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مطالعه ی نقش شعارهای اجتماعی در میزان توجه به تبلیغات محیطی به 
وسیله ی بررسی تعقیب بینایی
مقدمه: امروزه برای هدف‌گیری در بازار رقابتی، تبلیغات هم مهم‌ترین اســتراتژی به شمار می‌رود و 
هم استفاده از آن اجتناب‌ناپذیر شده است. از طرف دیگر، برای بالا بردن اثربخشی و کاهش آلودگی 
بصری تبلیغات، صحت و دقت در بهره‌گیری از ابزار تبلیغاتی الزامی است. هدف این پژوهش، بررسی 
نقش صحت در تبلیغات بیلبورد و آزمون بازاریابی اجتماعی با استفاده از عنصر شعار تبلیغاتی است. 
به این منظور، ادراک و حافظه‌ی آزمودنی‌ها با توجه به شعار اجتماعی با شناسایی لوگو ارزیابی شد. 
روش: در این پژوهش، 10 نفر از دانشــجویان دکتری با اســتفاده از تکنیک ردیابی چشم آزمایش و 
ارزیابی شــدند. در این آزمون، ســه شرکت تولیدکننده‌ی سه برند چای که در تبلیغات خود از شعار 
اجتماعی و سه شرکت دیگر که برای سه برند چای خود از شعار تجاری استفاده کرده بودند، انتخاب 
و به غیر از پردازش تصویری با اســتفاده از آزمون ANOVA و الگوریتم رقابت استعماری، تحلیل 
آماری و خوشه‌بندی شدند. يافته ها: نتایج تعقیب بینایی نشان داد که تبلیغات دارای ماهیت اجتماعی 
می‌توانند بر رفتار تأثیر بسزایی بگذارند . نتایج تحلیل آماری و خوشه‌بندی نیز این تمایز را تأیید کرد. 
نتيجه‌گيري: بــرای بالا بردن صحت تبلیغات محیطی باید بیلبورد را خلاقانه طراحی کرد؛ به طوری 
که درگیری ذهنی مصرف‌کنندگان افزایش یابد. ردیاب چشم توانست یک رتبه‌بندی دقیق از عناصر 
بیلبورد ارائه دهد. شــاخص‌های این ابزار شــناختی نشان داد که شعار اجتماعی می‌تواند بر ادراک و 

حافظه‌ی مصرف‌کنندگان با توجه به برند تأثیر بگذارد.  
واژه هاي كليدي: بیلبورد، شعار تبلیغاتی، ردیابی چشم
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The Study of Social Slogans on Amount of Attention to 
Outdoor Advertising by Means of Visual Tracking

Introduction: Nowadays advertising is the most important strategy for targeting 
the competitive market, and its use is inevitable. In order to increase the effec-
tiveness and reduce the visual contamination of advertising, the accuracy of the 
use of the advertising tool is mandatory. The purpose of this study is to examine 
the role of accuracy in billboard advertising and social marketing testing using 
the element of advertising slogan. To this end, the perception and memory of 
the subjects were evaluated according to the social slogan by identifying the 
logo. Method: In this study, 10 PhD students were tested and evaluated using 
Eye Tracking Technique. In this test, six tea brands were chosen, three of which 
had used social slogans, while the other three used commercial slogans in their 
advertisements. Other than Image Processing using the ANOVA test and Co-
lonial Competitive Algorithm, statistical analysis and clustering were also car-
ried out. Results: Visual tracking results showed that social nature advertising 
can have a significant effect on behavior. The results of statistical analysis and 
clustering also confirmed this distinction. Conclusion: To enhance the accuracy 
of billboard advertisement, it should be designed in a creative way, so that the 
consumers’ mental involvement increases. The eye tracker could provide a pre-
cise rating of billboard elements. The indicators of this cognitive tool showed 
that social slogans could affect the perception and memory of consumers with 
respect to the brand. 
Keywords: billboard, advertising slogan, eye tracking 
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ضروری اســت)9( و نیازمند آن اســت که موارد مطرح 
شده در تبلیغات درست و راست بوده ودر صحت محتوا 
و کیفیت پیام، سیاســت های تبلیغاتی در نظر گرفته شده 

