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Investigating the Effect of Emotional Advertising on Brain Waves: An Experimental Study

Alireza Elahi, Hossein Akbari Yazdi, Yaghoub Mohamadi*

Department of Sport Management, Faculty of Sports Sciences, University of Kharazmy, Tehran, Iran

Introduction: This study was designed to examine the effect of emotional advertising on 
brain wave activity in different brain regions. Materials and Methods: The study sample 
consisted of 20 male students from Kharazmi University, Tehran, Iran, aged 18 to 35, who 
were randomly selected. In this study, participants were shown 50 emotionally appealing 
banner advertisements, each displayed for 6,000 milliseconds, with a 2,500-millisecond 
fixation cross (+) between images in random order. Electrophysiological data were acquired 
via EEG, and alpha, beta, theta, and gamma band activities were analyzed across multiple 
brain regions. Results: The findings of the study showed that emotional advertising had a 
significant effect on brain wave activity in different brain regions. The analysis revealed 
significant differences in brain wave activity patterns between brain regions. Specifically, the 
occipital region exhibited the least amount of activity compared to other regions. The highest 
activity of alpha, beta, and gamma waves was observed in the central region, while the highest 
activity of theta waves was seen in the frontal area. This brain activity pattern indicates the 
specialization of different brain areas in processing emotional and cognitive information. 
Conclusion: The findings suggest that emotional advertising can induce significant 
changes in neural activity associated with emotional information processing. In particular, 
activation of the frontal and central brain areas may serve as a biomarker of emotional 
advertising effectiveness in capturing attention and eliciting positive affective responses.
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چــــــــكيد  ه

واژه هاي كليدي:

1- تبلیغات
2- توجه

3- شناخت
4- الکتروانسفالوگرافی

مقدمــه: ایــن مطالعــه بــا هــدف بــررسی تأثیــر تبلیغــات احســاسی بــر فعالیــت امــواج مغــزی در نــواحی 
ــه پژوهــش شــامل 20 دانشــجوی مــرد دانشــگاه  مختلــف مغــز طــراحی شــد. مــواد و روش هــا: نمون
خــوارزمی تهــران، ایــران، در بــازه ســنی 18 تــا 35 ســال بــود کــه بــه صــورت تصــادفی انتخــاب شــدند. 
در ایــن مطالعــه، بــه شــرکت کنندگان 50 بنــر تبلیغــاتی بــا جاذبــه احســاسی نشــان داده شــد کــه هــر 
ــک  ــه صــورت تصــادفی ی ــر ب ــن تصاوی ــش داده می شــد و بی ــه نمای ــدت 6000 میلی ثانی ــه م ــر ب تصوی
علامــت مثبــت )+( بــه مــدت 2500 میلی ثانیــه قــرار می گرفــت. داده‌هــای الکتروفیزیولوژیــک بــا اســتفاده 
ــز  ــف مغ ــواحی مختل ــا در ن ــا و گام ــا، تت ــا، بت از الکتروانســفالوگرافی ثبــت شــد و فعالیــت باندهــای آلف
تحلیــل گردیــد. يافته هــا: یافته هــای مطالعــه نشــان داد کــه تبلیغــات احســاسی تأثیــر معنــيداری بــر 
فعالیــت امــواج مغــزی در نــواحی مختلــف مغــز دارد. تحلیــل داده هــا تفاوت هــای معنــيداری در الگوهــای 
فعالیــت امــواج مغــزی بیــن نــواحی مختلــف مغــز نشــان داد. به طــور خــاص، ناحیــه پس ســری کمتریــن 
میــزان فعالیــت را در مقایســه بــا ســایر نــواحی داشــت. بالاتریــن فعالیــت امــواج آلفــا، بتــا و گامــا در ناحیه 
ــد.  ــه پیشــانی ثبــت گردی ــا در ناحی مرکــزی مشــاهده شــد، در حــالی کــه بیشــترین فعالیــت مــوج تت
ــردازش اطلاعــات  ــف مغــز در پ ــواحی مختل ــودن ن ــن الگــوی فعالیــت مغــزی نشــان دهنده تخصصی ب ای
ــاسی  ــات احس ــه تبلیغ ــت ک ــاکی از آن اس ــا ح ــری: یافته ه ــت. نتیجه گی ــناختی اس ــاسی و ش احس
می توانــد تغییــرات معنــيداری در فعالیــت عصــبی مرتبــط بــا پــردازش اطلاعــات احســاسی ایجــاد کنــد. 
ــودن  ــر ب ــوان نشــانگر زیســتی مؤث ــد به عن ــز می توان ــواحی پیشــانی و مرکــزی مغ ــژه، فعال شــدن ن به وی
ــود. ــه ش ــر گرفت ــت در نظ ــفی مثب ــخ های عاط ــن پاس ــه و برانگیخت ــب توج ــاسی در جل ــات احس تبلیغ
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مقدمه

پاســخ احســاسی به عنــوان یــک مؤلفــه کلیــدی کــه بــر نحــوه 
ــذارد، در  ــر می گ ــات تأثی ــه تبلیغ ــدگان ب ــش مصرف کنن واکن
نظــر گرفتــه شــده اســت )2 ،1(، اعتقــاد بــر ایــن اســت زمــانی 
ـکـه پی��ام تبلغ��یاتی دارای محت��وای احس��اسی باشــد، بخــش 
عمــده ای از واکنــش افــراد بــه تبلیغــات ناخــودآگاه و شــهودی 
اســت )3(. بــرای اینکــه یــک تبلیــغ مؤثــر واقــع شــود، تنهــا 
عملکــرد  و  ارزش  کیفیــت،  بــا  آشــنایی مصرف کننــدگان 
محصــولات تبلیغ شــده کافی نیســت؛ بلکــه یــک تبلیــغ موفــق 
ــار  ــات، انتظ ــر ارزش در تبلیغ ــای بیانگ ــر مؤلفه ه ــد ب ــا تأکی ب
ــه  ــا توج ــزد )4(. ب ــاسی را برانگی ــخ های احس ــه پاس می رود ک
مصرف کننــدگان  پاســخ های  در  احساســات  اهمیــت  بــه 
بــه تبلیغــات، اندازه گیــری پاســخ های احســاسی هنــگام 
ــوردار  ــاتی برخ ــت حی ــات از اهمی ــشی تبلیغ ــابی اثربخ ارزی
اســت.  امــروزه روش هــای ارائــه تبلیغــات کــه هــدف آن 
برانگیختــن پاســخ های عاطــفی اســت، نیــز مــورد توجــه 
دانشــمندان قــرار گرفتــه اســت. ایــن روش هــا به عنــوان 
جاذبه‌هــای  میش��وند.  ش��ناخته  تبلیغــاتی  جاذبهه��ای 
بــرای جلــب توجــه مصرف کننــدگان و  تبلیغــاتی، روشی 
ــا  ــول ی ــاره محص ــا درب ــات آن ه ــر احساس ــذاری ب ــا تاثیرگ ی
ــث  ــه باع ــت ک ــزی اس ــغ چی ــه تبلی ــت. جاذب ــات اس خدم
ــاره خواســته ها و نیازهایشــان بیندیشــند.  می شــود مــردم درب
ــد  ــه بای ــود دارد ک ــا وج ــن جاذبه ه ــرای ای ــونی ب ــواع گوناگ ان
بــا توجــه بــه نــوع کالا، صنعــت و راهبرد هــای بازاریــابی 
ــای  ورد اس��تفاده قرارگیرن��د، از جمل��ه مهم تری��ن جاذبه‌ه مـ�
تبلیغــاتی می تــوان بــه جاذبــه تــرس، طنــز، جنــسی، موزیــک، 
اشــاره کــرد )5(. و اخلاقی  منطــقی، احســاسی، کمبــود 

در ادبیــات تبلیغــات، راهبــرد مــورد اســتفاده بــرای برانگیختــن 
پاســخ های عاطــفی افــراد بــه عنــوان جاذبــه احســاسی1 
شــناخته می شــود )6(. جاذبه هــای عاطــفی از جنبــه عاطــفی 
ــا  ــگران ادع ــود )7(. پژوهش ــاشی می ش ــرف ن ــربی مص و تج
می کننــد کــه جاذبه هــای عاطــفی ســعی در برانگیختــن 
احساســات منــفی یــا مثبــتی دارد کــه می توانــد انگیــزه 
ــرس،  ــفی شــامل ت ــای عاطــفی من ــد باشــد )8(. جاذبه ه خری
ــاه و شــرم اســت کــه مصــرف کننــدگان را وادار  احســاس گن
می کنــد تــا رفتــار خــاصی را آغــاز کننــد یــا بــرخی از اقدامــات 
تبلیغ کننــدگان  کننــد.  حــذف  خــود  روال  از  را  رفتــاری 
همچنیــن از جاذبه هــای احســاسی مثبــت ماننــد عشــق، 
می کننــد. اســتفاده  شــادی  و  غــرور  طبــعی،  شــوخ 

