الوحدة الحادية عشرة 

الأسس النفسية للإعلان
محتويات الوحدة: 
1- جذب الانتباه.

· مفهوم جذب الانتباه.

· خصائص جذب الانتباه.
· انواع جذب الانتباه.
2- اثارة الانتباه.

-مفهوم اثارة الاهتمام. 
العوامل التى تؤدي الى اثارة الاهتمام. 
· أهمية دراسة الوحدة :

تتبلورأهمية دراسة هذه الوحدة فى رصدها للموضوعات التالية : الأسس النفسية أو سيكولوجية الإعلان كأحد المداخل المهمة لفاعلية الإعلان في إحداث التغيرات السلوكية المستهدفة من المستهلكين ، والإعلانات تستخدم مجموعة من الأوتار الإعلانية التي تسهم في تحقيق هذه الأسس . تلك التي حددها الباحثون في عدة متغيرات ، من أهمها : جذب الأنتباه ، إثارة الإهتمام ، وإيجاد الرغبة ، وإحداث الإقناع بتحفيز القارئ للإستجابة ، وإتخاذ قرار الشراء . 

ويركز الباحثون في مجال الإعلانات علي هذه المؤثرات الإتصالية ؛ لقياس مدي فاعلية الإعلانات ، وذلك لصعوبة قياس الأثار البيعية التي تشترك في حدوثها العديد من المتغيرات التسويقية وغير التسويقية ، مع صعوبة ضبط هذه المتغيرات لكثرتها . 

الأهداف التعليمية:
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عزيزي الدارس: يرجى منك بعد دراستك لهذه الوحدة أن تكون قادرًا على :
1- التعرف على العوامل النفسية للاعلان؟.

2- فهم المقصود من جذب الانتباه.

3- رصد الخصائص التى يتمتع بها عامل جذب الانتباه. 
4- الوقوف على انواع جذب الانتباه. 
5-  معرفة العوامل التى تؤدي الى جذب الانتباه.
6- استيعاب العوامل الخاصة بجاذبية الرسالة الاعلانية .
7- توضيح المقصود باثارة الاهتمام.
8- بيان العوامل التى تؤدي الى اثارة الاهتمام. 
          جذب الأنتباه :ـ "Attraction of attention  "

 ( أ ) مفهوم الإنتباه وخصائصة وأنواعه : 

    ـ مفهوم الأنتباه :ـ 

تعد عملية جذب إنتباه المستهلك ، ومحاولة الإحتفاظ به أحد أهم الأهداف التي يحاول القائم بعملية الإتصال الإعلاني تحقيقها ؛ لأنها تمثل الخطوة الأولي التي تؤسس عليها باقي الخطوات الأخري . 

ويمكن تعريف الأنتباه بأنه " تركيز الشعور علي شئ معين أو فكرة معينة " . وتمثل عملية جذب إنتباه الجمهور المستهدف إلي الإعلان من أهم العوامل التي تحقق فاعليته ، وتعد الخطوة الأولي التي تؤدي إلي تحقيق باقي الخطوات الأخري.
خصائص الإنتباه : للإنتباه خاصيتان أساسيتان هما : 

· محدودة : 
بمعني أن الأشياء التي يمكن أن يتنبه لها القارئ في لحظة معينة " محدودة " ؛ حيث أجري علماء النفس تجارب عديدة علي مقدار ما يمكن أن يتنبه له الفرد في المرة الواحدة ، فوجدوا أن الشخص المتوسط يمكنه أن ينتبه إلي (6) أو (7) أرقام دفعة واحدة ، وفي حالة الكلمات يمكن أن يستوعب معني (5) كلمات أو (6) كلمات في المرة الواحدة ، ويستفيد المعلنون من هذه التجارب في تحديد عدد الكلمات التي يتكون منها عنوان الرسالة . فإذا تطلب الأمر إستخدام عنوان طويل ، وجب تجزئته في وحدات ذات معني حتي يمكن إستيعابه وفهمه ، ويساعد إستخدام الفواصل والنقط والشرط علي تجزئة الجمل الطويلة في صلب الرسالة الإعلانية ، ويوضح الجدول الأتي تأثير طول عنوان الرسلة علي قراءته . 

عدد الكلمات التي يحتويها العنوان                                                 نسبة من قراء العنوان

من (1) إلي (3)                                                          87.3%

من (4) إلي (6)                                                          86.3%

من (7) إلي (9)                                                          84.00%

من (10) إلي (12)                                                         82.5%

أكثر من (12)                                                           77.9%
ويتضح من بيانات الجدول أن العنوان القصير من (1) إلي (3) كلمات يحتل أعلي نسبة قراءة بسبب سهولة قراءته ، وتنخفض نسبة القراءة كلما زاد عدد كلمات العنوان .

· دائم الحركة والتذبذب : 
بمعنى أن انتباه القارئ لا يثبت علي فكرة أو شيء معين ، وانما هو دائم التنقل والتذبذب من إلي أخري ، ومن شيء إلي أخر وفقاً لقوة المثيرات والمنبهات .
" وقد أجريت عدة تجارب في محيط الإدراك ، دلت علي أن الفرد في عملية القراءة لا يقرأ حرفاً حرفاً ، أي لا تنتقل عينه من حرف إلي حرف ؛ بل تنتقل في قفزة وقفة ، ويتم الإدراك أثناء الوقفات ، ويستفيد مصمم الإعلان من هذه الظاهرة بترتيب الواحدات التي يتكون منها الإعلان مثل العنوان ، والرسم ، وصلب الرسالة ، والشعار ، واسم المنتج ، وعنوانه بطريقة منطقية تسهل علي العين الانتقال من عنصر إلي آخر ، واستيعابه حتي يتمكن الإعلان من القيام بوظيفته وتحقيق غرضه " . 

وتوصلت بعض الدراسات الأجنبية إلي إنتباه تتبعي ، وإنتباه مبدئي ، وإنتباه مستمر، وأن أكثر العناصر تأثيراً في الإنتباه جاءت بالترتيب كالأتي : العنوان ثم الصورة ثم النص . 

" ويعني جذب الإنتباه في الإعلانات  " إحداث فعل معين يؤدي إلي تركيز شعور القارئ علي الإعلان أو الأفكار المنشورة في الرسالة الإعلانية ، ويمكن النظر إلي عملية جذب الإنتباه بإعتبارها العملية التي تتحكم في حجم المعلومات التي يمكن إستقبالها أي فرد وطبيعتها ، وينبع ذلك من حقيقة مؤداها أن الفرد لا يستطيع أن يستوعب كل ما تنشره وسائل نشر الإعلانات ، من معلومات ومزيج إعلاني ، ولكن الأكثر ثباتاً في ذهنه هو الذي يجذب إنتباهه ، ويدفعه إلي معرفة كل شئ عن السلعة أو الخدمة بل ويقنعه بها ويحثه علي الشراء الفوري لها . 

وقد أثبتت الدراسات العلمية أن مجموعة الإعلانات التي يلم بها القارئ خلال يوم معين ، ولا ترجع إلي الصدفة ، وإنما الإنتباه إليها نتيجة مجموعة من العوامل السلوكية والأسس الفنية في بناء الإعلان ، ومن أهم هذه العوامل مدي إثارة الفكرة الإعلانية لقضاياه ومنافعه ومصالحه ، ومدي توافقها مع عاداته وتقاليده ونمط حياته ، ولهذا توصل العلماء إلي نتيجة مهمة تقول " إنه بدون وجود ما يلفت النظر فلا يوجد إتصال فعال " . وتختلف بذلك عملية جذب الإنتباه في الإعلان وفقاً لحاجات المستهلك ، ونوعيته والظروف المحيطة به ، التي تختلف من فئة إلي أخري ، ومن بلد إلي آخر . 

