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پرونده

 
شناوریم. از اسکرول‌های بی‌پایان در شبکه‌های اجتماعی 
گرفته تا پیام‌های پنهان در فیلم‌ها و حتی مکالمات 
روزمره، تبلیغات مانند یک فیلتر نامرئی ذهن ما را شکل 
می‌دهند. اما نکته‌ای که کمتر به آن دقت می‌کنیم، این 
است که تبلیغات دیگر فقط چیزی را معرفی نمی‌کنند؛ بلکه طرز فکر و 
سبک زندگی ما را طراحی می‌کنند. در سال ۲۰۲۵، برندها دیگر فقط 
محصولات نمی‌فروشند، بلکه ایده‌ها و احساسات را بسته‌بندی و عرضه 
می‌کنند. شرکت‌های بزرگ از هوش مصنوعی، داده‌کاوی و روان‌شناسی 
شناختی استفاده می‌کنند تا بدانند دقیقاً در چه لحظه‌ای بیشترین نیاز 
احساسی به یک کالا یا سرویس را دارید، حتی قبل از آن‌که خودتان متوجه 
شوید! این یعنی، تبلیغات مدرن نه‌تنها خواسته‌های ما را پیش‌بینی 
می‌کنند، بلکه آن‌ها را می‌سازند. به‌ویژه این روزها که تعطیلات نوروزی در 
پیش است و حال و هوای خرید هم پررنگ شده، انواع مدل‌های تبلیغات 
ممکن است ما را با ترفندهایی در دام بیندازند و نتیجه این شود که بدون 
اولویت‌بندی پول‌مان را خرج چیزی کنیم که نیاز واقعی‌مان نباشد؛ اما 
دنیای تبلیغات به ما القا کرده حتماً به آن نیاز داریم. پس وقتی حس 
می‌کنید که بدون یک گوشی جدید، کفش برند یا یک سبک زندگی خاص 
»ناکامل« هستید، شاید وقت آن باشد که بپرسید: آیا این نیاز واقعی من 
است، یا فقط نتیجه‌ یک برنامه‌ریزی دقیق تبلیغاتی؟ چطور می‌توانیم از 
یک مصرف‌کننده منفعل به یک مخاطب آگاه تبدیل شویم؟ اولین قدم، 
شک کردن به هر چیزی است که با احساس فوریت یا ترس از عقب ماندن 
شما را ترغیب می‌کند. هر پیامی که به شما می‌گوید »همین حالا بخر« یا 
»اگر نداشته باشی، چیزی کم داری«، احتمالًا در حال بازی با ذهن شماست. 
قدم دوم، مقایسه‌ منابع مختلف است. تبلیغات دوست دارند همه‌چیز را 
ایــده‌آل نشان دهند، اما بررسی تجربه‌های واقعی کاربران، دیدگاهی 
واقعی‌تر به شما می‌دهد. انتخاب با ماست؛ آیا تبلیغات را آگاهانه بررسی 

می‌کنیم، یا اجازه می‌دهیم آن‌ها مسیر زندگی ما را تعیین کنند؟

دنیای تبلیغات با انواع ترفندها طوری به ذهن و روان ما شکل می‌دهد که بدون توجه به اولویت‌ و نیاز واقعی‌مان  هزینه 
 کنیم؛ روندی که این روزها در حال و هوای خرید عید پررنگ‌تر هم شده؛ اما چطور می‌توانیم از یک مصرف‌کننده منفعل

 به یک مخاطب آگاه تبدیل شویم؟

�

��

�

�

�

�

�
�

2948

22 اسفند 1403 چهارشنبه 
11 رمضان 1446  12 مارس ‌2025 
شماره 21729

 

 تبلیغات در عصر دیجیتال؛ تحول یک مفهوم کلاسیک
تبلیغات از دیرباز به‌عنوان ابزاری برای جلب توجه و متقاعدسازی مخاطبان به کار رفته است. این 
مفهوم با گذر زمان تکامل یافته و از سخنرانی‌های شفاهی تا هوش مصنوعی در بازاریابی، مسیر 

متنوعی را پیموده است. به‌طور کلی، تبلیغات را می‌توان به چند دسته کلی تقسیم کرد:

۱- تبلیغات سنتی   این دسته شامل روش‌هایی 
است که دهه‌ها به‌عنوان ابزارهای اصلی بازاریابی 
استفاده شده‌اند، مانند سخنرانی‌های عمومی، 
در  چاپی  آگهی‌های  خیابانی،  بیلبوردهای 
روزنامه‌ها و تبلیغات تلویزیونی و رادیویی. این 
شیوه‌ها همچنان در برندینگ نقش دارنــد، اما 

