الوحدة الثانية عشرة

تصميم الإعلان وإخراجه
محتويات الوحدة: 

1- مفهوم تصميم الاعلانات.
2- مراحل تصميم الاعلانات.
3- متطاات التصميم الفعال.
4- انواع تصميم الاعلانات.
5- اخراج الحيز الاعلاني.
6-  الاسس الفنية فى اخراج وحدات الحيز الاعلاني.
· أهمية دراسة الوحدة :
تتبلورأهمية دراسة هذه الوحدة فى رصدها للموضوعات التالية : المفاهيم الوارد بشأن التصميم الاعلاني ، ومراحل التصميم الاعلاني، ومتطلبات التصميم الاعلاني الفعال كالتوازن ، والتناس ، والتضاد ، والوحدة أو التكوين ، وحركة البصر ، كما تناولت الوحدة انواع التصميم الاعلاني مثل التصميم المتوازن ، والتصميم غير المتوازن، بالاضافة الى استخدام الصور والرسوم فى الاعلان ، واستخدام الالوان واساسياته ، واستخدام الاشارات والشعارات فى الاعلان،( مهمة الاشعارات ، وانواع الشعارات، واسس كتابتها ) ولم تنس هذه الوحدة ان تتناول اخراج الحيز الاعلاني ، والاسس الفنية لاخراج وحدات الحيز الاعلاني.
الأهداف التعليمية:
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عزيزي الدارس: يرجى منك بعد دراستك لهذه الوحدة أن تكون قادرًا على :
1- رصد المفاهيم الخاصة بالتصميم الاعلاني ؟.

2- تبيان مراحل التصميم الاعلاني.
3- التعرف على متطلبات التصميم الفعال. 
4- الكشف عن انواع تصميم الاعلانات . 
5-  ادراك مدي استخدام الصور والرسوم والالوان والاشارات والشعارات فى الاعلانات.
6- استيعاب عمليات اخراج الحيز الاعلاني ، واسسه الفنية .
مفهوم تصميم الإعلانات الصحفية :ـ 

يمكن تعريف التصميم للإعلانات الصحفية بإنه " الرسم الهندسي " للإعلان الذي يضع فيه المصمم ، وصورة متكاملة عن شكل الإعلان ، موضحاً مكان كل عنصر من العناصر الإعلانية ، وطريقة تنسيق هذه العناصر المختلفة بصورة تحقق الهدف النهائي للتصميم من الناحية الفنية والنفسية بتقديم الإعلان للقارئ في شكل فني جميل يساعد علي جذب الإنتباه وإثارة الإهتمام به . فضلاً عن تحقيقه لمجموعة من الأهداف الأخري ، مثل التركيزعلي بعض الأجزاء في الإعلان ، والتحكم في توجيه حركة العين وإتجاه النظر خلال الإعلان ، وتنسيق العناصر الإعلانية بالطريقة التي تيسر علي القارئ إستيعاب الرسالة الإعلانية في أقصر وقت ممكن . 

وتمر عملية تصميم الإعلانات الصحفية بثلاث مراحل ، هي :

ـ التصميم المسودة :
 يمثل التعبير عن فكرة الإعلان بصورة سريعة دون تهذيب وفي حجم أصغر من حجم الإعلان الحقيقي ، ويحاول المصمم في هذه المرحلة وضع تصور للفكرة والتعبير عنها في شكل رسوم أو صور . 

ـ التصميم الأولي أو التقريبي :
تمثل هذه المرحلة أهمية بالغة لأن التصميم للإعلان ينتقل بعدها إلي شكله النهائي ، ويبدأ المصمم في التفكير في المكان المناسب لكل عنصر من عناصر الإعلان ، ويدخل التعديلات المختلفة حتي يصل إلي التصميم الأول المناسب من بين عدد من التصميمات المختلفة . 

ـ التصميم النهائي :ـ 

وهو الذي سوف يظهر فعلاً للجمهور بحجمه الطبيعي وعناصره المختلفة . 

وتهدف عملية تصميم الإعلان الصحفي إلي تهيئة الجو النفسي المناسب الذي يساعد علي توصيل الفكرة الرئيسية للإعلان إلي الجمهور مثل : الفكرة الرئيسية لإعلان يخاطب الدوافع الأجتماعية ، تتطلب تصميماً يتسم بروح المرح والحيوية والنشاط ، ويقوم المصمم للإعلان الصحفي توزيع العناصر التي يتكون منها الإعلان سواء كانت العناصر اللغوية مثل العنوان الرئيسي ، والعناوين الفرعية ، والنص الإعلاني ، والشعار . أو العناصر غير اللغوية مثل : الصور أو الرسوم ، والألوان ، داخل المساحة المخصصة للإعلان ويرتبها حول المركز البصري للإعلان ؛ لينتج عنها الجو النفسي المناسب لتقبل الفكرة الرئيسية للإعلان . 

· المركزان الهندسي والبصري للإعلان الصحفي : 
يوجد مركزان للإعلان الصحفي أحدهما هندسي  " Mathematical Center " والأخر بصري "  Optical Center " المركز الهندسي يقع عند تلاقي الخطين اللذين ينصفان أضلاع إطار الإعلان كما في الشكل ، أما المركز البصري يقع أعلي المركز الهندسي بقليل ، تقربياً خمسين من أعلي وثلاثة أخماس من أسفل ، وقد وجد أنه إذا تم توزيع عناصر الإعلان بالنسبة للمركز الهندسي بإعتباره مركز الثقل ، فإن النصف السفلي يظهر أثقل من النصف العلوي نتيجة للخداع البصري " Optical illusion " وتصحيحاً لهذا الوضع توزيع عناصر الإعلان المختلفة بإعتبار أن المركز البصري هو مركز الثقل .

