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 أساليب الإعلان الإقناعي  
 وتقنياتو                              

 أ.د.عبد الله بوجلال
 

يدثل الإعلبف واحدًا من أىم الأنشطة الاتصالية ابؼعاصرة، إذ يحقق أىدافا عديدة لأطراؼ       
بـتلفة، فهو يحقق للمستهلك معرفة أفضل وأدؽ بأنواع السلع و ابػدمات ابؼتاحة التي تشبع رغباتو 

ما أنو يعلمو بظروؼ السوؽ ابؼختلفة، ويقدـ لو البيانات وابؼعلومات التي الاستهلبكية ابؼتعددة، ك
بسكنو من ابؼفاضلة و التمييز بتُ أنواع السلع التي يعرضها عليو ابؼعلنوف، الأمر الذي يهيؤه لابزاذ 

 بدرجة كبتَة. ةقراراتو الاستهلبكي
عي بات كبتَا على حياة أفراد وليس ىناؾ شك من أف تأثتَ نشاط الإعلبف الاتصالر الإقنا      

المجتمعات ابؼعاصرة، فهو يؤثر في ترويج السلع ويسهم في عمليات نشر قيم وابذاىات جديدة ويعمل 
على تغيتَ العادات والأذواؽ لدى الناس، من حيث نوعية الغذاء وأسلوب تناولو، ويؤثر في الأزياء 

ة في توسيع دائرة الاستهلبؾ، ويؤدي إلذ خلق وأنواع ابؼوضات التي بذتاح العالد، وىو يسهم بفاعلي
أنماط جديدة من السلوؾ الاستهلبكي عند المجتمع. وحينما يتلقى بؾتمع ما إعلبنات مُعدة من قبل 
ثقافة مغايرة لثقافتو فإنها برمل معها قيم ثقافتها، وقد تكوف عاملب من عوامل التغيتَ الاجتماعي 

 (  1)والثقافي فيو.

وظائفو أنو يقوـ بتزويد ابعمهور بدعلومات عن السلعة مثل خصائصها وسعرىا ومن أىم       
ومكاف بيعها، ويحاوؿ إقناع ابؼستهلك بتكرار استعماؿ السلعة أو اقتنائها، أو يقنعو باستعمابؽا إذا  

 (2)كانت جديدة.

 تعريف الإعلان:
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وسائل الاتصاؿ  يعرؼ علي السلمي الإعلبف بأنو"عملية اتصاؿ غتَ شخصي من خلبؿ      
العامة بواسطة معلنتُ يدفعوف بشنا لتوصيل معلومات معينة إلذ فئات من ابؼستهلكتُ، حيث يفصح 

  (3)ابؼعلن عن شخصيتو في الإعلبف".
 

 .265، ص1999صالح خليل أبو اصبع، الاتصاؿ ابعماىتَي، الطبعة الأولذ، عماف: دار الشروؽ للنشر والتوزيع،  -1
 .268، 267ابؼرجع السابق، ص: -2

 .11، 11، ص: 1978علي السلمي، الإعلبف، القاىرة: مكتبة غريب للطباعة،  -3

وتعرؼ الرابطة الأمريكية للتسويق الإعلبف بأنو: "اتصاؿ غتَ شخصي للمعلومات، وىو ذو       
طبيعة إقناعية حوؿ ابؼنتجات وابػدمات والأفكار، ابؼموّؿ معروؼ يدفع بشن إعلبنو في الوسائل 

 (1)ة ابؼختلفة".الإعلبمي

" بأف الإعلبف شكل من أشكاؿ الاتصاؿ غتَ الشخصي، يجري عن  kotlerويرى كوتلر       
 (2)طريق وسيلة متخصصة مدفوعة الأجر وبواسطة جهة معلومة وبؿددة".

الإعلبف بقولو:" الإعلبف ىو أداة تسويقية لتوصيل  U lanoffويعرؼ ستانلي ألانوؼ         
مات وابػدمات إلذ بصاعة ما.ويقوـ باستغلبؿ ابغيز والوقت ابؼدفوع أجرهما في الوسائل الأفكار وابؼعلو 

الإعلبمية، ويستخدـ أية وسيلة اتصالية أخرى لنقل رسائلو، ويقوـ الإعلبف بتوضيح ىوية ابؼعلن 
 ( 3)وعلبقتو بالسلعة ابؼعلن عنها".

و يضم عددا من العناصر الأساسية التي ومن خلبؿ ىذه التعاريف التي تناولت الإعلبف بقد أن      
 بسيزه عن غتَه من أشكاؿ الاتصاؿ:

انتفاء العنصر الشخصي في الإعلبف، فنقل ابؼعلومات من ابؼعلن إلذ ابؼستهلك يتم بدوف   -1
 مواجهة شخصية ومباشرة بينهما، إذ يتم بواسطة وسيلة معينة.

 يكتفي بتوصيل ابؼعلومات إلذ الإعلبف وسيلة اتصاؿ مزدوجة الابذاه: أي أف ابؼعلن لا  -2
ابعمهور فقط، بل عليو التأكد من وصوبؽا إليو بالكيفية ابؼستهدفة، والقياـ بإتباع الطرؽ 

  ( 3)الكفيلة بدعرفة ردود فعل ابؼستهلكتُ.

 تعد أغراض الإعلبف وأىدافو: توفتَ معلومات، التأثتَ، الإقناع.  -3
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توصيل ابؼعلومات من ابؼعلن إلذ التوصيل من خلبؿ جهة معروفة ومتخصصة: يتم   -4
 ابعمهور بتوسط جهة معروفة ومتخصصة تستخدـ وسيلة بؿددة.

وضوح صفة ابؼعلن في الإعلبف، حيث يذكر ضمن ابؼعلومات الواردة في الإعلبف طبيعة    -5
 ابؼعلن وصفتو.

 
 .266صالح أبو أصبع، الاتصاؿ ابعماىتَي، مرجع سابق، ص  -1
 .78، ص2117بضاية ابؼستهلك، الطبعة الأولذ: القاىرة : العربي للنشر والتوزيع، بؿمد حسن العامري، الإعلبف و  -2

 .78ابؼرجع السابق، ص -3

الإعلبف جهد مدفوع القيمة: يعد الإعلبف جهدا بشريا غتَ شخصي مدفوع القيمة  -6
لوسائل الاتصاؿ ابؼختلفة نظتَ نشر الإعلبنات، وىذا ما يديز الإعلبف عن النشر. وىذه ابعهود 
غتَ الشخصية التي يدفع عنها مقابل قد تكوف لعرض الأفكار أو السلع أو ابػدمات وترويجها، 

 (1)فالإعلبف ليس مقصورا على السلع فقط.
والتًكيز على الإعلبف باعتباره عملية اتصاؿ يؤكد أف ابؼسألة لا تنتهي عند حد توصيل        

يقتنع ابؼرسل إليو بدا جاء في الرسالة معلومات من طرؼ إلذ طرؼ آخر، بل الأىم من ذلك أف 
ويعمل طبقا لذلك الاقتناع. فليس ىدؼ ابؼعلن عن سلعة جديدة ىو بؾرد إخبار ابؼستهلكتُ عن 

 (2)ظهورىا في الأسواؽ بل ابؽدؼ النهائي ىو إقناع ابؼستهلك بشراء واستخداـ تلك السلعة ابعديدة.

 influence and persuasion »لإغراء: ومن بفيزات الإعلبف بؿاولات التأثتَ وا       

attempts «  وىنا نستطيع التفرقة بتُ نوعتُ من الإعلبف، الإعلبف التأثتَي ،persuasive 

والنوع الثاني من الإعلبف يهدؼ أساسا إلذ بؾرد إعطاء  . informativeوالإعلبف الإخباري
 (3)معلومات للمستهلك دوف بؿاولة التأثتَ عليو تأثتَا مباشرا.

وبصفة عامة يدكننا القوؿ بأف الإعلبف يدثل جهدا من جانب ابؼعلن لإقناع ابؼستهلك والتأثتَ         
 على سلوكو في السوؽ وتوجيو ىذا السلوؾ في ابذاىات بؿددة تتفق وأىداؼ ابؼشروع.

وتكمن مفاتيح ىذه التعريفات والعناصر في الكلمات" غتَ شخصي، ومدفوع، والوسائل        
 لتعرّؼ، والإقناع" وىي التي تفرؽ الإعلبف عن غتَه.وا
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إف الإعلبف ذو قوة تؤثر في وعي ابؼرء وسلوكو، وىذا التأثتَ لو جوانب معرفية وعاطفية         
وسلوكية وليس بالضرورة أف يكوف التأثتَ على جانب واحد فقط، بل قد يكوف على أكثر من جانب 

 (4)في آف واحد.
 
 

 .21، ص 2117استًاتيجيات الدعاية والإعلبف: أطر النظرية والنماذج التطبيقية، الإسكندرية: دار ابؼعرفة ابعامعية،  أشرؼ فهمي خوجة، -1
 .11علي السلمي، مرجع سابق، ص -2

 .12ابؼرجع السابق، ص  -3

 .271صالح أبو أصبع، الاتصاؿ ابعماىتَي، مرجع سابق، ص  - 4

 الاستجابة لها: أساليب الإعلان التأثيرية الإقناعية وعوامل 

 بزتلف الرؤية في الأساليب التي يستخدمها الإعلبف كي يحقق ىدؼ التأثتَ، وقد رأى فراي      

frye :(1)أف أساليب التأثتَ إما تكوف منطقية، أو عاطفية، أو انتقائية، أو أولية 

ي ذات ىي مناشدة للعقل وموجهة إلذ الفكر وتستند إلذ التعليل في الإقناع وى فالمنطقية: -
 مدى طويل للتأثتَ.

: ىي مناشدة للجانب الانفعالر عند الإنساف وىي ترمي للتأثتَ في الانفعالات أكثر والعاطفية -
 من التأثتَ في العقل والفكر.

ىي مناشدة تستحث الفرد أو ابعماعة على انتقاء صنف معتُ من اختيارات  :والانتقائية -
 عديدة.

 لى شراء نوع واحد بؿدد.تحث الفرد عسىي مناشدة ت :والأولية -

الدوافع والرغبات التي يجب أف يخاطبها الإعلبف  victor schwabوحدد فيكتور شواب 
 (2)أو أف يخاطب بعضها بحيث يكوف مؤثرا وىي:

 الرغبة في ابؼاؿ والوظيفة الأفضل، فالإعلبف يقدـ ما يغري بالتوفتَ والوضع الأفضل.  -1
 ابؼرء بأف السلعة توفر لو السلبمة والأماف. يجب أف يشعر ،الأماف مع تقدّـ العمر  -2

 الشعبية: فالإعلبف يخاطب ابؼرء من زاوية أف السلعة ستكوف مثار إعجاب الناس.  -3

 ابؼديح من الآخرين.  -4
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 أكثر راحة. يقوـ الإعلبف بتوفتَ معلومات عن السلعة تقنع ابؼرء بأنها توفر لو الراحة.  -5

 خص إذالد يحسن نفسو ويلتقي ويرتبط بأناس أفضل.التقدـ الاجتماعي.أين سيكوف موقع الش  -6

 برستُ ابؼظهر.  -7

 الصحة الأفضل.  -8

 ابؽيبة والشخصية.  -9

 زيادة البهجة والسعادة. -11

 

 .271، 271ابؼرجع السابق، ص  -1

 .272، 271ابؼرجع السابق، ص  -2

 تقييم الفرصة الإعلانية والإشهارية الإقناعية:
عدة شروط بركم الفرصة  Neil Bordenدين يضع الباحث التسويقي الأمريكي نيل بور    

 الإعلبنية، منها:
 وجود طلب أولي واعد: -1
إذا كاف ابذاه ابؼستهلكتُ بكو شراء فئة من سلعة أساسية ىو الابذاه البارز والأكيد، فإف ابؼعلن       

ف الذي يدتلك ماركة في ىذه الفئة من السلع سيحقق بقاحا في ترويج ىذه ابؼاركة من خلبؿ الإعلب
أما الإعلبف عن سلع لا يوجد طلب أولر عليها، أولا يوجد ابذاه عاـ من قبل ابؼستهلكتُ  (1)عنها.

 (2)بكوىا، فلن يكوف الإعلبف بها بؾدياِّ، ولن برقق أىدافو.
 

 احتمال جيد لتمييز السلعة أو الخدمة: -2
معلن فرصة التأثتَ على إف السلع وابػدمات ابؼتميزة عن بعضها بابػواص ابؼختلفة توفر لل      

أو ابػدمة بابؼقارنة مع مثيلبتها. فابؼستهلك في  من خلبؿ إبراز ابػواص ابؼميزة للسلعة ،ابؼستهلكتُ
ىذه ابغالة يديل إلذ تفضيل ماركة معينة على أخرى.إف الإعلبف يحقق بقاحات أكبر عندما يركز على 

النمطية التي يعتبرىا ابؼستهلك بؾرد سلع مثل  ىذا التمييز في السلعة أو ابػدمة ابؼعلنة، أما السلع
  (3)ابؼلفوؼ أو مصابيح الإضاءة الاعتيادية، فإف الإعلبف لا يصلح معها.
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 وجود مزايا مخفية: -3
يصعب برقيق نتائج إعلبنية باىرة في الإعلبف عن منتجات يكوف ابؼستهلك عارفاً ومطلعًا       

زايا الرئيسية في السلعة أو ابػدمة بـفية، فإف الإعلبف ىنا على مزاياىا وخواصها. لكن إذا كانت ابؼ
لصناعة  Maytagيلعب دوراً مهمًا في بناء ارتباطات ذىنية حوؿ ىذه ابؼزايا. لقد أدركت شركة 

الغسالات وبؾففات الشعر ىذه ابغقيقة، عندما شنت بضلة إعلبنية صورت رجل الصيانة في الشركة 
، وحيد، لا أ حد يستنجد بخدماتو، وذلك لتأكيد خاصية أو ميزة في غسالات ، في وضع مهموـ

Maytag .(4)وىي الاعتماد على النوعية الراقية وندرة الأعطاؿ في الغسالة ابؼذكورة 

 115، ص 2119عماف: دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، -بشتَ العلبؽ، إدارة ابغملبت الإعلبنية، الطبعة العربية، الأردف -1
 رجع.نفس ابؼ -2

 116ابؼرجع السابق،  -3

 .117، 116ابؼرجع السابق، ص  -4

 وجود دوافع شراء عاطفية قوية: -4
 

دوافع الشراء العاطفية إف الإعلبف الناجح ىو ذلك الإعلبف الذي يلبمس ويصيب في الصميم       
الشراء القوية لدى ابؼستهلك. وإثارة ىذه الدوافع واستثمارىا بشكل يقود ابؼستهلك لإبساـ عملية 

تعد من أبرز وظائف الإعلبف الفاعل. مثاؿ ذلك، ما تقوـ بو شركات تصنيع مواد التجميل 
cosmetics  ،في إعلبناتها، حيث يتم التًكيز على جوانب عاطفية، مثػل ابعماؿ الأمل، والشروؽ

  (1)والابتسامة، والثقة، وغتَىا.
 

