
كيـف توظّـف شركـات الإعلان علـم النفـس
لجذب المستهلكين؟

, نوفمبر  | كتبه غيداء أبو خيران

 غازي، يبدأ الإعلان الأول مع مشهدٍ مأخوذ عن قرب للمشروب الفاخر الذي
ٍ

تخيل إعلانين لمشروب
 يجيء عن بُعد: “ما تبحث عنه من

ٍ
 الزجاج الشفاف الطويل، وصوت رجل

ٍ
تتدفق غازاته خا كوب

طعمٍ غني، فقط بنصف السعرات الحرارية”.

ــا فــاخرة، حــولهم اثنتــان مــن النســاء  أنيــق، يرتــدون ثيابً
ٍ
أمــا الإعلان الثــاني فكمــا الآتي: رجــال بمظهــر

الجميلات، يظهــرن أجســامهن بطريقــة لافتــة، أحــد الرجــال يحمــل كــوب المــشروب الغــازي وهــو ينــاظر
إحدى الفتاتين، ويقول واصفًا ما يشربه “طعم السعادة”.

يمكنــك تخمين مــا أرمــي إليه، اعتمــد الإعلان الأول علــى الحقــائق أو المنطــق، فيمــا اعتمــد الثــاني علــى
التأثير العاطفي، وهذا هو التصنيف الذي تنقسم إليه عشرات الإعلانات التي تمر عليك يوميًا أينما

أدرتَ عينيك، إما عاطفية أو عقلانية، وبكلماتٍ أخرى، فهي تستهدف الطموح والإقناع والعاطفة.

عام  وفي واحدة من المجلات الإعلانية الرائدة في أمريكا، ركزت إحدى الافتتاحيات على أن على
كـــــاتب الإعلانـــــات دراســـــة علـــــم النفـــــس، لأن هـــــدفه الأســـــاسي التأثير علـــــى العقـــــل والطبيعـــــة

البشرية، فما إذن الدور الذي يلعبه علم النفس في مجال الإعلانات؟

العقلانية مقابل العاطفة

الحديث في عقلانية الإعلانات مقابل عاطفتها طويل جدًا وربما يكون غير حاسم، فمن جهة هناك
كبر بالإعلانات المنطقية للأشياء التي نحتاجها أو نفتقر بعض الدراسات التي تشير إلى أننا نهتم بشكل أ
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يـدها ونرغـب بـالحصول كـثر تقبلاً للإعلانـات العاطفيـة عـن الأشيـاء الـتي نر إليهـا، مثـل الأدويـة، وأننا أ
عليها، مثل الملابس.

وعلى صعيد آخر، فثمة دراسات أشارت إلى أن المستهلكين صغار السن يفضلون الإعلانات العاطفية
للمنتجات المرتبطة بالمتُعة مثل الملابس والطعام والمشروبات، والإعلانات العقلانية للمنتجات النفعية
ــؤثرة ــة والم ــات العاطفي ــار الســن فيفضلــون الإعلان ــة ومســكنات الألم، أمــا المســتهلكون كب مثــل الأدوي

للمنتجات كافة.

وممـا لا شـك فيـه، تميـل الإعلانـات الـتي قـد تسـعى للتـأثير علـى سـلوك الفـرد دون تقييـم عقلاني إلى
ــة والتفكــير ــات الــتي تســتدعي اتخــاذ القــرارات العقلاني تنشيــط الــدماغ بشكــل مختلــف عــن الإعلان
 يـومي أو

ٍ
المنطقـي، خاصـة في وقـتٍ أصـبح فيـه الأفـراد يميلـون للإتيـان بسـلوكات غـير عقلانيـة بشكـل

شبه يومي.

في كتابه “الإعلان اللاوعي: كيف يؤثر علم الأعصاب في التسويق”، أشار دوغلاس برايت إلى أن الأفراد
لا يفكــرون للوصــول إلى حلــول وقــرارات منطقيــة، وإنمــا يفضلــون الشعــور علــى العقــل، فــالعواطف

عندهم هي الركيزة ولا تشكل أي عائق في طريق قراراتهم.

ٍ
 حسن، وشكل

ٍ
جميع الإعلانات تستخدم صورًا أو أشخاص ذوي مظهر

جميل، من باب جعل المستهلك يصدق أنه إذا امتلك المنتج المعُلَن عنه، فهو
أيضًا سيصبح مثلهم

الإعلانات العاطفية ليست مجرد صور وشعارات تحاول تعليم وإقناع المشاهدين بشأن المنُتج، فهي
 كــبير بمشــاعر المســتهلكين وتحفــز مشغلاتهــم العاطفيــة الــتي تــؤثر علــى كيفيــة اتخــاذ

ٍ
تتلاعــب بشكــل

قراراتهـم المتنوعة، فقـد يتـم تصـميم الإعلان العـاطفي للتحريـض علـى الغضـب أو الحـزن أو الفـ أو
الشعور بالفخر أو العار، وغيرها الكثير من العواطف المختلفة.

