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چكيده
ازدحام تبليغاتي )Advertising Clutter( از نظر بسياري از محققان و فعالان حوزه بازاريابي، 
تاثير منفي آشكاري بر ادراك مشتريان از تبليغ ، ميزان توجه آنان به تبليغات و همينطور به ياد آوردن 
تبليغات دارد. ايجاد ازدحام تبليغاتي ناشي از عوامل گوناگوني است كه مي بايد مورد توجه قرار 
گيرند، چرا كه ادراك ازدحام تبليغاتي در يك رسانه به وسيله مصرف كننده، تاثيرات منفي بر ذهنيت 

او از رسانه و از تبليغات آن خواهد داشت.
در اين مقاله با مرور ادبيات نظري، به بررسي ازدحام تبليغاتي، پارادايم هاي گوناگون مرتبط با 
آن، چگونگي ادراك ازدحام تبليغاتي توسط مصرف كننده و تاثيرات آن بر رسانه تبليغي، مخاطبان ، 

بازخواني تبليغات و ... مي پردازيم.

كاظم صالحيان
k.salehiyan@gmail.com

رسانه بي اثر، مخاطب خستهرسانه بي اثر، مخاطب خسته
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پارادايم هاي گوناگوني بپردازيم كه در اين 
زمينه وجود دارند:

1. پارادايم ساختاري
ازدحام  براي  را  بعد   3 پارادايم،  اين 

تبليغاتي تعريف مي كند:
تعداد  كننده  بيان  بعد،  اين  كميت:    .1-1
و  رسانه  يك  در  شده  پخش  آگهي هاي 
رسانه  اصلي  محتواي  به  آگهي ها  نسبت 
در  رسانه  صنعت   .)HA, 1996( است 
بسياري از موارد  بر افزايش كميت تبليغات 
تمركز داشته اند، اما مطالعات در مجموع 
افزايش  كه  اند  يافته  دست  نكته  اين  به 
يادآوري  ميزان  كاهش  موجب  تبليغات 
)Recall( تبليغات يا منجر به كاهش كيفيت 
شوند  مي  اصلي  هاي  برنامه  شده  ادراك 

 .)Cann, 2008(
1-2. مزاحمت: به ميزان قطع كردن برنامه 
آگهي  وسيله  به  رسانه  اصلي  )محتواي( 
تئوري واكنشي   .)Cann, 2008( اشاره دارد 
مي گويد، افراد علاقه دارند كه در ارزيابي 
و انتخاب يك موضوع آزاد باشند و زماني 
مي گيرد،  قرار  تهديد  مورد  آزادي  اين  كه 
تشويق،  و  ترغيب  گونه  هر  برابر  در 
اين  كارگيري  به  با  كرد.  مقاومت خواهند 
تئوري در محيط تبليغات ، مي توان گفت 
از  ناشي  آسايش  عدم  رواني  احساس  كه 
قرار گرفتن آگهي ها در ميان موضوعات و 
مطالب اصلي، مي تواند منجر به برداشت 
مزاحمت از سوي آگهي ها براي مخاطبان 
تئوري  اساس  بر  زمان،  اين  در  شود. 
گرفتن  ناديده  با  مخاطب  واكنشي،  اثر 
كند آزادي خود محافظت مي  از   آگهي ها 

 .)HA, 1996(

متعدد را طولانيتر از مقدار واقعي آن ادراك 
مي كنند. بنابراين ادراك و باور ذهني افراد 
ازدحام  به  نسبت  را  آنها  نگرش  كه  است 
 Speck and Elliot,( تبليغاتي شكل مي دهد

.)1997
راه حل  عنوان  به  تبليغات  افزايش 
پيامهاي  از  مخاطبان  اجتناب  با  مقابله 
تبليغاتي، منجر به ايجاد مزاحمت و دردسر 
براي مخـاطباني مي شود كه از رسيدن به 
برنامه ها و محتواي دلخواهشان باز مانده اند 
تبليغاتي  ازدحام  افزايش   .)Rotfeld, 2006(
كننده  مصرف  مقاومت  موجب  نيز 
استراتژي هاي  اتخاذ  و  آنها  برابر  در 
مي شود  تبليغات  از  اجتناب  براي   جديد 