تهلك أو راكدة وبـزونة منذ فتًة زمنية أو غتَ والسلعة التي لا تتمتع بجودة من وجهة نظر ابؼس      
رائجة في السوؽ لوجود عيوب معينة في مواصفاتها، لا يدكن أف يثتَ الطلب عليها، مهما بلغ 
التصميم الفتٍ للئعلبف من الإبداع في الإخراج. وىذا يتطلب ضرورة القياـ بالدراسات السلعية 

دمة التي سيتم الإعلبف عنها، واستخداـ ىذه ابؼعلومات الكافية لتوفتَ ابؼعلومات عن السلعة أو ابػ
في تصميم الإعلبف وبرريره، بدا يبرز شكل السلعة وخصائصها ومدى جدواىا وطريقة استعمابؽا 

   (2)وميزاتها بابؼقارنة بالأصناؼ وابؼاركات ابؼنافسة والبديلة بؽا.
 

 العوامل المساعدة في إحداث الأثر الإعلاني:
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إف الإعلبف الفاعل لكي يحقق أىدافػو ينبغي  E.Jerome Mc Carthyتَوـ كارتي يرى ج      
 (3)ومن أبرز ىذه الآليات الآتي: mechanismsأف تتوافر فيو عدة مقومات أو آليات 

 أف يكوف قادرا على خلق الوعي بوجوده.  -1
 أف يكوف قادرا على إبقاء الوعي متوىجا.  -2

 ، والاىتماـ، والرغبة.أف يكوف قادرا على إثارة الانتباه  -3

 أف يكوف قادرا على إشباع حاجة أو خلق طلب على ابغاجة.  -4

 أف يؤدي إلذ نتائج بزدـ أىداؼ ابؼعلن وابؼستهلك.  -5

 
 .117ابؼرجع السابق، ص    -1
 تنسيق :بؿمد الداىي )أعماؿ آليات ابػطاب الإشهاري ورىاناتو،" :للئعلبف فيالنفسية ابعوانب ليلي شعباف رضواف،  -2

جامعة ابغسن   ،2007مارس 22/23/24 ـأيا عتُ الشق، – (الندوة الدولية التي تنظمها كلية الآداب والعلوـ الإنسانية
 .70،79ص2007ابؽيأة العليا للبتصاؿ السمعي البصري  :الطبعة الأولذ الدار البيضاء ، ،الثاني

 .13ف: دار الياروزي العلمية للنشر والتوزيع، صعما -بشتَ العلبؽ، الإعلبف الدولر، الطبعة العربية، الأردف      -3

  Awarenessإف كثتَا ما يهم ابؼعلنوف وابؼسوقوف أف يكوف الإعلبف قادرا على خلق الوعي      

عن الشيء ابؼعلن  Imageلأف ىذا الوعي إذا ما حصل فإنو يقود ابؼستهلك إلذ رسم صورة ذىنية
 ورة الذىنية إلذ رد فعل من جانب ابؼستهلك بابذاه عنو.كما يهم رجل التسويق أف تتحوؿ ىذه الص

اقتناء الساعة أو ابػدمة العلن عنها، وتكرار شرائها، وخلق الولاء للسلعة أو ابػدمة لدى ابؼستهلك 
product loyalty  ومن أبرز العوامل التي تساعد الإعلبف على إحداث آثار بيعية ايجابية .

 (1)الآتي:
فاعلة لمحاربة آفة النسياف عند البشر التكرار، بدعتٌ تكرار الإعلبف من الأدوات ال التكرار: -1

بدواصلة بثو أو نشره أو عرضو حتى لا ينساه ابؼستهلك. فابؼستهلك يواجو كل يوـ وكل ساعة وكل 
دقيقة بدئات الإعلبنات ابؼختلفة، في بـتلف وسائل الإعلبف، والتكرار نوعاف: تكرار موزع وتكرار 

مرة في السنة، حسب ميزانية،  24لأوؿ أفضل من الثاني. فإذا كاف تكرار الإعلبف مركز، والنوع ا
مرات شهريا بؼدة ثلبثة شهور 8فمن الأفضل أف يتكرر مرتتُ شهريا طواؿ السنة على أف يتكرر 

 (2)فقط، إلا إذا كانت السلعة موبظية ومطلوب تركيز الإعلبف في فتًة موبظها بالطبع.



 أ.د.عبد الله بوجلال                                                  أساليب الإعلان الإقناعي وتقنياتو
 

 8 

الإعلبنات أف الإصغاء لأي إعلبف ثلبث مرات خليق بالقياـ بدهمة  بعض رجاؿ ويزعم     
الإعلبف، ويزعم منظم الإعلبنات ىربرت كروبصاف أف العرض الأوؿ يوجد الاىتماـ، في حتُ يحث 
العرض الثاني على التفكتَ في الرسالة، أما الثالث فيعمل كمذكر. فماىي الفتًة التي يجب أف توجو 

   (3)فيها الإعلبنات؟
      ، توضح الأبحاث التي أجريت على الإعلبنات أف العرض بطس مرات لإعلبف موزع في كل يوـ

  (4)أفضل من عرضو بطس مرات في اليوـ نفسو.
وربدا يعود سبب التكرار ابؼوزع، وازدياد شعبيتو، إلذ حقيقة أف ىذا النوع يتيح الفرصة لأكبر      

رسالة الإعلبنية بفا يوسع انتشاره، أما التكرار ابؼركز فقد يحرـ عدد بفكن من شرائح المجتمع لاستلبـ ال
 شرائح ىامة من ابعمهور من استلبمو والتأثر بو.

 

 .139ابؼرجع السابق، ص -1
 نفس ابؼرجع. -2
 .179، ص2117الأردف: دار النفائس للنشر والتوزيع، –فهد خليل زايد، فن ابغوار والإقناع، الطبعة الأولذ، عماف  -3
 .165، ص 2111ىاري ميلز، فن الإقناع، الطبعة الأولذ، الرياض: مكتبة جرير:  -4
يدرؾ معظم ابؼعلنتُ أف التنوع ابؽائل في شكل السلع، خصوصا النمطية، ابؼعروضة  الاستمرار: -2

في الأسواؽ وابؼعلن عنها بشكل مكثف يوميا يتطلب بضلبت إعلبنية مستمرة ومتواصلة على مدار 
علبف الذي يظهر ويختفي بسرعة ينساه ابؼستهلكوف، لأف الض  الإعلبني من ابؼؤسسات العاـ. فالإ

الأخرى يكوف مستمرا، ويحدث ىذا على حساب الإعلبف ابؼتقطع أو غتَ ابؼتواصل ثم أف فاعلية 
الإعلبف تعتمد على ما يعرؼ بالأثر التًاكمي الذي يتصاعد في خط بياني مستمر بتوالذ الإعلبف 

 ( 1)لسلعة إلذ أف يصل إلذ الذروة التي تدفع ابؼستهلك إلذ الاستجابة ابؼنطقية في النهاية.عن نفس ا
في ابؼاؿ والوقت فهو كالبذرة يزرعها ابؼعلن ويسقيها ويرعاىا استثمارا  يتطلب الإعلبفالوقت:  -3

ثم ينتظر أف تنبت وتنمو وتزدىر وتثمر، ثم برصد.وللوقت جانب آخر، ىو توقيت الإعلبف 
Advertising Time  ،ىناؾ ساعات الذروة  ففي الإعلبف التلفزيونيPeak Hours  



 أ.د.عبد الله بوجلال                                                  أساليب الإعلان الإقناعي وتقنياتو
 

 9 

وىذا بزتلف من بؾتمع إلذ آخر. فالإعلبف مهما كاف فاعلب ومؤثرا، فإنو لا قيمة لو مالد يعرض في 
وقت تواجد ابؼشاىد أماـ التلفزيوف. وأكثر ابؼعلنتُ يصروف على بث إعلبناتهم خلبؿ البرامج الأكثر 

  (2)بية بتُ الناس، ويفضلوف ىذه الأوقات على غتَىا، ويدفعوف أجورا أكبر لساعات الذروة.شع
ويعد اختيار وسيلة الإعلبف ابؼناسبة وتكوين الرسالة الإعلبنية وظيفتتُ أو مهمتتُ متداخلتتُ        

بصعية ابؼعلنتُ الوطنية  ومتًابطتتُ، وغالبا ما تتولذ ىاتتُ ابؼهمتتُ وكالة الإعلبف، وفي ىذا الإطار تقوؿ
إف قيمة الرسالة الإعلبنية الرائعة تفوؽ قيمة الرسالة الإعلبنية العادية أو ابؼتوسطة  (ANA)الأمريكية

 الأهمية بعشرة أمثابؽا أو يزيد.
وبشكل عاـ، فإف ابؼعلن يدفع نفس التكاليف ابؼتًتبة على شراء ابغيز أو الوقت للئعلبف سواء        

الإعلبنية رائعة أو عادية. وعليو فإف ابؼعلن يدكن أف يحقق استثمارا جيدا إف ىو حرص  كانت الرسالة
  (3)على تكوين رسالة إعلبنية رائعة.

 

 .141، 141بشتَ العلبؽ، الإعلبف الدولر، مرجع سابق، ص  -1
 .141ابؼرجع السابق، ص  -2

 131بشتَ العلبؽ، إدارة ابغملبت الإعلبنية/ مرجع سابق، ص  -3

ابؼعلوـ أف ابؼستهلك غتَ بـتَّ في اختيار موضوع الرسالة الإعلبنية، وغتَ بـتَ أيضا في  ومن      
اختيار وقت بظاع ىذه الرسالة، وىذا الشكل القسري لتلقي الرسالة الإعلبنية كثتَا ما يكوف لو مردود 

أف يأخذ  سلبي، فالرسالة الإعلبنية تدخل على الفرد غصبا وتفرض نفسها عليو فرضا.وعلى ابؼعلن
ىذه الأمور بنظر الاعتبار وأف يختار الوقت ابؼناسب والشكل ابؼناسب لدخوؿ دائرة الانتباه لدى 

   (1)الأفراد.
ولكي يكوف الإعلبف قادرا على إثارة الانتباه وخلق الاىتماـ والتأثتَ في ابؼستفيد، عليو أف يركز       

عنها، بدلا من التًكيز على التفاصيل الفنية بؽا. والتًكيز  على ابؼنافع وابؼزايا ابؼتأتية من ابػدمة ابؼعلن
على ابؼنافع وابؼزايا التي تعود على ابؼستفيد جراء استخدامو ابػدمة أو اقتنائو السلعة ينسجم مع 

الذي ينص على ضرورة إشباع حاجات ابؼستفيدين  Marketing conceptمفهوـ التسويق 
 ( 2)وابؼستهلكتُ.
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رسالة الإعلبنية ينبغي أولا أف تقوؿ شيئا مرغوبا فيو أو مثتَا للبىتماـ حوؿ السلعة أو وبؽذا، فال      
ابػدمة. كما ينبغي أف تتضمن الرسالة الإعلبنية شيئا ذا خصوصية أو بسيز غتَ موجود في كل ماركة 

أو أف من فئة السلعة أو ابػدمة. وأختَا، فإف الرسالة الإعلبنية ينبغي أف تكوف قابلة للتصديق 
تتضمن وعودا قابلة للئثبات بالدليل والبرىاف. وعلى ابؼعلن أف يجري اختبارا مسبقا للئعلبف لتحديد 

   (3)ابؼغريات البيعية ذات التأثتَ الأقوى على سلوؾ الرسالة الإعلبنية.
ية الرسالة تعتبر كتابة الرسالة الإعلبنية من أىم ابؼراحل التي يدر بها إعداد الإعلبف وتبرز أهم       

الإعلبنية لكونها بسثل عنصرا أساسيا في الإعلبف يتيح للمعلن طاقات ىائلة للتعبتَ عن الأفكار 
والدعاوى الإعلبنية التي يريد توصيلها إلذ القارئ أو ابؼشاىد بطريقة أكثر وضوحا وتفستَا بفا قد 

ين. مع التأكيد على أف يستطيعو باستخداـ العناصر الإعلبنية الأخرى كالصور والرسوـ والعناو 
فاعلية الرسالة في إحداث الأثر ابؼطلوب تتوقف على مدى جودة وبراعة العناصر الإعلبنية 

 (4)الأخرى.