باشد)10(. 
پیامی که از طریق رســانه ها به منظور برقراری ارتباط با 
مصرف کننده فرســتاده می شود، باید در چارچوب مدل 
آیدا1 باشــد؛ بدین معنا که توجــه مخاطبان را برانگیخته 
و آنهــا را ترغیب به خرید کالا کند و عملکرد آنها را در 
اختیار بگیرد)11(. الگوهای دیگر مانند مدل آیکا2 را نیز 
می توان در نظر گرفت)12(. در ادامه، سایر الگوها معرفی 
می شــوند. کیفیت تبلیغات بــه دو عامل صحت و دقت 
نیازمند اســت؛ دقت در انتخاب رسانه و صحت در پیام؛ 
چه پخشــی )رادیویی و تلویزیونی( یا چاپی )مجلات و 

بیلبورد()13(.
مهم ترین مدل های ارزیابی صحــت عبارت اند از: آید3 
)توجه، علاقــه ، میل(، آیدا )توجه، علاقه، میل ، عمل(، 
آیکا )توجه، علاقــه، اعتقاد ، عمل(، آیــداس4 )توجه، 
علاقه، میــل، عمل، رضایت(، آیــک کا5 )توجه، علاقه، 
اعتمــاد، اعتقاد، عمــل(، آیجا6 )توجه، علاقــه، عقیده، 
عمل(، آیدمــا7 )توجه، علاقه، تمایــل، حافظه، عمل(، 
آیدکا8 )توجه، علاقه، میل، احتیاط، عمل(. همان طور که 
ملاحظه می شــود، تمام مدل ها با عنصر توجه، که تحقق 
اهداف و اثربخشــی همه ی آنها را در پی دارد، شــروع 

می شوند.
توجه )زل زدن(9 

"توجه" یعنی میزان اختصاص دادن فعالیت پردازش شده 
بــه یک محرک خــاص. از آنجا که ظرفیــت مغز برای 
پردازش اطلاعات محدود است، توجه مصرف کنندگان 
به امور بســیار انتخابی است)15(. توجه به روند رفتاری 

مقدمه
تبلیغات در فضای باز، تابلوهای تبلیغاتی کنار جاده ها و 
خیابان ها، قدیمی ترین راه تبلیغ محصولات و خدمات اند. 
امروزه، پیام های تبلیغاتی در اشــکال مختلف پیام خود 
را بــه افرادی که در جاده ها تردد می کنند، می رســانند. 
تابلوهای تبلیغاتی قدیمی شهری هنوز هم بخش اصلی و 
اساسی این صنعت هستند. علاوه بر اینها، اشکال مختلف 
تابلو هم به طور گسترده مورد استفاده قرار می گیرد)1(. 
تبلیغات در فضای باز و معابر از نظر نسبت هزینه- فایده 
بسیار کارآمدند)2(. بیلبوردهای تبلیغاتی، تابلوهای بسیار 
بزرگ و جذابی هستند که روی پایه ای بلند در خیابان ها 
و بزرگراه نصب شده و از فاصله ی دور قابل رویت اند.
پیشینه ی استفاده از بیلبورد به تمدن های اولیه بازمی گردد.
ازســتون های سنگی هرمی شــکل بناهای تاریخی مصر 
باستان، نه فقط به عنوان ابزار مکمل فعالیت ها، بلکه برای 
ترویج دین استفاده می شده و بسیاری از عبارات مذهبی 
روی آنها حک و ثبت شــده است. بیلبورد، قدیمی ترین 
شکل تبلیغات است که رشد آن در سراسر جهان روندی 
ثابت و قابل توجه داشته اســت. ماندگاری بیلبوردها در 
ذهن نسبت به سایر ابزار تبلیغاتی بیشتر)4-3( و در مقایسه 
با رادیو و تلویزیون قابل اعتمادتر است)5(. بیلبوردهای 
تبلیغاتی، یکی از قوی ترین اشکال تبلیغاتی اند که به طور 
گسترده در سراســر جهان برای ارائه ی سریع مفاهیم به 
مخاطبان مورد استفاده قرار می گیرند)6(. دلیل اینکه چرا 
امروزه بیلبوردها به عنوان ابزاری ضروری برای تبلیغات 
مورد توجه اند، این اســت که آنها گروه های ویژه ای را 
مورد خطاب قرار می دهند که دیگر رسانه ها نمی توانند.