.)Rumbo, 2002(
رسانه ها  مخاطبان  گاسج  هاوارد 
تعداد  افزايش  با  كه  ماهي  يك  مانند  را 
ياد          را  كردن  فرار  بهتر  راههاي  صيادان 
تعداد  قدر  هر  كه  است  دانسته  مي گيرد، 
نيز  مخاطبان  مي يابند،  افزايش  آگهي ها 
تبليغات  روشهاي جديدتري براي فرار از 
گيرند.  مي  كار  به  آنها  انگاشتن  ناديده  و 
هدف  آگهي  يك  كه  دهنده اي  آگهي 
را  كننده  سرگرم  و  جذاب  شده   گذاري 
پخش مي كند، نيازي به تكرار چندين باره 
آن ندارد، همانگونه كه يك روزنــامه سر 
خط خبرهايش را هر روز تكرار نمي كند 
تعداد  افزايش  بنابراين   .)Rotfeld, 2006(
با  مقابله  براي  مناسبي  راه حل  آگهي ها 
آگهي ها  با  مواجهه  از  مخاطب  اجتـناب 

)Adexposure Avoidance( نيست.
به  بردن  براي پي  اينجا لازم است  در 
رفتار  بر  تبليغاتي  ازدحام  تاثير  چگونگي 
بررسي  به  رسانه،  اثرگذاري  و  مخاطب 

مقدمه
تهديدي  عنوان  به  تبليغاتي  ازدحام 
مورد  در  بيشتر  رسانه ها،  اثربخشي  براي 
از  فزاينده  استفاده  دليل  به  تلويزيون، 
اواخر دهه 70  در  اي  ثانيه  آگهي هاي 15 
قرار  بررسي  مورد  و  شد  مطرح  ميلادي، 
نشان  گرفته،  صورت  تحقيقات  گرفت. 
بر  تبليغاتي  ازدحام  منفي  تاثيرات  دهنده 
 Ha et( تبليغات و رسانه هاست اثربخشي 
Al., 1997(. تبليغگران براي مقابله با كاهش 
اثربخشي تبليغات، نسبت به افزايش تعداد 
آگهي ها اقدام مي كنند، اما مصرف كنندگان 
تبليغات  از  اجتناب  توانايي  هميشه  نيز 
گسترده رسانه اي را دارند؛  زمان پخش ميان 
برنامه ها زمان مناسبي براي انجام كارهاي 
پيش پاافتاده است، خوانندگان مجلات نيز 
به آساني از كنار صفحات حاوي تبليغات 
مي گذرند و يا آن را كلًا ناديده مي گيرند، 
شنيدن  محض  به  هم  راديو  شنوندگان 
آگهي هاي تبليغاتي، ايستگاه راديويي خود 
را عوض مي كنند )Rotfeld, 2006(. بنابراين 
بر  تاثيرگذار  پديده اي  تبليغاتي،  ازدحام 
از  بسياري  اگرچه  است.  تبليغات  صنعت 
به  را  تبليغاتي  ازدحام  بازاريابي،  فعالان 
عنوان يك چالش كليدي مطرح كرده اند، 
صورت  آن  مورد  در  اندكي  تحقيقات  اما 
اين  در   .)Rosengren, 2008( است  گرفته 
در  موجود  نظري  ادبيات  بررسي  به  مقاله 

زمينه ازدحام تبليغاتي مي پردازيم.

مفهوم ازدحام تبليغاتي
براي  عموماً  تبليغاتي  ازدحام  مفهوم 
كه  تبليغاتي  پيامهاي  بالاي  سطح  بيان 
به  است،  كرده  احاطه  را  مصرف كنندگان 
تبليغات  بودن  زائد  يعني  رود؛  مي  كار 
اين  كننده.  مصرف  نظر  از  رسانه  يك  در 
تعريف شامل همه آگهي هايي مي شود كه 
مصرف كنندگان نمي خواهند با آنها مواجه 

شوند.
شده  ادراك  تبليغاتي   ازدحام 
پيش   ،)Perceived Advertising Clutter(
از  عيني  مقياس  يك  دهنده  نشان  آنكه  از 
حجم و مقدار تبليغات باشد، نشان دهنده 
نوعي ارزيابي ذهني توسط مصرف كننده از 
حجم تبليغات يك رسانه است. بررسي ها 
نشان داده است كه بيشتر مردم، يك بسته 
و  كوتاه   تبليغاتي  هاي  آگهي  با  تبليغاتي 