 

 .85، 84ليلى شعباف رضواف، ابعوانب النفسية للئعلبف، مرجع سابق، ص  -1
 .85، 84بشتَ العلبؽ، الإعلبف الدولر، مرجع سابق/ ص -2
 .134الإعلبنية، مرجع ساؽ، ص بشتَ العلبؽ، إدارة ابغملبت -3

  .146علي السلمي، الإعلبف، مرجع سابق، ص -4

وعادة يشرع كاتب الإعلبف في إعداد الرسالة الإعلبنية بعد أف تتكوف لديو ابؼعلومات       
 ( 1)الأساسية الآتية:

 

 ابؽدؼ من الإعلبف.  -1

 نوع الوسيلة ابؼستخدمة في نشر أو عرض الإعلبف.  -2

 علن عنها، مزاياىا، استخداماتها، وخصائصها ابؼختلفة.طبيعة السلعة ابؼ  -3

 طبيعة ابعمهور ابؼوجو إليو الإعلبف.  -4
 الفكرة الإعلبنية أو الدعوة التي يريد ابؼعلن تأكيدىا وإبرازىا.  -5

 ابؼساحة ابؼخصصة للرسالة الإعلبنية في ىيكل الإعلبف.  -6
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 يكل وطريقة ترتيبها.العناصر الأخرى التي استخدمها مصمم الإعلبف في تكوين ابؽ  -7

 العناوين والشعارات التي تم الاتفاؽ عليها.  -8
 

يراعي بؿرر الرسالة الإعلبنية مبدأ أساسيا من مبادئ الاتصالات وينبغي أف         
communications   ىو: أنو كلما زاد المجهود الذي يبذلو الفرد لقراءة الرسالة أو الاستماع إليها

افو عنها وعدـ التفاتو إليها. وبذلك فإف ابؼبدأ العاـ الذي يحكم كاتب كلما زادت احتمالات انصر 
 الرسالة الإعلبنية ىو التًكيز والوضوح والابذاه إلذ ابؽدؼ من أقصر السبل.

 

        logicalلذلك بقد أف الرسالة الإعلبنية ابعيدة تتصف بأنها تتبع تطورا منطقيا         

sequence (2)ار بالشكل الآتي:في عرض مابها من أفك 
 توضيح ما يدعو إليو العنواف. -1
 إثبات صحة الدعوة. -2

 إبراز بعض ابؼزايا للسلعة. -3

 تأكيد العمل الذي يجب على ابؼستهلك القياـ بو. -4

 
 

 
 .147، 146ابؼرجع السابق، ص -1
 .147ابؼرجع السابق، ص -2

 أنواع الرسائل الإعلانية:
لذ أنواع بـتلفة حسب طبيعة ابؽدؼ ابؼطلوب برقيقو يقسم خبراء الإعلبف الرسائل الإعلبنية إ     

وبرغم صعوبة وضع حدود فاصلة بتُ تلك الأنواع ابؼختلفة وعدـ القدرة على برديد الفئة التي تنتمي 
إليها رسالة معينة بدرجة عالية من الدقة، إلا أف ىناؾ فائدة من ىذا التقسيم حيث يصبح كاتب 

بأف ىناؾ نماذج وأساليب بـتلفة في صياغة الرسالة لإحداث  الرسالة على درجة كافية من العلم
 (1)تأثتَات متباينة في ابؼستهلك وىي: 

 : copy why Reasonالرسالة التفسيرية -1
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والرسالة التفستَية تعتمد على صياغة ابؼعلومات الإعلبنية بشكل توضيحي أو تعليمي يساعد     
الرسالة التفستَية تعتمد على معلومات حقيقية دوف ابؼستهلك على تبتُ مزايا السلعة وفوائدىا. ف

 بؿاولة لإثارة ابعمهور بأساليب عاطفية أو خيالية.
 :Humorousالرسالة الخفيفة -2

قد يكوف سبيل ابؼعلن إلذ نفس ابؼستقبل ىو رسالة إعلبنية تتميز بابػفة، بدعتٌ أنها لا برتوي     
عقل ابؼدبر فقط، وإنما تقدـ لو ابؼعلومات على بيانات ومعلومات جامدة صماء، ولا بزاطب ال

ابؼطلوبة في قالب فتٍ لطيف وصياغة فكرية تنفذ إلذ القلوب قبل العقوؿ، بتوافر عامل الفكاىة 
 فيها من طرافة الفكرة وسلبمة العرض والأسلوب.

 Descriptiveالرسالة الإعلانية الوصفية  -3

ية وصف السلعة وخصائصها، كيفية قد يكوف ابؽدؼ الأساسي من الرسالة الإعلبن    
       الاستعماؿ، والاستخدامات ابؼختلفة التي تصلح بؽا.

 :Testmony الشهادة -4
وىذا أسلوب آخر من أساليب صياغة الرسائل الإعلبنية، إذ يعتمد الكاتب على أقواؿ    

بع فاعلية الإعلبف شخصية معروفة في وصف السلعة ابؼراد التًويج بؽا وذكر فوائدىا ومزاياىا. ويت
 من مدى قبوؿ ابؼستقبلتُ للشخصية واستعدادىم للبقتناع بدا تقوؿ.

 
 149-147ابؼرجع السابق، ص -1

 

 يكات الإعلان الإقناعية :نتك
يرتبط الإعلبف بتكنيك معتُ، والتكنيك عنصر أساسي لإبقاح الإعلبف ،كما أنو عنصر        

 :(1)التكنيكات ابػاصة بالإعلبف الآتي أساسي في برقيق الإقناع ،ومن بتُ ىذه 
الانتباه ىو تركيز الشعور على شيء معتُ أو فكرة معينة، وىناؾ نوعاف رئيسياف  جذب الانتباه :-1

من الانتباه إرادي ولاإرادي ففي الانتباه الإرادي يأتي ابؼنبّو أو ابؼثتَ من داخل الفرد نفسو أما الانتباه 



 أ.د.عبد الله بوجلال                                                  أساليب الإعلان الإقناعي وتقنياتو
 

 13 

بػارج أي من البيئة المحيطة بالفرد، فكل فرد يتعرض بؼثتَات ومنبهات اللبإرادي ابؼنبو يأتي من ا
خارجية بـتلفة في حياتو اليومية ولكنو لا ينتبو إلذ أشياء معينة قد تكوف أكبر حجما، أو أعلبىا 

 صوتا أو أكثرىا حركة .
 ومن أىم العوامل ابؼيكانيكية التي تساعد على جذب الانتباه :       

احة، الشدة )مثل الإعلبنات ابؼضاءة في الشارع وابؼيادين وواجهات المحاؿ ونوافذىا التي ابغجم أو ابؼس
 تعرض السلع (، ابغركة، التباين، ابؼوقع .

وىي ابؼرحلة التالية بعذب الانتباه، فإذا جذب انتباه الفرد ولد يثر انتباىو في ابغاؿ إثارة الانتباه :-2
ثار الاىتماـ بأف يبتُ للفرد كيف يدكن إشباع حاجاتو ورغباتو فإف انتباىو ينتقل إلذ شيء آخر، وي

النابذة عن دوافعو الفطرية. وبفا يساعد على إثارة اىتماـ الفرد استعماؿ الكلمات وابعمل والصور 
والأصوات وابؼوسيقى التي تستحضر صورا ذىنية سارة إلذ ذىنو، فمثػلب كلمػات: حب ،زواج ،طلبؽ 

ديق ،قلق ...، كذلك استعماؿ بصل قصتَة، وسهلة وبسيطة يساعد على ،امرأة، جرح ،نقود ،ص
إثارة اىتماـ الفرد بسهيدا بػلق الرغبة لديو للئقباؿ على السلعة مثل : عروض الأحلبـ، استفد بالعائد، 

 من اليوـ الأوؿ، الكل كسباف .
، فإعلبنات ابؼأكولات ومن أىم العوامل التي تثتَ الاىتماـ, استخداـ الصور في الإعلبنات       

وابؼشروبات تظهر وىي في الاستعماؿ مع ظهور علبمات الاشتياؽ والرغبة واللهفة قبل الاستعماؿ 
 والرضا والسعادة بعده.

 
 .19-26ص  مرجع سابق،أشرؼ فهمي خوجة ، -9

 

سينما تعتبر كذلك ابؼؤثرات الصوتية وابؼوسيقى ابؼناسبة التي تسبق إعلبنات الراديو والتلفزيوف وال       
 عاملب من عوامل بقاحها وتساعد على تأكيد ابؼعاني التي ينقلها الإعلبف إلذ بصهور ابؼتلقتُ .
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دلت الأبحاث أف الألواف بذذب الانتباه أكثر من الأبيض والأسود فالألواف  سيكولوجية الألوان:-3
ركة والسرعة والنشاط، أما الألواف القريبة من الأبضر كالبرتقالر والأصفر تعتبر ألوانا دافئة، وتوحي بابغ
 .(1)القريبة من الأزرؽ كالأخضر والبنفسجي فهي على عكس ذلك 

: فقد يربط ابؼعلن بتُ السلعة وابغاجة التي تشبعها حتى إذا ما الارتباط واستخدامو في الإعلان-4
ىا حتى إذا ما نشأت ابغاجة استدعيت السلعة إلذ الذىن، وقد يربط بتُ السلعة والاسم الذي يديز 

فكر ابؼستهلك في شراء سلعة من ىذا النوع تذكر الاسم ابؼميز لسلعة ابؼعلن .وقد يربط ابؼعلن بتُ 
الاسم ابؼميز للسلعة وصفة يطلبها ابؼستهلك كأف يقوؿ مثلب :ابؼتانة ومعناىا إطارات النّسر أو ارتباط  

 اف ...إلخ.كلمة كوداؾ بآلات التصوير، أو ارتباط سيجناؿ بدعجوف الأسن
ومن أبرز قوانتُ التداعي قانوف التكرار حيث تعتٌ قوانين التداعي واستخدامها في الإعلان: -5

ابغملبت الإعلبنية بتكرار الفكرة الإعلبنية والنّقط البيعية لكي تثبت في ذىن ابؼستهلكتُ فيتمكنوا 
 ( 2)من تذكرىا عند قياـ ابغاجة للسلعة. 

على بؿرر الرسالة الإعلبنية أخذىا بعتُ الاعتبار قبل اعتماد الصيغة وىناؾ ملبحظات يجب        
  (3)النهائية للرسالة.

ىل الرسالة مثتَة للبىتماـ أـ أنها تستَ على وتتَة روتينية ولا تتميز عن آلاؼ غتَىا من  -1  
 الرسائل الإعلبنية ؟

 مية وعدـ التحديد ؟ىل الرسالة بؿددة ابؽدؼ واضحة الغاية أـ أنها تتصف بالعمو  -2  
ىل تتصف الرسالة بالبساطة والوضوح أـ ىي صعبة ومعقدة تتطلب جهدا في قراءتها وفهم  -3  

 بؿتوياتها وما ترمي إليو من أىداؼ ؟
 

 .10ص ،ابؼرجع السابق -9

 .19ص ،ابؼرجع السابق -2

 .927علي السلمي، الإعلبف، مرجع سابق، ص -1
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دعو إلذ التصديق والإقناع أـ تبدو ابؼغالاة واضحة في  ىل تتمتع الرسالة الإعلبنية بلهجة ت -4
 كلماتػها ؟

وبالإضافة إلذ ما سبق ذكره، فإف النص الإعلبني يستطيع أف يتولذ تقديم أدوار عديدة من       
 (1)أهمها:

 إثارة اىتماـ ابؼستهلك من خلبؿ تبتٍ اىتماماتو واحتياجاتو.  -
لب ابػدمة عن طريق إبراز ومقابلة مزايا السلعة أو ابػدمة استثارة الرغبة في شراء السلعة أو ط -

 باحتياجات ابؼستهلك، وإبراز قدرة ابؼنتج على إشباعها. 
إقناع ابؼستهلك بأهمية السلعة أو ابػدمة من خلبؿ تقديم الأدلة والتحدث بلغػة ابؼستهلك وإبراز  -

 دورىا في تدعيم القبوؿ الاجتماعي.
تهدفة من ابعمهور، والتي قد تتمثل في الشراء أو الاتصاؿ تليفونيا، أو زيارة اقتًاح الاستجابة ابؼس -

 معرض الشركة، أو طلب مزيد من ابؼعلومات. 
ويتوقف الإقناع على معتقدات ابؼستهلك، " والاعتقاد حالة ذىنية معقدة تتعلق بحاجات        

الناس المحيطتُ بو، وتفاعل ىذه  الإنساف ورغباتو ومعلوماتو والواقع الذي يعيش فيو، ومعتقدات
 (2)العوامل مع بعضها ىو الذي يكوف معتقدات الشخص ".

ويعتمد الإقناع على العاطفة والعقل، فالناس يصدقوف ما يديلوف إلذ تصديقو،كما أنهم        
ا يصدقوف ما يشهد بو  أىل ابػبرة وذوي السلطاف وابعاه. فابؼعتقدات ابعديدة يتقبلها ابؼرء إذا م

 ( 3)بسشّت مع ابؼعتقدات، لذلك فابؼعلن مطالب بتوفتَ عنصر الصدؽ وعدـ مبالغتو في الإعلبف. 