يمكــن للعــاملين في مجــال الإعلانــات التــأثير علــى المســتهلكين مــن خلال محاولــة إيصــالهم لحــالات
ر الإعلان صورًا

ِ
عاطفية إيجابية، أو من خلال محاولة الاستفادة من حالات عاطفية سلبية، قد يُظه

للأسر السـعيدة، والابتسامـات الكبيرة والأشخـاص المحبـوبين أو الأشخـاص الـذي يلهـون وسـط حالـةٍ
يـز والمشاركـة الاجتماعيـة والـتي قـد تثـير كـل المشـاعر الإيجابيـة، وبنفس الطريقـة، يمكـن أيضًـا مـن التعز
اللعب على المشاعر السلبية، في محاولة جذب انتباه المستهلك بناءً على مشاعر عدة مثل الخوف أو

التهديد أو الشعور بعدم الأمان والاستقرار.

 مخيـفٍ أو إرهـابي، وإنمـا يكفـي أنْ
ٍ
وليـس مـا نقصـده بمشـاعر التهديـد هـي اللجـوء لاسـتخدام إعلان

يكون الإعلان يحمل رسائل تهديدٍ بالاستبعاد الاجتماعي أو بعدم القبول من المجموعة، أو الخوف



من نيل الأحكام السلبية مثل “غير لطيف” أو “غير جميل” أو “غير متحضر” على سبيل المثال.

taste the خــذ علــى سبيــل المثــال، أحــد إعلانــات كوكــاكولا والــذي حمــل علامــة “تــذوق الشعــور
feeling“، ولاحــــــظ تركيزهــــــا علــــــى الوجــــــوه الســــــعيدة والضاحكة والمملوءة حيويــــــةً ونشاطًــــــا
يــد أن توصــل رسالــةً مفادهــا أن مشروبهــا ومتعةً والمشِاركــة لغيرهــا في تلــك اللحظات، إذًا فالشركــة تر

كفيلٌ بخلق كل تلك الأجواء واللحظات، كل ما عليك القيام به هو شرب كوكاكولا.

استخدام الوجوه الجميلة: الرغبة في السعادة المثالية

تميل الإعلانات لاستخدام وجوهٍ لا تستطيع وصفها إلا بالجميلة أو السعيدة، نظرًا لأن المستهلكين
يرغبون بأنْ يكونوا مثلهم أو يروا أنفسهم وكأنهم يشبهونهم، الأمر النابع من فكرة تسويق “الكمال”

و”السعادة المثالية”.

 جميــل، مــن بــاب جعــل
ٍ
 حســن، وشكــل

ٍ
فجميــع الإعلانــات تســتخدم صــورًا أو أشخــاص ذوي مظهــر

المستهلك يصدق أنه إذا امتلك المنتج المعُلَن عنه، فهو أيضًا سيصبح مثلهم.

خـذ علـى سبيـل المثـال إعلانـات معجـون الأسـنان، لن تـرى سـوى أسـنان تامـة البيـاض مسـتقيمة مـع
ابتسامــة مثالية، وكمســتهلك، عنــدما تذهــب إلى المحــل وتــرى اثنين مــن معــاجين الأســنان جنبًــا إلى
جنــب، ربمــا تحتــوي علــى نفــس المكونــات بالضبــط أو بــاختلافٍ بســيطٍ لا يكــاد يــبين، فإنــك ســتختار
المعجون الذي شاهدته بالإعلان، أو المعجون الذي أعلن له ممثلك المفضل أو شخصيتك المشهورة

المفضلة، ظنًا منك أنها ستعطيك النتيجة الأفضل.

السلوك الموجه: كيف تتحكم الإعلانات بسلوكياتنا؟

في علم النفس، يُستخدم مصطلح “Rule governed behaviour” لوصف القدرة البشرية على
تعلم شيء جديد، أو الانخراط في سلوك ما دون وجود خبرة سابقة أو معرفة به، على سبيل المثال،
إذا أخـبرك صـديقك عـن أحـد المنتجـات التجميلـة واصـفًا إيـاه بـالرائع ويجـب عليـك تجربتـه، فأنـتَ إذا

قمتَ فعلاً بشرائه وتجربته تكون بذلك قد خضعت للسلوك الناتج عن حُكمٍ ما.

لا يحتاج الأمر أنْ تضع أشخاصًا بهيئة أطباء أو علماء وحسب، فاستخدام
 موجهٍ للأطفال أو للمراهقين قد يكون

ٍ
شخصية بالغة ذات سلطة في إعلان

مصداقية ضعيفةً للإعلان بعكس مما لو تم استخدام شخصيات من الأطفال
والمراهقين أنفسهم

تُعد هذه الاستراتيجية إحدى الاستراتيجيات السلوكية الأكثر شيوعًا بين العاملين في مجال الإعلانات
لجذب سلوك المستهلكين أو محاولة التأثير به.