ازدحام تبليغاتي ادراك شده، 
پيش از آنكه نشان دهنده 

يك مقياس عيني از حجم و 
مقدار تبليغات باشد، 

نشان دهنده نوعي ارزيابي 
ذهني توسط مصرف كننده از 
حجم تبليغات يك رسانه است
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مي پردازد:
 Overloud( 3-1. تئوري اضافه بار اطلاعاتي
Theory(: به بررسي تاثير ازدحام تبليغاتي 
ظرفيت  به  توجه  با  تبليغات  اثربخشي  بر 
ذهني محدود افراد براي پردازش اطلاعات 
مي پردازد و مي گويد زماني كه يك فرد 
تبليغات  زيادي  تعداد  با  زمان  يك  در 
به  مواجه شود، جذب يك تكه اطلاعاتي 
ديگر  اطلاعاتي  تكه  دادن  دست  از  هزينه 
خواهد بود )Cann, 2008(. مصرف كنندگان 
نمي توانند به همه اطلاعاتي كه با آن مواجه 
مي شوند ، توجه كنند . به علاوه حتي اگر 
به  را  آن  پيام  و  كنند  توجه  آگهي  يك  به 
خاطر آورند ، ازدحام تبليغاتي ايجاد رابطه 
بين پيام و برند مورد نظر را سخت مي كند 

.)Rumbo, 2002(
Selective At�( انتخابي  توجه  تئوري   .2-3

tention(: به طور مشابه ، اين تئوري دلايل 
از  فرد  جدايي  چگونگي  براي  منطقي 
ايجاد  او  براي  محدوديتهايي كه رسانه ها 

كه  معني  اين  به  است؛  و خريد  سرگرمي 
هر فرد براي برآورده كردن يكي از اهداف 
خود، از رسانه استفاده مي كند و بنابراين 
برداشت و تلقي او از تبليغات با توجه به 

هدفش متفاوت خواهد بود. 
به  نيز  ديگر  نگرشي  پارادايم،  اين 
با  ارتباط  برقراري  فرايند  دارد.  تبليغات 
تبليغات به وسيله مصرف كننده بر اساس 
زماني  است.  كننده  مصرف  انگيزه  نياز، 
از  بخشي  در  محصول،  يك  تبليغات  كه 
محتواي اصلي رسانه يا سرگرمي، گنجانده 
مي شود، ديگر توسط مصرف كنندگان به 
ديده  رسانه  از  تحميلي  بخش  يك  عنوان 
نخواهد شد، بلكه بخشي جذاب همراه با 

خشنودي براي بيننده خواهد بود.

اين  اطلاعات:  پردازش  پارادايم   .3
پارادايم به بررسي تاثير ازدحام تبليغاتي بر 
تحليل  و  تجزيه  بر  كننده  مصرف  توانايي 
زير  تئوري هاي  براساس  تبليغاتي  پيام 

شباهت  ميزان  به  پذيري:  رقابت   .3-1
تبليغاتي  پيامهاي  يا  شده  تبليغ  كالاهاي 
اشاره دارد. رقابت پذيري با حضور پيامهاي 
طبقه  يك  در  مختلف  برندهاي  تبليغاتي 
محصول ايجاد مي شود. در بسياري موارد ، 
شركتها در قراردادهاي تبليغاتي با رسانه ها 
استفاده  كالا  طبقه  آن  انحصار  مفاهيم  از 
مي كنند كه هدف آن جلوگيري از تبليغات 
براي كالاهاي مشابه در يك بسته تبليغاتي 

 .)Cann, 2008( از سوي رسانه است

2. پارادايم كاركردي: از آنجا كه مصرف 
كنندگان، رسانه را براي انجام كاركردهاي 
مي دهند؛  قرار  استفاده  مورد  گوناگون 
استفاده  دليل  حسب  بر  تبليغاتي  ازدحام 
خواهد  درك  متفاوتي  شكل  به  رسانه  از 
شد. بنابراين اين پارادايم، به بررسي تاثير 
ازدحام تبليغاتي بر اساس چگونگي رفتار 
رفتارها  اين  پردازد.  مي  كنندگان  مصرف 
شامل رفتار اكتشافي، جستجوي اطلاعات، 

