
 

































































































































 

        

 

 

 الرابعةالوحدة التعليمية 
 مداخل ونظريات الاتصال الإعلاني

 
 الأهداف التعليمية

 :أن على قادرا   الطالب يكون أن يجب التعليمية الوحدة هذه دراسة بعد

 .يشرح الصيغ الإعلانية التي يستخدمها مصمم الإعلان لتحقيق الأهداف الإعلانية المطلوبة .1

 .المعلن إلى تحقيقهايعرف الأهداف التي يسعى  .2

 .يشرح الأوتار الإقناعية التي تُستخدم في الرسالة الإعلانية، ويتعلم كيف يستخدمها .3
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 :محتويات الوحدة الرابعة

 تمهيد. 
 صيغ الاتصال الإعلاني: 
  صيغةAIDA. 
  صيغةDAGMAR. 
  صيغةLavidge & Steine. 
  صيغةPellemans. 
  نموذجBelch & Belch. 
 ني نموذج السلم الإعلاAdvertising Stair case Model. 
 الأهداف التي يسعى المعلن إلى تحقيقها: 
 جذب الانتباه. 
 إثارة الاهتمام. 
 استثارة الرغبة. 
 إحداث الاقتناع. 
 الاستجابة أو السلوك. 
 تثبيت الإعلان في الذاكرة أو تدعيم الأفكار الإعلانية. 
 الأوتار الإقناعية في الرسالة الإعلانية: 
 ى الطعام والشرابالحاجة إل. 
 حب الاقتصاد والرغبة في الفوز. 
 الميل إلى المحاكاة. 
 الرغبة في الاقتناء والتملك. 
  الراحة وبذل أقل مجهود ممكن. 
  الميل إلى التميز وحب التظاهر والإعجاب بكل ما هو جديد. 
 الحاجة إلى الصحة والجمال. 
 وتر التخويف. 
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 عاطفة الأمومة أو الأبوة. 
 فت نظر الآخرين والاستحواذ على إعجابهمالحاجة إلى ل. 

 

 

 :الكلمات المفتاحية

 - Pellemansصيغة  - Lavidge & Steineصيغة  - DAGMARصيغة  - AIDAصيغة 
جذب  - Advertising Stair case Modelنموذج السلم الإعلاني  - Belch & Belchنموذج 
 -تثبيت الإعلان   -الاستجابة أو السلوك  -الإقناع إحداث  -استثارة الرغبة  -إثارة الاهتمام  -الانتباه 

الميل إلى  -الرغبة في الفوز  -حب الاقتصاد  -الحاجة إلى الطعام والشراب  -الأوتار الإقناعية 
وحب  -الميل إلى التميز  -الراحة وبذل أقل مجهود ممكن  -الرغبة في الاقتناء والتملك  -المحاكاة 
عاطفة  -وتر التخويف  -الحاجة إلى الصحة والجمال  -هو جديد الإعجاب بكل ما  -التظاهر 

 .الاستحواذ على الإعجاب -الحاجة إلى لفت نظر الآخرين  -الأمومة أو الأبوة 
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 :تمهيد -أولا  

في ضوء دراسات العلوم السلوكية بما في ذلك علوم الاتصال والإعلام والإعلان تأكدت الأهداف 
ان مضمونه ومجالُه وهدفه، وأياً كانت وسيلته وقالبه الفني، حيث يستهدف السيكولوجية للإعلان أياً ك

الإعلان في النهاية تحقيقَ أهداف عدة من خلال الصيغ والمداخل التي يستند إليها والتي تساعد في بلوغ 
، وقد تعددت تلك (المستهلك)الأهداف الإعلانية ووضعها محل التنفيذ في سلوك الجمهور المستهدف 

اذج والمداخل والصيغ التي يمكن الاعتماد عليها في تحقيق الهدف، وهو ما يتم تناوله في هذه الوحدة النم
بالشرح والتحليل من خلال عرض ست صيغ ومداخلَ توصل إليها الخبراء، والهدف من هذا التناول هو 

ف والإعداد للصياغة توفير الأسس النظرية للدارسين بما يساعدهم في فهم واستيعاب أسس البناء والتألي
الإعلانية الناجحة، وبما يُعين الممارسين في تصميم وتحليل الحملات الإعلانية وتقييمها على أساس 
علمي سليم، يلي ذلك توضيح الكيفية التي تعمل بها عملية الاتصال الإعلاني، ثم يتم التعرض للأوتار 

في ذلك بمجموعة من النماذج الإعلانية لمزيد  الإقناعية في الرسالة الإعلانية واستخداماتها مسترشدين
 .من التوضيح

 :صيغ الاتصال الإعلاني -ثانيا  

في ضوء الأهداف السيكولوجية للإعلان يلجأ مصمم الإعلان إلى الاعتماد على صيغ تساعده في وضع 
 :تلك الأهداف والتي ترتبط بسلوك المستهلك المستهدف، ومن هذه الصيغ

 AIDAصيغة  .1

 :الصيغة على الكلمات الأربع التالية وتشمل هذه

  الوعيAwareness. 
   الاهتمامInterest. 
  الرغبةDesire. 
  السلوكAction. 
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، ومعنى ذلك (بهيراركية)ومن الملاحظ أن هذه الصيغة تبُرز أن التأثير في المستهلك يمر بترتيب هرمي 
لتجارية أو يستثيرَ اهتمامه بها، أو أن الإعلان يمكن أن يستهدف إيجاد وعي لدى المستهلك بالعلامة ا

يستهدفَ ترغيبه فيها، أو حثه على شرائها أو تجريبها، كما يمكن أن يستهدف أكثر من مكون من هذه 
 .المكونات

 DAGMARصيغة  .2

 Defining advertising Goals for Measured Advertisingوهي اختصار لهذه العبارة 
Results الإعلانية لقياس نتائج الإعلان، وتشتمل هذه الهيراركية على ، ومعنى ذلك تحديد الأهداف

 :أربع مراحل وهي

  الوعيAwareness. 
  الفهم أو الاستيعابComprehension. 
 الاقتناعConviction  . 
  السلوكAction. 

 Lavidge & Steiner:صيغة  .3

لتي تتمثل في ست خطوات تحدد هذه الصيغة الهيراركية التالية في مراحل الشراء والتأثير الإعلاني وا
 :على النحو التالي

  الوعيAwareness. 
  المعرفةKnowledge. 
  الميل أو الحبLiking. 
  التفضيلPreference. 
  الاقتناعConviction. 
  الشراءPurchase. 

وتجمع هذه المستويات الستة مكونات الاتجاه الأساسية، وهي المكونات الإداركية والعاطفية والسلوكية، 
 .ق على هذه الصيغة أحياناً نموذج يتعلم يشعر يفعلويُطل
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 :Pellemansصيغة  .4

وتعد هذه الصيغة نموذجاً يوضح من خلاله مراحل عملية الشراء عند المستهلك والتي تتمثل في ثماني 
 :خطوات على النحو التالي

 مرحلة عدم المعرفة. 
 مرحلة المعرفة. 
 مرحلة جمع المعلومات. 
 مرحلة الرغبة. 
 تفضيلمرحلة ال. 
 مرحلة الاقتناع. 
 مرحلة الشراء. 
 مرحلة ما بعد الشراء. 

