
 

 

 

 

 

   و رسانه  روانشناسی تبلیغات

  

 

 

 مولف : 

 دکتر محمد بیدگلی 

 پیشوا - ورامین واحد  اسلامی آزاد  دانشگاه استادیار 

 

 

 



 

 

 و رسانه   روانشناسی تبلیغات

 

 : مؤؤؤؤؤؤؤؤ  ؤؤؤؤؤؤؤؤ  
 

  دکتر محمد بیدگلی

 نؤؤؤؤــؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤر: 
 

 مهر وطنانتشـرات 

 نوبت چؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤـ : 
 

 1403اول/

 تیؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤرا : 
 

 نسخه 1000

 حروفچینؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤی: 
 

 موسسه مهراد

  یتوگرافؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤی: 
 

 بـختر

 چؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤـ خـنؤؤؤؤه: 
 

 فرـیوه

 ؤؤؤؤـفی: ؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤصحؤؤؤؤ
 

 روـنک

 ــبؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤک: 
 

978-622-4821-07-2   

 : قؤؤؤؤؤیؤؤؤؤؤمؤؤؤؤؤت 
 

 تومـن 320000
 

 محفوظ است. انتشـرات مهروطنکلیه حقوق این اثر برای  

 خیـبـن وحیدنظری  -خیـبـن فخررازی -: خیـبـن انقلابمهروطنانتشـرات 

 66489560تلفؤؤؤؤن:  -82 ؤؤؤؤؤلاک

 

 

 - ۱۳۵۳بیدگلی، محمد،   : سرشناسه

 روانشناسی تبلیغات و رسانه / مولف محمد بیدگلی. : عنوان و نام پديدآور

 ، ۱۴۰۳. تهران: مهر وطن  : مشخصات نشر 

 (.رنگی)مصور: ۲۳۶ ص.  : مشخصات ظاهری 

 2-07-4821-622-978 : شابک

 فیپا : وضعیت فهرست نويسی 

 شناسیهای روان جنبه  --تبلیغات  : موضوع 

Propaganda -- Psychological aspects 
 شناسیهای روان جنبه  --های گروهی رسانه

Mass media -- Psychological apsects 
 HM۱۲۳۱ : رده بندی کنگره 

 ۳7۵/۳۰۳ : رده بندی ديويی 

 979۲۵7۳ : شماره کتابشناسی ملی

 فیپا : اطلاعات رکورد کتابشناسی



 

 

 تقدیم به

دانشجویان شهید دانشگاه آزاد اسلامی واحد 

 پیشوا و قرچک  -ورامین

 

 

 

 

 

 

 

 



 فهرست مطالب 

 7 .................................................................................. غات ی تبل   ی روان شناخت   ی فصل اول: مبان 

 39 .......................................................................................... غات ی تبل   ی فصل دوم: عناصر اساس 

 53 .............................................................................. ی غات ی تبل   ی ها ها و روش فصل سوم: رسانه 

 73 .......................................... ی نگرش و نفوذ اجتماع   ر یی تغ   غات، ی تبل   ی فصل چهارم: روان شناس 

 87 .......................................................................... ی و افكار عموم   غات ی تبل   ت ی فصل پنجم: ماه 

 107 .................................................................................................. ی فصل ششم: سواد رسانه ا 

 129 ........................................................................... رسانه و ابعاد آن   ی شناس فصل هفتم: روان 

 139 ................................................ ی ارتباط جمع   ی ها ه ی رسانه و نظر   ی فصل هشتم: روان شناس 

 161 ................................................................................................ ی ا فصل نهم: خشونت رسانه 

 175 ................................................ و رسانه   غات ی در تبل   ی ن ی و د   ی اخلاق   ی ها ارزش :  دهم   فصل 

 207 ...................................................... ی اجتماع   ت ی : رسانه، فرهنگ و کسب هو ازدهم ی فصل  

 229 .......................................................................................................................منابع و ماخذ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 مقدمه

 

با رسانه   شناسی است که بر نحوه ای جدید از علم روان شناسی رسانه شاخه روان  انسان  فناوری  تعامل  ها و 

پردازد؛  ها نمیهای جمعی یا محتوای رسانه تمرکز دارد. این شاخه از روانشناسی فقط بر برخورد انسان با رسانه 

از رسانه را مورد مطالعه قرار می نوعی  از روان بلکه هر  این شاخه  انتقادی  دهد. همچنین  به تحلیل  شناسی 

ترین پرسش روانشناسی رسانه چگونگی ها بر زندگی مردم هم توجه دارد. مهم های فناوری و اثر آن پیشرفت

ای حیاتی برای تحقیق تبدیل شده است؛  ها است. روانشناسی رسانه امروزه به حوزه رفتار مغز انسان با رسانه 

رسانه  از  خود  بیداری  ساعات  بیشتر  در  ما  اکثر  میزیرا  استفاده  مختلف  از   روانشناسی  .کنیمهای  رسانه 

می نشأت  ارتباطات  و  رشته روانشانسی  دیگر  از  اما  جامعهگیرد؛  جمله  از  رسانهها،  مطالعات  و  شناسی،  ای 

 برد.  شناسی هم بهره میانسان 

 تبلیغات  روانشناسی  کند،  بینی  پیش  را  کنندگان  مصرف  روانشناختیهای  جنبه   که  فاکتورهایی  مجموعه  به

  مربوط  بلکه   باشد،  نمی  اینترنت   حتی  یا  و   تلویزیون   رادیو،   ها،  روزنامه  و  مجلات  به  محدود  تبلیغات.  گویندمی

