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ABSTRACT  

Fear appeals are one of the most interesting stimuli in advertising, whether online or in print. 

Evoking feelings of fear creates a sense of focus and attention in the target audience. When 

recipients feel fear, they are more likely to pay attention to the message and remember it longer. 

This increased attention may lead to the advertising message being retained longer and 

remaining in memory, with an increased likelihood of responding to the message and taking the 

required actions, whether purchasing a product, subscribing to a service, or changing their 

behavior in an event. This is especially true when the potential audience is facing the negative 

consequences that may occur if they do not take the necessary actions, and thus they may be 

more inclined to take action to avoid them. Since the goal of the advertising message is to instill 

the need to do something, or stop doing something, feelings of fear in print advertising are an 

important strategy and a persuasive means of influencing human behavior. Therefore, this fear 

can be harnessed and used to achieve a strong emotional response in the target audience, attract 

attention, and create emotional links to guide their behavior, especially if fear is used in an 

ethical and responsible manner, as it is not in the interest of the advertising company or 

institution to make consumers or its target audience afraid of something that involves little or no 

risks at all. That is, fear appeals depend on threatening the individual's well-being, increasing 

control over a situation, or preventing an undesirable outcome. Hence, this study was interested 

in highlighting the arousal of feelings of fear as a design strategy in advertising messages, 

whether in print advertising or electronic advertising spread on social media platforms and the 

Internet, and its impact on persuading the recipient. The research conducted an analytical and 

applied study of advertisements that rely on arousing feelings of fear as a design strategy. The 

study concluded by identifying a list of design and psychological considerations that must be 

taken into account when designing fear messages, to maximize persuasion and guide behavior 

among the target audience. 
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توظيف مشاعر الخوف في تصميم الإعلانات المطبوعة والإلكترونية وتأثيره في إقناع 

 الجمهور المصري

 

 ٢دعاء احمد محمد المنطاوي، * ١ميسره عاطف المطيعي

 

 ، القاهرة، مصر.الجامعة المصرية الروسية ،كلية الفنون التطبيقية ،مدرس بقسم الطباعة والتغليف ١
 ، شرم الشيخ. جامعه الملك سلمان الدولية ،كليه الفنون والتصميم -  جامعة دمياط ،كلية الفنون التطبيقية ،بقسم الإعلان مدرس٢

 

 لص  ستخالم

تشكل نداءات الخوف أحد المحفزات الأكثر إثااارة للاهتمااام بااالإعلان سااواء الإعاالان الإلكترونااي أو المطبااور،   ثااارة مشاااعر 

الخوف تخلق شعوراً بالتركيز وإثارة الانتباه لدى الجمهور المستهدف،  عندما يشااعر المتلقاايل بااالخوف ماال الماارجو أن ينتبهااوا 

للرسالة ويتذكروها لفترة أطول. وقد يؤدى هذا الاهتمام المتزايد باستمرارية حفظ الرسالة الاعلانيااة لفتاارة أطااول وتقاال عالقااة 

بالذاكرة مع زيادة احتمال استجابتهم للرسالة وقيامهم باتخاذ الإجراءات المطلوبة سواء شراء منتج مااا، أو الاشااترا   ااي  دمااة 

ما، أو تغيير سلوكهم  ي حدث ما، و اصة عندما يواجه الجمهور المحتمل العواقب السلبية الوارد حدوثها  ااي حالااة عاادم اتخاااذ 

 الإجراءات اللازمة، وبالتالي قد يكونوا أكثر ميلاً إلى التحر  لتجنبها.

لما كان الهدف مل الرسالة الإعلانية هو غرس الحاجة إلى القيام بفعل شاايء مااا، أو التوقااف عاال  عاال شاايء مااا،  اا ن مشاااعر 

هااذا الخااوف  الخوف  ي الإعلان المطبور هي استراتيجية هامه ووسيلة مقنعة للتأثير على السلو  البشرى. ولهذا يمكل تسااخير

والاستفادة منه لتحقيق استجابة عاطفية قوية لدى الجمهور المستهدف وجذب الانتباااه، وإنشاااء روابااي عاطفيااة لتوجيااه ساالوكه، 

 اصة إذا تم استخدام الخوف بطريقااة أ لاقيااة ومسااؤولة حيااس أنااه لاايل ماال مصاالحة الشااركة أو المؤسسااة المعلنااة أن تجعاال 

المستهلكيل أو جمهورها المستهدف يخا ون مل شيء لا ينطوي على مخاطر تذكر أو لا ينطوي على أي مخاطر على الإطلاق. 

 أي أن نداءات الخوف تعتمد على تهديد ر اهية الفرد، أو زيادة السيطرة على موقف ما، أو منع نتيجة غير مرغوب  يها.  

مل هنا اهتمت هذه الدراسة بتسليي الضوء على إثارة مشاعر الخوف كاستراتيجية تصااميمية  ااي الرسااالال الإعلانيااة سااواء  ااي 

الإعلان المطبور أو الإعلان الإلكترونااي المنتشاار علااى منصااات التواصاال الاجتماااعي وشاابكات الانترناات وأثرهااا  ااي إقنااار 

المتلقي. وقد أجرى البحس دراسة تحليلية وتطبيقية للإعلانات التي تعتمد على إثارة مشاعر الخوف كاسااتراتيجية  ااي التصااميم. 

و لصت الدراسة إلى تحديد قالامة مل الاعتبارات التصميمية والنفسية التي يجب مراعاتها عند تصميم رسالال الخااوف، لتعقاايم 

 الإقنار وتوجيه سلو  لدى الجمهور المستهدف.

 الإقنار. -الإعلان الالكتروني  –الإعلان المطبور  –مشاعر الخوف  -استراتيجية التصميم  الكلمات المفتاحية:
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 Introduction مقدمة

تنا كغريزة للبقاء عندما نواجه تهديد ما، وهو حالااة تاارتبي ارتباطاااً وثيقاااً بااالقلق والتااوتر غإن الخوف هو عاطفة متأصلة  ي أدم

والشعور العام بعدم الارتياح. وقد وجد هذا الشعور كرد  عل أساسي وعميق لحماية الإنسااان، والحفاااى علااى ساالامته ووجااوده، 

 عندما يشعر الفرد بالتهديد تعمل استجابة الخوف على تنشيي الجسم كرد  عل لاتخاذ التدابير المناسبة. ولهااذا  اا ن الاسااتفادة ماال 

الجانب النفسي للخوف كمؤثر  عال على السلو  الإنساني يؤدى إلى استجابة عاطفية قوية لدى الجمهور المسااتهدف، وذلااك ماال 

 لال تقديم رسالة إعلانية قالامة على نداءات الخوف لإقناعهم بشراء منتج ما، أو الد ع مقابل  دمة، أو التبرر لقضية ما، أي أن 

رسالال الخوف  ي الإعلان تعتمد على تهديد لر اهية الفرد، أو زيادة السيطرة على الموقف، أو منااع نتيجااة غياار مرغااوب  يهااا 

 يجب تجنبها وعدم الوقور  يها.

المقدمااة. وبهااذا  والهدف مل استخدام هذا التكنيك بشكل عام هو تعريااز الفاعليااة والتااأثير بشااكل  ااردى تجاااه الرسااالة الإعلانيااة

نستطيع استخدام هذا العامل )الخوف( للترويج للمنتجات شااريطة أن يكااون هااذا المنااتج يقاادم الحاال المناسااب لموقااف يمثاال أحااد 

مااواطل الخااوف والقلااق لاادى المسااتهلك، ممااا يعماال علااى قمااع مخاااو هم، وأن يكااون الإعاالان عاال منااتج عااالي الجااودة حتااى 

أ لاقياً. أو الترويج لبعض الخدمات أو القضايا والأمور المجتمعية، وبهذا يمكل للإعلانات القالامااة علااى الخااوف أن  عملاً  يكون

 تساهم  ي ر ع مستوي الوعي حول القضايا المهمة، أو تعزيز السلوكيات الصحية.

 مشكلة البحث .1.1

 ي: يمكل تحديد مشكلة البحس  ي السؤال الرلايل التال

 ما مدى تأثير إثارة مشاعر الخوف  ي التصميم على إقنار المتلقي بمضمون الرسالة الإعلانية؟ 

 Objectiveهدف البحث  .1.2

  :يهدف البحس إلى

 .هدف إقنار المتلقي بمضمون الرسالة الإعلانيةباستنباط مجموعة مل الاعتبارات القالامة على رسالال الخوف  -

 زيادة  عالية الإعلان وتأثيره.  -

 أهمية البحث .1.3

بالنقر إلى الإعلانات الصادمة المثيرة لمشاعر الخوف سواء مل المنقمات والمؤسسات التجاريااة الهاد ااة للااربو أو المنقمااات 

هاد ة للربو منذ ستينيات القرن العشريل،  مل المدهش مدى قلة استكشاف هذا المجال أكاديميااا. ولاام الوالمؤسسات الخيرية غير  

يتم العثور إلا على عدد قليل مل المقالات البحثية التي تتناول تلك الاسلوب مل الاعلانات. وحتى عمليااات البحااس المكثفااة عباار 

 مل المقالات ذات الصلة المباشرة. قليلالإنترنت لم تسفر إلا عل عدد 

 :ما يليهم هذا البحس  يايس

وتغيياار  لجمهااور المسااتهدفا تثياار انتباااهمبتكاارة  أ كاااربناااء  تسليي الضوء على الإعلانات التي تثير مشاعر الخوف ل .1

 الرسالة الاعلانية. بمضمون مبغرض إقناعهسلوكهم  

  وضع اعتبارات يجب مراعاتها عند تصميم الإعلانات الطباعية أو الإلكترونية المثيرة لمشاعر الخوف لدى المتلقي. .2
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 متغيرات البحث .1.4

 المتغير المستقل: استخدام استراتيجية تعتمد على إثارة الخوف  ي الإعلان المطبور والالكتروني. .1

 المتغير التابع: إقنار الجمهور المتلقي بمضمون الرسالة الإعلانية. .2

 البحث  تساؤلات .1.5

 توىيف مشاعر الخوف الجسدي  ي تصميم الإعلانات المطبوعة والالكترونية  ي إقنار الجمهور المصري؟ أثرما  .1

توىيف مشاعر الخوف النفسي والاجتماعي  ي تصميم الإعلانات المطبوعة والالكترونية  ااي إقنااار الجمهااور   أثرما   .2

 المصري؟

 إقنااار  ااي والالكترونيااة المطبوعااة الإعلانااات تصااميم الفرص  ي  وضيار  الخوف الاقتصادي  مشاعر  توىيف  أثرما   .3