 Belch & Belchنموذج  .5

تهدف هذه الصيغة إلى توضيح عملية اتخاذ المستهلك لقرار الشراء، ويمكن من خلالها تحليل عملية 
 :حو التالياتخاذ المستهلك لقرار الشراء، وكيفية استخدام الإعلان للتأثير على اتخاذ قرار الشراء على الن

 إدراك المشكلة. 
 البحث عن المعلومات. 
 تقييم البدائل. 
 اتخاذ قرار الشراء. 
 سلوك ما بعد الشراء. 

وينظر واضعو هذه الصيغة إلى عملية اتخاذ المستهلك لقرار الشراء على أنها عملية فردية تؤثر فيها 
 .خيراً التعليمالعوامل أو المؤثرات النفسية مثل الدافعية والإدراك والاتجاهات، وأ
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 :Advertising Stair case Modelنموذج السلم الإعلاني  .6

ينظر هذا النموذج إلى الإعلان كمؤثر يدفع الأفراد إلى عدد من الخطوات السبع المتتالية على النحو 
 :التالي

 الجهل بالعلامة التجارية. 
 إدارك العلامة التجارية. 
 المعرفة. 
 الإعجاب. 
 التفضيل. 
 الإقناع. 
 شراءال. 

ومن الواضح أن هذا النموذج الأخير يفترض أن المعلنين يستخدمون الإعلان لحث المستهلك على 
 .التحرك من مرحلة إلى أخرى حتى يصل إلى مرحلة الشراء

ذا ما اقتنع المستهلك اندفع إلى الشراء، تلك هي الخطة الكاملة للتطور  ويهدف الإعلان إلى الإقناع، وا 
ي، ويندر أن تظهر هذه الخطة كاملة، إذ قد تختفي بعض هذه المراحل كلياً، ولكن السيكولوجي الإعلان

علينا أن نتبعها كما لو كانت في أحسن أحوالها من خلال التركيز على المراحل المختلفة المتضمنة في 
 .عملية الاتصال الإعلاني
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 :الأهداف التي يسعى المعلن إلى تحقيقها -ثالثا  

التي تعمل بها عملية الاتصال الإعلاني، فإنه من الأهمية دراسة الاستجابات  للتعرف على الكيفية
النفسية التي يُحتمل أن يتخذها المستهلك تجاه الرسالة الإعلانية، وتكون هذه الاستجابات النفسية 
مجموعة من الأهداف التي يسعى القائم بعملية الاتصال الإعلاني إلى تحقيقها، ويمكن تبويبها على 

 :نحو التاليال

 .Attentionجذب الانتباه  .أ 

 .Interestإثارة الاهتمام  .ب 

 .Desireاستثارة الرغبة  .ج 

 .Convictionإحداث الاقتناع  .د 

  .Actionالاستجابة أو السلوك  .ه 
 .Memoryتثبيت الإعلان في الذاكرة أو تدعيم الأفكار الإعلانية  .و 

بحيث أصبحت هذه الكلمة بمثابة  AIDCAMوقد تم اختيار الأهداف الستة السابقة في كلمة واحدة وهي 
دليل أمام المعلن لكن يراجع إعلاناته على أساسها، فالإعلان الناجح هو الذي يستطيع أن يجذب انتباه 
المستهلك ويثيرَ اهتمامه ويوجِد لديه الرغبة في شراء السلعة أو طلب الخدمة المعلن عنها ويقنعَه بمزاياها 

إلى الحركة المواتية والاستجابة، ويعمل على تثبيت اسم السلعة أو الخدمة في وفوائدها وأهميتها ويدفعه 
ذهنه حتى يداوم على طلبها واستعمالها، ويشتمل كل هدف من هذه الأهداف النفسية الستة على طرائق 
متعددة لتحقيقها بحيث تتكامل تلك الطرائق وتؤدي إلى الهدف النهائي للإعلان وهو تقرير المستهلكين 

 .عمليات الشراء أو طلب الخدمة موضوع الإعلانل

على الرغم من أن هذا الموضوع تعرضنا له في )وفيما يلي نعرض لكل هدف من هذه الأهداف النفسية 
كتاب تصميم الإعلان، إلا أننا رأينا ضرورة ذكره هنا أيضاً، ولاسيما أنه يتم التأكيد هنا على كل ما يتعلق 

 (.يوني على وجه الخصوصبالإعلان الإذاعي والتلفز 
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 جذب الانتباه .أ 

تعد عملية جذب انتباه المستهلك ومحاولةُ الاحتفاظ به إحدى 
أهم الصعوبات التي تواجه عملية الاتصال الإعلاني، حيث 
يتعرض الفرد للعديد من الرسائل الإعلانية وبخاصة مع 
ظاهرة الزحف الإعلاني على وسائل الاتصال المختلفة 

علان لكل المشروعات والبرامج والمؤسسات، وتعاظم دور الإ
في المجال  Clutterونتيجة لذلك انتشر استخدام كلمة 

  الإعلاني، وهي تشير إلى التزاحم والكم الهائل الذي يتعرض
له الفرد من الرسائل الإعلانية يومياً، حيث أصبح هناك عدد من المعلنين المتنافسين الذين يبذلون 

زانيات الإعلانية الكبيرة لجذب انتباه المستهلك، وقد زاد انتقاء المعلنين للتزاحم جهدهم ويخصصون المي
الإعلاني في السنوات الأخيرة ما زاد تخوفهم من الوصول إلى مرحلة التشبع الإعلاني، وهو ما اتفق مع 

 .تقرير أحد خبراء الإعلان بأن كفاءة الإعلان مهددة بزيادة التزاحم الإعلاني

باه الخطوة الأولى في سلسلة الخطوات التي تقود إلى عملية الشراء، ولذا فإن الهدف الأول في ويعد الانت
 .عملية الاتصال الإعلاني هو جذب انتباه الجمهور المستهدف

، ومن هنا يحاول مصمم الإعلان دفع "حالة تركيز العقل حول موضوع معين"ويمكن تعريف الانتباه بأنه 
 .ه وحصر انتباهه في الإعلانالمستهلك إلى توجيه فكر 

 :وهناك عوامل عدة تؤدي إلى جذب الانتباه

 .حجم أو مساحة الإعلان .1
 .موقع الإعلان .2
خراجُه .3  .تصميم الإعلان وا 
 .التباين .4
 .الانفراد .5
 .استخدام الصور .6
 .استخدام الألوان .7



 
10 

 

 :حجم أو مساحة الإعلان .1

يعد حجم الإعلان ومساحتُه من العوامل الهامة التي تؤثر 
ة كبيرة في جذب انتباه الفرد حيث إنه كلما كبر حجم بدرج

الإعلان وزادت مساحته ازدادت درجة وضوحه، وبالتالي 
تزداد درجة الانتباه إليه، ولا يقتصر الحجم في جذب 
الانتباه إلى الإعلان ككل فحسب بل يُستخدم لجذب 
الانتباه إلى جزء معين من أجزاء الإعلان بحيث إذا ظهرت 

يراد تأكيدها بحروف كبيرة فإنها تنال نصيباً  كلمة معينة
 .أكبر من انتباه الفرد بالنسبة لبقية أجزاء الإعلان

 

وتدل بعض الدراسات السابقة في مجال الإعلان على تأثير حجم الإعلان المطبوع في زيادة جذب 
ب ذلك أيضاً على الانتباه إليه، حيث إن الإعلان الأكبر يجذب انتباه عدد أكبر من القراء، وينسح