· أنواع الإنتباه :ـ  

هناك نوعان رئيسيان من الإنتباه : إنتباه إرادي وإنتباه لا إرادي . ففي الإنتباه الإرادي يأتي المنبه أو المثير من داخل الفرد نفسه . أما في الإنتباه اللإرادي فالمنبه يأتي من الخارج ؛ أي من البيئة المحيطة بالفرد . فكل منا يتعرض لمثيرات ومنبهات خارجية مختلفة في حياته اليومية ، ولكننا لا ننتبه إلا إلي أشياء معينة منها ؛ قد تكون أكبرها حجماً أوأكثرها حركة .وطبيعي أن يتناسب الإنتباه اللإرادي طردياً مع قوة المنبه الخارجي ، وعلي الرغم من أن جذب الإنتباه شرط ضروري لفاعلية الإعلان ، فأنه بمفرده لا يكفي ، فما لم يثر لإهتمام الفرد ،فإن إنتباهه ينتقل إلي شئ آخر ، ويثار الإهتمام بأن يبين للفرد كيف يمكن إشباع حاجاته ورغباته الناتجه من دوافعه الفطرية والمكتسبة . 

(ب) علاقة الإنتباه بالتذكر : 
يمر التذكر بأربع مراحل هي :ـ 
إحداث أثر في أذهان القارئ يليه الإحتفاظ بهذا الأثر إستعداداً لمرحلة الإسترجاع عند الحاجة إليها ويصاحب الإسترجاع عند الحاجة إليها ويصاحب الإسترجاع تعرف . وتتوقف مرحلة الإحتفاظ علي قوة الأثر ووضوحه . فكلما كان الأثر واضحاً وقوياً كانت مرحلة الإحتفاظ سهلة وثابته ، ولا يكون الأثر قوياً إلابتركيز الإنتباه حتي يحتل الشئ في المستقبل . لذلك يلجأ المعلنون ـ في الغالب ـ إلي تلخيص النقاط البيعية التي تتميز بها سلعهم عن السلع المنافسة في عنوان الرسالة الإعلانية أو في الشعار الذي يختمون به الرسالة ، وبظهر العنوان والشعار ببنط كبير ـ غالباً ـ حتي يجذب الإنتباه إليه ، ويحتل المنطقة المركزية من الشعور ، فيسهل تذكره . 

ويجب أن يكون جذب الإنتباه في صالح السلعة أو الخدمة المعلن عنها ، كما يجب أن يرتبط بحالة سارة في ذهن المستهلك ، تدعو إلي الإنشراح والإرتياح ، وذلك لأن جذب الإنتباه بالأسلوب السلبي في الإعلان ، ويؤدي إلي فشله في عدم تحقيق أهدافه . 

والتأثير النفسي للإعلان لا يمكن أن يتم إلا في جو من التفاؤل ح فالإعلان الإيجابي المتفائل يقول : لن تسعل وهذا وعد ، أما الإعلان السلبي المتشائم فإنه يقول : إنك تسعل بإستمرار . فيغرق المستهلك في مرضه ويحرمه من عبارات التشجيع التي ينتظرها . 

يدعم الإنتباه الإيجابي ـ أيضاً ـ نحو الإعلانات ، أن يكون أشخاص الإعلان من الفئة نفسها التي يخاطبها الإعلان مثل فئة رجال الأعمال ، أو الأطباء ، أوغيرهم من الفئات الأخري المقصودة ، وذلك حتي يكون مظهر أشخاص الإعلان متفقاً مع الفئة التي يخاطبها ، ومقبولاً لديها . 

(ج) العوامل التي تؤدي إلي جذب الإنتباه للإعلان  :ـ 
يمكن تقسيم العوامل التي تؤدي إلي جذب الإنتباه للإعلان  إلي نوعين من العوامل، أولهما : العوامل الخاصة بالإعلان  ، وثانيهما : العوامل الفردية الخاصة بالمستقبل والشكل الآتي يوضح هذه العوامل . 

وتفيد المقومات الخاصة بالهيئة الشكلية للإعلان في جذب الإنتباه للإعلان ككل ،بينما العناصر الخاصة بجاذبيات الرسالة الإعلانية بوصفها قوة مساعدة في جذب الإنتباه إلي الإعلان ، وتزداد أهمية هذه العناصر في الأحتفاظ بالإنتباه ، ومن ثم إثارة الإهتمام بمضمون الإعلان ؛وحتي تتحقق بقية العمليات الأخري التي تزيد من فاعلية الإعلان وتأثيره في إتخاذ قرار الشراء .

أولآ: العناصر الخاصة بالإعلان : 

(1) العناصر الخاصة بالهيئة الشكلية : 

(أ) يؤدي حجم الإعلان وتكراره :
 يؤدي حجم الإعلان ومساحته دوراً مهماً في جذب إنتباه القارئ إلي الإعلان ، وكلما كبر حجم الإعلان ، إزدادت درجة وضوحه وفرصة قراءته ، وتدل بعض الدراسات السابقة في مجال الإعلان علي تأثير حجم الإعلان المطبوع في زيادة جذب الإنتباه إليه ، والإعلان الأكبر يجذب إنتباه عدد أكبر من القراء إليه ، وإضافة غلي أن الإعلانات ذات الأحجام الكبيرة تستحوذ علي ثقة القراء ، حيث أشارت إحدي الدراسات الأجنبية إلي "أن البنوك التي تستخدم الإعلانات ذات لمساحات الكبيرة ، تقيم بأنها أكثر مقدرة " مالية " ، "ومكانه " ، " وخدمة للعملاء". 

وأثبتت إحدي الدراسات العلمية التي أجريت علي عينة من الإعلانات الصحفية في مساحات وأحجام مختلفة ، مثل " الصفحة " في المجلات الثلاث : " المصور " " وأخر ساعة " و " أكتوبر " ، وعن علاقة حجم الإعلان علي درجة الإنتباه ، ومشاهدة الإعلان وقراءته في المجلات الثلاث كانت النتائج كالأتي :

لقد دلت النتائج علي أن إعلان الصفحة الكاملة يحقق زيادة في الإنتباه تبلغ ستة أمثال إعلان نصف الصفحة ، وثمانية أمثال ربع الصفحة ، إلي جان ذلك يحقق بعض المميزات الأخري مثل : المكانة والسمعة التي يحصل عليها المعلن ، مع إمكانية عرض الصور والرسوم والأعمال الفنية بشكل أكبر وأوضح ، مما يزيد من فاعلية الإعلان الصحفي وتأثيره في إتخاذ قرار الشراء . 

وقد أكدت إحدي الدراسات الأجنبية أن طول الإعلان ومساحته ليس مؤشراً ذا دلالة في التأثير ، ولكن الإعلان الطويل يكون تأثيره غير فعال ، عندما يكون الإعلان محتوياً علي معلومات مجردة ، ولكن الإعلان الطويل له تأثير علي التوجه نحو العلامة التجارية "brand name  " ، ومقارنة بالإعلان لقصير ، حيث لم تكن هناك نتيجة ذات دلالة معنوية ولكي يؤتي الإعلان الصحفي أثاره بفاعلية ، ينبغي أن يتوفر له ـ بجانب الحجم ـ التكرار والأستمرار ؛ حتي تثبت الرسالة الإعلانية في ذهن الجمهور ، ويتا لعدد جديد من أفراد الجمهور أن يطلعوا عليها إضافة إلي أن الأستمرار في الإعلان يؤدي إلي تكوين عادة شرائية لدي المستهلك . 

والتكرار يؤدي إلي زيادة المعرفة لدي الأفراد بالسلع والخدمات المعلن عنها ، وقد أكد هذه النتيجة عديد من الدراسات التسويقية ، مثل : دراسة Swasy & Marks  عام (1986م) بعنوان : تأثير التكرار في الإعلانات التجارية ، ودراسة Singh &Rothchild   عام (1983) بعنوان : التعرف كمقياس للتعلم من الإعلانات التجارية .
 (ب) موقع الإعلان : ـ 

يعد موقع الإعلان ، هي الوسيلة الإعلانية ، أحد العناصر المهمة في جذب الإنتباه ، وتزداد أهمية في الصحف ؛حيث يزداد عدد الصفحات وتتفاوت أهميتها النسبية تفاوتاً واضحاً ، ولاسيما في المجلات ، ويمكن تفسير ذلك من الناحية السيكولجية، بان الهدف الئيسي للمعلن هو جذب إنتباه القارئ إلي الإعلان ن ومن ثم إدراكه له. 

