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前言

　　技术进步，消费者避开电视广告越来越容易。
有了数字电视，观众可以按快进键，跳过电视广告。
全球领先的独立广告买家、英国的Aegis公司估计，即使只使用己有的数码视频录像机，到2010年为止
，全球广告客户每年将浪费350亿美元。
　　广告界正形成共识——“干扰式营销”将让位于“许可式营销”(“渗透式营销”)，消费者将挑
选广告，而非容忍广告。
新媒介的出现和数字电视的发展，给了广电网络企业极大的发展空间，也向广告经营人员提出挑战。
潜意识广告是应对这一挑战的重要方法。
　　人类95%以上的神经元处于未使用状态，这些沉睡的神经元如果被唤醒，人就变成“超人”。
研究还表明，潜意识的力量比意识大三万倍，广告要激发潜能，就要运用潜意识。
　　潜意识会将我们心中的所想变成真实。
潜意识无法分辨事情是真还是假，给潜意识一个画面，它就会努力将它实质化。
　　潜意识广告不是靠介绍卖点来卖东西，而是向消费者灌输观念，在消费者心中培养潜意识，消费
者心中已有潜意识，又不经意看到同样的产品，就会觉得自己做了一个有品位的决定，这时，消费者
收获了良好感觉，商家收获了money。
　　诺基亚7500手机上市的时候，在《周末画报》上只登了小半幅广告，但《周末画报》却不着痕迹
地用了半个版面来讲“角度”这个关键词。
“时尚角度至上”，诺基亚7500的卖点就这样一点一点地渗入观者的思想中。
7500绝不仅仅为半幅广告付费，而是为主题策划付费，为各类讨论“角度”的文章付费。
7500以强有力的媒体渲染向广大的读者传达这样的潜意识：角度、眼光、时尚。
即使不买7500，消费者依然觉得，这个观点可以接受，有此需求的消费者则会毫不犹豫地购买，广告
传播因此达到目的。
　　潜意识广告又称阈下知觉广告，也称隐性广告。
本书架构大致按照潜意识广告的五种类型展开：　　(1)快速切换。
图片以很快的速度闪现在被试面前，播放的时间只有几毫秒，多数观众无法在后一张图片出现之前对
前一张图片进行有意识的加工。
这种方式通常称为“快照”(QuickCut)，或元对比(MetaConstrast)，或屏蔽(BackwardMasking)。
单个快照虽然看得见，但它经常会被紧随其后的其他快照的情感色彩或意义混淆。
快照是电影、音乐和广告中常用的手法，很受年轻人的喜爱。
　　(2)背景反转。
又称和谐幻像，图像分为对象和背景两部分，人们一般只关注对象(前景)部分，对其进行有意识的加
工；背景只起陪衬或支持的作用，被人们看作是理所当然，所以常被忽略，只能在阈下水平进行加工
。
　　(3)植入/置入。
影视剧、游戏或节目中常常有意识地在声音或画面中的突出位置嵌入商品信息，让消费者在观赏过程
中接收商品信息。
表面上，观众对那些“隐藏”起来的商品视而不见、听而不觉。
　　(4)双关。
广告中使用的双关手法有三种：把能够引发联想并引发本能冲动的性符号或经过艺术修饰的隐形性符
号与产品联系起来，调动消费者大脑中的潜意识，使其大脑兴奋，促使他们在阈下意识中加工信息；
在事件性广告里，运用双关事件提升品牌或产品的知名度；把无关的两个事物联系起来，重复进行刺
激，使产品和无关事物逐渐关联起来。
　　(5)使用经过声光学处理或隐含不被感知的背景信息的弱光或低音也是阈下刺激常用的技巧，其原
理与影视中经常使用背景光声来操纵观众的喜怒哀乐一样。
　　植入式广告是潜意识广告的主要类型，也称置入式广告，特指在影视剧情节中植入商业品牌。
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中国最早的植入式广告是1983年春节联欢晚会上马季的“宇宙牌”香烟。
90年代，葛优和吕丽萍主演《编辑部的故事》，在电视剧中使用植入式广告，广告商品是百龙矿泉壶
。
植入式广告作为全新的广告形态为国人所熟知，则要归功于冯小刚的娱乐大片《天下无贼》。
随着付费电视时代的来临，植入式广告是媒介产业(特别是电视行业)应对媒介变革的现实选择，成为
潜意识广告应用最广泛的一种，因此，本书在介绍潜意识广告时，重点介绍分析植入式广告。
　　笔者长期跟踪潜意识广告和植入式广告，研究比较深入，书中融合了笔者多年的相关研究成果，
希望给读者带来新的广告灵感和广告启迪。
　　林升梁　　2009年1月
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内容概要