 ضمیر  برای   باید   شما  تبلیغ  تبلیغات،  روانشناسی  در .  است  کرده   احاطه   را  شما  اطراف   که  است   آنچه   هر   به 

  از   استفاده   با   که  تبلیغات،  روانشناسی  اسم   به   دارد  وجود   بحثی  تبلیغات  در  .باشد  جذاب  مشتری  ناخودآگاه 

  خود محصول از استفاده  به  مجاب را مخاطب  و گذاشت  مثبت تاثیر مشتری ناخودآگاه  ضمیر  بر توانمی آن

  گردآوری  مثل،  تولید   بقا،   احتمال  تواندمی  محصولی  خرید  که   دهد  جلوه   چنین  بتواند  آگهی  چنانچه.  کرد

ها  قابلیت   تقلید  توانایی  سؤالات،  به  پاسخگویی  بودن،  ویرانگر  و  سازنده   بردن،  لذت  نفس،  عزت  بهبود  منابع،

 بیشتر   مشتری  توسط   کالا  آن  خرید  احتمال  آنگاه   ببخشد،   بهبود  را  دیگران  به  کمک  یا  دلپسند   هایچهره   و

 . بود خواهد 

تبلیغات   شناختی   روان   مبانی باشد. در فصل اول:  می   دارای یازده فصل  روانشناسی تبلیغات و رسانه  کتاب 

  روان  ،در فصل چهارم:تبلیغاتی  های  روش   و   رسانه   ،در فصل سوم:تبلیغات    اساسی  عناصر  دوم:، در فصل  

،در فصل عمومی    افکار  و  تبلیغات  ماهیت  ،در فصل پنجم:اجتماعی    نفوذ  و  نگرش  تغییر  تبلیغات،  شناسی

  و   رسانه   شناسی  روان   هشتم:  ل،در فصابعاد آن    و   رسانه   شناسی  روان  ،در فصل هفتم:سواد رسانه ای    ششم:

 در  دینی  و   اخلاقیهای  ارزش  ،در فصل دهم:خشونت رسانه ای    نهم:   ل،در فصجمعی    ارتباط های  نظریه

 گیرد. می مورد بررسی قراراجتماعی  هویت   کسب و  فرهنگ رسانه، و در فصل یازدهم:رسانه   و  تبلیغات



های مختلف از جمله دانشگاه آزاد  در دانشگاه   کتاب  ه تجربه تدریس نویسند  سال  چندین  حاصل  این کتاب

ورامین   واحد  پیشوا،   –اسلامی  زینبیه  فرهنگیان  دانشگاه  قرچک،  و  واحد    پیشوا  اسلامی  آزاد  دانشگاه 

  و پاکدشت  قرچک  ، الکترونیکی، دانشگاه پیام نور پیشوا و قرچک، دانشگاه علمی و کاربردی پیشوا، ورامین  

رشته  آموزشیدر  مختلف  رسانهکتاب  .  است  های  و  تبلیغات  رشته   روانشناسی  دانشجویان    هایبرای 

امور تربیتی، علوم اجتماعی، روابط عمومی، مدیریت امور فرهنگی، آموزش   ،مشاوره و راهنمایی  روانشناسی،

  آن  خوانندگان   همه  برای  نوشتار،  این  است   امیدشود.  ابتدایی و کلیه علاقه مندان و پژوهشگران توصیه می

 دانشجویان،  و   پژوهشگران  نظران،  صاحب  ارشادات   و  هاراهنمایی  از  گیری  بهره   با  بتوانند   ه نگارند  و   باشد  مفید

 .  بخشد  ارتقا بعدی  هایچاپ در  را آن  محتوایی غنای

 

 



 
 

 

 تبلیغات  شناختی روان مبانیفصل اول: 
  

 

 

 

 

 فصل اول: 

 تبلیغات شناختی روان مبانی

 

 

 

 

 

 

 

 



 روانشناسی تبلیغات و رسانه   8

 

 

 1تبلیغات  روانشناسی

 

تبلیغات به عنوان یکی از مؤثرترین وسایل ارتباطی در جوامع مدرن، همواره به عنوان یک عامل کلیدی در 

پیشرفت با  اخیراً  اما  است.  بوده  مطرح  اجتماعی  و  اقتصادی  و  توسعه  فناوری  تغییرات  های  ارتباطات، 

اجرای   و  اهمیت روانشناسی در طراحی  و  نقش  بین،  این  است. در  داده  تبلیغات رخ  چشمگیری در روند 

های روانشناسی در توجه به جنبه   .های تبلیغاتی به مراتب بیشتر از گذشته مورد توجه قرار گرفته استکمپین

تبلیغات از اهمیت بالایی برخوردار است. این اهمیت به دلیل تأثیرات قوی و بارزی است که تبلیغات بر روان  

می ما کمک  به  تبلیغات  روانشناسی  کلی،  طور  به  دارد.  افراد  رفتار  تأثیرگذاری و  در  موثر  عوامل  تا  کند 

های تبلیغاتی مؤثرتری طراحی و اجرا کنیم. به عبارت تبلیغات بر مخاطبان را بهتر فهمیده و در نتیجه، کمپین 

دهد تا بیشترین اثربخشی را از تبلیغات به  تر روانشناسی تبلیغات به ما این امکان را می عمیقدیگر، بررسی  

روانشناسی تبلیغات به عنوان    .دست آوریم و در نتیجه، موفقیت بیشتری در بازاریابی و فروش داشته باشیم

شناختی، به مطالعه عوامل روانی و رفتاری که در فرآیند تولید، انتقال، و  یک زمینه تخصصی در علوم روان 

تبلیغات دخیل هستند می بر رفتار، نگرشدرک  تبلیغات  تأثیرات  بررسی  به  این حوزه  اعمال  پردازد.  ها، و 

 
1 Advertising Psychology 
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هستند، می دخیل  تبلیغات  اجرای  و  طراحی  در  که  عواملی  همچنین  روانشناسی مخاطبان،  اهمیت  پردازد. 