ــورد  ــد م ــورت هدفمن ــه ص ــب ب ــاسی اغل ــای احس جاذبه ه
اســتفاده قــرار می گیرنــد تــا مصــرف کننــده احســاس خــوبی 
ــاری را  ــام تج ــک ن ــد و ی ــته باش ــول داش ــه محص ــبت ب نس
ــای  ــه ه ــت جاذب ــد )9(. اهمی ــتانه کنن ــا دوس ــندیده ی پس
ــه  ــده اســت؛ ب ــوبی مســتند ش ــه خ ــات ب احســاسی در تبلیغ

ــه جاذبــه احســاسی در برانگیختــن نگرش هــای  ــوری ک ط
مثبــت و نیــات رفتــاری بــر ســایر جاذبه هــا برتــری دارد )11 
ــده  ــه ســاز و کار تحریک کنن ــد ک ــات نشــان دادن ،10(. مطالع
ــه احســاسی، برانگیختــن احساســات و  تبلیغــات حــاوی جاذب
ــتی از تحریــک روانشــناختی تشــدید شــده اســت  ایجــاد حال
ــری  ــود اندازه گی ــدم وج ــل ع ــه دلی ــال، ب ــن ح ــا ای )12(. ب
ــه  ــا جاذب ــه آی ــت ک ــخص نیس ــوز مش ــات، هن ــنی احساس عی
احســاسی می توانــد واقعــاًً پاســخ های عاطــفی قوی تــری 
نســبت بــه جاذبــه منطــقی در تبلیغــات ایجــاد کنــد یــا خیــر.

محرک هــای  به عنــوان  احســاسی  جاذبه هــای 
ــات  ــد احساس ــعی دارن ــه س ــوند ک ــف می ش ــاتی تعری تبلیغ
مصرف کننــدگان را برانگیزاننــد کــه ایــن امــر بــه نوبــه خــود، 
ــولات  ــد محص ــه خری ــا ب ــل آن ه ــرش و تمای ــه، نگ روی علاق
ــن  ــلی ای ــای اص ــکی از نقش ه ــذارد )13 ،6(. ی ــر می گ تأثی
برانگیختــن پاســخ های احســاسی اســت  نــوع جاذبه هــا، 
ــده  ــد نماین ــه شــده خــود می توانن )14(. احساســات برانگیخت
ــای  ــه باشــند )11(. جاذبه ه ــک تجرب ــای ی ــا ویژگی ه ــا ی مزای
احســاسی مثبــت، لــذت و شــادی ایجــاد می کننــد کــه 
ایــن امــر بــه شــکل موثرتــری برنــد و محصــول را بــه 
ــط  ــش مرتب ــز و لذت بخ ــره  انگی ــت، خاط ــه مثب ــک تجرب ی
می ســازد )15(. جاذبه هــای احســاسی در ابعــاد احســاسی 
ــاعی،  ــای اجتم ــد و نیازه ــه دارن ــرف ریش ــور مص و تجربه مح
ــوان  ــه عن ــب ب ــدگان اغل ــناختی مصرف کنن ــن و روانش نمادی
ــد )12(.  ــل می کنن ــاسی عم ــای احس ــرای جاذبه ه ــه ای ب پای
ــتفاده  ــاسی اس ــای احس ــه از جاذبه ه ــاتی ک ــورد تبلیغ در م
ــه  ــر پای ــات را ب ــشی تبلیغ ــدگان اثربخ ــد، تبلیغ کنن می کنن
ــد  ــاد می کنن ــا ایج ــات در آن ه ــن تبلیغ ــه ای ــاتی ک احساس
قــرار می دهنــد، و ایــن رویکــرد بــه ویــژه زمــانی کــه تفــاوت 
ــای  ــولات و روش ه ــف محص ــای مختل ــن برنده ــدانی بی چن
.)16( اســت  مؤثــر  بسیــار  نــدارد،  وجــود  آن هــا  ارائــه 

ــات، لازم  ــش تبلیغ ــت بخ ــای هنگف ــه هزینه ه ــه ب ــا توج ب
اســت تلاش قابــل توجــهی بــرای اندازه گیــری اثربخــشی 
بــا  بیشــتر مطالعــات مرتبــط  تبلغ��یات ص��ورت گی��رد. 
احساســات بــه طــور معمــول از پرسشــنامه های خودگــزارشی 
ــد  ــتفاده می کنن ــدگان اس ــات مصرف کنن ــت احساس ــرای ثب ب
)17(. اگرچــه روش خودگــزارشی شــایع و کارآمــد اســت، امــا 
ــاعی  ــواه اجتم ــخ های دلخ ــناختی و پاس ــوگیری ش ــامل س ش
بــه  قــادر  روش خودگــزارشی  ایــن،  بــر  علاوه  می شــود. 
ناخــودآگاه مصرف کننــدگان نیســت.  ضبــط واکنش هــای 
از ســوی دیگــر، روش هــای روان- فیزیولوژیــکی به عنــوان 
ــر از  ــاسی فرات ــخ های احس ــت پاس ــرای ثب ــر ب ــزاری عینی ت اب
ــوگیری  ــدون س ــری ب ــوند و تصوی ــقی می ش ــراد تل ــرل اف کنت
از واکنش هــای عاطــفی شــرکت کنندگان ارائــه می دهنــد 
)20-18(. علــوم اعصــاب مصــرف کننــده، بــا اســتفاده از ایــن 
روش هــا دســترسی بــه فرایندهــای ذهــنی مصرف کننــدگان را 

1 Emotional appeal
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فراهــم می کنــد و اغلــب بــرای تکمیــل اقدامــات ســنتی ماننــد 
ــن  ــود )21(. ای ــتفاده می ش ــزارشی اس ــود گ ــای خ رویکرد ه
روش هــا شــامل الکتروانســفالوگرافی2 و تصویربــرداری تشــدید 
مغناطیــسی عملکــردی3، روش هــای بیومتریــک مانند رســانایی 
ــالات  ــم5 و ح ــابی چش ــس، ردی ــب، تنف ــان قل ــت4، ضرب پوس
صــورت6 و روان ســنجی7، ماننــد زمان واکنش اســت )23 ،22(.

منحصر به فــرد،  ویژگی هــای  الکتروانســفالوگرافی به دلیــل 
ــای  ــناسی و کاربرده ــات عصب ش ــمند در تحقیق ــزاری ارزش اب
بالینی اســت. از جملــه نقاط قــوت الکتروانســفالوگرافی می توان 
بــه وضــوح زمــانی بسیــار بــالا بــرای ثبــت فعالیت هــای ســریع 
مغــز، غیرتهاجــمی بــودن و ایمــنی آن، هزینــه نســبتاًً پاییــن و 
ــرد )24(.  ــف اشــاره ک ــای مختل ــت اســتفاده در محیط ه قابلی
ــرداری  ــای تصویرب ــایر روش ه ــا س ــب EEG ب ــت ترکی قابلی
و  عملک��ردی  مغناطی��سی  تش��دید  ماننــد تصویرب��رداری 
کاربردهــای گســترده آن در حوزه هــای مختلــف، ایــن فنــاوری 
ــرد  ــرای درک عملک ــروری ب ــر و ض ــزاری انعطاف پذی ــه اب را ب
ــل کــرده اســت )25(. امــواج مغــزی کــه به عنــوان  مغــز تبدی
فعالیــت الکتریــکی مغــز شــناخته می شــوند، نقــش اســاسی در 
پــردازش و تنظیــم محرک هــای احســاسی دارنــد. ایــن امــواج 
کــه از طریــق الکتروانســفالوگرافی قابــل اندازه گیــری هســتند، 
در باندهــای مختلــف فرکانــسی شــامل دلتــا8 )0/5-4 هرتــز(، 
تتــا9 )4-8 هرتــز(، آلفــا10 )8-12 هرتــز(، بتــا11 )12-30 هرتز( 
ــک  ــر ی ــوند. ه ــدی می ش ــز( طبقه بن ــا12 )30-100 هرت و گام
از ایــن باندهــا در نــواحی مختلــف مغــزی بــه پاســخ دهی بــه 
محرک هــای احســاسی کمــک می کننــد. لــوب جــداری13 
ــژه قشــر پیش پیشــانی14، به عنــوان مرکــز اصــلی  ــه وی مغــز، ب
ــد )23(.  ــل می کن ــری عم ــات و تصمیم گی ــردازش احساس پ
ــت  ــه فعالی ــد ک ــان داده ان ــفالوگرافی نش مطالع��ات الکتروانس
امــواج آلفــا در ناحیــه پیشــانی بــا تنظیــم احساســات مرتبــط 
ــره  ــا در نیمک ــت آلف ــش فعالی ــال، کاه ــوان مث ــه عن ــت. ب اس
ــا  ــا احساســات مثبــت و افزایــش فعالیــت آلف چــپ معمــولًاً ب
ــا احساســات منــفی همــراه اســت )26(.  در نیمکــره راســت ب
سیســتم لیمبیــک کــه شــامل هیپوکامــپ و آمیگــدالا اســت، 
نقــش کلیــدی در پــردازش احساســات و حافظــه عاطــفی دارد 
ــدید  ــاسی ش ــای احس ــژه در حالت ه ــه وی ــا ب ــواج تت )24(. ام
ــات نشــان  ــال می شــوند. مطالع ــرس فع ــا ت ــد اســترس ی مانن
داده ان��د کـ�ه فعالی��ت تت��ا در آمـیگـدالا به عنــوان یــک نشــانگر 
ــای  ــانی و واکنش ه ــاسیت هیج ــابی حس ــرای ارزی ــبی ب عص
اضطــرابی اســتفاده شــوند، هرچنــد تفسیــر دقیــق آن‌هــا نیــاز 
بــه بــررسی ســایر عوامــل نوروفیزیولوژیــک نیــز دارد. ایــن امــر 
نشــان می دهــد کــه امــواج تتــا می تواننــد به عنــوان شــاخصی 
ــوند.  ــتفاده ش ــرد اس ــاسی ف ــاسیت احس ــابی حس ــرای ارزی ب
امــواج بتــا و گامــا نیــز در پــردازش احساســات پیچیــده ماننــد 
ــد. فعالیــت امــواج گامــا  همــدلی و تفکــر انتــزاعی نقــش دارن
ــات  ــردازش اطلاع ــا پ ــز ب ــواحی جــداری و پس ســری مغ در ن

