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内容概要

北京广播学院广告专业系列教材。
    本书帮你解决：广告人应具有怎样的心理素质与能力？
广告要达到怎样的心理效果？
广告到底说什么才能触动广告受众的心？
广告到底怎么说才能打动广告受众的心？
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作者简介

余小梅，华业于北京师范大学心理学系，获硕士学位。
现任教于北京广播学院传播学院，为应用传播学硕士研究生导师，兼任传播心理研究所副所长。
参与主持了多项传播心理学方面的研究课题。
1989年开始教授“广告心理学”课程至今。
参与编著《广告学—理论与应用》、《中国实用广告知识手册》等书，专著有《广告心理导论》。
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章节摘录

书摘    二、广告成功的复杂因素    吸引广告受众注意的广告一定成功吗?    下面我们在回顾几个前面探
讨过的广告实例。
在谈到广告信息的新异性时举过美林证券的电视广告，我曾提出过一个问题，即：此广告成功仅仅是
由于其利用了感知觉上造成的新鲜感吗?再看看前面所述广告受众对奥妮皂角洗发露武打篇的心理反映
，此片之所以在开头十分吸引人是由于许多广告受众认为这是一部精彩的武打影片，而其辗转周折最
终落在洗发露上，使广告对象备感迷惑，大失所望。
回过头来看“美林”广告，以万牛奔腾的画面吸引广告受众的注意，而最终落在证券的牛市，联想到
由此带来的资金的增长，充分表现了证券公司的特点。
这种形象新颖与广告所传播的内容十分一致，让广告受众感到既出乎意料，又在情理之中，这正是其
成功被接受的原因。
    广告的最终目的是让广告对象在心理上接受，只有达到此目的才是真正的成功。
而吸引注意只是向成功迈出了第一步，是否笑到最后，还要看后边的步子如何迈，落脚点在何处。
    现在杂志上处处可见登有美女的广告，观者对美女已不感新鲜了。
要使美女产生新异感，怎么办?让美女“长胡子”，长了“白胡子”的美女，由于广告信息的新异性肯
定会吸引观者。
生活中谁见过长白胡子的美人?几乎没有。
然而生活中“白胡子”的事情却是人们熟知的。
在你迫不及待地喝完一大杯香浓可口的牛奶时，一些奶液会留在嘴唇上，使你看上去像是长了白胡子
。
“长胡子的美女”正是为牛奶做的广告，这套广告不仅强烈地吸引了广告受众的注意，迈出了成功的
第一步，更重要的是广告最终的落脚点合情合理，符合人们生活的逻辑，并突出了产品，诱发了你想
喝牛奶的念头。
这才是广告成功的核心。
    如果广告只求新颖，以此吸引人，而最终落脚点不合情理，同样不是成功的广告。
例如×××牙膏的一则电视广告，把老虎牙齿的坚固和牙膏连接起来，引起广告受众的疑惑：老虎牙
齿与×××牙膏究竟有什么关系?下面是北京法华寺小学叶田田同学在《北京晚报》上发表的文章。
“有一则牙膏的广告，它上面说老虎的牙齿很坚固，大家都想有一副坚固整齐的牙齿，这时画面出现
了一位白教授。
白教授问：我们怎样才能有牢固的牙齿?于是大家都想有像老虎一样的牙齿。
这就让我奇怪了，因为老虎是不刷牙的，可是大家却异口同声地说：用×××牙膏!这可就不对了，按
这上面讲的，那么大家就应该说：不刷牙。
这才对。
如果这样讲的话，那就得给老虎刷牙，那牙刷就得有一米长，牙膏可就是一桶一桶的了。
所以这个广告非常不合理。
”①    广告在吸引广告受众注意的同时，更要考虑诸多其他的因素，如广告受众怎样才能记住它、广
告受众的动机、广告受众的情绪情感、文化背景等等，这样才能使广告符合人心，获得成功。
例如贝纳通时装广告，采用对人类有普遍意义的题材为广告主题，如环保、健康、暴力、灾害、贫穷
等。
如其一则广告“浑身油污的鸟”，海湾战争使数以百万吨计的石油漂浮在海面上，广告中一只浑身沾
满油污的鸟，凝望着黑色油污的海洋，正等待着死亡。
这种以类似新闻题材的摄影照片为广告，别具一格，具有很强的震撼力，成功地吸引了众人的注意，
并且符合人们反对战争、保护生命的良好愿望。
    然而，由于不同文化观念背景下人们的需求与理解不同，因而造成同一幅贝纳通广告在某地成功并
获奖，而在另一地却遭禁忌。
如贝纳通1991年的一则广告，画面是一对正在温情亲吻的牧师与修女。
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此广告在意大利受到禁止，在其他一些国家引起公愤，而在一些教会影响较小的地方得到理解，在英
格兰获欧洲最佳广告作品奖。
    由此而知，广告是一项十分复杂的工作，不仅仅要考虑吸引广告受众注意。
还要考虑是否能让他们记住，更要考虑是否能符合他们的需要。
使广告受众产生某种广告所期望引起的情绪情感。
而这之中还有广告受众已有态度、观念的重要影响，还有许多客观环境因素。
凡此种种，都提醒我们不可割裂地分析广告受众的某种心理因素。
广告如果只满足了其中某一个或两个因素，比如能很好地吸引广告受众的视线或使其容易记住广告产
品等，仅仅如此是绝不能说明此广告就是成功的广告。
例如，某种方便面的品种“排骨面”的一则印刷广告，广告中选择了一很瘦的男人挺胸站立，胸前衣
襟敞开，露出根根肋骨。
广告中的人物形象突出，且他躯体的裸露部分与广告商品“排骨面”形成一定的联想，容易使人记忆
加工。
但其画面形象能否引起人的食欲·值得怀疑。
一种食品广告如果对广告对象的食欲不能产生积极的刺激作用，其广告的最终目的能否实现也是值得
怀疑的。
        广告是一个“复杂的工程”，做广告的人要有“系统的眼光”。
请记住这样两句话：        其一，“漂亮地拍一个人比拍一个漂亮的人高明得多。
”       其二，。
优秀的广告像一扇窗子，只让人注意外面的景色。
而不是它本身。
”   第3章广告受众对广告的接收心理    要想使广告获得成功，不仅要吸引广告受众的注意，更要使广
告符合广告受众对广告信息的心理反映规律。
    广告受众通过什么来接收广告信息呢?    最直观的回答是通过眼睛、耳朵来接收，但这并不全面，准
确的答案是通过广告受众的感觉器官来接收广告信息并作出判断，即对广告进行感觉与知觉。
因此广告受众对广告的接收依赖广告受众的感知系统。
    第 一节广告受众对广告信息的觉察    一、广告受众的感知系统    感觉是人对直接作用于感觉器官的
客观事物的个别属性的反映。
客观事物(如广告等)直接作用于感觉器官(如眼、耳、鼻、舌、皮肤等)产生神经冲动，经过传入神经
传到中枢神经系统引起感觉。
心理学家把感觉分为外部感觉(即感受外部客观刺激)和内部感觉(感受身体位置、变化、运动及内脏的
各种刺激)。
而广告受众接收广告主要是外部感觉，它包括视觉、听觉、皮肤感觉、味觉和嗅觉等。
其中每一种感觉器官只对某一种特定的刺激反映。
如，视觉是眼睛这种感觉器官对光波反映的结果，而听觉是耳朵对声波反映的结果。
因而每种感觉只反映一个事物的一个侧面。
而消费者要对广告信息做一个整体的判断，需要靠知觉。
    知觉是人对直接作用于感觉器官的客观事物的各种属性、各个部分的整体的反映。
广告受众通过知觉整合各个感觉器官接收到的信息。
对整个广告内容有一个完整的印象，判断出它是什么。
由此知道感觉是知觉的基础。
知觉是感觉的深入，二者不可分割。
广告受众对一则广告的感觉越丰富，接收的信息越全面，对广告内容的判断也就越完整越正确。
然而知觉判断不仅仅依赖感觉接收到的信息，更重要的是它受到广告受众已有知识、经验和思维的影
响。
例如桌子上放一个苹果，你只需匆匆一瞥，感觉到它的颜色与形状，就可作出正确的判断，知觉到它
是一个苹果，无须你再去用鼻子去闻，用嘴去尝，用手去摸。
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在只有一种单一感觉器官接收和传导单一信息的时候，只要是以前曾经吃过苹果的、对苹果有过全面
感觉经验的人，都可以借助经验的作用而判断出它是什么。
这正是人类积累经验所带来的便利。
可以这样来认识，感觉上是元素的，而人的知觉受到的经验影响是整体的，这种观念体现在心理学从
元素主义到构造主义的发展中。
心理学家冯特也从对心理元素的分析转而认识到“感觉和经验结合成为一个整体”。
即便如此。
元素主义心理学派从心理一物理学角度对感觉的深入研究，在广告中仍有一定的可借鉴价值。
     二、广告受众的感受性    感受性    感受性是指感受器官对适宜刺激的感受能力。
主要指感受器官对相对应的适宜刺激产生的感觉。
感觉种类可参见表3—1①：    其中广告受众对广告的感觉主要是外部感觉。
    感受性是一个心理量，它说明了广告受众的主观感觉水平和感觉差异，指感觉能力的高低。
不同的感觉器官有着不同的感受性，不同的人也存在着不同的感觉能力。
而感受性的大小是由感觉阈限的大小来度量的。
    ⋯⋯
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媒体关注与评论