مکانیسم بهتر  شناخت  و  و  تبلیغات درک  رفتار  بر  مطلوب  و  موثر  تأثیرات  ایجاد  و  تبلیغات  عملکرد  های 

های روانشناسی این است که در  های اساسی روانشناسی تبلیغات با سایر حوزه یکی از تفاوت .هاستنگرش

تبلیغات، تمرکز بر روابط و ارتباطات مابین تبلیغات و مخاطبان قرار دارد. این حوزه مطالعاتی  روانشناسی 

شناسی اجتماعی و انگیزشی را در بر شناسی تجربی و شناختی تا روان شود که از روانمتعددی را شامل می 

شناسی فردی و خصوصیات روانی مخاطبان نیز جه به روان گیرد. در عین حال، در روانشناسی تبلیغات، تومی

با سایر حوزه بررسی تفاوت  .حائز اهمیت است تبلیغات  نیازمند  ها و تمایزهای روانشناسی  های روانشناسی 

شناسی عمومی که به بررسی اصول و مبانی روانشناسی تر است. به عنوان مثال، در مقابل روان نگاهی دقیق 

پردازد، روانشناسی تبلیغات بیشتر به تأثیرات خاصی که تبلیغات بر  ها میپرداخته و به ارتباطات عمومی انسان

شناسی اجتماعی های مخاطبان دارد، تمرکز دارد. همچنین، در مقایسه با روان گیریها، و تصمیم رفتار، نگرش

تبلیغات بیشتر به تحلیل روابط    پردازد، روانشناسیها و جوامع بر رفتار افراد میکه به بررسی تأثیرات گروه 

ها و تمایزها، روانشناسی تبلیغات به عنوان  با توجه به این تفاوت  .های مخاطبان تمرکز داردتبلیغات و فردیت 

های  ریزی، طراحی، و اجرای کمپین شناختی، نقش مهمی در برنامه یک حوزه مستقل و پربار در علوم روان 

 .تبلیغاتی و ارتباطی دارد و اهمیت زیادی دارد

 های موثر در تبلیغات عوامل و مولفه 

تبلیغات، عوامل و مولفه  تبلیغات نقش  در  اثربخشی و تأثیرگذاری  های مختلفی وجود دارند که در ایجاد 

توانند شامل عوامل روانشناختی، اجتماعی، فرهنگی، و تکنولوژیکی باشند  کنند. این عوامل میمهمی ایفا می

که هر یک در فرآیند طراحی، اجرا، و ارتباط با مخاطبان تأثیر مستقیمی دارند. در ادامه به بررسی برخی از  

 :پردازیماین عوامل می

 :1عوامل روانشناختی

ها برای ایجاد تأثیرگذاری مهم های مخاطبان و تناسب تبلیغات با آن ها: شناخت نیازها و انگیزه انگیزه نیازها و  

تجربه   .است انتظارات:  و  انتظارات آن تجربه  و  بسزایی در های گذشته مخاطبان  نقش  تبلیغات  به  نسبت  ها 
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 .پذیرش یا رد تبلیغات دارد

 :1عوامل اجتماعی

  .های مخاطبان بر درک و تأثیر تبلیغات بسیار حائز اهمیت است ها: تأثیر فرهنگ و ارزشفرهنگ و ارزش 

 .ها در طراحی تبلیغات موثر استهای آن های هدف و ویژگی های هدف: شناخت و تحلیل گروه گروه 

 :2عوامل فرهنگی 

 .کنند، اهمیت داردزبان و ترجمهه: اسهههتفهاده از زبانی که مخهاطبهان آن را به خوبی فهمیده و ارتباط برقرار می

 .های موجود در جامعه بر تفسیر تبلیغات باید در نظر گرفته شودها: تأثیر نمادها و آییننمادها و آیین

 :3عوامل تكنولوژیكی

تواند تأثیرگذاری  های تکنولوژیکی در تبلیغات میهای جدید و نوآوریهای جدید: اسهتفاده از رسهانهرسهانه

گیری از های اجتماعی و بهره های اجتماعی: حضههور فعال در شههبکهفعالیت در شههبکه  .بیشههتری داشههته باشههد

ها همگی درک و این عوامل و مولفه  .تواند اثربخشی تبلیغات را افزایش دهدها در تبلیغات، میابزارهای آن

تواند به  ها در فرآیند طراحی و اجرای تبلیغات، میگیری هوشهههمندانه از آنها و بهره شهههناخت صهههحی  آن

 .ایجاد تبلیغاتی مؤثر و با تأثیر بالا کمک کند

 :4تأثیرات روانشناسی تبلیغات

ای بر رفتار، نگرش، تبلیغات به عنوان یکی از ابزارهای ارتباطی و تبلیغی در جوامع مدرن، تأثیرات گسههترده 

هایی از و احسهاسهات مخاطبان و جوامع دارد. در ادامه به بررسهی تأثیرات روانشهناسهی تبلیغات و معرفی نمونه

 :پردازیمتبلیغات موفق و ناموفق می

 :تأثیرات روانی تبلیغات

های تحریک انگیزشهی، انگیزه و تمایلات مخاطبان تحریک انگیزشهی: بسهیاری از تبلیغات با اسهتفاده از روش