احســاسی و ادراکی مرتبــط اســت. ایــن امــواج در زمــان تجربــه 
ــه  ــوند و ب ــت می ش ــدید تقوی ــفی ش ــت و من ــات مثب احساس
ــد  ــک می کنن ــز کم ــف مغ ــواحی مختل ــات از ن ــام اطلاع ادغ
)27(. از ســوی دیگــر، امــواج بتــا در نــواحی حرکــتی و 
جــداری معمــولًاً بــا فعالیــت شــناختی و تصمیم گیــری 
همــراه هســتند و در مواقــعی کــه فــرد نیــاز بــه پاســخ 
ــد. ــش می یابن ــاسی دارد، افزای ــای احس ــه محرک ه ــریع ب س

اســتفاده از رویکردهــای علــوم اعصــاب در حــوزه ورزش 
نیــز مــورد توجــه قــرار گرفتــه اســت. بــه طــور مثــال 
ــان داده  ــراد نش ــه اف ــر توج ــغ ب ــوای تبلی ــر محت ــررسی اث ب
ــه  ــت توج ــن اس ــر ورزشی ممک ــتفاده از عناص ــه اس ــت ک اس
ــدگاری و  ــث مان ــد و باع ــب کن ــات جل ــمت تبلیغ ــه س را ب
ــابی واکنش هــای  ــادآوری بهتــر حافظــه می شــود )28(. ارزی ی
مغــزی هــواداران در پاســخ بــه فعالیت هــای مســئولیت 
اجتمــاعی ورزشــکاران مشــهور و متعاقــب آن رفتارهــای 
ــاعی  ــئولیت اجتم ــه مس ــان داد ک ــان نش ــه آن ــامی جامع ح
ــد واکنش هــای مغــزی متفــاوتی در  ورزشــکار مشــهور می توان
ــد  ــاد کن ــواداران ایج ــهور در ه ــکار غیرمش ــا ورزش ــه ب مقایس
و قشــر کمربنــدی خلــفی15 مغــز آزمودنی هــا در واکنــش 
بــه فعالیت هــای مســئولیت اجتمــاعی ورزشــکار مشــهور 
فعالیت هــای  همچنیــن  بــود.  دارا  را  فعالیــت  بیشــترین 
مســئولیت اجتمــاعی ورزشــکار مشــهور، تمایــل بــه رفتارهــای 
حــامی جامعــه از ســوی مشــارکت کننــدگان پژوهــش را 
افزایــش می دهــد )29(. همچنیــن رودبــاری و همــکاران 
ــکاران  ــذاری ورزش ــر صحه گ ــن تاثی ــه تعیی ــه ای ب در مطالع
ــه تبلیغــات محصــول ورزشی )کفــش( و  ــر توجــه ب مشــهور ب
غیــرورزشی پرداختنــد )30(. نتایــج نشــان داد میــزان توجــه 
ــذار  ــول و صحه گ ــن محص ــب بی ــات متناس ــه تبلیغ ــراد ب اف
بیشــتر از تبلیغــات عــدم تناســب بیــن محصــول و صحه گــذار 
اســت. تبلیــغ کفــش ورزشی توســط یک ورزشــکار غیرمشــهور 
ــور  ــه ط ــا را ب ــداد تثبیت ه ــکار مشــهور، تع ــه ورزش نســبت ب
ــج  ــه نتای ــه ب ــا توج ــن ب ــد. بنابرای ــش می ده ــيدار کاه معن
پژوهــش راهبــرد تناســب بیــن محصــول و صحه گــذار نســبت 
بــه راهبــرد عــدم تناســب محصــول و صحه گــذار توجــه 
مصرف کننــده را بیشــتر بــه خــود جــذب نمــوده اســت )30(.

محرک هــای  بــه  پاســخ  در  مغــزی  امــواج  نقــش  درک 
ــه توســعه دانــش عصب شــناسی کمــک  ــه تنهــا ب احســاسی ن
ــز دارد )31(.  ــراوانی نی ــنی ف ــای بالی ــه کاربرده ــد، بلک می کن
امــواج مغــزی به عنــوان شــاخص های دقیــقی از فعالیــت 
ــه محرک هــای احســاسی عمــل می کننــد  مغــزی در پاســخ ب
و هــر بانــد فرکانــسی در نــواحی مختلــف مغــز نقــش خــاصی 
ــن  ــد. درک ای ــا می کن ــات ایف ــم احساس ــردازش و تنظی در پ
ســاز و کارهــا نــه تنهــا بــه روشــن شــدن نحــوه عملکــرد مغــز 
کمــک می کنــد بلکــه می توانــد در توســعه روش هــای درمــانی 

2 Electroencephalography
3 Functional magnetic resonance imaging
4 Skin conductance
5 Eye tracking
6 Facial expressions
7 Psychometrics
8 Delta

9 Theta
10 Alpha
11 Beta
12 Gamma
13 Parietal lobe
14 Prefrontal Cortex
15 Posterior cingulate cortex
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نوـیـن ـبـرای اـخـتلالات احـسـاسی مؤـثـر باـشـد. بــه طــور مثــال 
مطالعــات نشــان می دهــد کــه مــداخلات نوروفیدبــک بــا هدف 
ــه بیــش فعــالی  تنظیــم امــواج تتــا/ بتــا در کــودکان مبــتلا ب
ــش  ــهی )کاه ــم بی توج ــيدار در علائ ــود معن ــه بهب ــر ب منج
40 درصــد( و تکانشــگری )کاهــش 35 درصــد( شــده اســت. 
ــواج  ــر ام ــنی ب ــد اثربخــشی روش هــای مبت ــا مؤی ــن یافته ه ای
مغــزی در اخــتلالات تنظیــم هیجــان و توجــه می باشــد 
)27(. علیرغــم تعــداد محــدود، همــه مطالعــات ســنتی کــه در 
مــورد اثربخــشی تبلیغــات ذکــر شــد، ادبیــات پژوهــش نشــان 
ــاسی  ــوای احس ــاتی دارای محت ــای تبلیغ ــه پیام ه ــد ک می ده
احتمــالا بــه شــکل های متفــاوتی بــر مصــرف کننــدگان 
ــه  ــه چ ــر ب ــر منج ــن تاثی ــه ای ــن ک ــا ای ــذارد. ام ــر می گ تأثی
نــوع پاســخ مغــزی و تاثیــری بــر امــواج مغــزی می شــود هنــوز 
ــه پیشــرفت های  ــا توجــه ب ــاد ناشــناخته ای اســت. ب دارای ابع
تحقیقــات  در  عصــبی  فیزیولــوژی  روش هــای  در  اخیــر 
ــه  ــزی ب ــخ های مغ ــررسی پاس ــه ب ــه ب ــن مطالع ــابی، ای بازاری
می پــردازد.  ورزشی  تبلیغــات  در  احســاسی  محرک هــای 
فعالیــت  الگوهــای  شناســایی  پژوهــش،  اصــلی  هــدف 
ــات و ســنجش  ــت احســاسی تبلیغ ــا جذابی ــط ب عصــبی مرتب
تأثیــر آن بــر پــردازش شــناختی مصرف کننــدگان اســت.