الملصقات واللوحات الإعلانية بأنواعها المختلفة، حيث إن حجم الإعلان يؤثر تأثيراً كبيراً في زيادة جذب 
انتباه الجمهور، فكلما كبر حجم الإعلان زادت قوته في جذب انتباه أكبر عدد ممكن من المارة 

 .والمستهلكين

التركيز فيها ينصب على أهمية طول الإعلان، أي المساحة وبالنسبة للإعلانات المسموعة والمرئية، فإن 
الزمنية له، حيث إنه كلما زاد طول وقت الإعلان ازدادت فرصة سماعه أو مشاهدته، وبالتالي فإن طول 

 .الإعلان في هذه الحالة يشكل عاملًا أساسياً جذب الانتباه إليه

 موقع الإعلان .2

ي جذب الانتباه إليه، حيث إن الهدف الرئيسي للمعلن هو جذب يعد موقع الإعلان أحد العوامل المؤثرة ف
 .انتباه الفرد للإعلان حتى يتم إدراكه له
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 موقع الإعلان في الصحف

حيث ( الجرائد والمجلات)وتزداد أهمية موقع الإعلان في الصحف 
 .يزداد عدد الصفحات وتتفاوت أهميتها النسبية تفاوتاً واضحاً 

دراسات حول تأثير موقع الصفحة على جذب وقد أجريت العديد من ال
  :الانتباه وتوصلت إلى بعض النتائج منها

إن الإعلانات التي تلي مادة تحريرية مهمة أو تتخللُها تزيد من درجة جذب الانتباه إلى الإعلان  (1
 .ومشاهدته

 .إن نسبة التذكر تزداد إذا كانت المادة التحريرية مرتبطة بموضوع الإعلان (2
حة اليسرى في الصحف العربية أهم من الصفحة اليمنى، وذلك على عكس الصحف تعد الصف (3

 .الأجنبية نظراً لاختلاف طريقة القراءة بين اللغتين

 موقع الإعلان في الراديو والتلفزيون

تزداد أهمية عنصر الموقع في الراديو والتلفزيون حيث اختلاف 
الهائلة في  نسب التعرض على مدى خرائط الإرسال نتيجة للزيادة

عدد محطات الراديو وقنوات التلفزيون، وكذلك مع انتشار 
 .التسويق المباشر عبر مواقع الإنترنت والبريد الإلكتروني

 بالنسبة للإعلانات المسموعة أو المرئية فيتمثل الموقع في اختيار 
 

 .الوقت المناسب على خريطة الإرسال لإذاعة الإعلان بالراديو والتلفزيون

م تحديد الوقت المناسب على أساس الدراسات الميدانية التي توضح أنسب وأعلى فترات الاستماع أو ويت
 المشاهدة

وكذلك يتم اختيار مجموعة من البرامج والمواد الإذاعية والتلفزيونية التي تحظى بأكبر درجة استماع أو 
هدف إذاعة أو عرض الإعلانات مشاهدة كالمسلسلات والمباريات الرياضية والبرامج والسهرات وذلك ب

 .قبلها أو في أثنائها أو بعدها
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خراجه .3  تصميم الإعلان وا 

على قدر ما يتميز به مصمم  –بكل ما تشتمل عليه من إعلانات  –وتتوقف فعالية الحملة الإعلانية 
تكرة الإعلان من قدرات ابتكاريه خلاقة باعتبار أن الإعلان الناجح هو أساساً نتاج فكرة إعلانية مب

 .مصاغة في تصميم إعلاني خلاق في إطار الأهداف الوظيفية للإعلان

خراجه بشكل جيد في الوسائل المطبوعة هو جذب انتباه  إن الهدف الأساسي من تصميم الإعلان وا 
ثارة اهتمامه به، ومن المعروف أن فعالية الإعلان تتوقف على مدى التنسيق والتكامل فيما بين  القارئ وا 

لمختلفة المكونة للإعلان، فعناصر الإعلان تشكل فيما بينها نظاماً يجب تحقيق التنسيق العناصر ا
 .والتكامل فيما بين مفرداته كي يؤدي عمله بطريقة صحيحة ويحقق الأهداف المرجوة منه

إلا أنه يجب أن نضع في اعتبارنا أنه مهما تعددت عناصر الإبهار في الإعلان الصحفي من استخدام 
لوم الحاسب الآلي والابتكارات في التصميم والإخراج، سيظل المضمون اللفظي في مقدمة فنون وع

العوامل التي تتوقف عليها فعالية الإعلان من حيث قدرتُه على جذب الانتباه ونقلِ المعلومات والمعارف 
ضرورية للإقناع  لبناء الجو النفسي المواتي للرسالة الإعلانية كمدخل أساسي للتأثير الوجداني، وكمقدمة

 .وتحقيق الغاية النهائية للإعلان

أما في مجال الإعلانات المسموعة أو المرئية فإن عملية الإخراج تختلف تمام الاختلاف عنها في حالة 
الوسائل المطبوعة، حيث نجد أن وظيفة مخرج الإعلان المسموع أو المرئي هي عبارة عن تحويل الفكرة 

سيناريو مكتوب إلى فقرة إعلانية مسموعة أو سمعبصرية تجذب انتباه جمهور الإعلانية المعدة في شكل 
 .المستمعين أو المشاهدين من خلال مكونات مفردات لغة الصوت أو لغة الصورة والصوت معاً 

في سبيل ذلك، فإنه يستخدم مجموعة من العناصر الفنية المختلفة كالكلمة والموسيقا والمؤثرات الصوتية 
عناصر الصورة والحركة والتعبير المرئي  –بالنسبة للوسائل المرئية  –مضافاً إليها  في الراديو،

والديكورات والإضاءة والمؤثرات البصرية وغيرها من العوامل التي يجب أن يعمل مخرج الإعلان على 
استخدامها بطريقة متكاملة ووظيفية، وفي الوقت نفسه تؤدي إلى جذب الانتباه للإعلان المسموع 

 .والمرئي
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 التباين .4

يؤدي التباين أو اختلاف شيء ما عن بقية 
الأشياء المحيطة به إلى جذب الانتباه إليه أكثر 
منها، فحينما يلجأ المعلن إلى استخدام أرضيات 
سوداء تتخللها بعض العناوين أو بعض أجزاء 
الرسالة الإعلانية باللون الأبيض فإنه بهذا يخرج 

المادة الصحفية،  عن النمط المألوف في عرض
  وبالتالي يلفت نظر القارئ ويجذب انتباهه إلى 

الذي خرج عن مألوف الطريقة المعتادة المباشرة التي تُعرض  –أو إلى هذا الجزء من الإعلان  –إعلانه 
بها مادة الصحيفة باستخدام طريقة عكسية لها، ويُستخدم عنصر التباين بنجاح أيضاً في بعض إعلانات 

ات واللوحات الإعلانية الأخرى، مما يزيد من تأثير الإعلانات التي تستخدم هذا العنصر في الملصق
 .جذب الانتباه بدرجة أكبر من الإعلانات التي لا تستخدمه

أما في الإعلانات المسموعة والمرئية فيمكن تحقيق عنصر التباين عن طريق إذاعة أو عرض إعلانات 
عن الإعلانات السابقة عليها أو اللاحقة لها،  –ة والشكل الذي تتخذه من حيث المعالجة الفني –تختلف 