هزینه‌بر و کمتر هدفمند هستند.
۲- تبلیغات دیجیتال   در ســال‌هــای اخیر، 
اینترنت باعث تغییر اساسی در شیوه تبلیغات شده 
است. گوگل ادز، تبلیغات شبکه‌های اجتماعی، 
اینفلوئنسر مارکتینگ و تبلیغات محتوایی از 
مهم‌ترین شیوه‌های نوین هستند. این روش‌ها 
اساس  بر  مخاطب  دقیق  هدف‌گیری  امکان 
علایق، موقعیت مکانی و الگوهای رفتاری را 

فراهم می‌کنند.

۳- تبلیغات مبتنی بر داده   الگوریتم‌های 
ــروزه تبلیغات را  پیشرفته و هوش مصنوعی ام
شخصی‌سازی کرده‌اند. موتورهای جست‌وجو 
و شبکه‌های اجتماعی، تبلیغاتی را به کاربران 
نمایش می‌دهند که به رفتار و ترجیحات آن‌ها 
نوتیفیکیشن،  ــوش  پ تبلیغات  اســت.  مرتبط 
ریتارگتینگ )هــدف‌گــیــری مــجــدد( و ایمیل 

مارکتینگ نمونه‌هایی از این مدل هستند.
پیشرفت   با  تعاملی   و  تجربی  ۴- تبلیغات 
فــنــاوری، تبلیغات به سمت ایجاد تجربه‌های 
کــاربــری پیشرفته حرکت کــرده‌انــد. تبلیغات 
واقعیت افزوده )AR(، کمپین‌های گیمیفیکیشن و 
محتوای تعاملی از جدیدترین روش‌ها در این زمینه 
هستند که کاربران را به جای یک بیننده منفعل، به 

مشارکت فعال ترغیب می‌کنند.

تبلیغات؛ بازنویسی ناخودآگاه انسان     

وقتی از تاثیر تبلیغات صحبت می‌شود، اغلب 
به مفاهیمی مثل افزایش فروش، تغییر رفتار 
مصرف‌کننده یا برندسازی فکر می‌کنیم. اما 
اگر تبلیغات را نه به‌عنوان یک ابزار تجاری، بلکه 
به‌عنوان یک بازنویسی سیستماتیک ذهن در 
نظر بگیریم، چه؟ شاید تبلیغات بیشتر از آن‌که 
ما را به خرید یک محصول ترغیب کند، در حال 
تبلیغات،  باشد.  ما  ناخودآگاه  ساختار  تغییر 
که  چیزی  نه‌فقط  دیجیتال،  عصر  در  به‌ویژه 
می‌خواهیم، بلکه چیزی را که هستیم،شکل 
روز  هــر  تبلیغاتی،  الگوریتم‌های  مــی‌دهــد. 
می‌کنند  بمباران  پیام‌هایی  با  را  ما  بی‌وقفه 
که به‌ظاهر انتخاب‌های ما را تایید می‌کنند، 
امــا در حقیقت در حــال جهت‌دهی به همان 
انتخاب‌ها هستند. وقتی روزانــه صدها تبلیغ 
ــاره ســامــت، موفقیت، زیبایی یــا سبک  دربـ
معیارهای  به‌مرور  می‌بینیم،  خاصی  زندگی 

درونی‌مان تغییر می‌کند. ما فکر می‌کنیم در 
حال تصمیم‌گیری مستقل هستیم، اما در واقع، 
چارچوبی که بر اساس آن تصمیم می‌گیریم، 
قبلًا از طریق تبلیغات بازتعریف شده است. اما 
این تغییر فقط در سطح مصرف نیست. تبلیغات، 
زمان را هم برای ما بازنویسی می‌کند. پیش از 
عصر دیجیتال، زمان‌بندی‌های شخصی‌تری 
برای نیازهایمان داشتیم: وقتی گرسنه بودیم 
غذا می‌خوردیم، وقتی خسته بودیم استراحت 
می‌کردیم. اما حــالا، تبلیغات تعیین می‌کند 
کی نیاز به خرید داریم، چه زمانی به یک تجربه 
جدید فکر کنیم و حتی کی احساس ناکافی 
بودن داشته باشیم. پس تبلیغات فقط یک ابزار 
بازاریابی نیست؛ بلکه نوعی مهندسی شناختی 
است که مرزهای هویت و نیازهای ما را بازتعریف 
می‌کند. سوال این جاست: آیا هنوز هم آن‌طور 

