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أولا :   مقدمة : 

كلنا نشاهد يوميا الكثير من الإعلانات التي تتنافس فيما بينها بتصميمات وأفكار وعروض لمحاولة إيصال الفكرة الصحيحة عن المنتج المقدم وجذب اكبر قدر من الجمهور للتحدث عن المنتج للوصول إلى عملية الشراء النهائية لكن للأسف فإنه لمدة طويلة من الزمن أهملت العديد من الشركات وخاصة في سورية الجانب ألابتكاري للإعلان وأثره على تحقيق الأهداف الإعلانية وكانت النظرة للإعلان على أنه جهد فردي يقوم على تقديم إعلان ملفت للنظر من جانب المستهلكين المرتقبين . ومع التطور في الدراسات والبحوث في مجال الإعلان تغيرت النظرة من مجرد عمل فردي يقوم به رسام أو مصمم إلى عمل جماعي يعتمد على وجود إستراتيجية متكاملة للإعلان وهو ما يطلق عليه بالإستراتيجية الابتكارية للإعلان . 

ويقصد بالإستراتيجية الابتكارية في الإعلان تحديد ماذا يريد المعلن أن ينقله للمعلن إليه (أهدافه ومحتويات الرسالة الإعلانية) وكيفية تقديم هذه الأفكار في شكل علمي مدروس بحيث يحدث الأثر المطلوب على المستهلكين المحتملين .

ثانياً   - جوانب في تحرير الرسالة الإعلانية 
1 - مضمون الرسالة :
يجب على القائم بالاتصال أن يمعن التفكير في العناصر الجاذبة أو بواعث الرسالة , القادرة على إثارة الفعل المناسب , وهناك ثلاثة أنواع من البواعث : العقلية والشعورية والأخلاقية ترتبط البواعث المنطقية بالمصلحة الخاصة للجمهور المستهدف , وهي تعرض كيف يمكن للسلعة أن تلبي متطلبات واحتياجات المستهلك , ومثال ذلك هو الإعلان الذي يوضح جودة السلعة واقتصاديتها وقيمتها أو 
مقاييس استخدامها . فعلى سبيل المثال  تشير شركة ((مرسيدس)) في إعلاناتها أن سيارتها هي ((تقنياً الأفضل في العالم)) ومشيرة أيضاً إلى ضمانتها التقنية وجودتها الرائعة في القيادة والأمان . وفي إحدى الرسائل الإعلانية لشركة ((فولفو)) هناك مجموعة كاملة من الأسباب الضرورية لإنهاء عملية شراء السيارة وفيها مقاعد آمنة أمامية وخلفية ومخففات للصدمة وغيرها من الميزات . وبعرض حواسيب IBM لرجال الأعمال يشير الممثلون التجاريون للشركة إلى جودتها ومواصفاتها التقنية وسلامتها وإنتاجيتها الرائعة ز وتستخدم البواعث المنطقية أثناء شراء السلع الصناعية أو السلع الغالية الثمن ذات الاستهلاك العام المخصصة للاستخدام الطويل الأجل .
وتهدف البواعث الشعورية إلى خلق المشاعر الإيجابية أو السلبية التي يمكن أن تدعم وتحث الناس على القيام بما يجب القيام به (تنظيف الأسنان وغيرها) أو عدم القيام به .
(التدخين , تناول الكحول , التخمة في الطعام) , وتؤثر الإعلانات في مشاعر الخوف والذنب أو الخجل . فعلى سبيل المثال , إعلان معجون الأسنان ((كريست)) يتوجه نحو مشاعر الخوف ويقول : ((من الخطر اللعب مع الجير)) والقائمون بالاتصال في مجال بيع السلع الصناعية يمكن أن يلجؤوا أيضاً إلى استخدام البواعث الشعورية , كما في حال شركة ((ألكاتيل)) التي لعبت على مشاعر خوف 
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المديرين حول الاستثمار في التكنولوجيا المتقادمة بسرعة . وكان إعلانها يقول : ((قبل أن تستثمروا أموالكم في التكنولوجيا الحديثة , تأكدوا من أن لديها مستقبلاً)) 
.ويستخدم خبراء التسويق أيضاً المشاعر الإيجابية الحب , الفكاهة , الفخر والفرح , ولذا فإن الشعارات الإعلانية في أسلوب بريتش تيليكوم يفرحوا مرة عندما يصلون لإثارة عاصفة من المشاعر القوية وفي الحملة الإعلانية لشركة ((هاغن-داز)) في بريطانيا , تمت مقارنة البوظة مع اللذة . وأعلنت أن إعلاناتها حققت نجاحاً باهراً . وخلال ثلاثة أشهر من الإعلانات ارتفع مستوى الدراية لدى المستهلكين إلى الضعف , وأما مستوى المبيعات في التجزئة فقد ازداد إلى ثلاثة أضعاف . وخلال عام رفعت الشركة من نسبية المبيعات 59% . وترتبط المشاعر الأخلاقية بمشاعر العدالة 
والأمانة والصدق لدى الجمهور المستهدف . وهي تستخدم غالباً كي يدعم الناس النشاطات الاجتماعية , فعلى سبيل المثال , لتحسين ظروف البيئة وتوفر علاقات قومية صحية أو تلك المرتبطة بالكفاح من أجل تحسين أوضاع المرأة ومساعدة المحتاجين . ونموذج الباعث الأخلاقي أن يكون إعلانات فايننشال تايمز وسالومون بروذرز التي تشد الانتباه إلى الأعياد العائلية والسعي الحثيث لمساعدة ((أمبريال كانسر ريزرش فوند)) الصندوق البريطاني للأبحاث السرطانية , كوين اليزابيت فوندشن فور ديزابلد بيوبل منظمة رعاية المعوقين تحت رعاية الملكة اليزابيت . وتعلن الرسالة الإعلانية عن تاريخ وموعد إقامة النشاطات الترفيهية . وكل مشارك في الجري مثلاً لمسافة ميل أو ثلاثة أميال يتبرع ببعض المال لصالح الصناديق الخيرية  وفي الإعلان أيضاً جاء أن كلا الصندوقين يعتمدان على أعمال الممولين الخيرة والتي بفضلها يمكنهم أن يتابعوا عملهم الخيري المهم . ففي بريطانيا وحدها 
يعيش حوالي 2.6مليون معاق , ويعاني من أمراض السرطان واحد من ثلاثة من بين المعاقين , ويموت 
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واحد من أربعة منهم .