فالإعلان الغنائي الذي يتوسط شريحتين إعلانيتين، أو الذي يتوسط إعلانين دراميين أو حواريين لا 
يُستخدم فيهما عنصر الغناء، يتباين معهما من حيث طريقة العرض والمعالجة والشكل المعتاد، وهكذا 

 .فة الأساسية للتباين هي جذب انتباه الفرد إلى الإعلان أو إلى جزء معين منهفإن الوظي
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 الانفراد .5

من الأمور المألوفة في جذب الانتباه إلى الإعلان وجودُه 
منفرداً في مكان ما، فنحن نلتفت إلى الإعلان الوحيد 
الموجود في الصفحة حيث لا توجد عوامل أخرى منافسة 

الما أنه لا يوجد إلا مثير أو منبه تشتت انتباه الفرد، وط
واحد فإن الانتباه يكون تلقائياً ومباشراً، وتتعلق هذه 
  الملحوظة بإمكانية وجود إعلان واحد في الصفحة الواحدة 

سواء كان إعلان صفحة كاملة أم جزء من الصفحة مجاور للمادة التحريرية، وقد أثبتت العديد من 
لذي يقوم به الانفراد في جذب الانتباه، وتنسحب نتائج هذه الدراسات على الدراسات التجريبية الدور ا

علانات الملصقات واللوحات المختلفة  .الإعلانات الصحفية وا 
أما في الإعلانات المسموعة والمرئية فيمكن تحقيق عنصر الانفراد عن طريق إذاعة الإعلان أو عرضه 

ن من الصعب تطبيق هذا في الواقع العملي، إلا أنه دون إذاعة أو عرض إعلانات قبله أو بعده، ولك
عن طريق اختيار الوقت الذي يقدَّم فيه أقل قدر  –نسبياً  –يمكن بطريقة أخرى تحقيق عنصر الانفراد 

 .ممكن من الإعلانات أو بتحقيق الانفراد الجزئي حيث ينفرد موضوع الإعلان عن غيره من الإعلانات

 استخدام الصور والرسوم .6

الصور والرسوم من العوامل المهمة التي من شأنها تعد 
أن تشد انتباه الفرد إلى الإعلان وتساعدَه على فهمه 
وتذكره وتصديقه، حيث إن الصورة أو الرسوم المضافين 
إلى عنوان الإعلان الذي يهدف بكتلته إلى تثبيت عين 

، ويقول بعض "مصيدة العين"القارئ يشكلان ما يسمى بـ
  لان إن الصورة تعادل ألف كلمة، وأن اختصاصيي الإع

وقد دلت نتائج الدراسات على أهمية  صور الأشخاص تجذب الانتباه أكثر مما تجذب صور الأشياء،
الصورة الإعلانية وتأثيرها في فعالية الإعلان، وقد أدى ازدهار فنون الطباعة إلى تزايد الاهتمام بالصورة 

التلفزيون وتطورُه وتقدم الفن السينمائي إلى إضافة أبعاد جديدة إلى والإحساس بأهميتها، كما أدى ظهور 
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أهمية الصورة ومزاياها المتعددة، حيث يعتمد كلاهما أساساً على الصورة المتحركة، وقد أثبت الباحثون 
 أنه مهما تكن درجة الصورة من ناحية الدقة والفن، فإنها لا تجذب الانتباه وهي في حالة السكون بقدر ما

 .تجذبه صورة مليئة بالحركة والحياة والحيوية

 استخدام الألوان .7

يعد استخدام الألوان في الإعلانات من العوامل 
الأساسية التي تعمل على جذب الانتباه سواء كان 
علانات الملصقات  ذلك في الإعلانات الصحفية وا 
أم في الإعلانات التلفزيونية أو السينمائية، وتعكس 

دام الألوان حقيقة هامة وهي أن الزيادة في استخ
نسبة العائد الذي يحققه استخدام الإعلانات الملونة 

  مقارنة بالإعلانات غير الملونة أعلى من نسبة 

ويؤدي استخدام الألوان في الإعلان إلى تحقيق أهداف نفسية  الزيادة في تكلفة النشر بالإعلان الملون،
 :ووظيفية عدة نوردها فيما يلي

 .انطباع قوي وسريع بالنسبة للإعلانإيجاد  (1
 .وصول الإعلان إلى الحد الأقصى من الرؤية نتيجة لتأثيره على العصب البصري (2
زيادة جذب الانتباه إلى الإعلان ككل عن طريق مجموعة التأثيرات اللونية التي تتفاعل في الشكل  (3

 .العام، ويؤدي هذا التفاعل إلى زيادة جذب الانتباه للإعلان
 .لانتباه إلى جزء معين في الإعلان أو التركيز على عنصر معين في الرسالة الإعلانيةجذب ا (4
 .إظهار السلع والأشخاص والمناظر بأشكالها وألوانها الطبيعية (5
إثارة الاهتمام بمضمون الرسالة الإعلانية مما يضيف ميزة الواقعية إلى جانب الدقة في العرض  (6

 .والتناول
لعة والذي يؤدي إلى إحداث التأثيرات السيكولوجية المطلوبة، حيث يحقق إيجاد الجو المناسب للس (7

استخدام اللون في الإعلانات عديداً من التأثيرات السيكولوجية التي ينتج عنها مجموعة من 
الأحاسيس في نفس المشاهد، ومن ثم يعمل اللون على مساعدة المخرج في التعبير بصرياً عن 
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عض أن اللون يؤدي إلى إيجاد حالة نفسية ومزاجية تجعل المشاهد المضمون اللفظي، ويرى الب
 .أكثر استعداداً لاستقبال الرسالة الإعلانية

يساعد اللون على التذكر، فعند وصف شيء ما من المحتمل أن نشير إلى لونه، وقد يرجع هذا  (8
الإعلان إلى أن اللون يمتلك قيمة تذكيرية عالية، وهي خاصية يستطيع أن يستغلها مصمم 

 .استخداماً وظيفياً 

 إثارة الاهتمام .ب 

ثارة الاهتمام عمليتين متداخلتين بحيث يصعب وضع حد فاصل بينهما، حيث إن  يعد جذب الانتباه وا 
الاهتمام يرتبط بالانتباه ارتباطاً وثيقاً، فبينما يرتبط الانتباه بالنواحي الشكلية في الإعلان، فإن الاهتمام 

، وتمثل خطوة إثارة الاهتمام لدى المستهلكين المرحلة الثانية للإعلان الناجح، يرتبط بمضمون الإعلان
حيث يتطلب نجاح الإعلان ضرورة تهيئة ذهن المعلَن إليه لأن يتقبل الرسالة الإعلانية، بمعنى أن 

 بواسطة العناصر الفنية في -يتحول إدراكه للسلعة أو الخدمة المعلن عنها كشيء مجرد جذَب انتباهه 
 .إلى إدراك أهمية شراء السلعة أو طلب الخدمة المعلن عنها –الإعلان 

وهناك عدد من العوامل التي تؤدي إلى إثارة الاهتمام لدى الجمهور باختلاف الوسيلة الإعلانية نوردها 
 :كما يلي

 الفائدة النسبية .1

ضة عليه، وأن هناك المقصود بها جعل المستهلك يشعر في الحال بمميزات السلعة أو الخدمة المعرو 
فائدة نسبية أو اقتصادية ستعود عليه، ولذلك يجب أن يتضمن الإعلان عرض منفعة أو عدد من المنافع 