که فکر می‌کنیم، خودمان انتخاب می‌کنیم؟

تبلیغات؛ مهندسی ارزش‌های 
ذهنی و تغییر رفتار        

اگر تبلیغات را فقط به‌عنوان ابزاری برای فروش در نظر 
بگیریم، تصویری ناقص از تاثیر واقعی آن ساخته‌ایم. 
تبلیغات تنها یک پیام بازاریابی نیست؛ بلکه یک سیستم 
ــای ذهنی ماست.  مهندسی شده بــرای تغییر ارزش‌ه
چیزی که امروز به آن نیاز می‌گوییم، شاید دیروز اصلًا 
وجــود نداشته اســت. اما چطور؟ تبلیغات با بازتعریف 
ارزش‌ها، اولویت‌های ما را تغییر می‌دهد. وقتی سال‌ها 
پیش برندهای لوکس کیف‌های دستی را به‌عنوان نماد 
»قدرت و موفقیت« معرفی کردند، مردم دیگر یک کیف 
را فقط بــرای حمل وسایل نمی‌خواستند. حالا کیف 
یک بیانیه اجتماعی شده است. همین روند درباره مد، 
فناوری و حتی سبک زندگی تکرار می‌شود. تبلیغات 
ارزش‌هــایــی مثل ســادگــی، قناعت و دوام را کمرنگ 
می‌کند و جای آن‌ها را با مصرف‌گرایی، تجمل و تغییر 
مداوم پر می‌کند. این تغییرات فقط روی سلیقه ما اثر 
نمی‌گذارد، بلکه رفتار ما را هم عوض می‌کند. وقتی مد 
به‌عنوان یک ارزش معرفی می‌شود، خرید مداوم لباس 
نه‌فقط طبیعی، بلکه ضــروری به نظر می‌رسد. وقتی 

تبلیغات به ما القا می‌کند که جدیدترین گوشی همیشه 
بهتر است، گوشی قدیمی‌مان ناگهان ناکارآمد جلوه 

می‌کند. این همان چرخه‌ای است که منجر 
به اسراف، زیاده‌خواهی و نارضایتی 

دایمی می‌شود. اما نکته مهم‌تر 
این است که این روند در سطحی 
ــد.  ــی‌ده عــمــیــق‌تــر هــم رخ م
تبلیغات نه‌تنها چیزهایی را که 
می‌دهد،  تغییر  می‌خواهیم، 

فکر  کــه  چیزهایی  حتی  بلکه 
هم  داریـــم  را  لیاقتش  می‌کنیم 

تحت تاثیر قرار می‌دهد. در نهایت، 
محصول  ــه  ک نیست  تبلیغات  ایـــن 

می‌فروشد؛ این ما هستیم که با تغییر 
ارزش‌هــای ذهنی‌مان، خود را متقاعد 

می‌کنیم که به آن نیاز داریم.

بازی تبلیغات با خطاهای 
شناختی   

تبلیغات همیشه ابزاری برای جلب توجه و متقاعدسازی 
بوده است، اما شکل آن در طول زمان تغییر کرده است. در 
گذشته، تبلیغات بیشتر بر اطلاعات مستقیم متکی بود؛ 
بیلبوردهای خیابانی، آگهی‌های روزنامه‌ای و تبلیغات 
تلویزیونی، محصول را معرفی می‌کردند و ویژگی‌های 
آن را برجسته می‌ساختند. اما در دنیای امروز، تبلیغات از 
یک پیام ساده فراتر رفته و به یک علم پیچیده روان‌شناسی 
تبدیل شــده اســت. تبلیغات امــروزی دیگر محصول را 
نمی‌فروشد، بلکه یک احساس، یک سبک زندگی یا حتی 
یک هویت را به شما القا می‌کند. در این میان، استفاده 
از خطاهای شناختی نقش کلیدی دارد؛ یعنی الگوهای 
ذهنی که باعث می‌شوند ما تصمیم‌هایی بگیریم که لزوماً 
منطقی نیستند. یکی از رایج‌ترین خطاهای شناختی در 
تبلیغات مدرن، اثر کمیابی )Scarcity Effect( است. 
وقتی یک فروشگاه آنلاین می‌نویسد »فقط دو عدد باقی 
مانده!«، این پیام اضطراب ذهنی ایجاد و شما 
را به خرید سریع‌تر وادار می‌کند. خطای 
 Confirmation( اثــر تاییدی
Bias( هم به‌کار می‌رود؛ وقتی 
تبلیغات آن‌چه را که از قبل باور 
دارید، تایید می‌کند و باعث می‌شود 
تصمیمی  شما  خرید  که  کنید  احساس 
درست است. یکی دیگر از ترفندهای تبلیغاتی، 
 )Anchoring Bias( خطای لنگر انداختن
ــت. یک محصول ابتدا با قیمت بالا  اس
نمایش داده می‌شود، سپس با تخفیف 
ویژه ارائــه می‌شود تا احساس کنید که 
یک معامله پرسود انجام داده‌ایــد، در 
حالی که ممکن است قیمت واقعی 
همان باشد. امــروزه تبلیغات به‌جای 
دور  را  ذهــن  مستقیم،  متقاعدسازی 
می‌زند و تصمیمات ما را از مسیر ناخودآگاه 
هدایت می‌کند. آیا هنوز فکر می‌کنید که 