 

  

 .206،ص 2005القاىرة : عالد الكتب  السيد بهنسي، ابتكار الأفكار الإعلبنية ، الطبعة الأولذ، -9

 . 71ليلى شعباف رضواف، مرجع سابق، ص -2

 ابؼرجع السابق. -1
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استغلبؿ روح الاقتداء بابعماعة ابؼتأصلة فنيا، ويراعى أف يكوف ابعمهور ومن وسائل الإقناع        
الظاىر من نفس عينة ابعمهور ابؼرتقب للسلعة، زيادة في الإقناع ويكوف الإظهار إما بالصور ابغقيقية 

 أو بالإحصائيات والأرقاـ .
ابػبرات ابؼتًاكمة، وقد ولكسب ثقة ابؼستهلك يلجأ ابؼعلن إلذ تقديم تاري  صناعة السلعة و        

لفتًة معينة بفا يكوف لو أثر  -كفالة –يلجأ في سبيل إقناع ابؼستهلك بجديةّ إلذ تقديم ضماف للسلعة 
 -فعاؿ في إقناع ابؼستهلك بشراء ىػذه السلعػة، ثم يكوف ابغض على البيع، وىي غايػة الإعلبف

ف، وذلك بإعطاء ابؼستهلك ابغجج ابؼبررة والاستجابة تكوف قوية قبل أف يتلبشى الأثر الفعاؿ للئعلب
 (  1)للشراء 

 العمليات الانتقائية والإدراك في الاتصال الإعلاني الإقناعي :  
وابعدير بالذكر أف الإنساف يسعى عن طريق العوامل النفسية والاجتماعية إلذ تكوين سلوكو        

ائل التي تتضمن تضاربا في مضامينها، الاتصالر الإقناعي وتنظيمو بحيث يتجنب التعرض إلذ الرس
وتتعارض مع اىتماماتو، ومن ثم فهو يتعرض فقط إلذ ابؼصادر والقنوات التي ترسل الرسائل التي 
تساعده على برقيق أىدافو وإشباع اىتماماتو، في حتُ إذا تعرض الفرد للرسائل ابؼتعارضة مع 

 (2)اىتماماتو فإنو يسعى إلذ بؿوىا من ذاكرتو.
وعلى ىذا فإنو في إدراكو للرسائل ابؼختلفة يختار من بينها تلك التي برقق لو رغباتو، ويقوـ        

بتفستَىا بالطريقة التي تؤدي إلذ ىذا الغرض، إلذ الدرجة التي قد يجد نفسو عندىا مضطرا إلذ تفستَ 
 تلك الرسائل تفستَا خاطئا )حتى تتناسب واىتماماتو(.

ع من خلبؿ تعرضو الاختياري، وتذكره الاختياري، وإدراكو وتفستَه أي أف الفرد يستطي       
الاختياريتُ، أف يكوف حاجزا يحميو من احتماؿ تدخل الرسائل التي تتّفق وبناءه النفسي والاجتماعي 

(3) 

 

 .73ابؼرجع السابق ص -9

 904ص ،9764شاىيناز طلعت ،الرأي العاـ ،القاىرة :مكتبة الأبقلو ابؼصرية ، -2
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 جع.نفس ابؼر  -1

فهو  ،ويعد التذكر الانتقائي ابؼرحلة الأختَة من العملية الإدراكية في الاتصاؿ الإعلبني مثلب       
التي يراىا أو يسمعها، أو يقرأىا بعد التعرض بؽا وفهمها،  ،يعتٍ أف ابؼستهلك لا يتذكر كل ابؼعلومات

بط ظاىرة التذكر واستًجاع ولكنو يتذكر تلك ابؼعلومات التي تتسق مع ابذاىاتو وخبراتو، وترت
ابؼعلومات بالإعلبف ارتباطا وثيقا، حيث يتعرض ابؼستهلك للعديد من الإعلبنات في اليوـ الواحد 

 (1)ولكنو لا يتذكر إلا عددا بؿدودا فقط من ىذه الإعلبنات والتي تقع في بؾاؿ اىتماماتو.
تأثتَ كبتَ على سلوؾ ابؼستهلكيػن حيث  وابؼعلومات التي يتم تعلمها واختزابؽا في الذاكرة بؽا       

التي يدكن أف  ةعند ابزاذ القرارات الشرائية، وىناؾ بؾموعة من الأساليب الإعلبني ايستخدمونه
 :(2)يستخدمها ابؼعلنوف لزيادة تذكر الإعلبف ومن أهمها

 استخداـ الصورة ابؼرئية.  -9

 استخداـ الارتباط بتُ موقفتُ أو مفهومتُ. -2

ل غتَ ابؼكتملة، أي استخداـ الرسائل مفتوحة النهاية لكي يقوـ ابؼستهلكوف استخداـ الرسائ -1
 بتكميلها. 

 توضيح أخطاء الاستخداـ.  -2

 استخداـ الشخصيات ابؼشهورة كالرياضيتُ وابؼمثلتُ.  -3

 استخداـ الدراما في تصوير ابؼواقف الإعلبنية.  -4

 اىد أو في شكل تساؤؿ. طرح القضية في شكل مشكلة لابزاذ القرار بشأنها من جانب ابؼش -5

 استخداـ الرسائل الفكاىية.  -6

  (3)وىناؾ بؾموعة من القوانتُ ابؼتعلقة بعملية التذكر، نعرض فيما يلي أهمها :       
ويقصد بو أهمية وضع الإعلبنات في الصفحات ابؼتقدمة خاصة  قانون الأسبقية أو الأولية: - أ

تها في بداية الفقرة الإعلبنية في الراديو في المجلبت وابعرائد، أو عرض الإعلبنات، وإذاع
 والتلفزيوف، أو السينما أو وضع ابؼلصقات في مكاف متقدـ عن بقية الإعلبنات. 

 923،ص2004القاىرة :دار النهضة العربية  الإعلبف وسلوؾ ابؼستهلك، سلوى  العوادلر ، -9
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 924ابؼرجع السابق ص -2

 926-925ابؼرجع السابق ، ص  -1

: ويدؿ على أهمية موقع الإعلبنات في الصفحات الأختَة من الجدةقانون الحداثة أو  - ب
الصحيفة، بحيث تصبح أحدث ابؼواد الصحفية التي تقع عليها عتُ القارئ أو إذاعة أو 
عرض الإعلبنات في الراديو والتلفزيوف والسينما، في نهاية كمية الإعلبنات ابؼذاعة أو 

واد التي تقدـ أولا وأختَا تعد أفضل في تذكرىا من ابؼعروضة في الفتًة الإعلبنية. أي أف ابؼ
 التي تقدـ بتُ ثنايا الكلبـ.

دورا ىاما في العملية الإدراكية، عن طريق إبراز ابؼميزات ابؼختلفة للسلعة  فويلعب الإعلب     
وطريقة استخدامها، ابؼكانة التي برققها للمستهلك بالإضافة إلذ ذلك، فإنو كلما زاد حجم 

من بتُ العديد من الإعلبنات التي  و)ابؼساحة والوقت(كلما زاد استعداد ابؼستهلك لإدراك فالإعلب
للئستًاتيجية الإبداعيػة ولكي تكوف  ةيتعرض بؽا، وبسثل القدرة على التذكر أحد الأىداؼ الإعلبني

د أف قابلة للتذكر، فإنها يجب أف تكوف من السهولة، بحيث يستطيع عقل الفر  ةالرسالة الإعلبني
يضغطها في ملف، كما يجب الاىتماـ بالشعارات الإعلبنية والصور الرئيسية في الإعلبف التلفزيوني 

. ومن شأف (1)لأف جوىر الرسالة الإعلبنية، وليس كل تفاصيلها ىو الذي سيحفظ في الذاكرة 
 تكرار الرسالة الإعلبنية أف ينمي القدرة على التذكر. 

لية الإقناعية ، فإف ابؼنتج ابؼعلن عنو يصبح بدثابة رمز لو تفاصيل ومن وجهة النظر الاتصا     
تشتمل على ابغجم واللوف والوظائف ...إلخ .وبزتلف أهمية ابؼنتج كرمز اتصاؿ طبقا بؼدى ارتباطو 
بحاجات الفرد والتفاعل الاجتماعي. ومن ثم فإف ابؼنتج في نهاية الأمر عبارة عن بؾموعة ابؼعاني التي 

عندما ينظروف إليو أو  -التي غالبا ما تكوف غتَ شعورية  -صيلها للآخرين يقوـ بتو 
يستخدمونو.وبالنظر لطبيعة ابؼنتج كرمز فهو يتضمن معتٌ ما لدى ابؼستهلكتُ يساعدىم على 
اكتشاؼ نمط حياتهم والتعبتَ عنو. ويدكن القوؿ بأف ابؼستهلكتُ لا يشتًوف ابؼنتج ابؼادي بل 

سي، فعلى سبيل ابؼثاؿ:لا تشتًي النساء أدوات التجميل بل يشتًين الوعد يشتًوف الإشباع النف
  (2)بابعماؿ.
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 926/927ص ابؼرجع السابق-9
  923ص  ،2004دار النهضة العربية كاملة، الطبعة الأولذ، القاىرة: قية ابؼتيسامي عبد العزيز، الاتصالات التسو -2

 البعد الحجاجي الإقناعي للإشهار:
 

التطرؽ إلذ البعد ابغجاجي الإقناعي التسويقي في ابػطاب الإشهاري يرجع بالأساس إلذ إف        
 (1)اعتبارات منهجية، نشتَ إليها فيما يلي:

إف ابػطاب الإشهاري ىو بدثابة نسق تواصلي ذي خصوصية تتجلى في كونو يسعى إلذ  – 1
ي ابؼوجو لتوجيهاتو الفكرية الإقناع، ويتوخى توجيو ابؼتلقي/ابؼستهلك إلذ استنتاجات تصبح ى

 والسلوكية.
اتصاؼ ابػطاب الإشهاري بالقصدية في التواصل مع ابؼتلقي، ومن ثم فإف أساليبو تقتضي من  – 2

 ىذا الأختَ ابؼشاركة و القياـ بفعل ما.
 إف البعد ابغجاجي ىو الإطار الذي يفضي إلذ الإقناع، وذلك بدا يوفره أو يعتمد عليو من  – 3

 ليات نفسية وعقلية تؤدي بابؼتلقي إلذ تبتٍ فكرة أو سلوؾ ما.آ      
ويدكن وضع إطار فكري لنص إعلبني إقناعي حسب الآتي: ينبغي التفكتَ في النص الإعلبني        

ليس باعتباره إبداعا برريريا، ولكن كبناء فكري يتسم بابؼنطقية، ويتكوف من عدة حلقات متتابعة و 
 (2)الاعتبار ابؼتغتَات الآتية:ذلك إذا تم الأخذ في 

 وجهة نظره ىو وليس وجهة نظر ابؼعلن. ببرديد مشكلة ابؼستهلك، حس -
تقديم السلعة كحل أمثل بؽذه ابؼشكلة، وليس كهدؼ في حد ذاتها، وإنما كوسيلة لإشباع  -

 احتياجات ابؼستهلك و حل مشكلبتو.
 و بؿددة. عرض مزايا السلعة أو ابػدمة بطريقة مبتكرة و جذابة -
تقديم حقائق وأدلة وبراىتُ على ما يقدـ من مزايا ووعود ولكن بطريقة بفتعة، وليس بأسلوب سرد  -

بؾرد، وتشتَ الدراسات إلذ أف ابعمل التي تتضمن توضيحا مثل ابؼقارنات و الأرقاـ التي تساعد على 
 مات بدوف التذكر مهمة جدا لفهم القارئ أكثر من ابعمل الغامضة أو التي برمل كل
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أعماؿ الندوة الدولية  تنسيق:بؿمد الداىي، ابؼقارنة التسويقية للخطاب الإشهاري في آليات ابػطاب الإشهاري و رىاناتو، بؿمد فارض،-1

 الدار البيضاء الرباط: جامع ابغسن الثاني عتُ الشق، ،2119مارس24،25،26الشق،أياـ  -التي نظمتها كلية الآداب والعلوـ الإنسانية
 .123ص  ،2119الطبعة الأولذ، دار أبي رقراؽ للطباعة والنشر،

 .212،213ص ،2117عالد الكتب، القاىرة: الطبعة الأولذ، ابتكار الأفكار الإعلبنية، السيد بهنسي،-2

 معتٌ، ينبغي الاىتماـ بفقرتي ابؼقدمة والنهاية، فالفقرة الأولذ بردد ما إذا كػاف ابعمهور سيسهم 
لنص أـ لا، أما الفقرة ابػتامية فتبدو أهميتها في تلخيص الفكرة الكبتَة والدعوة للفعل بقراءة باقي ا

 وابغث وبرديد كيفية الاستجابة.
 

وإذا كانت الغاية من الرسالة الإشهارية ىي إخبار ابؼستهلك ابغالر أو المحتمل بوجود منتوج أو        
لة اقتنائو لتلك ابؼنتوجات أو ابػدمات، فإف الإخبار خدمة، وبابؼزايا التي يدكن أف يستفيد منها في حا

في حد ذاتو "لا يتم بحياديو، بل يتم عبر خلق عوالد بـملية بصيلة ووضع ابؼستهلك فيها،حيث تعده 
بالرفاىية و العيش الرغيد، غتَ أف ىذا لا يتم بطريقة صريحة بقدر ما يتم استعماؿ طرؽ ملتوية بذعل 

ابؼادي، موضوع التواصل الإشهاري، وبتُ بعده الرمزي الذي يضفيو عليو  ابؼنتوج يراوح بتُ مظهره
 (1)الإشهار".
يشكل الاحتفاء بالإنساف والعالد ابؼخملي ابعميل  فالغاية من الدعاية الإشهارية ىي الربح، ولا       

 ة ىذهالذي يعد بو الإشهار سوى وسائل غتَ مباشرة للبيع وترويج البضائع، وعلى الرغم من بداى
ابغقيقة، إف ىذه الغاية لا تكشف عن نفسها أبدا بشكل صريح، فلن نعثر أبدا على وصلة إشهارية تقوؿ 

تساعد على البيع، لأنها  لنا علبنية: اشتًوا ابؼنتوج"س" فهو نفع لكم وأجدى بغياتكم. فتلك حقيقة لا
 .(2)روح لاقلب و  تعزؿ ابؼنتوج عن بؿيطو القيمي وبرولو إلذ مادة استهلبكية بلب

وىذا ما يتضح من بناء الرسالة الإشهارية ذاتها، فهي تستند إلذ ازدواجية في التدليل بذعل        
ابؼنتوج يتأرجح  بتُ مظهر مادي ىو موضوع الاقتناء وىدؼ الإشهار، وبتُ الكوف القيمي"الذي 

ابؼباشر ابؼعطى مع فعل التًويج  يختزنو ىذا ابؼنتوج ويعد رمز لو.فما يعود إلذ وجهو ابؼادي يشكل ابؼعتٌ
ذاتو، إنو حرفي ونفعي ومباشر، أما ما يعود إلذ الوضعية الإنسانية التي تتجسد داخلها القيم 
الإنسانية، فإنو يشكل ابؼعتٌ الإيحائي ابؼتواري في ثوب الفُرجة، ابغياتية التي بُزْبِئُ داخلها الرسالة 
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فة ىذا ابؼعتٌ الثاني في تطبيع ابؼعتٌ الأوؿ وإضفاء طابع الإشهارية مراميها ابغقيقية. وتتحدد وظي
ىو  اقتناء لقيم بعينها، وىو أيضا التصريح  البديهية عليو، بحيث يصبح اقتناء ىذا ابؼنتوج أو ذاؾ

 (3)بالانتماء إلذ طريقة في العيش تتضمن نوعا من التصنيف الاجتماعي".
 .123ة،مرجع سابق ص ابؼقارنة التسويقية ابؼتكامل بؿمد فارضي، – 1
 .17،ص 2116ابؼغرب، أفريقيا الشرؽ، الدار البيضاء، سيمائيات الصورة الإشهارية :الإشهار و التمثلبت الثقافية، سعيد بنكراد،-2
 .18ص ابؼرجع السابق، -3

في جعل البعد ابؼادي مسوغا مقبولا من لدف  إذف، وتتحدد طبيعة وظيفة البعد الإيحائي،       
كما أف من آثاره أنو يضيف على فعل الشراء فيما يصبح معها فعل اقتناء ابؼنتوج مقتًنا بها ابؼتلقي.

