 الوحدة االتاسعة
المهارات الفنية اللازمة لرجل الإعلان  

" تحرير الإعلان ؛ تصميم الرسالة الإعلانية "  
محتويات الوحدة: 

1- مهارات تحرير الاعلان.
2- خطوات تحرير الاعلان.
3- مهارات تصميم وتكوين الرسالة الاعلانية.
· تحضير الاعلان.

· طرق تصميم الاعلان .
· رسم وتصوير الرسالة الاعلانية.
· الالوان فى الاعلان.
· أهمية دراسة الوحدة :
تتبلورأهمية دراسة هذه الوحدة فى رصدها للموضوعات التالية : مهارات تحرير الاعلانوالتى تتطلب مجموعة من العوامل ، والخطوات مثل : تحديد الفكرة الاساسية للاعلان، وربط الفكرة الاساسية ، وتحديد الاسلوب الاعلاني الذي يتبعه المحرر، كاسلوب الحجج والمبررات ، والأسلوب الوجداني ، والاسلوب القصصي، والاسلوب الوصفي ، وتأتي الخطوتين الأخيرتين فى اعداد هيكل الاعلان نفسيا، ومراجعة الاعلان.

كما رصدت الوحدة مهارات تصميم وتكوين الرسالة الاعلانيةوالتى تمثلت فى تحضير الاعلان، وطرق تصميم الاعلان ، ورسم وتصوير الرسالة الاعلانية ، والالوان فى الاعلان.
الأهداف التعليمية:
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عزيزي الدارس: يرجى منك بعد دراستك لهذه الوحدة أن تكون قادرًا على :
1- التعرف على مهارات تحرير الاعلان؟.

2- تبيان خطوات تحرير الاعلان.
3- رصد مهارات تصميم وتكوين الرسالة الاعلانية. 
4- فهم مراحل التحضر الاعلان. 
5-  الوقوف على طرق تصميم الاعلان.
6- استيعاب عمليات رسم وتصوير الرسالة الاعلانية .
تمهيد:

نظرآ لان الرسالة الإعلانية ووسيلة الإعلان ، يعتبران عاملين مترابطين ، يؤثر كل منهما في الأخر . حيث تتأثر الوسيلة القوية بالرسالة الضعيفة ، مما يضعف أثر الأولي ، بينما يقوي الأثر الناتج عن الرسالة الضعيفة نسبيآ إذا ما نشرت بوسيلة أضعف من غيرها . فأنه من المناسب أن نتبع مهارات تحليل وتقويم وسائل نشر الإعلانات ، بمهارة تحرير الرسالة الإعلانية ، ومن ثم مهارة تصميم الإعلان وتكوينه ، ليأتي متناسبآ مع الوسيلة المختارة . 

اكتسب مصطلح تحرير الإعلان معني أعم ، فأصبح ينطوي علي الرسالة الإعلانية بجميع عناصرها . وأصبح من واجب محرر الإعلان أن يوحي للفنان بالفكرة التي سيتولي تصميمها والمخرج الذي سيتولي تنفيذها . ويعتبر التحرير أو الأنشاء هو العنصر الغالب في أكثر الإعلانات وهو الأداة الهامة التي توفر للإعلان قوته ، وبها يقاس تأثيره . 

وبالتالي فأن مهارة تحرير الإعلان ، تعتبر من أهم مهارات رجل الإعلان . وتحرير الاعلان يتضمن : 

ـ الكلمة المطبوعة أو المقروءة أو المسموعة . 

ـ ما تعبر عنه الصورة والحركة والأتجاه والإيحاء من أفكار تساعد في نجاح الإعلان .

ـ الأحاسيس كأفكار تنقلها الرسوم والصور . 

وعلي هذا فقوة الإعلان هي في قوة كلماته وأفكاره ، ويؤكد ذلك أن أحد الأبحاث عن تقويم عناصر النجاح في الإعلان ، كانت النتائج التالية : 

أن 50% من النجاح يرجع إلي خطة التسويق . 

أن 25% من النجاح يرجع إلي إختيار الوتر النفسي . 

وأن 15% من النجاح يرجع إلي طريقة العرض بما فيها أختيار وسائل الإعلان . 

وأن 10% من النجاح ترجع إلي التحرير بما فيه العنوان . 

كما أن إختلاف نسب النجاح في الحملات الإعلان يرجع إلي التفاوت في صيغ الإعلان .
أـ التعبير عما يجيش به صدوره من أفكاروأحاسيس ومشاعر وخيالات . 
ب ـ التعبير عما يؤثر في متلقي الإعلان أثرآ مدروسآ ومقصودآ ، عن طريق إختيار الأفكار وترتيب الحوادث وترابط المعاني وإنتفاء الألفاظ المثيرة . 