 .التي تسهم في حل المشكلات التي تواجه الفرد كمستهلك

 الربط بين الإعلان والمناسبات التي تهم المستهلك .2

يحاول الإعلان أن يستثير اهتمام الفرد عن طريق  يهتم المستهلك بالعديد من المناسبات والأحداث؛ لذلك
الربط بين موضوع الإعلان والمناسبات التي تهم المعلن إليه، حيث يمكن للمعلِن أن يربط بين الأحداث 

وبداية فصل الشتاء  والمناسبات المتنوعة وبين ترويج سلعته مثل مناسبات الأعياد ودخول المدارس
 .وفصل الصيف والمناسبات الدينية
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 استخدام الصور والرسوم .3

في حالة الإعلانات المقروءة )يجب أن تُستخدم الصور والرسوم بطريقة تضمن إثارة اهتمام المعلن إليه 
ثارة الاهتمام(أو المرئية  .، ذلك أن الصور تؤدي دوراً هاماً في جذب الانتباه وا 

 استثارة الرغبة .ج 

ثارة اهتمامهم بالسلعة أو الخدمة المعلن عنها يسعى إلى  بعد أن ينجح الإعلان في جذب انتباه الأفراد وا 
إحداث نوع من التأثير يستطيع من خلاله إيجاد نوع من الاستجابة التي يستهدفها المعلن على أساس 

حلة استثارة الرغبة الخطوة استثارة الرغبة لدى الفرد في الحصول على السلعة أو طلب الخدمة، وتعد مر 
الأولى في استجابة المستهلك للإعلان حيث ستدفعه هذه الرغبة إلى شراء السلعة أو طلب الخدمة المعلن 

 .عنها

 :وهناك بعض العوامل التي قد تساعد في استثارة الرغبة لدى المستهلك مثل

توضيح سهولة استخدام السلعة، فكلما استطاع الإعلان  (1
لسهولة في استخدام السلعة أو الخدمة أن يبرز مدى ا

المعلن عنها استثار لدى المستهلك دافع الميل إلى 
الراحة وبذل أقل جهد ممكن، مما يؤدي إلى استثارة 

 .الرغبة لديه للاستجابة إلى الإعلان

 

توضيح المزيد من المزايا التي تتمتع بها السلعة، فكلما  (2
ا المستهلك تعددت المزايا التي يمكن أن يحصل عليه

ازدادت الرغبة لديه في الحصول على السلعة أو 
الخدمة المعلن عنها للاستفادة من هذه المزايا، وذلك أن 
المستهلك يريد أن يحقق أكبر قدر ممكن من المنفعة 

  .لكي يشبع عدداً أكبر من حاجاته في حدود اقتصادية



 
18 

 

 الاقتناع .د 

والمقصود بالاقتناع أن تتكون لدى الجمهور 
مستهدف الاتجاهات الإيجابية والمؤيدة للسلعة أو ال

الخدمة المعلن عنها، ويبرز هنا تأثير الاتصال 
الإعلاني وفعاليتُه بالنسبة للسلع والخدمات الجديدة 
في تحقيق درجة كبيرة من الآراء والاتجاهات 

  المؤيدة للسلع والخدمات التي تنزل السوق للمرة 

ثارة اهتمامه واستثارةُ الرغبة لديه يبدأ المعلن في وبعد أن يتم جذب ان الأولى، تباه الجمهور المرتقب وا 
دفعه إلى الاستجابة المطلوبة بأن يوفر له أسباب الاقتناع بالمزايا والفوائد التي يمكن أن تحققها له السلعة 

ة استثارة أو الخدمة المعلن عنها وكيف أنها يمكن أن تشبع حاجاته التي استثارها المعلن في مرحل
الرغبة، ولا يشمل الإقناع الأسلوب العقلي فقط القائم على الحجج العقلية والبراهين المنطقية، بل يمتد 
ليشمل الأسلوب العاطفي أيضاً، ولا يكفي في هذه المرحلة إقناع المشتري فقط بل لا بد من أن تزوده 

 .بالحجج التي تمكّنه أيضاً من إقناع أسرته وأصدقائه وزملائه

 :ومن أهم العوامل التي قد تؤدي إلى إحداث الاقتناع لدى المستهلك ما يلي

توافر عنصر الصدق وعدم المبالغة في الإعلان،  (1
فكلما كانت الرسالة الإعلانية قابلة للتصديق أدى 
ذلك إلى زيادة اقتناع المستهلكين بها، ولذلك فلا بد 
من أن يبتعد الإعلان بقدر الإمكان عن المبالغة 

 .التهويل والتضخيمو 
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استخدام تأثير الخبراء ذوي الشهرة والصفوة، حيث  (2
يتقبل الجمهور نصائح وأفكار الخبراء المتخصصين 
في نواحي تخصصهم بدرجة كبيرة، فإذا أمكن 
للمعلن الحصول على شهادة الخبراء بجودة السلعة 
ونشرها أو عرضها أو أذاعها ضمن محتويات 

الجمهور لهذه الفكرة إعلانه أمكن ضمان تقبل 
  واقتناعهم بها لتأثرهم بشخصية الخبير، كذلك يميل 

الأفراد إلى الاقتناع بآراء الأفراد الذي يعجبون بهم وتقليد بعض الأشخاص المشهورين من منطلق 
 .الميل إلى تقليد المشاهير ومحاكاتهم

 الاستجابة الشرائية .ه 

أهمية وضرورة شراء السلعة أو طلب الخدمة للوصول يمكن تحديد دور الاتصال الإعلاني في تأكيد 
بالمستهلك المرتقب للسلوك الشراء، ويلاحظ أن الاتصالات الإعلانية وحدها لا تسبب الاستجابة الشرائية 
الملائمة للسلع المعلن عنها، لكنها تساهم في إيجاد مناخ إيجابي أو بيئة ملائمة للقرار الشرائي، وذلك 

 .للسلعة أو الخدمة وتمييزها عن السلع والخدمات الأخرى المنافسةبتقديم صورة طيبة 

 :وهناك مجموعة من العوامل التي تؤدي إلى إحداث الاستجابة، من أهمها

إنهاء الإعلان ببعض الاقتراحات أو المبررات التي تيسر  (1
 .على المستهلك التغلب على الصراع الداخلي في نفسه
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لك مثل التقسيط على تقديم تسهيلات مختلفة للمسته (2
آجال طويلة، أو توصيل السلع إلى المنازل، أو طلبِها 

عن طريق الهاتف، أو فتح فروع جديدة في بعض 
المحافظات أو المناطق مما يسهل تقديم الخدمة 

 .والاقتصاد في النفقات والجهد
 

تقديم التخفيضات المغرية في أسعار السلعة ولفترة معينة  (3
 .استجابة المستهلكين للشراءمما يؤدي إلى سرعة 

 

تقديم بعض الهدايا والمزايا الإضافية، مما يدفع المستهلك  (4
إلى تقرير الشراء للحصول على الهدايا المصاحبة 

 .للسلعة
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 :التأثير في سلوك ما بعد الشراء أو تثبيت ولاء المستهلك .و 

يهدف الإعلان أساساً إلى الاحتفاظ بالمستهلكين 
ة زيادة عددهم باستمرار، والمعلن الحاليين ومحاول

الذي يعتقد أنه قد حصل على المستهلكين 
الكافيين بالنسبة لقدراته الإنتاجية ويبدأ في 
تخفيض الإعلانات التي يقدمها يرتكب خطأ 
كبيراً؛ لأن من واجب الإعلان أن يساعد على 
  تثبيت ولاء المستهلكين للسلعة أو العلامة التجارية 