 .(1)وبثقافة الاستهلبؾ
 

ومن جهة أخرى، فإف الاقتصار على الدعوة الصريحة إلذ شراء ابؼنتوج واستعمالو، معناه جهل        
لا ينجذب إلذ ىذا ابؼنتوج لأنو أو بذاىل لآليات اشتغاؿ شعور الإنساف ولا شعوره، فابؼستهلك 

الأنفع و الأجدى من غتَه، إنو يفعل ذلك لأف ىذا ابؼنتوج يقدـ نفسو للمستهلك بطريقة أبصل 
وأذكى من غتَه أوّلا، و ثانيا لأف فعل الشراء ذاتو تتحكم فيو بؾموعة من الصور النمطية ابؼطمورة في 

بغظة الشراء وتدفع ابؼستهلك إلذ اقتناء ىذا ابؼنتوج الدىاليز ابؼظلمة للبشعور وىي التي بسلي شروطها 
 (2)دوف ذاؾ.

 

وىذا ما تدؿ عليو الإستًاتيجية التي تعتمدىا الرسالة الإشهارية ذاتها في صياغة مضامينها        
وطريقة عرضها، فهي لا تكتفي بعرض ابؼنتوج، بل تستفرد بابؼستهلك الفرد و تعزلو عن غتَه...  

اس، فإف ما تقدمو الرسالة الإشهارية ليس منتوجًا، إنو انتماء إلذ قيم بردد للفرد "وعلى ىذا الأس
وىذا الوضع الاجتماعي ابؼتميز ىو إقناع (3)وضعا اجتماعيا يديزه عن الآخرين، أو يوهمو بذلك".

 ابؼستهلك بشراء ابؼنتوج واستهلبكو.
 أسس بناء النص الإشهاري:

 

جح تستطيع ابعهة ابؼشهرة أف برقق بو أىدافها الإقناعية، ينبغي من أجل بناء نص إشهاري نا       
أف يتضمن ما يدفع ابؼتلقي إلذ قبولو والتفاعل معو، ويجد فيو ما يحقّق رغباتو ويثتَ نوازعو النفسية 

التي حصرىا ابؼختصوف في أربعػة تتعلق  (Motivationsوعادة ما تعرؼ ىذه ابؼثتَات بالدوافع )
 لإنسانية، وىذه الدوافع أو ابغاجيات ىي:بحاجيات النفس ا
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 غرائز... . عطش، : جوع، Besoins physiologiquesحاجيات فيزيولوجية: -أ  
 ابغماية ضد الأخطار، تأمتُ ابؼستقبل...   : Besoins de sécuritésة:  ػحاجيػات أمني -ب
تماعية، عقد الانتماء إلذ بؾموعات اج :Besoins Relationnelsحاجيات علبئقيػة:  -ج

 تبادؿ المحبة.... علبقات صداقة،

 (4) ..حب التفرّد الرغبة في التميز،:Besoins D’autoréalisations حاجيات ذاتية التحقق-د

 .123ص بؿمد فارضي، ابؼقارنة التسويقية ابؼتكاملة، مرجع سابق،-1
 .18سعيد بنكراد، مرجع سابق، ص-2
 .19، 18ابؼرجع السابق، ص-3

 .     69،ص  2111الأردف، عالد الكتب ابغديث،-ماىيتو، انبناؤه وآليات اشتغالو، الطبعة الأولذ، إربد النص الإشهاري: ين،بؿمد خا -4

تطوير قوائم برصر حاجات الإنساف،كما يتصورىا  -ولقد حاوؿ العلماء على مر ابؼسنتُ        
بابغاجات النفسية، بينما اتفقوا تقريبا  ىؤلاء العلماء، إلا أنهم اختلفوا في بنيتها، خصوصا ما يتعلق

 (1)في ابغاجات العضوية.
من النماذج ابؼشهورة للحاجات الإنسانية، وىو يأخذ  Maslawويعتبر نموذج إبراىاـ ماسلو        

 (2) شكل تدرج أو ىتَاركية  تقع في بطس فئات متدرجة ىي:
 إثبات الذات. -حاجات برقيق الذات – 1
 احتًاـ الذات... الخ. -النجاح  -تية: ابؼكانة ابغاجات الذا – 2
 الانتماء... الخ. -الصداقة  –ابغاجات الاجتماعية: العاطفة – 3
 الاستقرار. -النظاـ  –ابغاجات الأمنية: ابغماية – 4
 ىواء ... الخ. -ماء  -شراب  -ابغاجات الفسيولوجية: طعاـ – 5

اع ابغاجات ابؼوجودة في آخر القائمة، أو التدرج، ، ينبغي إشب Maslawوطبقا لتًتيب ماسلو       
قبل التوجو إلذ إشباع ابغاجات الأعلى منها في ابؼستوى ومن ابؼفيد معرفة ذلك جيدا في الإعلبف، 

 حيث تساعد دراسة ابغاجات الإنسانية على اختيار الاستمالات الإعلبنية ابؼلبئمة.
 

 النظريات ابؼستخدمة في المجاؿ التسويقي باعتبار أنهاوتعتبر نظرية ابغاجات بؼاسلو من أىم        
 :(3)أظهرت بؾموعة من العوامل ابؽامة في مقدمتها

 

 ارتباط سلوؾ الشراء بدوافع معينة مرتبطة بحاجات الإنساف. -1
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تدرج حاجات الإنساف، وتوازنها على أساس أف الدوافع الفسيولوجية بزلق التوازف    البيولوجي،  -2
 وافع بزلق التوازف النفسي والاجتماعي للؤفراد.وباقي الد

 اختلبؼ الأفراد في وسائل وأساليب إشباع حاجاتهم، نظرا لتعدد ابغاجات واختلبفها. -3
وتركز الاستمالة الإعلبنية على ابغاجات الإنسانية، ويعتبر اختيار الاستمالة من أىم قرارات        

علبنية ىي عبارة عن رسالة إعلبنية، تركز على حاجة لدى الإستًاتيجية الإبداعية، والاستمالة الإ
الفرد لإثارة رغباتو الداخلية أو الكامنة، وىناؾ ابؼئات من الاستمالات التي يدكن استخدامها في 

 (4)الإعلبف، ومع ذلك فإف بعضها أكثر أهمية و تكرارا من البعض الآخر.
 

 .124سلوى العوادلر، مرجع سابق، ص-1
 .127، 126السابق، صابؼرجع  -2
 . 128، 127ص ابؼرجع السابق، -3
 .131ص ابؼرجع السابق، -4

وىدؼ الإستًاتيجية الإبداعية ىو برديد الاستمالة الأقوى القادرة على إثارة السلوؾ الشرائي،        
ة وبزتلف ىذه الاستمالات من حيث قدرتها على إثارة دوافع الشراء، وتعتمد قوة الاستمالة ابؼطلوب

 (1)على نوع ابؼشكلة، التي يواجهها الفرد، التي على الإعلبف أف يحلها.
 ويراعى في إعداد النص الإشهاري الناجح العناصر الآتية:       

 (Objectifابؽدؼ ابؼرد تبليغو) –أ 
 (Cibleابؼتلقي ابؼستهدؼ الذي يتوجو إليو)-ب
 (Axe motivationnelالدافع المحوري الذي يبتٌ عليو)–ج 

( التي يتٌوصَّل بها إلذ إقناع ابؼتلقّي ابؼستهدؼ بالفوائد Argumentativeالبنية ابغجاجية )–د 
 ابؼستقاة فعليا من اقتناء ابؼنتج، ويدر بابؼراحل الآتية:

تثبيت  -4مصداقية ابؼنتج،  -3استيعاب وفهم الوعد الوارد في الرسالة،  -2قيمة الانتباه،  -1
( إكسابو ىُويةّ مطابقة ابؼتلقي Manière( تقديم ابؼنتج وكيفية )Tonنغم ) -5وترسي  ابؼنتج، 

   (2)ابؼستهدؼ.
وما يدكن استنتاجو من ىذه العناصر أنها قائمة بصيعا على كيفية الوصوؿ إلذ إقناع ابؼتلقي            

 (3)ودفعو لاقتناء ابؼنتج عن طريق التأثتَ، إما بالإقناع أو الإغراء، ويعتمد آليات نفسية.
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 الآليات النفسية لاشتغال النص الإشهاري:
ولقد تعددت النماذج التي تشرح الكيفيات التي تسلكها الرّسالة الإشهارية في اشتغابؽا بدءا من        

لفت الانتباه إلذ غاية وصوؿ ابؼتلقي إلذ الاقتناع وبرويلو إلذ مستهلك فعلي، إذ يعد 
، أشهر النماذج وأكثرىا 1961تحدة الأمريكية سنة ابؼكتشف في الولايات ابؼ (A.D.I.A)نموذج

 :(4)مستوحى من بذميع ابغروؼ الأولذ للؤفعاؿ السلوكية الآتية فاعلية، و ىو
 ((Intérêtإيقاظ الاىتماـ              2- (Attentionجلب الانتباه) -1
 .(Action/Achatالفعل/الشراء )- 4                  (Désirخلق الرغبة )-3 
 

 .133، 132ابؼرجع السابق،ص-1

 .71ص مرجع سابق، بؿمد خاين، -2
 .71ابؼرجع السابق، ص-3
 .174ص  ،1996ديسمبر -جويلية )يوليو(-14العدد  المجلة ابعزائرية للبتصاؿ، الأسس النفسية والفنية للصورة الإعلبمية، فايزة يخلف،-4

ل مرحلة ىامة في الاتصاؿ البصري:وىي مرحلة ومن الانتقادات ابؼوجّهة بؽذا النموذج أنو يغف       
(،ولأف   الاىتماـ و Niveau Cognitif(وما يقابلها من مستوى معرفي)Perceptionالإدراؾ)

الرّغبة و التصرؼ ليست إلا نتاجا متأخرا لشعور ابؼستهلك ولقابلياتو العقلية، بفا دعا إلذ ظهور نماذج 
 -في النموذج ابؼذكور وانبنت على ثلبثة مستويات ىي:أأخرى أخذت في ابغسباف ابؼستوى ابؼغيّب 

 (.Niveau Cognitifابؼستوى ابؼعرفي )
 (.Niveau Effectifابؼستوى التأثتَي ) -ب              
 (.Niveau D’actionمستوى التصرؼ ) -ج              

راؾ مضموف الرسالة وتقوـ ىذه ابؼستويات على معرفة أىداؼ الإشهار وقياسها عن طريق إد       
 (1)التصرؼ/الشراء. -قياس نتائجها،  -قياس أىدافها،  -بػ:

 (2)وتتجلى ىذه ابؼستويات من خلبؿ ثلبثة نماذج ىي:       
 نموذج ىرـ ابؼؤثرات، وينبتٍ على: الإدراؾ،ابؼعرفة، الإعجاب، التفضيل، الإقناع، الشراء. -أ  
 دراؾ الاىتماـ، القيم، التجربة، التبتٍ أو الرفض.نموذج تبتٌ ابعديد الذي يتأسس على:الإ -ب
          ويقوـ النموذج الأختَ على:ابؼعرفة، الفهم، الإقناع. -ج
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(ىو أحدث النماذج التي DADMARوبذدر الإشارة في ىذا الصدد إلذ أف نموذج دابصار)            
يد دقيق لأىم ابػطوات العقلية استقرت عليها الدراسات البسيكولوجية نظرا بؼا يتميز بو من برد

 :(3)والنفسية التي تؤدي إلذ الشراء و التي تتلخَّصُ في الآتي
 : و ىي ابؼرحلة التي تصاغ فيها كل Etape de connaissance المرحلة المعرفية – 1

 في السوؽ. une marqueابؼعلومات الضرورية عن وجود ماركة معينة       
 :وىي التي بردد فيها الأىداؼ من ترويج Etape de compréhension مرحلة الفهم -2

 ىذه السلعة أو تلك.     
 : و ىي التي تتأثر بالتعبتَ عن أىم نتائج الإعلبف  Etape de convictionمرحلة الإقناع -3

 .((Action d’achatا يحاؿ ابؼستهلك لعملية الشراء:وبه     
 .مرحلة السلوك-4
 .175ابؼرجع السابق ص -1
 نفس ابؼرجع.-2
 ..176، 175ص مرجع سابق، فايزة يخلف، -3

 Defining، وىو اختصار لعبارة:1بوضع نموذج دابصار  Kolley  1961وقاـ كولر        

Advertising goals For measured Advertising Results.  أي بردد الأىداؼ
وجود بؾموعة من ابػطوات العقلية الإعلبنية من أجل قياس  نتائج الإعلبف، ويشتَ ىذا النموذج إلذ 

 تؤدي في النهاية إلذ الاقتناع وقبوؿ ابؼستهلك للسلعة وىي:
 الفهم وتكوين الصورة الذىنية. -2الإدراؾ.                           – 1
 .(1)السلوؾ أو الاستجابة -4الاقتناع وتكوين الابذاه.           - 3

ديد الأىداؼ الإعلبنية وقياس مستوى الأداء على ضوء ىذه و يستخدـ نموذج دابصار لتح         
الأىداؼ، ويرى كولر أف ابؽدؼ الإعلبني ىو مهمة اتصالية يسعى الإعلبف إلذ برقيقها لدى بصهور  

 (2)بؿدد في وقت معتُ.