ويعد العنصر الذي يقع حول المركز البصري أهم عنصر الإعلان من ناحية جذب الإنتباه ، لهذا يوضع فيه العنوان الذي يعبرعن الفكرة الرئيسية التي يدور حولها الإعلان ، وقد توضع فيه الصورة أو الرسم أو كلاهما ، ثم توزع بقية العناصر بعيداً عن المركز البصري حسب أهميتها ، فالأهم أولآ ثم المهم وهكذا ، بشرط وجود ترابط بينها يساعد العين علي الأنتقال من نقطة إلي أخري حتي تستوعب الرسالة الإعلانية بأكملها . 

والدراسات السيكولوجية في مجال الإعلان أثبتت أن تصميم الإعلان يعد العامل الأساسي في جذب إنتباه القارئ وإثارة إهتمامه بموضوع الإعلان ، ولذلك فإن المصمم يركز إهتماماته الأساسية علي العمل الفني في التصميم ، وبأولوية سابقة علي بقية العناصر الإعلانية الأخري .

·  متطلبات التصميم الفعال :ــ 
يجب ان يعمل التصميم الفعال علي جذب انتباه المستهلك المرتقب وإثارة اهتمامه . فالرسالة الإعلانية قد تكون صادقة ومرتبطة باحتياجات المستهلك ومهمة بالنسبة له ، ولكن طريقة تصميمها لا تمكن المعلن من التأثير في المستهلك وقبوله للسلعة . 

ويتفق خبراء الإعلان علي ان متطلبات التصميم الفعال تتمثل فيما يأتي : 

(1) التوازن : balance  يجب ان يراعي مصمم الإعلان الصحفي عنصر التوازن ، لأنه يحقق إراحة بصر القارئ ، وتوجد طريقتين لتحقيق التوازن في الإعلان ، الطريقة الأولي تعتمد علي التوازن التقليدي ، والثانية تعتمد علي التوازن غير التقليدي ، ويتحقق عن طريق توزيع عناصر الإعلان علي بالخفة والجاذبية والإثارة .

(2) التناسب : proportion  توجد علاقة وثيقة بين التناسب والتوازن طالما أن الهدف من تصميم الإعلان هو الوصول إلي تكوين جيد للتصميم الفعال ، ويستلزم التناسب الصحيح في التصميم ان يتم توزيع عناصر الإعلان علي المساحة المتاحة حتي يشعر القراء بالراحة ويساعد علي تحقيق التناسب تحديد حجم كل عناصر وشكله ولونه في التصميم ، ويعكس حجم كل عنصر وموقعه داخل التصميم أهمية النسبية مقارنة بباقي عناصر هذا الإعلان . فعلي سبيل المثال : إذا كانت الصورة تحتل المكانة الأولي يجب أن تخصيص لها مساحة تتناسب وأهميتها .
(5) التضاد : contrast يحقق التضاد في الإعلان نوعاً من التوزيع النسبي لعناصر الإعلان بحيث يعكس الأهمية النسبية لهذه العناصر وتنسيق محتويات الإعلان ، ويمكن أن يتحقق التضاد بتغير الإعلان من حيث الشكل ، الحجم ، الألوان ، الأتجاه .

(8) الوحدة او التكوين unit or composition يرى بعض مصممي الإعلان ان تحقيق الوحدة ــ أو التناسق ــ أهم عنصر من عناصر التصميم الفعال ، ويساعد التناسق بين عناصر الرسالة الإعلانية في تحقيق وحدة التفكير والخيال عند القارئ ، وتوجد عدة طرق يمكن أن يستغلها المصمم في تحقيق التوافق والاتساق في تنسيق الإعلان مثل : استخدام نفس الشكل بصور متكررة ، أو عدم ترك مساحات واسعة بيضاء في الإعلان ، وتوجد بعض الاتجاهات العامة والشروط التي تحكم عملية تكوين تصميم فعال ، وهذه الشروط تعكس متطلبات التصميم السابقة من توازن ، وتضاد ، وتناسب ، وهذه الاتجاهات العامة أو الشروط كما يأتي :   

(1) من المفضل أن تشغل الصورة ـ أو الرسم ـ ما لا يقل عن نصف مساحة الإعلان ، وخاصة الإعلانات عن مستحضرات التجميل ، والسلع الغذائية ، وغيرها من السلع التي تؤدي الصورة دوراً مهماً في إبراز خصائصها . 

(2) من المستحسن أن يوضع العنوان فوق الرسالة الإعلانية مباشرة حتي يجذب إنتباه القارئ إلي المحتوي الإعلاني . 
(3) يجب إظهار أسم السلعة بشكل واضح في الإعلان إما من خلال العنوان أو من خلال كتابة الأسم بشكل واضح علي الصورة ، ويمكن التركيز علي إظهار أسم السلعة من خلال إستغلال المساحات البيضاء والتضاد والتناسب . 
(4) يفضل أن يكون الإعلان الصحفي داخل إطار حتي يمكن توجيه حركة البصر نحو محتوي هذا الإطار . 
(5) يستحسن عدم إستخدام الهوامش في الإعلانات الصحفية . 
(6) يفضل إستخدام بنط واحد في تجميع المادة الخاصة بالرسالة الإعلانية . 
(هـ) حركة البصر " Eye movement "
 يجب أن يراعي مصمم الإعلان سهولة حركة عين القارئ بين عناصر الإعلان المختلفة وعادة يبدأ القارئ في القراءة من الركن الأيمن العلوي للصفحة متجهاً نحو الركن الأيسر من أسفل الصفحة . كما أن حركة العين تتجه من العناصر كبيرة الحجم إلي العناصر صغيرة الحجم ، ومن الوحدات الداكنة إلي الوحدات فاتحة اللون ، ومن العناصر الملونة إلي العناصر الغير الملونة ، ومن الممكن إستخدام بعض العناصر التي تساعد في توجيه البصر نحو إتجاه محدد ، مثل : إستخدام الأسهم ، والخطوط ، وأصابع الأيدي التي تشير في إتجاه معين . 
· أنواع تصميم الإعلانات الصحفية : 

هناك نوعان رئيسيان لتصميم الثابت أو المتوازن ، والتصميم المتحرك أوغير المتوازن وهما كما يأتي :ـ 