بیلبوردهای تبلیغاتی معمولاً در بزرگراه ها و خیابان های 
اصلی نصب  می شوند و هدفشــان دست یابی به جلب 
سریع توجه مخاطبان اســت. از آنجا که هدف تبلیغات 
یک هدف متحرک است و بیلبوردهای تبلیغاتی می توانند 
باعث توجه و مشــاهده ی بصری و تحسین جزئیات آن 
شــوند، مفید و کارآمد هســتند؛ چرا که به سرعت یک 
پیام را بــه مخاطب در حال حرکت می رســانند)7،8(. 
در فضای تبلیغاتی رقابتــی، صحت و دقت در تبلیغات 

1- AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) 
2- AICA (Attention, Interest, Conviction, Action)
3- AID (Attention, Interest, Desire)
4- AIDAS (Attention, Interest, Desire, Action, Satisfaction)
5- AICCA (Attention, Interest, Confidence, Conviction, 
Action)
6- AIJA (Attention, Interest, Judgment, Action)
7- AIDMA (Attention, Interest, Desire, Memory, Action)
8- AIDCA (Attention, Interest, Desire, Caution, Action)
9- Gazing
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ساده حسین آبادی داود و همکاران 

عناصر رسانه ی بیلبورد
عناصر کلیدی رســانه ی بیلبورد ویژگی هایی اســت که 

طراح پیام اعمال می کند و عبارت است از)10(: 
- طراحی پیام خلاق و قابل درک)مفهوم(؛

- استفاده از متون کوتاه با تأثیرگذاری زیاد؛
- شکل پوستر؛

- صفحه آرایی مناسب )با عناصری فشرده و مسیر بصری 
ساده(؛

- ویژگی های گرافیکی )رنگ و اندازه ی طرح(؛
- انتخاب حروف مناســب )به منظور سهولت در دیدن 

و خواندن(؛
- رعایت فاصله )تنظیم صفحه آرایی با فاصله ی دید(؛

- هویت محصول )تمرکز بر محصول(؛
- شکل و طرح بیلبورد.

بر اساس مدل ولز و برنت، عناصر را می توان در دو گروه 
مشهود و نامشــهود دسته بندی کرد که ما از میان عناصر 
مشهود، بر شعار تبلیغاتی و طرح )مفهوم( تمرکز و آن را 
با اســتفاده از دو عنصر نگارش متن و تصاویر گرافیکی 
ارائــه می کنیم که در نهایت مفهوم آن در بعد نامشــهود 
)ادراک مخاطب از یک شعار تبلیغاتی( در یادآوری یکی 
از عناصر مشهود )مثل برند یا لوگو( تظاهر می یابد. سؤال 
اصلی پژوهش حاضر این اســت که آیا شعار تبلیغاتی با 

مضمون اجتماعی بر توجه و ادراک تأثیر می گذارد؟

روش
این تحقیق کاربردی و از نظر زمان و نحوه ی جمع آوری 
داده هــا، به ترتیب پیمایشــی و میدانی اســت. در این 
پژوهش، بــرای به دســت آوردن توجــه و ادراک، از 
تکنیک ردیابی چشــم با ابزار ‎EyeLink II اســتفاده 
شد. داده های )تحلیل واریانس( ردیاب چشم با نرم افزار 
Minitab 17 تحلیــل کمی شــدند و برای داده کاوی، 
الگوریتم رقابت استعماری با به کارگیری نرم افزار متلب 
به کار رفت. در این پژوهش، 10 نفر آزمایش شدند. مدل 