 المصري؟ الجمهور

 )ككل(؟ المصري الجمهور إقنار  يتوىيف مشاعر الخوف  ي تصميم الإعلانات المطبوعة والالكترونية   أثرما  .4

 .جمهورية مصر العربية ي للمفحوصيل مل الجمهور  اعتمد البحس على عينة عشوالاية :عينة البحث .1.6

 منهج البحث .1.7

اتبعت الدراسة المنهج التجريبي ب طارية النقري والميداني،  في الإطار النقري تناول البحس كل المعلومات النقريااة لمااا يفيااد 

أو يستخدم  ي الشق التجريبي مل البحس، أما الإطار التجريبي  قد تمثلاات  ااي تنفيااذ بعااض الأ كااار التصااميمية الإعلانيااة التااي 

تتضمل رسالال الخوف لتحفيز المتلقي لاتخاذ قرارات معينة أو تجنب سلوكيات معينة. وقد تم تصميم استمارة استبيان )اسااتبانة( 

 .لا تبار  روض البحس، وبعد رصد نتالاجها إحصالايا كانت نتالاج البحس

 الإطار النظري للبحث  .2

 الخوف وآثاره على الإنسان  .2.1

 ماهية الخوف .2.1.1

ا جااداً ويساابب الشاالل  ااي الحركااة أو حتااى  ااي  الخوف هو العاطفة التي لعبت دورا هاما  ي تطورنا وبقالانا. يمكل أن يكون قويااً

التفكير، ولكنه ضروري أيضًا لسلامتنا. بعض أنوار الخوف التي نختبرها اليوم لا تزال مرتبطة ارتباطًا وثيقًا بحاجتنا الغريزية 

 (.Cockrill & Parsonage, 2016للبقاء، مثل المخاوف الشالاعة مل المرتفعات والحشرات. )

 الخوف هو رد  عل غريزي بشكل لا يصدق، يهدف إلى إبعادنا عل المخاطر، ومنحنا الد عة اللازمة للقتال عند الضاارورة. قااد 

تختلف المحفزات التي تسبب الخوف  ي بعض الأحيان، لكل تتشابه الاستجابة الجسدية هي نفسها.  ي حيل أننا قد نكون قااادريل 

على تجاوز الخوف بطريقة  كرية،   ن ما يحدث جسديًا هو أمر تلقالاي إلى حد كبير ويمكل أن يجعلنا نشعر بالاسااتنزاف. وذلااك 

لأنه، بغض النقر عل السبب،   ن استجابتنا الفسيولوجية للخوف يمكل أن تكون متشااابهة. والخااوف غرياازة يمكنهااا  ااي بعااض 

 الأحيان توجيه وتنشيي السلو  البشري حيس تولد القلق والتوتر، مما يجعل الناس يبحثون عل طرق للحد مل هذه المشاعر.
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 إثارة الخوف أو نداء الخوف .2.1.2

نداء الخوف هو أسلوب إقنار يستخدم مشاعر الخوف كمحفز عاطفي لتشااجيع الناااس علااى اتخاااذ إجااراءات وقاارارات إيجابيااة، 

ويعتمد على  كرة أن الخوف يمكل أن يكون وسيلة  عالة لجذب انتباه الناس وتحفياازهم علااى  عاال محاادد، ويمكاال أن يكااون أداة 

قوية للتأثير على قرارات الأشخاص، ولكنه قد يكون أيضًا مثيرًا للجدل ومحفو ًا بالمخاطر إذا تم استخدامه بشكل غياار صااحيو. 

والخوف هو غريزة بدالاية يمكنها  ي بعض الأحيان توجيه وتنشيي السلو  البشري.  هو يخلق القلق والتوتر، ممااا يجعاال الناااس 

 (Bartikowski et al., 2019يبحثون عل طرق للحد مل هذه المشاعر. )

 

 الآثار النفسية لنداء الخوف  .2.1.3

و قًا للعديد مل النقريات النفسية، تؤثر عناصر محددة  ي الرسالال المقنعة على استجابات الجمهور، بما  ي ذلك نداءات الخوف 

حيس يمكل لجاذبية الخوف أن تغير معتقدات الجمهور ومواقفه، على سبيل المثال، مل  لال لفاات الانتباااه إلااى مشااكلة  طياارة. 

يمكل توصيل المعايير المجتمعية والعالالية. ومل المعروف أيضًا أن نداءات الخوف تغير النوايا والسلوكيات، على سبيل المثال، 

مل  لال حس الأشخاص على البحس عل المعلومات وتجنب السلوكيات الصحية الخطرة. تتم دراسااة تااأثيرات نااداءات الخااوف 

بشكل عام ضمل سياقات الرسالال المثيرة للخوف بالإضا ة إلى  صالاص الجمهور التااي قااد تشااكل اسااتجاباتهم. وتهاادف بعااض 

النقريات والنماذج إلى شرح العمليات التي مل  لالها تولد نداءات الخوف استجابات. ترتبي الرسالال التي تثير الخوف برسالال 

المخاطر والشكو  القالامة على الحقالاق بدلاً مل البراهيل شبه المنطقية أو الرسااالال العاطفيااة الأقاال إثااارة. والرسااالال الإعلانيااة 

التي تحتوي على الخوف قادرة على تحويل الآراء والقرارات لدى المتلقي لتكون إثبات برهان لحجة الرسالة،  ي حيل ما تفشاال 

الاثار المترتبة  عل( نموذج لإعلان ١الشكل )يوضو  الرسالال الاعلانية التي تتضمل المنهج شبه المنطقي لتحقيق نفل النتالاج. و

 (Aithor, 2024)على عدم سمار صوت الشاحنة نتيجة وضعه للسماعات دا ل اذنيه وبالتالي عدم الانتباه. 

 

 استخدام الخوف لإىهار النتالاج المترتبة على الفعل  :(1شكل )
Take van. Loki on X: "He didn’t hear the van. Take out your earbuds before ... [Internet]. www.google.com. 2024 [cited 2024 

Nov 6]. Available from: 

-https://www.google.com/imgres?imgurl=https://pbs.twimg.com/media/DI12DDCXoAA53vS.jpg&tbnid=YhRfzn

-aubD68M&vet=1&imgrefurl=https://twitter.com/oconnorshane/status/904508897196691456&docid=46uyuoXqxQEQ

GB&source=sh/x/im/m1/4&kgs=3ffd4c9ab5e596b4&shem=abme-M&w=500&h=800&hl=en 

 

https://www.google.com/imgres?imgurl=https://pbs.twimg.com/media/DI12DDCXoAA53vS.jpg&tbnid=YhRfzn-aubD68M&vet=1&imgrefurl=https://twitter.com/oconnorshane/status/904508897196691456&docid=46uyuoXqxQEQ-M&w=500&h=800&hl=en-GB&source=sh/x/im/m1/4&kgs=3ffd4c9ab5e596b4&shem=abme
https://www.google.com/imgres?imgurl=https://pbs.twimg.com/media/DI12DDCXoAA53vS.jpg&tbnid=YhRfzn-aubD68M&vet=1&imgrefurl=https://twitter.com/oconnorshane/status/904508897196691456&docid=46uyuoXqxQEQ-M&w=500&h=800&hl=en-GB&source=sh/x/im/m1/4&kgs=3ffd4c9ab5e596b4&shem=abme
https://www.google.com/imgres?imgurl=https://pbs.twimg.com/media/DI12DDCXoAA53vS.jpg&tbnid=YhRfzn-aubD68M&vet=1&imgrefurl=https://twitter.com/oconnorshane/status/904508897196691456&docid=46uyuoXqxQEQ-M&w=500&h=800&hl=en-GB&source=sh/x/im/m1/4&kgs=3ffd4c9ab5e596b4&shem=abme
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 فعالية نداءات الخوف في الإعلان .2.1.4

إحدى القضايا الرلايسية بالنسبة للمعلنيل تتعلق بفعالية مناشدات الخوف، وتشير الأدلة إلى أن نداءات الخوف تميل إلى أن تكااون 

أكثر  عالية  ي إنتاج وقبول الرسالة، وتغيير المواقف، والنية  ي التصرف، وتغيياار الساالو  الفعلااي مقارنااة بالنااداءات المماثلااة 

التي لا تنتج الخوف والتي لا تحتوي على  وف أو القليل مل الخوف. يتم استخدام معقم إعلانات الصدمات مل قباال المنقمااات 

التي تقدم أسبابا  يرية أو اجتماعية. وتؤكد بعض الجمعيات الخيرية أن الإعلانات الصادمة تزيد بشكل كبير مل التبرعات التااي 

تصل إليهم، على سبيل المثال أ بر المتبرعون  ي المملكة المتحدة منقمة إنقاذ الطفولة أنهم كانوا أكثر استعدادا لتقديم المال بعد 

 .(Magee, 2011)رؤية الصور الأكثر إثارة للصدمة. ويدعم ذلك الأرقام المالية مل المؤسسة الخيرية. 

 

 : تصنيف المخاوف البشرية .2.2

 لمخاوف الإنسانية و قا لعلم النفل والتي ينبثق منها كل أنوار المخاوف الأ رى وهي:مل اهنا  نوعيل رلايسييل  

 based fear) -(Threatبالمخاطر  الخوف القالام على التهديد .1

 .تصنيف الخوف( ٢الشكل رقم )يوضو و based fear) -(Guilt الخوف القالام على الشعور بالذنب أو الندم .2

 

 رسم تخطيطي يوضو أنوار المخاوف الإنسانية: (2شكل )

 الخوف القائم على التهديد .2.2.1

وهو  وف مبني على التهديد بالمخاطر، ويسلي الضوء على العواقب السلبية التي قد تنتج  ي حال إذا  علت حدث ما أو اتخااذت 

قرار ما. بناءً على التهديد المتصور، يمكل للمستهلك اتخاذ أحد الإجراءات الثلاثة: عدم الاستجابة، أو الاستجابة للساايطرة علااى 
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 Negative)مشاااعره، أو الاسااتجابة للساايطرة علااى الخطاار. ويركااز علااى العواقااب الساالبية لعاادم اتخاااذ الفعاال الصااحيو. 

consequences of not taking action) علان الخوف القالام على التهديد بخطر الموت  ااي يوضو نموذج لا( ٣) شكلال، و

 حالة الاستمرار  ي التد يل.

