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课程思政

学 习 目 标

职业能力



    感觉就是感觉器宫对事物或现象的个别

属性反映的心理现象，广告感觉是对广

告及其商品个别属性的反映，是消费者

认识商品的起点，是整个消费行为心理

过程的基础。

广 告 的 感 觉

广 告 的 感 觉



同 步 案 例 2 - 1

单种感官的使用有时会显得很单调,很难调动消费者的兴趣。

当然单种感官感知的效果很特别的话,也能打动人。但如果有

多种感官的参与,顾客的感知效果会更好

背景与情境

多种感觉叠加，能够起到什么作用？

问 题

让多种感觉一起消费



广 告 的 知 觉

知
觉
的
特
点

1.知觉的选择性
消费者对一些商品或商品的某个属性知觉，而不对另一些商品及某个
属性知觉，叫做知觉的选择性。

2.知觉的整体性 3.知觉的解释性



广 告 的 知 觉

     1.突出广告产品的特点，也不回避
次要特征的不足，即宣传的客观性      2.实际表演或操作

     3.科学鉴定的结果和专家学者的评价      4.消费者的现身说法

    情感作用的直接效果是，有助于减少或消除广告的
强加印象，抑制逆反心理的产生 。

广告给消费者以积极的情感体验



同 步 案 例 2 - 2

情感广告不是理性地强调商品的质量、技术,而是以情感诉

求为主进行宣传。这种广告向消费者传达的不再是产品本

身,而是一种感觉。人有七情六欲,有丰富的感情,有亲情、

友情、爱情……

背景与情境

情感广告为什么能够打动人？

问 题



广 告 注 意 力

大小与
强度

新奇

刺激物的
动与变化

颜色

版面
位置 形状

对 消 费 者 的 广 告 刺 激

与广告有关的刺激因素

20世纪初，刘易斯（Lewis)就注意到消费者接受广告的心

理历程，并把它描述为“注意     兴趣、欲望、行动”，

即AIDA。后来，人们加进了记忆，称为AID- MA。



广 告 的 记 忆

记忆系统 保持时间 容量 编码类型 遗忘的
主要机制

感觉记忆 短于一秒钟 所有感官
都能传送

类似于实际
的直接表现 衰减

短时记忆 短于一分钟 大约七个
项目

间接表现
-组快 衰减

长时记忆 直至许多年 几乎不限 间接表现
-意义化聚类 干扰

记 忆 系 统



广 告 的 记 忆

短 时 记 忆 量 的 研 究

广 告 策 略 与 记 忆

利用直观的、形象的信息传递，增强消费者对
事物整体印象的记忆。a

利用简短易懂的词语高度概括广告内容。b

利用信息的适度重复与变化重复，加强与巩固
神经联系的痕迹。  c



广 告 与 联 想

联 想 与 联 想 率

联想在广告中的作用

联想率在广告设计中的作用

联想率在广告中的运用a 广告设计运用联想律
的制约因素b



教 学 互 动 2 - 1

电影《大腕》里有一句经典台词，一个精神病人说房子

卖上万美金一平方米，是“不求最好，但求最贵”。

背景与情境

这种广告是利用了消费者什么心理？你赞成吗？

为什么？

问 题
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