 
1 Social Factors 

2 Cultural Factors 

3 Technological Factors 

4 Psychological Effects of Advertising 
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دهند. به عنوان مثال، تبلیغاتی که به خرید یک محصههول و یا اسههتفاده از یک خدمت تشههویق  را افزایش می

 .کنندمی

ترس و اضهههطراب: برخی تبلیغهات بها اسهههتفهاده از ایجهاد ترس و اضهههطراب، بهه دنبهال ایجهاد نیهاز و فوریهت در 

 .مخاطبان برای استفاده از محصول یا خدمات مورد نظر هستند

ههای اجتمهاعی مخهاطبهان را نیز تقویهت کننهد، مهاننهد تبلیغهاتی تواننهد انگیزه انگیزش اجتمهاعی: تبلیغهات موفق می

 .کنندکه به مخاطبان خود احساس ارتباط و تعلق به جامعه و یا گروهی خاص را القا می

 :1تأثیرات رفتاری تبلیغات 

توانند خرید و مصهرف محصهولات و خرید و مصهرف: تبلیغات با تأثیرگذاری بر روی نیازها و تمایلات، می

 .خدمات را تشویق کنند

تواننهد بهه تغییر رفتهار و عهادات مخهاطبهان کمهک کننهد، مثلاً تغییر در رژیم غهذایی یها تغییر رفتهار: تبلیغهات می

 .های سبک زندگیرویه

توانند تصههمیمات مخاطبان را در مواردی مانند خرید محصههولات، گیری: تبلیغات موفق میتأثیر در تصههمیم

 .ها تحت تأثیر قرار دهندانتخاب خدمات، یا حتی تغییر در نگرش

 :هایی از تبلیغات موفقنمونه 

به خرید یک محصول   تعلق، مخاطبان را  یا  از احساسات مثبت مانند شادی، عشق،  با استفاده  تبلیغاتی که 

 .بخشکنند. به عنوان مثال، تبلیغات محصولات غذایی با ایجاد تصاویر شاد و آرامش تشویق می

 روانشناسی تبلیغات و رفتار مصرف کننده

تبلیغات و رفتار مصههرف کننده دو حوزه در هم تنیده ای هسههتند که نقشههی محوری در دنیای  روانشههناسههی  

مصههرف کنندگان در هنگام خرید های  بازاریابی و تجارت دارند. آنها حول درک و تأثیرگذاری بر انتخاب

چرخند. روانشههناسههی تبلیغات مطالعه ای اسههت در مورد اینکه چگونه تبلیغات، می محصههولات و خدمات

بازاریابی و پیام رسهانی بر ادراک، نگرش، احسهاسهات و در نهایت تصهمیمات خرید مصهرف های  اسهتراتژی

 افتد، بررسههیمی گذارد. در فرآیندهای روانشههناختی که هنگام مواجهه افراد با تبلیغات اتفا می  کننده تأثیر

 
1 Behavioral Effects of Advertising 
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گذارد. برای درک کامل روانشههناسههی می  بر افکار و رفتارهای مشههتریان تأثیرها  کند که چگونه این پیاممی

 :تبلیغات، توجه به چند مؤلفه کلیدی ضروری است

هدف تبلیغات جلب توجه مصهرف کنندگان در یک بازار شهلوا اسهت. درک اینکه چگونه    :1جلب توجه

 .دارند بسیار حیاتی استمی تمرکز بیننده را جذب و نگهها تصاویر، صداها، و پیام

طور قابل توجهی بر تصهمیمات خرید آنها تأثیر ه  تواند بمی  نحوه درک و تفسهیر مردم از تبلیغات :2ادراک

 .بگذارد. عواملی مانند رنگ، تصاویر و جمله بندی همگی در نحوه درک تبلیغات نقش دارند

جذابیت عاطفی ابزاری قدرتمند در تبلیغات اسهت. ایجاد تبلیغاتی که احسهاسهات خاصهی را برمی   :3احساا 

 .تواند تأثیری ماندگار بر جای بگذارد و مصرف کنندگان را به اقدام وادار کندمی انگیزد،

فرآیندهای شهههناختی شهههامل درک و حفا اطلاعات ارائه شهههده در تبلیغات اسهههت. حافظه و   :4شااناخت

 .یادآوری نقش مهمی در شکل دادن به رفتار مصرف کننده دارند

تبلیغات اغلب به دنبال ایجاد انگیزه در مصهرف کنندگان برای انجام اقدامات خاص مانند خرید یا   :5انگیزه

 .ثبت نام برای یک سرویس است. مطالعه انگیزه در روانشناسی تبلیغات بسیار مهم است

 رفتار مصرف کننده در تبلیغات

در مورد ها یا سههازمانها از سههوی دیگر، رفتار مصههرف کننده مطالعه چگونگی تصههمیم گیری افراد، گروه 

کنندگان کند که چرا مصهرفانتخاب، خرید و اسهتفاده از محصهولات و خدمات اسهت. این علم بررسهی می

گذارد و ها تأثیر میهای آنکنند، چه چیزی بر انتخابیک محصههول را نسههبت به کالای دیگر انتخاب می

 :اساسی رفتار مصرف کننده عبارتند ازهای روند. برخی از جنبهگیری پیش میچگونه در فرآیند تصمیم

دهد بسهیار مهم اسهت. خواه این یک می انگیزه: درک دلایل اسهاسهی که مصهرف کنندگان را به خرید سهو 