ومن هنا يتضح أن الفكرة الثانية أفضل وتتواكب مع الدراسات النفسية في الإعلان، حيث يبدأ محرر الإعلان بالأثر المطلوب تركه في متلقي الإعلان ، ومن ثم يتعرف علي الطرق والوسائل التي تحدث هذا الأثر . وهكذا يجب علي المحرر أن يبدأ بوجهة نظر متلقي الإعلان . 

خطوات تحرير الإعلان :ـ 

1ـ علي المحرر أن يسأل نفسه ـ أولآ ـ الأسئلة التالية ، ويبحث عن إجابة صريحة لها : 

ـ ما هو الهدف الخاص من الإعلان ؟ 

ـ ما هي نوع الأستجابة المطلوبة من متلقي الإعلان ؟ 

ـ ماذا يجب عمله للوصول لهذه الإستجابة ؟ 

ـ ما هي المراحل التي يمر بها الإعلان ( مرحلة تعليم الجمهور أم مرحلة المنافسة أم مرحلة الشهرة ) ؟ 

ـ أي نزعة أو غريزة نفسية يحسن التركيز عليها ؟ 

ـ ما هي الفكرة الأساسية للإعلان ؟ 

ـ ما هي نقطة الوصل بين الرسالة الإعلانية ورغبة متلقي الإعلان ومواضع إهتمامه ؟ 

2ـ تحديد الفكرة الأساسية في الإعلان : 

وتعني هذه الخطوة أن الفكرة هي التي تبدأ بوجهة نظر القارئ وتنتهي بالسلعة المعلن عنها . مثل : 

ساعة أوميجا ....هي ساعة الدقة . 

صابون لوكس ... وأنت أيضآ يمكنك أن تكوني أكثر جمالآ . 

أومو... يغسل أكثر بياضآ . 

3ـ ربط الفكرة الأساسية بـ :

المجري الرئيسي لتفكير المستهلك بإثارة الأنتباه نحو أحداث عظيمة في الدولة أو في العالم ومن ثم نربطها بالسلعة . 

4ـ تحديد الأسلوب الإعلاني الذي يتبعه المحرر ، ويشمل : 

أـ أسلوب الحجج والمبررات المنطقية : فلا يكتفي بأن يذكر المحرر أن هذه السلعة أفخر وأعظم سلعة . ولكن ينبغي أن يوضح للمستهلك ، كيف أنها كذلك ؟ وهذا بالحجة والدليل والبرهان العلمي المنطقي ، حيث أن الألفاظ المحددة الخاصة أفضل بكثير من الألفاظ العامة الرنانة .

ب ـ الأسلوب الوجداني : وهو يعتمد علي إرضاء الجانب العاطفي في الأنسان علي حساب الجانب العاطفي في الإنسان علي حساب الجانب العقلي ، حيث أن الكثير من الناس يتصرفون حسبما تمليه عواطفهم وأهواؤهم ، وكذلك ىالسلعة في نظر العميل ما هي إلا وسيلة لإرضاء رغباته وإستجابة لأحاسيسه . 

ويتفرع الأسلوب الوجداني إلي : 

ـ الأسلوب القصصي المثير ، المتدفق بالحركة والحياة ، مع الجنوح للخيال وإستثارة حب الأستطلاع عند المستهلك . وعليه يجب أن تكون القصة الإعلانية مختصرة ، تتحرك وحداتها في سرعة ، بعبارات قصيرة . 

ـ الأسلوب الوصفي ، وفيها يقوم محرر الإعلان بلإنتقاء كلمات الوصف بحيث تمثل إحساسات الشم والصوت والتذوق واللمس ويمتلئ الإعلان بكلمات الأفعال ، ويصف السلعة وإستخدامها ومزاياها ، وذلك مخلوطآ بأحاسيس القارئ . 

5ـ إعداد هيكل الإعلان من زاوية العناصر النفسية التي تراعي عند تحرير الإعلان ، مثل :

ـ العنوان الأساسي ، وهو معضلة محرر الإعلان ، ويتم إختياره بدقة ويوضع علي رأس الإعلان وبالنبط الكبير . ويؤدي وظيفتين : 

أـ يثير الإعلان حب الأستطلاع  لدي المتلقي ويغريه علي متابعة باقي الإعلان . 

ب ـ يكشف العنوان عن أهم حقيقة في الإعلان ، ويلخصه . 

ويجب أن يكون الإعلان : مختصرآ ، ومعبرآ ، ومحددآ ، وجديدآ ، ومثير للإهتمام . 

ـ وبعد العنوان الأساسي والثانوي ، يستكمل الإعلان عن طريق شرح الإدعاءات والبراهين والأدلة المتعلقة والسلعة ، ثم خاتمة الإعلان ، وكيفية إخراجه فنيآ . 

