
广东财经大学
《广告心理学》课程教学大纲

人力资源学院心理学专业  课程教学大纲

任课单位：人力资源学院
任课教师：张霞

一、课程基本信息

课程名称：广告心理学      
课程代码：16036802
英文名称：Advertising Psychology  
课程类别：专业选修课
学    时：32学时
学    分：2学分
适用对象：应用心理学专业本科
考核方式：分散考试，考试占40%，平时占60%
先修课程：普通心理学

二、课程简介

    广告心理学是应用心理学的专业选修课。本课程将心理学和广告创意联系，通过讲授广告心理学的基本理论和原理，启发学生用广告心理学的理论原理去解释广告实践中出现的现象、问题，培养学生运用心理规律解决广告活动中实际问题的能力和分析能力。
    Advertising Psychology is a compulsory course in Applied Psychology. This course links psychology with advertising creativity. By teaching the basic theories and principles of advertising psychology, students are inspired to explain the phenomena and problems in advertising practice with the theories and principles of advertising psychology. Students are trained to use psychological laws to solve practical problems in advertising activities and to analyze them.
三、课程性质与教学目的
1、课程性质

    广告心理学是广告学与心理学的交叉学科，是一门心理学专业学生必修的基础理论课程。设置该课程的目的是加强学生的理论修养，强化学生的理论思维和科学思维。
2、教学目的
    通过本课程的学习，使学生掌握广告心理学的基本概念、基本原理和基本方法，学会用广告心理学的原理解决广告设计、广告策划、广告制作中的心理问题。使学生通过学习广告心理的特征及其变化规律，实现广告设计与传播的有效性，研究和掌握广告心理策略来增强广告的心理功能和社会效益，从而准确运用心理学原理，顺应视听公众的心理状况和欲求，诱发公众消费的心理感应，为广告的具体制作和实施打下心理的基础。通过讲授广告心理学的基本理论和原理，启发学生用广告心理学的理论原理去解释广告实践中出现的现象、问题。
四、教学内容和要求

 

第一章   广告心理学绪论

（一）教学目的与要求

通过广告感觉心理基本规律的学习，培养学生应用其基本规律解决广告中的实际问题的能力。通过本章的教学，使学生在复习广告的定义、功能和构成要素等理论知识的基础上，掌握广告心理学的定义、学科性质、研究对象及研究方法，了解广告心理学的学科历史与发展。

（二）教学内容
     第一节 广告心理学的研究对象和领域
     1、研究对象

     2、研究领域
     第二节 广告心理学的研究方法
     1、实验法

     2、调查法

     3、内容分析法
     第三节 广告心理学与相关学科的关系
     1、广告心理学与心理学

     2、广告心理学与广告学

     3、广告心理学与消费心理学
（三）思考与实践
    1.广告心理学主要探讨哪些问题？

    2.研究者经常采用什么方法来研究广告心理学问题？

    3.上个世纪60年代以后，广告心理学研究的进展体现在哪些方面？

    4.广告心理学与消费心理学的关系如何？

（四）教学方法与手段
    课堂讲授与讨论相结合，辅以课件或相关视频。
第二章 广告策略的心理基础
（一）教学目的与要求

通过广告感觉心理基本规律的学习，培养学生应用其基本规律解决广告中的实际问题的能力。通过本章的教学，使学生掌握消费者的注意、知觉、学习和记忆的认知过程的特点，理解消费者的自我概念及其重要性，明确品牌资产的概念，领会品牌忠诚理论对于广告策划的重要意义。