شكل 1: عوامل موثر بر ازدحام تبليغاتي
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به  انتخابي  توجه  دهد.  مي  ارائه  مي كنند، 
حمايتي  مكانيزمي  فرد،  يك  توسط  اشيا 
منابع  تخصيص  براي  انسان  كه  است 
محدود ذهني اش با توجه به نيازهايش از 
آن استفاده مي كند. تصميم مصرف كنندگان 
اين  نتيجه  تبليغات،  به  توجه  عدم  براي 
زندگي  به  ارتباطي  آگهي  كه  است  ادراك 
ذهني  محدود  منابع  بنابراين  و  ندارد  آنها 

خود را به آنها اختصاص نمي دهند.
 Elaboration( 3-3. مدل احتمال پيچيدگي
Likelihood Model(: اين مدل بيان مي دارد 
زماني كه مصرف كنندگان درگيري بالايي با 
يك كالاي تبليغ شده دارند، هنگام مواجهه 
با آگهي مرتبط با آن به احتمال زياد براي 
خواهند  تلاش  تبليغاتي  پيام  پردازش 
با  بالايي  درگيري  اگر  كه  حالي  در  كرد. 
كالا نداشته باشند، با استفاده از نشانه  هاي 
اجراي  نحوه  موسيقي،  مانند رنگ،  جانبي 
آگهي و ... تعيين مي كنند كه آيا پيام مورد 
تسهيل  براي  نه.  يا  بگيرد  قرار  پردازش 
با  كالاهاي  تبليغاتي  پيامهاي  پردازش 
در  مصرف كنندگان  توسط  پايين  درگيري 
استفاده  تبليغاتي،  ازدحام  با  محيط  يك 
به عاملي مهم  نشانه هاي جانبي  از  موفق 
شده  تبديل  تبليغاتي  پيام  بازخواني  براي 
است. به طور كلي در حالت دوم، مصرف 
نمي كند،  تمركز  محصول  پيام  روي  كننده 
بلكه بر روي ديگر انگيزاننده ها و محركها 
مانند بازيگران جذاب و مشهور، يا موسيقي 
محركها  اين  و  كند  مي  تمركز  معروف 
مي توانند باورها و اعتقادات او را در مورد 
تاثير   .)Cann, 2008( دهند  تغيير  محصول 
ازدحام تبليغاتي زماني كه مصرف كنندگان 
مورد  در  و  ندارند  كالا  با  بالايي  درگيري 
 Rosengren,( برندهاي ناآشنا قوي تر است

 .)2008
 :)Resistance Theory(3-4. تئوري مقاومت
اين تئوري براي تشريح مقاومت در برابر 
به  تبليغات  از  اجتناب  و  تبليغاتي  ازدحام 
به  تبليغات  كه  زماني  بويژه  رود،  مي  كار 
مصرف كننده تحميل مي شود. مقاومت به 
عنوان واكنشي منفي در برابر هر آنچه كه 
آزادي مصرف كننده را نقض كند، تشريح 
مي شود. اجبار و تحميل منجر به تسليم و 
مقاومت  موجب  بلكه  نمي شود،  مطلوبيت 
با  مواجهه  در  كنندگان  مصرف  بيشتر 

پيامهاي تبليغاتي مي شود.

تبليغاتي، زير نويس ها، لوگوي  برنامه هاي 
ميان  در  تبليغــات  تلويزيوني،  شبكه 
 Speck( مقالات مجله و... از اين گونه اند

.)and Elliot, 1997
4. باوجود نكات مطرح شده در خصوص 
اعتقاد  محققان  برخي  تبليغاتي،  ازدحام 
دارند از يك سو، ذهن انسان قابليت مواجهه 
با تبليغات بي شمار را به دليل پديده توجه 
انتخابي دارد و از سوي ديگر توانايي ذهن 
براي بازخواني و يادآوري تبليغات همراه با 
ميزان ازدحام تبليغاتي افزايش مي يابد)اين 
محققان بيان نكرده اند كه آيا نرخ افزايش 
آگهي ها با نرخ افزايش توانايي ذهني برابر 