 آليات الإقناع في النص الإشهاري:
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ي حيث يحاوؿ أف يحسم ابؼناقشات بتُ تعد مرحلة الإقناع مرحلة متقدمة في ابزاذ القرار الشرائ        
ابؼنتج ابؼعلن عنو وغتَه من ابؼنتجات ابؼنافسة في بؾاؿ تلبية احتياجات ابعمهور لانفراد ابؼنتج بدزايا و 

 فوائد لا توجد في ابؼنتجات الأخرى.
 ولا تعتمد خطوة الإقناع فقط على الأسلوب ابؼنطقي ابؼستند إلذ الأدلة وابؼنطق السببػي       

وابغجج، وإنما تعتمد أيضا على الأسلوب العاطفي والتداعيات الرمزية والإيحاءات سعيا إلذ اعتقاد 
 (3)متماسك بقيمة ابؼنتج ابؼعلن عنو.

 وتتمثل أىم التقنيات ابؼستخدمة في برقيق ىدؼ الإقناع فيما يلي:       
 :(4) دعم الشخصية الشهيرة و المطابقة للمستهلك – 1

الأفراد إلذ الاقتناع بآراء الشخصيات الشهتَة التي يعجبوف بها، حيث تضيف مكانتهم يديل        
الشخصية لدى ابعمهور ىالة خاصة على السلع التي يعلنوف عنها بفا يزيد من مكانتها، وىنا يجب 

 مراعاة عدة عوامل في اختيار الشخصيات الشهتَة بالإعلبنات:
 

 .291سلوى العوادلر، مرجع سابق،ص -1
 .67ص  ،2118 جامعة القاىرة،-القاىرة:كلية الإعلبـ بزطيط ابغملبت الإعلبنية، فاتن بؿمد رشاد،-2
 .186السيد بهنيسى، ابتكار الأفكار الإعلبنية، مرجع سابق، ص – 3
 .187، 186ص ابؼرجع السابق، -4

ى فمن ابؼهم مراعاة الصورة الذىنية بؽذه الشخصية لد مصداقية الشخصية الشهتَة: -
 ابعمهور، فكلما زادت الثقة فيها كلما زادت قدراتها وفاعليتها في إقناع ابعمهور.

: أي مراعاة مدى ملبئمة الشخصية للئعلبف عن الارتباط بتُ الشخصية الشهتَة والسلعة -
 ابؼنتج.

 : من حيث السمات ابعسدية و التفضيل و الألفة.جاذبية الشخصية الشهتَة -
فكلما زاد عدد ىذه ابؼاركات         :قوـ الشخصية الشهتَة بدعمهاعدد ابؼاركات التي ت -

 كلما قل تأثتَ الشخصية.
 حيث ترتفع تكلفة الاستعانة بالنجوـ بقدر شهرتهم و نبوغهم في بؾالاتهم. :التكلفة -
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ومن أجل مزيد من الإقناع، يدكن اللجوء إلذ استخداـ دعم الأفراد العاديتُ وابؼطابقتُ        
تهلك، ويفضل البعض استخداـ عدة أشخاص بدلا من شخص واحد من أجل زيادة بؿتوى للمس

الدافعية وابغث وتوفتَ مستويات للبرتباط بالرسالة واستدعاء أفضل بؽا، وإف كاف ذلك وحده لا 
 (1)يكفي حيث يجب أف تكوف ادعاءات الرسالة نفسها مؤثرة أيضا.

 

ية التي تظهر في الإعلبنػات مواصفػات أساسيػة من ويجب أف تتوفر في الشخصيات العاد       
 (2)أهمهػا:

 

 وىي لا تعتٍ فقط ابعاذبية ابعسدية بالرغم من أهميتها، ولكنها تتضمن أيضا ابؼهارات الجاذبية: -
 العقلية وبظات الشخصية ونمط ابغياة وغتَىا.           

 وحد بيػن الشخصيات ابؼقدمػة في   حيث يدكن أف يحدث الإقناع من خلبؿ عملية الت التشابو: -
 الإعلبف و ابعمهور من حيث الابذاىات و الاىتمامات و التفضيلبت.            

 حيث بسيل ابذاىات ابؼتلقي بكو الرسالة حتُ يتػم إدراؾ مصدر ابؼعلومات على أنو المصداقية: -
 شخصية قابلة للتصديق.           

 
 .187ص ابؼرجع السابق، – 1
 .188، 187ص ابؼرجع السابق، -2

 
: لا يدكن استخداـ مداخل إقناعية واحدة إلا جعل الرسالة متوافقة مع خبرات المستهلك – 2

في حالتتُ: أولاهما : إذا كانت بصاعات ابؼستهلكتُ بؿددة وفي ظروؼ سوؽ بؿددة، وثانيهما: في 
جات الرفاىية وابػدمات الصناعية بعض أنواع السلع وابػدمات التي تلبئم ابغملبت الدولية مثل منت

والتكنولوجية والعملية.وفيما عدا ذلك يجب أف يتم اختيار ابؼدخل الإقناعي للرسالة وفقا بػبرات 
 (1)وتفضيلبت ابؼستهلكتُ حيث تبدو الاختلبفات أكبر من أوجو التشابو.
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اع فإف الفهم إذا كانت الرسالة الإعلبنية تستهدؼ الإقن:ينبغي الحديث بلغة المستهلك -3
والوضوح بظتاف رئيسيتاف يجب توافرهما بؽذه الرسالة من أجل سهولة الاستيعاب ومنعا للتداخل 

 وابػلط في ذىن ابؼستهلك،ويرى بعض خبراء الإعلبف أف ابؼتًجم يكوف من نفس السوؽ ابؼستهدفة
ات اللغوية في البيئة بؼزيد من الدقة والفاعلية،وحتى يكوف مدركا للببذاىات الاجتماعية والاستخدام

حيث كانت الفكرة الرئيسية واحدة على ابؼستوى  Timberlandالمحلية، وىو ما قامت بو الشركة  
 (2)الدولر ولكنها قامت بابتكار إعلبنات بؼختلف ابعماعات اللغوية سعيا إلذ مزيد من الإقناع.

 

لها الصور، والتي توضح أف وذلك للبستفادة من قيمة ابغقيقة التي بسث :تقديم دليل مصور – 4
ابؼنتج يعمل بكفاءة، وفي ىذا السياؽ يدكن استخداـ ابؼقارنات بتُ ما قبل الاستخداـ وما بعده، كما 
يحدث في إعلبف ابؼنظفات، وصبغات الشعر، والعناية بالبشرة، وبناء العضلبت، حيث يدكن أف 

 تلعب الصورة دورا مؤثرا، وبدونو يفقد الإعلبف قوتو كدليل.
 

و من الأجدر أف تغطي الصورة مساحة كبتَة من الإعلبف، وأف تشتمل على أشياء داعمة و         
مؤكدة مثل " أدوات ابؼاكياج والمجوىرات والأثاث وابؼلببس وابؼنازؿ والسيارات، حيث أف الصورة 

 "(3)حينما تظهر ىذه الأشياء فإنها تقدـ ابؼنتج كحقيقة مؤكدة لشيء واقعي
 
 
 رجع السابق.ابؼ -1
 .191ص ابؼرجع السابق، – 2
 نفس ابؼرجع -3

وتتحدد الصورة الإشهارية، على خلبؼ أشكاؿ التمثيل البصري الأخرى، بكونها صريحة في        
التدليل والتأويل والغاية، إنها ىنا لكي تدؿ على الإشهار، ومدلوبؽا النهائي لا يدكن أف يكوف إلا 

ر ابؼوظفة في الصورة تقود إلذ برديد مدلوؿ كلػي: جودة ابؼنتوج س. مدلولا"إشهاريا".فكل العناص
وعلى ىذا الأساس، فإف دلالة الصورة الإشهارية دلالة قصدية، فمن بعض خصائص ابؼنتوج تتشكل 
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مدلولات الإرسالية الإشهارية.وبعبارة أخرى، "فإف العوالد الإنسانية وغتَ الإنسانية ابؼمثلة داخل 
 (1)ظل مرتبطة بابؼنتوج وألا تقود إلا إلذ ما يثمنو ويدفع إلذ حيازتو"الصورة يجب أف ت

فابؼستهلكوف يديلوف غالبا إلذ الشك، ويريدوف  عدم المبالغة والاعتماد على المصداقية: -5
دعاوى إعلبنية تستند إلذ حقائق لا تلعب فيها ابؼبالغة دورا، حتى لو كانت ابغقائق أقل بفا يطمحوف 

...، ويرى كل من جوراس آؿ رايز وجاؾ تروت أف (2)صداقية تكسبها بريقا من نوع خاصإليو فإف ابؼ
و يعتبراف أنو"من أكثر الطرؽ تأثتَا على ذىن ابؼستمع  -الصدؽ سلبح قوي و مقنع في الإعلبنات 

أف يعبر ابؼتحدث عن الصورة السلبية ثم الصورة الإيجابية لشيء معتُ"، ويقولاف "إف الصدؽ يبعث 
ما الرضا في النفوس، فعندما تعلن للناس عن ابعوانب السلبية في شخصيتك يرونها حقيقة واقعية، دائ

أما عندما تتحدث عن ابعوانب الإيجابية في شخصيتك، فينتاب الناس الشك في صحة حديثك، 
 (3)تلك ابغقيقة دائما ما بذدىا في إعلبنات التلفزيوف".

ويكوف ىذا ابؼبدأ فعالا بالنسبة للمنتجات ابعديدة، أي  :اللجوء إلى مبدأ التقبل الاجتماعي -6
في ابغالات التي لا يكوف فيها السلوؾ ابؼطلوب واضحا للجمهور، عندئذ لا يعرؼ الأفراد ماذا 
يفعلوف؟ أو ماذا يحدث لو فعلوا؟ و ىنا يكوف اللجوء إلذ تقديم ابؼوافقة الاجتماعية على ابؼنتج عن 

ابؼشابهتُ للجمهور، وعن طريق التًكيز على الانتشار، أو الاستعماؿ الواسع طريق ابؼشاىتَ والأفراد 
في الطبقات التي ينتمي إليها أفراد ابعمهور، أو تقديم بصاىتَ متنوعة، وىو ما يدفع أفراد ابعمهور إلذ 

 .(4)الشعور بالأماف الاجتماعي من استخداـ ابؼنتج
 
 .39ص ،مرجع سابق،سيميائية الصورة الإشهارية سعيد بنكراد،-1
 .191ص مرجع سابق، السيد بهنيسي،– 2
 .21ص مرجع سابق، فن الإقناع، ىاري ميلز،-3
 .192ص مرجع سابق، السيد يهنيسي،-4

تعد الاستمالات وسيلة مهمة من وسائل برريك ابعمهور بذاه  اختيار الاستمالات بعناية: -7
لة الاقتناع برتاج إلذ الاستمالات ابؼنطقية فقط بل عملية ابزاذ القرار الشرائي، دوف الاعتقاد بأف مرح

برتاج أيضا إلذ الاستمالات العاطفية من أجل ابغصوؿ على رد الفعل ابؼتوقع من ابعمهور ابذاه 
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السلعة أو ابػدمة ابؼعلن عنها، وأيضا تأكيد الابذاه الابتكاري العاـ، ويتساوى في ذلك السلع سريعة 
 (1)ة العالية. الاستهلبؾ والسلع ذات القيم

ىناؾ نوعاف من الاستمالات بغرض الإقناع في الاتصاؿ والإشهار هما: الاستمالات العاطفية         
Emotional Appeals والاستمالات ابؼنطقيةRational Appeals   . 

 ويذىب علماء الاجتماع والنفس إلذ أف ابعماعة تقبل الاستمالات العاطفية الوجدانية أكثر،       

فهناؾ بذارب أخرى تشتَ  على أف أفضل الاستمالات إنما يحدده السياؽ الاتصالر للرسالة الإقناعية،
والواقع أف فاعلية الاستمالات  إلذ أف الاستمالات ابؼنطقية والعقلبنية أفضل في بعض الأحواؿ.