6ـ يراجع محرر الإعلان عباراته المختلفة :

مركزآ علي الكلمة كوحدة للإعلان معبرة عن المعني ، مع عدم المبالغة في الأسلوب والبلاغة ، حتي لا يتحول المستهلك للإهتمام باللغة دون محتوي الإعلان . 

وعند مراجعة الأسلوب والكلمات يتم الإجابة علي الأسئلة التالية ؟ 

ـ هل هي الكلمة الصحيحة ؟ 

ـ هل هي الكلمة موظفة في مكانها الصحيح ؟ 

ـ هل تتوافر فيها البساطة الكافية ؟ 

ـ  هل تتجاوب الكلمة مع غيرها ؟ 

ـ هل تنسجم مع جو الإعلان نفسه ؟ 

ـ هل الجمل الإعلانية قصيرة ؟ 

ـ هل الجمل الإعلانية مثيرة ؟ 

ـ هل هناك لبس في المعني ؟ 

ـ هل الجملة والكلمات تفي بأغراض كل من المعلن والمستهلك ؟ 

ـ ألا يمكن الإختصار في الكلمات ؟ 

ـ هل تثير في المتلقي الرغبة في إقتناء السلعة ؟ 
           مهارات تصميم وتكوين للرسالة الإعلانية :

لقد عرضنا فيما سبق أن جوهر الإعلان فكرة يراد توصيلها إلي المستهلك ، بجميع الوسائل الممكنة عن طريق الكلمة المسموعة والمقروءة ، والرسوم والصور ، والحركة . ومهما كانت الفكرة والكلمة براقة متقنة ، فأن التعبير عنها بالأشكال والرسوم والحركة ، يساهم بدرجة كبيرة في إيصال الرسالة الإعلانية ، فتشترك في جميع الخطوات النفسية للإعلان .

ولم تنبت الإعلانات الجذابة من تلقاء نفسها ، ولكنها تكون نتيجة تفكير وتصميم دقيق وتكوين متكامل ( فنيآ ونفسيآ ) ، وهو أشبه بعمل المهندس المعماري الذي يبدأ بعمل تصميم عام للعمارة التي ينوي بأخذ في رسم تفاصيلها قطعة قطعة ، حتي تستوي عملآ فنيآ. 

والإعلان الكامل يبدو مكونآ من وحدات مرتبة فنيآ بشكل يجعلها أكثر تأثيرآ . ويكون وراء مجموعة من المهارات الواجب توافرها في رجال الإعلان ، وهي مهارات تصميم وتكوين الرسالة الإعلانية . 

ويمكن أن نتناول هذه المهارات من عدة زوايا : 

1ـ تحضير الإعلان . 

2ـ طرق تصميم الإعلان . 

3ـ رسم وتصوير الرسالة الإعلانية . 

4ـ الألوان في الإعلان . 

5ـ إخراج الحيز الإعلاني . 

1ـ تحضير الإعلان : 

يمر تحضير الجانب الفني في الإعلان بثلاث مراحل :

الأولي : مرحلة التصميم : 

وهي مرحلة تخيل أو تصور لكل الإعلان علي الورق أو علي شاشة السينما أو التلفزيون ...إلخ . أي محاولة إيجاد تعبير مرئي لأفكار رجل الإعلان أو واضع الإعلان . فيضع مسودة أو رسمآ تخطيطيآ لكل ما هو يمكن أن يتبع أثناء التنفيذ . 

ويجب ألا تنسي إرتباط ذلك بالفكرة الأساسية التي سيدور حولها الإعلان ، ألا وهي بيع السلعة . وكذلك يجب الا ننسي أنه ليس من الضروري أن يكون واضع الفكرة فنانآ ، ولكنه رجل الإعلان الذي يمكن أن يملي بأفكار إلي الفنانين لتنفيذها. مثلما نجد الرسام مصطفي حسين يرسم كاريكاتير في الصحف والمجلات ، بناءآ علي أفكار الكاتب الصحفي أحمد رجب . 

الثانية : مرحلة إعداد الرسوم والصور : 

وهي مرحلة الرسم والتصوير ، أي نقل الأفكار علي الورق في شكل صور ، أو التصوير التلفزيوني الذي ينقل السيناريو إلي صورة حية متحركة ، والسيناريو هو تركيب الحوار علي الصورة في ظل الكادر والديكور وحركة الأشخاص . 

وبمعني آخر هي مرحلة نقل الأفكار إلي صيغ إعلانية وهي تتم من خلال الأدوار الآتية علي الترتيب : 

ـ أن يكلف المرر بوضع الأفكار المناسبة . 