وهناك بعض المعوقات من ناحية مكان الإعلان أو موقعه تحول دون إتمام هذا الإدراك بالصورة التي ينشدها المعلن . فالمجلة التي يزداد فيها عدد الصفات ، تتنافس مادتها التحريرية وإعلاناتها في جذب إنتباه المستهلك مما يؤدي إلي تشتيت الإنتباه . كما أن المادة التحريرية للصحيفة  خاصة الصحف العامة غير المتخصصة تتميز بالتنوع والإختلاف ، مما يوفر إحتمال عدم تجاوز الإعلانات مع المادة التحريرية الملائمة لها  ذلك أن من الأسس المهمة في عملية تذكر الإعلانات إرتباط الإعلان بالمادة التحريرية الملائمة له . 

فالإعلانات الموجهة إلي المرأة ، يفضل نشرها في الركن المخصص للمراءة ، وهكذا ...مما يوجد نوعاً من الإرتباط في ذاكرة المستهلك بين المادة التريرية والإعلان المجاور لها . وطبقاً لتأثير قانون الأسبقية أو الأولوية في عملية الإنتباه والتذكر ، نجد أن الصفحات الأولي في المجلة هي أولي الصفحات الإعلانية التي تقع عليها عين القارئ بالنسبة للصفحات الأخري ؛ فضلاً عن الإستعداد الذهني الكامل لدي القارئ في بداية تصفحه للمجلة وعدم وجود منافسة مع أية مادة تحريرية أو إعلانية ، في جذب إنتباه وإثارة إهتمامه ، ووفقاً لتأثير قانون الحداثة أو الجدة في عملية الأنتباه والتذكر ، نجد أن الصفات الأخيرة في المجلة هي أحدث الصفحات التي تقع عليها عين القارئ أثناء تصفحه المجلة ، لذلك تزداد أهمية هذه الصفحات في عملية تذكر القارئ للإعلان . 

(ج) الألوان : ـ 
تؤدي الألوان دوراً مهماً في عملية جذب الإنتباه وإثارة الشعور . فمن حيث جذب الإنتباه يتوقف الأمر علي أثر اللون في حاسة البصر ، ومدي التنافر بينه وبين غيره من الألوان القرينة له . فاللون الأحمر أو الأسود له قدرة عالية علي جذب الإنتباه ، ويزداد هذا الجذب قوة إذا أقترن اللون الأحمر مع اللون الأصفر . أو أقترن اللون الأسود مع الأصفر أو الأبيض ، وفيما يتعلق بقدرة الألوان علي التأثير ؛ فإن لكل لون مدلولات وإنطباعات نشأت من طبيعة الأشياء التي يغلب عليها اللون في الحياة ، فاللون الأحمر هو لون ناري والدم ويعبر عن الحرارة والثورة ، وكل ما هو قوي وعنيف ، واللون الأزرق الفاتح هو لون الماء والسماء، ويعبر عن البرودة أو الهدوء والسكينة والإطمئنان ، وهكذا نجد أن لكل لون معني ينعكس علي نفس من يراه .

وقد أشارت نتائج دراسة "Gilberts & Schleuder  " حول تأثيرات الألوان المستخدمة في صور الإعلانات علي المجهود الذهني والذاكرة ، والتي أجريت علي مجموعتين من الصور الملونة ، والأبيض والأسود ـ أشارت إلي أن التصوير بالألوان يساعد علي إسراع زمن رد الفعل والدقة في الإدراك البصري . 

لهذا فإن إختيار اللون المناسب أمر علي درجة كبيرة من الأهمية في تصميم الإعلان ، وحيث يرتبط اللون بأحاسيس معينة عند المستهلكين ، وإستخدام الألوان الطبيعية الكاملة في السلع ، حتي تظهر بشكلها الأصلي مما يعين علي أن يشعر بها الجمهور شعوراً طبيعياً ومما يثير غرائزه وعواطفه نحو ما يحتويه الإعلان من معلومات . 

وقد حقق إستخدام الألوان في الإعلان نتائج إيجابية تزيد من إثارة الإهتمام وجذب الإنتباه ، لأنها تعمل علي تأكيد شخصية السلع ، وهذا يوضح سبب إزدياد إستخدامها في الإعلان ؛ وبخاصة مع التطور التكنولوجي الذي أدي إلي إمكانية إستخدام مزيد من الألوان في الإعلان بكفاءة عالية ، وتكلفة معقولة . 

لقد أثبت ذلك عديد من الدراسات العلمية ـ عربية وأجنبية ـ وأكدت ، علي أهمية إستخدام الألوان في الإعلان " وتوصلت إلي أن الإعلانات التي تستخدم الألوان تعزز من قيمة السلع ، بعكس الإعلانات التي لا تستخدم الألوان ، وذلك لأنها أكثر جذباً لانتباه القراء وإثارة لاهتمامهم ، وإيجاد الرغبة لديهم في شراء السلع المعلن عنها وإقتنائها ولكي تستطيع الألوان تحقيق هذه الأهداف ، ويجب أن تكون العلاقة بين المعلومات الواردة في الإعلان والألوان علاقة تطابق وتماثل وتفاعل يؤكد خصائص السلع المعلن عنها . 

هذا ، ويري أحد الباحثين أن الألوان تستطيع تحويل عناصر البيئة إلي رموز جمالية تخدم الإعلانات الصفية وتفرض علي منتج السلع أن يحول هذه الرموز إلي رموز ذات أثر فعال الإقناع . 

لذلك فإن إستخدام الألوان في الإعلانات الصحفية يقوم علي ضرورة وعي القائم بعملية الأتصال الإعلاني ، وبأهمية تأثير في القراء ، وجذب إنتباههم نحو باقي عناصر الإعلان وإثارة إهتمامهم بها ، وخصوصاً في المجلات دون الجرائد ، لأنها تمتلك الإمكانات التي تظهر الألوان بشكل طبيعي أفضل من الجرائد، ويجب أن يكون القائم بعملية الأتصال الإعلاني ، ملماً بفن الألوان ودلالاته المختلفة ، حتي يستطيع توظيفها بشكل يتناسب مع السلع المعلن عنها . 

من هذا المنطلق يتضح مدي قدرة الألوان في الإعلانات  ، علي جذب الإنتباه وإحداث الأثر النفسي المطلوب ، ومساعدة المستهلك علي التذكر والأستدعاء ، حيث دلت الدراسات الميدانية والتجريبية علي أن هناك تأثيراً مباشراً للألوان علي درجة التذكر ، وأنها تؤدي دوراً أساسياً في هذه العملية . 
(د) شكل الإعلان وتصميمه : 

التصميم " Design " يتضمن كلا من تنظيم الأجزاء ووضع الخطة التي تؤدي إلي هيكل معين ، ويمكن أن يطبق علي أي نشاط إنساني يتعلق بتنظيم العناصر لتحقيق أغراض معينة ، والترتيب أو التوضيب " Lay out  " في الإعلان : هو وضع العناصر المكونة للإعلان داخل إطار محدد ، ويستخدم بشكل واضح في الة الإعلان المقروء مثل : الصحف والمجلات ، ووظيفة الترتيب هي تنظيم الأجزاء المكونة للرسالة افعلانية مثل : العنوان والنص وتوقيع المعلن ...إلخ  بطريقة تزيد من فاعلية الإعلان . 

إن تصميم الإعلان وإخراجه يعد من الأمور المهمة التي تسهم إلي حد بعيد في نجاح الإعلان أو فشله ، ولا يعتمد لتصميم فقط علي المواهب الفنية وإنما يعتمد ـ أيضاً ـ علي إنتهاج الأساليب والصيغ العلمية ، وكذلك تفهم مبادئ التأثير النفسي . 