وإذا أراد من قرأ الإعلان أن يحصل على معلومات إضافية ودعوات لهم , فهناك اقتراح أو عرض لملء قسيمة موجودة مع الإعلان , أو الاتصال على الخط الساخن مع المنظمة , وفي هذا الإعلان تستخدم أيضاً البواعث الأخلاقية العناية ومواساة المصابين لكي يعبر الجمهور المستهدف عن دعمه لهؤلاء .
2 - بينة الرسالة :
  إضافة إلى ذلك يجب على القائم بالاتصال اتخاذ القرار حول كيفية إعداد الرسالة ويتطلب منه تحديد ثلاثة عناصر بنيوية :
أولاً : هل من المفروض أن نستخلص نتيجة واضحة في الإعلان أم ترك هذا الأمر للجمهور المستهدف . كان يعتقد سابقاً أن الطريقة الأولى هي الأكثر فاعلية , حيث يتعرض الجمهور المستهدف لأقل البواعث أو يعتقد أن الجمهور المستهدف لا يستطيع أن يستخلص النتائج المناسبة . 
ثانياً :هل يتم عرض براهين مع التي تشير إلى مزايا السلعة فقط أو عرض الحجة ضد أي عرض المزايا والنواقص معاً أحياناً , الفرضية الأولى أكثر فاعلية أثناء العروض التجارية باستثناء الحالات التي تتوجه إلى الجمهور المستهدف ذي المستوى التعليمي التالي .

ثالثاً : لابد من إقرار متى يتم عرض البراهين القاطعة في البداية أم في نهاية الإعلان لأن البراهين في بداية الإعلان تثير اهتمام المستمع , لكن يمكن أن يؤدي ذلك إلى نهاية باهتة .
3 - شكل الرسالة :

يجب على القائم بالاتصال أن يعطي رسالته الشكل المناسب , وفي حال الإعلان المكتوب لابد من إمعان التفكير في نص العنوان والمضمون والعرض والصياغة . ولجذب الانتباه يحاول معدو الإعلان أن يعثروا على الحلول غير الطبيعية , والصور البيانية والرسوم في الإعلان وتناسب الألوان في الشكل 
والرسم . وفي الإعلان الإذاعي يتم اختبار الكلمات والأحرف والصوت . ((صوت)) المذيع الذي يعلن عن خدمة البنك مثلاً يجب أن يختلف عن أداء المذيع الذي يعلن عن الموبيليا ذات النوعية الجيدة مثلاً وإذا كان الإعلان تلفازياً لابد إضافة إلى تلك العناصر أن يؤخذ بالحسبان حركة الأيدي والإيماءات . ولمن يقدم المنتوج تكتسب تعابير ملامح الوجه أهمية كبرى وكذلك الحركات والألبسة وتسريحة الشعر . وإذا كان الإعلان مخصصاً للسلعة ذاتها أو لعبوتها وشكلها فإن على القائم بالاتصال 
أن يأخذ باهتمام فاتورة السلعة ورائحتها ولونها وقياساتها وشكلها . وكمثال على ذلك فإن اللون 
بالنسبة للكثيرين يلعب دوراً مهماً في السلع الغذائية .

ما عن يعرض على المستهلكين تذوق أربعة فناجين من القهوة , بعد أن تم وضعها قرب عبوات بنية وزرقاء وصفراء اللون (في كل الفناجين كانت القهوة ذاتها , لكنهم لم يتمكنوا من معرفة طعم القهوة في كل فنجان) . وقال 75% منهم إن القهوة الموجودة قرب العلبة البنية قوية جداً , وحوالي 85% اعترفوا أن القهوة الموجودة قرب العلبة الحمراء قوية أكثر والقهوة الموجودة قرب العلبة الزرقاء قال عنها أكثريتهم إنها خفيفة , ولكن التي بالقرب من الصفراء خفيفة جداً .

ليس استثناء أبداً أن على الشركات المنتجة للقهوة , إضافة إلى كل ما قيل , أن تمعن التفكير في العلبة الحمراء أيضاً .
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حتى إذا شاهد الإنسان رسالة فإنها يمكن ألا تلفت انتباهه بسبب طابعها التقليدي ويزيد القائم 
بالاتصال من فرص الرسالة لجذب انتباه واهتمام الجمهور المستهدف , إذا أخذ بالحسبان العوامل التالية :

-يجب على الرسالة أن تعتبر قيمة علمية للجمهور المستهدف , لأن كل مستهلك بحاجة لسلعته (على سبيل المثال , إعلان دفع الرسوم للطلاب لا تثير أي اهتمام الآن) .

- يجب أن تهتم الرسالة بمجموعة مستهدفة .

- يجب أن تحتوي الرسالة على معلومات جديدة عن السلعة أو الماركة . والمستهلك ينتبه إلى الرسالة الجديدة أكثر .