ـ أن يستوعب الفنان أفكار المحرر ويحولها إلي رسم . 

ـ أن يوضح الرسم أولآ ، ثم يضيف المحرر عليه جملة وعباراته ، وفق الهدف من الرسالة الإعلانية . 

ـ في حالة أن يكون المحرر هو الفنان ، نعتقد أن ذلك هي الحالة المثلي ، بحيث يعبر بالصورة عما يتخيله فعلآ وبدقة . فالصورة هنا مرآة لنفسه . 

الثالثة : مرحلة  الإخراج : 

وهي مرحلة ترتيب وحدات الإعلان في داخل حدود ، وهي أشبه بترتيب وحدات المنظر السينمائي . 

ويمكن القول : أن المرحلتين الأولي والثانية مترابطتان تمام الأرتباط ويجب عدم الفصل بينهما . وعندما يفكر الفنان في أي جزء من الحيز الإعلاني بالرسم . 

فأين يضع العنوان ؟ وأين يضع سطور الصيغة الإعلانية ؟ هل هي أسفل أم أعلي أم في وسط الصورة أو جانبيه ؟ فهو في هذه الحالة بإخراجها . فالمرر يضع الفكرة ، والفنان يعبر عنها ، المخرج ينسجها جميعآ في نسيج إعلاني تسوده الوحدة والأنسجام . 

ويمكن هنا تحديد وحدات الإعلان في الأتي : 

1ـ العنوان الرئيسي :
وهو عنصر هام من العناصر الإعلان المرئية ، لأنه يعمل مع الصورة علي قيادة نظر القارئ إلي باقي مكونات الإعلان ، بالإضافة إلي فعاليته في جذب أنتباه الفرد وإثارة إنتباهه  والعنوان الجيد يتكون من أقل عدد من الكلمات المعبرة . ويكون قادرآ علي إحداث 

التأثيرات النفسية المطلوبة مثل :

ـ مباغته شعور القارئ وتنبيه حواسه . 

ـ إثارة غريزه من غرائزه . 

ـ جعله يحلق بخيال يتصل بموضوع الإعلان . 

ـ دفعه في النهاية لقراءة باقي عناصر الإعلان . 

وقد يكون أسم السلعة هو العنوان الرئيسي ، أو يكون علي هيئة تقرير حقيقة وصفية عن السلعة ومميزاتها . أو قد يكون علي هيئة إقتراح بصيغة الأمر ، وذلك للتأثير في غريزة الفرد لطاعة الأوامر والخضوع والقابلية للإستهواء . 

وهناك أيضآ العنوان الأستفهامي ، الذي يتخذ صيغة السؤال الأستفهامي . وغالبآ ما يكون الإجابة علي هذا السؤال داخل عناصر الإعلان الأخري . وذلك حتي يبحث عنها المتلقي ، وتطبيقآ لغريزة حب الأستطلاع . وقد يكون العنوان في شكل لغز أو كلمة غريبة ، ولكنها مستمدة من أسم السلعة . مثلما نقول : 

                                          "هل أنت ألف ليلاني ؟" 

وكان هذا الإعلان عن ملهي ليلي أسمه ألف ليلة . فهناك العنوان المثير للشعور ، والعنوان المبهم ، مثلما يقول الإعلان : "إنتبه ! أو قف! " 

2ـ طرق تصميم الإعلان : 

قبل تصميم الإعلان قلنا أن محرر الإعلان يضع أفكاره المستمدة من طبيعة السلعة وإستخدامها ومزاياها . ثم يقوم الفنان بالتعبير عنها . وعندما يقدم الفنان صيغته الفنية . فأنه قد يعبر عنها بإحدي الوسائل التالية :

· الإعلان بأسلوب القصة . 
· الإعلان المصمم بإستخدام أسلوب الفكاهة . علي أن تكون الفكاهة متعلقة بالسلعة ، دون التعرض بالنقد والتجريح للسلعة ( أستخدام الكاريكاتير ) . 
· الإعلان المصمم بإستخدام الأغنية ، حتي يمكن ترديد أسم السلعة أو هتافها الإعلاني ، وفقآ للحن موسيقي معين سهل جذاب راقص . 
· الإعلان المصمم بأستخدام أسلوب التمثيلية ، وهو إستخدام محكم مرتبط بالسلعة ومغرياتها ويجب علي محرر الإعلان أن يدير السيناريو بشكل منطقي يتفق مع التسلسل الفكري للمشاهد . 
ويمكن عرض الأساليب الأساسية كطرق لتصميم الإعلان كالأتي : 

أـ رسم السلعة وحدها : 

وهنا يجد القارئ أو المشاهد صورة ما يتحدث عنه الإعلان ، ويشترك الرسم مع التحرير في وصف السلعة وشكلها وطرازها وإستخدامها ، وما تتميز به من خصائص . 

