث�� المعتدل لوسائل الإعلام، وتبحث �� الكيفية ال�ي يمكن بواسط��ا ترتيب أولو�ات واهتمامات ا�جمهور إزاء 

 أنھ بقي الغموض حول من يضع الأجندة و�قوم
ّ
تيب ب��  المواضيع المتعددة ال�ي �عرضها وسائل الإعلام، ورغم أهمية هذا النموذج إلا

الأولو�ات هل يبدأ من ا�جمهور أو من وسائل الإعلام، وهو الأمر الذي زاد حدة مع ظهور الوسائط ا�جديدة للإعلام واختفاء معالم 

العملية الاتصالية التقليدية وتحول ا�جمهور إ�� مستخدم�ن، ولا يزال منظور وضع الأجندة مجال اهتمام الباحث�ن خصوصا �� فهم 

لعام �� ظل الابت�ار المستمر لوسائل الإعلام ا�جديدة، حيث اكتسبت عملية وضع الأجندة دلالات جديدة �� ضوء التطور تطور الرأي ا

 التكنولو��.

واجھ الدور التقليدي لوسائل الإعلام السائدة تحديا أساسيا �سبب صعود منصات الإعلام ا�جديدة المدعومة با�خوارزميات والذ�اء 

أنظمة جديدة �ساهم �� وضع اق��احات المحتوى بناءً عل تفضيلات المستخدم�ن، من خلال مجموعة من  الاصطنا��، وتم وضع

) وذلك بجمع Resnick and Varianالنماذج ال�ي تقود وضع الأجندة ال�ي تم تصورها �� البداية من طرف الباحثان ريسينك وفار�ان ( 

، وأصبحت سمات أساسية لأغلب المنصات الرّقمية، وهو ما�ش�� إ�� بقاء (Sichach, Moses, 2024) البيانات لتخصيص المحتوى 

ب�ن  التساؤل حول الفرق  الوسائل مسيطرة ع�� وضع الأجندة بدلا من المستخدم رغم التغ�� ا�جذري �� ش�لها وعناصرها، وهذا مايث�� 

 الأجندة التقليدية والأجندة �� الوسائط ا�جديدة ودور المستخدم�ن �� المساهمة �� ترتيب الأولو�ات والقضايا وفق السياق الرق�ي.

 و�ناء ع�� ما سبق يمكن صياغة التساؤل الرئي�ىي التا��:

 م ا�جديدة؟ما�� آليات ترتيب الأولو�ات والاهتمامات لمستخدمي وسائط الإعلا 

 

 :الفرعيةالتساؤلات  .2

 ما مدى استمرار الأجندات القديمة �� الفضاء الرق�ي لوسائط الإعلام ا�جديدة؟ -

 ما�� مظاهر ترتيب الأولو�ات والقضايا �� وسائط الإعلام ا�جديدة؟ -

 من هم الفاعل�ن ا�جدد �� صناعة الأجندة الإعلامية؟ -
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 ع�� وسائط الإعلام ا�جديدة؟ما�� التحديات ال�ي تواجھ وضع الأجندة  -

 تحديد أجندة وسائل الإعلام (نظر�ة الأجندة):. 3

تناقش نظر�ة تحديد الأجندة كيفية تأث�� وسائل الإعلام �� جعل قضية معينة أجندة عامة، وتصبح هذه القضية �� المحور 

)، وتو�ح النظر�ة العلاقة 1972ما�ومبس وشاو (الرئي��ي ال�ي ��م ا�جمهور، حيث استخدم مصط�ح تحديد الأجندة لأول مرة من قبل 

، ويع�ي )Zain, Nor Razinah Mohd ،2014(ب�ن ال��ك�� الذي توليھ وسائل الإعلام لقضية ما وردود أفعال جمهورها تجاه القضية 

ل�ي يراها ا�جمهور مهمة، و�ركز المستوى الأول من وضع الأجندة وضع الأجندة أنّ القضايا ال�ي تركز عل��ا وسائل الإعلام تصبح القضايا ا

ع�� حجم التغطية ال�ي تحظى ��ا قضية أو موضوع مع�ن، و�ركز المستوى الثا�ي لوضع الأجندة ع�� كيفية مناقشة وسائل الإعلام 

ل محور  سمات وخصائص معينة، كما �عُ�ى المستوى الأول بتأث�� وسائل ع��  لتلك القضايا وال��ك��
ّ
ش�

ُ
الإعلام ع�� الموضوعات ال�ي �

ر و اهتمام ا�جمهور، ويُع�ى المستوى الثا�ي بكيفية فهم النّاس للأشياء ال�ي لفتت انتباههم، وهو ما يتج�� �� عبارة "وال�� ليبمان"( الص

الصور، أمّا المستوى الثا�ي فيتعلق ، حيث �ش�� المستوى الأول من وضع الأجندة إ�� موضوع the pictures in our heads�� أذهاننا)  

 & ,Renita Coleman, Maxwell McCombs) بالصور �� حدّ ذاتھ الذي �ساعد النّاس ع�� تمي�� ا�جوانب المختلفة للموضوعات

Donald Shaw, 2009)  قد لا 1963لة برنارد �وه�ن (، واستمدّ الباحثان ما�ومبس وشاو مفهوم تحديد أجندة الإعلام من مقو " (

يھ" وهو بما يفكرون ف قرا��اتنجح ال�حافة �� أغلب الأحيان �� إخبار النّاس بما يفكرون فيھ، لكّ��ا تنجح �ش�ل مذهل �� إخبار 

 جديدا يركز ع��
ً
رون فيھ ما يفك مايتشابھ مع وسائط الإعلام ا�جديدة ع�� التقنيات وا�خوارزميات المختلفة، وأضاف الباحثان عنصرا

 W. Russell) وهو تحليل الأجندة العامة وتحو�ل ال��ك�� من الرأي العام والتفضيل السيا�ىي إ�� أجندة المشكلات والقضايا المهمة

Neuman & Lauren Guggenheim, 2014)  تحديد أجندة الشبكة ( 2011، وطرح ما�ومبس وشاو سنةNSA يركز ع�� ) الذي

العلاقة ب�ن السمات وإدراك ا�جمهور لها، بالإضافة إ�� الآثار المعرفية والسلوكية للتواصل، حيث يتم الر�ط ب�ن الذي يجب حث 

 ا�جمهور ع�� التفك�� فيھ وكيفية ا�حث ع�� ذلك، مما ينتج �� ال��اية سلسلة من المتغ��ات السلوكية

 ة الوسائط ا�جديدة:السمات ا�جديدة لوضع الأجندة �� بيئ .4

أزاحت التكنولوجيا ا�حديثة وظهور وسائط الإعلام ا�جديدة احت�ار ا�خطاب الموجھ الذي �انت تتمتع بھ وسائل الإعلام الرسمية 

والمؤسسات النخبو�ة، وتمكن عامة النّاس من انتاج و�شر المعلومات واستخدام منصات الإعلام ا�جديد بطر�قة خاصة لإبراز القضايا 

�ي ��مهم ومحاولة جذب انتباه شر�حة واسعة من المستخدم�ن، و�مكن ل�ل مستخدم التغر�د والنشر بما يراه ويسمعھ، والتعب�� عن ال

آرائھ حول الأحداث ا�جار�ة وطرح أف�ار جديدة  وإضافة الوسوم ( الهاشتاجات) إ�� المنشورات، باستخدام �لمات مفتاحية للبحث، 

الاهتمامات المتشا��ة تحديد مواقعهم و�شر المعلومات حول الموضوع من خلال الإ�جاب والرد وإعادة  مما يمكن المستخدم�ن ذوي 

التغر�د والمشاركة ، و�صبح ا�جمهور العام محور الاهتمام وليس متلقي سل�ي للمعلومات، وتتضمن المواضيع والاهتمامات ال�ي يرت��ا 

ناولها وسائل الإعلام التقليدية، وأدّى ذلك إ�� التفاعل والتنافس من خلال تأث�� أجندة مستخدم الوسائط ا�جديدة للإعلام أ�عادا لم تت

حيث لاتزال �عض القنوات وال�حف العالمية مصدرا  (XuHao, 2022) الوسائط ا�جديدة ع�� أجندة الوسائل التقليدية أو العكس
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الإعلام ا�جديد، و�� هذا السياق أصبح تحديد الأجندة عملية معقدّة تتطلب مشاركة جهات متعددة للمعلومات المتداولة ع�� ووسائط 

 .وتفاعلا متعدد الوسائط

أصبحت التغي��ات ا�جديدة �� بيئة الإعلام التحدّي البح�ي الرّئي��ي لنظر�ة تحديد الأجندة، وهذا إذا سلمنا ب�حة النظر�ة �� مواجهة 

للإعلام و�تم�� الوضع العل�ي لنظر�ة تحديد الأجندة بثلاث عناصر و�� العدد الم��ايد �ش�ل م���� للدّراسات  طبيعة الوسائط ا�جديدة