- يجب على الرسالة أن تعزز أو تساعد في تقوية القرارات السابقة للمشتري حول عملية الشراء إذا اشتريتم منذ فترة حاسوباً شخصياً فإنكم ستهتمون على الأرجح بإعلان الحاسوب الشخصي .

- يجب أن يكون تقديم الرسالة ذا تأثير وفاعلية . وكما توضح سابقاً فإن هذا الهدف يمكن تحقيقه 
بإعطاء الاهتمام لشكل الرسالة , والاقتراب بشكل مبدع من وسائل عرض النماذج الفنية والصور والموسيقى ومكان العرض وغيره .

وعلى الرغم من أن الهدف الأساسي للمعلنين يعتبر جذب اهتمام الناس إلى رسائلهم الإعلانية عليهم أن يتعاملوا بتفهم مع القواعد المتبعة والعادات التقليدية واحترامها ويجب على الرسالة أن تكون قد صيغت بحيث تترك انطباعاً رائعاً , دون أن تلحق الأذى بالمجتمع أو دون أن تؤثر وتهيج أعصاب الناس .

*    أنواع الرسائل الإعلانية 
بسبب الأغراض المتعددة التي يهدف إليها الإعلان نجد أن هناك العديد من الأنواع للرسائل الإعلانية وهي كالأتي :
1-الرسالة التفسيرية :

وهي التي تعتمد على صياغة المعلومات بشكل توضيحي أو تعليمي لإبراز مزايا السلعة وفوائدها بأسلوب غير مبالغ فيه . بمعنى أن الرسالة الإعلانية التفسيرية تتضمن حقائق شاخصة عن أبرز ما في السلعة من نقاط بيعية , ويلائم هذا النوع السلع الجديدة وأيضاً السلعة التي لا يزال الجمهور غير مقتنع بفوائدها أو مزاياها .

2-الرسالة الوصفية :

وهي التي يتم من خلالها وصف السلعة من حيث خصائصها , استخداماتها , ومزاياها بشكل يسهل على المستهلك فهم السلعة وتقدير قيمتها .

3-الرسالة الحوارية :

وهذا أسلوب جديد لعرض السلعة يعتمد على الحوار بين فردين أو أكثر , واحد يطرح مشكلة بخصوص السلعة المعلن عنها والآخر يحاول الإجابة على أسئلة الأول المتعلقة بالسلعة واستخداماتها ومزاياها .
4-الرسالة الاستشهادية :

نوع من الرسالة الإعلانية الذي يعتمد على استخدام شخصيات اجتماعية بارزة أو فنية أو علمية أو رياضية , تقوم بعرض السلعة والإشادة بها ودعوة الجمهور المستهدف إلى اقتنائها وذلك لإضفاء نوع من المصداقية على السلعة المعلن عنها باعتبارها ترتبط بهذا الشخصية .
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5-الرسالة القصصية :
يعتمد هذا النوع على إبراز موقف معين وعرضه بشكل قصة تبدأ بمشكلة معينة والآثار المترتبة عليها ثم يتم إيجاد الحل واقترافه للقارئ أو المشاهد إن البدء بإظهار المشكلة يخلق الجو القصصي المناسب 
لدى المستهلك المحتمل لتقبل الرسالة الإعلانية . وأثناء سرد القصة أو عرضها على الشاشة يكون المستهلك قد استعد نفسياً للتجاوب معها وتقبل الأفكار الإعلانية المطلوب إرسالها له .

6-الرسالة الخفيفة :

وهي الرسالة التي تعتمد على مخاطبة قلوب المستهلكين المستهدفين من خلال روح الدعاية والفكاهة بداً من الاعتماد على النصوص الجامدة وينبغي عدم المغالاة في استخدام الفكاهة لتحرير الأفكار الإعلانية حتى لا يؤدي ذلك إلى تفسير سلبي من قبل المستهلكين .

4  -   العنوان 

يعتبر العنوان من أهم أجزاء الإعلان , حيث يعتمد مدى استعداد المستهلك لرؤية أو قراءة الإعلان والانتباه إليه على جاذبية العنوان وقدرته على استمالة الجمهور المستهدف . وبالرغم من ذلك فإن بعض الإعلانات قد لا تحتوي على عنوان معين و وقد ظهرت هذه الفكرة كنتيجة لروتينية الإعلانات في شكلها ورغبة من بعض المعلنين في تقديم أشكال غريبة من الإعلانات حتى يثيروا انتباه المستهلكين 
المرتقبين إلى الإعلان , وتعكس هذه النقطة الناحية الابتكارية في الإعلان .

ومع ذلك , فإن معظم الإعلانات تحتوي في تحريرها على عنوان للإعلان , ويمكن تصنيف العناوين في الإعلان إما حسب المحتوى content أو الشكل form كما يتضح من الآتي :
 أ  -  محتوى العناوين 
1-العنوان المحدد للهوية :

ويصمم ذلك الإعلان لتحديد السلعة أو الشركة التي تقدم هذه السلعة . فقد يتم ذكر العنوان كالآتي "معكرونة إيطاليانا" أو "كاتربيير" .

وبالرغم من أن هذا النوع يحقق خاصية الانتباه سواء للسلعة أو لاسم الشركة إلا أنه يفترض معرفة المستهلك بنوع السلعة أو اسم الشركة ولا يريد جمع معلومات إضافية عنهما .