ويجب رسم السلعة بطريقة صبيعية معبرة ، ولو كان الرسم جيدآ معبرآ ، يمكن أن يكون وحده دون الكلام . 

ب ـ رسم السلعة في المحيط الائق بها : 

وذلك عي شرط ألا يطغي هذا المحيط  علي السلعة ذاتها ، كالأواني الفضية في دولاب كلاسيكي من طراز القرن الماضي . وكالنجفة في حجرة صالون مثيرة . وكالسيارة أمام حديقة رائعة . علي أن يتفق هذا الجو المحيط مع السلعة .

ج ـ رسم السلعة أثناء إستخدامها : 

وهذا يضفي علي السلعة نوعآ من الحيوية والحركة والطبيعة ، مثل ما نجده من إعلانات عن السلع الغذائية (أثناء الطبخ ) ، والمواد المنظفة ( أثناء التنظيف ) . 

د ـ توضيح نتائج إستخدام السلعة : 
مثلما نجد بعض الإعلانات عن الكولونيا ، وهي تقدم لنا نتيجة الأنتعاش بعد الأستخدام . أو كما نري في أحد إعلانات المسلي ، وهو يقول : ( الحب في أكلتين ) . 

هـ ـ  تجسيم فكرة العنوان : 

كمنظر ورقة العمل وقد قطعها المقص إلي قطعتين ، كإشارة إلي نزول الأسعار إلي النصف.

و ـ إستخدام الرسوم والأفكار : 
الرسوم الكاريكاتيرية أو الرسوم البيانية أو الأفكار الرمزية . 

ز ـ المقارنة : 

وهذه المقارنة بين السلعة الجديدة ، وزميلتها القديمة .

وأخيرآ : يمكن القول أن هناك طرق كثيرة لتصميم الإعلان ، وهذا التصميم أو المسودة دائمآ جواب لسؤال واحد : ما هي الفكرة الرئيسية التي نريد إبلاغها للمستهلك ؟ ـ فالصورة ليست صورة فنية فحسب ، بل هي وسيلة لنقل فكرة معينة . 

3ـ الرسم والتصوير : 

إن الفن الإعلاني يختلف عن الفن الحر ، فالأخير محاولة في سبيل الفن وحده ، وهو سيرة ذاتية لأفكار الفنان وأحاسيسه الشخصية في حين أن الفن افعلاني يحمل رسالة محددة في صالح كل من المعلن والمستهلك .

وقد تم إستخدام الصور في الرسوم في شرح أفكار الإنسان منذ بدء الخليقة ، وقبل إستخدام الكتابة وإستخدام الصور والرسومات يسمي " لغة النظر " . والصور تنقل الرسالة أكثر دقة ووضوحآ إلي المستهلك النهائي . وهي لغة مشتركة لجميع الناس، ويحقق أستخدام الرسم والتصوير في الإعلان المساهمة في الخطوات النفسية الأتية :

أـ جذب الأنتباه :

تسهم الصور في جذب أنتباه المستهلك ، وبخاصة الصورة التي توضح نتائج إستخدام السلعة وهي أكثر من الصور التي تعبر عن السلعة ذاتها . وحبذا لو كانت الصورة بالألوان ومتحركة . 

وتعتبر الصور المبسطة المتحركة جاذبة للأنتباه أكثر من الصور المعقدة الثابته . والرجال يتطلعون إلي صور النساء أولآ . وكذلك النساء يتطلعن إلي صور الأطفال أولآ ثم النساء . والمرأة تهتم بملابس إمرأة أخري قبل أن تهتم بشخصيتها. والصور الفوتوجرافية أكثر جاذبية من الرسوم وكلما كبر حجم الصورة إزدادت القدرة علي لفت النظر . 
ب ـ إثارة الأهتمام : 
من العيوب الأساسية في بعض الأستخدامات للرسم والتصوير في الإعلان ، أن المعلن يركز علي جذب الأنتباه فقط ، ويضع صورة لفتاه جميلة في الإعلان تجتذب الأنتباه فقط ، لكنها لا تثير الأهتمام لما بعد ذلك . والبعض يركز علي الجانب الفني فقط فتبقي الصورة في الذاكرة وليس السلعة ذاتها . وكلا من الموقفين خطأ ، فيراعي إرتباط الصورة بالموضوع وتأثيرها علي سلوكه الإستهلاكي . 

ج ـ خلق الرغبة : 
تقوم الصور والرسوم بدور فعال في خلق إنفعال نفسي لدي المستهلك ، حيث أن الفرد غالبآ ما يميل للصورة ، ويشعر تجاهها ، ويلتقط المعلن  الخيط ويعتبر الصورة هي وسيلته في تحقيق هدف الإعلان في إستثارة إنفعال عاطفي لدي التلقي . 