مواد و روش ها
ــاسی  ــات احس ــر تبلیغ ــررسی تأثی ــدف ب ــا ه ــش ب ــن پژوه ای
بــر فعالیــت امــواج مغــزی در نــواحی مختلــف مغــز )پیشــانی، 
ــاری  ــة آم ــد. جامع ــام ش ــری( انج ــس س ــه و پ ــز، آهیان مرک
ــازه ســنی  شــامل دانشــجویان پســر دانشــگاه خــوارزمی در ب
18 تــا 35 ســال بــود کــه از میــان آن هــا بــا توجــه بــه پیشینــه 
ــترس  ــری در دس ــه روش نمونه گی ــر ب ــداد 20 نف ــش تع پژوه
انتخــاب شــدند )20(. شــرکت کننــدگان می بایســت شــرایطی 
ماننــد سلامــت جســمی و روانی، دیــد طبیــعی، عــدم مصــرف 
دارو یــا مــواد روانگــردان و نداشــتن ســابقه جــراحی ســر را دارا 
می بودنــد. در غیــر ایــن صــورت، از مطالعــه حــذف می شــدند. 
ــه  ــایی ک ــه ویژگی ه ــه ب ــا توج ــق، ب ــه از تحقی ــن مرحل در ای
ــه شــده  ــام تجــاری مناســب توصی ــراحی و ایجــاد ن ــرای ط ب
اســت اقــدام بــه ایجــاد نــام تجــاری تصنــعی و محقــق 
ــد. هــدف از ایجــاد  ــرای محصــول مــورد نظــر گردی ســاخته ب
ــر عامــل  ــد و محقــق ســاخته، کاهــش تاثی ــام تجــاری جدی ن
و  تبلیغــاتی  رخدادهــای   ( همزمــان  رخدادهــای  مزاحــم 
ــانه ها( در  ــایرمنابع و رس ــط س ــان توس ــده همزم آگاهی دهن
ــج  ــه نتای ــشی ب ــار بخ ــور اعتب ــه منظ ــاری، ب ــای آم نمونه ه
تحقیــق بــود. ایــن برنــد ســاختگی وایــو )VAYO( نــام گرفت.

بــا توجــه بــه گســترش اســتفاده از تبلیغــات چــاپی با اســتفاده 
ــف در  ــاتی در ســطح شــهرها و اماکــن مختل از بنرهــای تبلیغ
پژوهــش حاضــر مــا از تبلیغــات بنر)چــاپی( بــه عنــوان رســانه 
تبلیغــاتی بــرای محصــول مــورد نظــر اســتفاده کردیــم. در ایــن 

ــه  ــراد متخصــص در زمین ــکاری و مشــورت اف ــا هم ــه ب مرحل
ــاتی  ــای تبلیغ ــان بنره ــگی و طراح ــای گرافی ــکاسی و کاره ع
اقــدام بــه ایجــاد و شــبیه ســازی تبلیغــات بــه شــکل عکــس و 
متــون گرافیــگی بــا اســتفاده از نرم افــزار فتوشــاپ  گردیــد. این 
تصاویــر شــامل 50 تصویــر تبلیغــاتی بــا جاذبــه احســاسی بــود. 
تبلیغــات طــراحی شــده از نظــر جاذبــه بــه کار گرفتــه شــده 
توســط تعــدادی متخصــص و صاحــب نظــر مــورد تاییــد قــرار 
گرفــت. بــرای ایــن کار تبلیغــات طــراحی شــده در قالــب یــک 
ــران و دانشــجویان  ــه صاحــب نظــران، مدی ــابی ب ــرم اعتباری ف
ــد و از  ــه ش ــات ارائ ــوزه تبلیغ ــص در ح ــال و دارای تخص فع
آن هــا درخواســت کردیــم نظــر خــود را در خصــوص احســاسی 
بــودن محتــوای تبلیغــات طــراحی شــده در یــک مقیــاس 10 
درجــه ای )کاملا موافقــم10- کاملا مخالفــم1( بیــان نماینــد. 
تبلیغــاتی کــه بیشــترین امتیــاز را کســب کردنــد بــرای مطالعه 
اصــلی م��ورد اس��تفاده ق�ـرار گرفتنــد. آزمایــش در آزمایشــگاه 
ــد. ــام ش ه ب��رداری مغ��ز دانش��گاه ته��ران، انج مـلی نقشـ� ـ

طی آزمایــش شــرکت کنندگان روی صندلی هــای راحــتی 
از صفحــه  بودنــد کــه حــدود 100 ســانتيمتر  نشســته 
ــدگان در  ــرکت کنن ــر فاصل��ه داش��تند. ش ــش کامپیوت نمای
ــش ورزشی(  ــولات ورزشی )کف ــس از محص ــوع 50 عک مجم
ــزار  ــرم اف ــا اســتفاده از ن ــد کــه ب ــار مشــاهده نمودن ــک ب را ی
متلــب16 روی صفحــه کامپیوتــر نمایــش داده شــدند. تصاویــر 
بــه ترتیــب تصــادفی ارائــه شــدند و هــر تصویــر فقــط 
ــه 2500  ــا فاصل ــه ب ــدت 6000 میلی ثانی ــه م ــار و ب ــک ب ی
میلی ثانیــه نقطــه ثابــت )+( در مرکــز صفحــه کامپیوتــر 
ــت  ــرای رعای ــر ب ــش حاض ــد. در پژوه ــه ش ــر ارائ ــن تصاوی بی
ــناسی  ــن روانش ــکل انجم ــش از پروت ــول اخلاقی در پژوه اص
ــد. همچنیــن از مشــارکت کننــدگان  ــکا17 اســتفاده گردی آمری
در ابتــدای آزمایــش رضایــت آگاهانــه کســب شــد. تصاویــر در 
شــرایط مختلــف کاملًاً متعــادل بودنــد. بــه شــرکت کننــدگان 
ــدون ایجــاد  ــایی را ب ــای بین ــه محرک ه ــوزش داده شــد ک آم
واکنــش آشــکار مشــاهده کننــد و پلــک زدن و ســایر حــرکات 
ــتفاده از  ــا اس ــزی ب ــای مغ ش دهن��د. داده ه ــمی را کاهـ� چش
  G.tec Hiampــالی مــدل دســتگاه الکتروانســفالوگرافی 32 کان
ــع آوری  ــب سیســتم 10-20 جم ــو در قال ــای اکتی و الکتروده
شــدند. نــرخ داده بــرداری 512 هرتز بــود و داده هــا از 12 کانال 
 ،)C3,CZ,C4( ــزی ــانی )F3,FZ,F4(، مرک ــواحی پیش پیش در ن
آهیانــه )P3,PZ,P4( و پــس ســری )O1,OZ,O2( ثبــت شــدند. 
داده هــای الکتروانســفالوگرافی بــا اســتفاده از فیلترهــای 0/1 تــا 
ــاشی از حــرکات  ــز پالایــش شــدند و آرتیفکت هــای ن 40 هرت
چشــم و عــضلات بــا روش تجزیــه و تحلیــل مؤلفه هــای 
ــه  ــوط ب ــای مرب ــپس، ویژگی ه ــدند. س ــذف ش ــتقل18 ح مس
ــرای  ــا اســتخراج شــدند. ب ــا وگام ــا، تت امــواج مغــزی آلفــا، بت
ــثلًاً  ــزی )م ــوج مغ ــد م ــر روی چن ــات ب ــر تبلیغ ــررسی تأثی ب
آلفــا، بتــا، تتــا، گامــا( به صــورت همزمــان و همچنیــن بــررسی 

16 Matlab
17 American Psychological Association
18 Independent Component Analysis
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ــه، پــس ســری،  ــواحی مغــزی )فرونتــال، آهیان تفــاوت بیــن ن
ــا  ــا اســتفاده از تحلیــل واریانــس ب مرـکـزی(، اـمـواج مـغـزی  ب
ــع  ــرل توزی ــرای کنت شـد. ب ــرر ارزی��ابی ـ اندازه گیریه�ـای مک
چندمتغیــره، از آزمــون کرویــت ماخــلی19 اســتفاده کردیم و در 
صــورت لــزوم، اصلاح گرینهــاوس- گایســر20 اعمال شــد. ســطح 
معنــيداری کمتــر از 5 درصــد را به عنــوان معیــار معنــيداری 
ــه، از  ــه‌های چندگان ــل مقایس ــرای تعدی ــم. ب ــر گرفتی در نظ
اصلاح بونفــرونی21 اســتفاده کردیــم. تمــام تحلیل هــای آمــاری 
ــام شــد. ــزار IBM SPSS نســخه 27 انج ــتفاده از نرم اف ــا اس ب