لتي تثار. ولكي العاطفية تتوقف إلذ حد كبتَ على إقناع الأفراد بالتفكتَ ابؼنطقي في بعض الأمور ا
 (2)تكوف ابغجج ابؼنطقية فعالة فإنها يجب أف تعتمد إلذ حد ما على استمالة دوافع الفرد

 (3)و تعتمد الاستمالات العاطفية على الآتي:      
 الأساليب اللغوية. ـاستخدا -2استخداـ الشعارات والرموز                -1
 أفعل التفضيل. غصي -4      دلالات الألفاظ                        -3
 عرض الرأي على أنو حقيقة. - 6الاستشهاد بدصادر                           -5
 استخداـ غريزية القطيع. -8معاني التوكيد                                -7

د ابؼنطقية أما الاستمالات العقلبنية فتعتمد على بـاطبة عقل ابؼتلقي وتقديم ابغجج والشواى       
 :(4)وتستخدـ في ذلك

 تقديم الأرقاـ و الإحصائيات. -2  الاستشهاد بابؼعلومات و الأحداث الواقعية.    -1

 تفنيد وجهة النظر الأخرى. -4          بناء النتائج على ابؼقدمات.             - 3
 

 

 نفس ابؼرجع. -1
 .146ص ،2117ادئ، القاىرة :دار النهضة العربية،الأسس و ابؼب علم النفس الإعلبمي، مرفت الطرابيشي، – 2
 .147ابؼرجع السابق،ص -3 
 نفس ابؼرجع. -4

ولا توجد قواعد أو أسس ثابتة يتم على أساسها التفضيل بتُ نوعي الاستمالات إذ أف      
.في حتُ أف (1)الأبحاث قد أشارت إلذ بسيز استخداـ الاستمالات ابؼنطقية في حالات معينة
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ت العاطفية قد تكوف أفضل في ظروؼ أخرى، فقد اعتاد دارسو الاتصاؿ على الإشارة الاستمالا
إليو على أنو يشجع و يحرض على جذب ابؼتلقتُ ليس فقط باستمالة عواطف ابؼتلقي بل أيضا 

 بتوجيو رسائل اتصالية ذات طابع منطقي إلذ ابعمهور ابؼرتقب، وعلى ذلك فإف العمل

 (2)تخداـ الاستمالتتُ ابؼنطقية والعاطفيةالاتصالر الناجح يتطلب اس

 الاستمالات الإعلانية الإقناعية:
ىي الأساليب الإقناعية ابؼستخدمة لتقديم الرسائل  Adv Appealsالاستمالات الإعلبنية        

الإعلبنية أو الإشهارية، بدا يجعل ابؼنتج جذابا ومفضلب للمستهلك، وىي بذلك مدخل التأثتَ الذي 
 (3)خدامو بعذب انتباه ابؼستهلكتُ وبرريك اىتماماتهم ودوافعهم للتأثتَ على قراراتهم الشرائية.يتم است
ويتأثر اختيار الاستمالات الإعلبنية بالعديد من ابؼتغتَات ابؼرتبطة بابغالة الإعلبنية مثل:        
ختيار الاستمالات ابؼلبئمة الإعلبنية للمنتج، والأىداؼ والفكرة البيعية الكبتَة التي ينبغي ا ابؼرحلة

بؽا،والعناصر ابؼتصلة بدجاؿ الابتكار الإعلبني وأساليب التنفيذ الابتكاري ومتغتَات البيئة الإعلبنية 
وطبيعة ابؼنافسة، وسلوؾ ابؼستهلك الذي يتسم بالتداخل والتعقيد بشأف العوامل ابؼؤثرة فيو وابؼتحكمة 

يتسم بالتغتَ ابؼستمر في مدخلبتو وتفاعلها بفا يجعل من  في تشكيلو، كما أف المجاؿ الإعلبني نفسو
 .(4)الصعوبة بدكاف إعطاء تعميمات علمية مؤكدة بشأف التأثتَ ابؼباشر بدجرد استخداـ الاستمالة

وقد حاولت العديد من الدراسات التوصل إلذ كيفية برديد الاستمالات الإعلبنية الأكثر         
توصلت إلذ العديد من التكنيكات ابؼساعدة في برديد الاستمالات من أهمية للجمهور ابؼستهدؼ، و 
 :(5)أهمها التكنيكات الثلبثة الآتية

 .134ص ابؼرجع السابق، -1
 .43ص ،179ص ابؽيئة ابؼصرية العامة للكتاب، القاىرة: الآثار النفسية والاجتماعية للتلفزيوف، عبد الربضاف العيسوي، – 2
 .129ع سابق،صمرج السيد بهنيسي، -3 
 نفس ابؼرجع. -4
 .131ص ،131ص ابؼرجع السابق، -5

وذلك باعتبارىا التفستَ   Major Selling Idea Testingاختبار الفكرة البيعية الكبتَة – 1
 البسيط أو الوصف لفكرة الإعلبف عن ابؼنتج.



 أ.د.عبد الله بوجلال                                                  أساليب الإعلان الإقناعي وتقنياتو
 

 32 

إجراء مقابلة :وىو أسلوب بعمع البيانات من خلبؿ Focus Groupابؼقابلة ابؼركزة للجماعة  – 2
 مع بؾموعة من ابؼبحوثتُ ابؼتفقتُ في ابػصائص.

و ىي تبحث عن الأساليب ابػفية وراء  Motivational Researchesبحوث الدافعية: – 3
سلوؾ ابؼستهلك حيث ترى أف ىناؾ جوانب عاطفية في اللبوعي ىي التي تقوـ بتوجيو ىذا السلوؾ، 

تضح دافعية ابؼستهلك غتَ ابؼقصودة والتي يدكن ومن خلبؿ التعرؼ على ىذه ابعوانب سوؼ ت
 تربصتها إلذ استمالة فريدة.

 : Rational Appealsالاستمالات العقلية:أولا:
تركز الاستمالات العقلية على الاحتياجات العملية أو الوظيفية للسلعة أو ابػدمة من جانب        

التي يتمتع بها مثل: الأداء والصلببة ابؼستهلك، من خلبؿ عرض صفات ابؼنتج وابؼزايا العملية 
وابعودة، والاقتصاد في التكاليف، والفاعلية، والكفاءة، والقدرة على التحمل، وبذلك ترتبط 
الاستمالات العقلية أكثر بابغاجات ابعوىرية كالرغبة في ابغياة، وابغماية، والأماف، والاستقرار 

 ، والتذوؽ.والاقتصاد، والصحة، والفوائد ابغسية مثل اللمس
ويؤكد بؿتوى الرسائل ابؼستخدمة للبستمالات العقلية على ابغقائق وابعانب ابؼنطقي بغث        

 (1)ابعمهور على أف يشتًي ابؼاركة لأنها الأكثر ملبءمة لاحتياجاتو، ومن أمثلة الاستمالات العقلية:
عتمد على إظهار وىي ت :Compétitive Advantage.Appealاستمالة الميزة التنافسية – 1

وتتعمد ىذه الاستمالة ابؼقارنة بتُ ابؼنتج  ابؼيزة القائمة التي ينفرد بها ابؼنتج ولا تتوافر لدى ابؼنافستُ،
ولذلك تسمى   وابؼنتجات الأخرى سواء بطريقة مباشرة أو غتَ مباشرة لإظهػار إدعاءات التفوؽ

 .Comparative Appealأحيانا بالاستمالة ابؼقارنة 
:وىي التي تقدـ سعرا مغريا وجذابا للمستهلك يتناسب مع Price Appeal ستمالة السعرا – 2

 قدراتو الشرائية.
وىي تعتمد على ذكر ابؼعلومات وابغقائق والإحصائيات  :News Appeal استمالة الأخبار- 3

 ونتائج الدراسات ابػاصة بالسلعة أو ابػدمة.
 .134،ص133،ص132ابؼرجع السابق،ص -1
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السمات ىي ابػصائص التي تصف ماىية  :Features Appeal ستمالة السماتا – 4
السلعة أو ابػدمة، بالاعتماد على ذكر السمات ابؼتميزة أو ابؼسيطرة للمنتج، أي جعلو يتمتع بدزايا 

 تنافسية في المجاؿ التسويقي، وذلك من وجهة نظر ابؼستهلك.
ابؼعلومات التي تقوده إلذ الاستجابة ابؼفضلة اعتمادا ولذلك فهي بسيل إلذ تقديم قدر كبتَ من        

 على قرار شراء عقلبني.
فالسمات ىي ابغقائق التي تصنف ماىية السلعة وكيفية استغلببؽا، أما ابؼزايا من ناحية أخرى،        

فهي عبارة عن وسائل الاستفادة من السمات ابػاصة بالسلعة بالنسبة للزبوف، والسمات باردة 
ة غتَ شخصية، بينما ابؼزايا بستاز بالدؼء والإغراء، وإذا اىتم الزبوف بالسمات فإف ابؼزايا تزيد منضوي

من قوة البيع، وإذا كانت ىناؾ قائمة بابؼزايا فينبغي برديد أي وسائل أدعى للئغراء بالنسبة لعملية 
 .(1)البيع
تعتمد على إبراز  وىي :Product-service Popularity Appeal استمالة شهرة المنتج-5

انتشار ابؼنتج وتفضيلو لدى قطاع كبتَ من ابعمهور سعيا للحفاظ على مكانتو في السوؽ واجتذاب 
 (2)شرائح جديدة من قطاعات بصهور ابؼستهلكتُ.

 :Emotional Appeals:الاستمالات العاطفية  ثانيا
 مثل ابؼرح وابعاذبية وابؼكانة تركز على الاحتياجات النفسية والاجتماعية بعمهور ابؼستهلكتُ       

الاجتماعية والتقدير وابغنتُ للماضي، حيث أف أغلب قرارات الشراء تستند إلذ أبعاد عاطفية حتى لو  
كانت ابؼنتجات ابؼعلن عنها يدكن النظر إليها على أنها تعتمد على دوافع شراء منطقية. فالعاطفة 

مؤثرة في الإقناع لأنها صارت بسس ابؼشاعر وبدونها تكوف بروؿ لغة ابغقائق المجردة إلذ لغة حية نابضة 
الكلمات جامدة بلب تأثتَ، ولذلك وإف كنا نود أف نرى ابؼنطق وراء معظم قراراتنا، إلا أف الواقع يثبت 
أف معظم ابؼواقف التي تستدعي إقناع الآخر برتاج إلذ استخداـ العاطفة وتبريرىا بابغقائق فالعقل 

 (3)طفة ىي التي برركهم.يقنع الناس والعا

 

 
 .116مرجع سابق،ص ىاري ميلز،-1
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 .135مرجع سابق،ص يد بهنسي،سال-2
 نفس ابؼرجع.-3

 العواطف في مقابل الحقيقة:
تؤثر اللغة ابغية في الإقناع، نظرا لأنها بسس العواطف، إذ أف العواطف تعتبر القوة الوحيدة        

ت جامدة ولا تأثتَ بؽا. وفي ىذا يقوؿ ىاري ميلز:"بدا أننا  الفعالة للئقناع، فبدونها تكوف الكلما
كائنات حية مفكرة، فإننا نود أف نرى ابؼنطق وراء معظم قراراتنا، لكن الواقع، ىو أنو في معظم 
ابؼواقف التي تستدعي إقناع الآخرين، يستخدـ الناس العاطفة ويبررونها بابغقائق، فقد يتم إقناع الناس 

 .(1)لعاطفة ىي التي برركهم"بالعقل، بينما ا
 :(2)ومن بفيزات العاطفة تفوقها على ابؼنطق بخمس مزايا ىي       

بذعلنا ابؼناقشات التي تثتَىا العاطفة نتخلص من سلوكنا الدفاعي الطبيعي وتصرفنا عما يهدؼ  – 1
 إليو ابؼتحدث من إقناع.

طلب تقدير إيجابيات وسلبيات العرض تتطلب العاطفة بؾهودا أقل بفا يتطلبو ابؼنطق، حيث تت – 2
 ابؼنطقي بؾهودا معرفيا أكبربفا يتطلبو العرض العاطفي.

إف ابؼناقشات ابؼبنية على العاطفة، بالذات التي تستخدـ الصور وابؼوسيقى، تكوف أكثر سهولة  – 3
 في استدعائها عن ابغدث الواقعي.

متعة، فللقصص مثلب حبكة وشخصيات عادة ما تعتبر العروض ابؼبنية على العاطفة أكثر  – 4
 وأحداث، بفا يثتَ ابؼتعة.

 تؤدي العاطفة إلذ تغيتَ السلوؾ بشكل أسرع بفا يفعل ابؼنطق. – 5
وىذه ابؼزايا التي تتمتع بها الاستمالات العاطفية بذعلها ملبئمة للعديد من ابغالات حيث        

 :(3)يدكن استخدامها في الإشهار كالآتي 
 انة العلبمات التجارية التي لا بزتلف عن العلبمات ابؼنافسة._ تدعيم مك

 أف ربط السلعة أو ابػدمة بابؼشاعر الإيجابية التي يقدمها  ث_ الإعلبف عن ابؼنتجات ابعديدة، حي
 الإعلبف، مثل ابؼكانة أو الراحة أو الدؼء يساعد على بيعها.
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 .125ص  ىاري ميلز،مرجع سابق،- 1
 .126ص  ابؼرجع السابق،-2
 .136ص  مرجع سابق، ابتكار الأفكار الإعلبنية، السيد بهنسي،-3

_ الإعلبف عن ابؼنتجات ذات درجة ابؼعرفة الكافية من جانب ابعمهور لتواجدىا في السوؽ منذ فتًة 
طويلة بفا يجعل ابعمهور لا يحتاج إلذ الكثتَ من ابؼعلومات عنها، حيث تصبح مشاعره بذاه ابؼاركة 

 ية من ابؼعلومات أو خصائص ابؼنتج.أكثر أهم
 :(1)و من أمثلة الاستمالات العاطفية الاستمالات الآتية     
تعتمد على سحر الندرة وقيمة كل ما ىو نادر،  : Scarcity Appealاستمالة الندرة:  – 1

فعندما يشعر ابؼستهلك أف ىناؾ منتجا يصعب ابغصوؿ عليو حينئذ يدكن أف ينتج لديو الشعور 
 يمتو، ويستخدـ ابؼعلنوف ىذه الاستمالة حينما يريدوف أف يشتًي الأفراد بسرعة كميات كبتَة.بق
الاستعارة أسلوب بؾازي لوصف شيء ما من :Metaphor  Appealاستمالة الاستعارة:  – 2

خلبؿ التعبتَ عنو بشيء آخر، وتعتبر الاستعارات من أكثر الوسائل فاعلية في تغيتَ مواقف 
رعة، وتشبو في ذلك النوافذ التي بردد ما نستطيع أف نشاىده حيث أنها تركز على الأشخاص بس

 خصائص معينة دوف أخرى.
وتعد السيارات من أىم ابؼنتجات التي تستخدـ استمالة الاستعارات في الأبظاء، لدعم صورتها        

طورة : الأسLegend:متفائل، ليجند Sunny ،Nissanالذىنية من أمثلة ذلك: )صيتٍ 
 Echo (Toyota)(:راعي البقر، إيكوJeep)Wranglerابعميلة،رابقلر  Mercedesمرسيدس
 الصدى(.