د ـ التعريف بالسلعة : 
تعرف السلع بأشكالها ، بلإضافة إلي أسمائها . وتعتبر الرسومات والصور وسيلة لتعريف المستهلك بأشكالها وغلافها خاصة في مرحلة الأحتفاظ بالشهرة .فيكتفي بعرض الصورة كمثال علي التذكير بالسلعة أو المنظمة . 

وتعمل الصورة علي إظهار السلعة ذاتها أو إستعمالها أو نتائجها إلي المستهلك ، وهي بذلك تساهم في التعريف بالسلعة . 

وأخيرآ : يمكن عرض بعض الأدوات المستخدمة في تصوير مادة الإعلان :

ـ الصور الفوتوغرافية : وهي تمثل الحقيقة التي لا تقبل الشك من جهة القارئ . 

ـ صور العمل الفني : مثل إستخدام صورة " الموناليزا " في بعض الإعلانات لجذب الأنتباه وتحريك المشاعر . 

ـ الكارتون : وتعتبر من أفضل أنواع الإعلان المحبوبة التي تعتمد علي فكرة التسلية وجذب الأنتباه ، وأصبحت تتماشي مع أذواق الكبار والصغار. 

ـ الأشكال : مثل الرسوم البيانية والخرائط التصويرية . 

4ـ الألوان : 
إننا اليوم نعيش في عالم الألوان ، وكل شئ نشتريه له لون ، ويعتبر اللون فيصلآ حاكمآ في الأختيار . والإعلانات الملونة والأفلام الملونة خطفت الأنظار ، ونظرت من سعر الحيز الإعلاني . 

وترجع أهمية اللون إلي أنه يساهم في إبلاغ الرسالة الإعلانية في كل خطوات ، من حيث جذب الأنتباه ، وخلق جو وجداني وإنفعال ملائم عند المستهلكين . وأن للألوان إرتباط بالوجدان والمشاعر . ويعتبر اللون في الإعلان لغة إضافية لمخاطبة المستهلك . 

ويرجع إستخدام الألوان في الأعلانات إلي ذكاء في إدراك خصائص اللون والنتائج النفسية التي يؤدي إليها . حيث أن لكل لون معني وأثر . ولكل جنس لون مفضل ، كما أن لكل سن لون مفضل وذكاء المعلن هو مهارته في إستخدام ذلك في التأثير . ومخاطبة كل فئة باللون الذي تميل إليه وتفضله . 

ومن أهم ما يهدف إليه الإعلان بالألوان أو الألوان في الإعلان : 

ـ لفت نظر المستهلك المرتقب ، أن الإعلان الملون جذاب أكثر من الأبيض والأسود . 

ـ تصوير وتلوين الأفراد والسلع بطريقة حقيقية تكون أقرب إلي الإقناع . 

ـ مساعدة المستهلك المرتقب علي تمييز السلعة ، مع سهولة التعرف علي علاماتها التجارية . 

ـ التأكد علي صفات معينة في السلعة وتلوينها . 

ـ الأستفادة من الألوان في تصميم العبوات المحبوبة . 

وينحصر جغرافية الألوان في : 

ـ نوع اللون ، نقول هذا أحمر ، وذلك أزرق ، وهكذا . 

ـ قوة اللون ووفرته ، ومنها درجة غزارة اللون وهذا يأتي بإضافة بعض الألوان، فتتغير تدريجيآ إلي أن تتحول إلي أن تتحول إلي ألوان أخري . 

ـ قيمة اللون ، وهي البعد الثالث المعبر عن اللون من حيث القتامة أو الفتح ، وذلك بإضافة اللون الأبيض إليه . 

وإستخدام اللون في الإعلان يستمد أهمية من علاقته بغير من الألوان الأخري ، وما يوحي ذلك به من إرتباطات حسيه ، الأمر الذي يجعله خادمآ مطيعآ في تحقيق أهداف الإعلان . 

وترجع أهمية الألوان في الإعلان إلي الآتي : 

أ ـ تناقض الألوان : 

يهتم رجال الإعلان إهتمامآ بالغآ  بعلاقات الألوان المتتامة ببعضها ، فإذا أستخدمت جيدآ ، بأن جعل لونآ معينآ غالبآ في مساحته علي اللون الآخر المضاد له ، وكانت النتيجة سارة للعين ولها في النفس أثر من حيث القيمة الجمالية للشكل. ومن ثم يعتمد المعلن علي إستخدام الألوان في الإعلان ليحقق هدفين : 

ـ كسب جمهور أسع . 