(1) التصميم المتوازن " Static orsgmmetrical design  ".  
وفيه ترتب عناصر الإعلان علي جانبي المركز البصري حتي تكون الأوزان في الجزء العلوي مساوية للأوزان في الجزء السفلي ، ويتوقف وزن كل عنصر علي حجمه وكثافته ، وإذا كان هناك جزءان متساويان في الحجم ، ولكن الأول ضعف كثافة الثاني ، وكان الأول أثقل من الثاني ، ولتحقيق التوازن بينهما يوضع الجزء الثقيل بالقرب من المركز البصري والجزء الخفيف بعيداً عنه ، وتكون المسافة بين الجزء الثقيل والمركز البصري نصف المسافة بين الجزء الخفيف والمركز البصري ، ويوحي التصميم المتوازن بالثبات والوقار والحرص والحكمة وهو مناسب لإعلانات البنوك وشركات التأمين ، ويتحقق بإختيار الصور والخطوط  والألوان المناسبة . 

(2) التصميم غير المتوازن "Dynamic orasymmetrical design  " 
عندما تقتضي الحاجة بأن يشيع في التصميم جو الحركة أو المرح أو النشاط أو الحيوية أو السرعة يلجأ المصمم إلي تصميم غير المتوازنه ، وفيه لا توزع العناصر علي جانبي المركز البصري ، ولكي يحدث توازن بينهما ، ولكنها توزع بطريقة أو بأخري دون مراعاة للتوازن ، وتكون النتيجة أن ينشأ الجو الملائم الذي يخدم الفكرة الرئيسية للإعلان ، ويختار المصمم ما يشأ من صور ورسوم وخطوط وألوان تتوافق مع التصميم ، وتصميم غي المتوازن مناسب للإعلان عن كثير من السلع مثل : ملابس السيدات وأدوات الزينة ومعظم سلع الإستهلاك وإعانات المصايف والأماكن السياحية . 

والتصميم بأنواعه المختلفة من الأعمال الفنية المهمة التي تؤثر في نجاح أو عدم نجاح الإعلان الصحفي ، ويتطلب من المصمم الإلمام بعلوم  النفس ، والإتصال ، وسلوك المستهلك حتي يستطيع التأثير في القارئ ، ويحقق أهداف الإعلان من حيث ، وجذب الأنتباه ، وإثارة الأهتمام ، وإيجاد الرغبة ثم حث المستهلك علي إتخاذ القرارالشرائي . 

ويستطيع المصمم للإعلان الصحفي تحقيق هدف الإعلان إذا كانت شخصيته تتميز بالأبتكار والإبداع بحيث يستطيع أن يربط بين مزايا السلعة المعلن عنها وبين رغبة المستهلك بشكل جديد ومبتكر يستحوذ علي اعجاب المستهلك وتقديره . 

والابتكار في الإعلانات الصحفية ليس له حدود حيث يستطيع المصمم أن يسبح بخياله ويصمم ما شاء من إعلانات مبتكرة ومؤثرة دون أن يتجاهل العوامل الأخرى المؤثرة والمتعلقة بشخصية القارئ والبيئة التي ينتمي إليها ، وهناك العديد من النماذج الإعلانية المبتكرة التي لافت نجاحاً مبهراً في الترويج للسلع والخدمات، واستخدمت هذه التصميمات العديدة من الأفكار المبتكرة مثل : فكرة التمثيل والتتابع. 

" وتعد فكرة التمثيل في الإعلانات الصحفية أحد الابتكارات المهمة في تصميمها " وتقوم فكرة التمثيل علي أن القارئ يتوقع عند مطالعته إعلاناً عن السلعة ما أن يجب عناصر معينة مثل : البياض والسواد وسائر الألوان التي شاع استخدمها في إعلانات كل سلعة لكنه يفاجاً بوجود عناصر أخرى غير متوقعة ، لأنها غير حقيقية فعلاً ، حلت محل العناصر التي كان يتوقع وجودها وتمثل هذه الصدمة التي تجذب بصره وتلفت انتباهه ، وتساعد علي استمالته وإقناعه . وبقدر العناصر غير الحقيقية التي تؤدي أدواراً غير أدوارها الفعلية ومن هنا سميت العملية بالتمثيل بقدر ما يعبرالإعلان عن قدرة إبداعية عند المصمم تتصل لابأصالة أفكاره أى : جدتها ، وطلاقة هذه الأفكار ، أى كثرتها وتنوعها ، إضافة إلي خياله وسعه أفقة والتمثيل يكون بأداء أى عنصر لدور الحروف والصور . وفكرة التتابع من الممكن استخدمها بنجاح ، إما لإبراز ميزة السلعة المعلن عنها في إحدى خطوات استخدمها ، أو لدفع القارئ إلي الاقتناع بشراء السلعة ، نتيجة التعرف علي بعض هذه الخطوات أو عليها جميعاً ، ويحتاج الإعلان من هذا النوع إلي مساحة كبيرة نسبياً ، حتي يمكن عرض عدد من الصور أو اللقطات المتتابعة ، التي غالباً ما توضح خطوات استخدام السلعة ، أو مدي التطور الذي يمربه المستهلك من الناحية الوجدانية في اثناء الاستخدام مما يستلزم ترتيب هذه اللقطات في شكل أفقي أو رأسي ، يتفق ومسري حركة عين القارئ .

وتتعدد أساليب تصميم الإعلانات الصحفية ، ومنها : النموذج العادى ، واكثر التصميمات الخاصة بالإعلانات الصحيفة شيوعاً ، ويتكون من صورة أو رسم كبير وعنوان ، وجزء تحريري  يمثل النص الإعلاني ، واسم المعلن والعلامة التجارية ، ثم النموذج التحريرى حيث يحتل المرتبة الأولي الجزء المكتوب الخاص بكلمات النص الإعلاني ، من حيث الأولوية والأهمية ، ثالثاً : نموذج الملصوق ويركز هذا التصميم علي الجزء الفني ، ثم نموذج الرسم الكاريكاتوري حيث يتم استخدام الرسوم الكاريكاتيرية . 