2-العنوان الذي يوضح المنفعة من السلعة :

يركز هذا النوع من العناوين على إبراز المنافع المترتبة على استخدامه للسلعة وعلى إيجاد حلول معينة لمشاكله . مثال ذلك الإعلان الذي يوضح مع كريم .. لن تواجه مشاكل البشرة أو استمتع بنقاء الصوت مع فيليبس ... وهكذا . فكما يتضح من الأمثلة فإن هذا النوع من العناوين تم تصميمه للإيحاء للمستهلك أن السلعة تقابل احتياجات معينة لديه , وبعكس النوع السابق الذي يركز على اهتمامات البائع , نجد هذا العنوان يركز على اهتمامات المستهلك .
3-العنوان الإخباري :

ويركز هذا النوع على مدخل الأخبار القصصية , فهو مدخل مباشر وله طبيعة إخبارية . بحيث يقلل من اهتمام القارئ بقراءة تفاصيل الإعلان . وعادة يركز مثل هذا النوع على أخبار جديدة بحيث تشوق المستهلك المرتقب وتدفعه إلى التركيز على مشاهدة أو قراءة الإعلان أو أهم المعلومات فيه . 
مثال ذلك يمكنك الآن أن تحصل على لتر ونصف من البيبسي كولا بسعر لتر واحد .

ويواجه المعلن في هذه الحالة مشكلة الاختيار في تضمين العنوان أهم المعلومات التي سيحتويها سواء عن السلعة ذاتها , غلافها , سعرها , استخداماتها ... الخ 
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4-العنوان الانتقائي :
مستهدف وليس إلى كل الأفراد . ومن ثم فيتمكن استخدام العنوان الانتقائي في اختياره فئة معينة من المستهلكين وتوجيه الرسالة الإعلانية لهم . مثال ذلك إلى هواة التصوير استعمل ... أو للسيدات الرشيقات في جميع الأعمار إليك عطر نينارتشي وهو إعلان موجهة لكل الأعضاء في مجموعة أو قطاع معين .
 ب -  أشكال العناوين 

1-العنوان الاستفهامي :

ويصمم العنوان الاستفهامي لجذب اهتمام المستهلك المستهدف وتشجيعه على قراءة الإعلان ومن ثم فيجب أن تكون هناك إجابة عن السؤال المطروح في العنوان . ولا يجب أن يكون السؤال مقتصراً على اهتمامات مجموعة محدودة , وتظهر الإجابة عن السؤال إما في العنوان الفرعي أو في محتويات الرسالة نفسها .

مثال ذلك بداية الإعلان التلفزيوني بـ هل ترغبين أن يكون شعرك أكثر نعومة وانسيابية .. ثم بعد ذلك استعملي شامبو سيلفكرين المدعم بالأعشاب الطبيعية .

2- العنوان الآمر :

في هذا النوع من العناوين يقوم المعلن بتوجيه المعلومات إلى الجمهور المستهدف بصيغة الأمر . مثال ذلك العنوان التالي "إحم أسرتك بالتأمين على الحياة" , "ادفع نصف المبلغ والباقي على سنة ونصف" , وهكذا .
3- العنوان الفضولي :

ويصمم هذا العنوان بهدف إثارة فضول المستهلك المرتقب ودفعه إلى محاولة معرفة الإجابة أو الشرح المطلوب . فهو يعتمد على استخدام كلمة واحدة أو جملة غير كاملة مما تدفع المستهلك إلى محاولة معرفة ماذا يريد المعلن أن يقول في نهاية رسالته . 

  ج  -   مميزات العنوان الفعال :
إن العنوان يجب أن يجذب المشاهد من المرة الأولى ويسبب عنده فضول لمعرفة الإعلان ومن هنا فإن للعنوان الفعال عدة مميزات منها  :  

1-يجب أن يساعد العنوان على جذب الانتباه وإحداث وقع مباشر على الجمهور المستهدف .

2-يجب أن يكون العنوان موجه لفئة أو أكثر من المستهلكين المحتملين للسلعة من بين القراء والمشاهدين العديدين للإعلان , وذلك عن طريق احتواء الإعلان على بعض الكلمات أو الإشارات التي تؤدي ذلك الغرض .

3- من المفضل أن يتضمن العنوان ذكراً للمناخ أو العنوان الذي تعود عليه المستهلك المرتقب من استخدام السلعة المعلن عنها .

4- يجب مراعاة الدقة في اختيار كلمات العنوان وأن تكون هذه الكلمات صادقة ومعبرة عن حقيقة ما تحتويه السلعة من مميزات وخصائص .

5- يجب أن يكون العنوان سهل الفهم وداخل حدود معرفة وخبرة المستهلك المرتقب مما يزيد من درجة تأثيره عليه .

6- يجب التنسيق بين العنوان وباقي العناصر الأخرى في الإعلان كالصور والرسوم والرسالة الإعلانية بحيث يكمل كل منهما الآخر .

5  -  النص الإعلاني 

متى نجح العنوان في جذب انتباه المستهلك المرتقب , فإن وظيفة الجزء الباقي من تحرير الرسالة هو استمالة الاهتمام والرغبة والتصرف من جانب المستهلك المستهدف . وعند تحرير محتوى الرسالة الإعلانية , على المعلن أن يقوم بهذه المهمة بطريقة مخططة ومنطقية حتى يحقق الهدف المرجو من الإعلان . والتي بعض الاعتبارات والإشارات التي يجب على المعلن إتباعها في تحرير محتوى .

6  -    الرسالة الإعلانية :

1-تعرف على مشكلة المستهلك المرتقب أو رغباته . ويتم ذلك في العنوان الرئيسي للإعلان حتى ينجح في جذب انتباهه لباقي أجزاء الرسالة .

2-قم بالتوصية باستخدام السلعة المعلن عنها كأفضل حل أو إجابة للمشكلة أو الرغبة . فالتركيز في الإعلان في هذه الحالة على السلعة كحل للمشكلة وليس على السلعة ذاتها .

