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前言

当今世界，经济和文化环境比以往任何时候都更加自由，商业竞争越来越激烈，人们的选择也越来越
多，也越来越能够拒绝商家强力推出的意在让其接受的广告信息。
面对这种局面，广告商如何让自己的信息从消费者身边繁杂的信息堆中脱颖而出，第一时间抓住消费
者的注意力，成为广告成败的关键。
    在一个信息已趋于饱和的环境下，许多广告都试图用最简洁的语言传达最多的信息。
这些信息可能会以不同形式的品牌名称唤起消费者的某种印象，也可能以一种轻柔舒适的语气缓解消
费者的压力，还可能以一种微妙的口音向消费者传达出一种亲和力。
它们的目的无一例外，全都是争夺消费者。
越来越多的广告技巧都直接瞄准消费者内心中没有思考或审查意识的角落——无意识地带。
因此，对消费者来说“毫无限制的选择自由”并不一定能让他们选择自己真正“想要”选择的东西。
    通过以上细致入微的观察，我和朱莉认为广告商可以利用消费者“毫无限制的选择自由”来引导他
们选择自己的产品，甚至为他们“量身定制”某种选择。
再加上近年来我们收集了很多很好的资料（这些资料来自广告业之外的很多我们研究的其他领域），
于是我们大脑中写书的想法越来越强烈。
于是我们就一边思考，一边准备把这个看似好玩儿实际上却非常严峻的任务完成。
    受惠于我们的职业，在授课期间，我们还从学生那里精选了很多行业知识和案例充实到本书中。
很多学生多年以后写信给我们，给我们寄来了不少广告案例，而且告诉我们说每次分析这些广告案例
的时候，都会想起跟我们上广告和语言课的那些日子。
正是这些丰富的资料和学生们的大力帮助，让我们甘愿从舒适的教学工作中脱身出来，义无反顾地投
身到写作这个折磨人的行当中来，最终才使本书与读者见面。
    在这书中，我们通过对广告的载体——语言——的特点、魅力及影响进行详细的描述，并对广告的
对象——消费者——的心理进行科学的分析，揭示了微妙的语言差异所导致的不同效果，如由语言的
不同发音引发的不同联想，不同的句式引起的不同后果。
商家可据此为产品命名和塑造强有力的广告语，从而引爆消费者的注意力。
书中还分析了大量成功的商业广告和政治宣传中所使用的各种语言，为书中的各种观点提供了实践支
持。
    按照惯例，我们还是要对帮助我们的人表示感谢。
首先，也是最重要的，我们要感谢在本书成书阶段一直与我们不离不弃的人，因为最后的阶段实在太
折磨人。
感谢Graig Chambers，Kate Sedivy-Haley和Ian Graham对本书阅读部分的贡献。
还要特别感谢Brad Somer，Nancy Hayes，Elena Aitken和Leanne Shirtliffe帮助我们对本书语言进行润色，
把本书的学院派语言改成了大家耳熟能详的用语。

Page 2



第一图书网, tushu007.com
<<广告词的语言魅力>>

内容概要

　　在信息大爆炸的今天，能否有效抓住消费者的注意力已成为广告成败的关键。
《如何成功引爆消费者的注意力：广告词的语言魅力》通过对广告的载体——语言的特点、魅力及影
响进行详细的描述，并对广告的对象——消费者的心理进行科学的分析，揭示了微妙的语言差异所导
致的不同效果，如由语言的不同发音引发的不同联想，不同的句式引起的不同后果。
商家可据此为产品命名和塑造强有力的广告语，从而引爆消费者的注意力。
书中还分析了大量成功的商业广告和竞选演讲中所使用的各种语言技巧，为书中的各种观点提供了有
力支持。
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Page 4



