《广告心理学(二）》课程教学大纲

课程编号：ADVE1032
课程类别：专业教学课程

授课对象：广告专业

开课学期：4
学分：3学分

主讲教师：胡明宇

指定教材：余小梅，《广告心理学》，北京广播学院出版社，2003年。

教学目的：

    本课程是广告专业学科基础课。通过本课程的学习，学生应熟练掌握兴趣、需要、记忆、态度等心理学知识，具备将心理学的基本知识用于分析广告现象的基本能力。
第一章  绪论
课时：第1－2 周，共4课时

教学内容

第一节  广告心理学的研究对象和任务
一、广告心理学的研究对象
二、广告的心理功能
三、广告心理学的研究任务
第二节  广告心理学的诞生与发展
一、广告心理学研究的初始阶段
二、广告心理学研究的发展阶段
第三节  广告心理研究的方法
一、观察法
二、询问调查法
三、投射法

四、问卷量表法

五、实验法

六、内容分析法
第四节  学习广告心理学应注意的问题
一、学习广告心理学的目的
二、学习广告心理学的原则
思考题：

1、简述观察法的特点。
2、简述运用询问调查法的技巧。
第二章  广告成功的心理基础
课时：第3－4周，共4课时

教学内容

第一节  广告受众的注意
一、广告成功的第一步
二、广告受众的注意及种类
三、广告受众注意的功效
第二节  广告引起广告受众注意的方法
一、广告信息的特点
二、选择广告的位置
三、增加广告的重复率
四、符合广告对象的兴趣
五、运用幽默增加广告的趣味性
第三节  广告成功的心理基础
一、广告成功的心理基础
二、广告成功的复杂因素
思考题：

1、简述注意的分类。
2、阐述广告信息如何吸引受众的注意。
第三章  广告受众对广告的接收心理
课时：第5－6周，共4课时

教学内容

第一节  广告受众对广告信息的觉察
一、广告受众的感知系统
二、广告受众的感受性
三、最小可觉差的利用
四、广告受众联觉的产生
第二节  广告受众对广告信息的知觉
一、广告利用广告受众知觉的方法
二、错觉在广告中的应用
三、广告受众的阈下知觉
思考题：

1、感觉与知觉的练习与区别。
2、广告受众的阈下知觉与电影置入式广告之间的关系。
第四章  广告受众对广告的理解过程
课时：第7－8周，共4课时

教学内容

第一节  理解的普遍意义
一、理解的内涵
二、广告受众对广告的理解
第二节  广告受众对广告词的理解过程
一、广告受众对广告词的加工过程
二、广告受众对不同类型广告词的理解程度
三、高频词在广告中的运用
四、熟悉感对理解的影响
第三节  广告受众对广告语句的理解
一、广告受众对广告语句的加工
二、理解广告语句的途径
思考题：

1、举例说明高频词在广告中的运用。
2、简述理解的内涵。
第五章  广告受众对广告的记忆模式
课时：第9－10周，共4课时

教学内容

第一节  广告受众的记忆过程
一、记忆的内涵
二、记忆的加工过程
三、遗忘
第二节  广告让广告受众记住的方法
一、重复、广告重复的时间分配
二、广告的内容要形象、有意义
三、广告编排的位置

四、广告信息量要符合短时记忆容量

五、减少信息变异
思考题：

1、简述记忆的三要素。
2、简述造成遗忘的原因。
第六章  广告受众接受广告的心理动因
课时：第11－12周，共4课时

教学内容

第一节  需要的理论
一、需要的概念
二、消费者的基本需要
三、广告对消费者优势需要的利用
第二节  广告对消费者需要的诱发
一、选择恰当的动机或需求
二、找出商品的使用价值和附加心理价值
思考题：

1、广告如何赋予商品附加的心理价值？
2、简述需求层次理论的主要内容。
第七章  广告说服的心理机制
课时：第13－14周，共4课时

教学内容

第一节  消费者的态度
一、态度的概念
二、态度的功能
第二节  消费者态度的变化
一、态度的形成
二、态度的改变
第三节  广告对交流信息差异的利用
一、认知不协调理论
二、交流信息的差异适中
第四节  广告可信度提高的方法
一、实实在在夸优点
二、权威效应
第五节  明星效应的心理分析
一、明星与名人
二、美女与俊男
三、儿童

四、动物或动画角色
第六节  广告环境与媒体选择
一、环境对消费者态度的影响
二、媒体选择对广告说服力的作用
思考题：

1、明星广告的效果分析。
2、简述态度改变的三个阶段。
第八章  广告说服的心理策略
课时：第15－16周，共4课时

教学内容

第一节  感性购买与理性购买
一、感性购买
二、理性购买
三、消费者采用哪种购买行为。
第二节  情感诱发策略
一、广告对广告受众情绪、情感的渲染
二、情感诱发策略
第三节  理性说服策略
一、双向呈现信息
二、提供选择标准
思考题：

1、影响理性诉求效果的因素分析。
第九章  广告人的观察判断力
课时：第17－18周，共4课时

教学内容

第一节  广告人的能力概述
一、能力是什么
二、能力与知识的区别
三、广告人应培养的能力是什么。
第二节  广告人的观察能力
一、什么是观察？
二、如何观察？
三、培养和提高观察力的方法。

思考题：

1、简述广告人的能力包含哪些内容？
第十章  广告人的移情、交往与调控能力
课时：第19－20周，共4课时

教学内容

第一节  广告人的移情能力
一、什么是移情能力？
二、广告人如何提高移情能力。
第二节  广告人的交往能力
一、什么是交往？
二、广告人如何提高交往能力？
第三节  广告人的调控能力
一、IQ与EQ
二、广告人怎样调节情绪？
第四节  提高创造力的方法
一、何为发散性思维？

二、发散性思维的特征。

思考题：

1、什么是广告人的移情能力？
2、广告人如何提高交往能力？
3、广告人怎样调节情绪？
4、简述发散性思维的特征。
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