تعتمد على إيجاد حالة عاطفة إيجابية، حيث ترسم   :Warmth Appealاستمالة الدفء – 3
 في الإعلبف صورة لشخصيات تعبر عن الدؼء العاطفي الناتج عن استخدامهم للسلعة أو ابػدمة.

وتدور حوؿ ابؼكانة ابؼتميزة التي يتمتع بها ابؼنتج ابؼعلن  :Status Appealتمالة المكانة اس – 4
 على اللحاؽ بهذه ابؼكانة ابػاصة. عنو، وتسعى إلذ حث ابؼستهلك
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تعتمد على إشباع حاجة الفخر لدى ابؼستهلك لتميزه  :Pride Appealاستمالة الفخر  – 5
على النتائج الإيجابية لتفرده بامتلبكو سلعة أو خدمة لا تقدـ إلا  بامتلبكو ابؼنتج ابؼعلن عنو، وتركز

 بعمهور لو صفات خاصة.
 
 .146-136ص  ابؼرجع السابق،-1 

وىي بستلك تأثتَا عاطفيا قويا، إذا تم  : Sex Appealاستمالة الجاذبية الجنسية  – 6
ق ارتباط مفضل عن ابؼنتج استخدامها بطريقة ملبئمة وربطت بشكل مباشر بالنقطة البيعية، وخل

 ابؼعلن عنو، وتدعيم استدعاء عناصر الرسالة الإعلبنية.
الشعور بالذنب استمالة لعاطفة سلبية ،إذ  : Guilt Appealاستمالة الشعور بالذنب   – 7

يشعر الأفراد بالذنب حينما يكسروف القواعد، ويتخطوف معتقداتهم، أو يتصرفوف بعدـ مسؤولية 
ت الذنب قوتها من برريك شعور النضج عند الأفراد وابزاذ مواقف مسئولة للتقليل وتستمد استمالا

 من الشعور بالذنب.
: تركز على النتائج السلبية لعدـ استخداـ السلعة أو Fear Appealاستمالة الخوف   -8

ل ابػدمة، اعتمادا على أف ابػوؼ سوؼ يؤدي إلذ زيادة توترات ابعمهور والبحث عن ابغلوؿ لتقلي
ىذه التوترات، وتتمثل ىذه ابغلوؿ في السلع وابػدمات ابؼعلن عنها من خلبؿ معابعات إعلبنية 
مبتكرة، فمخاوؼ الوحدة يقابلها الأصدقاء والشهرة، وبـاوؼ عدـ الأماف يقابلها الشعور بالأماف 

يقابلها الشعور والثقة، وبـاوؼ الضغوط العصبية يقابلها الشعور بالراحة، وبـاوؼ القيود الاجتماعية 
 بالراحة.
وتشتَ بؾموعة من الدراسات بأف الرسائل الاتصالية والإعلبنية التي تعمل على إثارة ابػوؼ،         

يقل تأثتَىا كلما زاد قدر التخويف فيها. فكلما زاد عامل التخويف في الرسالة قل تأثتَىا، ذلك لأف 
ولا يتم بزفيف ذلك ابػوؼ، يديل إلذ التقليل  ابعمهور الذي ترتفع درجة توتره بالتخويف الشديد،

من شأف التهديد أو أهميتو، أو قد يلجأ إلذ الابتعاد عن الرسالة بدلا من أف يتعلم فيها أو يبدأ في 
 (1) التفكتَ في مضمونها.
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عن أثر ابؼضموف إذا  S.fesbbachوفيشباخ  I.janisلقد تبتُ ىذا من دراسة جانيس و          
 ؼ، التي عرضا فيهػا أربع بؾموعات من تلبميذ ابؼدارس الثانوية بؼواد إعلبميػة حوؿ ارتبط بابػو 

 
 
 .434، ص1971جيهاف أبضد رشتي، الإعلبـ ونظرياتو في العصر ابغديث الطبعة الأولذ، القاىرة، دار الفكر العربي -1
 

لأولذ بفلوءة بالإثارة ابؼخيفة عادات تنظيف الأسناف بالفرشاة. وكانت ابؼعلومات ابؼلقاة على المجموعة ا
عن آلاـ السرطاف والشلل والعمى وغتَىا من الأمراض الشديدة الوطأة التي يتعرض بؽا من يهمل 
تنظيف أسنانو، وتعرضت المجموعة الثانية بؼعلومات أقل إثارة للخوؼ فلم تذكر إلا آلاـ ابػلع وابغشو 

مات عن آلاـ الفم وإصابة اللثة وتسويس الأسناف، أما والتهابات اللثة، وتعرضت المجموعة الثالثة بؼعلو 
 .(1)المجموعة الرابعة وىي المجموعة الضابطة فكانت أقل ابعماعات تعرضا للخوؼ

وقد ثبت أف التخويف الشديد ينجم عنو رد فعل عكسي ولا يساعد على الإقناع، أما         
رغم من أف نسبة من أحسوا بالقلق في المجموعة التخويف ابؼعتدؿ فقد كاف تأثتَه إيجابيا ومقنعا. فبال

، إلا أف عدد الأفراد % 24، وفي المجموعة الثالثة %26، وفي المجموعة الثانية %42الأولذ  بلغت 
من المجموعة الأولذ  %8الذين تصرفوا وفقا للتعليمات وذىبوا للطبيب فعلب كانوا على التوالر: 

 .(2) موعة الثالثة.من المج %36من المجموعة الثانية،  22%
وىكذا يتبتُ لنا أف التخويف الشديد يساعد على خلق دفاعات قوية وحوافز نفسية تقف في         

 سبيل التصديق والاقتناع. 
تعتمد على استخداـ الفكاىة في خلق أجواء مواتية  :Humor Appealاستمالة المرح   - 9

بعذب الانتباه للئعلبف، وتدعيم تفضيل العلبمة لردود فعل مرغوبة، حيث يعد ابؼرح وسيلة فعالة 
 التجارية.

و ىي تعتمد على رغبة  الفرد في برقيق الرضا الذاتي   :Ego Appealاستمالة الذات  – 11
 كهدؼ جوىري يسعى إليو.
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تعتمد على : Celebrity Endorsement Appealاستمالة الشخصيات الشهيرة  – 11
وحد من جانب ابعمهور مع الشخصيات الشهتَة، بدا تتضمنو من استخداـ الإعجاب والرغبة في الت

    (3)عناصر: ابعماؿ، والشجاعة وابؼوىبة والقوة....
 

 .53، ص1975إبراىيم إماـ، الإعلبـ والاتصاؿ بابعماىتَ، الطبعة الثانية، القاىرة: مكتبة الأبقلو ابؼصرية،  -1
 نفس ابؼرجع. -2

 .146-144السيد بهنسي، مرجع سابق، ص -3
 
 
 
 
 

ويتضح لنا بفا سبق أف الإعلبف بصفتو أحد أىم الأنشطة الاتصالية وأقواىا تأثتَا ونفوذا        
وإقناعا، وأوسعها انتشارا في المجتمعات الإنسانية ابؼعاصرة يستخدـ كل تقنيات الاتصاؿ الإقناعي 

سالة الإشهارية وأساليبو، وشروط وعوامل بقاحو، بعذب الأفراد وابعماعات، واستمالتهم إلذ الر 
المحتوية للسلعة أو ابػدمة ابؼعلن عنها، ومزاياهما التفضيلية، وحثهم على الاىتماـ بها، وإقناعهم 

 بدضمونها وما تدعو إليو من ابذاه أو سلوؾ جديدين، أو تغيتَ القديدتُ منهما وتبتٍ غتَهما.
 

ابؼلبيتُ من الأفراد، عبر العالد  وبهذه التقنيات والأساليب الإقناعية، يحاصر الإعلبف مئات       
ابؼعاصر، في كل الأماكن والفضاءات والأوقات وابؼناسبات، ويبلغهم رسائلو عن ىذه السلع 
وابػدمات ابؼعروفة وغتَ ابؼعروفة، ويعمل على التأثتَ في اختياراتهم، وتفضيلبتهم، وأذواقهم وحاجاتهم، 

 ار والأنشطة ابؼعلن عنها.ودفعهم إلذ الإقباؿ على السلع وابػدمات والأفك
ولذلك، فإف العملية الإقناعية الإشهارية تعُدُّ أقوى وأكثر تأثتَا ونفوذا من العمليات الإقناعية        

 الاتصالية الأخرى في المجالات الاجتماعية أو السياسية أو الفكريػة أو الإيديولوجية... أو غتَىا.
 

ية الإقناعية الإشهارية والإعلبنية مئات ملبيتَ الدولارات وبناء عليو، يصرؼ على ىذه العمل       
سنويا في العالد، لتحقيق إقناع مئات ابؼلبيتُ من الأفراد بالسلع وابػدمات والأفكار ابؼروج بؽا عبر كل 
-الوسائط والأساليب الاتصالية، ابؼختلفة، ابؼباشرة وغتَ ابؼباشرة، القديدة وابؼعاصرة، الورقية والسمعية

صرية والإلكتًونية وابغائطية...وغتَىا من الأشكاؿ، والنماذج، والرسوـ والمجسمات، وابؼعارض الب
 والتظاىرات، والأسواؽ، وعلى واجهة المحلبت وعلى جدراف البنايات...إلخ
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ولقد أصبح الإعلبف صناعة قائمة بذاتها: تصميما، وبزطيطا، وتنفيذا، وإنتاجا، وتسويقا        
يما، باستخداـ أساليب البحث العلمي في العلوـ الإنسانية والاجتماعية والاتصالية وىو ومتابعة، وتقي

، منذ أكثر من قرف في  يعد العامل الرئيسي في تطوير أساليب ومناىج وتقنيات بحوث ىذه العلوـ
 أمريكا الشمالية وأوروبا الغربية، وفي أجزاء أخرى من العالد، في الفتًات الزمنية ابؼوالية. 

 
 
 
 

 

ويعد قطاع الإعلبف و الإشهار أىم بؾالات البحوث الاتصالية والإنسانية والاجتماعية النظرية       
والتطبيقية والتحليلية، وأوبؽا استفادة وأخذا بنتائج ىذه البحوث، لرفع مستوى الأداء الإعلبني، 

ئات بصهوره في المجتمعات وبرستُ طرقو وتقنياتو وآلياتو الإقناعية، وتعزيز تأثتَاتو على بـتلف ف
 ابؼعاصرة.
، خصوصا: علم النفس علم        وبذلك، يوظف الإعلبف معارؼ وخبرات ونتائج بحوث تلك العلوـ

النفس الاجتماعي، علوـ الإعلبـ والاتصاؿ، علم الاجتماع، الأنثروبولوجيا الثقافية، علوـ اللغة، 
 لرسائلو، وإدراؾ إمكانياتهم ابؼادية والشرائية، بهدؼ تطوير وبرستُ التعامل مع الأفراد ابؼستقبلتُ

وابػدمية، والإحاطة بدوافعهم وأذواقهم وميوبؽم  ومعرفة حاجاتهم ورغباتهم وتفضيلبتهم السلعية
ة وعاداتهم ػالنفسية، وأنماط معيشتهم ومستوى حياتهم، وثقافاتهم، وعلبقاتهم الاجتماعية والأسري

وإغرائهم وإقناعهم برسائلو الإشهارية في بـتلف المجالات ابغياتية  الاتصالية، للتمكن من استمالتهم،
 وابػدمية.

 

ونشتَ أختَا، بأف آلاؼ البحوث والدراسات تناولت أساليب وتقنيات الإقناع الإعلبني       
ومراكز البحث وبـابره، عبر العالد، منذ عشرينات القرف ابؼاضي، وأف ىذه  في ابعامعات يوالإشهار 
والدراسات قد طورت مناىجها وتقنياتها وأدواتها البحثية عدة مرات، منذ تلك الفتًة، البحوث 

بصهور الإعلبف واتساعو إلذ فئات  لدراسة ىذا ابؼوضوع، وبؾاراة تطور وتغتَ أذواؽ وحاجات ودوافع
 وابػدمية والتنموية. جديدة بدرور الزمن وتغتَ الأوضاع الاجتماعية والاستهلبكية
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من الإعلبف والإشهار، العلوـ الأخرى القريبة ستفادت من ىذا التطور البحوث العلمية في وقد ا      
مثل: علوـ الإعلبـ والاتصاؿ، والعلبقات العامة، والرأي العاـ، وعلم النفس الاجتماعي، وعلم 
التسويق الذي يعتمد أساسا على بحوث الإعلبف و الإشهار، مع الإشارة إلذ أف كل ىذه العلوـ 

الإقناعي، وبالتالر تستثمر نتائج البحوث ابؼنجزة عنو، بغض النظر عن التخصص  الاتصاؿتخدـ تس
من إبقازات غتَىا، لأنها بصيعا  وتستفيدالذي تنتمي إليو، فهذه البحوث والدراسات تكمل بعضها 

 إقناعية، وتتبع أساليب وتقنيات منهجية متشابهة إلذ حد كبتَ.  اتصاليةتتناوؿ ظاىرة 
          
 