و شــناختی متمرکــز بر انتخاب صفــات ویژه ی کالای 
تبلیغاتی )عینی یا انتزاعی(، به معنای نادیده گرفتن سایر 
اطلاعــات قابل مشــاهده ی آن کالا و نیز توجه خاصی 
است که به محدودیت های پردازش اطلاعات کالا شده 
است)16(. این حساسیت )که فعالیت درک ذهنی قلمداد 
شده (، نقش مهمی در استخراج اطلاعات و شکل دهی به 
درک الگوی به کار رفته دارد. نقش توجه در بسیاری از 
فرایندهای ادراکی کلیدی است و می تواند توضیح دهد 
کــه چرا برای فرایندهای جلب توجــه به یک موضوع، 
دســت کم شش ســاختار مجزای مغزیِ نشــانگر لازم 

است)18(.
شعارهای تبلیغاتی

از شعارهای تبلیغاتی برای انتقال پیام در مورد محصولات، 
خدمــات و یا ارجاع به نمایندگی کالاها و در راســتای 
دســتیابی به اهداف تجاری، برای جلب توجه مخاطبان 
استفاده می شود. در شــعارهای تبلیغاتی برای هماهنگ 
کردن شــعار با کالای مورد نظر، غالباً، از کلام یا شعری 
آهنگین و به یاد ماندنی و جذاب اســتفاده می شود)19(. 
شعار اجتماعی شعاری اســت که هدف آن یا بازاریابی 
اجتماعی است و یا بیان مسؤلیت اجتماعی شرکت ها. در 
این پژوهش، تأثیر شعار تبلیغاتی با ماهیت اجتماعی در 

رسانه ی بیلبورد بررسی می شود.
ردیابی چشم1 

ردیابی چشــم، عبارت است از فرآیند اندازه گیری توجه 
)زل زدن( یا حرکت یک چشــم در ارتباط با ســر)20( 
و نیز ابزار اندازه گیری موقعیت و حرکات چشــم)21(. 
این تکنیک می تواند روشــی مفید برای تجزیه و تحلیل 
رفتــار و شــناخت باشــد)22(. تکنیک ردیابی چشــم 
می تواند دســت یابی به به مدارک و شــواهد رفتاری را 
ممکن ســازد)23( و حساســیت زیاد آن به فرآیندهای 
توجه و هوشــیاری)24(، به ارتقای آموزش و یادگیری 
کمک کند)25-27(. ابزار ردیابی چشــم در ضبط فوویا2 
نیز توانمند اســت)28( و می تواند بــرای ارزیابی میزان 
اثربخشــی تبلیغات، تصاویر ویدئویی و گرافیکی مورد 

استفاده قرار گیرد)21(.
1- Eye tracking 
2- FOVEA
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اهداف پژوهش شــامل بررســی تأثیر شعار اجتماعی بر 
مصرف کنندگان و نیز رتبه بندی عناصر رسانه ی بیلبورد 
بــر مبنای میزان و ترتیب توجه اســت. به همین منظور 
شش شــرکت تولیدکننده ی چای )دبش، زرین، کاپیتان، 
عقاب، شــهرزاد و فومن( انتخاب شدند که اطلاعات و 
شــعارها و مفهوم اجتماعی هر یــک در جدول 1 آمده 
است. کلیه ی آزمودنی ها برندها را نمی شناختند و هرگز 

از محصولات این شرکت ها استفاده نکرده بودند.