است يا كمتر(.
اصلي  محتواي  روند  در  وقفه  ايجاد   .5
رسانه، تاثير منفي بر بازخواني و شناخت 
از يكسو و نگرش نسبت به رسانه از سوي 

.)HA, 1996( ديگر دارد
به خاطر خود  به يك آگهي  6. هيچ كس 
به چيزي  مردم  كند.  نمي  توجه  آگهي  آن 
توجه مي كنند كه آنها را سرگرم كند و اين 

مي تواند يك آگهي باشد.
راه  تبليغات،  كنندگان  تهيه  از  بسياري   .7
برون رفت از ازدحام تبليغاتي را تبليغات 
خلاقانه تر مي دانند. تبليغات بدون خلاقيت، 
زماني كه چندين بار هم تكرار مي شود، بر 

تاثيرات ازدحام تبليغاتي مي افزايند.
محيط  كه  بدانند  بايد  دهندگان  تبليغ   .8
ارزش  كمتر،  تبليغاتي  ازدحام  با  تبليغاتي 
پرداخت پول بيشتر را دارد. راه حل ازدحام 
پرداخت   ، دهندگان  آگهي  براي  تبليغاتي 
هزينه پيامهاي تبليغاتي به رسانه هايي است 
محاصره  كمتري  تبليغاتي  پيامهاي  با  كه 

.)Riebe and Dawes, 2006( شده باشند

مي توان با تركيب اين 3 پارادايم به اين 
جمع بندي رسيد كه تاثير ازدحام تبليغاتي 
از تركيب عواملي شامل ويژگيهاي فيزيكي 
ذهني  برداشت  و  رسانه  يك  هاي  آگهي 
مخاطب از ازدحام تبليغاتي ايجاد مي شود. 
شكل )1( اين مدل تركيبي را نشان مي دهد 

 .)Cann, 2008(
نكاتي كه بايد در مورد ازدحام تبليغاتي 

مورد توجه قرار داد:
1. آگهي ها مي توانند تلاش يك فرد براي 
رسيدن به برنامه دلخواهش را تحت تاثير 
دنبال  به  فردي  كنيد  فرض  دهند.  قرار 
ديدن برنامه خاصي است.  زماني كه تعداد 
و  تبليغات  تعداد  و  تلويزيوني  كانال هاي 
زمان آنها بيشتر مي شود، فرد براي رسيدن 
با  بيشتري  احتمال  به  برنامه دلخواهش  به 
)اين  تبليغاتي مواجه مي شود  آگهي هاي 
موضوع در مورد تبليغات هم رخ مي دهد(. 
ازدحام  به  تواند  نهايت مي  اين مسئله در 

تبليغاتي منجر شود.
بودن  مزاحم  از  كننده  مصرف  ادراك   .2
تبليغات، به نكات گوناگوني بستگي دارد: 
ويژگي ساختاري برنامه ها ، تناوب، مدت 
زمان و زمان اجراي آگهي هاي ميان برنامه ، 
انجام كارهاي ديگر در  تمايل مخاطب به 
زمان پخش آگهي ، تعداد و ارتباط آگهي ها 

با يكديگر.
3. آگهي ها مي توانند تمركز فرد بر روي 
برنامه دلخواه را بر هم زنند، كيفيت برنامه 
برنامه هاي  ورود  با  تواند  مي  شده  ارائه 
يافته  اختصاص  ذهني  محدوده  به  ديگر 
برداشت  نتيجه  در  و  يابد  كاهش  آن،  به 
برنامه هاي  كيفيت  از  را  كننده  مصرف 
ميان  دهد.  قرار  تاثير  تحت  رسانه  آن 

تاثير ازدحام تبليغاتي 
زماني كه مصرف كنندگان 

درگيري بالايي با كالا ندارند 
و در مورد برندهاي ناآشنا قوي تر است
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ارشد  كارشناسي  دانشجوي  صالحيان:  كاظم 
واحد   – آزاد  دانشگاه  در  بازرگاني  مديريت 