" وتوصلت بعض الدراسات الأجنبية إلي إان أسلوب تصميم الإعلان يؤثر إيجابياً علي إستجابات القارئ للإعلان ، وأن أكثر أساليب التصميم تأثيراً جاءت كالآتي : أسلوب الصور المحيرة ، ثم أسلوب الصور ، ويليه أسلوب الصور المتتابعة ، ثم أسلوب السيرك . 

وإتقان المصمم الإعلاني للتصميم وأساليبه ، يمكنه من جعل إعلاناته ذات جاذبية وتأثير ؛ ليطالعها القراء ، كما لو كانت قطعاً فنية تزين أرجاء الصفحة وتمدها بلمسات الأناقة والفن ، وفي الوقت نفسه يحقق هدف المعلن في جذب إنتباه القارئ وإثارة إهتمامه ، وبالتالي يتيسر تحقيق الخطوات الأخري من إثارة للرغبة وإقناع بالشراء وحث عليه .
(هـ) التباين والخروج عن المألوف : 
يجذب إنتباه القارئ وجود أشياء تختلف عما إعتاد أن يراه ، مما يدفع القارئ للتساؤل عن سر هذا التباين ، كما أن الخروج عن المألوف لدي الناس يؤدي إلي إستثارتهم والأستحواذ علي هتمامهم . 

ويتمثل الخروج عن المألوف ، في فكرة مبتكرة لم يسبق إليها أحد ، أو في حجم الإعلان أو في شكل تصميمه أو في الألوان المستخدمة فيه ، أو في غير ذلك ، فالكتابة المقلوبة أو المائلة دون إسراف أو مبالغة ـ ضمن كتابة معتدلة ، تجذب الإنتباه وتثير الإهتمام كما أن ترك صفحة بيضاء ، مع كتابة ألفاظ قليلة بها ، ويجذب الأنتباه ويثير الأهتمام إلي حد بعيد . 

ويعد التباين والخروج عن المألوف أحد المتغيرات المهمة التي تستخدم في الإعلانات الصفية لجذب إنتباه القراء وإثارة إهتمامهم ؛ وإذا وظفت توظيفاً يخدم السلع المعلن عنها .  

(و) الحركة والإنفراد : 
الحركة : يؤدي الإعلان المتحرك غلي جذب الأنتباه بدرجة أكبر من الإعلان الجامد ، ويرجع السبب في هذا إلي وجود إستعداد لدي الناس للإنتباه إلي الأشياء المتحركة ، ويمكن تحقيق عنصر الحركة في الأعلانات الصحفية عن طريق عرض الصور والرسوم التي تبدو فيها الشخصيات في صورة متحركة ، مما يساعد علي جذب الأنتباه ، فضلاً عن توجيه حركة العين في إتجاه الحركة المتضمنة في الإعلان . 

ـ النفراد : يستخدم قليل من المعلنين هذا العامل في جذب الإنتباه ، وعلي الرغم من أثره الفعال في جذب عدد أكبر من القراء لرؤية الإعلان ، ويفضلون ملئ المساحة التي يحجزونها في الصحف والمجلات بالصور والرسوم والرسلة الإعلانية ، دون أن يتركوا مساحات بيضاء حول الإعلان ، لينفرد عن الإعلانات المجاورة أو المادة التريرية ، فيجذب الأنتباه . 

وهكذا ، يتضح من الرؤي النظرية السابقة أن العوامل الخاصة بالهيئة الشكلية للإعلانات الصحفية تؤدي دوراً مهماً في جذب إنتباه القراء لللإعلان ، وأن الهتمام بها يقود إلي تحقيق الأهداف الإتصالية الأخري مثل : إثارة الأهتمام ، وإيجاد الرغبة ، والإقناع بضرورة إتخاذ القرار الشرائي ، ومن ثم تحقيق فاعلية الإعلانات الصحفية ، وقدرتها علي التأثير الإتصالي في القراء . 

(2) العوامل الخاصة بجاذبيات الرسالة الإعلانية : 
( أ ) تعد الصور والرسوم من أهم العناصر التي يجب أن يتضمنها الإعلان في أية وسيلة إعلانية وبخاصة الإعلانات الصحفية ـ وقد دلت نتائج جميع الدراسات الميدانية التي أجريت علي الإعلان سواء في داخل مصر أو في خارجها علي أهميتة الصور الإعلانية وتأثيرها المهم في فاعلية الإعلان . 

فقد توصلت إحدي الدراسات الأجنبية إلي أن " الإعلان الذي يشتمل علي صورة بدون نص يربط الصورة بالعلامة التجارية ويؤدي إلي خلق معتقدات إيجابية أكثر من لو قدم النص بدون صورة ، وكذلك عندما تقدم الصورة المعلومات نفسها المقدمة من خلال الكلمات فإن ذلك يزيد من التذكر ، بسبب تكراره عرض المعلومة لفظياً وغير لفظي . 

وأشارت إحدي الدراسات المصرية إلي أن الإعلان المصور ، سواء القصير أو الطويل ، لا يختلف في درجة التذكر أو التأثير في الإتجاهات . والصور والرسوم تتفوق علي سائر العناصر الأخري في أداء وظائف الإعلان ، إذا دلت الأبحاث علي أن الإعلانات المصورة تزيد في قدرتها علي جذب الإنتباه بنسبة ( 50%) عن الإعلانات التحريرية ، وما يقال عن الصور يقال عن الرسوم التي تشكل قوة جاذبة للإنتباه ، وكلما كانت الصورة أو الرسم أكثر صلة بالسلع كانت أكثر فاعلية. فهذا الإرتباط يزيد الإعلان جذباً وفاعلية . فهذا الأرتباط يزيد الإعلان جذباً وفاعلية ، ويجعله ينتقل بالتبعية من مرحلة جذب الإنتباه إلي مرحلة إثارة الإهتمام . وتتميز الصور والرسوم بأن لها لغة عالمية يفهمها جميع الناس بسهولة، كما أنها لغة تخاطب العقلية البصرية مما يجعلها تقوم بعملية الإتصال الإعلاني بدرجة وضوح وكفاءة الكلمات التي يتكون منها النص الإعلاني ، وهذا ما أدي إلي زيادة الإعتماد علي الصور والرسوم ، كمرحلة تطويرية في فن الإعلان بعد أن كان الإعتماد والتركيز علي الكلمات فقط . 

ويزداد هذا وضوحاً في العصر الحالي ، نتيجة للتطور الملحوظ في برامج معالجة الصور ، وقدرة الأجهزة على إنتاج صور تطابق النماذج الواقعية ، وتذداد أهمية الصور والرسوم في الأعلانات الصحفية ، لأنها من أهم العناصر التي تساعد على أبراز الخصائص والمميزات المختلفة للسلع المعلن عنها ، ومن الضروري معرفة هل يتم أستخدام صور ورسوم تتوافق مع أهتمامات القراءة وخصائص السلع أو لا، وذلك للحكم على مدى فاعليتها في الأعلانات الصحفية .

( ب) العناوين : تستخدم العناوين في الأعلانات الصحفية ، بصفاتها أداء أساسية لجزب الأنتباه .

حيث يعد العنوان نقطة مركزية يمكن رؤيتها وفهمها ، من أجل خلق التأثير والتكثيف ، والعنوان الذي يعد بشيء لا يفي به النص لايتمكن من تقيق النجاح والتأثير في القراء.

وقد توصلت أحدى الدراسات العلمية إلى أن العنوان الرئيسي والعناوين الفرعية من أهم العناصر التي يفضل القارىء قرائتها ، ويعود ذلك إلى أن العناوين هي العنصر الأول والمهم في جذب أنتباه القارىء للإعلان ، في التي تقوم بإحداث التأثير السريع والمباشر ومن خلالها يتعرف القارىء على أهمية الأعلان أو عدم أهميته بالنسبة لهم .