مفهومی در شکل 1 آمده است.
در این پژوهش، طرح و شــعار تبلیغاتی که به وسیله ی 
تصاویر گرافیکی و عنصر نگارش متن ارائه شــد، متغیر 
مســتقل و توجه و ادراک بیننده ،که از ردیابی چشــم به 
دســت می آید، متغیر وابســته در نظر گرفته شد. علاوه 
بر ایــن، برای اینکه تأثیر نوع شــعار تبلیغاتی با ماهیت 
مسؤلیت اجتماعی بررسی شود، تلاش شد همه ی عناصر 

این مطالعه ثابت باشد.

شکل 1- مدل مفهومی )استرنبرگ، 2008؛ ولز و همکاران، 1926(

جدول 1- شعارهای تبلیغاتی شرکت های تولیدکننده ی چای

مفهوم شعار اجتماعیشعار تبلیغاتیلوگوشرکت

یک شهر، یک دانشگاهشرکت فومن
این شرکت حامی دانشگاه فنی شهر فومن است و 

کلیه ی هزینه های این دانشگاه را می پردازد

شرکت شهرزاد
هم اکنون که این متن را می 

خوانید، چهار درخت در حال قطع 
شدن است.

شرکت چای شهرزاد حامی طبیعت است و در مورد 
قطع درختان هشدار می دهد

چگونه معلولان را توانمند کنیم؟شرکت دبش
شعار شرکت دبش ،که از دغدغه های این شرکت 

است، وضعیت معلولان است

-یک لیوان چای خوبشرکت کاپیتان

-از دیرباز بر فرازشرکت عقاب

-خالص و ممتازشرکت زرین



تازه‌های علوم شناختی، سال 19، شماره 4، 1396 ]10-19[
Advances  in Cognitive Science, Vol. 19, No.4, 2018

14
14

ساده حسین آبادی داود و همکاران 

اجتماعی و بلافاصله ارائه ی لوگوی شرکت ها، آزمودنی 
با توجــه )یا زل زدن( و ادراک، بیــن تصویر و لوگوی 
مربوط به آن ارتباط برقرار می کند؟ هر یک از بیلبوردها 

به طور تصادفی سه بار نمایش داده شدند.

در این پژوهش شــش بیلبورد طراحی شــد )شکل 2( 
که مضمون شــعار تبلیغاتی ســه بیلبــورد اجتماعی و 
ســؤال مربوط به آنها این بود که آیا پس از نشــان دادن 
بیلبوردهــای دارای تصاویــری با مضمون شــعارهای 

شکل 2- بیلبوردها
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شرکت فومن است که پس از نشان دادن آن و نشان دادن 
بدون وقفه ی لوگوها، توجه بــه لوگوی فومن می تواند 
تأثیر عنصر شعار و طرح را نشان دهد. اشارت گرهای دو 
و سه به ترتیب مسؤلیت اجتماعی شرکت های شهرزاد و 

دبش را نشان می دهند.
تعداد اشارت گرها: 3

با توجه به شــعارهای تبلیغاتی و تصاویر اجتماعی، سه 
تصویر به صورت اشارت گر طراحی و در آزمون به کار 
گرفته شد )شکل 3(. در این آزمون، با توجه به موقعیت 
لوگو در تصویر، لوگوهای شــرکت های دارای مسؤلیت 
اجتماعی در تمام موقعیت ها ارائه )حالت های ممکن سه 
فاکتوریل( و در نتیجه هر اشارت گر شش بار نمایش داده 
شد. اشارت گر شــماره ی یک بیانگر مسؤلیت اجتماعی 

شکل 3- اشارت گرها

تعداد موقعیت تغییر تصاویر لوگوها از این قرار اســت 
) شــکل 4(:  شــش تصویر با تغییر لوگوهای مسؤلیت 
اجتماعی ایجادشــده که نمایش تصویر هر اشــارت گر 

تصادفی است. در نهایت 18 تصویر به آزمودنی ها نشان 
داده می شود ) 3×6(.