ـ خلق أثر أعمق في هذا الجمهور . 

حيث أن الألوان القوية الساطعة المتتامة تمتاز بقوة كبيرة علي جذب الأنتباه . والألوان العميقة السارة تستهوي العين للأستقرار عليها مدة طويلة . خاصة عندما نقارن صورآ ملونة بيضاء مع أخري سوداء . 

وتنبني فكرة جذب الأنتباه علي وصول الإعلان إلي الحد الأقصي من الرؤية ، أي من التأثير علي العصب البصري . والتناقض ليس فقط  بإستخدام ألوان متضادة ، لكن التضاد يمكن أن يأتي بالنسبة للون واحد من حيث قوته وقيمته : 

ـ فاللون الأحمر أجدر الألوان بالأستخدام كأرضية (مع الأقتصاد في المساحة التي يغطيها )  ثم باقي الإعلان باللون الأسود . 

ـ اللون الأسود علي أرضية من اللون الأصفر .

ـ اللون الأسود علي أرضية من اللون الأبيض .

ـ اللون الأصفرعلي ارضية من اللون الأسود .

ـ وهكذا . 

والعادة المتابعة أن يكون لون الأرضية من الألوان الهادئة وأقل قوة من ألوان الصور . وكلما كان اللون ساطعآ يجب تصغير المساحة التي يشغلها ، حتي لا يكون هناك مبالغة . 

ب ـ إنسجام الألوان : 

إن إنسجام الألوان له قيمة في الإعلان ، وخاصة الموجه إلي الطبقات الأرستقراطية . وأضمن خطة للون لانسجام الألوان المتتامة هو إستخدام لون ثالث أساسي في قدر بسيط . 

ج ـ الأرتباطات السيكولوجية للألوان : 

إن لكل لون معني . فاللون يؤدي إلي قوة جذب النظر عن طريق قوته وقيمته . كذلك يؤدي إلي إستنارة الأهتمام بالتناقض أو الأنسجام بقدرته فظهار السلعة مجسمة واضحة . وأيضآ فأن اللون له قدرته في التعبير عن الأفكار والمعاني التي يريدها المعلن . 

· اللون الأزرق لون بارد هادئ يعبر عن الخيال والبحر والسماء . 
· اللون الأصفر يرمز للضوء والنار والشمس والذهب والغيرة والخداع . 
· اللون الأخضر يرتبط بالطبيعة والهدوء والراحة والنمو والأمل . 
· اللون البمبي يرتبط بالزهور والورود . 
· الألوان الفاتحة تعبر عن الربيع . 
· اللون البني يرمز إلي الغني والفخامة والعمق والغموض . 
· خلاصة الوحدة : 
نخلص من دراسة هذه الوحدة إلى ما يلي:
· ان الرسالة الإعلانية ووسيلة الإعلان ، يعتبران عاملين مترابطين ، يؤثر كل منهما في الأخر . حيث تتأثر الوسيلة القوية بالرسالة الضعيفة ، مما يضعف أثر الأولي ، بينما يقوي الأثر الناتج عن الرسالة الضعيفة نسبيآ إذا ما نشرت بوسيلة أضعف من غيرها . فأنه من المناسب أن نتبع مهارات تحليل وتقويم وسائل نشر الإعلانات ، بمهارة تحرير الرسالة الإعلانية ، ومن ثم مهارة تصميم الإعلان وتكوينه ، ليأتي متناسبآ مع الوسيلة المختارة .
· يبدو الإعلان الكامل مكونآ من وحدات مرتبة فنيآ بشكل يجعلها أكثر تأثيرآ . ويكون وراء مجموعة من المهارات الواجب توافرها في رجال الإعلان ، وهي مهارات تصميم وتكوين الرسالة الإعلانية ، وهي: تحضير الإعلان ، وطرق تصميم الإعلان ، ورسم وتصوير الرسالة الإعلانية ، والألوان في الإعلان ، وإخراج الحيز الإعلاني. 
· تمثلت الأدوات المستخدمة في تصوير مادة الإعلان  في :

ـ الصور الفوتوغرافية : وهي تمثل الحقيقة التي لا تقبل الشك من جهة القارئ . 

ـ صور العمل الفني : مثل إستخدام صورة " الموناليزا " في بعض الإعلانات لجذب الأنتباه وتحريك المشاعر . 

ـ الكارتون : وتعتبر من أفضل أنواع الإعلان المحبوبة التي تعتمد علي فكرة التسلية وجذب الأنتباه ، وأصبحت تتماشي مع أذواق الكبار والصغار. 

