
我在此谈及广告，是因为我可以正视广告。我是广告人、我

是受众、也是广告主。针对广告我们要有所了解，如不了解

你虽然在“参与”，其实你那不是参与，那只是被“环境”

卷入了。。。

首先，题目何为广告“左右为难”。因为广告的一边为广告

主，广告的另一边为广大受众，这时，我们应该看到的不是

某个个体，而是大群体。

一点概念
广告是一种艺术形式，它对形成意识并提供思想和情感有一定的作

用。广告还是通过媒体向用户推销产品或招来、承揽服务以达到增加

了解和信任，从而扩大销售目的的一种促销形式。

广告的参与者——广告主、广告公司、媒体、广大受众。

致广告主
广告主做广告的原因并不是改变人们的产品选择，而是要改变他们的

品牌
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选择。广告不是争夺消费者的心态之战，而是与商业对手
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争夺市

场份额之战。

当今世界的商业广告已经十分发达，很多企业、公司、商业团体都不

惜投入大量资金投放广告。为什么众多世界知名公司在广告宣传中投

入如此大的资金呢？因为广告在产品宣传中有着特殊的功能和效用。

它可能
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激发和诱导消费；较好地介绍产品知识，指导消费；促进品牌

知名度及新产品、新技术的发展。

因此人们把广告比作信息传播的使者、促销的催化剂、企业的“介绍

信”、产品“叩门砖”。甚至有人认为在今后的社会里，没有广告就

没有产品、没有广告就没有效益、没有广告的企业将寸步难行等。那

么，广告是企业促销必不可少的手段？能否有效地使用广告将是否直

接关系到企业的成败！

广告宣传是一种信息交流的活动。广告效果的优势不能只通过人们

是否知道广告讲什么、人们听懂了什么，这些标准来衡量。待售商

品，例如社会公共机构信息、促销价格、新款汽车等，引起宣传对象

的注意时，广告计划才刚刚启动。如果广告效果只是让人们知道市场
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上推出了一个新产品还远远不够，它还必须让人们认识到这个新产品
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与其他竞争产品有何不同，优势体现在哪里。这些还不够，广告还必
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须将此产品的出众之处与消费人群的需求紧密联系起来。
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为什么广告不起作用？

可以说，几年来，广告业少了许多重要的气象。作为一个行业，从业

人缺乏自信心，缺乏信念，原因在于广告界对广告的认识上存在着偏

差。

简单的说，关于广告的作用，人们持有两类观点：1.强势理论（说

服性广告）；2.弱势理论（广告的重要作用是增强信息和信息提示

功能）。很明显，当今，人们更多的是赞同“势力微弱”的理性主义

者的观点，认为广告的主要作用就是维护或加强品牌在消费者心中的

突出地位。

人们认为，广告充其量只是其他更直接的营销活动的辅助方

式，起到巩固加强现有态度、价值和倾向的作用。可是这种被

动的、“劝说消费者改变购物选择”的方式。存在着一个问题：

事实上，只有为数不多的消费者会改变自己想法。在很多行业

中，使用“品牌忠诚度”，其实是不恰当的。在各种产品种类

中，消费者需要在众多他们认为大同小异的产品品牌中选择购买。传

教般的热心营销举措和若干年品牌建设没有任何收获。许多人认为，

广告投资是赔本的事。

品牌，现代营销学的核心理念，已经濒于趋同的危险状态：所有品
牌几乎没有任何差异性，没有忠诚度和影响力可言。令人感到奇怪的

是，众多赞同并实施弱势理论的经营者并没有意识到，广告的作用如

果微乎其微的话，随着品牌日趋成熟，消费者对它逐渐熟悉，它的作

用会更微弱。当前，许多广告人似乎满足于简单地模仿他人。

许多广告作品简单地遵循长久以来一直沿袭下来的传统模式，

没有任何改变和创新
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。

任何行业，任何地区，都有一个“重力式凝气阀
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”，这是一个强大的

引力场（这可能应验了易经的一些观点，我胡乱想的），它会将

你拉回平凡、趋同的状态之中。许许多多的公司已经陷入了市场营销

陈规模式的力场中。他们墨守陈规
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，实施传统方法
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，沿用传统思维
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，

执行传统策略
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，进行传统式的研究
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，那么结果只会作出与传统完全相

同的广告。

致广大受众

在下认为，广大受众的质数有待于提高，从而能够正视广

告。这样对广告行业和广告所触及的领域都是有好处的。

浅析恶性广告的作用

当今人们与广告之间的关系是多种分离
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。他们看广告有一定的审美距

离。还有一种“幻想分离
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”，正是因为人们认为自己独立于广告之
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外
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，才使得广告的威胁更具危害性。

因为正是受众这种不在意的听之任之
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的态度，使得自己进入了另一种

学习境界。尤其是声画媒体，因为这种媒体的特殊威力在于它几乎不

能引起我们的兴趣，也不在于它对我们有很大的魅力。它而是让观众

参与“低卷入的学习
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”，其引发的观点是：学习、记忆凌乱、片

言只语或其他琐碎事项的心理学证据，与回忆声画媒体广告有着

极其相似的效果特征。我的拙见：从心理学上看，这两种现象出现

的学习特征可能是相同的，都是“无卷入的学习
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”。在这样的学习

中，人们没有被“说服
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”什么。他们的态度也没有改变。但是有一种

“睡眠”效应
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被忽视了。观众虽然没有被说服，但是，他们可能
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改变

了对某种产品的认知结构，对做广告的品牌及其相关产品的“相对特

性”发生了变化。在这些观众到达购物场景之前，还不能说这种“无
3

意识
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”的变化有什么结果。然而，从“行为
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”层面上看，也许还真

的发生了变化。这种变化也许在你的身上也出现过。

购物情景
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是催化剂，它能把到那一刻为止所积累起来的对产品特色

的看法发生变化的一切潜在因素重新集合起来或发挥出来。这时会对

产品或包装产生新的“有所不同”的看法，其实到那一刻为止并没有

发生任何可用言辞表达的变化。因为那些是你忽略了的且不易被你掌

控的“潜在意识（潜意识）
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”

电视荧屏前的消费者“相对”容易上当，他们以为广告无关紧要

或者打发时间的待之，或者两者兼顾。广告（无论是广告佳作还

是糟粕之作，尤其是烂作）之所以能大行其道，正是因为人们的这种

态度。蛮不在乎、无所谓的态度。这种毫无防御的态度，让广告的七

零八落片段进入你的“潜意识”。如果受众的“质数”有所提高或他

们认为广告重要，他们观看广告时就会像对待有关重大问题的说服一

样。把各种“感性防御手段
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”全都搬出来使用，后果可想而知。
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广告
“左右为难”

T h e  a d v e r t i s e m e n t  i s  i n  a  d i l e m m a

后语：时间仓促，潦草言语，道出我的一些拙见。其目的在于引起大家对广
告的思考，毕竟思维是乐趣的！广告的精深不是我的只言片语就能搞定的，
但也不要搞得太复杂。
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