3- اعط وعد للمستهلك المرتقب بالمنافع والخصائص الحقيقية والموجودة في السلعة وركز على أكثر المنافع ارتباطاً بالمشكلة التي يبحث المستهلك عن إشباع لها .

4- اجعل هذه المنافع والمزايا شخصية للمستهلك المرتقب كلما أمكن أن يجعله يشعر أن هذه السلعة سوف تفيده شخصياً في حل مشاكله .

5- قدم إثباتات للمزايا التي تدعو إليها وللمنافع المرتقبة التي تدعو المستهلك إلى الانتفاع بها عند استخدامه للسلعة .

6- حث المستهلك على التصرف السريع وشراء السلعة ووضح له كيفية الحصول عليها وأماكن توافرها .

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
محمد فريد الصحن ,الإعلان, الاسكندرية , 2005, الدار الجامعية
7   -  الإنهاء close
وهي الدعوة لاتخاذ تصرف معين تجاه السلعة وذلك بشرائها . وهي تماثل العنصر الخاص بإنهاء المقابلة في حالة البيع الشخصي ودعوة المستهلك المرتقب للشراء . وقد تتخذ الدعوة شكلاً مباشراً مثل "قم بإقتنائها الآن" أو "اطلبها من متجرك المفضل" ... الخ وقد يمد الإعلان المستهلك بأدوات معينة للتصرف وذلك في حالة الإعلان بالبريد الذي يرفق كوبون (قصاصة) بها الاسم والعنوان لإرسالها إلى 
الموزع أو المنتج مباشرة وذلك للشراء أو طلب معلومات أو قد تتخذ الدعوى شكلاً غير مباشر عن طريق التوصية بالاستخدام كما في حالة الإعلان عن مشروب الكوكا كولا . "هذا هو الشيء الحقيقي (it s the real thing !) أو "أن الأمور تسير أفضل مع كوكا كولا (things go better with coke) .
ويتضمن إنهاء الرسالة في بعض الأحيان التوقيع وذلك في حالة الإعلانات المقروءة بصفة خاصة عن طريق استخدام اسم المنظمة في آخر الرسالة الإعلانية لكي توحي بمسئوليتها عن الإعلان ومحتوى الرسالة الإعلانية .
ثالثاً  -  الرسالة الإعلانية في حالة الإعلانات المطبوعة والمسموعة والمرئية 

نقل وإيصال الإعلانات المطبوعة والمرئية إلى الجمهور المستهدف : تساهم عملية الاتصالات (communication) من خلال وسائل الإعلان المختلفة , في توصيل الرسالة الإعلانية إلى الجمهور المستهدف . وسنحاول توضيح ذلك من خلال الإعلانات المطبوعة والإعلانات المرئية .

أولاً : الإعلانات المطبوعة : 

مكونات الرسالة الإعلانية المطبوعة 

إن الإعلان المطبوع يحتاج إلى عنوان رئيسي وربما على عناوين فرعية وصور إيضاحية علاوة على عبارات وكلمات ورموز أخرى تتضمنها الرسالة الإعلانية نفسها .وفي بعض الإعلانات المطبوعة 
يكون للعنوان الرئيسي أهمية كبيرة في عملية الاتصال مع الجمهور المستهدف . وفي حالات أخرى تكون للصور الإيضاحية نفس الأهمية . إن العنوان الرئيسي لا يكون بالضرورة كلمات بحروف كبيرة تظهر فوق أو تحت الصور الإيضاحية الرئيسية . ففي بعض الإعلانات المؤثرة تلعب الصور المعبرة أو 
الاستفزازية دور العنوان الرئيسي لكن معظم  الإعلانات يعتمد على الكلمات والصور الإيضاحية كأداة لجذب الانتباه , وسنحاول في هذا المجال التركيز على أبرز مكونات الإعلان المطبوع .

1-العناوين الرئيسية :

1-أن يكون العنوان الرئيسي منتقى بعناية خاصة لجذب الانتباه وإثارة الاهتمام .

 2-يفضل أن يكون العنوان الرئيسي مدروساً لمخاطبة الجمهور المستهدف بالذات .

3-أن لا تكون مبالغ بها أو استفزازية لدرجة تثير انزعاج أو غضب القارئ , أو تضيع عليه فرصة الاطلاع على محتوى الإعلان .

4-العنوان الرئيسي يأخذ صيغة سؤال .

5-يتيح العنوان الرئيسي للقارئ فرصة لكي يدرك الوعد الذي تتضمنه السلعة المعلن عنها 2- العناوين الفرعية :

إذا كان العنوان الرئيسي لوحده قادراً على تجسيد مزايا ومنافع ومغريات السلعة أو الخدمة المعلن عنها بشكل فاعل , فليس هناك داع لعناوين فرعية داعمة أو مكملة . لكن يحصل أحياناً أن العنوان الفرعي يساعد في تحويل اهتمام القارئ إلى المعلومة المتعلقة بالسلعة من خلال توسيع أو تضخيم العنوان الرئيسي ومثال ذلك العنوان الرئيسي في إعلان حلويات معينة , يقول الإعلان في عنوانه الرئيسي :     "توفيرات حلوة "! 
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بينما العنوان الفرعي يعطي بعض التفاصيل :

((باستطاعتك أن تصنعي بنفسك كل هذه الحلوى اللذيذة وأن توفري لنفسك 20 ديناراً والكثير من التعب . جربي منتجاتنا ....)) .
إن العنوان الفرعي يشكل جسراً انتقالياً بين العنوان الرئيسي وبين هيكل الرسالة الإعلانية (copy body) وقد يكون هذا الجسر مهماً جداً عندما يكون العنوان الرئيسي غير متضمن لأي رسالة بيعية , وإنما يكون مجرد طريقة أو أسلوب للإثارة أو شد الانتباه .مثال ذلك : 

((لا تقرأ هذا الإعلان))! .