 .نیاز باشد، یک میل یا یک تأثیر خارجی، انگیزه در قلب رفتار مصرف کننده قرار دارد

 ادراک: نحوه درک مشهههتریان از محصهههولات و خدمات بطور قابل توجهی بر تصهههمیمات خرید آنها تأثیر

 .شودمی گذارد. این نه تنها خود محصول، بلکه برند، بسته بندی و تصویر کلی را نیز شاملمی

 
1 Attract Attention 

2 Perception 

3 Feeling 

4 Recognition 

5 Motivation 
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در مورد یک محصهول یا خدمات ها  نگرش: نگرش مصهرف کننده با ترکیبی از باورها، احسهاسهات و ارزیابی

 .به نفع خود استها گیرد. هدف بازاریابان تحت تأثیر قرار دادن و شکل دادن به این نگرشمی شکل

فرآیند تصههمیم گیری: مصههرف کنندگان هنگام تصههمیم گیری خرید، از شههناسههایی مشههکل و جسههتجوی  

کننهد. درک این فرآینهد می  اطلاعات گرفتهه تا ارزیابی و رفتهار پس از خرید، فرآینهدی چنهد مرحلهه ای را طی

 .خود را تنظیم کنندهای کند تا استراتژیمی به بازاریابان کمک

تأثیرات اجتماعی و فرهنگی: مصههرف کنندگان افراد منزوی نیسههتند. آنها بخشههی از یک بافت اجتماعی و 

 .فرهنگی گسترده تر هستند. درک چگونگی تأثیر این عوامل بر رفتار در بازاریابی ضروری است

 قدرت احساسات در تبلیغات 

ههای روانشهههنهاسهههی تبلیغهات، توانهایی بکهارگیری احسهههاسهههات برای ارتبهاط بها ترین جنبههیکی از جهذاب

 کند، بلکه تأثیر ماندگاری ایجادمی  کنندگان اسهت. تبلیغات احسهاسهی نه تنها توجه را به خود جلبمصهرف

شههود بینندگان  برد و باعث میمی  را در نظر بگیرید که ضههربان قلب را بالا Super Bowl کند. تبلیغاتمی

ها بعد به یاد بیاورند. این رویکرد ریشههه در این درک دارد که مصههرف کنندگان اغلب بر این برند را مدت

گیرنهد. بهازاریهابهان بهایهد برای درک می اسهههاس واکنش عهاطفی خود بهه یهک محصهههول یها خهدمهات، تصهههمیم

بگنجهاننهد. خواه تبلیغهات خود    عهاطفی مخهاطهب ههدف خود سهههرمهایهه گهذاری کننهد و آنهها را درههای محرک

تواند باعث تعامل و وفاداری مصهرف کننده می شهوخ طبعی، دلتنگی یا همدلی باشهد، اسهتفاده از احسهاسهات

 .شود

 نقش اثبات اجتماعی

مصهههرف کنندگان معمولاً هنگام تصهههمیم گیری به دنبال راهنمایی دیگران هسهههتند. این پدیده که به عنوان  

ها، تواند نیروی قدرتمندی در رفتار مصهههرف کننده باشهههد. بررسهههیمی  شهههود،می  اثبات اجتماعی شهههناخته

کننده از یک توجهی بر ادراک مصهرفتواند بطور قابلهای همتایان یا تأثیرگذاران میها و تأییدیهبندیرتبه

محصههول یا خدمات تأثیر بگذارد. کسههب و کارها باید بطور فعال نظرات مثبت را تشههویق کنند و به نمایش 

تواند به ایجاد اعتماد و اعتبار کمک کند و در نهایت باعث افزایش می بگذارند. اسهتفاده از شهواهد اجتماعی

 .نرخ تبدیل شود
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 شخصی سازی و تبلیغات هدفمند

در عصهر دیجیتال، شهخصهی سهازی به یک اسهتراتژی کلیدی در روانشهناسهی تبلیغات تبدیل شهده اسهت. توانایی  

دههد تها محتوای بسهههیهار مرتبط را ارائهه  ههای خهاص بهه بهازاریهابهان اجهازه میتطبیق تبلیغهات برای افراد یها بخش

و ها  و بینش مصههرف کننده برای ایجاد پیامها  دهند و احتمال تبدیل را افزایش دهند. از تجزیه و تحلیل داده 

های  توان از طریق تبلیغات هدفمند در رسهههانهمی  تجربیات تبلیغاتی شهههخصهههی اسهههتفاده کنید. این هدف را

 .اجتماعی، بازاریابی ایمیلی مناسب و محتوای سفارشی شده وب سایت بدست آورد

 اصل کمیابی

دهند. جایی که آنها معتقدند در دسههترس بودن  می  مصههرف کنندگان اغلب به اصههل کمبود، پاسهه  مثبت

کند. این مسهلله به تفکر ترس از دسهت می  محدود یا پیشهنهادات حسهاس به زمان، یک محصهول را مطلوب تر

  تری برای خریهد ایجهاد کنهد. بهازاریهابهانگیری سهههریعتوانهد تصهههمیمکنهد و میکمهک می (FOMO) دادن

توانند با برجسهته کردن مقادیر محدود، تبلیغات با زمان محدود یا پیشهنهادات انحصهاری احسهاس فوریت می

 .ایجاد کنند. با این حال استفاده صحی  از این استراتژی برای حفا اعتماد مصرف کننده بسیار مهم است

 استفاده از قدرت بازاریابی عصبی 

کند تا بفهمد مغز می بازاریابی عصهبی یک حوزه رو به رشهد اسهت که علوم اعصهاب را با بازاریابی ترکیب