شکل 4- تصویر موقعیت تغییر لوگوهای دارای مسؤلیت اجتماعی

یافته ها
شــکل 5 نقشه ی توجه )فیکسیشــن1(، نقشه ی حرارتی 
)هیت2( و نقشــه ی ساکاد3 )حرکت ســریع چشم بین 
دو توجه( را نشــان می دهد. وضعیت نقشــه ی حرارتی 
نشان می دهد که لوگو و شــعار تبلیغاتی بیشترین هیت 
را در تصاویر داشته اند. نقشه ی ساکاد نیز نشان دهنده ی 

الویت بندی عناصر این پژوهش است که به ترتیب طرح، 
شعار تبلیغاتی و لوگوست.

1- Fixation map 
2- Heat map
3- Saccade map
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بررسی ارتباط و ادراک بین اشارت گر با لوگوی مربوطه 
بیانگر آن است که برای اشارت گر اول )شرکت فومن(، 
لوگوها در شــش موقعیت، 83 درصد و برای اشارت گر 
دوم )شــرکت شــهرزاد(، لوگوها در شش موقعیت 33 

درصد و برای اشارت گر سوم )شرکت دبش(، لوگوها در 
شــش موقعیت 100 درصد شناسایی شدند. برای نمونه، 
نتایج اشــارت گر مربوط به چای فومن به شکل نقشه ی 

حرارتی در شکل 6 آمده است.

شکل 5- نقشه ی حرارتی، نقاط توجه و ساکاد

شکل 6- نقشه ی حرارتی با توجه به اشارت گر یک
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آزمون های تعقیبی5 نیاز است )جدول 3(. جدول 2 تفاوت معنادار گروه ها را نشان می دهد )0/05  
< عامل معنــی داری( که برای بررســی این تفاوت به 

FSMA3، ASA2، AFS1 و FSMI4 بــرای تحلیــل 

واریانس انتخاب شدند )جدول 2(.
تحلیــل واریانس برای داده های کمــی با توجه به نتایج 
تبلیغات اجتماعی و تجاری ارزیابی شــد. شاخص های 

1- AVERAGE FIXATION SACCADE
2- AVERAGED SACCADE AMPLITUDE
3- FIXATION SACCADE MAX
4- FIXATION SACCADE MIN
5- Post hoc
6- Tukey (honest significance difference: HSD)
7- Least Significant Difference (LSD)