في هذه الحالة يكون العنوان الفرعي :

((مالم ترغب بأن تكون لك بشرة شبابية )) ! 

وفي أحيان أخرى يوفر العنوان الفرعي جواباً لسؤال مطروح في العنوان الرئيسي , ومثال ذلك إعلان لشركة (cheverolet) لإنتاج السيارات , حيث جاء في العنوان الرئيسي:

((هل تحتاج إلى سيارة صالون عائلية ولا تعرف كيف تحصل عليها , ومن أين , وما هي)) ؟

ويأتي الجواب في العنوان الفرعي :

((سيارتك ماليبو اتشيفي هي الجواب , إنها السيارة التي تناسب عائلتك )) .. متوسطة الحجم , اقتصادية ومريحة لجميع أفراد العائلة )) .

كما إن الإعلانات الفرعية الرشيقة تسهل عملية القراءة لأنها غالباً ما تقسم العبارات الطويلة والعبارات ذات الكتل (Blocks) إلى أجزاء قصيرة , وجمل مفيدة و تسهل على القارئ مهمة فهمهما واستيعابها بسهولة .
3- جوهر الرسالة الإعلانية : 

من أجل تحفيز عمليات التحبيب والتفضيل التي سبق ذكرها ضمن المراحل الستة الخاصة بإيصال الرسالة الإعلانية إلى الجمهور المستهدف فإن جوهر الرسالة الإعلانية (أي أبرزها في هيكل الرسالة) , يجب أن ينمي الفائدة – الوعد ويوضح من خلال التركيز على مقاطع الحروف والعبارات , أبرز خصائص ومزايا السلعة  وأيضاً أن يدعم الادعاءات بطريقة منطقية واقناعية .

إن معظم الإعلانات الفاعلة تستخدم نوعين من أنواع الكتابة الأساسية معاً:

أ-السبب العاطفي لماذا .

ب-السبب العقلاني لماذا .

فالأول اجتهادي , والثاني موضوعي , ولكن كلاهما ينبغي أن يعطيا الأسباب أو المبررات التي تدعو المستهلك إلى إنفاق جزء من أمواله على السلعة المعلن عنها .

إن إثبات الادعاءات يخدم في عملية إقناع المستهلك المحتمل .

والإثبات قد يأتي من خلال :

أ-وصف للكيفية التي تعمل فيها السلعة (التشغيل , الاستعمال) , أو كيفية صناعتها (التكنولوجيا الداخلة في صناعتها , أو المواد الفاعلة الداخلة في تركيبها ) .

ب- نتائج الاختبارات التي جرت على السلعة (قبل وبعد إنتاجها مثلاً) .

ج- دراسات حالة لأداء السلعة (بشهادة مستخدميها مثلاً) .

د- تأريخ السلعة من حيث الأداء المجرب , والملموس .

هـ- شهادات واقتباسات من عدد من الخبراء .

و- سجلات المبيعات والضمانات .

أو قد يأخذ البرهان شكل مغريات ملموسة أو تحديات للقارئ مثل جربها بنفسك فالتجربة أكبر برهان , أو جربها لأسبوع كامل وسوف ترى الفرق .

إن درجة الانغماس في استخدام المغريات العاطفية أو العقلانية الرشيدة في الإعلان المطبوع تختلف باختلاف طبيعة المنتجات ودوافع الشراء لدى المستهلكين المحتملين , فغالباً ما يتم التركيز بشكل اكبر على المغريات العاطفية في الإعلان الاستهلاكي بالمقارنة مع الإعلان الصناعي أو التجاري أو المهني .

كما أن الرسالة الإعلانية الخاصة بالسلع الميسرة تلجأ إلى المغريات العاطفية بشكل أكبر من الرسالة الإعلانية الخاصة بالسلع المعمرة . لكن من الضروري الانتباه إلى عدم المغالاة في التركيز على المغريات العاطفية , لأن مثل هذه المغالاة قد تؤدي إلى تدع مصداقية الرسالة الإعلانية .

4- العبارة الختامية :

لأن الإعلان هو عملية اتصال ذات اتجاه واحد فإن العبارة الختامية ينبغي أن توفر للقارئ كافة المعلومات والاتجاهات والدوافع الضرورية التي تمكنه من اتخاذ الفعل أي الإقدام على الشراء , علاوة على ذلك فإن الإعلان الفعل هو الذي يوحي للمشتري المحتمل بأن عملية اتخاذ قرار الشراء أو الفعل المترتب على ذلك , لن تتطلب منه جهداً كبيراً , فالاهتمام بالسلعة المعلن عنها قد يكون كبيراً والرغبة في إشباع الحاجة قد تكون أيضاً أكيدة , إلا أن عملية الإقدام على اتخاذ القرار الملائم قد تشوبها الصعوبات , مما يضطر المستهلك المحتمل إلى عدم التحرك أو التردد بشأن الشراء .

وبشكل عام فإن هناك نوعين من أنواع الدعوة لاتخاذ القرار :

أ-الدعوة الفورية :

مثل "اشتر الآن .. لا تفوتك الفرصة " , أو "تصرف الآن وإلا فاتتك الفرصة" , أو "زورونا هذا الأسبوع" هذا النوع من الدعوة يسمى "إعلان البيع الصعب" أو إعلان الفعل المباشر لكن هذا النوع من الإعلان قد يكون بمثابة سلاح ذو حدين خصوصاً بالنسبة للمستهلك المحتمل الذي لا يرغب بأن 
يجبر على الركض للحصول على السلعة المعلنة .