والمنشورات ال�ي تتناول النظر�ة أو �ستخدمها  والقدرة ع�� دمج العديد من مجالات البحث وخلق اتجاهات بحثية جديدة، و�ش�ل 

ما يتعلق بوسائط الإعلام ا�جديدة أك�� التحديات البحثية  لنظر�ة تحديد الأجندة  �سبب التغي��ات ال�ي تطرأ ع�� بيئة الإعلام في

 حول نفس المواضيع، 
ً
ز�ادة عدد القنوات وتنوع المحتوى وصعو�ة التمي�� ب�ن المرسل والمستقبل، و�ث عدد م��ايدا من القنوات أخبارا

ل إعلامية والتفر�ق بي��م وتتمثل �� الإعلام التقليدي غ�� المتصل بالأن��نيت كما أنّ من إش�الات تحديد الأجندة هو مراعاة ثلاث أش�ا

والإعلام التقليدي ع�� الأن��نيت وشب�ات التواصل الاجتما��، ول�ل ش�ل من هذه الأش�ال يدخل �علاقات مختلفة مع الأجندة العامة 

مشهد الاتصال �ش�ل جذري أنّ الأن��نيت غ��ت  2005حيث أقرّ ما�ومبس سنة  ،(Ewa Nowak, 2016) وإحداث تأث��ات مختلفة.  

مع إدخال عدد لا يح�ىى من القنوات ا�جديدة، وطرح ما�ومبس أسئلة وفرضيات تتوافق مع مشهد الإتصال ا�جديد ولم يتضمن 

سبيل المثال عن أدوات تحديد الأجندة والتأث�� �� الرأي وع��   التحديات الناجمة عن النمو الدينامي�ي لمواقع التواصل الإجتما�� 

) وهذه الم��ة �� جزء من أخبار و�عرض أهم trendingع�� م��ة جديدة �س�ى الأخبار الرائجة ( 2014العام، أعلن الفا�سبوك سنة 

وك � إطار الس�� ليصبح الفايبسالأخبار اليومية بناء ع�� التفضيلات الفردية والاتجاهات السائدة ع�� نطاق الفا�سبوك وهذا �

�حيفة �خصية تتغ�� من خلالها معا�جة الأخبار واستقطاب الناس لها، و�حدد مستخدمو مواقع التواصل الاجتما�� أجندة 

 ب�ن المستخدم�
ً
 نالمستخدم�ن الآخر�ن من خلال �و��م مصادر للمعلومات، وتخضع تصفية الأخبار وتوزيعها إ�� التفاعلات الأك�� شيوعا

بمشاركة الأخبار والصور ومقاطع الفيديو وكذلك بإعادة �شرها، حيث يحددون أهمية القضايا من خلال تحديد ما �شار�ونھ مع 

المستخدم�ن الآخر�ن، ويعود التأث�� ع�� تحديد أجندة المستوى الأول إ�� الشبكة ال�خصية ل�ل مستخدم وخوارزمية مواقع التواصل 

، و�ناءً )Dominik Batorski ،2016و  Ilona Grzywińska(المؤثرات عل الرسائل ال�ي يتلقاها المستخدمون  الاجتما�� وهما العاملان 

ع�� ماسبق فإنّ ا�حديث ع�� نظر�ة تحديد الأجندة الإعلامية �� بيئة الإعلام ا�جديد يرا�� فيھ العديد من ا�جوانب التقنية 

 والاجتماعية.

 الفاعلون ا�جدد �� تحديد الأجندة الإعلامية للوسائط ا�جديدة .5

تحديد الأجندة �حيحا، رغم فقد وسائل الإعلام التقليدية �عض من إم�انيا��ا �� وضع الأجندة  لا يزال الادعاء الأسا��ي لنظر�ة

�جديدة، لرقمية ومشا��ة عملها مع لوسائط الإعلام اوترتيب الأولو�ات، و�قي تأث��ها �� بيئة الإعلام ا�جديد باندماج أغل��ا �� المنصات ا

وهو ما نتج عنھ أنماط جديدة لتدفق الأجندات من خلال نظرة جديدة مبتكرة �عتمد ع�� مجموعة من الفاعل�ن ا�جدد �� ا�جانب 

 التق�ي والبشري، نحاول ايجازها �� الآ�ي:

وى الذي يظهر للمستخدم�ن ع�� أساس الاهتمامات ال�خصية و�� برمجيات �ستخدم لتحديد المحت): Algorithmا�خوارزميات(

