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前言

　　宏大悠远，始于一　　——宏广告丛书总序　　用一个字作为一套丛书的名字，在中国出版史上
似乎还不多见。
之所以做出这样的选择，并非别出心裁、标新立异，而是基于我们的一个基本信念：宏大悠远，始于
一。
　　正如诗人所吟咏：　　“一的一切，一切的一。
”　　宏大、宏伟、宏图、宏观、宏旨、宏论、宏达、宏愿、宏远⋯⋯都孕育在一个“宏”字之中。
　　世界广告业的诞生与发展，也正是这样一个从一而至于宏大悠远的历程。
　　自1800年詹姆斯·怀特（James white）在英国伦敦创立世界第一家专业广告代理公司以来，世界
广告业获得迅猛发展。
时至今日，广告对于当代人类社会生活的影响力、渗透力已经越来越强大，越来越深入。
借助于各种媒体的强大辐射力，广告引导着人们的生活，改变着人们的生活观念、价值观念和习俗。
其经济功能、社会功能和文化效用空前突出，已经成为现代社会之必需，成为信息社会的显著标志之
一。
尽管也有非难广告的声音，甚至有“防火防盗防广告”的戏谑说法，但是，这种戏谑说法，实质上与
法国广告评论家罗贝尔·格兰的名言（“我们呼吸着的空气，是由氮气、氧气和广告组成的”）异曲
同工，都是用夸张的手法生动地形容了当今世界广告无处不在、无时不有、无孔不入的现状。
　　就其发展趋势来看，世界广告业，尤其是中国广告业。
依然有着非常乐观、非常诱人的前景。
尽管改革开放二十多午来，中国广告业从无到有，迅猛发展，已经越过了“暴利”时代而进入平稳发
展时期，但是，迄今为止，中国广告业产值占国民生产总值的比例仍不到l％，与美国等发达国家广告
业产值占国民生产总值2％左右的比例相比，中国广告市场起码还有l倍以上的增量，这无疑是一个巨
大的“蛋糕”，具有十分乐观的开拓前景。
　　行业的兴盛必然带动理论研究与专业学科的发展，而理论研究与专业学科的发展又反过来促进行
业的兴旺发达。
　　回顾两百年来的发展历程，世界广告业大体走过了版面销售、版面掮客、技术服务、营销导向、
生活导向五大阶段。
，随着这五大阶段的发展，尤其是进入营销导向与生活导向时代的广告以后，世界广告业已经成为一
个知识密集、技术密集、人才密集、智能密集的高新科技产业，成为市场经济的先导产业、知识经济
的先锋产业。
　　与此相应，广告的理论研究与专业学科建设也获得了长足的发展。
广告学已经成为一个涵盖艺术表现、科学传播、市场营销、战略策划等众多领域的综合性学科，这对
广告业界的实践运作发生着深刻影响，具有重要的指导意义。
尤其是在中国加入WTO以后，广告业面临重新洗牌，众多“执行的”广告公司亟待向“战略的”广告
公司转型，理论研究与专业学科的发展需求比任何时候都更加突出。
　　⋯⋯
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内容概要

广告是一张无边无际的珠网，每一粒珍珠都映射着眩目的光芒，广告是一条源远流长的江河，每一段
水波都流淌着岁月的欢歌，广告是一泓汪洋浩渺的大海，每一朵浪花都闪耀着奇幻与精彩。
广告是广告人的通行证，广告也是广告人的墓志铭，电视广告尤其如此。
 本书理论与实践密切结合，既立足于高校专业教育的理论探讨，又具有从事业界实践动作的案例分析
与经验总结。
系统、全面，涵盖了广告学专业教育的主要课程与广告实践动作的各个环节。
本书实用性强。
其定位以教材为主体，兼容学术性探讨与实践经验总结。
 本书既可以作为广告学及其相关专业的专业课程教材、广告公司及其相关单位业务培训的实用教程，
又可以作为广告经营管理与项目运作的参考资料。
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作者简介

刘平，四川大学广告系讲师，在职攻读博士学位。
曾在电视传媒制作机构工作8年，有较为丰富的电视广告创作经验。
先后兼职于数字广告公司，担任营销策划总监等职务，致力于整合营销传播思想的本土化操作。
对于如何发挥电视广告在市场营销电视广告在市场营销中的重大作用，有着自己独到的见解。
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章节摘录