 

 اعلان يثير الخوف القالام على التهديد بالخطر :(3شكل )
Facebook [Internet]. Facebook.com. 2022 [cited 2024 Nov 6]. Available from: 

214&set=pcb.406075501889802https://www.facebook.com/photo/?fbid=406074715223 

 الخوف القائم على الشعور بالذنب .2.2.2

مشاااعر الااذنب لاادى المتلقااي حيااس يسااتخدم   يثيااروهو  وف مبنى على الشعور بالذنب أو الندم ويخاطب الضمير الذاتي. وهااو  

. حيااس ماال الماارجو أن تهاادأ هااذه  (Taking Action)لتشجيعهم على التغيير يئضمير المستهلكيل المذنبيل بشأن سلوكهم الس

المشاعر عند القيام بالاستجابة المرغوبه. ويعتبر هذا النداء مل الأدوات القوية التي يمكل أن يستخدمها المعلناايل نقااراً لطبيعتهااا 

المقنعه،  الشعور بالذنب هو عاطفة محفزة وموجهة نحااو العماال المطلااوب القيااام بااه ، حيااس يركااز نااداء الخااوف المبنااى علااى 

لذلك إذا اسااتطار المعلنااون إثااارة ، )(Positive Consequencesالشعور بالذنب على النتالاج الإيجابية لاتخاذ القرار الصحيو 

لإعلانيااة، مااع تقااديم حلااول لتقلياال مشاااعر الااذنب،  اا ن ذلااك االشعور بالذنب لدى الجمهور المستهدف بنجاح مل  لال حملتهم  

علانات الخوف القالام على الشااعور بالااذنب أو نماذج لإ( ٤) شكل وضويؤثرعلى عملية اتخاذ القرار الصحيو لدى المستهلك. وي

الندم  ي حالة الاستمرار  ي التد يل، والتي تناشد الآباء والأمهات للإقلار عل هذه العادة السيئة لمااا لهااا ماال دثااار ماادمرة علااى 

 (Lwin & Phau, 2014صحة وسلامة أطفالهم. )

https://www.facebook.com/photo/?fbid=406074715223214&set=pcb.406075501889802
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، شكل )أ( لإعلان يحذر مل  طورة التد يل على الجنيل  إعلانات تثير الخوف القالام على الشعور بالذنب :(4) شكل
https://x.com/Dr_Mashhor/status/1225376764555382784/photo/1 

شكل )ب( لإعلان يحذر مل  طورة التد يل على الأطفال الرضع  

https://www.facebook.com/Shahjeedentalcare/photos/a.237361867091260/788801575280617/?type=3 

 تصنيف الرسائل الإعلانية التي تثير مشاعر الخوف .2.3

 Physical fearصنفت نداءات الخوف  ي الرسالال الإعلانيااة المختلفااة إلااى ثاالاث مخاااوف أساسااية، نااداء الخااوف الجساادي 

appeals  والذي يتعرض للمخاطر الجسدية والأضرار الصحية، ونداء الخوف النفسي أو الاجتماااعيSocial fear appeals 

والذي يتعرض للمخاطر النفسية للفرد والأضرار الاجتماعية التي تخاطب الأعراف والقيم والقوانيل التشااريعية، ونااداء الخااوف 

( رساام ٥ويوضااو الشااكل )والااذي يتعاارض للخسااالار الماليااة والماديااة،  Economic fear appealsالمااادي أو الاقتصااادي 

 .تخطيطي لنداءات الخوف المختلفة

 

 الرسالال الإعلانيةيوضو تصنيف نداء الخوف  ي مخطي  :(5) شكل

 

 ( ب) )أ( 

https://x.com/Dr_Mashhor/status/1225376764555382784/photo/1
https://www.facebook.com/Shahjeedentalcare/photos/a.237361867091260/788801575280617/?type=3
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 نداء الخوف الجسدي:   .2.3.1

 

تستخدم هذه الرسالال للإشارة إلى المخاطر الصحية مثل الأمراض أو العواقب الصحية السيئة، قد تسُتخدم  ي إعلانااات مكا حااة 

التد يل أو السلامة الغذالاية أو لتحذير الجمهور مل المخاااطر الصااحية. وهااي نااداءات تاام تصااميمها لتحفيااز القلااق أو التعاارض 

للخطر الجسدي أو التهديد مل الأذى العضوي، وهذا النور مل الرسالال الاعلانية هااي رسااالة تحذيريااة مثاال التحااذير ماال قيااادة 

السيارة بسرعة، واعلانات السلامة العامة مثل التحذير مل عدم ربي حزام الأمان، أو التحذير مل استخدام الموبايل اثناء القيادة، 

أو تناول الكحولات والمخدرات اثناء القيادة.  التحذير مل اتبار سلو   اطئ قد يؤدي إلى الكوارث والحوادث ووقااور الضاارر 

الجسدي مثل  قد الأعضاء أو الإصابة بالتشااوهات أو حتااى المااوت، كااذلك إعلانااات التحااذير ماال الأمااراض المزمنااة والأوبئااة 

 ومرض السكر والعادات غير الصحية.والتوعية ضد الفيروسات ومرض السرطان 

ويعتبر هو أكثر استخداماً  ي تصميم الإعلانات القالامة على استراتيجية إثارة الخوف لدى الجمهور، وله أكبر الأثر علااى نفسااية 

وانفعالات المشاهديل. وقد يستخدم هااذا النااور  ااي إعلانااات المستشاافيات و ااي التعااا ي ماال الإدمااان، وإعلانااات حمايااة البيئيااة 

والتوعية حول الحفاى على صحتنا وصحة الآ ريل و ي حالة إهمالها قد تؤدي إلى نهاية البشاارية وانتشااار الفيروسااات ووقااور 

شااكل يوضااو ( مخاطر مثل التشوه الجسدي نتيجة إهمال الحياة البيئيااة والمنا يااة. و٦شكل )يوضو  أضرار ومخاطر جسيمة، و

( إعلان ٨شكل )يوضو التي تقوم بالتخويف مل عدم ارتداء حزام الأمان أثناء القيادة. وو المطبوعة( مجموعة مل الإعلانات ٧)

 (Choi et al., 2019 طورة التحدث  ي الهاتف النقال والانشغال بغير القيادة. ) تقوم بالتخويف مل

 

 

 

 اعلان تثير الخوف مل التشوه الجسدي نتيجة التغيرات المنا ية :(6شكل )
Lytton C. Top 10: climate change campaigns [Internet]. the Guardian. The Guardian; 2018. Available from: 

campaigns-change-climate-10-network/2013/nov/15/top-professionals-development-https://www.theguardian.com/global 

https://www.theguardian.com/global-development-professionals-network/2013/nov/15/top-10-climate-change-campaigns
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 الأماناعلانات تثير الخوف مل الموت نتيجة عدم ارتداء حزام  :(7) شكل
 network-prevention-https://www.lovethework.com/directory/brands/accident-669713شكل )أ( 

 https://www.pinterest.com/patiencework2Profile | Pinterest.  -(patiencework2)  蒲 勋/ شكل )ب( 

 

 اعلان تثير الخوف مل الموت نتيجة التحدث أثناء القيادة :(8شكل )
Sides.jpg-Both-Of-Think-Driving-content/uploads/2017/03/Distracted-https://newspaperads.ads2publish.com/wp 

الإعلانات التي تضع صااور لأشااخاص يعااانون ماال ثقااوب  ااي حناااجرهم، وأحبااالهم الصااوتية ماادمرة، ويعااانون ماال إصااابتهم 

بسرطان الرلاة، قد تم تصميمها لجعل الناس يخا ون مل التد يل وأضراره. ومل أشكال الخوف الجسدي أيضاً مخاااطر الساامنة، 

وتم الربي بيل الاستهلا  المتكرر للوجبات السريعة بأمراض السمنة والأمراض المزمنة مثل القدم السكري وارتفار ضغي الدم 

ويمكل تحفيز الأ راد مل  لال عاطفة الخوف ليولد لااديهم الرغبااة  ااي الهااروب ماال الفاارط  ااي أكاال الوجبااات  وأمراض القلب

بة بمرض السكري والااذي  طورة الإصاتقوم بالتخويف مل علانات  لإ( نماذج  ٩الشكل )وضو  يالسريعة ومخاطرها الصحية. و

 طااورة  قااد القاادم تثير الخوف مل  إعلانات( ١٠شكل ) يوضويؤدي إلى جفاف العيل وقد يسبب العمى  ي كثير مل الأحيان. و

 ( ب) )أ( 

https://www.lovethework.com/directory/brands/accident-prevention-network-669713
https://www.pinterest.com/patiencework2/
https://newspaperads.ads2publish.com/wp-content/uploads/2017/03/Distracted-Driving-Think-Of-Both-Sides.jpg
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نتيجة الإ راط  ي تناول السكريات والحلويات كالآيل كريم. بالتالي   ن إعلانات نداء الخوف التي تثير الدوا ع حول نيااة الأكاال 

 الصحي وممارسة النشاط البدني يمكل أن يكون تأثيرها أقوى بيل الأ راد والمجتمعات التي تتلقى الرسالة الاعلانية.

 

  
 اعلانات تثير الخوف مل مرض السكري و طورة جفاف العيل نتيجة الإهمال  ي تناول السكريات :(9شكل )

 /:modules/186127763/-drops-eye-www.behance.net/gallery/28770047/Polyfresh/httpsشكل )أ( 

 //:www.facebook.com/photo.php?fbid=896756308920859&id=100057594933096&set=a.530848385511655httpsشكل )ب( 

 

 

 
 اعلانات تثير الخوف مل مرض السكري و طورة  قد القدم نتيجة لاستهلا  المفرط للسكريات :(10) شكل

 Al  -Vascular Surgery Department  -MTH added a...  -Al Matareyah Teaching Hospital  -Vascular Surgery Department شكل )أ( 

-Matareyah Teaching Hospital   www.facebook.com/matariavascularsurgery/photos/d41d8cd9/347777009200370/?_rdrhttps:// 

 :Blocked Page [Internet]. Pinterest.com. 2024 [cited 2024 Nov 6]. Available from شكل )ب( 

ar.pinterest.com/pin/826621706618522214/https:// 

 

 ( ب) )أ( 

 ( ب) )أ( 

4.Behance%20%5bInternet%5d.%20Behance.net.%202024%20%5bcited%202024%20Nov%206%5d.%20Available%20from:%20https:/www.behance.net/gallery/28770047/Polyfresh-eye-drops-/modules/186127763
5.Facebook%20%5bInternet%5d.%20Facebook.com.%202022%20%5bcited%202024%20Nov%206%5d.%20Available%20from:%20https:/www.facebook.com/photo.php?fbid=896756308920859&id=100057594933096&set=a.530848385511655
http://www.facebook.com/matariavascularsurgery/photos/d41d8cd9/347777009200370/?_rdr
7.Blocked%20Page%20%5bInternet%5d.%20Pinterest.com.%202024%20%5bcited%202024%20Nov%206%5d.%20Available%20from:%20https:/ar.pinterest.com/pin/826621706618522214/
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إعلانات نداء الخوف الجسدي التي تثير مخاطر انتشار الأمراض والفيروسات نتيجة لمل الأسطو  ي الأماااكل المفتوحااة و ااي 

المواصلات العامة والعرضة للعدوى بيل الأ راد للااد ع بضاارورة اسااتخدام منااتج الشااركة المعلنااة لتطهياار اليااد وقتاال الجااراثيم 

وتساابب  طورة مسك الأسااطو العامااة يثير الخوف مل ( إعلان ١١شكل )يوضو  والبكتريا وتقليل  رص الإصابة بالأمراض. و

 انتشار العدوى. ذلك مل

 

 

 
 اعلان يثير الخوف مل سهولة وسرعة العدوي وانتشار الامراض :(11شكل )

Sisy14 [Internet]. Pinterest. 2017 [cited 2024 Nov 6].  