و  fMRI هایی مانند اسهکن دهد. با اسهتفاده از تکنیکمی  مصهرف کنندگان چگونه به تبلیغات واکنش نشهان

ارزشههمندی را در مورد آنچه واقعاً توجه مخاطبان هدف خود را های  فناوری ردیابی چشههم، بازاریابان بینش

آورند. آینده روانشهناسهی تبلیغات در پذیرش بازاریابی عصهبی نهفته اسهت. می  کند، بدسهتمی به خود جلب

های تبلیغاتی مؤثرتری ایجاد توانند با دانشهمندان علوم اعصهاب همکاری کنند تا اسهتراتژیوکارها میکسهب

 .شودانداز میر سط  ناخودآگاه طنینهای آنها دکنند و اطمینان حاصل کنند که پیام

 و کلان داده1 استفاده از هوش مصنوعی

بزرگ در حال تغییر چشهم انداز تبلیغات هسهتند. هوش مصهنوعی های  هوش مصهنوعی و تجزیه و تحلیل داده 

بینی رفتار و ترجیحات آنها تجزیه و تحلیل کننده را برای پیشهای مصهههرفتواند حجم وسهههیعی از داده می

 
1 Artificial Intelligence 
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باید در ها  شهده و مؤثری را ایجاد کنند. شهرکتدهد تا تبلیغات بسهیار شهخصهیکند و به بازاریابان اجازه می

توانند  ها نه تنها میبازاریابی مبتنی بر هوش مصههنوعی سههرمایه گذاری کنند. این فناوریهای  ابزارها و پلتفرم

 .سازندها میتر کنند، بلکه آنها را کارآمدتر و مبتنی بر داده های تبلیغاتی را ساده کمپین

 تبلیغات اخلاقی و رفاه مصرف کننده

تبلیغاتی اخلا  های  شهوند، شهیوه می تر  خود آگاه های  انتخابکه مصهرف کنندگان نسهبت به    طوری  همان

تواند در دراز مدت به  می  تبلیغاتی گمراه کننده یا دسههتکاری شههده های  کنند. تاکتیکمی  محور اهمیت پیدا

اعتبهار یهک برنهد آسهههیهب برسهههانهد. برنهدهها بهایهد تبلیغهات اخلا  محور را بها ارائهه اطلاعهات دقیق، اجتنهاب از 

کنندگان اسهت، در اولویت قرار های فریبنده و ترویج محصهولات یا خدماتی که واقعاً به نفع مصهرفشهیوه 

 .دهند. شفافیت و اصالت نکته کلیدی است

 بازاریابی همه کانالی 

هها گرفتهه تها سهههایهتههای اجتمهاعی و وبههای متعهدد از رسهههانههکننهدگهان از طریق کهانهالامروزه مصهههرف

های فیزیکی، با برندها تعامل دارند. روانشهناسهی تبلیغات موفق شهامل ایجاد یک تجربه منسهجم و فروشهگاه 

سههرمایه گذاری کنید، زیرا ها  بازاریابی در همه کانالهای  جذاب در این نقاط تماس اسههت. روی اسههتراتژی

توانهد اعتمهاد و می  کنهد. تجربهه یکپهارچهه مشهههتریمی تضهههمینهها تصهههویر و پیهام برنهد ثهابتی را در همهه پلتفرم

مطالعه پیچیده های  روانشناسی تبلیغات و رفتار مصرف کننده، حوزه   .وفاداری مصرف کننده را افزایش دهد

. درک روانشهناسهی تبلیغات و رفتار مصهرف کننده برای ای هسهتند که نقش اسهاسهی در دنیای بازاریابی دارند

ایجهاد روابط معنهادار و در نههایهت  کسهههب و کهارههایی کهه بهه دنبهال برقراری ارتبهاط بها مخهاطبهان ههدف خود،  

سهازی و افزایش فروش هسهتند، ضهروری اسهت. با اسهتفاده از قدرت احسهاسهات، اثبات اجتماعی، شهخصهی

انداز تبلیغاتی همیشهه توانند در چشهمروندهای نوظهور مانند بازاریابی عصهبی و هوش مصهنوعی، برندها می

کنهد کهه رفهاه می  در حهال تحول، جلوتر از رقبها بمهاننهد. علاوه بر این، تعههد بهه تبلیغهات اخلا  محور تضهههمین

وکارهایی که بر این مفاهیم ماند. در آینده کسههبمی  بازاریابی باقیهای  مصههرف کننده در قلب تمام تلاش

 .تسلط دارند، به رشد خود ادامه خواهند داد
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 تاثیر تبلیغات در شكل دهی افكار عمومی

 

هها و اعمهال دیگران برای تحقق یهک ههدف خهاص امروزه تبلیغهات بهه معنهای تحهت تهأثیر قرار دادن نگرش

کاری ادراک و همگرا شهده برای دسهتریزیاسهت. هدف از تبلیغ هر چه باشهد کوشهشهی اسهت منظم و برنامه

 سههوی هدف صههاحبان تبلیغ. صههاحبان تکنولوژی برای ارائهسههاختن افراد و هدایت رفتار افکار عمومی به

محصهههول خود به مخاطب و بالا بردن میزان پذیرش وی، دسهههت به دامن تبلیغات شهههده و از این ابزار برای 

 .برندهای مختلف بهره میها و فرمها، رنگکسب موفقیت و سهود بیشتر، به شکل

 1فنون تبلیغاتی

مقابله با این پیام پیام تبلیغی اسههت و مخاطب در  هدف اصههلی در تبلیغات بالا بردن میزان پذیرش در گیرنده 