 یافته ها

بــرای بــررسی تاثیــر تبلیغــات احســاسی بــر پاســخ های 
مغــزی داده هــای حاصــل از الکتروآنســفالوگراف از آزمــون 
نرم افــزار  توســط  مکــرر  اندازه گیــری  واریانــس  تحلیــل 
SPSS27 اس�ـتفاده ـشـد. قبــل از انجــام ایــن مقایســه میانگیــن 
ــن  ــف، پیــش فرض هــای ای ــواج مغــزی مختل ــق ام ــوان مطل ت
آزمــون بــررسی شــد. یــکی از مهم تریــن پیش فرض هــای 
ــت.  ــا اس ــع داده ه ــودن توزی ــي ب ــاری طبيع ــای آم آزمون ه
در ایــن پژوهــش، از آزمــون کولموگــروف- اســمیرنوف22 

ایــن پیش فــرض اســتفاده شــده اســت.  بــرای بــررسی 
اســت. شــده  آورده   ۱ جــدول  در  آزمــون  ایــن  نتایــج 
کولموگــروف-  آزمون هــای  نتایــج  از  حاصــل  داده هــای 
در  معن��يداری  ک��ه س�ـطح  می دهــد  نشــان  اس�ـمیرنوف 
ــد  ــا تأیی ــن یافته ه ــت. ای ــش از 0/05 اس ــا بی ــامی کانال ه تم
ــا در  ــوج آلف ــه م ــوط ب ــای مرب ــع داده ه ــه توزی ــد ک می کن
ــررسی طبيعــي اســت. همچنیــن،  تمــامی کانال هــای مــورد ب
عــدم مشــاهده انحــراف معنــيدار از توزیــع طبيعــي در 
روش هــای  از  اســتفاده  امــکان  ثبت شــده،  داده هــای 
پارامتریــک را بــرای تحلیل هــای آمــاری فراهــم می کنــد.

بــرای بــررسی فــرض کرویــت در تحلیــل واریانــس بــا 
ــود.  ــتفاده می ش ــلی اس اندازه هــای تکــراری از آزمــون ماخ
کرویــت بــه معنــای برابــری واریانــس تفاوت هــای زوجی بیــن 
شــرایط مختلــف اســت و اگــر ایــن فــرض برقــرار نباشــد، نتایج 
آزمــون ANOVA ممکن اســت نادرســت باشــد. در صــورتی که 
آزمــون ماخــلی معنــيدار باشــد، از اصلاحــاتی ماننــد اپسیلــون 
گرین هــاوس- گیســر یــا هویــن- فلــت بــرای تعدیــل درجــات 
ــوع اول اســتفاده می شــود. جــدول  آزادی و کاهــش خطــای ن
2 نتایــج ایــن آزمــون بــرای امــواج مغــزی ارائــه شــده اســت.

19 Mauchly’s Sphericity Test
20 Greenhouse-Geisser Correction
21 Bonferroni Correction
22 Kolmogorov-Smirnov

تصوير 1- نمونه تبلیغات احساسی استفاده شده به عنوان محرک

جدول ۱- نتایج آزمون کولموگروف- اسمیرنوف داده های پژوهش
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ــت نشــان  ــرض کروی ــررسی ف ــرای ب ــلی ب ــون ماخ ــج آزم نتای
ــت،  ــرار نیس ــرض برق ــن ف ــواج، ای ــر ام ــه در اکث ــد ک می ده
ــن  ــت. ای ــر از 0/05 اس قـدار س��طح مع��نی داری کمت زی��را مـ
ــای  ــس تفاوت ه ــه واریان ــد ک ــان می ده ــت نش ــض کروی نق
زوجی میــان ســطوح متغیرهــای درون آزمــودنی برابــر نیســت 
ــوع اول  ــال خطــای ن ــش احتم ــه افزای ــد منجــر ب ــه می توان ک
ــر، از  ــن اث ــح ای ــرای تصحی ــود. ب ــاری ش ــای آم در تحلیل ه
ــه  ــد ک ــتفاده ش ــر اس ــاوس- گیس ــون گرین ه ــر اپسیل مقادی
بــرای تعدیــل  اندازه هــای تکــراری  در تحلیــل واریانــس 
درجــات آزادی و افزایــش دقــت آزمــون مــورد اســتفاده 
قــرار می گیــرد. در جــدول 3 آزمــون همگــنی و تصحیــح 
ــت. ــده اس ــه ش ــر ارائ ــاوس- گیس ــن ه ــات آزادی گری درج

بــه طــور مشــخص، همگــنی واریانــس بــرای تتــا تأییــد شــده 

اســت امــا ایــن شــرط بــرای ســایر متغیرهــای مــورد بــررسی 
برقــرار نیســت. بنابرایــن، بــرای رفــع این عــدم تطابــق، درجات 
آزادی از طریــق تصحیــح گرین هــاوس- گیســر تعدیــل شــده 
اســت تــا تحلیــل واریانــس اندازه هــای تکــراری معتبــر باشــد.

ــته  ــر وابس ــرات متغی ــررسی تغیی ــرای ب ــه، ب ــن مطالع در ای
ــرر  ــری مک ــل اندازه گی ــزی، از تحلی ــف مغ ــواحی مختل در ن
ــد.  ــتفاده ش ــروهی اس ــای درون گ ــون تضاده ــا آزم ــراه ب هم
ــطوح  ــرات را در س ــای تغیی ــابی الگوه ــکان ارزی ــن روش ام ای
فراهــم  تعــاملات آن هــا  و  مختلــف متغیرهــای مســتقل 
ــه  ــدول 4 ارائ ــل در ج ــن تحلی ــل از ای ــج حاص ــد. نتای می کن
شــده اســت کــه در آن اثــرات خــطی بــرای متغیرهــای 
اســت. شــده  گــزارش  آن هــا  تعامــلی  اثــر  و  مســتقل 

جدول 2- آزمون همگنی کرویت ماوچلی امواج مغزی

جدول 3- آزمون همگنی و تصحیح درجات آزادی گرین هاوس گیسر

جدول 4- نتایج مربوط به اثرات خطی برای امواج مغزی
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ــرر  ــری مک ــدازه  گی ــس ان ــل واریان ــج تحلی ــدول نتای ــن ج ای
ــدار  ــاس مق ــر اس ــد. ب ــان می‌ده ــزی را نش ــواج مغ ــرای ام ب
/411 ،P=0/002( ســطح معــنی داری، اثــر امــواج مغــزی آلفــا
/521،P=0/000( تتــا ،)η²=0/550 ،P=0/000( بتــا ،)η²=0

η²=0( و گامــا )η²=0/ 433،P=0/001( معنــيدار هســتند. 
ــبی  ــون تعقی ــا، از آزم ــاوت میانگین ه ــررسی تف ــور ب به منظ
ــرونی،  ــبی بونف ــون تعقی ــج آزم ــد. نتای ــتفاده ش ــرونی اس بونف
نشــان داد کــه تفــاوت میانگیــن آلفــا بیــن ناحیــه پــس ســری 
و ناحـیـه پـیشـانی )MD=-2/960،P=0/004(، ناحیــه مرکــزی 
/000( آهیاــنه ای  ناحــیه  MD=-4/025(  و   ،P=0/000(

ــن  ــا بی ــن بت ــاوت میانگی ــن تف MD=-2/961،P=0( و همچنی
-3/613،P=0/000( ناحــیه ــپس ــسری و ناحــیه پـیـشانی

ــه  کـزی )MD=-4/426 ،P=0/000( و ناحی یـه مرـ =MD(، ناحـ
ــا  ــاوت میانگیــن تت نـه ای )MD=-4/388،P=0/000( و تف آهیاـ
-5/177،P=0/000( سـری و ناحـیـه پـیشـانی پـس ـ بـیـن ناحـیـه ـ

=MD(، ناحـیـه مرـکـزی )MD=-3/661 ،P=0/000(  و ناحیــه 
تفــاوت  نهای�ـت  در  و   )MD=-4/466،P=0/000( آهیاــنه ای 
ــانی  ــه پیش ــری و ناحی ــس س ــه پ ــن ناحی ــا بی ــن گام میانگی

 ،P=0/000( مرــکزی  ناحــیه   ،)MD=-1/024،P=0/004(
-0/858،P=0/000( آهیاــنه ای  ناحــیه  و   )MD=-1/115

=MD( از نظ�ـر آم��اری معن��يدار اســت. بــا ایــن حــال، تفــاوت 
ــچ  ــه در هی ــزی، پیشــانی و آهیان ــواحی مرک ــن ن ــن بی میانگی
 .)P>0/05(کــدام از امــواج انــدازه گیــری شــده معنــيدار نبــود
بــر ایــن اســاس، یافته هــا حــاکی از آن اســت کــه پاســخ های 
ــور  ــواج به ط ــری در تم�ـامی ام ــس س ــه پ ــده در ناحی ثبت ش
معين��داري بــا نــواحی پیشــانی، مرکــزی و آهیانه تفــاوت دارد.