Available from: https://www.pinterest.com/pin/301459768823864245/ 

 

يعتمد نداء الخوف هنا على التهديد الذي يتعرض لااه  ،كذلك بالنسبة إلى الحملات التحذيرية لنتالاج التد يل السلبي ودثاره المدمرة

( صورة مأ وذة مل حملة الصحة والسلامة العامااة لعااام ١٢شكل ) ويوضوالأبناء، مما يحفز المد ل على الإقلار عل التد يل  

  التنفل. هم علىبعنوان "التد يل...قتل". ليوحي وكأن الد ان الناتج هو قنار  انق للأطفال يعوق 2008

8.Sisy14%20%5bInternet%5d.%20Pinterest.%202017%20%5bcited%202024%20Nov%206%5d.%20Available%20from:%20https:/www.pinterest.com/pin/301459768823864245/
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 اعلان يثير الخوف مل إصابة الأطفال نتيجة مخاطر التد يل السلبي  :(12شكل )
TM| Part of The Clio Network [Internet]. Ads of the World TMCONAC: Brown, Blonde • Ads of the World . شكل )ب( / شكل )أ( 

cf4c40e5a7ff-a534-4d00-6f16-175d7c61-ww.adsoftheworld.com/campaigns/brownhttps://w Available from: 

منذ السبعينيات وحتى أوالال العقد الأول مل القرن الحادي والعشريل، كانت إعلانات نداء الخوف التي تركز على الخطاار الااذي 

يتعرض له الفرد مل أمراض ودثار سلبية ناتجة عل السلوكيات السيئة والغير صحية، هي الصيغة القياسية التي تتبعها إعلانااات 

 المخاطر الواقعة على الفرد ذاته نتيجة سلوكه الخاطئ.اعلان عل ( ١٣شكل )يوضو الخدمات العامة للإقلار عل التد يل. 

 
 اعلان يثير الخوف مل تشوه الوجه نتيجة مخاطر التد يل على الفرد  :(13شكل )

la.vanchery) Instagram.com. 2020 [cited 2024 Nov 6].Косметологические услуги (@

 https://www.instagram.com/la.vanchery/Available from:  

 

 

 ( ب) )أ( 

https://www.adsoftheworld.com/campaigns/brown-175d7c61-6f16-4d00-a534-cf4c40e5a7ff
https://www.instagram.com/la.vanchery/
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 نداء الخوف الاجتماعي .2.3.2

هو شعور يثير الخوف مل  قدان المكانااة الاجتماعيااة أو التقاادير الاجتماااعي، وكااذلك الخااوف الماارتبي بالوضااع الاجتماااعي أو 

خلق قلق وتوتر متعلق بانتهاكااات الأعااراف الاجتماعيااة أو اللااوالاو والقااوانيل، أو لالقهور أمام الناس بشكل غير لالاق، وتهدف  

( إعلان يحااذر ١٤شكل )  ويوضوالخوف مل التفكك و قدان الروابي والهجر، والتباينات والفروقات بيل المستويات لاجتماعية،  

 ع الفارق وانعزال الطفل واضطراب  ي سلوكه التربوي. يقد يؤدي إلى توسو ،الآباء مل  طورة التمييز بيل أبنالاهم

 
 اعلان يثير الخوف مل الاضطهاد الاجتماعي :(14شكل )

large.jpeg-content/uploads/2018/04/C28EcF1WQAAO_V4.jpg-ttps://profbanks.com/wph 

  (Self-esteem fear appeals احترام الذاتالنفسي )نداء الخوف  .2.3.2.1

يندرج هذا النور ضمل نداء الخوف الاجتماعي، ويرتبي بالاضطرابات النفسية وبالخوف مل الإضرار الاجتماعية للذات، مثاال 

الخوف مل  قدان ماء الوجه  ي العلاقات الاجتماعية. والخوف مل قلة الحب، أو ماال عاادم وجااود عالالااة تحبااك والشااعور معهاام 

بالسعادة، والخوف مل عدم تحقيق الذات وهو الخوف مل الفشل، والخوف مل عدم الاجتهاد والنجاح  ي الدراسة أو  ااي العماال. 

 ي الغالب يمكل استخدام هذا النور  ي إعلانات المدارس والجامعات ليشعر  بأنك لل تحقااق ذاتااك وأنااك ستفشاال إذا لاام تلتحااق 

بتلك الجامعااة أو ذلااك الكيااان الرالاااع. كمااا تركااز هااذه الرسااالال علااى إثااارة المخاااوف المتعلقااة بالفشاال الأكاااديمي، المهنااي، أو 

الشخصي. على سبيل المثال، إعلانات الدورات التعليمية أو تطوير المهارات قد تروّج للخااوف ماال الفشاال  ااي سااوق العماال أو 

 تخلف المهارات.

 نداء الخوف الاقتصادي .2.3.3

هو شعور يثير الخوف مل  قدان الأمان المالي أو الخوف مل الخسالار المادية، أو لتحفيااز القلااق المتعلااق بااالقروف الاقتصااادية 

مثل  قدان الد ل أو  قدان الوىيفة أو  قدان الضمان الاجتماعي، أو الخوف مل قلة المال والفقر، أو الخااوف ماال انعاادام الأمااان 

(، مما يؤدي إلااى نقااص الغااذاء أو التعلاايم، ويمكننااا اسااتغلال هااذا الخااوف  ااي FOMOالمادي، أو الخوف مل ضيار الفرص )

إعلانات البنو  والقروض والاستثمار. تسُتخدم هذه الفئة  ي إعلانات التأميل، والاستثمارات، وحلول التقاعد، حيااس يااتم توجيااه 

رسالة بأن تجاهل هذه الأمور قد يؤدي إلى  سالار مالية. ويندرج الخوف مل الكوارث والحوادث تحت نداء الخوف الاقتصااادي 

الخسالار المالية الناتجة عل الحرالاق، والزلازل وتستخدمها شركات ومؤسسات التأميل ضد الكوارث أو أنقمة الأمان والساالامة 

 (  ٥١شكل )كما والرقابة المنزلية. 

https://profbanks.com/wp-content/uploads/2018/04/C28EcF1WQAAO_V4.jpg-large.jpeg
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 إعلان يثير الخوف مل الفقر :(51) شكل

The Impact of The Salvation Army [Internet]. Tucson. Available from: 

impact-army-salvation-https://www.salvationarmytucson.org/the 

  FOMO (Fear Of Missing Out)الخوف من ضياع الفرص  .2.3.3.1

هو ىاهرة تبس القلق مل عدم اقتناص العرض المقدم لك وربما تندم عليها لاحقًا، وهو شعور شالاع بيل الناس ناااتج عاال رغبتنااا 

 ي الانتماء إلى مجتمعنا والانسجام والتفاعل معه.  المتلقي إذا رأي أنّ الناس يحبون شيئاً ما أو يقبلون على شااراء منااتج معاايل، 

  نّه لل يرغب  ي أن يكون معزولًا أو مختلفًا عنهم أو يفوته الاستفادة مل المنتج الذي يقبلون عليااه، باال يريااد علااى الأرجااو أن 

 يتوا ق معهم حتى لا تندم لاحقًا.

استراتيجية التسويق عل طريق الخوف مل ضيار الفرص هو الشعور الطبيعي لتشجيع الناااس ود عهاام نحااو شااراء منااتج معاايل 

عبر استخدام العديد مل التقنيات مثل إشعار العميل بااأنّ المنااتج عليااه طلااب كبياار وإن لاام يشااتريه الآن  قااد يخساار  رصااته  ااي 

المستقبل، أو كأن يبيّل المسوق أنّ الناس يحبون المنتج كثيرًا عبر عرض شهاداتهم وتعليقاتهم، وغيرهااا ماال التقنيااات الأ اارى. 

بعد أن أثبت  عالية كبياارة  ااي  2004وبالرغم مل حداثة التسويق بالخوف مل ضيار الفرص، إلا أن المصطلو لم يقهر الا سنه 

% مل الناس على مسااتوى العااالم بااالخوف ماال ضاايار الفاارص. 56إقنار الناس بالشراء وزيادة المبيعات وتسريعها حيس يشعر

 24% ماال الناااس منتجااات  االال 60ويشااتري  %.70وهذه النسبة تزيد لدى جيل الشباب مواليد الألفية الحاليااة، إذ تصاال نحااو

% مل الناس مل أن يفوتهم حدث أو  بر أو تحديس مهم إن لاام 56ساعة بسبب الشعور بالخوف مل ضيار الفرص. بينما يخشى 

 (.2023يد لوا باستمرار إلى الشبكات الاجتماعية لمتابعة ما يدور حولهم. )الميداوي، 

ينبغي تفعيل الخوف مل ضيار الفرص  ي نفااوس الجمهااور المسااتهدف وجعلهاام يشااعرون بالاسااتعجال وأنّ علاايهم الشااراء  ااي 

أسرر وقت. يمكل  عل هذا عبر تعديل صياغة الرسالال واستخدام جمل وعبارات تحس على ذلك مثل "سينتهي العاارض قريباااً" 

12.The%20Impact%20of%20The%20Salvation%20Army%20%5bInternet%5d.%20Tucson.%20Available%20from:%20https:/www.salvationarmytucson.org/the-salvation-army-impact
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ساعة  قي علااى انتهاااء العاارض"   24أو "بقيت كمية محدودة" أو "سارر قبل نفاد الكمية" أو "د ر  رصة لشراء..." أو "بقيت  

..".  الرسالة الاعلانيااة هااي الطريقااة المباشاارة للتااأثير وتحتاااج لصااياغة تولااد شااعور للجمهااور بااأنهم قااد 50أو "بقيت أقل مل  

ا،  يخسرون الفرصة. والرسالال بطريقة تجعل القارئ يشعر بأنّه أمام  رصة حقيقيااة  اصااة وإن لاام يسااتغلها ساايندم عليهااا لاحقااً

 وسيحقق أقصى تأثير على قابلية إقنار المشتريل.