وتزداد دجة فاعلية العناوين للتأثير في القراة ، إذا ما أحتوت على القيم والفوائد العائدة على القارىء من أستخدامه للسلعة المعلن عنها .
(ج) نص الرسالة الإعلانية :   نص الرسالة الإعلانية من العناصر المهمة في جذب انتباه القراء ، وإثارة اهتمامهم ، وإيجاد الرغبة لديهم في ضرورة اقتناء السلعة . لذلك لابد أن يكون مفهوماً وواضحاً وسهلاً ، وأن تكون الأساليب التعبيرية متجانسة ومتقاربة مع تجنب التعقيدات اللفظية ، والعبارات المبهمة والألفاظ المفخمة ، حتي تكون الرسالة دقيقة ومهومة تثير برشاقتها وبلاغتها الاهتمام مع ضرورة البعد عن المبالغة في الوصف ، وذكر المحاسن ، حتي لا تجلب هذه المبالغة الشك لذي القارئ . 

ويجب مراعاة صلاحية نص الرسالة الإعلانية ومناســـبتها لطبيعة المستهلك الذي يخاطبه وثقافته ـ سواء كان هذا المستهلك يقيم في صعيد مصر او في ريفها ــ حتي يتوافق نص الرسالة الإعلانية مع عقلية القارئ وتفكيره ، ويستطيع اقناعه باتخاذ قرار الشراء للسلعة المعلن عنها . 

ونص الرسالة الإعلانية الفاعل هو في النهلية نتيجة لكل العناصر السابقة ، التي تبدو في النهاية وحده متكاملة أي مزيج خلاق creative mixture يحقق مجموعة من الأهداف تنقل القارئ من مرحلة جذب ا لانتباه إلي مراحل الاهتمام والاقتناع بجدوي الشراء . 

وتزداد درجة فاعلية نص الرسالة الإعلانية ، إذا ما احسن القائم بعملية الاتصال الإعلاني اختيار الخط المناسب ، والأسلوب السهل ، والكلمات المعبرة عن المعني بدقة والبنط المستخدم في الكتابة ، وذلك حتي يستطيع القارئ فهم نص الرسالة الإعلانية ، والاقتناع بها . تأسيساً علي ما سبق ، من عـرض لأحد المؤثرات النفسية المهمة ، وأولها وهو جذب الانتباه للإعلانات الصحفية ، والعوامل التي تؤدي إليه ـ يتضح أن إلملم القائم بعملية الأتصال الإعلاني للعناصر الخاصة بالهيئة الشكلية مثل : حجم الإعلان ، وتكراره ، وموقعه والألوان المستخدمة في تصميمه ، وإستخدام للتباين ، والخروج عن المألوف ، والحركة والإنفراد يساعد في فاعلية الإعلانات الصحفية ، وتأثيرها في إتخاذ المستهلك لقراره الشرائي .
3 : العوامل الفردية الخاصة بالمستقبل : ـ 
(1) الإهتمامات : 
عندما يتعرض القارئ لرسالة إعلانية معينة ، فغن دوره حول هذه المعلومات يتأثر بمدي إهتمامه بهذه الرسالة ، فإذا لم يكن لديه أي إهتمام بالسلعة المعلن عنها ، فإن دوره سيكون سلبياً في تجاوبه نحو هذه المعلومات ، وعلي العكس من ذلك يكون الدور إيجابياً ، ونجد هنا أن القارئ يهتم فقط بالمعلومات التي توافق رغبته وإمكاناته ، وأهدافه بعد مقارنة هذه المعلومات مع ما يتوفر لديه من معلومات سابقة عن هذه السلعة . 

    لذلك فإن الرسائل الإعلانية التي تتحدث عن الحب والجنس والمعززات الشخصية ، مثل              

   الثقة بالنفس وتحقيق الذات ـ تؤثر في القارئ ويلاحظها ، وكثيراً ماتجذب إنتباهه ، وتثير     

   إهتمامه . 

والإعلان الفعال يستهدف في المقام الأول الإستحواذ علي رضا القارئ وإقناعه بالإقبال علي إقتناء السلع والخدمات موضوع الإعلان ،ولا يتحقق ذلك إلا بالتأثير في النمط السلوكي القائم لدي المعلن إليهم ، وذلك عن طريق الحصول علي معلومات متكاملة للخصائص الفردية لكل منهم ، ومدي تفاعل الفرد مع المجتمع ، ومن المعلوم أن هذه المعلومات تتركز في الرغبات والدوافع والإتجاهات التي تحرك السلوك الإجتماعي ، وتؤثر في نوعية القرارات الإعلانية . فالمستهلك هو نقطة البداية لأي نشاط . 

لذلك فإن الإعلانات  الفعالة هي التي تخاطب إهتمامات المستهلكين الحقيقية ، وهذا يتطلب إجراء البحوث العلمية من قبل المعلنين والباحثين ، لمعرفة هذه الإهتمامات والعمل علي إرضائها ، حتي يمكن جذب إنتباه المستهلكين . 

(2) نطاق الإنتباه لدي القارئ : 

يقصد بنطاق الإنتباه " عدد الأشياء أو المعلومات أو الموضوعات التي يكون الفرد قادراً علي رؤيتها أو الأنتباه إليها في وقت واحد ، ويلاحظ أن نطاق الإنتباه الذي يمتد من الإنتباه الضعيف إلي المتوسط إلي القوي الحاد يتراو بين ستة أشياء إلي أحد عشر شيئاً في الوقت نفسه . 
(3) مبدأ الإنتباه الأنتقائي : 
تقدر بعض الدراسات أن المستهلكين يتعرضون يومياً إلي مئات الإعلانات ، وآلاف الرسائل ، والعديد من هذه الرسائل يتطلب إنتباهاً متزامناً . فكيف يتحملون كل هذه الرسائل ؟ إنهم ينتقون الرسائل ، ويقوم مبدأ الإنتباه الأنتقائي علي أن المستهلكين يتجاهلون كثيراً من الرسائل ويركزون فقط علي القليل ، وعادة علي واحدة فقط كل مرة ، ويوجد لدي المستهلكين نمط منظم لبعض المثيرات . 

ـ تفسيرات الإنتباه الإنتقائي :
توجد ثلاثة تفسيرات لانتباه المستهلكين الانتقائي ، وهي : النفعية او الذرائعية ، وتفضيلات المستهلك ، وتناغم الإدراكي . 

(1) النفعية أو الذرائعية : لايستطيع المستهلك التركيز في شيئين أو أكثر في الوقت نفسه ؛ فهو ينتبه بإهتمام وكفاءة وبشكل إنتقائي إلي المثيرات والرسائل التي تعنيه أكثر من غيرها ، وينطبق مبدأ الإنتباه الإنتقائي علي الرسائل الإعلانية التجارية أكثر منه علي الإتصالات غير التجارية ، ومن الإرجح أن يهتم من يشتري سيارة بإعلانات السيارات، ومن يشتري البوب بإعلانات الحبوب ، وذلك لجمع المعلومات ذات الصلة بقرارهم الشرائي . 
(2) تفضيلات المستهلك : يركز المستهلكون إنتباههم علي الموضوعات التي يبونها أو المألوفة لديهم ، أو التي سبق لهم أن عايشوها . فالمتحمس للرياضة من المحتمل أن ينتفي عدداً من " Sports illustrated  " ويطالع إعلانات السلع أو الإحداث الرياضية . 
(ج) التناغم أو الإتساق الإدراكي : يلجأ المستهلكون إلي الإنتفاء في إنتباههم  حتي يظلوا في تناغم إدراكي أو يحققوا الإنسجام بين معرفتهم وسلوكهم   

(1) تذبذب الإنتباه لدي الفرد : لا يستطيع العقل الإنساني التركيز في الإنتباه علي الشئ الواحد فقط ، في الفترة الزمنية المحددة جداً ، ويلاحظ أن إنتباه الفرد يميل إلي أن ينتقل أو يتذبذب علي الأقل من منبه إلي آخر مرة كل حوالي  (4) أو (5) ثوان ونظراً لأن الفرد يتعرض يومياً لمئات الرسائل الإعلانية وغيرها الكثير من المنبهات الأخري ، فإن ذلك يلقي عبئاً علي الإعلانات الصحفية في كيفية جذب إنتباه القراء إليها ، وسط هذا الكم الهائل من المنبهات التي تؤدي إلي تذبذب الإنتباه لدي الفرد . 