والسلوكيات السابقة، و�ستخدم ا�خوارزميات لتوجيھ البيانات ال�خمة لمجموعة واسعة من الأغراض كتشكيل السلوك الاجتما�� 
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اطة فقد تم التدخل يتم�� �عدم الوس 2.0واس��داف الإعلانات وتوجيھ الرأي العام، وع�� الرغم من أن خطاب الو�ب الثا�ي

، و�تم وضع ا�خوارزميات بناء )Bodle, Robert ،2015( با�خوارزميات كحارس بوابة جديد يؤثر �� مشاركة المستخدم�ن وفاعلي��م

ع�� تفاعل المستخدم�ن ذوو الاهتمامات المتشا��ة، ف�لما �انت اهتمامات المستخدم أك�� �شا��ا مع اهتمامات الناشر زادت احتمالية 

ذين ن التوصيتھ بالمنشور من خلال خوارزمية، ومن خلال نظام ا�خوارزميات لا يرى المستخدم المنشورات ال�ي أ�شأها المستخدمو 

 المنشورات ال�ي يختار هؤلاء المستخدمون ت�خيمها وقليل من المنصات ال�ي �ستخدم نموذجا 
ً
اش��ك �� حسابا��م، بل يرى أيضا

خوارزميا بحت، والمنشورات ال�ي تظهر للمستخدم�ن �� ال�ي تتوقع ا�خوارزمية أن يتم التفاعل معها ع�� الأرجح، فمثلا �عتمد منصة 

ال�ي �عرض للمستخدم �ش�ل اف��ا��ي عند فتح التطبيق و�ق��ي ف��ا  For You�ل كب�� ع�� ا�خوارزميات �� صفحة "التيك توك" �ش

المستخدم�ن معظم أوقا��م، وتقوم ا�خوارزمية بتحليل سلوك المستخدم واهتماماتھ لتقديم مقاطع فيديو مخصصة لھ، وهناك 

اصل الاجتما�� الكب��ة، مجموعة م��ا �عا�ج المحتوى ومجموعة أخرى متعلقة العديد من ا�خوارزميات ال�ي تب�ى عل��ا منصات التو 

 خوارزميات وسائل التواصل الاجتما�� الرئيسية، وتتمثل  )Narayanan, Arvind ،2023( بالنشر �ساعد �� من يرى المنشورات 

 فيماي��:

 : ا�خوارزميات المتعلقة بمعا�جة المحتوى 

 و�ساعد ع�� ضبط فئات المستخدم�ن المس��دف�ن بالمنشورات) face recognitionالتعرف ع�� الوجھ ( -

 ) وتمنح ��خة محسنة للمستخدم، وتؤثر ع�� كيفية تصور المستخدم�ن لأنفسهمimage filtersر (مر�حات الصو  -

و�ساعد �� تصنيف وتحليل الصور وأرشفة المحتوى  Annotation (image tagging)الشرح التوضي�� ووضع علامات ع�� الصور  -

 الرق�ي

 ) و�عمل ع�� تحليل الصوت وتحو�لھ إ�� نصaudio transcription(الن�خ الصو�ي  -

 ) تقوم بتحو�ل النص من لغة المصدر إ�� لغة الهدف تلقائيا دون تدل المستخدم.language translationترجمة اللغة ( -

 ) تجعل المستخدم �عيش ا�حدث كأنھ بداخلھ.Augmented virtual reality( المعزز الواقع الاف��ا��ي  -

 ا�خوارزميات المتعلقة بانتشار المحتوى:

 ) إيجاد معلومات وعناصر داخل المنصة searchالبحث(-

 و�عتمد ع�� جمع بيانات المستخدم بناء ع�� تفاعلاتھ. Recommendation (Feeds)خوارزمية التوصية  -

 ) لمن وم�ى وأين يظهر الإعلان (Ad Delivery and Targetingخوارزمية عرض الإعلانات  -

 ) وهذا بناء عل تحليل بيانات المستخدم�ن (Friend Recommendationاق��اح الأصدقاء -

المناسب لإرسال الإشعار،  ) �عمل هذه ا�خوارزمية ع�� تحديد ما الذي يجب أن يخ�� بھ المستخدم، والوقتNotification (الإشعارات -

 والمساهمة �� ز�ادة معدل فتح التطبيق. 