ی گسههترش واسههطهتواند واکنشههی مثبت، منفی یا خنثی از خود نشههان دهد. در عصههر حاضههر تبلیغات بهمی

قدر ترین لحظات زندگی انسهان بازکرده و چتر تبلیغات آنجمعی جای خود را در خصهوصهیوسهایل ارتباط

تسهلیم سهازی،   .خود قرار داده اسهت ترین مناطق کره زمین را نیز زیر سهایهگسهترده شهده که مردمان دورافتاده 

سهازی اایجاد مفاهیم جدید،، جلب همکاری و ایجاد هراس ازجمله اهداف تبلیغات دیگراسهت که بر مفهوم

 
1 Advertising Techniques 
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سهههازند؛ اما تبلیغات تجاری به دنبال  های اجتماعی را میها و نظامهای ذهنی اسهههتوار بوده و قالببرداشهههت

تبلیغات با ترغیب و  .کندافزایش فروش و وفاداری به محصهول و برند اسهت و از حواس مخاطب اسهتفاده می

متقهاعهدسهههازی در افکهار عمومی نیز تفهاوت دارد. متقهاعهدسهههازی فرآینهدی دوسهههویهه اسهههت کهه بهه نیهاز و 

های مخاطب توجه دارد اما در تبلیغ تلاش بر آن اسههت که فرد به سههمت رفتار مدنظر حرکت کند.  اولویت

 .تبلیغات باعث حس برانگیختن عواطف و آماده کردن افکار عمومی برای پذیرش عقاید خاصی است

 گیرد؟افكار عمومی چگونه شكل می 

گیرد که آگاهی وجود داشهته باشهد و نقد، تبادل افکار و وجود روحی از در فضهایی شهکل می افکار عمومی

ها در اسهت و رسهانه جایگاه طرح این مسهائل؛ نقش رسهانهگیری افکار عمومی تضهاد بین عقاید، جایگاه شهکل

هها در تبلیغهات رود، نقش آنالمللی بهه شهههمهار میبین هها ابزار قهدرتمنهد تهأثیرگهذاری در عرصههههدنیهایی کهه آن

 .آیدازپیش به چشهههم میدهی افکار عمومی بیشمختلف بازرگانی، سهههیاسهههی و فرهنگی و درنتیجه شهههکل

عیار شده و سرعت گردش اطلاعات و ای تمامکارشناسان معتقدند که دنیای کنونی، وارد یک جنگ رسانه

مدیریت گردش این اطلاعات را به دسهت بگیرد، به  آور اسهت و هر کس بتواند  تبلیغات در آن بسهیار سهرسهام

توانهایی تهأثیرگهذاری بر  !زنهدکنهد و در حقیقهت در دنیهای امروز، تبلیغهات اول و آخر را میدنیها حهاکمیهت می

رود و چنهانچهه رسهههانهه بها ی تبلیغهات بهه شهههمهار میمعیهار مهم ارزیهابی عملکرد رسهههانهه درزمینهه  افکهار عمومی

ها به آن فکر یا کالا را به سهمتی سهو  دهد که گرایش آن شهناسهاندن یک فکر یا کالا، بتواند افکار عمومی

هرچند گاهی در  درسهتی انجام دهد،تبلیغاتی خود را به تر شهود، یعنی توانسهته اسهت وظیفهیا اسهتراتژی بیش

  .رگذاری آن نیز شهد توان منکر تأثیشهود اما نمیاغرا  می  ،مورد قدرت تأثیرگذاری رسهانه بر افکار عمومی

ای در کشههور ما هرچند پا را از سههط  تجاری فراتر گذاشههته؛ اما هنوز  کارشههناسههان تبلیغات رسههانه به عقیده 

های خارجی حرکت کند و تأثیرگذاری مناسهههب را داشهههته باشهههد؛ نبود  پای رسهههانهنتوانسهههته اسهههت پا به

های  های داخلی یکی از دغدغهگذاری مناسههب و مشههخو نبودن مرزهای معین تبلیغات برای رسههانههدف

 .اصلی فعالان این حوزه است
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 تبلیغات و تأثیر آن بر مخاطب 

 

بعهد از انقلاب صهههنعتی بهه دلیهل بهالا رفتن حجم تولیهدات و کهاهش فروش کهالا و محهدودیهت دربهازارههای 

بوجود آمدن شهرایط تنگاتنگ رقابتی در هر شهغل در سهط  جهانی و ایجاد   محدود داخل مرزهای کشهور و

های فراملیتی اولاً به  های خرید در خریداران انیازهای واقعی و کاذب، و با به صههحنه آمدن شههرکتانگیزه 

شهکل دلیل تولید انبوه، تمایز در بین محصهولات تولیدی از میان رفت و بیشهتر محصهولات، اسهتاندارد و یک

کننده، اطلاعات محصهولات و خدمات مانند شهدند. ثانیاً به علت زیادشهدن فاصهله بین تولیدکننده و مصهرف

لذا نیاز به کانال ارتباطی جدیدی احسههاس گرفت، کنندگان قرار نمیگذشههته به سهههولت در اختیار مصههرف

های جمعی، تبلیغات رشهد بیشهتری یافت. شهد. با اخترا  ماشهین چاپ و سهپس رادیو و تلویزیون و دیگر رسهانه

که در حال تماشههای تلویزیون یا در حال شههنیدن  که امروزه شههاهد بمباران تبلیغاتی هسههتیم. هنگامیطوریبه

های برنامه موردعلاقه خود از رادیو هسههتیم و یا زمانی که در اینترنت در حال جسههتجو و یا مشههاهده سههایت

