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( 中国科学院心理研究所 )

摘 要

本文是有关广告的应用心理问题方面的综述
。

该文从应用心理学的角度对如何提高广

告效果
,

增进人们的购买行为
,

提出了许多值得参考和借鉴的建议
。

目前广告已成为人们 日常生活中不可缺少的部分
。

广告传播各种商品信息
,

促进市

场的活动
,

但是不同的广告设计
,

对人们所起的宣传作用是很不同的
。

曾有人 作 过 调

查
,

虽然消费者平均每天在眼前出现 1 5。。项广告
,

但是真正感知到的只有76 项
,

而能引

起顾客购买行为的是12 项
。

广告与心理学的关系甚为密切
。

广告心理学就是根据人们购

物的心理特点
,

通过有效的广告传播手段
,

使人们获得商品信息
,

并促使其产生购买有

关商品的行为
。

但是
,

如何引起人们采取购买行为呢? 这就要求应用心理学的知识与方

法来解决
。

下面我们将谈谈有关广告的几个心理学问题
。

一
、

广告必须引起人们的注意

我们的感觉器官常常在同一时间内感受到许多不同的刺激
,

但是人们通常只能专注

于某些刺激
,

并且尽量避免其它刺激的干扰
。

注意就是人的心理活动对一定事物的指向

和集中
。

由于注意具有选择性的特点
,

人们才得以清晰地感知外界的有关事物
。

人们可

以通过视
、

听
、

触
、

嗅等感觉器官来感知外界事物的信息
,

但通常视觉信息是最多的
,

其次是听觉信息
。

所 以在广告中采用视
、

听方式传播信息是最多的
。

广告的 目的是对消

费者提供商品和服务的信息
,

以引起他们的购买动机
,

并进而促使其产生购买行为
。

可

见
,

引起注意是提高广告宣传效果的首要条件
。

可以这样说
: “

能够引起人们注意的广

告
,
则这个广告便已经成功了一半

” 。

可见广告要先抓住观众的眼睛和耳朵
。

组成广告的煤介
,

如声音
、

文字
、

色彩
、

图画等都是 引人注意的刺激
,

应该具有强

烈的新颖性
,

要不断地创立新声
、

新意和新象
。

当然
,

我们要反对低级趣味
,

防止象资

本主义国家那样以色情画
,

甚至用
“
性

”
刺激来吸引某些人的注意力

。

知觉心理学方面的研究结果表明
,

刺激的广度
、

强度
、

重复
、

颜色
、

对比和活动等

变化
,

都是影响注意的因素
。

这些因素已成为广告设计的基本原则
。

有人做过实验
,

将

同一份商品目录印成彩色和黑白两种
,

印有彩色的销售量超过黑白目录的15 倍
。

就颜色

来说
,

通常认为
:
鲜明的色彩比暗淡的颜色更易于引起消费者的注意 ; 暖色调 ( 黄

、

橙
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和红色 ) 比冷色调 (蓝
、

绿色 ) 更富有吸引力
。

国外有的广告商曾宣扬
,

商店蜂饰和商

品上鲜明的橙色和黄色能够吸引顾客自觉自愿地掏钱购物
。

当然
,

商店布置
、

广告陈设

还得注意商店的种类
。

出售冷饮的商店如果采用暖色调来处理
,
肯定很少有人来光顾

。

根据有关视觉的研究结果表明
:
黑一黄

、

红一白
、

蓝一白等颜色对比 ( 指表面色 ) 的运

用
,

容易产生醒 目的视觉效果
。

一则广告里如果色彩运用过多
,

也会适得其反
。

色彩研

究的权威人士法伯
·

比兰曾指出
:
往往不在于使用多少色彩

,

而关键在于运 用是 否 恰

当
。

美国可口可乐的广告画
,

在红底上只写几个白色大字
,

再加上饮料本身的形象
,

而

取得了良好的广告效果
。

人们对于动态的东西有自然加以注意的倾向
,

所以
,

活动着的刺激比静止的刺激更

容易引起人们注意
。

例如
,

活动着的箭形冤虹灯要比不动的灯光易于引起人们的注意
。