بعد اتخاذ  –ومن الملاحظ دائماً أن المستهلك  ونها ويعمل على زيادة عددهم باستمرار،التي يستخدم
يحاول عادة أن يختبر مدى قدرته على اتخاذ القرار الشرائي السليم، وذلك في محاولة  –القرار الشرائي 

نجد أن المستهلك  للتقليل من التوتر أو التنافر الناتج عن الشك في تأكيد مدى سلامة قرار الشراء، ولذلك
يبحث دائماً عن المعلومات التي تؤكد قرار الشراء، وتؤدي الاتصالات الإعلانية دوراً بارزاً خلال هذه 
الفترة في تقليل التوتر الناتج عن التنافر المعرفي لدى المستهلك بعد عملية الشراء، ويجد مشترى السلع 

ال الإعلاني الذي يركز على فوائد ومزايا السلعة التي قام الجديدة ارتياحاً نفسياً وذهنياً في مضمون الاتص
بشرائها وتفضيلها عن السلع والماركات الأخرى المنافسة، مما يدعم شراء المستهلك لهذه السلعة نفسها 
مرة أخرى، وتبرز أهمية الإعلان في كل مراحل السلعة ويجعله ضرورة كالغذاء للجنين منذ تكوينه وبعد 

 .مراحل حياة الفردولادته وفي كل 
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 :الأوتار الإقناعية في الرسالة الإعلانية -رابعا  

تعتمد الرسالة الإعلانية من حيث صياغة مضمونها على ما يسمى بالمغريات أو الميول أو الأوتار أو 
 الدوافع بحيث يخاطب المعلن الجمهور المستهدف وينفَذ إليه معتمداً على المنطق أو العاطفة أو كليهما،
وذلك من خلال استخدام نوعيات متعددة من الأوتار الإقناعية، وفيما يلي نعرض للأوتار المستخدمة في 

 :الإعلان

 :الحاجة إلى الطعام والشراب

يلجأ المعن إلى هذا الوتر عندما يرغب في الترويج 
للسلع الغذائية والمشروبات، حيث يتم تصوير 

للنظر الأطعمة والمشروبات بطريقة جذابة لافتة 
تجعلنا نشتهي المنتج المعروض وبخاصة من خلال 
استغلال الصور والألوان لتحقيق هدف الرسالة 
الإعلانية، كذلك يلجأ المعلن في إعلانات السلع 
الغذائية إلى استعمال بعض الجمل التي تشتمل على 

 :الكلمات التي يسيل لها لعاب المشاهد مثل

 " بالجبنة الأطراف محشوة بسجق اللحم الممزوج
 ".الشيدر

 "محشوة ومغطاة بالجنبة.. الأطراف مقرمشة." 
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وفيما يلي نعرض لبعض نماذج من إعلانات السلع 
الغذائية التي استخدمت الحاجة إلى الطعام والشراب 
بهدف أن يدرك القارئ بنفسه كيفية استخدام الأوتار 
الإقناعية في كل إعلان، وكي يدرب نفسه على 

 .دةصياغة نماذج جدي

 

 يلاحظ هنا التكامل بين عنصري الكلمة والصورة

 

 

 

 يلاحظ في هذا الإعلان استخدام أكثر من وتر
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 :حب الاقتصاد والرغبة في الفوز

، وهو الذي يرتكز على إعطاء المشتري عائداً يفوق ما "وتر السعر والقيمة"يطلق البعض على هذا الوتر 
من خلال تخفيض الأسعار وذلك بتأكيد الإعلان على التوفير عند دفعه عند شراء السلعة، وهذا يأتي 

الشراء بالإشارة إلى رخص الأسعار وبالوفر الذي سيتحقق نتيجة الشراء، وكذلك عن طريق إبراز الأسعار 
الرخيصة المغرية، ومن الملاحظ أيضاً كثرة تركيز الإعلانات على حب الفوز والمكسب من خلال العديد 

غراء المشاهد على الاشتراك فيها، حيث يتم التركيز على الجوائز  من المسابقات التي يتم الإعلان عنها وا 
المغرية لدفع المستهلك للاستجابة المطلوبة، ويلجأ المعلنون في مثل هذا النوع من الأوتار إلى استخدام 

عائد، وذلك  بعض الجمل التي تشتمل على الكلمات التي توضح الحسم والتقسيط والحصول على أعلى
 :على النحو التالي

 "على ريد مبيد الحشرات% 11حسم .. الآن عرض خاص." 
 " ًسنوياً % 11سنوات  11نضمن لك دخلًا شهرياً ثابتا." 
 "دقائق أرخص وفترة صلاحية الشحن أكثر.. مع ألو." 

لى ويستخدم المعلنون بعض الجمل والكلمات التي تحث الناس على الاستجابة من خلال حصولهم ع
 :المكسب والفوز والهدايا، وذلك على النحو التالي

 "تكسبي.. جمّعي." 
 "الفرصة الكبرى للفوز." 
 "جمّعي دزينتك." 
 " غطاء من زجاجات بيبسي وبدلهم من أقرب جمعية  21أغلفة من الحجم العائلي أو  5جمّع

 ".استهلاكية
 "امسح واربح." 

نات التي تؤكد على حب الاقتصاد والرغبة في وفيما يلي نعرض بعض النماذج التوضيحية من الإعلا
 :الفوز
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\ 

 نماذج من الإعلانات التي تؤكد على حب الاقتصاد والرغبة في الفوز

 

 

 يلاحظ في هذا النموذج التركيز على تأكيد

 (مالوش مثيل)المكسب والانفراد 
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 :الميل إلى المحاكاة

منطلق تستخدم بعض الإعلانات بكثرة هذا الوتر من 
استغلال الميل لحب تقليد الغير، حيث إن المحاكاة 
خاصة من خواص الإيحاء التي تجعل الفرد يتأثر 
بمشاهدة غيره وهو يقوم بعمل من الأعمال، ولا بد في 
هذه الحالة من أن يكون الشخص الذي يراد به أن بكون 

  موضع محاكاة من هؤلاء الذين يميل الجمهور

هم أو تقليدهم، ولذلك نجد أن هذه الإعلانات تستعين بنوعية معينة من الأشخاص المستهدف إلى محاكات
ذوي المكانة المميزة في المجتمع، ويُعد استخدام الشخصيات المشهورة أحد سبل التأكيد على مزايا السلعة 

لخدمة وتفوقها على غيرها من السلع المنافسة من قبل أفراد ذوي مكانة مميزة بحيث تظهر السلعة أو ا
المعلن عنها وكأنها سلعة أو خدمة الصفوة، مما يجعل الجمهور المستهدف يرغب في محاكاة هؤلاء 
الأفراد المشهورين سواء كانوا نجوم سينما أم نجوم رياضة وغيرهم من الشخصيات العامة، ويرجع 

م ويتوحدوا معهم في استخدام هذا الوتر أيضاً إلى إعجاب الجمهور بالمشاهير ورغبتهم في أن يتشبهوا به
وتر "أسلوب حياتهم، وبالتالي يتأثرون بما يقولونه لهم في الإعلان، ولذلك يطلق البعض على هذا الوتر 