خریدهای شما کاملًا انتخاب‌های شخصی‌اند؟

برندها دیگر محصول نمی‌فروشند، بلکه شما را می‌فروشند!
ــل فقط گــوشــی، لــپ‌تــاپ یــا ساعت  ســال‌هــاســت کــه اپ
هوشمند نمی‌فروشد؛ اپل یک هویت می‌فروشد. خرید 
یک آیفون صرفاً انتخاب یک تلفن نیست، بلکه انتخاب 
اپــل در طول  ــت. پیام تبلیغاتی  یک سبک زندگی اس
سال‌ها تغییری نکرده است: »متفاوت فکر کن.« اما این 
»متفاوت بــودن« دقیقاً چیست؟ این جا همان نقطه‌ای 
است که برندینگ مدرن از فروش محصول فراتر می‌رود 
یک  شما  وقتی  می‌شود.  هویت‌سازی  قلمروی  وارد  و 
محصول اپل می‌خرید، در واقع به گروهی خاص از افراد 
تعلق پیدا می‌کنید؛ گروهی که ارزش‌هایی مثل نوآوری، 
سادگی و مینیمالیسم را مهم می‌دانند. به همین دلیل، 
مشتریان اپل اغلب به برندشان وفــادار می‌مانند، حتی 
اگر گوشی‌های دیگر سخت‌افزار قوی‌تری داشته باشند. 
ایــن استراتژی فقط مختص اپــل نیست. نایکی کفش 

نمی‌فروشد، بلکه فلسفه »فقط انجامش بده« را تبلیغ 
می‌کند؛ پیامی که با روحیه تــاش، چالش و موفقیت 
ــت. هــارلــی دیــویــدســون موتورسیکلت  گــره خـــورده اس
نمی‌فروشد، بلکه حس آزادی، طغیان و استقلال را به 
فست‌فود  برندهای  حتی  می‌کند.  منتقل  مشتریانش 
مانند مک‌دونالد فقط غذا عرضه نمی‌کنند؛ آن‌ها خاطره، 
راحتی و حس نوستالژی را می‌فروشند. برندهای مدرن 
می‌دانند که مردم فقط به دنبال خرید یک کالا نیستند، 
اجتماعی‌اند.  جایگاه  و  معنا  احساس،  دنبال  به  بلکه 
تبلیغات امــروزی دیگر دربــاره کیفیت محصول نیست؛ 
ــت کــه شما بــا خــریــد آن محصول، چه  ــن اس دربـــاره‌ ای
کسی می‌شوید. پس شاید سوال درست این باشد: آیا 
انتخاب‌های شما واقعاً از آنِ خودتان است، یا هویت شما 

را از قبل برایتان ساخته‌اند؟

جوگیری در نوروز؛ چرا این موقع 
بیشتر خرید می‌کنیم؟    

نوروز همیشه با موجی از تبلیغات، تخفیف‌ها و کمپین‌های خرید 
همراه اســت. از پوشاک گرفته تا لــوازم خانگی و خوراکی‌ها، 
همه‌چیز در این ایام رنگ و بوی »فرصت طلایی« می‌گیرد. اما 
آیا واقعاً این تخفیف‌ها ارزش دارند؟ یا صرفاً به‌خاطر جوگیری و 

تبلیغات، بیشتر از نیازمان خرید می‌کنیم؟
چرا شب عید تبلیغات و تخفیف‌ها بیشتر می‌شود؟

فروشندگان و برندها می‌دانند که مردم در روزهای منتهی به سال 
نو تمایل بیشتری به خرید دارند. این موضوع چند دلیل اصلی دارد:

اول: فشار روانــی برای آماده‌شدن برای سال جدید و بــه‌روز کردن 
وسایل خانه و پوشاک.