在国外橱窗广告方面广泛使用的闪光术 (包括橱窗里吊挂的由几何平面体组成的水晶玻

璃球
、

回柱体和五光十色的金属球 )
、

灯箱广告以及激光广告等都是利用动态这个因素

来吸引人的注
·

食力
。

但是印刷广告
,

一般都缺乏动态
,

只有使用活动的布局和表现动态

活跃的画片来弥补其缺乏动态的缺点
。

除了视觉的动态和变化易引起人们的注意外
,

在

听觉方面同样也可以
,

例如
,

广告播音员可以用声音富有变化的魅力引起听众的注意
。

影响注意的其它因素还有刺激物的大小
、

强度
、

位置和空间的对比 等
,

在 广 告栏

上
,

往往广告版面大的
、

明亮的较能 引起人们的注意
。

有人 做 过 实 验
,

版 面大 小 为

lo
.

2 5 e m
,

注意率为9
.

7 0/0 , )饭面大小为, 6
.

2 2e m 时
,

注意率为3 6
.

zD/0 ; 版面为1 9 2
.

5 o em

时
,

注意率为70
.

4外
。

广告放于甚么位置与场所十分重要
,

一般要放置于醒 目热 闹地

带
。

人们通常都是对于比较突出的而有明显对比的东西较易注意
。

在夜晚前往热闹场合

购物的客人
,

对于有明亮色光照明的店铺颇感兴趣
;
而冷静昏暗的商店

,

则往往难以吸

引顾 客
。

一则印刷广告
,

如果只是肥大的字体挤在一起
,

既无对比也无空白
,

只会引起

人们产生沉重的感觉 ; 相反地
,

印有不同的字体
、

并留有空白的广告
,

由于对比性强而

更易吸引人们的注意
。

二
、

广告应具有诱发动机的作用

所谓动机是指激发起一个人去行动或抑制某种行动的一种意图
、

愿望
、

打算或心理

上的需求
。

它总是指向未来的能满足个人需要的某种事物或 行 动
。

广 告 的 最 终 目的

是要消费者产生购买行为
,

而动机是产生行为的前提
。

所以
,

要使广告获得成功就必须

诱发消费者的购买动机
。

只有能满足人们需要的商品广告
,

才能吸引人们去 购 买
。

例

如
,

在照明光源长足发展
,

各种灯具五花八门的条件下
,

老式油盏灯的销路 不一 定会

好
,

因为人们对它的需要很少
。

但是
,

购买动机是可以诱发出来的
。

心理学家和广告商

们利用致富生财
、

健美
、

长寿
、

饮食
、

舒适
、

安全和超越他人等的各种欲望大做广告
。

例如
,

滑雪在国外是一项热 门的运动
,

并造就了与之有关的很多产品和服务行业
。

这方

面的广告宣传主要突出下列几点
: l )

、

感官上的快乐
,

即美丽的坡道
、

雪地中的阳光

和农村风光以及清冷中透着洁净
、

跑趁的风声和滑雪者在雪地上奔驰的声音
; 2 )

、

生

理上的挑战
,

即滑雪可以培养勇气
、

耐心和锻炼肌肉 , 3 )
、

自我的建立
,

吸引人的滑

雪装可以向人炫耀
,

觉得滑雪象征一个人具有才气
; 4 )

、

家人的团聚
,

让父母和子女
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同享这种乐趣
。

滑雪后的美好回忆比滑雪时更有点思
,

以及宣扬滑雪具有罗曼蒂克的情

调等⋯
。

理想的广告应该使人者 ( 或听 ) 后产生一种认知失调的心理现象
。

这是美国心理学

家费斯廷格尔提出的一种理论
,

近年来已成为社会心理学家用来解释态度改变的重要理

论
。

所谓认知失调是指当我们认知上存在矛盾时
,

就感到不舒服
,

因此个人会设法消除

矛盾
,

以减少不偷快的感受
。

用这种理论来解释动机时
,

即本来并没有存在购买某物的

意向
,

看 ( 或听 ) 到广告后心理上就产生一种
“
不买就感到不平衡的感受

。 ”

如某人用

惯了某种牙膏
,

当他看到另一种特效牙膏经医疗鉴定
,

证明对牙病具有消炎止血
、

脱敏

解痛作用的宣传后
,

就感到不买不舒服
,

于是就弃旧购新
。

此外
,

’