 الخوف من انتهاء فترة الفرصة  .2.3.3.2

تعييل مهلة زمنية أو تحديد موعد نهالاي للعرض أو الخدمة أمر بالغ الأهمية عنااد تصااميم رسااالال الخااوف  ااي محتااوي الرسااالة 

الاعلانية، لأن هذا يضع المتلقي تحت الضغي أكبر ويحفزه على التفكير بالموضور بشكل أكثر جدية واهتمام. وهااذا يد عااه إلااى 

 الاستجابة للقيام بعملية الشراء بسرعة  و ا مل ضيار الفرصة المتاحة الان  قي.

ويوصى أن يكون الموعد النهالاي الذي تم تحديده قطعياً، لأن تمديده أكثر مل مرة يعود المتلقييل على حقيقة أن هذه الصفقة ربما 

ستكون متاحة بعد انتهاء تلك المدة المحددة، وهذا يضر بسمعة العلامة التجارية أو مصداقيتها نتيجة عدم الالتزام بالنص المعلاال 

هذه الاستراتيجية بشكل دالام حيس نجد  ي الموقع عروض “صفقة اليوم” والتي تستمر ماادة  عنه. ويستخدم موقع أمازون الشهير

 .(Admitad, 2021ساعة  قي. ) 24

 الخوف من انتهاء الكمية المحددة .2.3.3.3

تعييل كمية محددة مل المخزون للمنتج المقدم يثير  وف العملاء مل أن الكميات المتبقية محدودة جدا،  في حال كان العاادد قلياال 

 يتولد  وف لدى العميل أن المنتج على وشك النفاذ، ويجب عليه شراؤه بأسرر وقت.

وكلما كان المنتج نادرًا، زاد الطلب عليه. وهو أحد العوامل التي يمكاال أن تثياار الخااوف ماال ضاايار الفرصااة لاادى المشااتريل.  

وتحاول الكثير مل الشركات والمتاجر استغلال هذا الأمر لد ع الناس إلى سرعة الشااراء. ويقهاار بكثاارة  ااي شااركات الطيااران 

و ي المتاجر الإلكترونية وغيرها.  مل الوسالال الفعالة اىهار عدد مخزون المنتج المتاح أو الخدمة المقدمة  ي الوصف،  اصة 

عند قلة أعداد المستفيديل مل الخدمة، أو عند بيع المنتجااات النااادرة، أو عااددها قلياال لتشُااعر الجمهااور المسااتهدف بااأنّ عليااه أن 

 .(Admitad, 2021يشتري قبل أن ينفد المخزون. )

 الخوف من انتهاء فرصة الشراء المبكر .2.3.3.4

%، الأماار الااذي يساابب 50عميل )على سبيل المثال( سيحصاالون علااى  صاام   100عند تصميم رسالال اعلانية مفاداها أن أول  

الخوف لدى العميل مل عدم الحصول على الخصم الرالاع، ويلعب ذلك على وتاار )وجااوب الشااراء الآن وإمااا لاال أحصاال علااى 

الخصم أبدا(. وغالبا ما ينتشر هذا النور  ي حالة الإعلان عل منتج جديد يقهر لأول مرة  ي السااوق، أو ماال  دمااة تقاادم لأول 

 مرة، ويسعى المعلنون الإسرار بتعريف الجمهور عنها.

 الخوف من انتهاء فرصة الشحن المجاني .2.3.3.5

أصبو كثير مل جمهور المتسوقيل يفضاالون الشااحل المجاااني،  اصااة مااع انتشااار التسااوق الإلكترونااي والشااراء ماال المناازل، 

وتكاليف الشحل هي مصاريف إضا ية لا يستفيد منها المشتري بصااورة مباشاارة، علااى  االاف الساالع التااي يشااتريها ماال دا اال 

المحال ومراكز التسوق التجارية، ولكل إذا كان هنا   رصة للشحل المجاني،  ااان هااذا ساايثير  ااوف لاادى العمياال ماال ضاايار 

ا   رصة الشراء المنزلي مع عدم تحمله تكاليف النقل، ويجعله يسااارر  ااي شااراء المنااتج المعلاال عنااه. لهااذا يحااب الناااس عمومااً
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% المشتريل يقولون أنّ الشحل المجاني هو أحااد العواماال 90الصفقات والقسالام التي تو ر لهم شحنًا مجّانيًا. لذا لا مفاجأة  ي أن 

 الأساسية التي تد عهم إلى الشراء.

ويمكل استغلال هذا الأمر عبر تقديم عرض محدود للشااحل المجاااني لأجاال محاادد، أو عنااد تجاااوز المشااتريات رقاام محاادد بمااا 

يتناسب مع طبيعة كل متجر. هذه الاستراتيجية يمكل أن تكون  عالة للغاية، لأنّ الناس سَيخشون تضااييع  رصااة الحصااول علااى 

 (.Admitad, 2021شحل مجاني إن لم يشتروا،  صوصا إن لم تكل المنتجات التي يرغبون  ي شرالاها غالية الثمل. )

 الاعتبارات الواجب مراعاتها عند تصميم الرسائل القائمة على الخوف في الاعلان .2.4

 فهم الجمهور المستهدف  .2.4.1

مل  لال تحديد نور المخاوف وصلتها بالجمهور، ويجب أن تكون مصممة  صيصًا للجمهور حتى تكااون  عالااة. بحيااس يمكاال 

صياغة الرسالال الاعلانية بصورة تعبيرية تلقى صااداها عنااد الجمهااور. بحيااس يااتم تخصاايص الرسااالة بمااا يتوا ااق مااع طبيعااة 

الجمهور المستهدف لجعل نداءات الخوف أكثر صاالة بالفئااة المعنيااة بااالإعلان واقناااعهم بشااكل أكباار. علااى ساابيل المثااال، ماال 

المرجو أن يخاف المراهقون مل رالاحة الفم الكريهة أكثر مل  و هم مل السرطان بسبب التد يل، كما يقول الباحس هربرت ج. 

روتفيلد. وذلك لأن المراهقيل لا يشعرون بالتهديد الشخصي مل الموت؛ يعتقدون أنه شيء يحصل عليه كبار السل. وماال ناحيااة 

أ رى، بالنسبة للآباء الذيل يد نون، قد يكون أقوى جاذبية للخوف هو أن أطفالهم مل المرجو أن يقلاادوا ساالو  والااديهم.  كلمااا 

 .(Goldstein et al., 2008كان التهديد شخصيًا، كلما كانت إثارة الخوف أكثر  عالية. )

 تقديم الحلول المقترحة   .2.4.2

عندما يتم تقديم رسالة تثير  وف المستهلكيل،  مل المرجو أن يستجيبوا بشكل إيجابي إذا تم إعطاؤهم حلاً مقترحاً للتخفيف ماال 

الخوف. ويمكل أن يكون ذلك  ي شكل منتج أو  دمااة أو تغيياار  ااي الساالو . كمااا يمكاال تقااديم الحاال عاال طريااق عبااارة تحااس 

المستخدم على اتخاذ الإجراء المرجو. ويراعى موازنة الخوف  ي الإعلان مع المشاااعر الأ اارى. حتااى يمكاال للمعلناايل إنشاااء 

رسالة أكثر شمولية وجاذبية مل  لال دمج المشاعر الإيجابية مع مشاعر الخوف مثل الأمل أو التفاؤل أو الفكاهااة، حتااى تهااون 

على المتلقي رعبه مل الرسالة الاعلانية، ومراعاة الضرر المحتمل الذي يمكل أن تسااببه الحماالات القالامااة علااى الخااوف، مثاال 

 (Witte & Allen, 2000إثارة القلق أو الضيق لدى الأ راد الضعفاء مر ه المشاعر. )

 بلاغة الصورة البصرية   .2.4.3

القدرة على وصف التهديد باستخدام تصميم صور وكلمات حية واستخدام عبارات بليغة لإثارة الخوف حااول الموضااور المعلاال 

عنه، مع توضو العواقب الو يمة الناتجة عل هذا التهديد، تجعل الحملات الإعلانية أكثر  عالية، ويوصى بأن تسااتو ى المعااايير 

إثارة الخوف أو القلق مع تقدم طرقاً محدده يمكل تحقيهااا للتغلااب علااى الخااوف. و ااي إىهااار  عاليااة الحاال أهميااة تفااوق إىهااار 

 (Wylie, 2024التهديد، وهو ما أطلق عليها " عالية الاستجابة". )

تصميم الصياغة البصرية لنداء الخوف بتطلب عناية شديدة حتى يكون تأثيرها  عالاً، بحيس تكون الرسالة واضحة،  الكثير ماال 

رسالال الخوف قد يكون مزعجاً ويأتي بنتالاج عكسية. كمااا ينبغااي عاادم اسااتغلال صاادمة المسااتهلكيل بصااورة مبالغااة والتلاعااب 

 (.Keay & Bandler, 2001بعواطفهم ومشاعرهم لزيادة المبيعات  قي. )
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 القيم الأخلاقية والإنسانية   .2.4.4

عند استخدام نداء الخوف  ي تصميم الاعلان يلزم مراعاة القيم الإنسانية والجوانب الأ لاقية والدينية والعر ية لمجتمع الجمهور 

المستهدف واثارة مشاعر الخوف بحذر  اصة عند استخدام مشاهد العنف والقتل أو إىهار صااورة الاادم أو إىهااار صااور تثياار 

 الاشمئزاز وتتنا ى مع الأ لاقيات العامة.