(2) الإتجاهات والأراء : إن الإعلانات التي تتفق مع آراء المستهلك وإتجاهات ، تجذب إنتباهه وتثير إهتمامه ، ويقتنع بها ، في حين أن الإعلانات التي تتناقض معها لا تؤثر فيه ولايعيرها أي إهتمام . فالمستهلك يسعي دائماً إلي إنتفاء الرسائل التي تتوافق معإتجاهاته ومعتقداته . 
وقد توصلت بعض الدراسات الأجنبية إلي أن الأتجاه إلي أن للاتجاه نو الاعلان والمعتقدات الخاصة بالعلامة التجارية تؤثر في الاتجاه نحو العلامة ، وفقاً لدرجة انغماس المستهلك مع نص الإعلانى ، وأنه يوجد ارتباط كبير بين صورة الإعلان والاتجاه . فكلما كانت الصورة الإعلانية جيدة وتنقل الفكرة الإعلانية تكون اتجاهاً إيجابياً نحو العلامة واتخاذ القرار بشرائها . 

وأثبت دراسة أخري أن الأفراد الذين يشعرون بأن الإعلان ليس خادعاً وأنه وسيلة جيدة لمعرفة السلع كانوا أكثر إستغراقاً مع الإعلانات مقارنة بالذين لديهم إتجاهات سلبية . 

ومن ثم فإن المعلن لا يستطيع أن يوجد إتجاهات إيجابية من قبل المستهلكين تجاه السلعة ، إلا من خلال التركيز علي درجة معرفته بكل ما يتعلق بهذه السلعة ، وهذا يعني أن المعرفة الإيجابية الكاملة من قبل المستهلك بالسلعة تؤدي إلي إيجاد الشعور الإيجابي تجاهها ، والأمر الذي يولد الرغبة في الشراء . 

ومنهذا المنطلق يتضح أن إتجاهات المستهلك وآرائه ، تؤدي دوراً مهماً في عملية جذب الإنتباه وإثارة الإهتمام نحو الإعلان ، وأن قدرة القائم بعملية الإتصال الإعلاني في تعريف المستهلك بالمنتجات وتنمية الإتجاهات الإيجابية نحوها ، تساعد في فاعلية الإعلان وتأثيره في إتخاذ قرار الشراء . 

(6) الحاجات :ـ 

السلوك الإنساني سلوك هادف ، ولكل سلوك هدف يسعي إلي تحقيقه ، والحاجات الفسيولوجية النفسية للفرد هي التي تحدد هذا الهدف ، ومن ثم فإن حاجات الأفراد تؤثر في سلوكهم ، فربة المنزل التي تحتاج إلي إحدي الأدوات المنزلية ( ثلاجة أو بوتاجاز مثلاً ) أكثر احتمالاً للانتباه إلي إعلانات هذه الأدوات المنزلية من ربة المنزل التي اشترت هذه الأدوات منذ فترة طويلة ، ومن الأهمية في الإعلانات الصحفية إعداد أمثلة ونماذج للحاجات  التي يمكن أن تشبعها السلع والخدمات المختلفة ، بحيث يتم تصميم الرسالة الإعلانية وتحريرها علي أساس هذه الحاجات، وبحيث توجه في الأوقات الأكثر احتياجاً لنوعيات المستهلكين ، الأكثر احتمالاً في طلبها . 

لذلك يمكن القول انه كلما كانت الرسالة الإعلانية مشبعة للحاجات الحقيقية لاتخاذ قرارالشراء . 

(7) تدعيم السلوك الشرائي للفرد : 

ثبت أن الفرد يحرص علي الانتباه إلي الإعلان عن السلع التي يشتريها قبل الشراء ، وكذلك بعد اتخاذ الفرد قراره الفعلي بالشراء ، من أجل تدعيم سلوكه الشرائي ، وحتي يثبت الفرد لنفسه أنه اتخذ القرار الشرائي السليم ، وتهدأ لديه حالة التنافر التى تنشأ بعد اتخاذ القرار الشرائي .

وقد أوضحت إحدي الدراسات الصلة بين تقليل التعارض أو التنافر بعد اتخاذ القرار الشرائي والعمليات الاتصالية . فقد أجري الباحث " أرليخ " وزملاؤه دراسة عن الأسلوب الذي يعرض بمقتضاه مشترو السيارات الجديد أنفسهم للإعلانات عن السيارات ، وكان أساس الدراسة وجود اعتقاد بأن الفرد عنما يقم علي شراء سيارة جديدة ، يقوم بدراسة أنواع السيارات المختلفة  ، مما يوجد لديه حالة من التنافر بسبب وجود خصائص أو صفات جابة في بعض أنواع أو ماركات السيارات التي لم يخترها الفرد ، ولها فإن الفرد في محاولاته لتقليل التنافر سوف يبحث عمن يقول له معلومات تؤكد أن السيارة التي قام بشرائها ــ فعلاً سيارة ممتازة ، وحيث إن ها هو ما تقوله الإعلانات سوف يميل هؤلاء الأفراد بشدة إلي قراءة الإعلانات عن السيارة التي قاموا بشرائها أخيراً ، وقد وجد الباحثون أن هذا هو ما يحدث ، حيث أثبت نتائج الدراسات ذلك . 

 أن العوامل الفردية الخاصة بالمستقبل تؤدي دوراً مهماً في جذب انتباه القراء ، وإثارة اهتمامهم ، وإيجاد الرغبة لديهم ، وحثهم علي الشراء ،وأن فاعلية الإعلانات الصحفية تتوقف عليها بشكل كبير . 

إثارة الاهتمام 

(1) مفهوم إثارة الاهتمام :ـ
يقصد بها إثارة المعلن إلي المعلن إليه بشكل إرادي أو غير إرادي . ولا يكفي للإعلان أن يكون مثيراً في عنوانه ، وطريقته لدرجة تجذب الانتباه ، ولكن يجب أن يكون بين سطوره ما يثير مجموعة من الأفكار المتلاحقة في ذهن القارئ تجعله يهتم بموضوع الإعلان ، ويعمل علي متابعة قراءته ، ولا يحدث ذلك إلا إذا جاء الإعلان معبراً عن إرادة الفرد ، ونزعاته ، ومشبعاً لرغباته ، ويتوقف حجم الإثارة الذي يحدث وفقاً لطريقة عرض الرسالة الإعلانية وقوة التصميم .

(2) العوامل التي تؤدي إلي إثارة الاهتمام : 

جذب انتباه المستهلك وإثارة اهتمامه مرحلتان متلاصقتان ، فإذا جذب انتباه الفرد ولم يثر اهتمامه في الحال فإن انتباهه سوف يتجه إلي آخر ، ومن ثم كان لابد من إثارة اهتمام المستهلك ، حتي يتابع قراءة الإعلان ، وتكون هناك فرصة لإيجاد الرغبة لديه للحصول غلي السلعة ثم إقناعه وحثه علي شرائها . حيث إن كل إعلان لا يثير الاهتمام هو إعلان فاشل ، بمعنى أنه لن يسهم في الوصول إلي الأغراض المرجوة ، ولذلك فإن إثارة اهتمام المستهلك تعد خطوة إيجابية في الطريق الصحيح نحو تحقيق هدف الإعلان . 

ونظراً لأن العوامل السابقة المساعدة علي جذب الأنتباه للإعلان ، لا يمكنها أن تجذب الأنتباه إلا للحظة معينة وبعدها يبدأ الإنتباه في الحركة والتذبذب ، فقد تم التوصل إلي مجموعة من الطرق التي تساعد علي الإحتفاظ بالإنتباه وإثارة الإهتمام ، وهي كما يأتي : 

(1) رسم إطار حول الإعلان ، لأنه يساعد علي بقاء العين داخل الإعلان .