有不少人看了有关广

告后宁可化费更多的钱把已有的黑白电视机更换成彩色电视机
,

把单缸洗衣机更换成双

缸洗衣机
。

凡上述种种
,

都是认知失调 的心理现象所致
。

三
、

广告要简明易懂

商业广告可以说是一种劝导说服的工具
。

引起消费者对广告的注意是对任何广告的

最基本要求
,

但是广告是否有效
,

则要看它是否达到劝导说服消费者购买某一商品的目

的
。

详细的广告内容可以为消费者斑认许多信息
,

以便为其购买商品时作参考
。

然而
,

一些心理学家的有关研究表明
,

详尽的广告内客并不一定有利于消费者
。

一般人在某一

固定时间内
,

处理信息的能力是有一定限度的
,

过于详尽的广告内容
,

往往有碍于人们

的信息处理
。

举个简单例子
:

在桌上随便撒一些豆子
,

要你尽快看一眼
,

并力图看清有

多少粒豆子
。

在川不同数目的豆子多次试验后
,

你将发现直到 5 或 6 粒豆子儿乎都能正

确回答
。

但是
,

看更多的豆子时就发生错误
。

因此广告的效果应是以顾 客一瞥便获得商

品的主要信息为目的
。

广告的形式无论是声音还是文字
、

图画
,

应采取
“
少而精

” 的原则
,

鲜明地表达广

告的主要宣传内容
。

因为人们通常只是在短暂的时间内接触广告
,

尤其是路牌广告和招

贴画
,

大多被放置在喧闹爹杂的公共场合
,

人们在人行道上匆匆走过 ( 或骑
、

乘车 )
,

因此只有简明易懂的广告才能给人留下印象
。

我们曾以认知广告画的反应时间为指标
,

对广告画的
“
简明性

”
进行过初步测定

。

结果表明
:
30 名具有中等文化程度的被试 ( 男

女各15 名 )
,

对30 幅彩色广告画的平均正确反应时为3
.

22 秒 , 认知广告画的平均正确反

应时在 6 秒钟内为宜
,

超过这个界限
,

对画升的正确反应率只有36
.