ب- الدعوة غير المباشرة أو إعلان البيع السهل , حيث يطلب القارئ بأن يتأنى قليلاً قبل الإقدام على الشراء (وهو أسلوب يلجأ إليه المعلنون للتأكيد على مصداقية الوعود والمزايا التي تتضمنها سلعهم وخدماتهم , مثال ذلك :

-اسأل عائلتك !

-خطط لزيارتنا!

-فكر جيداً ونحن سنبقى في انتظارك .

وفي جميع الحالات , توجد وسائل لتسهيل مهمة القارئ في اتخاذ قرار الشراء , أو التفكير جدياً باتخاذه , ومن أبرز هذه الوسائل :

أ-تزويده بكوبونات أو طوابع (لتقليص التكلفة) .

ب-التأكيد على سهولة الحصول على السلعة متوفرة في جميع فروعنا المنتشرة في البلاد .. وهي قريبة منكم أو مستعدون لإيصال السلعة إلى مساكنكم أو حيثما تكونون , هي أمثلة على دلك .

ج-الإلحاح على القارئ بالالتزام الفوري (للاستفادة من الكميات المحدودة جداً من السلعة , السلعة متوفرة لفترة قصيرة جداً , اتصلوا الآن , هي أمثلة على ذلك) .

د- منح تسهيلات خاصة ومحفزات بيعية لأول وجبة تشتري السلعة مثال ذلك مستعدون لمنحكم خصم قدره 25% من سعر السلعة لأول 100 مشتري يدخلون المحل ويشترون السلعة .

هـ- منح تسهيلات ائتمانية ومصرفية .

و- تذكير القراء بالأسباب الخاصة للشراء (أعياد الميلاد , حفلات التخرج , الخ) .

ثانياً : الإعلانات المرئية والمسموعة 

إن الرسالة الإعلانية الإذاعية , والتي هي عبارة عن تركيبات من أصوات وكلمات وموسيقى ومؤثرات صوتية أخرى , تساعد على تنمية صور في الذاكرة إن الإذاعة تمنح كاتب الرسالة حرية مطلقة للتصرف , أما التلفزيون فإنه يربط ما بين الصوت والصورة والحركة بأسلوب أقرب ما يكون إلى البيع الشخصي , وهو بهذا المعنى أقرب وسيلة لجهود البيع الشخصي , وغن كان الإعلان في واقعه جهداً غير شخصي , فالإعلان التلفزيوني يدخل كمضيف على المشاهدين في بيوتهم وأماكن تواجدهم , يتحدث إلى المشاهد بأسلوب الحوار الشخصي , عارضاً عليه السع والخدمات , محاولاً إقناعه بالشراء من خلال المزايا التي تتمتع بها هذه السلعة , شارحاً وموضحاً له المزايا سواء كانت ملموسة أو غير ملموسة .

وبعكس الإعلانات المطبوعة , فإن كاتب الرسالة الإعلانية التلفزيونية يسيطر على اتجاه الانتباه فالتلفزيون لا يوفر فرصة للمشاهد بإعادة عرض الإعلان حسب رغبته أو مزاجه , كما أن التلفزيون لا يوفر للمشاهد فرصة لانتقاء عنصر من عناصر الإعلان (أو الرسالة الإعلانية) والتركيز عليها دون غيرها , ولا يمنحه وقتاً إضافياً لمشاهدة الإعلان ثانية إن هو رغب بذلك , فالإعلان التلفزيوني يعرض على الهواء , ويشاهد الآلاف والملايين من المشاهدين دون أن يكون لهم دوراً يذكر في التحكم فيه .

لكن المشكلة في وسائل الإعلان المرئية والمسموعة أن الاستماع أو المشاهدة يتطلبان في الغالب جهداً أقل بالمقارنة مع القراءة وعليه فإننا نميل أن نكون غير أباليين في عادات الاستماع والمشاهدة نحن نسمع فقط بنصف أذن ونشاهد دون أن نرى أو نستوعب كل شيء , انتباهنا إلى الوسائل المرئية والمسموعة غالباً ما يكون موزعاً خصوصاً إذا ما كنا نعمل أو نأكل أو نتحدث أو نقرأ أثناء  البث التلفزيوني و الإذاعي .

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
محمد فريد الصحن ,الإعلان, الاسكندرية , 2005, الدار الجامعية
مستلزمات تكوين الرسالة الإعلانية المرئية والمسموعة 

1-التركيز بشكل أكبر على جذب الانتباه :

وذلك من خلال المؤثرات الصوتية المميزة , أو الموسيقى المميزة , أو أي أسلوب تقني آخر يجعل المشاهد أو المستمع يوجه أنظاره أو أذنيه إلى الوسيلة الإعلانية إذاعة أم تلفزيون .

2-التركيز على إثارة الاهتمام :

وذلك من خلال التركيز لأكثر من مرة على المغريات والوعود المتضمنة في السلعة / الخدمة المعلن عنها , وهذا أمر مهم لأن الرسالة الإعلانية الإذاعية والتلفزيونية غالباً ما تكون قصيرة , ويرى بعض خبراء الإعلان أن الرسالة الإعلانية التلفزيونية خصوصاً يجب أن تتضمن تكراراً منسقاً لاسم السلعة ونقاطها البيعية ومزاياها الفريدة , وتشير دراسات بهذا الخصوص أن التكرار المتنوع يعزز مهمتي تثبيت اسم السلعة في الذاكرة , وإثارة الاهتمام , وعليه فإن على كاتب الرسالة الإعلانية المرئية والمسموعة أن يقول الشيء نفسه عن السلعة بأساليب متنوعة , ليس فقط في أوقات مختلفة ضمن الرسالة , وإنما أيضاً في رسائل مختلفة , حتى لا يصاب المشاهد أو المستمع بالملل والضجر .