خــذ أيضًــا علــى سبيــل المثــال إعلانًــا عــن مســكن جديــدٍ للآلام، يقــوم بــه رجــل عجــوز غــير حســن المنظــر
يخبرك أن الدواء أفاده كثيرًا وأنك يجب تجربته، هل ستقوم بشرائه؟ المعظم قد لا يفعل ذلك، لأن

دماغنا تلقائيًا سيبدأ بالتفكير بأن الإعلان غير منطقي وغير موثوق البتة.

لكن ماذا لو كان طبيبٌ ما، بزيه الأبيض، هو من يقوم بالإعلان، وأضف على ذلك أنْ يكون طبيبًا
كــاد أجــزم بنعــم، معظمنــا ســيشتري الــدواء ويجربــه، لأن عقولنــا كــثر؟ أ مشهــورًا، هــل ســتثق بــالمنتج أ

 عادي.
ٍ
كثر ذكاءً وأجدر بالثقة من أي رجل مبرمجة على أن الأطباء أ

إذًا يُمكــن للعــاملين في مجــال الإعلانــات، اســتخدام أفــراد يشبهــون الأطبــاء أو الصــيادلة أو العلمــاء
كثر مصداقيةً وموثوقيةً لدفع المتابعين لاتباع القاعدة وغيرهم من الأمثلة، ليجعلوا إعلانهم يبدو أ

المعُلن عنها، وبالتالي التحكم بسلوكهم تجاه شرائها.

وبطبيعة الحال، لا يحتاج الأمر أنْ تضع أشخاصًا بهيئة أطباء أو علماء وحسب، فاستخدام شخصية
 موجهٍ للأطفال أو للمراهقين قد يكون مصداقية ضعيفةً للإعلان بعكس

ٍ
بالغة ذات سلطة في إعلان

مما لو تم استخدام شخصيات من الأطفال والمراهقين أنفسهم، فهم يشبهون الجمهور بالنهاية،
كثر مصداقية وموثوقية. وبالتالي سيكونون أ

استخدام الوجوه المألوفة: شعور الألفة والمعرفة

 يعرفـونه أو وجـهٍ يألفـونه، لذلـك فـإن
ٍ
 أفضـل حين يتـم ربطهـم مـع شخـص

ٍ
يسـتجيب الأفـراد بشكـل

الإعلانــات الــتي تســتهدف فئــة اجتماعيــة معينــة غالبًــا مــا تســتخدم الشخصــيات الفاعلــة و”المــؤثرة”
وتجعلها تبدو وكأنها تتحدث بطريقة تستهدف تلك المجموعة.

 طائلة لمشاهير هوليود على سبيل المثال لإنتاج
ٍ
إذًا فالألفة هي ما يدفع الجهات المعُلنة دفع أموال

 لا يتجاوز النصف دقيقة، فرؤية وجه الممثل تعطي المتابع أو المشاهد شعورًا بالألفة.
ٍ
إعلان



يرتبط الأمر أيضًا بالرغبة بالتقليد والتشبه، فالعقل اللاواعي يعمل على جعل الفرد يفكر بأن ذلك
الوجه يمتلك ما لا نمتلكه نحن، لذلك فهو سعيد أو مشهور أو جميل وما إلى ذلك.

التوقيت والمكان

لا تكـون الإعلانـات فعالـة بنفـس المسـتوى طـوال الـوقت بالنسـبة للشخـص الواحـد، فرؤيتـك لإعلان
لإحدى الوجبات السريعة وأنتَ شبعان لا يجعلك تفكر في شرائها أو بالأحرى لا يحفز لديك الرغبة في
 ومتعب لم تستطع تناول أي شيء فيه،

ٍ
 شاق

ٍ
كلها، لكن تخيل لو شاهدت الإعلان في نهاية يوم عمل أ

كيد سيصير عقلك يفكر فيما لو حصلت على وجبةٍ مثل التي في الإعلان، وربما لهذا السبب قد بالتأ
تجد الكثير من هذه الإعلانات في الأماكن التي تضج بمكاتب العمل.

 ما قبل وصولك له بعشر
ٍ
يبًا، فقد يتم وضع لوحةِ إعلاناتٍ لمتجر الأمر نفسه ينطبق على كل شيء تقر

دقائق، ما يعني أن لديك تمامًا عشر دقائق لتفكر فيما إذا كنتَ ستذهب له أو لا، أو قد يتم وضع
 لأحد متاجر ثياب الأطفال بالقرب من مدارسهم، أو قد يتم عرض إعلانات تليفزيونية خلال

ٍ
إعلان

برامج أو مسلسلات معينة لبيع منتج يتعلق بما يتم مشاهدته في تلك البرامج والمسلسلات.

بالنهايــة، هــذه ليســت ســوى عــدد قليــل مــن الاستراتيجيــات الــتي يســتخدمها العــاملون في مجــال
ياته وفرضياته لتغيير سلوك المستهلك وتفكيره وعاطفته الإعلان مستفيدين من علم النفس ونظر
في سبيــل بيــع منتجــاتهم، دون أن يكــون المســتهلك نفســه مــدركًا أنــه ضحيــةً لــدماغه المعقــد الــذي لا

يمكنه فهمه ولا فهم طريقة تعامله مع الأشياء والأمور من حوله.
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