·  استخدام الصور والرسوم في الإعلان الصحفي :
يستطيع مصمم الإعلان نفل أفكاره والتعبير عنها بأحد سبيلين ، التعبير بالكلمات ، والتعبير بالصور والرسوم . 

إضافية ان الألوان تؤدي دوراً مهماً في نجاح الإعلان أو فشله ، وتؤدي الصور والرسوم في الإعلان مجموعة من الوظائف هي : 

ــ التعبير عن الأفكار بسرعة وكفاءة .

ــ اجتذاب انتباه جمهور معين إلي الإعلان .  

ــ إثارة اهتمام القارئ بما يحويه الإعلان من عناوين ورسائل إعلانية .

ــ إضافة درجة من الواقعية علي الإعلان . 

وتوجد أساليب متعددة لاستخدام الصور والرسوم في الإعلانات الصحيفة ، ومنها صورة السلعة فقط ، وصورة السلعة أثناء الإستخدام ن وصورة السلعة مع مجموعة من الأشخاص ، وصورة نتيجة إستخدام أو عدم إستخدام السلعة ، وتفخيم البرهان ثم تفخيم أحد التفاصيل والمقارنة أو التباين والرسوم الفكاهية والصفة التجارية والرسوم البيانية والرمزية والتصميم المجرد . 

ويتوقف أستخدام الأسلوب الماسب للصور والرسوم في الإعلانات الصحفية علي العديد من العوامل المهمة مثل :طبيعة السلعة المعلن عنها ، وإستخدامتها المختلفة ، والمرحلة التي تمر بها من مراحل نموها في السوق ، ونوعية المستهلك الموجه إليه الإعلان ، وقد ساعدت تكنولوجيا الطباعة ، والإخراج والتقدم الملحوظ في تكنولوجيا الإتصال علي إتاحة الفرصة لمصمم الإعلانات الصحفية لاستخدام الصور والرسوم بأفضل صورة ممكنة ، وبطرق وأساليب مختلفة . 

· إستخدام الألوان في الإعلان :ـ 
يؤدي إستخدام الألوان دوراً مهماً في نجاح الإعلان ، نظراً للتأثيرالقوي الذي تحدثه الألوان في جذب إنتباه المستهلك نحو الإعلان ،وعلي النواحي السيكولوجية المتعلقة بالمستهلك مما يؤدي إلي تأثره بالرسالة الإعلانية وتقبله للسلعة ، وقد أثبتت العديد من الدراسات أهمية إستخدام الألوان في الإعلان ، والتي تشير نتائج إحداهما أن نسبة الأفراد الذين تجذبهم الإعلانات الملونة تزيد بمقدار (54%) عن الأفراد الذي يستهويهم نفس هذه الإعلانات لو إنها كانت غير ملونة . 

وتزداد درجة أهمية الألوان في الإعلان عن السلع الإستهلاكية وخصوصاً الأغذية وملابس السيدات وأدوات الزينة وغيرها الكثير من السلع التي تتطلب إبراز خصائصها ومميزاتها ، وتتميز المجلات عن الصحف اليومية بقدرتها علي إستخدام الألوان بشكل أفضل نظراً لأن الوقت المتا للمصمم وطبيعة الورق ونوعيته يسمح له بذلك ، وتوجد مجموعة أسباب لضرورة إستخدام الألوان في الإعلانات ، وهي كما يأتي :

(1) جذب إنتباه القارئ للإعلان وبالتالي زيادة فاعلية الإعلان وأثره. 

(2) تصوير السلع ، والمناظر الطبيعية ، والأفراد بطريقة طبيعية تبرز خصائصها الحقيقية .
(ج)  التركيز علي بعض جوانب السلعة أو الرسالة الإعلانية . 

(د) خلق إنطباع غيجابي في صالح الإعلان والسلعة المعلن عنها . 

(هـ) إضفاء درجة من الونق والبهاء علي السلعة . 

(و) تثبيت الإنطباعات التي يكونها الفرد عن الإعلانات .

(ي) تقوية عملية التذكير عند المستهلك لهذه السلع عن طريق تحريك العواطف والأفكار وإرتباط هذه العواطف والأفكار بألوان معينة . 

· أساسيات الألوان :
توجد ثلاثة أساسيات تتبع في اختبار الألوان وتنسيقها في الإعلانات ، وهي الأبعاد والتجانس (الانسجام ) ، وتتمايز الألوان ، وأبعاد اللون : هي المحددات ومن الضروري مراعاتها عند وضعها في الإعلانات ، وهناك ثلاثة أبعاد أو خصائص للون . البعد الأول هو نوع اللون ( إسمه ) أزرق أو احمر أخضر ، والبعد الثاني هو مقدار اللون وهو مدى خفته أو ثقله . فالأحمر الفاتح ، هو اللون الأحمر الذي يحتوي علي مزايد من اللون الأبيض بداخله ، والأحمر الغامق ، هو اللون الأحمر ولكنه ثقيل الدرجة لإنه يحتوي علي اللون الأسود بداخله ، والبعد الثالث هو للون هو درجته أي : درجة النقاء وعدم وجود شوائب أما التجانس فيتضمن ثلاثة مبادئ : الأول التجانس عن طريق اللون الواحد ، والثاني التجانس عن طريق الألوان المتشابهة (المرتبطة ) ، والثالث التجانس عن طريق التكامل أوالتضاد وفقاً لنظام التكوين المستخدم ، والجانب الثالث تمايز الألوان يعتمد علي عدة اعتبارات ، منها : أنه عندما يوضح اللون الثقيل بجوار اللون الخفيف فإن الأول سوف يبدو أكثر ثقلاً ، والثاني سوف يبدو أكثر خفة ، وعندما يوضع لون غامض بجوار لون واضح ( قوي فإن الغامض سوف يبدو أكثر غموضاً ، والواضح سوف يبدو أكثر وضوحاً . 