前言广告是一种传播活动。
传播活动最基本胸框架是传播者通过一定的方式，把信息传给接收者。
即：传播活动的基本构成是传播者一信息一接收者。
其中大众传播要通过媒介。
广告传播是一种较为特殊的传播形式，在这种传播中，其基本模式是：广告传播者一广告信息一广告
接收者。
其中利用媒介进行传播的广告活动属大众传播；没有利用媒介，人传人式的口传广告则属人际传播。
、在本书中论述了大众传播中的广告活动。
在大众传播的广告活动中，其传播模式为，广告传者(广告传播者)通过传媒把广告信息传给广告受众(
广告接收者)。
      在广告传播中，广告信息是在广告传者和广告受众之间进行流动的，并且广告传者期望通过广告信
息的传递在广告受众的心理上产生影响，从而达到一定的广告效果。
这种心理作用表面上是广告传者主动施予广告受众的，但实际上是双方互动妁结果．广告，传；播效
果的好坏受到广告受众心理的影响；同时也受到广告传者在广告传播中的心理活动的影响。
广告心理学正对上述这些方面进行操讨和．总结的一门学科。
因此本书在阐述广告心理学时将按广告传播的模式，论述广告传者和广告受众在广告活动中的心理现
象的规律。
本书分成三个部分：第一部分为概论；第二部分是广告受众的心理分析；第三部分为广告传者的心理
研究。
    本书在1997年出版的(广告心理导论)一书的基础上，结合了近几年  广告业的发展, 总结我多年讲授“
广告心理学?课的教学实践，对原书进行 了调整与充实。
由于作者能。
力与水平有限，书中有不妥之处或错误，敬请各位前辈与同仁指正。
                                                                 作者                                                           2003年6月
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