 ) �شر المحتوى �سرعة و�ث�� تفاعلات كث��ة �� وقت قص��.Trendingالمحتوى الرائج ( -
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تحكم شبھ ب والملاحظ من عمل ا�خوارزميات سواء المتعلقة بالمحتوى أو المتعلقة بانتشاره، يتب�ن أنّ المنصات الإعلامية ا�جديدة تتمتع

�امل فيما تو�ىي بھ للمستخدم، كما أنّ المستخدم جزء أسا�ىي �� ترتيب القضايا والأخبار ووصولها إ�� أك�� عدد من المستخدم�ن 

وهذا ما يظهر جليا �� مختلف أنواع مواقع التواصل الاجتما��، ومحدودية العامل البشري �� وضع الأجندة وترتيب الأولو�ات كما 

 ل الإعلام التقليدية�انت �� وسائ

تختلف �عر�فات المؤثر�ن باختلاف محور البحث، ففي مجال التسو�ق �عرّف المؤثرون بتوجههم التجاري وعدد ): Influencerالمؤثر�ن(

 متا�ع��م، كما �عرّف المؤثر�ن بأّ��م نوع جديد من ا�جهات ا�خارجية ال�ي �ش�ل مواقف ا�جمهور من خلال المدونات والتغر�دات

واستخدام مواقع التواصل الاجتما��، وأّ��م أفراد يتمتعون بفضل شبك��م الرّقمية وقو��م ال�خصية وخ����م �� الموضوع و�شاطاهم 

التواص��، بمصداقية تتعلق بمواضيع معينة و�مك��م جعلها �� متناول مجموعة واسعة من الأ�خاص، و�مكن تصور المؤثر�ن ع�� 

 ,Peter, Christina & Muth, Luisa) التأث�� ع�� أساليب ا�حياة و�شكيل الرأي العام والنشاط السيا�ىي أ��م قادة رأي قادرون ع��

، والمساهمة �� ترتيب الأولو�ات والقضايا للمستخدم�ن بناءً ع�� ك��ة تفاعلات المتا�ع�ن وطر�قة معا�جة المواضيع والأحداث، (2021

� تلبية أذواق المستخدم�ن ع�� اختلاف مستو�ا��م الاجتماعية والعلمية، وهذ ما يؤدي �� �عض الأحيان أن ي�ون المؤثر�ن والن�ول إ�

ومحتو�ا��م مادة إعلامية لوسائل الإعلامية التقليدية ال�ي عززت وجودها �� البيئة الرقمية، و�مكن الاستعانة ��م �� تحديد وترو�ج 

 يب الأولو�ات والقضايا.الأجندة الإعلامية وترت

�ش�� ال��ند إ�� إ�� المواضيع ال�ي تتصدر مواقع التواصل الاجتماعية ومختلف التطبيقات : )Trending Topicsال��ندات والهاشتاغات (

تجهت االتفاعلية الأخرى، و�ساهم خاصية الهاشتاغ �� بروز المواضيع ال�ي تنتشر �سرعة من خلال النشر وتفاعل المستخدم�ن، وقد 

 Hashtag#العديد من مواقع التواصل الاجتما�� لإدخال خاصية الهاشتاغ  

 �� المستخدم�ن من خلال تفاعلهم بكتابة حالة أو التعليق والتغر�دات ومشاركة
ً
 عل��ا، وهو ما جعلها من أك�� الأدوات استخداما وتأث��ا

عدم وجود إدارة مركز�ة تتحكم �� الرسائل ال�ي تبث من خلالھ، وهو مؤشر أو�� لقياس  المنشورات، و�عت�� السمة الرئييسية للهاشتاغ

، وقد ت�ون مواضيع ال��ند والهاشتاغ �� بمثابة أجندة إعلامية توفرها مواقع التواصل )2016(إ��اب خليفة ،  الرأي العام الإلك��و�ي

سيلة الإعلامية والمستخدم�ن بمساعدة ا�خوارزميات و�عض القوى المتحكمة �� عمل المنصات الاجتماعية، الاجتما�� و�ش��ك ف��ا الو 

 للأحداث اليومية.
ً
 لك��ة المعلومات وسرعة انتشارها وال�ي تتغ�� وفقا

ً
 بالرغم من عمرها الاف��ا��ي القص��  نظرا

ع�� النقل الفوري للمعلومات والأخبار من خلال التقنيات الرقمية �عتمد �حافة المواطن : Citizen Journalism �حافة المواطن

واستخدام مواقع التواصل الاجتما�� ع�� الهواتف الذكية، وهو ما سمح لأصوات متنوعة بالمساهمة �� ا�خطاب العام وتحدّي هيمنة 

ج المحتوى الذي تتجاهلھ وسائل الإعلام وسائل الرّسمية، حيث ��جع �حافة المواطن ع�� مشاركة المجتمع �� صنع الأخبار وإنتا