ويجب أن يتعرف مصمم الإعلان علي هذه الأساسيات في الألوان حتي يستطيع أن يختار من بينها الأسلوب المناسب الذي يكون أكثر قدرة علي جانب أنتباه القراء للإعلان الصحفي وأكثر قدرة علي إظهار السلعة بالصورة المثلي له التي توضح للقارئ خصائصها ومميزاتها ، وبالتالي تساعده في إتخاذ قرار الشراء . 

·  إستخدام الإشارات والشعارات والرموز في الإعلانات الصحفية : ـ 
يستعين مصمم الإعلان الصحفي ببعض الإشارات Sings والرموز Symbols التي تساعد علي توضيح فكرة الإعلان وتقديمها إلي القارئ هذه الإشارات قد تكون في شكل كلمات Verbal أو أي شكل أخر مثل : الأسهم والدوائر والأشكال الهندسية الأخري التي تعمل علي تأكيد فكرة معينة أو تسهيل حركة عين القارئ خلال الإعلان فعندما يقرأ المستهلك العبارة الأتية " هنا تباع منتجات مصر للألبان " فإن عبارة " مصر للألبان " إشارة تثير في ذهن القارئ أفكاراً عديدة عن وجود المنتجات وتنوعها وخلق الإنطباع الإيجابي الذي من المحتمل أن يحدث رد فعل المرغوب ، إذا كانت تجارب المستهلك السابقة تؤكد صحة ما جاء بالإعلان ، وهناك بعض الإشارات التي تتصف بقوة تأثير أشد من غيرها مثل : كلمة " أو كازيون " أو تصفية . 

حتي يستطيع المصمم للإعلانات الصحفية إحداث التأثير في القراء يجب أن يتعرف علي الإشارات المختلفة وأهميتها ووظيفتها ومدي إرتباطها بالمنافع التي تعود علي المستهلكين ، ويختار من بينها الإشارة المناسبة التي تحقق جذب إنتباه المستهلكين وإثارة إهتمامهم .

وبينما تساعد الإشارات علي توجيه القارئ نحو عناصر الإعلان الرئيسية . فإن الرموز تؤدي وظيفة نقل المعاني مثل : كلمة " إيديال " رمز صناعة الثلاجات في مصر ، والحرفين م.ح أي : مصانع حربية حيث أصبحت رمزاً للكثير من المنتجات التي تنقل للمستهلك معان محددة تثور في ذهنه بمجرد رؤية هذين الحرفين ، وتعد حملة الشركة المنتجة للأسبرين من أقوي الحملات الإعلانية المؤثرة ، حيث تمكنت من جعل كلمة "أسبرين" رموزاً لكل الأدوية التي من نفس النوع ولاتوجد حدود لما يكون أن يصل إليه خيال مصمم الإعلان من حيث إبتكار الرموز التي يستخدمها لنقل أفكاره . فالإعلان عن الأسبرين قد يستخدم في صورة شخص يتألم من الصاع الذي يرمز له بطبلة ضخمة تقرع في رأسه . 

ـ ويعد شعار من العناصر المهمة المستخدمة في الإعلانات الصحفية ، والشعار عبارة عن جملة إعلانية ذات معني معين يحاول المعلن تثبيته في ذهن الجمهور عندما يكرر هذه الجملة في كل الإعلانات التي ينشرها ، ويتميز بالسهولة والوضوح والقارئ يتذكر عندما يري السلعة ، وهو يعرض لخاصية أساسية من خصائص السلعة ، ويكون عنها إنطباع طيب في نفوس المستهلكين . 

وتتلخص مهمة الشعار في الاتي :ـ

(أ)يربط الإعلانات المختلفة التي تتكون منها الحملة الإعلانية سنة بعد أخري . 

(ب)يلخص في جملة بسيطة سهلة ، الفكرة الأساسية التي يراد إقناع الجمهور بها. 

وهناك ثلاثة أنواع من الشعارات :

(أ) الشعار الذي يحث علي طلب أو الذي يعود بفائدة مثل : " الغذاء الذي يقوي طفلك ". 

(ب) الشعار الذي يحث علي السلوك أو الذي يشير بالشراء والتجربة مثل "سافروا علي طائرتنا ".

(ج) الشعار الذي يربط السلعة بالقارئ مثل " الشمعدان زي مابتحبه بيحبك كمان وكمان ". 

ويجب الإشارة إلي أن كثرة إستخدام الشعار تجعله مشهوراً ومؤثراً ، وإذا أهمل يفقدنا تأثيره " ومن صفات الشعار الناجح أن يكون قادراً علي التعلق بالذاكرة ، وأن يكون بسيطاً في تركيبه ، وأن يكون بليغاً في نفس الوقت ". 

ويجب أن يتحاشي التعقيد والغموض في الشعار وعدم إستخدام حروف متتالية مما يصعب النطق به مثل : الصاد ، الضاد، الطاء ، والعين ، والقاف . ويعد إستخدام إسم المنشأة المعلنة في الشعار من الأمور المرغوب فيها ، والواقع أن أصعب الشعارات تأليفاً هي أبسطها تركيباً.

وتستخدم الشعارات بكثرة في مجال الإعلان عن السلع التي يتكرر شرائها ، وذات السعر المنخفض ، والتي تباع في منفذ بيع يعرض المنتجات المنافسة ، والتي لا يفكر المستهلك طويلاً قبل الإقدام علي شرائها مثل : الأدوية ، ومستحضرات التجميل ، والبقالة ، لأن الشعار قد يؤدي إلي تذكر المستهلك لعلامة تجارية معينة عند الشراء . 

وينبغي أن يتم إستخدام الشعار بدقة وحرص . فليس الهدف مجرد إبتكار جملة سجعية . بل الأهم هو أن يردد المستهلك هذه العبارة ويتأثر بمضمونها 

وهناك بعض العوامل التي تساعد محرر الإعلان علي كتبة شعارات جيدة ، وهي كالأتي :ـ 

(1) جعل الشعار مختصر وسهل التذكر مثل شعار " أومو يغسل أكثر بياضاً " أسهل في التذكر من " غسيلك يصب بياضاً بإستخدام أومو ".