 بعض النماذج السلبية الواجب تجنبها عند تصميم الرسائل القائمة على الخوف .2.5

 

 مبالغ  ي استخدام الخوف دون داعي إعلان  :(16) شكل

JUST LIQUID PRINT ADS [Internet]. Blogspot.com. 

ads.html-print-liquid-http://jimsmash.blogspot.com/2008/03/just Available from: 

صابون السالال للحماية مل الجراثيم...الإعلان يوضو مخاطر عدم غساال اليااديل قباال اللعااب مااع   علإعلان    (١٦شكل )يوضو  

الطفل،  اليديل مليئتان بالجراثيم. وكان الهدف مل هذه الحملااة هااو اسااتخدام عاماال الخااوف بطريقااة تجعاال الناااس يخااا ون ماال 

الجراثيم لكنهم بالغوا  ي الأمر مبالغة شديدة جدا وأصبو الملصق مقززا وتلقى هجومااا كبياارا وردود  عاال قاسااية عليااه. وكاناات 

( نموذج لإساءة استخدام الخوف  ي اعاالان عاال منااتج للحمايااة ماال ٧١كما يوضو شكل )هذه أمثلة لردود الا عال تجاه الاعلان.

الجراثيم، لكل هنا تم المبالغة  ي استخدام عنصر الخوف عندما استخدمت الديدان للإشارة إلى الجراثيم للإعاالان عاال الصااابون 

الرغم مل أن الصابون السالال يحمي مل الجراثيم وليل الديدان مما يفقد الاعلان مصااداقيته. ولكاال يجااب أن تكااون   علىالسالال  

 نية استخدام عنصر الخوف معتدلة ومتعمدة حتى لا ينفر منه الناس.

 

 

 

 

 

 

 

 

 الخوفالمبالغة  ي  بسبب سلبي منفرإعلان  :(17) شكل

JUST LIQUID PRINT ADS [Internet]. Blogspot.com. 

ads.html-print-liquid-http://jimsmash.blogspot.com/2008/03/just Available from: 

 

http://jimsmash.blogspot.com/2008/03/just-liquid-print-ads.html
http://jimsmash.blogspot.com/2008/03/just-liquid-print-ads.html
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   للبحث التطبيقيطار الإ .3

 تتبع إثارة الخوف في رسائلها الإعلانية   جديدةابتكار تصميمات المرحلة الأولى:   .3.1

الخااوف لتحفيااز المتلقااي لاتخاااذ قاارارات معينااة أو تجنااب  إثااارة، والتي تتضاامل يالتصميم الإعلان نماذجاقترح الباحثان بعض  

 .للبحس الإعلانية التي تثير مشاعر الخوف كما ورد  ي الإطار النقري لةسلوكيات معينة. طبقاً لتصنيف الرسا

 المقترحات التصميمية التي صممها الباحثان :(١جدول )

 

 نداء الخوف الجسدينموذج لرسالة إعلانية تثير 

 نور الإعلان: إعلان توعوي  دمي غير هادف للربو -

 راعي الإعلان: جمعية أصدقاء مرضى السكر الخيرية -

، كما تم نشره الكترونياً بقياااس A4مقاس الاعلان: تصميم مطبور قياس   -

1200px X 840px  

موضور الإعلان: تجنب تناول السكريات بكثرة، والحفاااى علااى ساالامة  -

 وصحة الإبصار.

هدف الإعلان: إثارة مشاااعر الخااوف لاادى الأ ااراد ماال  طااورة تناااول  -

السكريات بكثرة علااى العاايل، ممااا قااد يساابب الإصااابة بااالعمى،  اصااة 

 الأشخاص المصابون بمرض السكري

ل
و
لأ
 ا
ح

تر
مق

ال
 

 

  نداء الخوف الاجتماعي:نموذج لرسالة إعلانية تثير 

 نور الإعلان: إعلان توعوي  دمي غير هادف للربو -

 راعي الإعلان: منقمة الطفولة الدولية التابعة لمنقمة الأمم المتحدة -

، كما تم نشره الكترونياً بقياااس A4مقاس الاعلان: تصميم مطبور قياس   -

1200px X 840px  

موضور الإعلان: الترابي الأسري، ودوره  ي تنمية المجتمع، والسلامة  -

 النفسية لصحة الأطفال

هدف الإعلان: إثارة مشاعر الخوف لدى الآباااء ماال  طااورة الخلا ااات  -

 الزوجية، وكثرة حالات الطلاق وتأثيره السلبي على الأطفال.
ي 

ان
لث
 ا
ح

تر
مق

ال
 

 

 الخوف الاقتصادي:   نداءنموذج لرسالة إعلانية تثير 

 نور الإعلان: إعلان تجاري هادف للربو -

 راعي الإعلان: منقمة تسويق وتطوير عقاري -

، كما تم نشره الكترونياً بقياااس A4مقاس الاعلان: تصميم مطبور قياس   -

1200px X 840px  

موضااور الإعاالان: طاارح وحاادات سااكنية جدياادة مخفضااة، تسااتهدف  -

 الطبقات الفقيرة ومتوسطة الد ل.

هدف الإعلان: إثارة مشاعر الخوف لدى الطبقة المتوسطة والفقياارة ماال  -

ضيار  رصة الحصول على شقق سكنية بأسااعار مخفضااة، وبتسااهيلات 

  ي السداد.

ث 
ال
لث
 ا
ح

تر
مق

ال
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 تقيس مدى فعالية اثارة الخوف في إقناع الجمهور  تصميم استمارة استبيانالمرحلة الثانية:   .3.2

وتم تقنيل الاستبانة  الخوف  ي إقنار الجمهور المتلقي مضمون الرسالة الإعلانية.  اثارةس مدى  عالية  اقيلعدد مل الأسئلة    طرح

 على النحو التالي:

 الصدق الظاهري )صدق المحكمين( - تقنين الأداة .3.2.1

مجموعة مل المحكماايل ماال ذوي الا تصاااص والخباارة ماال أعضاااء هيئااة التاادريل   علىتم عرض الاستبانة بصيغتها الأولية  

( مل الجامعات المصرية، للتأكد مل مدي ارتباط كل مفردة مل مفرداتها بالبعد الذي تنتمي إليه، ومدي وضوح كل 10وعددهم )

جلااه واقتااراح طاارق تحينهااا ذلااك بالحااذف أو الإضااا ة أو أمفردة وسلامتها اللغوية وملاءمتها لتحقيق الهدف الذي وضعت ماال  

 إعادة الصياغة، و ي ضوء التوجيهات التي أبداها السادة المحكمون تم إجراء التعديلات المطلوبة والجدول التالي يوضو ذلك:

 معامل اتفاق المحكميل على استبانة توىيف مشاعر الخوف  ي تصميم الإعلانات المطبوعة والالكترونية :(٢جدول )

 معامل الاتفاق  عدد مرات عدم الاتفاق عدد مرات الاتفاق بنود التحكيم 

 %100 0 10 وضوح العبارات

 %100 0 10 ارتباط العبارات بالمحور 

 %90 1 9 سلامة العبارات لغوياً 

(  ي حساب ثبات المحكميل لتحديد بنود التحكيم التي يتم تنفيااذها بشاارط أن 10تم استخدام طريقة اتفاق المحكميل البالغ عددهم )

: Cooperيسجل كل منهم ملاحقاته مستقلاً عل الآ ر، وتم تحديد عدد ماارات الاتفاااق باايل المحكماايل باسااتخدام معادلااة كااوبر 

، وكانت نسبة الاتفاق تتراوح باايل 100نسبة الاتفاق= )عدد مرات الاتفاق / )عدد مرات الاتفاق + عدد مرات عدم الاتفاق(( ×  

 %( وهي نسب اتفاق مرتفعة ومقبولة.  %100: 90)

 الاستبانةصدق الاتساق الداخلي لعبارات   .3.2.2

تم حساب الاتساق الدا لي بحساب معامل الارتباط بيرسون بيل درجات كل عبارة والدرجة الكلية للبعد الذي تنتمي إليه العبااارة 

  ي المحور كما هو موضو الجدول التالي:

 معاملات ارتباط بيرسون كل عبارة بالمحور المرتبي بها  :(٣جدول )

 الإعلان
رقم  

 السؤال

معامل 

 الارتباط 

رقم  

 السؤال

معامل 

 الارتباط 

رقم  

 السؤال

معامل 

 الارتباط 

 إثارة مشاعر الخوف الجسدي 
1 0.855** 2 0.823** 3 0.832** 

4 0.865** 5 0.843** 6 0.789** 

 إثارة مشاعر الخوف النفسي والاجتماعي
1 0.813** 2 0.848** 3 0.849** 

4 0.823** 5 0.842** 6 0.860** 

 إثارة مشاعر الخوف الاقتصادي وضيار الفرص
1 0.840** 2 0.883** 3 0.891** 

4 0.859** 5 0.880** 6 0.803** 

 0.05*دالة عند مستوي       0.01**دالة عند مستوي 

باايل كاال عبااارة والدرجااة الكليااة للبعااد الااذي تنتمااي إليااه العبااارة هااي   الارتباااطيتضو أن جميع معاااملات    (٣)باستقراء جدول  

وتأسيساً على ما سبق   ن النتالاج تدل على أن المفردات الفرعيااة  (،0.01طردية قوية، وهي دالة عند مستوى )  ارتباطمعاملات  
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ثم تم التحقق مل صدق الاتساق الدا لي لكل محور والدرجااة الكليااة للمحاااور   الدا لي للاستبانة.  الاتساقتتمتع بدرجة عالية مل  

 مل  لال إيجاد معاملات الارتباط بيل الدرجة الكلية لكل محور والمجمور الكلي ويوضو الجدول التالي ما يلي:

 معاملات ارتباط بيرسون بيل درجات كل محور والدرجة الكلية للمحاور :(٤جدول )

 معامل الارتباط  البعد مسلسل

 **0.840 إثارة مشاعر الخوف الجسدي  1

 **0.835 إثارة مشاعر الخوف النفسي والاجتماعي 2

 **0.862 إثارة مشاعر الخوف الاقتصادي وضيار الفرص 3

 0.05*دالة عند مستوي       0.01**دالة عند مستوي 

طرديااة قويااة، وهااي  ارتباااطبيل المحاور والدرجة الكلية هي معاااملات  الارتباطيتضو أن جميع معاملات   (٤)  باستقراء جدول

 الدا لي للاستبانة. الاتساقوتأسيساً على ما سبق   ن هذه النتالاج تدل على أن توا ر درجة عالية مل ، (0.01دالة عند مستوى )

 توظيف مشاعر الخوف في تصميم الإعلانات المطبوعة والالكترونية استبانة  ثبات .3.2.3

 ثبات الا تبار.تضو ، يAlpha Cronbach  ألفا لا كرونباخ ومعامل Half-Splitباستخدام طريقتي التجزلاة النصفية 

 توىيف مشاعر الخوف  ي تصميم الإعلانات المطبوعة والالكترونية  الاستبانةمعاملات الثبات  :(٥جدول )

 المعيار
معامل ألفا  التجزلاة  النصفية 

 جوتمان  سبيرمان/ براون كرونباخ 

 **0.840 **0.823 **0.834 إثارة مشاعر الخوف الجسدي 

 **0.835 **0.832 **0.835 إثارة مشاعر الخوف النفسي والاجتماعي

 **0.862 **0.842 **0.832 إثارة مشاعر الخوف الاقتصادي وضيار الفرص

 **0.823 **0.822 **0.823 توىيف مشاعر الخوف  ي تصميم الإعلانات )ككل( 

 0.05*دالة عند مستوي       0.01**دالة عند مستوي 

 :أن (٥)يتضو مل جدول 

( براون  سبيرمان/  باستخدام  الثبات  معامل  قيمة  بلغت  حيس  إحصالاياً  دالة  النصفية  التجزلاة  بطريقة  الثبات  (  0.823معاملات 

( جوتمان  ) 0.822وباستخدام  قيمته  بلغ  كرونباخ  ألفا  ومعامل  يشير  0.823(  مما  لاستبانه   إلى(  الكلي  الثبات  معامل  ارتفار 

 توىيف مشاعر الخوف  ي تصميم الإعلانات المطبوعة والالكترونية.

