
  تأثیر الإشهار المسموع على المستمع: المحاضرة التاسعة :

  تأثیر الإشهار المسموع على المستمع: -5

  مقومات وقدرات المستمع: -1

المستقبل هو أهم حلقة في عملیة الاتصال، فالمستمع هو الشخص المهم عندما       

اعتباره نتحدث، والقارئ هو المهم عندما نكتب... ویجب أن یضع المصدر في 

  طبیعة المستقبل، ویتفهمه حتى یضمن تحقیق الهدف من الرسالة.

  : وهناك مقومات وقدرات یجب أن تتوافر لدى المستمع، لنجاح عملیة الاستماع وهي    

  القدرة على فهم اللغة الشفهیة، للحدیث وتمیز الأفكار الرئیسیة. - 1 

 القدرة على تحدید التفاصیل الفردیة. - 2 

 العلاقات الواضحة بین الأفكار. تمیز -  3

  القدرة على استدعاء الأفكار والتفاصیل الرئیسیة. -  4

 القدرات التي تحدد مدى فاعلیة عملیة الاستماع  -5 

  :تقنیات وأسالیب الإقناع - 

إن الإقناع هو الحصول من المستهلك على تغییر موقف بشكل یخلق لدیه سلوك        

بأسالیب فنیة تأثیریة توجه إلى إدراكه إما شعوریا أو لا یجعله مستعدا للشراء، 

  شعوریا.

   :  ونستطیع جرد تقنیات الإقناع الإشهاریة إلى ثلاث مجموعات

  تقنیات تلقائیة.      تقنیات عقلیة.         تقنیات الإیحاء. 

  التقنیات التلقائیة: -أ

المستهلك الذهنیة، وعدم ترك الفرصة له  التقنیة التلقائیة هي وضع حد لسلوكات

لاستخدام التفكیر الذهني في سلوكه الشرائي، هذا ما یجعله یتصرف بتلقائیة، وهو 

بخطة سلوكیة تعتمد على  -دون تفسیر المعلومات، دون اختیار... -یقرر الشراء

عاج الأمر أو التسلط على الذهن، إلا أن هذه التقنیة بدائیة جدا وقد تؤدي إلى إز 

المستهلك، فقد استخدمت هذه التقنیة حیث كانت ماركة المنتوج كافیة للتشهیر به، 

" اشتري المنتوج  -البدایات الأولى للإشهار الحدیث -انه عصر استخدام الشعارات 

x تأثیرات هذه التقنیة منخفضة جدا، ویرجع ذلك إلى أنها لا تركز على الجانب ،"



ي رغباتهم، فالرسالة الإشهاریة المبنیة على هذا النفسي للأفراد، فهي لا تستهو 

  الأساس جافة ویستحیل نجاحها في عصرنا الحالي.

  التقنیات العقلیة:-ب  

ترتكز هذه التقنیات على توجیه الرسائل للعقل، باعتبار المستهلك یتصرف بعقلانیة، وأن 

یبنى على مبادئ منطقیة یرسمها في ذهنه ولذلك فالدوافع المستخدمة  سلوكه الشرائي

في الرسالة تستغل الأسس العقلانیة التي یوظفها المستهلك في عملیة الشراء، ولذلك 

فهذه التقنیات تمس عمق شعور المتعرض لها بدوافع حسیة، تعتمد أساسا على 

هذه التقنیة على تقدیم أدلة  الأمر الخفیف أو الاستهواء العاطفي والعقلي، وتبنى

وبراهین عن المزایا التي یجملها موضوع الإشهار مع التركیز على إبراز الفوائد التي 

  یجنیها المستهلك من هذا المنتوج.

  تقنیات الإیحاء: -ج

الإقناع في هذا النوع یستطیع إحداث تأثیر بالغ، من خلال نموذج اتصال یركز على 

فویة التي تعتمد على الرموز هي في بعض الحالات أكثر المعنى. الرسالة غیر الش

  فاعلیة من التي تتركب من الكلمات والمفاهیم.