بــررسی میانگین هــای امــواج مغــزی در نــواحی مختلــف 
نشــان می دهــد کــه فعالیــت در ناحیــه پــس ســری در 
ــزی و  ــانی، مرک ــواحی )پیش ــایر ن ــر از س ــواج کمت ــامی ام تم
ــا )658/ ــواج آلف ــدار ام ــه، مق ــن ناحی ــت. در ای ــه( اس آهیان
M=3(، بتــا )M=3/024(، تتــا )M=3/963( و گامــا )812/

M=0(کمتریــن مقــدار را دارد، در حــالی کــه بیشــترین 
 )M=7/451( در ناحیــه مرکــزی، بتــا )M=7/683( مقــدار آلفــا
ــانی و  ــه پیش ــا )M=9/140( در ناحی ــزی، تت ــه مرک در ناحی
گامــا )M=1/927( در ناحیــه مرکــزی مشــاهده می شــود.

جدول 5- میانگین و خطای استاندارد جاذبه در نواحی مختلف و حالات متفاوت
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4747

نمــودار 1 تــوان مطلــق بــرآورد شــده بــرای امــواج آلفــا، بتــا، 
تتــا و گامــا در نــواحی پیشــانی، مرکــزی، آهیانــه و پــس ســری 
را نشــان می دهــد. تــوان مطلــق بــرآورد شــدۀ در تمــامی امواج 

مغــزی در ناحیــه پــس ســری کمتریــن میــزان ممکــن بــود.
تصويــر 2 مــکان نــگاره23 تــوان مطلــق برآورد شــده بــرای امواج 
آلفــا، بتــا، تتا و گامــا در نواحی مختلف مغزی را نشــان می دهد.

نمودار 1- توان مطلق برآورد شده امواج مغزی در پاسخ به تبلیغات احساسی

تصوير 2- مکان نگاره نواحی سر برای تفاوت امواج مغزی آلفا، بتا، تتا و گاما

23 Topography
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بحث و نتیجه گیری

هــدف از ایــن مطالعــه بــررسی تأثیــر تبلیغــات بــا جاذبه هــای 
احســاسی بــر امــواج مغــزی آلفــا، بتــا، تتــا و گامــا در نــواحی 
مختلــف مغز بــا اســتفاده از الکتروانســفالوگرافی بــود. نتایج این 
مطالعــه نشــان داد کــه بیشــترین فعالیــت در نــواحی پیشــانی 
)مــوج تتــا(، مرکــزی )مــوج آلفــا( و آهیانــه ای )تتــا( و کمتریــن 
در ناحیــه پس ســری )آلفــا، بتــا، تتــا و گامــا کمتریــن تــوان را 
در مقایســه بــا سیــر امــواج داشــتند( رخ می دهــد. جاذبه هــای 
احســاسی تبلیغــات به عنــوان عناصــری تعریــف می شــوند کــه 
ــه وی  ــب، توج ــاص در مخاط ــات خ ــای احساس ــق الق از طری
ــت  ــفی مثب ــادآوری و پاســخ های عاط ــه ی ــرده و ب ــب ک را جل
ــامل  ــولًاً ش ــا معم ــن جاذبه ه ــد. ای ــت می یابن ــفی دس ــا من ی
ــد  ــوتی )مانن ــر( ص ــا، تصاوی ــد رنگ ه ــری )مانن ــر بص عناص
موسیــقی، آواز، و افکت هــای صــوتی( و محتــوایی )ماننــد 
ــه  ــتند ک ــای اخلاقی( هس ــخصیت ها، و پیام ه ــتان ها، ش داس
ــتند )32(. ــط هس ــفی مرتب ــناختی و عاط ــای ش ــا فرآینده ب

امــواج مغــزی )آلفــا، بتــا، تتــا و گامــا( به عنــوان شــاخص های 
مختلــف  حالت هــای  در  مغــزی  فعالیــت  فیزیولوژیــکی 
ــا  شــناختی و عاطــفی عمــل می کننــد. امــواج آلفــا معمــولًاً ب
اســتراحت و آرامــش مرتبــط هســتند و در مواقــعی کــه فــرد 
در حالــت اســتراحت بــا چشــم بســته قــرار دارد، فعالیــت ایــن 
امــواج افزایــش می یابــد )29(. امــواج بتــا بــا فعالیــت شــناختی 
ــال  ــرد در ح ــه ف ــانی ک ــتند و زم ــط هس ــز مرتب ــالا و تمرک ب
ــواج  ــن ام ــت ای ــت، فعالی ــری اس ــا تصمیم گی ــئله ی ــل مس ح
افزایــش می یابــد )33(. امــواج تتــا بــا تخیــل، حافظــه ضمــنی 
و حالت هــای خــواب عمیق تــر مرتبــط هســتند و امــواج 
ــازی  ــده و یکپارچه س ــات پیچی ــردازش اطلاع ــه پ ــز ب ــا نی گام
.)34( می شــوند  مرتبــط  بــالا  ســطح  در  اطلاعــات 

ــای احســاسی  ــه جاذبه ه ــر نشــان داد ک ــه حاض ــج مطالع نتای
ــد  ــر تمــامی امــواج مغــزی دارن تبلیغــات تأثیــر معنــيداری ب
تمــامی  در  پس ســری  ناحیــه  فعالیــت  ویــژه،  به طــور  و 
ــواحی )پیشــانی،  ــر از ســایر ن ــيداری کمت ــواج به طــور معن ام
ــزی  ــواج مغ ــت ام ــه ای( اســت. کاهــش فعالی ــزی و آهیان مرک
در ناحیــه پس ســری می توانــد بازتــابی از ســازو کارهــای 
عصــبی پیچیــده ای باشــد کــه در پــردازش محرک هــای 
ــن کاهــش ممکــن  ــک ســو، ای ــل هســتند. از ی عاطــفی دخی
ــه در آن  ــد ک ــوردی24 باش ــازداری بازخ ــان دهنده ب ــت نش اس
ــر  ــد قش ــف )مانن ــر عواط ــردازش عالی ت ــا پ ــط ب ــواحی مرتب ن
پیش پیشــانی( فعالیــت مناطــق پــردازش حــسی اولیــه ماننــد 
نــواحی پــس ســری را تعدیــل می‌کننــد تــا منابــع توجــه بــه 
ســمت عناصــر احســاسی مهم تــر هدایــت شــوند. ایــن یافتــه 
ــوانی  ــف همخ ــله‌مراتبی عواط ــردازش سلس ــای پ ــا نظریه ه ب
دارد کــه بــر اســاس آن، نــواحی بالاتــر مغــزی فعالیــت نــواحی 
حــسی اولیــه را تنظیــم می کننــد )35(. از ســوی دیگــر، 

نشــان دهنده تخصیــص  فعالیــت می توانــد  ایــن کاهــش 
ــع  ــز مناب ــه مغ ــا ک ــن معن ــه ای ــع توجــه باشــد، ب ــه مناب بهین
ــه  ــه ب ــای بصــری پای ــردازش ویژگی ه ــردازشی خــود را از پ پ
ســمت تحلیــل عمیق تــر محتــوای عاطــفی معطــوف می کنــد 
)34(. ایــن تفسیــر بــا نظریــه بارشــناختی ســازگار اســت کــه 
پیشــنهاد می کنــد مغــز در مواجهــه بــا محرک هــای پیچیــده، 
منابــع خــود را بــه صــورت گزینــشی توزیــع می کنــد )36(. این 
ــر ناحیــه پس ســری  ــد نشــان دهنده نقــش کمت یافتــه می توان
ــن  ــرا ای ــد، زی ــات باش ــاسی تبلیغ ــر احس ــردازش عناص در پ
ــات بصــری ســاده و ادراک  ــردازش اطلاع ــا پ ــه بیشــتر ب ناحی
ــر  ــردازش عناص ــت در پ ــن اس ــت و ممک ــط اس ــکانی مرتب م
عاطــفی و معنــایی تبلیغــات نقــش کمتری داشــته باشــد )37(.