ـ الأشكال : مثل الرسوم البيانية والخرائط التصويرية . 
أسئلة التقويم الذاتي

أولاً: أسئلة المقال: 

س1:  اذكر الاشياء التى يتضمنها تحرير الاعلان. ؟
س2: ما خطوات تحرير الاعلان. ؟
س3: قارن بين تحديد الفكرة ، وربط الفكرة .؟
س4: ما هي اساليب تحرير الاعلان.؟
س5: تحدث عن مهارات تصميم وتكوين الرسالة الاعلانية.؟
س6: قدم عرضا للمراحل التي بمر بها تحضير الاعلان.؟
س7: ناقش طرق تصميم الاعلان .؟
س8: قارن بين اسلوب رسم السلعة وحدها ، واسلوب رسم السلعة فى المحيط الائق بها.؟
س9: اكتب عن: تناقض الالوان ، وانسجام الالوان.؟ 
س10:  يحقق استخدام الرسم والتصوير فى الاعلان أهدافا نفسية ، أذكرها بالتفصيل.؟

ثانيًا: أسئلة الصواب والخطأ:
ضع علامة «(» أمام العبارة الصحيحة، وعلامة «(» أمام العبارة الخاطئة فيما يلي: 

	1- لا تؤثر الرسالة الاعلانية فى الوسيلة .
	(()

	2-  انطوي مصطلح تحرير الاعلان على الرسالة الاعلانية كاملة . 
	(()

	3- تتضمن مهارة تحرير الاعلان الاحاسيس.
	(()

	4- 10% من نجاح الاعلان يرجع للخطة التسويقية.
	(()

	5-  10%  من نجاح الاعلان يرجع الى التحرير.
	(()

	6- يهدف الاسلوب الوجداني الى ارضاء المستهلك.
	(()

	7- العنوان الاساسي هو معضلة محرر الاعلان. 
	(()

	8- يكشف الاعلان أهم حقيقة فى الاعلان.
	(()

	9- التصميم هو مرحلة تخيل الاعلان. 
	(()

	10-  مرحلة الاخراج ترتنيب وحدات الاعلان.
	(()

	11-   العنوان الرئيس قادر على أحداث تأثيرات نفسية. 
	(()

	12- لا يختلف الفن الاعلاني عن الفن الحر. 
	(()

	13-  تجذب الصور المبسطة انتباه الجمهور.
	(()

	14-  من عيوب استخدام الرسوم أن المعلن يركز على جذب الانتباه. 
	(()

	15-  يهنم رجال الاعلان بعلاقات الالوان. 
	(()


ثالثا : اسئلة الاختيار من متعدد 
اختر الإجابة الصحيحة مما بين القوسين: 

1- الرسالة الاعلانية والوسيلة ( مترابطان – غير مترابطين)
2-   اكتسب مصطلح تحرير الاعلان معني ( خاص – عام )  
3- يتضمن تحرير الاعلان (الكلمة – الصورة – الاحاسيس – جميع ما سبق) 
4-  نسبة ( 50% - 60% - 70% )  من نجاح الاعلان تعود للخطة التسويقية .
5- نسبة ( 25% - 30%- 35% ) من نجاح الاعلان ترجع الى اختيار الوتر النفسي .
6-  نسبة (10% - 15% - 20% ) من نجاح الاعلان يعود الى التحرير.
7-  نسبة (15% - 20% - 25% ) من نجاح الاعلان يعود الى طريقة العرض. 
8-  يعتمد ( الاسلوب الوجداني – الاسلوب القصصي المثير – الاسلوب الوصفي ) على ارضاء الجانب العاطفي للمستهلك.
9- يمثل ( العنوان الاساسي – العنوان الرئيس ) معضلة لمحرر الاعلان.
10-  جوهر الاعلان( الفكرة – الانتاج - التصميم ) 
11-  من مراحل تحضير الاعلان(التصميم – اعداد الرسوم والصور- الاخراج – جميع ماسبق )  
12-   العنوان الرئيس يعمل مع ( الفكرة – الصورة - الكلمة ) على قيادة نظر القارئ لمكونات الاعلان.
13-   قد يكون العنوان الرئيس( اسم للسلعة- تقرير - اقتراح – جميع ما سبق ).
14-  من الاساليب الاعلانية ( الاعلان القصصى -  الاعلان الفكاهي – الاثنان معا) 
15-   تعتبر الصورة  ( المعقدة - المبسطة ) اكثر جذبا للانتباه.  
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                             النشاط التعليمي للوحدة التاسعة
عزيزي الدارس:

حتى تكتسب المزيد من المعلومات حول الموضوعات الواردة في هذه الوحدة عليك أن تقوم بإنجاز النشاط التعليمي التالي:

     قم بتصميم اعلانا صحفيا،مستعينا بما درست فى هذه الوحدة من خطوات ، أساليب ، وطرق.  
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