بعد اجراء الاستبيان وعرض الاستمارة على عدد مل الجمهور المستهدف  قد كانت عينااة الدراسااة عينااة عشااوالاية دون ا تيااار 

للمرحلة العمرية للمفحوصيل، أو جنسهم، أو درجة التعليم لديهم، أو مستواهم الاجتماعي أو...أو... وقد أطلقاات الاسااتمارة عباار 

بعااد الانتهاااء ماال  تاارة طاارح الاسااتمارة علااى و  شبكة الإنترنت، وقد تم الإعلان عل موقعها على مواقع التواصاال الاجتماااعي.

 وكانت على النحو التالي: الجمهور )عينة الدراسة( بدأت مرحلة تجميع النتالاج التكرارية للتجربة.

 المعالجة الإحصائية للبيانات .3.2.4

 الجمهور إقنار  ي والالكترونية المطبوعة الإعلانات تصميم  ي الخوف الجسدي مشاعر توىيف درجةما  :الأول السؤال إجابة

 الإعلانااات تصااميم  ااي الجساادي الخااوف مشاااعر تااوا ر لدرجااة المعياااري والانحراف الحسابي المتوسي حساب تم ؟المصري

 :(٦)الجدول  ذلك ويبيل المصري، الجمهور إقنار  ي  والالكترونية المطبوعة
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 لدرجة توىيف مشاعر الخوف الجسدي  ي تصميم الإعلانات المطبوعة والالكترونية  ي إقنار الجمهور المصري  المعيارية والانحرا ات الحسابية  المتوسطات :(٦) جدول

 

 البعد
افق بشدة  افق  مو افق  محايد  مو  غير مو

افق   غير مو

 بشدة 
المتوسط  

 الحسابي 

الإنحراف 

 المعياري 

الوزن 

 النسبي 
 الترتيب

درجة  

 الاستجابة 
 % ك  % ك  % ك  % ك  % ك 

الصييييييييييييييييييييييييييية   البصيييييييييييييييييييييييييي    ل   ييييييييييييييييييييييييييةل  ا    يييييييييييييييييييييييييييي  

 واضح  ومبةش ة
 موافق بشدة  2 0.774 1.138 3.872 3.74 7 9.63 18 20.32 38 28.34 53 37.97 71

ا  ييييييييييييييييييييييييي    يييييييييييييييييييييييييي   لييييييييييييييييييييييييييد   ييييييييييييييييييييييييييدم   يييييييييييييييييييييييييي    

 ا تبةهي وأثةرت فضولي
 موافق بشدة  1 0.799 1.143 3.995 4.81 9 4.81 9 21.93 41 22.99 43 45.45 85

أثييييييييييييييييييييييييييةر ا  يييييييييييييييييييييييييي   لييييييييييييييييييييييييييد  مشيييييييييييييييييييييييييية   ا  ييييييييييييييييييييييييييو  

وال هبييييييييييييييييييييييي  مييييييييييييييييييييييي  ا  ييييييييييييييييييييييية   ا   يييييييييييييييييييييييد   ال ييييييييييييييييييييييي  

  مك  أ  أتع ض لهة

 موافق بشدة  3 0.769 1.132 3.845 4.28 8 8.02 15 22.99 43 28.34 53 36.36 68

شييييييييييييييييييييييييييييييييييع ت  ييييييييييييييييييييييييييييييييييةل  ور و   يييييييييييييييييييييييييييييييييي  مضييييييييييييييييييييييييييييييييييمو  

 ال  ةل  ا    ي 
 محة د 5 0.663 1.267 3.316 6.95 13 22.99 43 26.74 50 18.18 34 25.13 47

 جييييييييييييييييي ا  ييييييييييييييييي    يييييييييييييييييي    يييييييييييييييية ي و فع ييييييييييييييييي  ل  يييييييييييييييييية  

 تغيييييييييييييييي   يييييييييييييي و  معييييييييييييييي  أو    يييييييييييييي  فعيييييييييييييي  ميييييييييييييية أو 

    ي  فع  محد ؟
 محة د 4 0.671 1.188 3.353 7.49 14 16.04 30 30.48 57 25.67 48 20.32 38

ال كيييييييييييييييييييييي ة العةميييييييييييييييييييييي  م بوليييييييييييييييييييييي  ولكيييييييييييييييييييييي   صييييييييييييييييييييييمي  

 ا     لا  ح ق أهدافه ا    ي 
 موافق  ي   6 0.652 1.332 3.262 10.16 19 24.60 46 17.65 33 24.06 45 23.53 44

 

( بوزن نساابي 3.995) إلى( 3.262أن درجة توىيف مشاعر الخوف الجسدي  ي تصميم الإعلانات المطبوعة والالكترونية  ي إقنار الجمهور المصري تراوحت بيل ) (٦) جدول مل يتضو

إثارة مشاعر الخوف لدى الأ راد مل  طورة تناول السكريات بكثرة على العيل، مما قد يسبب الإصابة بالعمى،  اصة الأشااخاص أن    إلىوتعزي النتالاج  ،  (0.774)  إلى(  0.652تراوح بيل )

 .المصابون بمرض السكري
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 الحسااابي المتوسااي حساااب تاام ؟المصااري الجمهااور إقنااار  ااي والالكترونيااة المطبوعااة الإعلانااات تصااميم والاجتماااعي  ااي الخااوف النفسااي مشاعر توىيف درجةما  :الثاني السؤال إجابة

 (٧)جدول  ذلك ويبيل المصري، الجمهور إقنار  ي  والالكترونية المطبوعة الإعلانات تصميم والاجتماعي  ي النفسي الخوف مشاعر توا ر لدرجة المعياري والانحراف

 لدرجة توىيف مشاعر الخوف النفسي والاجتماعي  ي تصميم الإعلانات المطبوعة والالكترونية  ي إقنار الجمهور المصري  المعيارية والانحرا ات الحسابية  المتوسطات :(٧) جدول

 البعد
افق بشدة افق  مو افق محايد مو  غير مو

افق  غير مو

 بشدة 
المتوسط 

 الحسابي

الإنحراف  

 المعياري 

الوزن 

 النسبي
 الترتيب 

درجة 

 الاستجابة
 % ك % ك % ك % ك % ك

الصيييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييية   البصييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييي    ل   يييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييةل  

 ا    ي  واضح  ومبةش ة
 موافق بشدة  1 0.918 0.661 4.588 0.00 0 0.53 1 8.02 15 23.53 44 67.91 127

ا  ييييييييييييييي    ييييييييييييييي   ليييييييييييييييد   يييييييييييييييدم   ييييييييييييييي    

 ا تبةهي وأثةرت فضولي
 موافق بشدة  4 0.834 0.844 4.171 0.00 0 2.67 5 20.32 38 34.22 64 42.78 80

أثييييييييييييييييةر ا  يييييييييييييييي   لييييييييييييييييد  مشيييييييييييييييية   ا  ييييييييييييييييو  

وال هبيييييييييييييييييييييييي  ميييييييييييييييييييييييي  ا  يييييييييييييييييييييييية   ا   ييييييييييييييييييييييييد   

 ال    مك  أ  أتع ض لهة
 موافق بشدة  3 0.848 0.880 4.241 0.53 1 3.21 6 16.58 31 31.02 58 48.66 91

شيييييييييييييييييييييع ت  يييييييييييييييييييييةل  ور و   ييييييييييييييييييييي  مضيييييييييييييييييييييمو  

 ال  ةل  ا    ي 
 موافق  ي  5 0.462 1.253 2.310 28.88 54 40.64 76 10.16 19 11.23 21 9.09 17

 جيييييييييييييييييييي ا  ييييييييييييييييييي    ييييييييييييييييييييي    ييييييييييييييييييية ي و فع يييييييييييييييييييي  

ل  يييييييييييييييييييييييييييية   تغييييييييييييييييييييييييييييي   ييييييييييييييييييييييييييي و  معيييييييييييييييييييييييييييي  أو 

   يييييييييييييييييييييي  فعيييييييييييييييييييييي  ميييييييييييييييييييييية أو    ييييييييييييييييييييييي  فعيييييييييييييييييييييي  

 محد ؟

 موافق بشدة  2 0.852 0.755 4.262 0.00 0 1.60 3 13.90 26 41.18 77 43.32 81

ال كييييييييييييييييييييييييييييي ة العةمييييييييييييييييييييييييييييي  م بولييييييييييييييييييييييييييييي  ولكييييييييييييييييييييييييييييي  

 صييييييييييييييييييييمي  ا  يييييييييييييييييييي   لا  ح ييييييييييييييييييييق أهدافييييييييييييييييييييه 

 ا    ي 
 موافق  ي  5 0.462 1.169 2.310 24.06 45 45.99 86 12.83 24 9.09 17 8.02 15

( 4.588) إلااى( 2.310درجة توىيف مشاعر الخوف النفسي والاجتماعي  ي تصميم الإعلانات المطبوعة والالكترونية  ي إقنار الجمهور المصري تراوحت باايل ) أن (٧)جدول  مل يتضو