، و�فعل هذا النوع من ال�حافة المتعلقة بظهور الوسائط ا�جديدة )Abbasi, Muhammad Manshoor Hussain ،2024( التقليدية

للإعلام أصبح المواطنون قادر�ن ع�� �غطية قضايا لا تحظى بتغطية �افية من وسائل الإعلام، وهو ما أثر ع�� فرضية نظر�ة تحديد 

يجب أن يفكروا ��، وقد تتحول الأجندة الإعلامية الأجندة ال�ي تف��ض أنّ وسائل الإعلام لا تخ�� ا�جمهور بما يفكر فيھ، بل تحدد ما 
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من خلال �حافة المواطن إ�� أنّ المستخدم�ن بإم�ا��م تحديد ما يجب أن تتناولھ وسائل الإعلام، رغم التحديات ال�ي تواجهها �� دقة 

 المعلومات و التحقق من المصادر وانتشار الأخبار ال�اذبة.

�عتمد هذا النوع من ال�حافة ع�� مجموعة بيانات �خمة، وساعد ع�� ظهورها توفر  :(Data Journalism)�حافة البيانات 

البيانات �� ش�لها الرق�ي، بالإضافة إ�� الأدوات الإلك��ونية الفعّالة لتحليل كميات كب��ة من البيانات وتصورها و�شرها، ويعرّف 

Veglis  وBratsas مفيدة من البيانات وكتابة مقالات �ستند إل��ا، و�ساعد  �حافة البيانات بأّ��ا عملية استخلاص معلومات

المستخدم�ن ع�� فهم أهمية القضايا وتمكّ��م من تحديد البيانات المتعلقة ��ا، ومن السمات المهمة لمقال �حافة البيانات التصور 

، و�رزت �حافة  (Veglis, Andreas & Theodora A. Maniou, 2018) الذي يحاول توصيل معلومات معقدّة يصعب نقلها إ�� القراء

البيانات �اتجاه حديث �عتمد ع�� جمع وتحليل البيانات لإنتاج أخبار دقيقة وتفاعلية وهو ما ساهم �� إعادة �شكيل أولو�ات ا�جمهور 

من خلال تقديم قضايا جديدة مبنية ع�� مؤشرات واحصائيات موثوقة، مما �عزز أهمية استخدام الوسائل التقنية لفهم طبيعة 

 التقنية.الاجندة 

يمكن إدراج ا�حسابات الوهمية أو ما يصط�ح عليھ لدى شر�حة واسعة من الباحث�ن الذباب الإلك��و�ي): (ا�حسابات الوهمية 

، ةوالإعلامي�ن بـ "الذباب الإلك��و�ي" كفاعل غ�� تقليدي �� �شكيل الأجندة الإعلامية، ضمن الفاعل�ن ا�جدد �� البيئة الإعلامية ا�جديد

ظاهرة الهو�ات الرقمية المصطنعة وا�حقيقية لتظل الممارسات التواصلية �� الفضاء السي��ا�ي تتحقق من وراء أقنعة، حيث نمت 

 من أجل �شكيل الرأي العام عن طر�ق ا�حضور 
ً
وقائمة ع�� الصراع من أجل تحقيق الذات وصناعة الواقع، وهو ما �ش�ل صراعا

ح ع�� ا�حسابات الوهمية مصط�ح الذباب الإلك��و�ي والعشائر الإلك��و�ي نظرا لكثافة القوي والهيمنة �� الفضاء الرق�ي، و�صط�

حضورها والتواجد �� الزمن غ�� الم�ان، وتتم�� بن�وح الأفراد من مجموعة إ�� أخرى أو بالانتماء إ�� عشائر مختلفة �� آن واحد وفق 

 من الذباب الإلك��و�ي المؤد�ج، �س�� لاستقطاب الرأي تقنية التخفي الاجتما�� لتظل ظاهرة عالمية تفرز هو�ات مصط
ً
نعة وأسرابا

ز�ن (عبد الله ال العام وتوجيھ الأحداث و�ناء الواقع وفق ما تمليھ أجندة قوى الضغط والفاعل�ن �� السياسة والاقتصاد والثقافة

، ولهذا النوع من ا�حسابات آثار سلبية من خلال انتشار الأخبار ال�اذبة و�� القصص ال�اذبة والمف��كة والمصطنعة )2019ا�حيدري، 