（二）教学内容

第一节 各种消费群体的心理特征
1、年龄差异

2、别差异

3、经济收入差异

4、文化程度差异

第二节 消费者的品牌选择策略
1、简单的品牌选择策略

2、复杂的品牌选择策略
第三节 消费者的购买行为
1、按理参与程度分类

2、把购买行为看作一种问题解决活动来分类

第四节 各类商品的购买心理

1、以购买方式为标准进行分类

2、以用途为标准进行分类

3、以消费者的卷入程度进行分类

4、按风险的高低和消费者的目的分类

5、按广告中理和感讯息的高低进行分类

第五节 消费者对广告的反应
1、消费者对广告的态度

2、消费者如何对待广告

3、消费者对广告作用的评价

4、消费者对广告影响力的感受

5、消费者对广告真实程度的看法及对广告的信任度

（三）思考与实践
1. 年龄不同在媒体接触方面有何区别？

2. 高收入者突出的消费心理特点是什么？

3. 年轻人和中年人在消费心理和行为方面有什么不同？

4. 针对不同文化程度的消费应注意哪些方面的问题？

5. 对于采用简单品牌选择策略的消费者，应该采用什么广告对策。

 （四）教学方法与手段

  课堂讲授与讨论相结合，辅以课件或相关视频。
第三章 广告策划的心理依据和方法（课程思政）
（一）教学目的与要求

通过广告知觉心理基本规律的学习，培养学生应用其基本规律解决广告中的实际问题的能力。要求掌握知觉及其与感觉的关系，掌握知觉的特性，掌握广告知觉中的偏见。

（二）教学内容

  第一节 界定广告诉求对象的标准
  1、界定广告诉求对象的意义

  2、界定广告诉求对象的基本要求

  3、界定广告诉求对象的标准

  4、案例
 第二节 确定广告目标的心理依据
 1、广告目标与广告心理效应

 2、广告心理效应模式

 3、广告的客观心理效应

 4、品牌资产
 第三节 品牌的定位决策
 1、何谓定位

 2、定位的方法

 3、定位的策略
 第四节 广告诉求决策及其心理依据（课程思政）
 1、广告诉求的决策模型

 2、影响消费者品牌选择的因素

 3、人类的需要和消费动机（课程思政）
4、广告诉求的心理策略
（三）思考与实践
 1、为什么要界定广告诉求对象？

 2、界定广告诉求对象要具备什么条件？

 3、可以采用哪些标准来界定广告对象？

 4、美国SRI国际公司，建立的“价值观与生活形态系统”将消费者区分为哪些群体？

 （四）教学方法与手段

   课堂讲授与讨论相结合，辅以课件或相关视频。
    第四章  广告说服的原理和方法(课程思政)
 （一）教学目的与要求
通过广告注意心理基本规律的学习，培养学生应用其基本规律解决广告中的实际问题的能力。掌握注意的概念、特点及其品质。掌握引起注意的广告设计技巧。

 （二）教学内容

   第一节 态度
    1、什么是态度

    2、态度的特点
    3、态度的转变（课程思政）
    第二节 广告的说服机制

    1、低认知卷入的理论模式

    2、高认知卷入的理论模式

    3、综合模式——精细加工可能模式

第三节 广告的说服技巧

    1、广告说服的实质

    2、广告说服的策略
   拓展：广告说服与公益广告（课程思政）

   第四节 典型的广告诉求方法

   1、理性诉求

   2、情感诉求

   3、潜意识诉求
   拓展：广告说服与“讲好中国故事”（课程思政）

   （三）思考与实践
   1、什么叫态度？态度有什么特点？把握态度特点有何意义？

   2、述评广告说服的强化理论？

   3、根据一致性理论进行广告活动时应该注意什么问题？

   4、举例说明低卷入学习理论的实践意义。

  （四）教学方法与手段

课堂讲授与讨论相结合，辅以课件或相关视频。 

第五章   广告表现的心理规律

   （一）教学目的与要求
通过广告记忆心理基本规律的学习，培养学生应用其基本规律解决广告中的实际问题的能力。掌握广告记忆的概念及其过程，掌握遗忘的解释理论及对广告的启示，掌握有助于广告记忆的策略，掌握消费者决策的信息来源和决策过程，掌握广告信息设计的策略。

   （二）教学内容

    第一节 广告创意的构思方法

    1、脑力激荡法

    2、启发构思法

    3、顿悟构思法

    4、辐射构思法

    5、二旧化一新

    6、J．W．杨创意产生法

    7、水平思考法

第二节 广告表现的心理原则

1、广告必须能引人注意

2、广告文案内容必须容易识别

3、广告内容必须容易理解

4、广告信息必须容易记忆

5、广告最好能够唤起情绪、情感

6、广告不能冒犯消费者

第三节 广告引人注意的原理和方法

1、注意的原理

2、广告如何引人注意

第四节 广告的视知觉原理及运用

1、主观轮廓

2、大小知觉

3、运动知觉

4、知觉的主动

第五节 影响广告语言感知的因素

1、影响视觉语言感知的因素

2、影响听觉语言感知的因素

第六节 影响广告语言理解的因素

1、受众方面

2、广告作品

第七节 提高广告信息记忆效果的基本方法

1、将广告信息不断地加以重复

2、利用联想记忆的规律

3、运用以语言的特点为中介进行编码的记忆原理

4、广告信息的数量要适当

5、广告形式新颖独特

6、巧用人物模特

7、促使受众卷入或注意

第八节 提高和巩固品牌知名度的策略

1、注意品牌的标志设计

2、重视品牌命名

3、强化广告宣传

第九节 影响受众情绪情感的因素

1、受众因素

2、广告环境因素

3、广告因素

  （三）思考与实践
1、广告创意构思的基本方法是什么？

2、广告表现必须遵循哪些心理原则？

3、影响注意的因素有哪些？

4、塑造良好的企业或品牌形象有什么好处？

5、良好的企业形象应该是什么样的？

6、结合关于品牌资产的知识，谈谈如何提高品牌形象？

7、如何塑造良好的企业形象？

  （四）教学方法与手段

课堂讲授与讨论相结合，辅以课件或相关视频。 

   第六章  媒体策划心理

  （一）教学目的与要求

通过广告思想心理基本规律的学习，培养学生应用其基本规律解决广告中的实际问题的能力。掌握思想的基本规律与广告创意的依据和素材。掌握创造性想象的特点及其在广告中的应用。掌握联想的作用和刺激联想的方法。