(2) توجيه عين القارئ من نقطة إلي أخري ، وتوصف هذه الخاصية " بالإنسياب ". فالقارئ يبدأ في قراءة الصفحة ، من زاوية العليا اليمين ، وينتهي في الزاوية السفلي علي اليسار ، ولذلك يجب علي المصمم أن يراعي هذا الإتجاه ، لأنه الإتجاه الطبيعي ، ويستعين المصمم بوسائل ميكانيكية لتوجيه العين من نقطة إلي أخري مثل : الأسهم والأصابع التي تشير إلي شئ معين ، أو الخطوط المائلة ، وحركة الأشخاص في الصور والرسومات المستعملة كأن يشيروا إلي نقطة معينة ، أو ينظروا في إتجاه معين مما يحمل القارئ علي النظر في الإتجاه نفسه . 
إستعمال التصميم المناسب حتي يحافظ علي جذب الإنتباه ، وقد دلت التجارب علي أن هناك أربعة تصميمات تساعد علي إثارة إهتمام القارئ إذا أستعملت الإستعمال المناسب ، وهي : 

· الإعلان المباشر ، ويتلخص في صورة كبيرة للسلعة يليها الرسالة التفصيلية مبينة الأسباب التي من أجلها يجب الحصول علي السلعة، ثم يأتي بعد ذلك الشعار وإس المعلن وعنوانه . 
· الإعلان الواقعي ، ويمثل مشهداً أو موقفاً من واقع الحياة ، مع ظهور السلعة في الإستعمال الطبيعي . 
· إستخدام شهادات المستهلكين : بمعني أن يظهر في الإعلان أحد المستهلكين ويكون غالباً من المشهورين ـ يستعمل السلعة ، ويفضلها عما عداها وينصح بإستعمالها . 
· إستخدام شريط الصور ، وهو عبارة عن مجموعة صور تحكي قصة معينة ، ويمكن أيضاً إثارة الإهتمام بثلاث طرق ،وهي كما يأتي :
ــ عامل المفأجأة :ــ

ويتحقق عامل المفاجأة في الإعلانات  باستخدام الألوان الذاهية والرسم اللافت للنظر والمثير للاهتمام ، حيث من الممكن استخدام الأوان والرسوم بطرق غيرمألوفة للقراء وتمثل لهم عنصر مفاجأة . 

ــ عرض فوائد السلعة :ـ 
وتتحقق بجعل المستهلك يشعر في الحال بمميزات السلعة المعروضة عليه ، وتحدث هذه النتيجة عندما يكون لدي المستهلك قابلية للتأثير . فالفرد الي يشكو من فقر الدم يتأثر بالاعلان عن شراب مقو ، وأيضاً الفرد الذي يشكو من الضعف الجنسي سوف يتأثر بشدة من الإعلان عن أدوية مقوية ، ومما يساعد علي اثارة الاهتمام عرض الفوائد الناتجة عن استعمال السلعة ويستطيع الإعلان إثارة اهتمام القراء والتعبير عن فوائد السلعة ، ليس فقط باستخدام العنصر النسائي ولكن بالتركيز علي السلعة أو الجملة اللافتة للنظر أو الشعار الجذاب . 

ــ التسلية والإرضاء :ــ
ويعني إرضاء المستهلك  أن يكون في حالة ســارة ، نتيجة استخدامه للسلع المعلن عنها ، لأنها تلبي متطاباته وتوقعاته . 

ويتحقق هذا العامل في الإعلان باستخدام الفكاهة ، والرسوم الكاريكاتورية التي يتقبلها القراء ، وتلجأ بعض الصحف والمجلات إلي وضع عينات من العطور والبرفانات في الإعلان عن العطور وأدوات الزينة ، لإرضاء المستهلك والاستحواذ علي ثقته والتأثير فيه ، ويضيف أحد الباحثين مجموعة أخرى من العوامل التي تساعد علي إثارة الاهتمام فضلاً عن جذب الانتباه ، وهي كما يأتي: 

(أ) البروز : والمقصود به ظهور الإعلان بشكل بارز لافت للنظر ، بحيث يجعل القارئ يركز فيه دون غيره من الموضوعات المجاورة . فكلما برز الإعلان عن غيره ، سواء من حيث وضعه أو مساحته أو شكله أو ما يحتويه من ألوان أو عناصر أخرى ملفتة للنظر ، فإنه يعلق بالذاكرة . 

 (ب) القدرة علي التأثير : 

يكون الإعلان مثيراً للاهتمام عندما يعمل علي إثارة سلسلة من الأفكار في ذهن القارئ ، بحيث ترتبط بصلة مباشراة أو غير مباشرة بالسلعة المعلن عنها . 

ويضيف الدكتور سمير محمد حسين مجموعة أخرى من العوامل التي تؤدي إلي إثارة الاهتمام لدي القراء ، وهي كما يأتي : 

(أ) الاهتمام بالذات : 

ويعد الاهتمام بالمستهلك أحد العوامل المهمة لإثارة اهتمامه بلإعلان ، ويخطئ بعض محرري الإعلان عندما يتحدثون عن السلعة فقط ، أو يقدمون اعتبار الجمال الفني في تصميم الإعلان ، وعرض الفكرة الإعلانية علي اعتبار تقديم المزايا والفوائد التي تعود علي المستهلكين للسلعة وعرض أسباب الشراء ودوافعه، حيث يؤدي ذلك إلي أن يفتقد الإعلان غرضه الأصلي وتفشيل الحملة الإعلانية في تحقيق أهدافها ، ولهذا يجب ان يبتعد محرر الإعلان عن تمثيل وجهه نظر المعلن  وأن يتبني وجهة نظر المستهلك ومراعتها حتي يضمن اهتمامه بالرسالة الإعلانية ، ومن المفضل أن يخاطب المستهلك بواصفة فرداً حيث يؤدي ذلك إلي إثارة الاهتمام أكثر مما لو اتجه إلي مخاطبه المستهلكين كمجموعة . " فالإعلان الذي يراعي وجهة نظر المستهلك واهتماماته ورغباته ، ويستهدف حل مشكلاته ويراعي الظروف .

التي تساعد علي إتخاذ قرار الشراء ، هو الإعلان الفعال المثير للإهتمام . 

(ب) إرتباط الإعلان ببعض الأفكار السائدة : 

يهتم المستهلك ـ عادة ـ بأفكار أو أحداث معينة ، ويحاول الإعلان أن يستولي علي إهتمام القارئ عن طريق الربط بين موضوع الإعلان والموضوعات ، أو الأحداث التي يهتم بها المستهلك ، ويمكن للمعلن أن يستعين بالأفكار السائدة في الأوقات المختلفة لترويج سلعته مثل : مناسبات الأعياد ، ودخول المدارس . 

وهناك مجموعة أخري من عوامل إثارة الإهتمام ترتبط بالنواحي الفنية من حيث تحرير الإعلان ، وطريقة إستخدام الصور والرسوم وهي كما يأتي :

(1) ضرورة إستخدام الكلمات الموحية ؛ ذلك أن لكل كلمة تأثيرها وأهميتها في إثارة الإهتمام ، حيث ترتبط بعض الكلمات بالحاجات الأساسية والثانوية للفرد ، فضلاً عن إرتباطها بالدوافع الأساسية للحياة ، وقد أثبتت الدراسات العلمية في هذا الشأن إيحائية الكلمات وأن لكل كلمة دلالة معينة " فقد توصل "Mortelmans " .في دراسته تأثير التقديم الرمزي لإعلانات المجوهرات بحيث تصبح ذات دلالة علي المكانة والثروة . 

(2) يجب أن يكون الأسم التجاري للسلعة سهلاً وقابلاً للنطق به وأن يكون له معني معين ؛ فالمستهلك الذي لايعرف النطق الصحيح لأسم السلعة ، أو معني هذا الأسم ، سوف يتجه حتماً لأستعمال سلعة أخري سهلة واضحة المعني 
(ج) يجب أن يستخدم الصور والرسوم بطريقة تضمن إثارة إهتمام القراء بعد جذب إنتباههم ـوذلك أن الصور تؤدي الدور الأكبر في هاتين المرحلتين وبخاصة في إثارة الإهتمام . 