تقنیة الإیحاء تقوم على إثارة الرغبة للمنتوج بخلق جو مطابق للدافع والرغبات، التي قرر 

المستهلك استعمالها كذلك التركیز على عنصر المقارنة في بعض الرسائل الإیحائیة 

  المنتوج المعلن عنه ومنتوج مجهول " مستتر" من نفس النوع من السلع. بین 

  ، هما: كما تضیف "هبة فؤاد علي" وجود أسلوبین لإقناع المستهلك

 :التوافق مع الذات  

إلى خلق شخصیة للمنتج تتوافق مع الصورة الإشهار وفقا لهذا الأسلوب یهدف هذا 

تحقیق التوافق بین ما یتم تقدیمه  هنا على الإشهارالذهنیة المستخدمة، ویعمل 

بقدر تحقیق هذا  La vieللمستهلك وبین مفاهیمه الذاتیة مثل: " جیزي، عیش 

  إقناع المستهلك.الإشهار في التوافق بقدر نجاح 

 :المنفعة   

على إبراز المنافع الهامة للمنتج، ویهدف إلى تحقیق التوافق بین  الإشهارهنا یركز 

معتقدات المستهلك عن المنتج والمنافع المرجعیة له. ومن المنطقي أن یعتمد 



المستهلك على كلا النوعین إذ یستخدم المستهلك المنطق والعاطفة في نفس الوقت، 

  .كل من البعدینوبالتالي یجب أن یصمم الإشهار بحیث یأخذ في الحسبان 

  سیكولوجیة الإشهار المسموع : -6

إن الهدف الأصلي من العملیة الإشهاریة هو إیقاد میول الفرد والتأثیر فیها، ویكون  ذلك 

بالنسبة للمستهلك، ویهدف الإشهار في الوسیلة المسموعة "الإذاعة"  شعوریا أوآلیا

كباقي الوسائل المرئیة المطبوعة الأخرى إلى الإبلاغ والإفادة والإقناع  فإذا ما اقتنع 

المستهلك اندفع إلى الشراء، تلك هي الخطة الكاملة للتطور السیكولوجي الإعلاني، 

د تختفي بعض هذه المراحل اختفاء كلیا ویندر أن تظهر هذه الخطة كاملة إذ ق

الاتصالیة التي  الاستراتیجیةلاسیما مرحلة الإقناع، ویتوقف ذلك على مدى نجاعة  

الصدمة  ترسمها المؤسسة لنشاطها الإشهاري ونستطیع أن نمیز ستة مراحل متتالیة :

عل الذاكرة الاحتفاظ بالانتباه ( رد ف،الصدمة النفسیة الوجدانیة ، الحسیة الإدراكیة

   صیانة الاقتناع   أو التعاطف،تقریر الشراء ،الوصول إلى الاقتناع أو التعاطف ، )

وهي تسخیر كل طاقة المستمع في حاسة السمع، حیث  : الصدمة الحسیة الإدراكیة*

حسیة الحركیة الجیدة یؤثر الصوت كثیرا في جلب الانتباه، ولكن لإحداث الصدمة ال

  لدى المستمع

  في ضبط الرسالة الإشهاریة المسموعة مایلي:  ىیراعیجب أن 

ونعني بذلك أن اختیار ترتیب الومضة وكذا نوع البرنامج والتسلسل اختیار الوقت: -

الزمني الذي تمرر من خلاله الرسالة الإشهاریة في الإذاعة ضروري لإحداث الأثر 

  یة.المطلوب، ویتوقف ذلك على دراسة نوع المستمعین في كل فئة زمان

وتربط سهولة الاستماع مباشرة مع الحالة النفسیة المزاجیة للمستمع،  سهولة الاستماع:-

فإذا كان المستمع في حالة ملل أو توتر عضلي تنعكس سلبا على اهتمامه وانتباهه، 

وهو یستمع لتلك الرسالة الصوتیة ولذا یلجأ مصممو الرسائل الإشهاریة المسموعة 

یقى هادئة للعمل على إدماج المستمع في جو الرسالة، إلى افتتاح الومضة بموس

ة طالما كان إلقاء وجدب انتباهه وتركیز سمعه في موضوع واحد فسهولة السمع أكید

  .الرسالة واضحا



و یقصد بها إثارة اهتمام المستهلك و التأثیر فیه تأثیرا  الصدمة النفسیة الوجدانیة :*

مة موقوفا على طبیعة الشخص موضوع مؤقتا على الأقل ، ویكون سیر هذه الصد

الصدمة وكلما كان هذا الشخص متطورا كان حدوث الصدمة سریعا، ولكنها تكون 

أعمق أثرا إذا كان الشخص أقل تطورا. ویمكن الحصول على الصدمة النفسیة 

  الوجدانیة سواء أكانت إرادیة  أوغیر إرادیة بثلاث طرق مختلفة هي :