9呱
。

我们所说的
“
简明性

”
并不是指广告愈简单愈好

。

前面已讲到人们对五
、

六粒以内

的豆子都有正确的反应
,

超过这个范围就会发生错误
。

然而
,

我们通过适当的组合
,

就

能一晓时看出更多的豆子
,

如果把 9 粒豆子分成 3 堆
,

每堆 3 粒
,

那么人们就能快而准

地看出它们的数目
。 “

简明性
”
是指广告的图画和文字必须有一个中心内容

,

而其它的

一切材料则是巧妙地配合
,

服从这个中心内容
。

主题突出
、

文句精炼和画面 简 洁 是 广

告效果的 基本条件
。

当然
,

一幅成功的广告往往既是一 目了然
,

同时又能给人以美好的

联想
。

一幅推销香皂的广告
,

不但要宣传它的功效一清洁皮肤
,

而且可 以和人的沐浴活

动联系起来
,

使人们联想到香皂可以洗涤人们的疲劳和烦恼
。

但是
,

我们认为应该以前

者为主
,

否则容易造成误解
。
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四
、

广告必须使人便于记忆

记忆是人脑对过去经验中发生过的事物的重现
。

用现代的术语来说
,

记忆就是讯息

的输入和储存
。

广告宣传的商品
,

有的是希望消费者立即购买
,

有的只是让消费者对该

商品有所了解
,

一旦需要时再去购买
。

在质厂种情况下
,

从人们接触到广告到以后的购

买行为之间可能有一段相当长的时间间隔
。

因此
,

广告要尽量使人做到
“
过目不忘

” 。

广告的重复出现可以增强记忆
。

因外有的电视广告只是简单地重复出现
,

久 而 久 之 加

深了人们的印象 ; 有的广告画模糊不清
,

促使人们好奇地反复思考
,

结果 也加 深 了 印

象
。

有些地方的城市
,

市内的所有公共汽车一 星期内都画石同杭
一

的 广告
,

让行人汉义石

到
,

以加深记忆
。

除重复出现可增强记忆外
,

J
’ 一

告的文字及语句原则上以不超过记佑广度和认知广度

为宜
。

广告心理学家路考士的实验结论是少于 6 个字的广告标题
,

读 者 的 记 忆 率 为

34 肠
,

而多于 6 个字的记忆率则只有 13 外
。

为了便于记忆
,

还可以在牌名上下功大
,

以取

得最佳的记忆效果的
。

例如
,

关国克宁奶粉的宣传就巧妙地运川了心理学的记忆原则
,

人们一见克宁 ( K li m ) 的牌名就经久不忘
。

在英语中K lin 、是m i1 K (牛奶 ) 的 字 母 顺

序的倒写
。

我国
“黑又亮

” 、 ‘、

亮得快
”
等牌名也都具有类似的特点

。

浙江宁波有一家

汤圆店
,

商店的招牌是由水缸
、

鸭子和狗这三幅画所组成
,

其理由是此店 老 权 叫 江阿

狗
。

在江浙一带
“缸 ” 和 “江” 、 “

鸭” 和
“

阿” 同音
。

所以商店的这种命名力法
一

}卜常

新颖
、

富于形象性
,

再加上江阿狗 护艺高超
,

这家ytJ’店就成了远近驰名的切史名店了
。

商店本身的货真价实
,

加上商店的牌名易于记忆
,

便可以久经不哀地吸引 沂顾 齐的 光

临
。

一般的广告在人们接触它的 24 小时巾
,

妓容易忘却
。

如呆广告能提供接父 行愈强愈

清晰的印象
,

则较易让人保持记忆
。

五
、

广告要迎合大众所好

人们在接触外界的事物的过程中
,

不仅形成了对客观事物的各种认识
,

而且还 表现

出一定的好恶态度
。

当一个人采取积极的态度时
,

就会引起爱
、

满意
、

愉快等体验
。

例

如
,

当我们观赏花的颜色
、

姿态
,

闻到芬芳的香气时
,

就会产 生喜爱与满怠这类肯定的

情感体验
,

并且有时还能引起一定的联想
。

人们看到荷花时
,

往往会联 思 到
“出 泥 不

染
”
的高贵品质

。

此外
,

有些人的行为动机
,

往往不是出于理智
,

而是出于感情
。

所以

激发肯定的情感休验是险验广告效果的重要条件
。

就珍珠膏和护发素一类的化妆品来说
,

以 “
保持青春

”
. 、 “增加健关”

等为广告的

口号
,

容易调动女性的感情
,

促使她们采取购买行动
。

主于机械产品等怎么办呢了 这就

要结合产品的特点进行广告宣传
。

我们曾在无锡市火车站附近见到过一幅广告画
,

整个

画面简洁精炼
,

主题突出
,

在三台混凝土搅拌机的下部标明了售价
、

租金以及买
、

借的

地点
。

只是在左上方写着
“买

、

借都可以
”
五个醒目的大字

。

这五个大
‘

J 打动人
J

已
、 ,

引

起了生产单位和使只l部门的情感共鸣
,

受到群众普遍的赞扬和信任
。

}
‘一

告标题的用词与

语气对消费者的情感很有影响
。

例如
, “

您是否爱子女
,

能够赠送他们一件⋯
,

作为节
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日礼物
”
的宣扬效果要比

“
赠送你的子女一件⋯

,

作为节日礼物
”
为好

。

前一句没有命

令 口气
,

容易被人接受
,

而且提示人们以爱子女作为购买物品的动机
。

宣传产品时
,

不

能过甚其词
、

渲染过分
,

如使用
“
誊满全球

”
这种千遍一律的用词

,

往往使人 感 到 虚

假
,

从而引起反感
。

这就使广告失去原有的作用
。

我们在上面谈论了心理学原理在广告中的应用问题
。

可见广告效果与人的心理活动

的关系非常密切
。

随着我国经济的日益繁荣
、

市场商品 日益丰富
、

市场竞争日益激烈
,

广告的作用与功能也 日益受到有关部门的关注
。

但是
,

到目前为止
,

广告心理学的研究

在我国还开展得很不够
。

今后应加强这方面的研究工作
,

以适应我国市场发展的需要
。
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