ويبدو لي ان البتكار والابداع في مجال الاعلانات الصحفية لا حدود له ، لثارة اهتمام القراء شريطة ان يكون القائم بالاتصال الاعلاني لديه ملكة الابتكار والابداع . وتاسيسا علي ماسبق يتضح ان هناك مجموعة من العوامل المهمة التي تؤدي الي اثارة اهتمام المستهلك بالرسالة الاعلانية وثه علي متابعة قراءة الاعلان، وهذه العوامل منها المرتبط بالمستهلك ، والفوائد العائده عليه من استخدامه للسلعة المعلن عنها ، ومها المرتبط بالنواحي الفنية من يث تصميم الاعلان ، وتحريره وطرق استخدام الصور والرسوم وبعض الاساليب الاخري التي تؤدي الي متابعة القارئ للاعلان وتحقيق باقي المؤثرات الاعلانية الاخري مثل ايجاد الرغبه في اقتناء السلعة وحث المستهلك لاتخاذ قرار الشراء.

· خلاصة الوحدة : 
نخلص من دراسة هذه الوحدة إلى ما يلي:
· الرؤي النظرية للباحثين حول المؤثرات  الاعلانية لم تختلف كثيرا ً ، وأجمعت معظمها علي أن هذه المؤثرات التي يعد تحققها مؤشرا ً لفاعلية الإعلان وقدرته علي التأثير في الجمهور لاتخاذ قرار الشراء ـ هي : مدي قدرة الإعلان علي جذب أنتباه الجمهور ، والعوامل المؤثرة في جذب الإنتباه حتي يمكن توظيفها لتحقيق الفاعلية الإعلانية ، ومدي قدرة الإعلان علي إثارة إهتمام القراء بفكرة الإعلان ، والعوامل المؤثرة في إثارة الإهتمام ، وكذلك فاعلية الإعلان في إيجاد الرغبة لدي الجمهور والأوتار الإعلانية المستخدمة لإيجاد هذه الرغبة وكيفية إقناع الجمهور وتحفيزه للإستجابة بإتخاذ قرار الشراء . 
· تعد عملية جذب إنتباه المستهلك ، ومحاولة الإحتفاظ به أحد أهم الأهداف التي يحاول القائم بعملية الإتصال الإعلاني تحقيقها ؛ لأنها تمثل الخطوة الأولي التي تؤسس عليها باقي الخطوات الأخري . 
· هناك نوعان رئيسيان من الإنتباه : إنتباه إرادي وإنتباه لا إرادي . ففي الإنتباه الإرادي يأتي المنبه أو المثير من داخل الفرد نفسه . أما في الإنتباه اللإرادي فالمنبه يأتي من الخارج.
· جذب انتباه المستهلك وإثارة اهتمامه مرحلتان متلاصقتان ، فإذا جذب انتباه الفرد ولم يثر اهتمامه في الحال فإن انتباهه سوف يتجه إلي آخر ، ومن ثم كان لابد من إثارة اهتمام المستهلك ، حتي يتابع قراءة الإعلان ، وتكون هناك فرصة لإيجاد الرغبة لديه للحصول غلي السلعة ثم إقناعه وحثه علي شرائها . حيث إن كل إعلان لا يثير الاهتمام هو إعلان فاشل ، بمعنى أنه لن يسهم في الوصول إلي الأغراض المرجوة ، ولذلك فإن إثارة اهتمام المستهلك تعد خطوة إيجابية في الطريق الصحيح نحو تحقيق هدف الإعلان . 
أسئلة التقويم الذاتي

أولاً: أسئلة المقال: 

س1:  اذكر المفاعيم الواردة بشان الانتباه.؟
س2: ما خصائص الانتباه. ؟
س3: وضح انواع الانتباه. ؟
س4: قارن بين عملية جذب الانتباه ، وعملية اثارة الاهتمام .؟
س5: ما علاقة الانتباه بالتذكر.؟
س6: اذكر العوامل التي تؤدي الى جذب الانتباه.؟
س7: قدم عرضا للعوامل الخاصة بجاذبية الرسالة الاعلانية.؟
س8: ارصد العوامل الفردية الخاصة بالمستقبل.؟
س9: مامفهوم اثارة الاهتمام ، وعوامله.؟
س10: ما هى طرق اثارة الاهتمام .؟ 
ثانيًا: أسئلة الصواب والخطأ:
ضع علامة «(» أمام العبارة الصحيحة، وعلامة «(» أمام العبارة الخاطئة فيما يلي: 

	1- لا يركز الانتباه على شئ معين.
	(()

	2-  انتباع المستهلك لا يثبت على شئ معين. 
	(()

	3- يتم الادراك اثناء الوقفات.
	(()

	4- لا تتحكم عملية جذب الانتباه فى المعلومات.
	(()

	5-  يأتى التاثير فى الانتباه الارادي من الخارج.
	(()

	6- جذب الانتباه ضروري لفاعلية الاعلان.
	(()

	7- تتوقف مرحلة الاحتفاظ على قوة الأثر. 
	(()

	8-  يجب ان يكون جذب الانتباه فى صالح السلعة.
	(()

	9- يؤدي حجم الاعلان دورا مهما فى جذب الانتباه. 
	(()

	10-  اعلان الصفحة الكاملة يحقق الانتباه.
	(()

	11-   نص الرسالة يفيد فى اثاره اهتمام المستهلك. 
	(()

	12- الاعلان الطويل لا يؤثر فى العلامة التجارية. 
	(()

	13-  الالوان تزيد من اثارة الاهتمام.
	(()

	14-  يتحقق عامل المفاجأة فى الاعلانات باستخدام الالوان. 
	(()

	15-  الاهتمام بالمستهلك أحد عوامل اثارة اهتمامه بالاعلان .
	(()


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

1- يركز الانتباه على  ( شئ معين – فكرة معينة – الاثنان معا)
2-  يمكن للشخص المتوسط ان ينتبه لـ ( ستة – سبعة – الاثنان معا)  ارقام 
3- يمثل  ( العنوان الطويل – العنوان القصير) اعلى نسبة من القراءة. 
4-  تتم عملية الادراك اثناء  ( القراءة - الوقفات ) .
5- من اكثر العناصر تأثيرا فى الانتباه  ( العنوان – الصورة – النص – جميع ما سبق ) .
6-  عملية جذب الانتباه تتحكم فى (حجم المعلومات – ضخامة الاعلانات) .
7-  يتناسب الانتباه اللارادي ( طرديا – عكسيا ) مع قوة المنه الخارجي . 
8-  تتوقف مرحلة الاحتفاظ على( قوة الأثر – قوة الاعلان )
9- يجب ان يكون الانتباه فى صالح  ( المعلن – السلعة - المستهلك).
10-  يؤدي ( حجم الاعلان – شكل الاعلان ) دورا مهما فى جذب الانتباه. 
11- يحقق اعلان الصفحة الكاملة زيادة فى الانتباه بلغت (  ستة امثال – ثمانية امثال ) ربع الصفحة  
12-   يتوقف جذب الانتباه على مدي( اثر الالوان – مدي تنافر الالوان – الاثنان معا).
13-   يزداد جذب الانتباه اللون الاحمر مع ( اللون الأسود – اللون الاصفر – اللون الابيض)
14-  من طرق الاحتفاظ باثارة الاهتمام ( إطار الاعلان – الانسياب – الاثنان معا).
15-  يتحقق عامل المفاجأة فى الاعلان بستخدام  ( الالوان الذاهية – الرسوم اللافتة – الاثنان معا) 
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                         النشاط التعليمي للوحدة الحادية عشرة
عزيزي الدارس:

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

· اكتب مقالا صحفيا حول الاسس النفسية للاعلانات الصحفية مبينا العوامل التي تزيد من جذب انتباه المستهلك ، واثارة أهتمامه .

PAGE  
277