لك هو افتتاح الإشهار بموسیقى هادئة یتبعها صوت تكسر وأمثلة ذ عامل المفاجأة:-

الزجاج أوبصوت محرك سیارة یتبعه فرملة العجلات، وهذا ما عبر عنه " فیكتور 

   Le matraquage publictaireریني" بالضرب الإشهاري  

ویعبر عنه أیضا بالترغیب، أي أن نجعل المستهلك یحس في الحال  إثارة الاهتمام:-

بمیزات السلعة أو الخدمة المعروضة علیه، وتوجد حالة یحصل فیها على هذه 

النتیجة بسرعة ذلك حین تكون لدى المستهلك قابلیة للتأثر، كأن تتضمن الرسالة 

  عمر كله".مضمونة ال Xالمسموعة شعار " قطعة الأثاث التي تصنعها محال 

ویتوقف عامل التسلیة والإرضاء على طبیعة الرادیو كوسیلة ترفیهیة التسلیة والإرضاء: -

بالدرجة الأولى، ویمكن الحصول على الصدمة بالتسلیة والإرضاء خاصة من خلال 

ومن خلال إشهارات النجوم  -الإشهار الفكاهي المسموع –اللجوء إلى الفكاهة 

  لسینمائیین الكبار.كلاعبي الكرة والممثلین ا

لا یكفي لفت انتباه المستمع، بل یجب الاحتفاظ بانتباهه مدة تكفي  الاحتفاظ بالانتباه:*

  للتأثیر علیه، وللحصول على ذلك یعتمد خبراء الإشهار على:

فاللحن الذي یردده الرادیو یثیر في الذاكرة ردود أفعال ممتازة، أو استجابة الذاكرة:  -

التجاریة أو الشعار أو القافیة مثل" أجرب سلعة بلادي لأضمن بتكرار العلامة 

  مستقبل أولادي".

: هناك مبدأ رئیسي ألا وهو أن التطور النفسي الإشهاري لا یمكن أن یتم جو التفاؤل -

إلا في جو من التفاؤل، فالرسالة المتفائلة تقول:" لن تسعل وهذا وعد" في إشهارات 

  من أشكال التفاؤل. الأدویة مثلا، والفكاهة أیضا

إن الاقتناع تفرضه بصفة خاصة النصوص التي تشتمل على الوصول إلى الاقتناع:  *

الحجج، ذلك أن الشعار والجملة الملفتة یمكنها أن توحي وان تغري وان تضحك وان 



تجدب، ولكن یندر أن تقنع فیستطیع التدلیل أن یستند إلى عناصر فنیة وإلى بیان 

أسفر عنها تحلیل السلعة، وكثیرا ما یلجأ إلى الأرقام والشهادات النتائج التي 

والمقارنات، وان كان الدلیل معرضا لان یكون تافها ومكررا یجب أن یكمل إغراء 

العطف" ذلك أن العطف هو الذي یبیع في  المستهلك بجملة ملفتة لجلب الرضا أو

كفي فقط أن اقنع الشاري، ولكن الغالب أكثر مما تبیع ابلغ الأدلة والبراهین... ولا ی

  لابد أن أزوده بحجج من إقناع أفراد أسرته وأصدقائه وزملائه"  

شعوریا على  -وهو الهدف البعید للإشهار -یحدث أن یتم هذا التقریر تقریر الشراء:*

أثر التطور النفسي للإشهار، ولكن هذه لیست الحالة المعتادة، ففي اغلب الأحوال 

م یجتز بعد مرحلة الاقتناع، فیتم تقریر الشراء تحت تأثیر الإشهار یكون المستهلك ل

لا عن علم تام ولكن بطریقة آلیة، فیتدخل عامل التكرار على المستمع لإدماجه آلیا 

الحالات هو إیهام المستمع بمحدودیة العرض"  هذهفي قرار الشراء، والشائع في مثل 

  العرض محدود" لا تفوت الفرصة...

ما بعد  -وتدخل هذه المرحلة ضمن الأهداف بعیدة الأمد قتناع أو العطف:صیانة الا*

وهو محاولة إبقاء المستهلك الذي اكتسبه الإشهار مخلصا للسلعة إن كانت  -الشراء

حائزة لرضاهم، ولذلك فأغلب الرسائل الإشهاریة مسموعة كانت أم في وسائل أخرى 

ي الرسائل الجدیدة على كسب تطور بعد مدة من تمریرها أو عرضها، ویركز ف

المستهلكین الجدد، والحفاظ على وفاء ومداومة المستهلكین الحالیین على  السلعة 

  ومن أمثلة ذلك:" منتوجنا على الدوام رهن إشارتك" أو "جودتنا لن تتخلى عنك ".
 