第一图书网, tushu007.com
<<广告词的语言魅力>>

书籍目录

第1章 选择的力量
广告的价值
广告商与消费者的利益之争
选择过多的后果
选择制造的幻象
第2章 如何利用“跟着感觉走”的消费者
广告案例：“自由的火炬”
品牌效应
有意识与无意识的差别
人类天生具有的智慧
语言发音的不同
为产品命名的学问
激发消费者的词汇联想
利用象声词为产品命名
为产品名称赋予好的象征意义
不同名字带来的影响
因名称而导致广告成功/失败的案例
当品牌名称变成产品名称
语言的力量是无穷的
潜意识对选择的影响
第3章 如何抢夺消费者的注意力
善于屏蔽信息的消费者
弹出式广告对消费者的作用
用“意外”事件吸引消费者
用智力游戏吸引消费者
用幽默的语言打动消费者
引导消费者“误入歧途”
如何利用句式来吸引消费者
写作的艺术：如何放置重点词
利用“貌似真实的真相”说服消费者
思考障碍
不断升级的广告竞争
第4章 如何利用假设信息吸引消费者
斯奎尔的语言艺术
广告中预先假设的运用
利用诱导性问题
利用虚构信息来扭曲消费者的记忆
利用“社会从众性”事吸引消费者
利用暗示信息引导消费者
利用社会行为准则引导消费者
利用“被默认”信息和潜意识中的个人主义
第5章 “含蓄”的广告词
词本身并没有意义--词为人所用，才产生了意义
语言的推理与克林顿式解释
利用反正常思维的效果
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寻找广告词与产品之间的关联性
含蓄的广告词的常用形式与风格
读心
注意：不能以欺骗的方式讲述真相
广告词为什么要“含蓄”
DIY的意义
第6章 行动起来：充分发挥语言的魅力
新闻：巴西联邦区禁止使用现在分词
语言的形式与功能
与消费者进行语言互动
赋予语言个人意义
为广告负责
如何有效利用代词
利用虚拟世界和现实世界的交叉点
真实与虚构--现实的障碍
利用记忆的创造性破坏作用
第7章 针对不同对象，使用不同的广告语
广告宣传的麦当劳化
你自己的个性化广告宣传
大分类
分门别类
集群营销
核反应
我们说话的方式反映我们的身份
你所说方言的地位
人们为何模仿别人的发音
交谈对象决定语言风格
第8章 美国政治中的广告词
柏拉图的“反对民主”
了解你的受众到底想要什么
通过语言说服进行统治管理
从商业活动中学习政治说服力技巧
正确运用语言的表达方式
巧妙运用比喻
避免“否认”任何事情
规避人们大脑中有的偏见
如何赢得选民的心、思维方式和偏见
政治品牌定位中爱和恨的符号
说符合自己立场的话
选择的力量
⋯⋯
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章节摘录

版权页：   插图：   很难想象在20世纪60年代和70年代，当工厂一拥而上生产大批同一型号的汽车或电
视机的时候，人们事实上很担心这种大规模生产或大规模消费将导致选择的终结。
很多有识之士更是对此颇有微词，他们认为技术上的大规模标准化将导致所有的消费者都变成同样着
装、难以区别的机器人。
这些机器人读着相同的杂志，看着相同的节目。
显而易见，个性化的时代已日薄西山，走向没落了。
 “真是痴人说梦！
”阿尔文·托夫勒（Alvin Toffler）在自己的《未来的冲击》（FutureShock）一书中这样写道。
他这本出版于20世纪70年代的书，准确地预言了生产领域的技术进步将带来一个超级工业时代——这
个时代生产的产品种类之多、成本之廉价会让你大吃一惊。
这个时代没有把人们的选择扼杀殆尽，相反，它把人们置于各种选择的边缘。
在该书中，托夫勒并不担心人们的选择过少，而是担心人们的选择过多。
 生活在一个崇尚选择自由的文化氛围中的人们，在太多的选择面前可能无所适从甚至彻夜不眠。
即便柯立芝踏上时光之旅穿越到现在，在面对如此众多的决定时也会有短暂的不适和紧张，但是一旦
他克服了文化冲击后，他肯定会很快适应并陶醉于如此众多的消费可能性之中。
 但是，在选择的多少和人们的幸福指数问题上，如今有一些心理学家认为：选择越多，人们越不幸福
。
就拿曾带着时空穿越的柯立芝购物的巴里·施瓦茨来说吧，他就能列举出一长串选择过多导致幸福感
减少的理由。
例如，做出决定的过程可不是一个享受的过程。
人们在不得不做出决定的时候是要承受很大压力的，所以为了避免麻烦，人们总是有点慌不择路。
太多的选择甚至可能导致购买麻痹。
有一个这样的实验：研究人员允许人们在商店品尝6种不同口味的果酱，有30％的人在品尝后购买了果
酱。
。
但当人们面临的选择达到24种的时候，选择购买的人数降至3％。
如今，消费品在消费者眼中不单单是想要得到的或有用的物件，它们更是人们用来展示自己的手段和
工具。
这就增加了风险——一次糟糕的购物不但让你无法适应那件讨厌的产品，更可能让你个性全无。
你会购买很一般的法国芥末酱和蜂蜜芥末酱，还是购买第戎（法国地名）特产的、由白葡萄酒和龙蒿
叶制成的芥末酱呢？
这又说明了你的什么特点呢？
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编辑推荐

《广告词的语言魅力:如何成功引爆消费者的注意力》分析了大量成功的商业广告和竞选演讲中所使用
的各种语言技巧，为书中的各种观点提供了有力支持。
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名人推荐

“在这本智慧而诙谐的书中，朱莉·塞迪维和格雷格·卡尔森运用心理学、语言学、心理语言学方面
的现代研究，向我们展示了在日常生活中人们经过理性思考和审查的选择是如此之少，我们一直以为
选择完全由自己掌控，事实正好相反。
这本书对广告商如何才能吸引消费者描述得如此详尽。
以至于我们甚至可以反用这些策略来防御广告入侵我们的大脑。
” ——巴里·施瓦茨，斯沃斯 莫尔学院心理学系教授，《选择的困惑》、《实践智慧》作者 “通过
列举科学证据，塞迪维和卡尔森针对我们自以为已完全了解的事物提供了一系列新颖和深刻的见解，
从而为广告界做出了显著的贡献。
” ——罗伯特·西奥迪尼博士 《影响力》作者
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