(2) يفضل أن يميز الشعار السلعة عن غيرها من السلع وذلك بالتركيز علي خاصية أساسية فيها . 
(5) يجب أن يركز الشعار إما علي فائدة محددة من إستخدام السلعة أو أن يحث المستهلك علي تصرف معين .

(د)     إستخدام السجع وتوفر الجرس والموسيقي في الشعار يجعله أكثر قابلية للإنتشار والتذكر . 

وتأسيساً علي ما سبق يتضح أن معرفة القائم بالأتصال الإعلاني بعمليتي تحرير الإعلانات الصحفية وتصميمها يساعده في كتابتها وإخراجها بأسلوب علمي فني مؤثر ، حيث أن عملية تحرير الإعلانات الصحفية تعد أصعب من عملية التحرير الإعلامي ، لأنها تخاطب المستهلك وتحاول إقناعه بشراء السلع والخدمات من خلال إستخدام المحرر الإعلاني للعديد من الإستمالات الإقناعية ، وتوظيفها في التأثير في قراره الشرائي . 

وأيضاً ـ تتطلب عملية تصميم الإعلانات الصحفية إلمام المصمم بالمهارات الفنية الإبتكارية والدراسة العلمية الدقيقة لطبيعة المستهلك المستهدف ، وعاداته وتقاليده ، والمؤثرات الفنية الأخري في التصميم الإعلاني مثل : الصور والرسوم والألوان والشعارات والرموز حتي يمكن التأثير في قرارات المستهلكين الشرائية. 
· إخراج الحيز الإعلاني : 
ويعني بإخراج الحيز الإعلاني ، أن الإعلان بعدما يتم تحرير صيغته ، وتصميم مادته ورسم صورة وتلوينها ، فإنه يتحتم إخراجه أي تنفيذ بعد ترتيب وحداته المختلفة ، وجعلها في الصورة النهائية ، وذلك بعمل مسودات وبروفات كثيرة يتم فيها التقييم والتحسين ، وحتي يصل إلي النهاية المرغوبة له . 

وسوف نعيد مرة أخري وحدات الإعلان المراد ترتيبها ، ومن ثم إخراجها :

(أ) العنوان الرئيسي للإعلان 

(المعبر ـ المثير ) ، وأين يوضع ؟ وهل هو إعلان سمعي أم بصري ؟

(ب) تصوير الفكرة
 برسم السلعة أو محيطها ، أو إستعمالها ،أو نتائج إستخدامها . وذلك في شكل مشهد معين أو تمثيل موقف أو إثبات قضية ،أو بالتشبيه والمقارنة ، أو الفكاهة ، أو الأغنية ، أو الرسوم التوضيحية .

(ج) تحديد الهتاف 

وهو شئ آخر غير العنوان . فالعنوان رأس الموضوع ،ويوضح أعلي الإعلان أو تحت الصورة أو قبل الرسالة التفصيلية . أما الهتاف فهو عبارة لفظية ذات معني معين ، يحاول المعلن أن يثبته في ذهن الجمهور ، وتكرر هذه العبارة في كل الإعلانات التي ينفذها المعلن ، فهو : 

ـ يعلق في ذاكرة المستهلك . 

ـ يرتبط بالسلعة ويعبر عنها . 

فالهتاف شعار أو صيحة تميز المعلن أو السلعة ، ويتلازم الهتاف والسلعة دائماً ، ويكون إنطباعاً لدي المستهلكين ويستخدمه المعلن طوال فترته الإعلانية للربط بين وحداتها . 

مواصفات الهاتف : 

ـ يجب أن يكون سهلاً يعلق بالذاكرة . 

ـ تستخدم فيه المحسنات البيعية ما أمكن . 

ـ يجب أن يكون مبتكراً جديراً مثيراً (الإيحاء بالشراء ) . 

ـ يجب أن يرتبط بالسلعة ومغريتها (وصف السلعة ). 

ـ يحبذ أن يرتبط إسم المنظمة بالهتاف (تمييز السلعة ). 

ومما يجب ذكره ، أن أصعب الهتافات هي أبسطها تركيباً . 

أمثلة : 

"هي الأصل "                                              " كوكاكولا "

"يالذيذ يارايق"                                            " سفن أب "  

"كبري المجلات المصورة "                             " أخر ساعة  "

"الحب في أكلتين "                                   " مسلي النخلتين  " 

"صابون الجمال لكواكب السينما "                    " صابون لوكس " 

"نصف الدنيا لكل الدنيا "                              " نصف الدنيا "    

(د) الرسالة التفصيلية ،
 وهي المادة التحريرية التي يتكون منها النص التفصيلي لإعلان . وتتوقف لغة الرسالة علي عادات القراء أو الأستماع عند الجمهور ( باللغة العربية الفصحي ـ أو اللغة الدارجة ). 

ويجب علي الرسالة التفصيلية أن ترتبط بفكرة المعلن عما يريده من المستهلك ، وتتكون من: 

ـ شرح قضية الإعلان وتوضيحها . 

ـ شرح مزايا السلعة . 

ـ الدليل والبرهان . 

ـ الخاتمة . 

ولا ننس أن يكون حجم أو مدة الرسالة معقولاً ، ومرتبطاً بالحيز الإعلاني المسموح به ، وبظروف المعلن والمستهلك .
(هـ) الأسم التجاري ،
 وأخيراً ينبغي أن توضح وتخرج الرسالة الإعلانية في أعلي درجة من التنسيق مع ملاحظة المساحة والأهمية لكل عنصر من عناصر الرسالة . وهناك بعض العوامل التي يجب مراعاتها في هذا الصدد. 