قزوين

9. ازدحام تبليغاتي ادراك شده ، در نهايت 
استفاده  و  رسانه  به  نسبت  فرد  نگرش  بر 
تاثير خواهد گذاشت. شبكه هاي  از رسانه 
پخش  بيشتري  هاي  آگهي  كه  تلويزيوني 
مي كنند، براي تشخيص، ارزيابي و انتخاب 
توسط مصرف كننده شانس كمتري خواهند 
داشت و انگيزه بيشتري را به مخاطب براي 
ازدحام  قدر  هر  دهند.  مي  شبكه  تعويض 
تبليغاتي ادراك شده افزايش يابد، كاربران 
سرگرمي  و  اطلاعاتي  منابع  دنبال  به 
نهايت تمايل  جايگزين خواهند بود و در 
بنابراين  و  يافت  خواهد  كاهش  رسانه  به 
مستقيم  غير  صورت  به  تبليغاتي،  ازدحام 
رسانه  به  نسبت  نگرش  بر  منفي  تاثيري 

خواهد گذاشت.
10. چنانچه ازدحام تبليغاتي، تاثيري منفي 
باشد،  داشته  رسانه  به  نسبت  نگرش  بر 
بر  تبليغاتي  ازدحام  گفت  توان  مي  آنگاه 
تاثيري  رسانه  از  فرد  كلي  استفاده  ميزان 

.)ZHAO, 1997( منفي دارد
11. چند عامل مي توانند منجر به كاهش 
ازدحام تبليغاتي ادراك شده شوند: به كار 
ها  آگهي  براي  بهتر  كمي  ويژگيهاي  بردن 
تعداد  ساختن  محدود  مثلًا  رسانه  توسط 
ادراك  به  منجر  كه  حدي  در  آگهي ها 
از  استفاده  شود؛  مخاطبان  در  مناسبي 
اند در  اجرا شده  به خوبي  كه  آگهي هايي 
اثر  كاهش  منظور  به  رسانه  بخش  بهترين 
تاخيرهاي  از  معقول  استفاده  مقاومت؛ 
زماني در نمايش آگهي ها و استفاده كمتر از 
تبليغاتي كه حالت اجباري دارند )تبليغاتي 
كه به صورت مداوم و تكراري و به شكلي 
منظور  به  شوند(  مي  پخش  خسته كننده 
آگهي  پذيراي  مخاطب  كه  محيطي  ايجاد 

.)Cann, 2008( باشد
انجام شد،  12. بررسي كه در سال 1990 
آگهي  يك  كه  گروه  دو  بين  از  داد  نشان 
گروهي  بودند؛  كرده  مشاهده  را  آزمايشي 
بود،  تبليغاتي كمتري مواجه  ازدحام  با  كه 
آگهي مورد نظر را بهتر به خاطر مي آورد. 

 .)BROWN and Rothschild, 1993(

نتيجه گيري
ارزشيابي  به  منجر  تبليغاتي  ازدحام 
بدون  رسانه ها  در  تبليغات  از  نامناسبي 
مي شود.  تبليغات  سطح  گرفتن  نظر  در 
مخاطباني كه ازدحام تبليغاتي بيشتري را در 

يك رسانه ادراك مي كنند، زمان كمتري را 
به استفاده از محتواي آن اختصاص خواهند 
داد. برداشت فرد از ازدحام تبليغاتي، نتايج 
كه  گفت  توان  مي  و  دارد  پي  در  رفتاري 
توجه  جلب  براي  آگهي ها  ميزان  قدر  هر 
مصرف كننده بيشتر مي شود، مصرف كننده 
نيز كارهاي بيشتري براي اجتناب از آگهي ها 
به  تبليغ دهندگان  بنابراين  مي دهد.  انجام 
رسانه ها مي بايد در انتخاب رسانه حتماً 
آن  شده  ادراك  تبليغاتي  ازدحام  ميزان  به 
توجه  مي بايد  نيز  ها  رسانه  و  كنند  توجه 
داشته باشند كه اگرچه آگهي هاي تجاري 
بيشتر ، سود و درآمد بيشتري براي آنان به 
كاهش  به  منجر  تواند  مي  اما  دارد،  دنبال 
كيفيت محتواي رسانه از نظر مصرف كننده 

0  .)Cann, 2008( شود
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