در مقابــل، نــواحی پیشــانی، مرکــزی و آهیانــه ای که بیشــترین 
ــد، به عنــوان مراکــز  فعالیــت را در امــواج مختلــف نشــان دادن
اصــلی پــردازش اطلاعــات عاطــفی و شــناختی عمــل می کنند. 
به عنــوان مثــال، ناحیــه پیشــانی به طــور مســتقیم در تنظیــم 
احساســات، تصمیم گیــری و پــردازش پیام هــای معنــایی 
مشــارکت دارد. ناحیــه مرکــزی بــا پــردازش حــسی- حرکــتی 
ــط اســت و  ــدن مرتب ــرکات ب ــات و ح ــن احساس ــاط بی و ارتب
ــه پــردازش اطلاعــات حــسی ماننــد صــدا  ــه ای ب ناحیــه آهیان
ــواج  ــت ام ــا در فعالی ــن تفاوت ه ــد. ای ــک می کن ــس کم و لم
مغــزی بیــن نــواحی مختلــف نشــان می دهــد کــه جاذبه هــای 
ــاصی  ــواحی خ ــر ن ــد ب ــورت هدفمن ــات به ص ــاسی تبلیغ احس
از مغــز تأثیــر می گذارنــد و می تواننــد الگوهــای فعالیــت 
مغــزی را در جهــت افزایــش توجــه و پاســخ های عاطــفی 
ــانی،  ــواحی پیش ــت در ن ــش فعالی ــد )32(. افزای ــر دهن تغیی
ــابی از نقــش محــوری ایــن مناطــق  ــه ای بازت مرکــزی و آهیان
ــت.  ــف اس ــردازش عواط ــا پ ــط ب ــبی مرتب ــبکه های عص در ش
فعالیــت افزایش یافتــه امــواج بتــا و گامــا در قشــر پیش پیشــانی 
ــای  ــه در فرآینده ــن ناحی ــارکت ای ــان دهنده مش ــالًاً نش احتم
ــت.  ــان اس ــم هیج ــری و تنظی ــفی، تصمیم گی ــابی عاط ارزی
ــانی را  ــر پیش پیش ــش قش ــه نق ــاتی ک ــا مطالع ــه ب ــن یافت ای
ــته  ــناختی برجس ــفی و ش ــات عاط ــازی اطلاع در یکپارچه س
کرده انــد، همســو اســت )38(. افزایــش امــواج تتــا در نــواحی 
ــواج  ــن ام ــش ای ــابی از نق ــت بازت ــن اس ــز ممک ــانی نی پیش
ــوای  ــه محت ــوری ک ــه ط ــد، ب ــفی باش ــه کاری عاط در حافظ
تبلیغــاتی بــا بــار عاطــفی قوی تــر، منابــع بیشــتری از سیســتم 
حافظــه کاری را بــه خــود اختصــاص می دهــد )40 ،39( 
فعالیــت نــواحی مرکــزی و آهیانــه ای نیــز احتمالًاً نشــان دهنده 
ــازی  ــتی و یکپارچه س ــسی- حرک ــتم های ح ــارکت سیس مش
حــسی در پــردازش محرک هــای چندحــسی تبلیغــات اســت. 
ــوانی  ــلی همخ ــات قب ــرخی مطالع ــج ب ــا نتای ــا ب ــن یافته ه ای
و  توســط  وکچیاتــو25  مطالعــه ای  مثــال،  به عنــوان  دارد. 
ــای احســاسی  ــا جاذبه ه ــات ب ــه تبلیغ ــکاران نشــان داد ک هم
قــوی می تواننــد فعالیــت نــواحی پیشــانی و مرکــزی را افزایــش 
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ــردازش عاطــفی و شــناختی  ــل پ ــر به دلی ــن ام ــه ای ــد ک دهن
عمیقت��ر اس��ت. تحلیــل داده هــای الکتروانســفالوگرافی در 
ایــن تحقیــق نشــان داد کــه تبلیغــات بــا کارایی بــالا موجــب 
ــر  ــا در قش ــا و گام ــریع بت ــواج س ــه ام ــل ملاحظ ــک قاب تحری
جلــوی پیشــانی و نــواحی مرکــزی می شــوند. چنیــن الگــویی از 
فعالیــت عصــبی بــه طــور واضــح بیانگر درگیــری مکانیســم های 
توجــه انتخــابی و پــردازش عمیــق اطلاعات در مخاطبان اســت. 
همچنیــن، مطالعــه ای توســط  اوهــم26 و همــکاران نشــان داد 
کــه تبلیغــات مؤثــر معمــولًاً بــا افزایــش فعالیــت امــواج بتــا و 
گامــا در نــواحی پیشــانی و مرکــزی همــراه اســت کــه ایــن امــر 
ــت  ــه نشــان داد بیشــترین فعالی ــه حاضــر ک ــج مطالع ــا نتای ب
ــزی مشــاهده می شــود، همخــوانی  ــواحی پش�ـیانی و مرک در ن
ــانی و  ــواحی پیش ــه ن ــد ک ــان می دهن ــا نش ــن یافته ه دارد. ای
مرکــزی نقــش کلیــدی در پــردازش عناصــر عاطــفی و معنــایی 
تبلیغــات دارنــد و می تواننــد به عنــوان شــاخص های مهــم 
بــرای ارزیــابی اثربخــشی تبلیغــات اســتفاده شــوند )33-34(.

الگوهــای  مــورد  در  مطالعــات مختلــف  متناقــض  نتایــج 
ــاشی  ــد ن ــات می توان ــه تبلیغ ــخ ب ــزی در پاس ــازی مغ فعال س
از تعامــل پیچیــده ای بیــن ویژگی هــای جمعیت شــناختی 
ــه  ــد. در مطالع ــتفاده باش ــورد اس ــای م ــا و محرک ه نمونه ه
ــام  ــاله انج ــا 35 س ــر 18 ت ــجویان پس ــه روی دانش ــر ک حاض
شــد، کاهــش فعالیــت ناحیــه پس ســری مشــاهده گردیــد، در 
حــالی کــه مطالعــه رامســوی27 و همــکاران افزایــش فعالیــت در 
ایــن ناحیــه را گــزارش کــرده بــود )37(. ایــن تفاوت هــا ممکــن 
اســت از چندیــن جنبــه قابــل تبییــن باشــد. اولًاً، ویژگی هــای 
بــر  معنــيداری  طــور  بــه  نمونه هــا  جمعیت شــناختی 
پــردازش محرک هــای تبلیغــاتی تأثیــر می گــذارد. گــروه 
ســنی جوان تــر و دارای تحــصیلات دانشــگاهی )ماننــد نمونــه 
ــوا  ــه محت ــری ب ــرد تحلیلی ت ــولًاً رویک ــر( معم ــه حاض مطالع
داشــته و بیشــتر متــکی بــر پردازش هــای شــناختی در نــواحی 
پیشــانی هســتند. در مقابــل، نمونه هــای بــا تنــوع ســنی 
بیشــتر ممکــن اســت واکنش هــای حــسی- بصــری قوی تــری 
تفاوت هــای  ثانیــاًً،  دهنــد.  نشــان  پس‌ســری  ناحیــه  در 
ــش  ــد نق ــری می توان ــای بص ــردازش محرک ه ــتی در پ جنسی
مهــمی ایفــا کنــد. ثالثــاًً، ماهیــت محرک هــای تبلیغــاتی 
ــت  ــز اهمی ــز حائ ــف نی ــات مختل ــتفاده در مطالع ــورد اس م
اســت. تبلیغــاتی کــه بــر جنبه‌هــای شــناختی و متــنی 
تأکیــد دارنــد )ماننــد آنچــه در مطالعــه حاضــر اســتفاده شــده 
ــا  ــه تبلیغــات ب اســت( الگــوی فعال ســازی متفــاوتی نســبت ب
محرک هــای بصــری خالــص ایجــاد می کننــد. همچنیــن مــدت 
ــه  ــه ارائ ــک و زمین ــدت تحری ــا، ش ــش محرک ه ــان نمای زم
ــد )14(. ــر بگذارن ــج تأثی ــر نتای ــد ب ــگی می توانن ــوا هم محت

بــه علاوه، مطالعــه ای توســط بوکسیــم و اســمیت28 نشــان 
ــت  ــش فعالی ــا کاه ــت ب ــن اس ــر ممک ــات مؤث ــه تبلیغ داد ک
امــواج آلفــا در ناحیــه پس ســری همــراه باشــد کــه ایــن امــر 

ــه  ــش توج ــتراحت و افزای ــش اس ــان دهنده کاه ــد نش می توان
باشــد )34(. ایــن یافته هــا نیــز بــا نتایــج مطالعــه حاضــر کــه 
ــر  ــری کمت ــه پس س ــا در ناحی ــواج آلف ــت ام ــان داد فعالی نش
اســت، همخــوانی دارد. ایــن تفاوت هــا نشــان می دهنــد 
کــه تأثیــر جاذبه هــای احســاسی تبلیغــات بــر فعالیــت 
ــفی از  ــل مختل ــر عوام ــت تأثی ــد تح ــزی می توان ــواج مغ ام
ــل  ــوع هیجــان برانگیختــه شــده )تــرس در مقاب جملــه: )1( ن
شــادی(، )2( مــدت زمــان نمایــش محــرک )کمتــر از 2 
ثانیــه در مقابــل بیــش از 5 ثانیــه(، )3( زمینــه فرهنــگی 
مخاطــب )جوامــع فردگــرا در مقابــل جمع گــرا(، و )4( ســطح 
ــا موضــوع تبلیغــات قــرار گیــرد. درگیــری ذهــنی مخاطــب ب