الأسس الفنية لإخراج وحدات الحيز الإعلاني :ـ 

(أ) التوازن :ـ

ويعني توزيع مكونات الإعلان بشكل يجعل أجزاءه لها نفس عناصر القوة . ويضيف التوازن علي الإعلان لمحة جمالية . ويرتبط التوازن بتوزيع الكتل الفنية علي المساحة الكلية . 

ويتوقف توازن الإعلاني علي :

ـ وضع المركز البصري :

إن مركز الإعلان البصري لايقع في المنتصف تماماً ، لكنه يعلو المنتصف بحوالي 5% . فإذا كانت الصفحة (الحيز) علس شكل مستطيل ، فإن نقطة التركيز البصري تقع بعد 5/8 من أعلي الصفحة ، وإلي اليمين قليلاً من المركزالهندسي . وترجع أهمية تحديد المركز البصري للإعلان ، وحتي يمكن الإستفادة من ذلك بوضع أهم شئ في الرسالة الإعلانية داخل هذه النقطة لنضمن وصولها للمستهلك. 

ـ إتجاهات حركة العين : 

وهي محاولة خلق تأثير بصري يجعل عين القارئ تنتقل من جزء إلي جزء ، وإلي أن ترتكز علي الوحدة الهامة من وحدات الإعلان . ويمكن الصول علي هذا بإستخدام الخطوط والنقط والأسهم والألوان . ولو وجد في الإعلان صورة ، فإن إتجاهات حركة العين بالنسبة للمتلقي تتحرك مع نظرة الصورة (إتجاه النظر ) أو مع إشارة اليد أو الأصابع . 

وكذلك يمكن التمهيد للعين بخط ترتيبي لوحدات الإعلان بحيث تخرج متوازنة علي شكل الحروف الأتية : 

(L أو عكسها لـ  ، S ،C ، T ، V ) مع الأخذ في الإعتبار أن تؤدي الحركة إلي النظر داخل الإعلان وليس خارجه . ويمكن القول : أن العين ـ أيضاً ـ تتجه نحو الرسوم الكبيرة المتميزة . وآلية التوازن لدي العرب تأخذ إتجاه الكتابة من اليمين إلي الشمال ، وهذه مشكلة بعض الإعلانات المترجمة التي تنقل الصورة والكلام ، ويأتي معكوساً ضد إتجاه البصر . 

ـ البياض في الإعلان :

إن إستخدام المساحات البيضاء في الإعلان هو أحد العوامل الهامة من حيث جذب الإنتباه وزيادة تأثير الإعلان ، وهو أشبه ما يكون بالنور والهواء النقي داخل الغرف . وهذا البياض يعتبر عازل للإعلان عما ينافسه من مواد أخري مجاورة . 

ـ أرضية الإعلان :
وتعتبر المسرح الذي تبرز عليه الرسالة الإعلانية ، يفضل منها البساطة والألوان الحقيقية الخفيفة . وتتصل بالرسم الرئيسي وتساعد علي خلق جو مناسب لما يحيط بالسلعة مع إستبعاد أي جزء لا يساعد في أداء وظيفة الإعلان . وعند تحديد الإعلان بإطار لا يجب أن يكون هذا الإطار مزخرفاً جداً بحيث يجذب النظر دون تفاصيل الرسالة افعلانية . ومهمة الإطار فقط هي خلق إحساس بوحدة الإعلان وضم أجزائه وليس لفت النظر إليه بصورة مبالغ فيها . 

(ب) التناسب الهندسي :ـ 

ينبغي علي مخرج الإعلان أن يجعل من إعلانه شيأً ترتاح له العين والعين تستريح وتستقر علي الأشياء المتناسقة في الحجم . بحيث يكون هناك علاقة رياضية بين مكونات الإعلان . حيث أن العين تلحظ الفروق الكبيرة . كذلك يجب أن تكون الكتابة بحروف موحدة وخط مقبول .

(ج) التضاد :ـ

إن الغرض من توفر عامل التضاد في إخراج وتنسيق وحدات الإعلان ، وهو لفت نظر المتلقي إلي الإعلان كله ، تيسير قراءته ، والتشجيع علي الأستمرار في ذلك، والتركيز علي أكثر العناصر أهمية . 

ويمكن أن يتحقق ذلك بتمييز بعض أجزاء الإعلان من حيث الشكل الهندسي أو المساحة التي يشغلها الجزء أو اللون أو حروف الطباعة أو البنط . 

(د) البساطة :ـ 

يجب ألا يحتوي الإعلان إلا علي العناصر الضرورية فقط فالكثير من المعلنين يصممون علي حشو الإعلان بكثير من المواد التي تجعله معقداً ، مما يفقده تأثيره المطلوب . 

· خلاصة الوحدة : 
نخلص من دراسة هذه الوحدة إلى ما يلي:
· عرف التصميم للإعلانات الصحفية بإنه " الرسم الهندسي " للإعلان الذي يضع فيه المصمم ، وصورة متكاملة عن شكل الإعلان ، موضحاً مكان كل عنصر من العناصر الإعلانية ، وطريقة تنسيق هذه العناصر المختلفة بصورة تحقق الهدف النهائي للتصميم من الناحية الفنية والنفسية بتقديم الإعلان للقارئ في شكل فني جميل يساعد علي جذب الإنتباه وإثارة الإهتمام به.