، حيث أشار ه��ن (
ً
 يتوفر ع�� منصة اتصال غ�� منظمة �ستخدم  x) إ�� أنّ موقع التو��� سابقا و2017ال�ي يمكن إثبا��ا اف��اضيا

ً
حاليا

ت الدّعاية والتضليل ضد مستخدمي مواقع التواصل الاجتما�� دون علمهم، من خلال العديد من أدوات خادعة �ساهم �� حملا 

، و�مثل هذا )Al-Borshaid, Muneera Rasheed ،2019( الر�وتات وا�حسابات المز�فة مما �ش�ل ما �عرف" بالذباب الإلك��و�ي"

لمكثف من أجل إبراز قضية معينة أو التصدّي لها واحتوا��ا، من أهم العوامل المحددة والمؤثرة �� النوع من ا�حسابات والاستخدام ا

تحديد الأجندة الإعلامية، حيث استغلت الدول وا�ح�ومات ع�� مؤسسا��ا الإعلامية التقليدية "الذباب الإلك��و�ي" لتمر�ر الأجندات 

النوع من ا�حسابات الوهمية وا�حقيقية وفرض وجودها �� الفضاء الرق�ي، كما يمكن الإعلامية و�عز�ز سياسا��ا من خلال تجنيد هذا 

ممارسة التضليل و�شر الأخبار ال�اذبة لمحاولة التصدي للأجندة الإعلامية الرقمية المؤثرة �� الرأي العام، و�دخل �� عمل ا�حسابات 

�خوارزميات وال��ندات والهاشتاغات، وهو ما قد �ساهم �� ا�حفاظ الوهمية والذباب الإلك��و�ي العوامل المذ�ورة سابقا وخصوصا ا

 ع�� ترتيب القضايا والأولو�ات لبعض وسائل الإعلامية التقليدية التا�عة للدول والشر�ات الك��ى.
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ع�� عكس جهود العلاقات العامة وإشعارات القراءة �� الما�ىي، ظهر المحتوى المدعوم  ):Sponsored Contentالمحتوى المدعوم (

الذي يتم�� بضمان ال��و�ج والظهور، وهو مادة تنتجها العلامات التجار�ة بالتعاون مع الوسيلة الإعلامية لإظهار المحتوى التحر�ري 

وهو ما  )Ikonen, Pasi, Vilma Luoma-Aho ،2017( دخل جديدة للمستخدم، وهذا �� إطار س�� وسائل الإعلام إ�� إيجاد مصادر 

يتيح �جهات غ�� إعلامية التأث�� �� المحتوى الإعلامي من حيث استقلالية وتراتبية المواضيع، كما أنّ المحتوى المدعوم والممول جزء 

واليوتيوب والإ�ستغرام ال�ي �سمح بوصول المنشورات والإعلانات بدقة إ��  أسا��ي �� اقتصاديات المنصات الرقمية مثل الفا�سبوك

 المستخدم�ن الذين يتم اس��دافهم.

 :التحديات ال�ي تواجھ وضع الأجندة الإعلامية ع�� وسائط الإعلام ا�جديد .6

التمي�� ب�ن أجندات ا�جمهور وأجندات وسائل أدّت بيئة الإعلام المتغ��ة إ�� تجزئة �ل من وسائل الإعلام وا�جمهور، وأصبح من الصعب 

الإعلام، حيث أنّ تنوع القنوات ال�ي يطلع المستخدمون من خلالها ع�� الأخبار يضعف الصلة ب�ن المواد الإخبار�ة ومصدرها الأص��، 

اعلات كة، و�مكن أن تؤثر التفوتمنح الاخبار والمواضيع درجات متفاوتة بناء ع�� تفاعل المستخدم�ن من خلال النقر والإ�جاب والمشار 

المختلفة ع�� كيفية إدراك الآخر�ن لأهمية المحتوى المنشور، وهو ما يؤدّي إ�� �شكيل أجندة جماعية يتم �عديلها باستمرار وتحدي��ا 

، و�ما أنّ هناك صعو�ة �� تحديد مصدر )Mario Haim ،2019و  Brosius, Hans-Bernd( من الفاعل�ن ا�جدد �� البيئة الرقمية

الأخبار والمواضيع فإنّ الطا�ع الغالب ع�� وسائل التواصل الاجتما�� هو الاس��لاك مقارنة بالإنتاج، وهو ما قد يجعل هذه المواقع 

وت �ساهم رة عن مك��ات الصوسيلة لنشر أجندات وسائل الإعلام التقليدية المسيطرة ع�� الاخبار والقضايا العامة، و�التا�� تصبح  عبا