در نهایــت، می تــوان نتیجــه گرفــت کــه جاذبه هــای احســاسی 
تبلیغــات تأثیــر معنــيداری بــر فعالیــت امــواج مغــزی دارنــد و 
ــه ای بیشــتر  ــواحی پیشــانی، مرکــزی و آهیان ــر در ن ــن تأثی ای
از ناحیــه پس ســری اســت. ایــن یافته هــا می توانــد بــه 
ــر  ــتفاده از عناص ــا اس ــا ب ــد ت ــک کن ــات کم ــان تبلیغ طراح
احســاسی مؤثــر، توجــه و پاســخ های عاطــفی مخاطبــان 
مثــال،  به عنــوان  کننــد.  تقویــت  هدفمنــد  به صــورت  را 
ــتقیم  ــور مس ــه به ط ــوتی ک ــری و ص ــر بص ــتفاده از عناص اس
ــد  ــتند، می توان ــط هس ــزی مرتب ــانی و مرک ــواحی پیش ــه ن ب
ــرای  ــا ایــن حــال، ب تأثیــر تبلیغــات را افزایــش دهــد )33(. ب
ــا  ــتری ب ــات بیش ــه تحقیق ــاز ب ــده، نی ــن پدی ــر ای درک بهت
اســت. بزرگ تــر  نمونه هــای  و  متنوع تــر  طراحی هــای 

ــا مطالعــات پیشیــن، یافته هــای حاضــر از چنــد  در مقایســه ب
ــز اهمیــت اســت. نخســت، تأییــد نقــش محــوری  جهــت حائ
ــا  ــاتی ب ــای تبلیغ ــردازش محرک ه ــز در پ ــه پیشــانی مغ ناحی
ــا تحقیقــات متعــددی در  ــار عاطــفی، یافتــه ای اســت کــه ب ب
حــوزه بازاریــابی عصــبی همخــوانی دارد )41(. ایــن مطالعــات 
ــد  ــد کــه فعال ســازی قشــر پیش پیشــانی می توان نشــان داده ان
ــده و  ــات مصرف کنن ــرای ترجیح ــوی ب ــده ق ــنی کنن پیش بی
تصمیم گیری هــای خریــد باشــد. دوم، الگــوی کاهــش فعالیــت 
ــرخی  ــا ب ــه، اگرچــه ب ــن مطالع پس ســری مشاهده شــده در ای
ــخ  ــه را در پاس ــن ناحی ــت ای ــش فعالی ــه افزای ــا ک پژوهش ه
ــاوت  ــد متف ــزارش کرده ان ــوی گ ــری ق ــای بص ــه محرک ه ب
ــدگی  ــش تعدیل کنن ــر نق ــه ب ــاتی ک ــا مطالع ــا ب ــت، ام اس
نــواحی پیشــانی بــر مناطــق پس ســری تأکیــد دارنــد، 
ــاشی  ــت ن ــن اس ــا ممک ــن تفاوت ه ــت )42(. ای ــازگار اس س
از ویژگی هــای خــاص محرک هــای استفاده شــده در ایــن 
مطالعــه باشــد کــه احتمــالًاً بــر جنبه هــای عاطــفی و معنــایی 
بیــش از ویژگی هــای بصــری پایــه تأکیــد داشــته اند. از 
ــده  ــای یکپارچه کنن ــا از مدل ه ــن یافته ه ــری، ای ــدگاه نظ دی
ــژه،  ــه وی ــد. ب ــت می کنن ــناختی حمای ــفی و ش ــردازش عاط پ
ــنهاد  ــه پیش ــتند ک ــازگار هس ــفی س ــابی عاط ــه ارزی ــا نظری ب
ــودکار  ــورت خ ــه ص ــدا ب ــفی ابت ــای عاط ــد محرک ه می کن
پــردازش شــده و ســپس در ســطوح بالاتــر شــناختی ارزیــابی 
ایــن  در  مشاهده شــده  فعالیــت  الگــوی   .)43( می شــوند 

27 Ramsøy
28 Boksem & Smidts
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مطالعــه، بــا ایــن مــدل ســازگار اســت، بــه طــوری کــه کاهــش 
ــان دهنده  ــت نش ــن اس ــه ممک ــسی اولی ــواحی ح ــت ن فعالی
پــردازش خــودکار اولیــه باشــد، در حــالی کــه افزایــش فعالیــت 
نــواحی پیشــانی بازتــابی از ارزیــابی شــناختی عمیق تــر اســت.

ــا  ــه ب ــن مطالع ــه ای ــت ک ــوان گف ــایی می ت ــدی نه در جمع بن
ــاز و  ــا را از س ــوی، درک م ــناختی ق ــواهد عصب ش ــه ش ارائ
کارهــای عصــبی زیربنــایی تأثیــر تبلیغــات احســاسی گســترش 
ــود در  ــری موج ــای نظ ــا از مدل ه ــه تنه ــا ن ــد. یافته ه می ده
زمینــه پــردازش عاطــفی حمایــت می کننــد بلکــه کاربردهــای 
عمــلی مهــمی در حــوزه بازاریــابی و ارتباطــات دارنــد. بــا ایــن 
ــده  ــن پدی ــری از ای ــه درک جامع ت ــتیابی ب ــرای دس ــال، ب ح
ــر  ــای متنوع ت ــا طراحی ه ــتری ب ــات بیش ــه تحقیق ــده، ب پیچی
ــن  ــردی، ای ــر کارب ــت. از نظ ــاز اس ــر نی ــای بزرگ ت و نمونه ه
ــر  ــراحی مؤثرت ــرای ط ــمی ب ــای عل ــد مبن ــا می توانن یافته ه
ــا توجــه بــه نقــش  تبلیغــات فراهــم کننــد. به عنــوان مثــال، ب
ــاتی  ــات، تبلیغ ــردازش احساس ــانی در پ ــواحی پیش ــدی ن کلی
کــه بتواننــد ایــن مناطــق را بــه طــور مؤثرتــری فعــال کننــد، 
احتمــالًاً در ایجــاد ارتبــاط عاطــفی بــا مخاطــب و تأثیرگــذاری 
مانــدگار موفق تــر خواهنــد بــود. همچنیــن، درک بهتــر 
الگوهــای فعالیــت امــواج مغــزی می توانــد بــه توســعه ابزارهــای 
ــد. ــک کن ــات کم ــشی تبلیغ ــابی اثربخ ــرای ارزی ــر ب عینی ت

ــبتاًً  ــه نس ــم نمون ــه، حج ــن مطالع ــای ای ــکی از محدودیت ه ی
ــا  ــاری تحلیل ه ــدرت آم ــت ق ــن اس ــه ممک ــت ک ــک اس کوچ

ــک روش  ــن، اســتفاده از ی ــر ای را کاهــش داده باشــد. علاوه ب
محــدود بــرای بــررسی پاســخ های مغــزی ممکــن اســت 
اطلاعــات کامــلی را در مــورد پاســخ های مغــزی بــه تبلیغــات 
ــنهاد  ــده، پیش ــات آین ــرای تحقیق ــد. ب ــه نده ــاسی ارائ احس
می شــود کــه مطالعــات بــا ترکیــب روش هــای مختلــف 
تصویربــرداری عصــبی ماننــد EEG، fMRI و رویکردهــای 
خودگــزارشی بــه بــررسی اثــر ایــن نــوع محرک هــا بــر 
ــای  ــررسی تفاوت ه ــن، ب ــد. همچنی ــزی بپردازن پاســخ های مغ
ــاتی و  ــای تبلیغ ــه محرک ه ــبی ب ــخ های عص ــردی در پاس ف
ــه درک  ــد ب ــخصیتی می توان ــا ویژگی هــای ش ــاط آن ب ارتب
جامعت�ـری از ســاز و کارـهـای زیربن�ـایی منج��ر ش��ود. نتايج این 
مطالعــه نشــان می دهــد کــه جاذبه هــای احســاسی تبلیغــات 
ــه ای  ــواحی پیشــانی، مرکــزی و آهیان ــر ن بیشــترین تأثیــر را ب
مغــز دارنــد کــه مرتبــط بــا پــردازش عاطــفی و تصمیم گیــری 
ــک  ــات کم ــان تبلیغ ــه طراح ــد ب ــه می توان ــن یافت ــت. ای اس
ــه و  ــر، توج ــاسی مؤث ــر احس ــتفاده از عناص ــا اس ــا ب ــد ت کن
ــد.  ــش دهن ــد افزای ــورت هدفمن ــان را به ص ــش مخاطب واکن
بــرای مثــال، اســتفاده از ترکیــب مناســب تصاویــر، موسیــقی 
و داســتان های معنــادار می توانــد تأثیــر تبلیغــات را در ایجــاد 
ــه  ــد ب ــدگاه می توان ــن دی ــد. ای ــت کن ــفی تقوی ــاط عاط ارتب
ــود را  ــابی خ ــای بازاری ــا راهبرده ــد ت ــک کن ــرکت ها کم ش
ــد. ــش دهن ــات را افزای ــرده و اثربخــشی تبلیغ ــازی ک بهینه س
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