 ".النجم وشهادات المشاهير

 :الرغبة في الاقتناء والتملك

تركز بعض الإعلانات على إقناع الجمهور بأهمية وضرورة اقتنائهم وتملكهم لبعض الأشياء، وخير 
مثلة على ذلك الشركة والمجموعات التجارية التي تلجأ إلى هذا الوتر، حيث تدعو الناس إلى اقتناء الأ

الشخص الشاليهات والفيلات والسيارات، ويهدف المعلن في هذه الحالة إلى إقناع الفرد بأن معظم الأشياء 
ترات كبيرة، وكذلك نجد أن في متناول يده وذلك من خلال التأكيد على اقتناء الأشياء بالتقسيط على ف

التركيز على هذا الوتر يظهر كثيراً في إعلانات الأجهزة الكهربائية والأجهزة المنزلية التي تباع أيضاً 
 .بالتقسيط



 
27 

 

وهنا يلجأ المعلنون إلى استخدام العبارات التي تؤكد على إمكانية الاقتناء والتملك من خلال تقديم جميع 
 :التسهيلات كما يلي

 " ِشهور 3شاليه يرى البحر من دون مقدم، أول قسط بعد  اشتر." 
 " سنوات من دون فوائد 4والباقي على % 25ادفع." 
 "4مساحات تناسب كل الاحتياجات، تسهيلات في السداد على .. لراغبي التملك للسكن والاستثمار 

 ".سنوات
 "س، .ل 6111لمتر تسليم فوري، بسعر ا.. شقق سكنية سوبر ديلوكس.. للشباب ومحدودي الدخل

 ".تقسيط على أربع سنوات
 " يمكنك أن تقتني سيارةBMW 318i .. نعيد اليوم صياغة نظم التقسيط لفترة محدودة حتى

31/7/2114." 

 :وفيما يلي عرض لبعض النماذج من الإعلانات التي تؤكد على الرغبة في الاقتناء والتملك
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 :الراحة وبذل أقل مجهود ممكن

الوتر أو المدخل على إقناع الجمهور المستهدف بالإقبال على شراء المنتجات موضع الإعلان يرتكز هذا 
من خلال التأكيد على ما تحققه من راحة وبذل أقل مجهود، وخير مثال على ذلك إعلانات الأدوات 

والمكنسة المنزلية الحديثة على اختلاف أنواعها ولاسيما الأجهزة الكهربائية مثل الغسالة الأتوماتيك 
 .الكهربائية وغيرها من الأجهزة والأدوات التي بشرائها يوفر مستخدموها ومقتنوها الجهد والوقت

ويلجأ المعلنون إلى استخدام بعض العبارات والكلمات التي تؤكد على راحة المستهلك وقلة المجهود 
 :المبذول من خلال التأكيد على بعض المعاني مثل

 " الغسيل السريع، الصمت الرهيب، المقاسات .. ي غسالة الأطباق زانوسيعلشان راحتك تزيد، اشتر
 ".الكبيرة

 "سخان أوليمبيك، كلما فتحت الصنبور يتدفق الماء الساخن من دون توقف .. هذه هي الراحة التامة
 ".وكذلك الموقد يعمل عند رغبتك

كيد على الصفات، وفيما يلي نعرض ويلاحظ في العبارات السابقة اللجوء أيضاً إلى الكلمات العامية والتأ
 :نماذج من الإعلانات التي تؤكد على وتر الراحة وبذل أقل مجهود ممكن
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 :الميل إلى التميز وحب التظاهر والإعجاب بكل ما هو جديد

و الهالة التي سوف تركز الإعلانات التي تستخدم هذا الوتر على التأكيد على جودة السلعة نفسها أ
يضفيها استعمالُها على من يقتنيها، وخير مثال على ذلك الإعلانات التي تهتم بالسلع الجديدة والفاخرة 
التي تُعد مصدراً للتفاخر والتظاهر، مثل الإعلانات التي تروّج لبيع الفيلات والشاليهات والشقق السوبر 

علانا علانات حفلات زفاف ديلوكس، والسيارات الفارهة والمتميزة، وا  ت الهاتف المحمول الجديدة، وا 
 .العروسين بالطرق غير التقليدية وغيرها

ويلجأ المعلنون في هذا النوع من الإعلانات إلى استخدام الكلمات المعبرة عن التميز والتظاهر والتفاخر 
 :بكل ما هو جديد على النحو التالي

 "حمامات سباحة –شاليهات  –فيلات  –قصور .. منتَجع سياحي على الطراز الفرعوني." 
 "منتجع أميرة أسطورة الفخامة على أجمل بقعة .. منتجع أميرة عنوان الفخامة على أرض الفيروز

صُمم المنتج ليحتويَ حمامات سباحة كبيرة ومرسى لليخوت ومراكز .. بشاطئ رأس سدر
 ".للرياضات البحرية والغطس والألعاب المائية

 "ست هايتس توفرها لكفر .. قمة الرفاهية." 
 "الحياة فوق القمة.. فرست هايتس." 
 " نموذجاً مختلفاً من الشقق السكنية الفاخرة جميعها  37إذا كنت من عشاق التميز فقد صممنا لك

 ".مكيفة بالهواء مركزياً 
 " ،نترنت ببلاش مجمع بلازا هو اختيارك الوحيد، مداخل العمارات مكيفة بالهواء، خطان داخلي وا 

 ".قناة فضائية من دون ريسيفر 24
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وفيما يلي عرض نماذج من بعض الإعلانات التي تؤكد على التميز والتظاهر والتفاخر والإعجاب بكل ما 
 :هو جديد إضافة إلى بعض الميول الأخرى المساعدة في تحقيق الإقناع كالاستثمار الأمثل

 
 :الحاجة للصحة والجمال

في إعلانات مستحضرات التجميل، وخير مثال على ذلك إعلانات الشامبو التي  يظهر هذا الوتر بكثرة
علانات الأدوات الرياضية بمختلفة "من أجل صحة وجمال شعرك استعملي هذا الشامبو: "تقول ، وا 

علانات  أنواعها والتي تؤكد أن مثل هذه الأدوات سوف تنقص من الوزن وتحافظ على جمال الجسد، وا 
التي تؤكد على صحة وجمال الأسنان، وزيت الشعر الذي يضفي بريقاً ولمعاناً على معجون الأسنان 

الشعر، ومختلف أنواع الكريمات التي تفتّح البشرة، وقد ظهر في الآونة الأخيرة نوع آخر من الإعلانات 
زالة آثار الجروح وا زالة الدهون وا  نقاص الوزن وتنسيق القوام وا   .لحروقالتي تجري عمليات التجميل وا 

ومن الملاحظ أن المعلنين يستخدمون التعبيرات التي تركز بدرجة كبيرة على وتر الصحة والجمال كما 
 :يلي

 "سائل مغذٍ ومكثف لقوام الشعر.. سر جمالك.. إنتينسيف." 
 "كريم فير آند لفلي الجديد للهالات السوداء تحت العين." 
 "؟هل تلقي الهالات السوداء ظلالًا على جمال عينيك." 
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 "جميع عمليات التجميل.. وحدة جراحات التجميل." 

