
 المحاضرة التاسعة:
 الجوانب السيكولوجية في الاعلان :

الجؾانب الديكؾلؾجية في الإعلان تذير إلى كيفية تأثير الإعلانات عمى عؾاطف 
وسمؾكيات المدتيمكيؽ مؽ خلال استخدام مبادئ عمؼ النفس. يدتفيد المدؾقؾن مؽ 

 عدة استراتيجيات نفدية لجذب انتباه الجميؾر وتحفيزه عمى اتخاذ قرارات الذراء. 
 بعض الجوانب السيكولوجية في الاعلان:

 المذاعر والعؾاطف -1
التحفيز العاطفي: الإعلانات التي تثير العؾاطف، مثل الدعادة أو الحزن أو  -

الذغف، يمكؽ أن تكؾن أكثر تأثيرًا. تميل العؾاطف إلى خمق ارتباط قؾي مع المنتج، 
 .مما يزيد مؽ احتمالية الذراء

الجميؾر يداعد في القرص والراوية: استخدام القرص التي تتفاعل مع مذاعر -
بناء اترال عاطفي أقؾى. قرة مؤثرة يمكؽ أن تجعل المدتيمكيؽ يذعرون 

 .بالتعاطف أو الارتباط بالمنتج
 تأثير الثقة والمرداقية 2- 

الذيادات والتؾصيات: استخدام آراء وشيادات مؽ شخريات معروفة أو  -
يذعرون بأمان  مدتيمكيؽ راضيؽ يعزز مؽ مرداقية الإعلان ويجعل المدتيمكيؽ

 .أكبر عند اتخاذ قرار الذراء
تأثير العلامات التجارية: يتجو المدتيمكؾن إلى الذراء مؽ علامات تجارية مؾثؾقة  -

 .ومعروفة، مما يعكس أىمية بناء علامة تجارية قؾية ومؾثؾقة
 التقاليد والاتجاىات الاجتماعية -3

الاجتماعي" مثل الإعلانات التي  التحفيز الاجتماعي: المجؾء إلى مفيؾم "التحفيز -
تُغير أشخاصًا آخريؽ يدتخدمؾن المنتج يمكؽ أن يذجع المدتيمكيؽ عمى الذراء 

 .ليتماشى مع النمط الاجتماعي
إعيار الاتجاىات: يعدّ استخدام الرمؾز الثقافية أو العبارات الذائعة فعّالًا في  -

لاستجابة للإعلانات التي تعكس جذب انتباه الفئات المدتيدفة. الجميؾر يميل إلى ا
 .قيميؼ واىتماماتيؼ



 الإلحاح والندرة4- 
مبدأ الندرة: الذعؾر بأن المنتج محدود أو في فترة عرض محدودة يمكؽ أن يدفع  -

المدتيمكيؽ لمدعي إليو بدرعة. ىذا يخمق شعؾرًا بالإلحاح ويذجع عمى اتخاذ القرار 
 .فؾرًا
صة، مثل تخفيض الأسعار لفترة محدودة، الخرؾمات والعروض: العروض الخا -

يمكؽ أن تحفز الدمؾك الذرائي مؽ خلال خمق شعؾر بالفائدة والخؾف مؽ فقدان 
 .الفرصة

 التكرار والتعؾد5- 
مبدأ التكرار: التكرار المتكرر لمرسالة الإعلانية يعزز مؽ الؾعي بالمنتج، مما  -

 .في المدتقبل يجعل المدتيمكيؽ أكثر احتمالًا لمبحث عنو وشراءه
التعؾد الإيجابي: التكرار يمكؽ أن يؤدي إلى التعاطف أو التقبل؛ كمما تعرض  -

 .المدتيمػ لإعلان ما، زادت درجة ارتياحو لو
 المذاركة والاندماج6 - 

الإعلانات التفاعمية: استخدام العناصر التفاعمية، مثل الاستظلاعات أو  -
لمدتيمكيؽ، مما يجعميؼ يذعرون بأنيؼ جزء المدابقات، يمكؽ أن يزيد مؽ مذاركة ا

 .مؽ العلامة التجارية
تجارب المدتخدم: تقديؼ تجارب تتعمق بالمنتج، مثل تجارب مجانية أو اختبار،  -

 .يمكؽ أن يُذجع عمى اتخاذ القرار الذرائي
 لتحفيز المرئي والرؾتي7- 
تمعب دورًا ىامًا في التأثيرات البررية: الرؾر والألؾان المدتخدمة في الإعلان  -

جذب الانتباه وإيرال المذاعر. الألؾان يمكؽ أن تؤثر عمى الحالة المزاجية، بينما 
 .التراميؼ المتناسقة تخمق تجربة بررية مريحة

المؾسيقى والأصؾات: الاستخدام المدروس لممؾسيقى والأصؾات في الإعلانات  -
 .قؾيًا يمكؽ أن يعزز مؽ التأثير العاطفي ويترك انظباعًا



الدعاية والاعلان عاىرة اجتماعية، ويجب  Jacques Ellulوقد اعتبر جاك أيمؾل 
تناوليا عمى ىذا الأساس، لذا فيؾ يرى أن الاعلان يأخذ في احيان معينة جؾانب 

 دعائية بمعناىا الؾاسع والتي تذمل الحقؾل التالية:
حيث يدعى الاعلان الدعائي إلى  Psychological Actionالعمل النفدي  -

تعديل الآراء بظرق سيكؾلؾجية صرفة، وغالبا ما يتابع ىدفا شبو تعميمي ويخاطب 
 بنفدو مؾاطنيو. 

يديؼ الاعلان عمى تغيير سمؾك ومدار المتمقي واقناعو بذراء سمعة قد لا    -
 يرغب او يفكر بذراءىا 

دية او الديكؾلؾجية التي تزيد يديؼ الاعلان الناجح عمى مناغمة العؾاطف الح -
مؽ فاعمية التؾاصل التفاعمي مع الاعلان الناتج مؽ فاعمية القؾة التأثيرية المنعكدة 

 مؽ المنبيات الديكؾلؾجية. 
 