· إن متطلبات التصميم الفعال ما هي إلا مرشد لتفكير القائمين بتصميم الإعلان وتنسيق محتوياته ، لأن التصميم النهائي للإعلان يتوقف علي طبيعة السلعة ، وطبيعة القطاع السوقي المستهدف ، والهدف من الإعلان ، ومدي القدرات الفنية والإبتكارية المتوافرة .
·  تتعدد أساليب تصميم الإعلانات الصحفية ، ومنها : النموذج العادى ، واكثر التصميمات الخاصة بالإعلانات الصحيفة شيوعاً ، ويتكون من صورة أو رسم كبير وعنوان ، وجزء تحريري  يمثل النص الإعلاني ، واسم المعلن والعلامة التجارية ، ثم النموج التحريرى حيث يحتل المرتبة الأولي الجزء المكتوب الخاص بكلمات النص الإعلاني ، من حيث الأولوية والأهمية ، ثالثاً : نموذج الملصوق ويركز هذا التصميم علي الجزء الفني ، ثم نموذج الرسم الكاريكاتوري حيث يتم استخدام الرسوم الكاريكاتيرية . 
· تتطلب عملية تصميم الإعلانات الصحفية إلمام المصمم بالمهارات الفنية الإبتكارية والدراسة العلمية الدقيقة لطبيعة المستهلك المستهدف ، وعاداته وتقاليده ، والمؤثرات الفنية الأخري في التصميم الإعلاني مثل : الصور والرسوم والألوان والشعارات والرموز حتي يمكن التأثير في قرارات المستهلكين الشرائية.
· يعني بإخراج الحيز الإعلاني ، أن الإعلان بعدما يتم تحرير صيغته ، وتصميم مادته ورسم صورة وتلوينها ، فإنه يتحتم إخراجه أي تنفيذ بعد ترتيب وحداته المختلفة ، وجعلها في الصورة النهائية ، وذلك بعمل مسودات وبروفات كثيرة يتم فيها التقييم والتحسين ، وحتي يصل إلي النهاية المرغوبة له .
أسئلة التقويم الذاتي

أولاً: أسئلة المقال: 

س1:  مامفهوم تصميم الاعلانات. ؟
س2: ما مراحل تصميم الاعلانات. ؟
س3: اذكر متطلبات التصميم الفعال .؟
س4: اشرح انواع التصميم الاعلاني.؟
س5: تحدث عن استخدام الصور والرسوم فى الاعلان.؟
س6: قدم عرضا لاستخدام الالوان فى الاعلان.؟
س7: ناقش استخدام الاشارات والشعارات فى الاعلان.؟
س8:  تكلم عن مهمة الشعار فى الاعلان ، وانواعه.؟
س9: اكتب عن: اخراج الحيز الاعلاني .؟ 
س10:  أذكرها بالتفصيل الاسس الفنية لاحراج وحدات الحيز الاعلاني.؟

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

	1- لا يمثل تصميم المسودة التعبير عن فكرة الاعلان  .
	(()

	2-  ينقل الاعلان بعد التصميم الأولي الى الشكل النهائي. 
	(()

	3- يقع المركز البصري للاعلان أعلى المركز الهندسي.
	(()

	4- يعد تصميم الاعلان عاملا غير مهم فى جذب الانتباه.
	(()

	5-  من متطلبات التصميم الفعال.
	(()

	6- توجد علاقة وثيقة بين التناس والتوازن.
	(()

	7- يحقق التضاد نوعا من التوازن النسبي. 
	(()

	8- يفضل ان تشغل الصورة نصف مساحة الاعلان.
	(()

	9- يفضل ان يكون للاعلان اطارا. 
	(()

	10-  يج ان يكون المصمم ملما بعلم النفس.
	(()

	11-   يتوقف استخدام الرسوم على طبيعة السلعة. 
	(()

	12- اعلانات السلع الاستهلاكية لا تزيد من استخدام الالوان. 
	(()

	13-  تستخدم الشعارات بكثرة فى اعلانات السلع منخفضة السعر.
	(()

	14-  الهتاف عبارة لفظية ذات معني . 
	(()

	15-  تتلازم السلعة والهتاف دائما. 
	(()


ثالثاً: أسئلة الاختيار من متعدد: 
اختر الإجابة الصحيحة مما بين القوسين: 

1- من اهداف التصميم الاعلاني  ( تقديم الاعلان فى شكل جميل – التحكم فى حركة العين – التركيز على اجزاء من الاعلان – جميع ما سبق )
2-   تمر عملية التصميم بـ ( تصميم المسودة – التصميم الأولي – التصميم النهائي – جميع ما سبق)  
3-   يقوم المصصم بتوزيع ( العناصر – السلع – الوسائل ) التى يتكون منها الاعلان. 
4-  يعتبر( المركز البصري – المركز الهندسي ) مركز الثقل .
5- من متطلبات التصميم الفعال ( التوازن – التناسب – التضاد- جميع ما سبق) 
6-  من طرق تحقيق التوافق فى الاعلان ( استخدام نفس الشكل بصورة متكررة – عدم ترك مساحات واسعة – الاثنان معا ).
7-  يجب ان تشغل الصورة ( نصف مساحة الاعلان – ربع مساحة الاعلان)
8-  يفضل وضع العنوان  ( فوق الرسالة الاعلانية – تحت الرسالة الاعلانية – بجانب الرسالة الاعلانية )
9- يفضل استخدام  ( بنط واحد – بنطين – اكثر من بنطين )  فى الاعلان .
10-  ( يفضل – لا يفضل )  استخدام الهوامش فى الاعلان
11-   يجب ان يكون مصمم الاعلان ملما بـ ( علم الاتصال – علمالنفس – الاثنان معا )  
12-   يتكون النموذج العادي من  ( صورة – عنوان - متن – جميع ما سبق )
13-   يعبر المصمم الاعلاني عن افكاره بـ ( الكلمات – الصور –الرسوم  – جميع ما سبق ).
14-  يؤدي الشعار الى تذكر المستهلك لـ  ( الرسالة الاعلانية – العلامة التجارية ) 
15-   تتجه العين نحو الرسوم ( الكبيرة – المتوسطة - الصغيرة ) .  
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                            النشاط التعليمي للوحدة الثانية عشرة 
عزيزي الدارس:

حتى تكتسب المزيد من المعلومات حول الموضوعات الواردة في هذه الوحدة عليك أن تقوم بإنجاز النشاط التعليمي التالي:
· نفترض انك تعمل فى شركة لانتاج السيارات ، وطلب منك تصميم اعلانا لسيارة جديدة ، فما الطرق والاساليب ، والمهارات التى سوف تستخدمها فى هذه المر ... قم بتصميم اعلانا عن سيارة جديدة .
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