جدول 2- نتایج آنالیز واریانس 

مجموع مربعاتدرجه آزادیمربع حسابیFعامل معنی داری

بین گروه ها0/0017/87428/060128/060

درون گروه ها1/57035351/657

کلی36379/717

جدول 3- تجزیه و تحلیل مقایسه های چندگانه ی آزمونهای تعقیبی 

عامل فاصله اطمینان %95
معنی داری

خطای 
انحراف معیار

اختلاف میانگین 
)I-J(

گروه 
)J(

)I( شاخص
محدوده پایین ترمحدوده بالاتر

*AFSالف0/8317-0/24080/0440/207140/29548

6 ق(
دی

 ص
دار

ی 
عن

ت م
فاو

 )ت
کی

تو AFSب1/2347-0/05300/0250/248710/59088

*ASAالف0/2408-0/83170/0840/20714-0/29548

ASAب1/0123-0/42150/0700/276920/29540

*FSMAالف0/0530-1/23470/0050/24871-0/59088

FSMAب0/4215-1/01230/0100/27692-0/29540

*FSMIالف0/1440-1/19430/490/25846-0/52515

FSMIب0/5100-0/96930/0430/28572-0/22967

*AFSالف0/7037-0/11280/0250/207140/29548

7 دار
ی 

عن
ت م

فاو
ل ت

داق
ح

AFSب*1/0810-0/10070/0180/248710/59088

*ASAالف0/1128-0/70370/1550/20714-0/29548

ASAب0/8412-0/25040/2870/276920/29540

*FSMAالف*0/1007-1/08100/0180/24871-0/59088-

FSMAب0/2504-0/84120/0270/27692-0/29540

*FSMIالف*0/0158-1/03450/0430/25846-0/52515-

FSMIب0/3334-0/79280/0320/28572-0/22967
* میانگین تفاوت در سطح 0/05 معنی دار است
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نتایــج آزمونهای تعقیبی )جدول3( نشــان می دهد که با 
توجه به تبلیغات اجتماعی و تجاری، بین شــاخص های 
کمی ردیاب چشم، به استثنای ASA، اختلاف معناداری 
وجود دارد.برای بررسی تفاوت انواع تبلیغات، با استفاده 
از الگوریتم رقابت اســتعماری و بــا توجه به داده های 
موجود، خوشــه بندی خودکار انجام شد. برای بالا بردن 

دقت مطالعه، الگوریتم بر اساس نرخ انقلاب 0/3، تعداد 
کشــور 1000، تعداد امپراطور پنــج و تعداد تکرار 500 
تنظیم شــد که نتایج نشــان داد با توجه بــه نمودار 1، 
الگوریتم در کمتر از تکرار 200 هم گرا شده و به جواب 
بهینه رسیده و در نهایت با دقت 94 درصد توانسته است 

دو خوشه تولید کند.

نتيجه گيري
تحقیق حاضر نشان داد که برای بالا بردن صحت تبلیغات 
محیطی بیلبورد، طرح باید خلاقانه و درگیرکننده و شعار 
تبلیغاتی نیز دارای مفهوم جذاب باشــد؛ در این صورت 
تبلیغ می تواند بســیار مؤثر واقع شــود. انجام تبلیغات با 
ماهیت اجتماعی نشــان داد که ذهن مصرف کنندگان را 
می تــوان با نام و برند درگیــر کرد و هر چه طرح و پیام 
و شــعار از طراحی خوبی برخوردار باشــد، بر ادراک و 
حافظه ی مصرف کنندگان تأثیر بیشتری خواهد گذاشت.

حاصل هماهنگی و هارمونی بین طرح و شــعار، صحت 
زیاد اســت. همان طور که در این پژوهش ملاحظه شد، 
با توجه به کوتاه بودن زمان درگیری مخاطب با تبلیغات 
بیلبورد، میزان پیچیدگی طرح و شــعار باید به اندازه ای 
باشد که سایر عناصر نیز درگیر شود؛ به این منظور زمان 
مســیر بصری تبلیغ با توجه به عناصر آن باید مهندسی 
شود. استفاده از شعارهای با محتوای مسؤلیت اجتماعی 
می تواند بر عوامل نامشــهود برند تأثیر بگذارد و باعث 
ارتقای آن شود. شعارهای اجتماعی برخلاف شعارهای 

تجــاری، زمینــه ی مفاهیم پیچیده را فراهــم می کنند و 
ایــن پتانســیل را دارند که ذهن را درگیــر کنند، زیرا با 

دغدغه های روز افراد سر و کار دارند.
مهم ترین استراتژی سازمان ها در اجرای تبلیغات دارای 
پیام اجتماعی این اســت که پس از بررســی اثربخشی 
تبلیغ، با اجرای طرحی خلاقانــه، ماهیت محصول را با 
مسؤلیت اجتماعی پیوند زنند. ردیاب چشم، که دلایل آن 
در این پژوهش مشــهود است، یک ابزار بسیار دقیق در 
علوم شــناختی است که مبحث تصدیق در علوم رفتاری 
به وسیله ی آن مهندسی شده و با توجه به محیط رقابتی 
و بمباران های تبلیغاتی و همچنین آزارنده بودن آلودگی 
بصری، استفاده از آن برای سازمان ها اجتناب ناپذیر است.

نمودار 1- نتیجه ی الگوریتم رقابت استعماری

96/2/3 ;  پذیرش مقاله: دریافت مقاله: 95/8/20
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