　　《潜意识广告研究：隐藏的说客》融合作者多年来对潜意识广告和植入式广告的研究成果，涉及
潜意识广告五大主要类型，既有定性研究，又有定量研究。
虽然算不上非常成熟的著作，但相信可以为潜意识广告和植入式广告研究提供启发。
　　20年前常听说我们大约只能发挥大脑潜能的10％，12年前常听说大约能发挥大脑潜能的5％，两年
前有研究报告表明我们只能发挥大脑潜能的1％-3％。
研究表明，潜意识是显意识力量的30000倍以上，潜意识广告是市场的原子弹。
《潜意识广告研究：隐藏的说客》作为中国第一本替意识广告专著，主要介绍潜意识广告五种类型以
及效果评估。
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作者简介

　　林升梁，厦门大学新闻传播学院首届博士生，在《新闻大学》、《现代广告》、《销售与市场》
等专业期刊上发表90多篇文章。
参与5部广告学教材的编写，合著有《品牌资产积累十八法》、《中国品牌个大病根》等，专著、编
著有《网络广告原理与实务》、《美国伟大广告达人》、《整合品牌传播学》等。
主要研究领域：品牌、植入式广告、网络广告、广告史等。
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章节摘录

　　《隐藏的说客》一书介绍了将潜意识刺激运用于广告的始作俑者——维克利。
1975年，维克利说服广告界，使他们相信他已经成功地证实，使用技巧就可以让消费者完全按照广告
主的意图行事。
他说自己在新泽西州的一家电影院里进行了为期6周的实验.这家影院有45000多的顾客，维克多在他们
观看电影的时候，每隔5秒钟就会呈现3毫秒的广告刺激（“吃爆米花”和“喝可口可乐”字样），呈
现时间十分短暂，只有3毫秒，消费者无法有意识地感知这种刺激。
但在这6周内，影院附近爆米花的销量增长了57.5％，可口可乐的销量增长了18.1％。
　　维克利召开新闻发布会，向许多广告公司收取定金，说要指导它们使用这技巧。
就在舆论认为他是骗子之前，维克利逃跑了，彻底消失了，没有留下任何银行帐号和联络地址。
维克利这一走，卷走了广告公司和客户共计450万美元（相当于今天的2250万美元）。
　　维克利的研究颇受非议，他本人也一直无法提供这次实验的具体细节，人们认为销量增长与这种
广告手法并无直接联系。
1962年，维克利接受《广告时代》的采访时也承认这个实验的证据是捏造的。
万斯认为，由于受到阈下操纵，人们有时不能“自由”地选择自己想要的东西，虽然这个结论远未被
证实（有些甚至是故意制造的骗局），但他的书造成深远影响，引起广泛关注。
　　维克利使用的手法即是快照。
　　2000年9月总统大选时，布什和共和党的广告策划专家们在竞选对手戈尔陈述医疗制度改革方案并
遭到批评的电视片段中加入了一个极短的、人们无法感觉到的镜头（图2-4）。
他们还让人在电视台播放“戈尔医疗制度改革计划”时植入“Rats（胡说八道）”一词，附带出现播
音员批评这一计划的声音，这个词闪现之后，屏幕上还出现“官僚决定”的小字。
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媒体关注与评论

　　本书蕴涵着符号学的基本原理，那就是所有的潜意识广告，都是基于符号武断性的基石上得以展
开，因此，它不仅给广告人以启示，更重要的是，它对从事语言学、传播学、市场学等相关领域的人
士，都有所启发。
　　——世界华人传播学会（Accs）前会长 美国迪堡（DePaul）大学教授 吕行　　本书从潜意识广告
的五个主要类型和效果评估角度，透视隐藏在人脑中鲜为人知的秘密，引领读者进入消费者潜意识世
界的奇妙殿堂。
　　——科思世通广告全国策划总监 董斌　　潜意识聚集了人类数百万年来积累的大量知识，充分开
发之后将产生不可估量的作用。
而人类现在需要做的，就是正确认识和激发潜意识。
本书就是一个引子。
　　——《广告大观》总编 陈徐彬
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编辑推荐

　　《潜意识广告研究：隐藏的说客》笔者长期跟踪潜意识广告和植入式广告，研究比较深入，书中
融合了笔者多年的相关研究成果。
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