  （二）教学内容
第一节 广告媒体的比较

1、媒体的运用情形

2、媒体的影响力

3、消费者对媒体广告的态度

4、受众的媒体接触情况

第二节 主要广告媒体的接触心态

1、报纸

2、杂志

3、广播

4、电视

5、互联网

  （三）思考与实践
1、分析报纸广告的心理特性？

2、分析电视广告的心理特性？

  （四）教学方法与手段

课堂讲授与讨论相结合，辅以课件或相关视频。
第七章  广告要素及其心理效应

（一）教学目的与要求
通过广告情感心理基本规律的学习，培养学生应用其基本规律解决广告中的实际问题的能力。了解广告中常见的情感反应，掌握影响广告情感的内因和外因。

（二）教学内容

第一节    广告构成成份的心理效应及创作原则

1、画面

2、语言

3、音响

第二节    广告中画面和语言的配合

1、关联或不关联

2、同步与不同步

3、画面表现的充分性

4、画面为主还是语言为主

第三节    广告颜色的心理效应及运用

1、颜色广告与黑白广告的对比

2、颜色的心理意义

3、颜色偏好

4、颜色与易读性

第四节    广告中人物模特的作用及运用

1、用或者不用人物

2、用什么样的人物

3、如何运用人物模特

第五节  广告大小的心理效应

1、不同媒体广告的大小差异

2、同一媒体内广告的大小差异

  （三）思考与实践
   1、广告要不要运用人物模特？为什么？

   2、请分析名人广告的利弊。

   3、在运用人物模特做广告时，应注意什么？

   4、大小媒体广告各自的优缺点是什么？

  （四）教学方法与手段

   课堂讲授与讨论相结合，辅以课件或相关视频。
第八章  广告效果测量

   （一）教学目的与要求
通过广告审美心理基本规律的学习，培养学生应用其基本规律解决广告中的实际问题的能力。掌握广告艺术的特性及其美学形象，掌握增加广告艺术感染力的技巧。

   （二）教学内容

第一节  广告效果测量概述

1、广告效果测量的意义

2、广告效果测量的范畴

第二节  印刷广告的效果测量

1、直接评价法

2、视向测验

3、速视器测验

4、阅读程度测验

5、回忆测验

6、征询测量

第三节  电视广告效果测量

1、特征评价法

2、影院测验

3、回忆测验

4、收视率调查

5、生理测量

第四节  网络广告效果评估

1、调查法

2、实验法

3、记录点击频次

第五节 广告活动的综合效果测量

1、知晓测量

2、销售分析测量

  （三）思考与实践

1.为什么要测量广告的效果？

2.什么是文案测验？什么是传播效果测量？

3.印刷广告的效果的测量方法有哪些？

4.如何测量电视广告的效果？

  （四）教学方法与手段

    课堂讲授与讨论相结合，辅以课件或相关视频。
五、各教学环节学时分配
广告心理学课程的课时分配

	            教学
                环节

      教学时数

课程内容
	讲

课
	习

题

课
	讨

论

课
	实

验
	其他

教学

环节
	小

计

	第一章
	2课时
	
	
	
	
	2课时

	第二章
	4课时
	
	
	
	
	4课时

	第三章
	4课时
	
	
	
	2课时
	4课时

	第四章
	4课时
	
	
	
	2课时
	6课时

	第五章
	4课时
	
	
	
	2课时
	6课时

	第七章
	4课时
	
	
	
	
	4课时

	第八章
	2课时
	
	
	
	
	2课时

	复习指导
	2课时
	
	
	
	
	2课时

	合计
	26课时
	
	
	
	6课时
	32课时


六、推荐教材和教学参考资源
推荐教材：《广告心理学》，黄合水,曾秀芹著，高等教育出版社,2020年
教学参考教材：

1、《广告心理学》，王怀明主编，中南大学出版社，2010年
2、《广告心理学》，马谋超主编，中国市场出版社，2008年
七、其他说明       

平时成绩：占期末总成绩的60%，其中作业占30%，包括案例分析的课堂陈述的成绩；课堂表现占30%，包括课堂出勤情况、课堂听课情况和课堂回答问题表现。

期末考试：占期末总成绩的40%，考试采取分散开卷的形式，考查范围将覆盖到本课程所学的各主要章节。

大纲修订人：张霞                            修订日期：2022年8月
    大纲审定人：李美华                          审定日期：2022年8月
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