دوم: افزایش درآمد برخی از خانوارها به دلیل پاداش‌های پایان سال.
سوم: ایجاد حس فوریت توسط تبلیغات که مشتریان را به خرید سریع‌تر 

ترغیب می‌کند.
این جاست که موج تبلیغات گسترده در تلویزیون، شبکه‌های اجتماعی 

و حتی پیامک‌های تخفیف آغاز می‌شود.
چه زمانی خرید کنیم که ضرر نکنیم؟

برای خرید نوروزی، مدیریت زمان نقش مهمی دارد. بهترین زمان، 
هفته‌های پیش از اوج تبلیغات، یعنی اواخر بهمن است؛ زمانی که 
تنوع کالاها بالاست و قیمت‌ها هنوز تحت تاثیر افزایش تقاضا قرار 
نگرفته‌اند. در مقابل، خرید در روزهای پایانی اسفند معمولًا با افزایش 
قیمت و گزینه‌های محدودتر همراه است. بااین‌حال، فرصت دیگری 
هم  وجود دارد؛ بسیاری از فروشگاه‌های برند و مغازه‌هایی که امکان 
انبار کــردن کالاهای فصلی را ندارند یا این کار برایشان پرهزینه 
است، در پایان هر فصل اجناس خود را با عنوان »حراج پایان فصل« و 
تخفیف‌های منطقی عرضه می‌کنند. این حراج‌ها می‌توانند فرصتی 

مناسب برای خریدی باکیفیت و نسبتاً منصفانه باشند.
همیشه هم تبلیغات بد نیست!

تبلیغات همیشه به معنی فریب دادن مشتری نیست. گاهی یک 
حراج واقعی، فرصتی طلایی برای خریدی هوشمندانه است. مثلًا در 
سوپرمارکت‌های زنجیره‌ای، وقتی تاریخ انقضای برخی محصولات 
نزدیک می‌شود، فروشگاه‌ها به‌جای از بین بردن آن‌ها، با تخفیف‌های 
ویژه عرضه‌شان می‌کنند. این کار هم برای مشتری به‌صرفه است، 
هم از هدررفت مواد غذایی جلوگیری می‌شود. یا فروشگاه‌های لوازم 
الکترونیکی، هنگام ورود مدل‌های جدید، نسخه‌های قبلی را با قیمت 

مناسب‌تری عرضه می‌کنند.
اما چالش این جاست: چطور تخفیف واقعی را از تبلیغات فریبنده 
تشخیص دهیم؟ بهترین راه، مقایسه قیمت‌ها در بازه‌های مختلف 
است. اگر محصولی که امروز ۵۰ درصد تخفیف خورده، هفته پیش با 
همین قیمت فروخته می‌شد، یعنی فقط برچسب تغییر کرده، نه قیمت 
واقعی! بررسی نظرات مشتریان، مقایسه در چند فروشگاه و دنبال 
کردن روند قیمت‌ها در سایت‌های معتبر، از روش‌های هوشمندانه 
برای یک خرید آگاهانه است. پس تبلیغات همیشه بد نیست، به شرطی 

که فریب بازی‌های روانی برندها را نخوریم!

چطور از جوگیر شدن در خریدهای 
نوروزی جلوگیری کنیم؟

فهرست خرید داشته باشید   قبل از ورود به بازار یا سایت‌های خرید، 
فهرستی از اقلام ضروری تهیه کنید و به آن پایبند بمانید.

مقایسه قیمت کنید   همیشه یک فروشگاه را ملاک قرار ندهید و قبل 
از خرید، قیمت‌ها را در جاهای مختلف بررسی کنید.

به نیاز واقعی توجه کنید   صرفاً به خاطر تبلیغات جذاب و حس 
فوریت، کالایی را که واقعاً نیاز ندارید، نخرید.

صبر کنید   بسیاری از کالاها بعد از تعطیلات با کاهش قیمت مواجه 
می‌شوند. اگر خرید فوریتی ندارید، شاید بهتر باشد کمی صبر کنید.