 أن إثارة مشاعر الخوف لدى الآباء مل  طورة الخلا ات الزوجية، وكثرة حالات الطلاق وتأثيره السلبي على الأطفال. إلىوتعزي النتالاج ، (0.918) إلى( 0.462نسبي تراوح بيل ) بوزن
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 الحسااابي المتوسااي حساااب تاام المصري؟ الجمهور إقنار  ي والالكترونية المطبوعة الإعلانات تصميم الفرص  ي وضيار الخوف الاقتصادي مشاعر توىيف درجةما  :الثالس السؤال إجابة

 :(٨)جدول  ذلك ويبيل المصري، الجمهور إقنار  ي والالكترونية المطبوعة الإعلانات تصميم الفرص  ي وضيار الاقتصادي الخوف مشاعر توا ر لدرجة المعياري والانحراف

 قنار الجمهور المصريلإلدرجة توىيف مشاعر الخوف الاقتصادي وضيار الفرص  ي تصميم الإعلانات المطبوعة والالكترونية  المعيارية والانحرا ات الحسابية  المتوسطات :(٨جدول )

 البعد
افق بشدة افق  مو افق محايد مو  غير مو

افق  غير مو

 بشدة 
المتوسط 

 الحسابي

الإنحراف  

 المعياري 

الوزن 

 النسبي
 الترتيب 

درجة 

 الاستجابة
 % ك % ك % ك % ك % ك

الصيييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييية   البصييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييي    ل   يييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييةل  

 ا    ي  واضح  ومبةش ة
 موافق بشدة  1 0.774 1.161 3.872 3.74 7 7.49 14 29.41 55 16.58 31 42.78 80

ا  يييييييييييييييييي    يييييييييييييييييي   لييييييييييييييييييد   ييييييييييييييييييدم   يييييييييييييييييي    

 ا تبةهي وأثةرت فضولي
 محة د  3 0.707 1.174 3.535 4.28 8 14.44 27 33.69 63 18.72 35 28.88 54

أثيييييييييييييييييييةر ا  ييييييييييييييييييي   ليييييييييييييييييييد  مشييييييييييييييييييية   ا  يييييييييييييييييييو  

وال هبيييييييييييييييي  ميييييييييييييييي  ا  يييييييييييييييية   ا   ييييييييييييييييد   ال يييييييييييييييي  

  مك  أ  أتع ض لهة
 محة د  4 0.704 1.246 3.519 6.42 12 16.58 31 24.60 46 23.53 44 28.88 54

شيييييييييييييييييييييييييع ت  يييييييييييييييييييييييييةل  ور و   ييييييييييييييييييييييييي  مضيييييييييييييييييييييييييمو  

 ال  ةل  ا    ي 
 موافق  ي  6 0.503 1.246 2.513 20.32 38 40.64 76 18.18 34 9.09 17 11.76 22

 جييييييييييييييييييييييي ا  يييييييييييييييييييييي    ييييييييييييييييييييييي    يييييييييييييييييييييية ي و فع يييييييييييييييييييييي  

ل  ييييييييييييييية   تغيييييييييييييييي   يييييييييييييي و  معييييييييييييييي  أو    يييييييييييييي  

 فع  مة أو    ي  فع  محد ؟
 محة د  2 0.711 1.150 3.556 3.74 7 14.44 27 32.09 60 21.93 41 27.81 52

ال كيييييييييييييي ة العةميييييييييييييي  م بوليييييييييييييي  ولكيييييييييييييي   صييييييييييييييمي  

 ا     لا  ح ق أهدافه ا    ي 
 موافق  ي  5 0.586 1.308 2.930 14.44 27 29.41 55 20.86 39 19.25 36 16.04 30

 إلااى( 2.930أن درجة توىيف مشاعر الخوف الاقتصادي وضيار الفرص  ي تصميم الإعلانات المطبوعة والالكترونية  ي إقنار الجمهور المصااري تراوحاات باايل ) :(٨) جدول مل يتضو

إثارة مشاعر الخوف لدى الطبقة المتوسطة والفقيرة مل ضاايار  رصااة الحصااول علااى شااقق سااكنية  أن إلىوتعزي الباحثة النتالاج ، (0.774) إلى( 0.586( بوزن نسبي تراوح بيل )3.872)

 بأسعار مخفضة، وبتسهيلات  ي السداد.
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 الخااوف مشاعر توىيف لدرجة المعياري والانحراف الحسابي المتوسي حساب تم (؟ككل) والالكترونية المطبوعة الإعلانات تصميم  ي الخوف مشاعر توىيف درجةما  :الرابع السؤال إجابة

 :(٩)جدول  ذلك ويبيلككل(  )  والالكترونية المطبوعة  الإعلانات تصميم  ي

 لدرجة توىيف مشاعر الخوف  ي تصميم الإعلانات المطبوعة والالكترونية )ككل(  المعيارية والانحرا ات الحسابية المتوسطات (٩جدول )

 البعد
افق بشدة افق  مو افق محايد مو  غير مو

افق  غير مو

 بشدة 
المتوسط 

 الحسابي

الوزن 

 النسبي
 درجة الاستجابة الترتيب 

 % ك % ك % ك % ك % ك

 موافق بشدة  2 0.723 3.615 5.88 11 14.44 27 23.53 44 24.60 46 31.55 59 ا   د  ا  و  مشة    ثةرة

 موافق بشدة  1 0.734 3.668 8.02 15 16.04 30 13.90 26 25.13 47 36.90 69  ثةرة مشة   ا  و  ال  س   والا تمة ي

 محة د  3 0.666 3.332 8.56 16 20.32 38 26.74 50 18.18 34 26.20 49  ثةرة مشة   ا  و  الا تصة   وضيةع ال  ص

 ا    يييييييةت  صيييييييمي   يييييييي ا  يييييييو  مشييييييية    وظيييييييي 

 (كك )  والالكت و ي   المطبو  
 موافق بشدة   0.706 3.529 8.02 15 16.58 31 21.39 40 22.46 42 31.55 59

 (0.734) إلى(  0.666نسب تراوح بيل )( ب3.668) إلى( 3.332تراوحت بيل )حيس  أن درجة توىيف مشاعر الخوف  ي تصميم الإعلانات المطبوعة والالكترونية  (٩) جدول مل يتضو

 :إلى النتائج التالية  توصلا  باحثانناء على الدراسة التي قام بها ال: باستخلاص النتائج

 كلما كان التهديد أقوى، كلما كانت جاذبية الخوف أكثر  عالية. وكلما كان التهديد شخصيًا، كلما كان جاذبية الخوف أكثر تأثيرا. .1

 ، وتعزيز التغيير الاجتماعي الإيجابي.عندما يتم تسخير الخوف بشكل  عال،   ن لديه القدرة ليل  قي على د ع نمو الأعمال، ولكل أيضاً تحفيز النمو الشخصي، والتقدم الأ لاقي .2

 الصحية. حول القضايا الهامة، أو تعزيز السلوكيات الوعييمكل للإعلانات القالامة على الخوف أن تساهم  ي بناء مجتمع أكثر استنارة، مل  لال ر ع مستوى  .3

 إن الاعتدال  ي مدى تأثير رسالال الخوف وعدم المبالغة  يها يكون أكثر  عالية لتوصيل الرسالة الإعلانية.  .4

 يؤدي التأثير النفسي للخوف لدى المتلقي  ي إحداث تغييراً إيجابياً يهدف إلى الإقنار، ومل ثم اتخاذ القرارات المستهد ة.  .5

  يمكل توصيل مضمون الرسالة الإعلانية بفاعلية وأثر أكبر إذا تضمنت بعض مقاهر الخوف مل شيء ما أو التحذير مل ىاهرة ما. .6

. ساااالتهمقااااهر وأناااوار الخاااوف تتمحاااور حاااول مقااااهر )اقتصاااادية، اجتماعياااة، جسااادية، وكاااذا شخصاااية( والتاااي قاااد يلعاااب بهاااا المصااامم الإعلاناااي  اااي التعبيااار عااال ر .7
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 ( ككل) والالكترونية المطبوعة الإعلانات تصميم  ي الخوف مشاعر توىيف وزان النسبية لدرجةلأا مخطي  :(٨١شكل ) 

 : توصيات البحث .4

 .بما يليالباحثان يوصي  البحسبناء على النتالاج التي توصل إليها 

ضرورة حس مجتمع المصمميل على دراسة المزيد مل القواهر الإنسانية والنفسية المختلفة لما لها مل تأثير سااريع لاتخاااذ  .1

  قرارات لدى المتلقي.

ضرورة تحقيق التوازن بيل الخوف والمشاعر الأ رى بالإعلان.  ي حيل أن الخوف يمكل أن يكون حا زًا قويًا، إلا أنااه لا  .2

ينبغي أن يكون العاطفة الوحيدة التي يتم استحضارها  ي الحملة الإعلانية. يمكل أن يساااعد دمااج المشاااعر الأ اارى، مثاال 

 الأمل أو الإلهام،  ي إنشاء رسالة أكثر شمولاً ولا تنُسى.

المعلنيل النقر بعناية  ي تكرار وشدة الحملات القالامااة علااى الخااوف  عناادما يااتم قصااف المسااتهلكيل باسااتمرار   ىيجب عل .3

 برسالال تحفز الخوف،  قد يصبحون أقل حساسية تجاه الخوف ويصبحون أقل استجابة للرسالة المقصودة.

يجب على المعلنيل مراعاة الآثار الأ لاقية للحملات القالامة على الخوف، والحفاى على المستوى الأمثل ماال الخااوف و قاااً  .4

 عاطفي، والحفاى على النزاهة.التأثير ال لق  بيلللطبيعة المضمون، والموازنة 

ينبغي على المعلنيل النقر بعناية إلى الضرر المحتمل الذي قد تسببه الحماالات القالامااة علااى الخااوف  اصااة لاادى الأ ااراد  .5

الضعفاء مثل إثارة القلق أو الضيق، وأن يأ ذوا ذلك بعيل الاعتبار، حيس ينبغي عدم اسااتخدام الخااوف واسااتغلال مشاااعر 

 و قي. المبيعات المستهلكيل أو التلاعب بها لغرض وحيد هو زيادة

التركيز على دراسة التأثيرات العصبية لدى جمور المتلقييل والمعروف باسااام "التسويق العصبي" كأحااد الأساااليب كبياارة  .6

 الفعالية  ي مجال الإعلان.

، واستغلالها  ي الحملات الإعلانية كامتااداد وتطااوير  ي الرسالال الاعلانيةالخوف ومستوياته    إثارة مشاعرالتوصية بتبني   .7

 لهذا البحس.
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