�� انتشار الأجندة الإعلامية وفق الطر�قة التقليدية لعمل وسائل الإعلام خصوصا م��ا ا�خادمة لسياسات الدول وا�ح�ومات والشر�ات 

وى بناءً ع�� المحتالاقتصادية الك��ى، كما إنّ اعتماد  مواقع التواصل الاجتما�� ع�� ا�خوارزميات المنحازة �� �شر المحتوى وال�ي ت��ز 

التفاعل والاهتمام السابق وليس وفق قضايا ��م المجتمع، يؤدّي إ�� بروز أجندات �خصية ومجزأة تختلف من مستخدم إ�� آخر، 

ومن التحديات ال�ي تواجھ الأجندة الإعلامية ا�جديدة هو بقاء سيطرة القوى الك��ى �� العالم ع�� وسائل الإعلام ا�جديدة ما يؤدّي 

التبعية الرقمية، وهذا وفق الطر�قة السابقة ال�ي ت�امل عناصر السيطرة المتمثلة �� السلطة والمال والإعلام وتمت إضافة عامل  إ��

) وغ��ها، ومهما غ��ت وسائط X، ومنصة إكس ( Google)وهو ما يظهر �� منصات ميتا، غوغل(  التكنولوجيا كعامل جديدة للسيطرة

 أنّ انتشار المحتوى غ�� الموثوق والمعلومات المضللة ع�� هذه الوسائط يحول الإعلام ا�جديدة من معال
ّ
م الأجندة الإعلامية التقليدية إلا

دون معرفة القضايا والأولو�ات المهمة للمستخدم�ن ال�ي يف��ض أن تتصدر الأجندة الرقمية وال�ي تتم�� �� الغالب بال��كم وال�خر�ة 

 ومواضيع ال��فيھ.

 

  خاتمة:

لا تزال الأبحاث العلمية والدراسات الأ�اديمية ع�� ك����ا غ�� �افية لوضع نظر�ات مفسرة لعمل وسائط الإعلام ا�جديدة، وذلك لأّ��ا 

 من المقار�ات النظر�ة الكلاسيكية ال�ي جاءت �� سياق ظهور وسائل الإعلام التقليدية، 
ً
قدمت مجموعة من النتائج ا�جزئية انطلاقا

ع ا�جديد للقديم ودراسة جوانب التغي�� من حيث السيطرة والتأث�� والعلاقة ب�ن الوسيلة وا�جمهور المستخدم، و�� ومحاولة إخضا
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كث�� من الأحيان نلاحظ �غ�� الوسيلة و�قاء السياسات الإعلامية ع�� حالها بأدوات وفاعل�ن جدد، ويعدّ تحديد الأجندة الإعلامية من 

تدت من وسائل الإعلام التقليدية إ�� وسائط الإعلام ا�جديدة، ونجد أنّ السّمة الفاصلة بي��ما �� الفاعل�ن الممارسات الإعلامية ال�ي  ام

ا�جدد �� وضع الأجندة داخل الفضاء الرق�ي  ال�ي يتداخل ف��ا المرسل مع المستخدم �� ممارسة الأدوار، بمساهمة ا�خوارزميات 

المواطن، و�ل هذه العوامل �ساهم �� بروز أجندة إعلامية رقمية تتعدد ف��ا مراكز التأث��، والمحتوى الممول و�روز المؤثر�ن و �حافة 

وتب�ى ف��ا الأولو�ات والقضايا �ش�ل جما�� ومتغ�� باستمرار، مع بقاء معالم الأجندة الإعلامية التقليدية لسيطرة القوى التقليدية 

 والتحكم �� الفاعل�ن ا�جدد. 

المفتوح ت��ز ا�حاجة إ�� مقار�ات جديدة لتحليل الأجندة الإعلامية، تأخذ �ع�ن الاعتبار الدور ا�جديد  و�� ظل المشهد الرق�ي

للمستخدم�ن �� ابراز القضايا وترتيب الأولو�ات، والمرونة ال�ي تتيحها منصات التواصل الاجتما�� �� إعادة توجيھ المحتوى الإعلامي 

وارزميات، ولفهم طبيعة وضع الأجندة �� فضاء وسائط الإعلام ا�جديدة يتطلب تجاوز النظرة وجذب الانتباه، والتأث�� الم��ايد ل�خ

 الكلاسيكية إ�� مقار�ة جديدة تدرس الفاعل�ن ا�جدد، وتدمج ب�ن البعد الإتصا�� والاجتما�� والتق�ي.
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