ن كان بعضها الآخر يتوجه إلى الرجال،  ويلاحظ التركيز في أكثر هذه الإعلانات على مخاطبة المرأة وا 
حيث تطور مفهوم الاهتمام بالصحة والمظهر الخارجي للرجل في ضوء متغيرات العصر، وهناك أيضاً 

 .ل التي تخاطب كُلًا من المرأة والرجل معاً بعض إعلانات مستحضرات التجمي

 :وفيما يلي نعرض بعض النماذج من الإعلانات التي تستغل وتستثمر وتر الصحة والجمال
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 :وتر التخويف

ثارة  يركز هذا الوتر على النتائج السلبية المترتبة على عدم استخدام الفرد للسلعة أو الخدمة المعلن عنها وا 
قد يترتب على هذا من مشكلات تنعكس على استقرار حياته وسعادته وأمنه، وخير مثال  خوف الفرد مما

على ذلك إعلانات بعض شركات التأمين التي تؤكد على ضرورة وأهمية التأمين ضد حوادث الحريق 
 .لحث الناس على التأمين على أملاكهم ومقتنياتهم خوفاً من أن تلتهمها النار

نوع من الإعلانات على التأكيد على التخويف من خلال الصور، وأيضاً من ويحرص المعلن في هذا ال
 :خلال العبارات مثلما يتبين ذلك مما يلي

 "تأمينات الحوادث المتنوعة.. تأمينات الحريق.. التأمين رعاية بلا حدود." 

 :لإعلانيةوفيما يلي نموذج من الإعلانات التي تركز على وتر التخويف من أجل تحقيق هدف الرسالة ا
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 :عاطفة الأمومة أو الأبوة

تُستخدم هذه العاطفة بكثرة مع الإعلانات التي تهدف إلى ترويج السلع والخدمات التي تخص الأطفال 
من أغذية أو ملابس أو أدوات لرعاية الصحة أو ألعاب أو دور الحضانة، وكذلك الإعلانات الخاصة 

ة، وهكذا لم تعد الإعلانات التي تركز على وتر الأمومة أو بأغذية الأطفال التكميلية في سنتي الرضاع
الأبوة تُستخدم فقط في السلع الغذائية، ولكن تنوعت الموضوعات التي تؤكد على هذا الوتر، ويتبين ذلك 

 :مما يلي

 إعلانات السلع التي تحقق الأمان للأولاد في أثناء التشغيل، مثل السخانات. 
 تقبل الأولاد، مثل إعلانات وثائق التأمين من أجل الأسرة الصغيرة الإعلانات الخاصة بتأمين مس

 .السعيدة الآمنة
 الإعلانات الخاصة بالخدمات المصرفية التي تنتقل من الآباء إلى الأبناء. 

وفيما يلي عرض لنماذج من الإعلانات التي 
تؤكد على عاطفة الأمومة أو الأبوة مما يوضح 

ار المعلن لهذا تنوعها فيما تعلن عنه، واستثم
الميل في الإعلان عن سلع أو خدمات مختلفة 
مما يبرز أهمية العامل النفسي والعاطفي في 
الإعلان واتساع نطاق هذا العامل مع مفهوم 
الطفولة ليشمل السنوات الممتدة من عمر 

 .الطفل
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 :لى إعجابهمالحاجة إلى لفت نظر الآخرين والاستحواذ ع

يحاول الإعلان الذي يعتمد على هذا الوتر أن يؤكد للمستهلك أنه باستعماله السلعة المعلن عنها سيكون 
موضع اهتمام الآخرين والاستحواذ على إعجابهم وبشكل خاص النوع الآخر، وخير مثال على ذلك 

يجذب إليه النوع الآخر،  إعلانات العطور التي تؤكد أن استخدام الرجل لنوع معين من العطور سوف
علانات معجون الأسنان والملابس وغيرها من  والعكس صحيح، وكذلك إعلانات مزيل رائحة العرق وا 

 .الإعلانات التي تؤكد المعنى نفسه

وفيما يلي نعرض نماذج من الإعلانات التي تركز على وتر لفت نظر الآخرين والاستحواذ على 
 :إعجابهم

 

 (عطر للرجل تعشقه المرأة)يلاحظ استخدام عبارة 
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 الخلاصة

تم التعرض في هذه الوحدة للصيغ الإعلانية التي يستخدمها مصمم الإعلان لتحقيق الأهداف الإعلانية 
 - Lavidge & Steineصيغة  - DAGMARصيغة  - AIDAصيغة : المطلوبة، وهذه الصيغ هي

 Advertising Stairنموذج السلم الإعلاني  - Belch & Belchنموذج  - Pellemansصيغة 
case Modelثم بعد ذلك تم تناول الأهداف التي يسعى المعلن إلى تحقيقها، وهذه الأهداف هي ، :
تثبيت   -الاستجابة أو السلوك  -إحداث الإقناع  -استثارة الرغبة  -إثارة الاهتمام  -جذب الانتباه 

تدعيم الأفكار الإعلانية، مع الشرح المفصل للعوامل التي تؤثر على كل هدف  الإعلان في الذاكرة أو
من الأهداف السابقة، وأخيراً تم شرح الأوتار الإقناعية التي تُستخدم في الرسالة الإعلانية مع أمثلة عملية 

 من الإعلانات التي تستخدم مثل هذه الأوتار
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 الرابعةمراجع الوحدة 

 .عالم الكتب: لإعلان، القاهرة، ا(1884)حسين، سمير  .1
 .مكتبة النهضة المصرية: ، عملية الاتصال الإعلاني، القاهرة(1888) العالم، صفوت  .2
دار الفكر : ، الإعلان في التلفزيون المصري، القاهرة(1887)الحديدي، منى، إمام، سلوى  .3

 .العربي
 .ةالدار المصرية اللبناني: ، الإعلان، القاهرة(1888)الحديدي، منى  .4
الدار : فنونه، القاهرة.. وسائله.. أسسه: ، الإعلان(2115)الحديدي، منى، إمام، سلوى  .5

 .المصرية اللبنانية
مركز : ، فن الإعلان، القاهرة(2112)عبد العزيز، سامي، العالم، صفوت والحفناوي، نهلة  .6

 .جامعة القاهرة للتعليم المفتوح
مركز جامعة القاهرة : علان واقتصادياته، القاهرة، إدارة الإ(2111)الجمال، راسم، شاكر، خالد  .7

 .للتعليم المفتوح
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 التمارين

 :اختر الإجاجبة الصحيحة

 .الوعي، الفهم أو الاستيعاب، الاقتناع، السلوك :تشمل DAGMARصيغة  .1
 صح .أ 
 خطأ .ب 

 صح -أ: الإجابة الصحيحة

 

ل، اتخاذ قرار إدراك المشكلة، البحث عن المعلومات، تقييم البدائ: تشمل DAGMARصيغة  .2
 .الشراء، سلوك ما بعد الشراء

 صح .أ 
 خطأ .ب 

 خطأ -ب: الإجابة الصحيحة

 

الفائدة النسبية، الربط بين الإعلان والمناسبات التي : من العوامل التي تؤدي إلى جذب الانتباه .3
 .تهم المستهلك

 صح .أ 
 خطأ .ب 

 خطأ -ب: الإجابة الصحيحة
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 .، التباين، استخدام الصور والرسومالموقع: من العوامل التي تؤدي إلى جذب الانتباه .4
 صح .أ 
 خطأ .ب 

 صح -أ: الإجابة الصحيحة

 

الحاجة إلى الطعام والشراب، حب الاقتصاد والرغبة : من الأوتار الإقناعية في الرسالة الإعلانية .5
 .في الفوز

 صح .أ 
 خطأ .ب 

 صح -أ: الإجابة الصحيحة
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