در قرن بیسهت و یکم، با رشهد گسهترده  .طور مداوم در معرض تبلیغات مختلف قرار داریممختلف هسهتیم، به

. اسهههت  یهافتهه زیهادی  بسهههیهار  اهمیهت  تبلیغهات  …هها، رادیو و تلویزیون وجمعی، نظیر روزنهامههوسهههایهل ارتبهاط

 نیز  سهوسهیالیسهتی  کشهورهای  در حتی  هادولت  ولی کند،می اسهتفاده   تبلیغات از  بیشهتر خصهوصهی  بخش  رچهاگ

رای تبلیغ فروش یهک محصهههول، معرفی کهانهدیهدا برای نمهاینهدگی  ب  ابزار  این  از.  گیرنهدمی  بهره   ابزار  این  از

  هایرسهانه  احاطه  باوجود  حاضهر قرن. شهودمی اسهتفاده   …مجلس و یا ریاسهت جمهوری، کنترل جمعیت و



 ۱9      غاتیتبل  یروان شناخت یفصل اول: مبان 

 

 صهنعتی جامعه این در  چنان نآ  هاانسهان  گذشهته برعکس  میان  این در  گرفتهنام  اطلاعات  انفجار قرن مختلف

شهمار موجود در اطراف خود داشهته  های بیتوانند حتی توجه سهطحی به پیامد که نمیانمواجه  وقت کمبود  با

شههوند که با تسههلط به  توجه مردم و جذب مخاطب میبنابراین کسههانی در این عصههر موفق به جلب  .باشههند

گیری از ابزارهای ارتباطی مدرن و فنون تبلیغاتی و آشهنایی با علوم اجتماعی و روانشهناسهی اجتماعی با بهره 

توجه و تغییر در رفتار مخاطب خود و های ارتباطی بر مخاطب خود تأثیر گذاشته به جلبانوا  و اقسام شیوه 

روانشهناسهی تبلیغات به بررسهی عوامل تأثیرپذیر   .درنهایت به خرید کالا یا اسهتفاده از خدمات ترغیب گردد

کند. تمام تبلیغاتی که در شههناختی رفتار و ذهن انسههان در زمینه تبلیغ محصههولات یا خدمات اشههاره میروان

شههوند، تحت تأثیر روانشههناسههی قرار ای اجتماعی مشههاهده میهمجلات، تلویزیون و هنگام مرور در رسههانه

هها در اعمهال اصهههول  هها، بهه شهههرکهتگیرنهد. روانشهههنهاسهههی بها ورود بهه ذهن افراد و درک طرز فکر آنمی

 .کندشناختی در تبلیغات محصولات و خدمات خود کمک میروان

 اصل مهم در روانشناسی تبلیغات کدام است؟ 8

 

گیرند  شناختی که امروزه در تبلیغات مورداستفاده قرار میترین اصول روان توضی  برخی از رایج در ادامه به  

 :پرداخته شده است

 روانشناسی پردازش مغز راست و چپ  -1

صهههورت تحلیلی و منطقی کننهد. مغز چهب بههههای گونهاگونی تمرکز میدو نیمهه مغز انسهههان روی پردازش

شهود. اغلب مشهاغل که مغز راسهت جایی اسهت که عملکرد خلا  در آن انجام میکند، درحالیپردازش می

کنند. برای نمونه تصههاویر در سههمت چب و کلمات از این روش برای تعیین محل تبلیغات خود اسههتفاده می
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مشههخو شههد  ۲۰۱۵شههوند. بنا بر یک مطالعه تحقیقی در سههال تر پردازش میدر سههمت راسههت مغز راحت

تبلیغات با مضههمون وجود تصههاویر به علت پردازش در سههمت چب مغز و کلمات در سههمت راسههت مغز 

نیز از اصول    Olive Garden و Ben & Jerry’s هایی مانندشوند. شرکتتر پردازش میتر و راحتسهریع

 .کنندتسلط بر پردازش مغز جهت شکل دادن به ظاهر تبلیغات خود استفاده می

 ها و احساساترنگ -2

 

ها جهت تشهههکیل احسهههاسهههات بینندگان در تبلیغات خود اسهههتفاده کنند. بر طبق  تواننهد از رنگبرندها می

ها و حالات احسهاسهی ویژه دارد. در های متنو  با ویژگیرنگمطالعات متعدد، انسهان تمایل به ارتباط دادن  

دهند، آورده شهده های قرمز، سهبز و سهیاه نسهبت میهایی که افراد به رنگترین ویژگیادامه برخی از رایج

 :است

 قرمز: شور، انرژی، عشق، قدرت، عزم، شور و هیجان، عصبانیت، محرک اشتها

 سبز: رشد، سلامت، هماهنگی، ایمنی، طبیعت، آرامش، سرزندگی

 ه سیاه: قدرت، ظرافت، شرارت، عزاداری، مرگ، اطمینان، آرامش، پایداری، رازآلود و پیچید

هها اهمیهت  هها در ایجهاد احسهههاس خهاص در مردم هنگهام دیهدن آنههایی کهه در لوگوههای خود بهه رنهگمهارک

کننهد. در ادامهه بهه بررسهههی نقش وسهههیلهه لوگوی خود بیهان میههای خود بههههای مهم مهارکدهنهد، جنبههمی

 :ها در برخی از لوگوها پرداخته شده استرنگ

 .های فست فود استقرمز به دلیل تحریک و تشویق اشتها رنگ اصلی بسیاری از رستوران

Whole Foods  از رنگ سهبز برای ارتباط با طبیعت و نشهان دادن ارگانیک، طبیعی و سهالم بودن محصهولات