3-ضرورة تنمية رغبة التفضيل للسلعة والترغيب بشرائها :

وهذا يتم من خلال الأساليب التالية :

أ-الطرح المباشر لخصائص ومزايا السلعة : 

حيث تتضمن الرسالة الإعلانية سرداً لمزايا السلعة مع التركيز على الوعود الفريدة .

ب- التركيز على صورة المؤسسة : 

وهو أسلوب عقلاني رشيد مما هو عاطفي , حيث يتم تسليط الضوء على صورة الشركة لتركيزها بشكل إيجابي في أذهان المستمعين أو المشاهدين , وهذه الرسائل الإعلانية تصلح للإعلان المؤسساتي الذي يهدف إلى التعريف بالمؤسسة ككل وليس فقط بمنتجاتها .

ج- التركيز على تقديم البيئة والبرهان والدليل : 

إن تأكيد مصداقية الادعاءات المطروحة حول السلعة يعد أمر في غاية الأهمية هنا . وفي كثير من الإعلانات تظهر شخصيات معروفة في الغالب مثل إعلان سيراميك الجوهرة / الأردن الذي تظهر فيه الفنانة يسرا والفنان عمر الشريف , وهما يروجان بشكل مباشر أو غير مباشر للسلعة أو الخدمة , مما يعزز مصداقية الادعاءات لدى المشاهد .
د- الدعاية أو روح المرح : 

وهي نوع من المتعة للمشاهد أو المستمع , يلجأ إليها المعلنون لإضفاء لمسات فرح أو حبور على جو الإعلان , وأحياناً تسمح طبيعة السلعة أو الخدمة المعلن عنها باللجوء إلى جو الدعاية والمرح . لكن ينبغي عدم المغالاة فيها , واستخدامها بحذر وتوازن , حيث أن كثير من السلع والخدمات ذات الطبيعة (الجدية) لا تحتمل الدعاية .

هـ - خلفية موسيقية ملائمة :

سواء كان الإعلان في التلفزيون أو الإذاعة , فإن الخلفية الموسيقية , والمؤثرات الصوتية ضرورة لابد منها لإضفاء نوع من الشفافية والرومانسية والانطباعية على الرسالة الإعلانية وأيضاً على السلعة أو الخدمة المعلن عنها .

وقد تكون الموسيقى على شكل أغنية أو منولوج أو نشيد . المهم في الأمر أن تتناسب الموسيقى الخلفية مع هدف الرسالة الإعلانية .
و- الدراما :

بعض الإعلانات تحتاج إلى لمسات درامية , حيث يستخدم حوار درامي له علاقة بالسلعة  الخدمة المعلن عنها , لتضخيم مشكلة ما , مثلاً , والعمل على حلها من خلال استخدام السلعة الخدمة المعلن عنها .

(غالباً ما تركزت الحملات الإعلانية الخاصة بالمنظفات على مشكلة البقع التي يصعب إزالتها بالمنظفات الاعتيادية , ويأتي الاقتراح من المعلن بأن المنظف المعلن عنه هو الحل لمشكلة البقع العنيدة) .

4- ضرورة توفر البساطة والخصوصية والمصداقية والحقيقة في الرسائل الإعلانية المرئية والمسموعة : 

إن مثل هذه الشروط ينبغي أن تتوفر في جميع الرسائل الإعلانية طبعاً إلا أن للتلفزيون بالذات خصوصياته , فقد أوضحنا آنفاً أن التلفزيون يدخل بيوت الناس بدون استئذان , وعليه فإن على كاتب الرسالة الإعلانية التلفزيونية والإذاعية أن يوفر للمشاهد أو المستمع فرصة لاستيعاب الرسالة , وهذا الاستيعاب لا يتحقق إذا كانت الرسالة معقدة وغير مفهومة , أو إذا كانت مبالغ فيها جداً لدرجة عدم التصديق بها , وبالتأكيد فإن المصداقية والحقيقة ينبغي إن تتوفران في رسائل إعلانية تخاطب الجمهور بشكل مباشر , هذه الخواص جميعها ضرورية , بحكم قصر الرسائل الإعلانية في الوسائل المرئية خصوصاً .

يقول (P.Kotler) في هذا المجال : (( إن من أبسط ,أهم مستلزمات الرسالة الإعلانية المرئية)) : 

أ-أن تكون مباشرة وشخصية قدر المستطاع .

ب- أن تكون موجزة لكن ليس على حساب ترك المشاهد مع نصف الحقيقة عن السلعة/ الخدمة المعلن عنها .

ج- أن تتوفر فيها مصداقية بحدود كبيرة (من خلال دعم الادعاءات والوعود بالبيئة والبرهان والدليل) .
د- أن لا تكون خيالية أو مبالغ فيها .

هـ- أن لا تنغمس في تفاصيل ثانوية على حساب الجوهر .

و- أن تبرز فقط  الوعود والادعاءات المتميزة أو الفريدة .
ز- أن تخاطب عقل وقلب مستقبل الرسالة .

ح- أن تكون عناصرها متجانسة ومتناغمة .

ط- أن تكون قادرة بالطبع على إثارة الانتباه , والاهتمام , والرغبة ,وأن تقود إلى اتخاذ قرار الشراء 
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