　　三、亲和　　电视广告是消费者心灵的沟通，而绝不是一种居高临下的说教。
“亲和”意味着与消费者真诚面对，让消费者获得春风拂面、温情友善、赏心悦目等等感受。
消费者拒绝冷面孔的说教，反感强行推销，除非是没有选择。
我们认为，“消费者是需要教育的”这话值得怀疑。
言下之意，广告与消费者并不平等，广告就像是教师，而消费者则是学生。
这远远低估了消费者的商品鉴别能力和广告审美趣味，这种莫名其妙的优越感，很有可能会被消费者
的遥控器封杀。
　　（一）电视广告的亲和力体现为“重视与消费者沟通的开放性”　　罗兰·巴尔特对于文学作品
应该有开放性的论述，对于电视广告同样有效。
他认为：“作品之所以是永恒的，不是因为它把单一的意义施加于不同的人，而是因为它向单个的人
表明各种不同的意义，在任何时代都说着同一种象征性的语言：故事在作品，阅读在个人。
”就像文学作品一样，电视广告应该以一种开放的心态对待消费者，以心换心地陈述商品的价值，把
足够的信息量提供给消费者，让他们自己去判断，而不是代替他们作判断。
1986年，耐克公司生产了一种充气鞋垫，在广告片中，耐克公司不是采用一味宣传产品技术性能和优
势的惯常手法，而是采用了一种崭新的沟通方式：由代表和象征嬉皮士的著名甲壳虫乐队演奏著名歌
曲《革命》，在反叛图新的节奏旋律中，一群穿戴耐克产品的美国人正如痴如醉地进行锻炼。
这则广告迎合了美国刚刚出现的健身运动的变革之风和时代新潮，大受消费者的青睐。
耐克广告的这种与消费者具有亲和力的沟通相当成功，使得耐克市场份额一举超过锐步（Reebok）公
司成为美国运动鞋市场的新霸主。
耐克代理商维登·肯尼迪的企划主任曾说：“当你将耐克和锐步的广告展示给十四五岁的儿童看时，
他们对于锐步的广告会这么说。
‘这个公司正在打我的主意，他们用体育运动和健康来卖广告。
’而对于耐克他们会说，‘你瞧，耐克那帮家伙又在挥霍钱财啦！
真弄不明白他们是怎样打理自己的广告费。
耐克的广告只是广告而已，因为观众感觉到这种厂‘告的目的仪仪足沟通而已，看小出强行推销的企
图。
然而，实际上这种与消费者建立亲密关系，以亲和力取胜的广告更具有销售力。
　　（二）电视广告的亲和力还体现在“应以消费者为中心，注重与他们用心对话”　　美国营销大
师舒尔兹指出，现代营销已经“权力下移”。
也就是说，决定商品命运的权力已经从企业转变到了消费者手中。
这几年，国际营销界观念正发生着深刻的变化，以制造企业为主控核心的4Ps（产品、价格、通路、促
销）所建立的营销观已经转向劳特朋（Lauterborn）所宣称的4C（消费者的欲求与需要、消费者获取
满足的成本、购买的方便性、沟通）。
这种转变，最有代表性之一的是舒尔兹的IMC（整合营销传播）学说。
他认为：“新的观念如是说：把产品先搁在一边，赶紧研究消费者的需要与欲求，不要再卖你所能制
造的产品，而要卖某人确定想要购买的产品。
”换句话说，企业应以生产消费者需要的产品成为现代营销的核心课题。
这几年，舒尔兹的观点已经在我国被广大的企业和营销界人士所接受。
为了顺应这种转变，电视广告更应当成为具有亲和力的消费诱导者，以一种家人推荐的方式，为消费
者制造购买产品的恰当理由。
　　对于消费理由，消费者购买产品的诱因是多种多样的，威雅认为“对于购买者来说，使用价值和
产品的性能是第二位的；他们购物的真正原因是内心深处的满足感”。
比如，爱立信1997年投放在中国市场上的广告片，请出国际魅力巨星张曼玉与王敏得联袂主演，以张
曼玉自信亲和的形象，演绎“邂逅篇”和“结婚篇”。
广告片力求表达的是这样的观点：在现代社会高速运转中，面对物欲的冲击和感情的脆弱，现代人的
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两性关系甚至更广意义上的人际关系，变得反复无常和捉摸不定，于是，人们更加注重沟通，更加依
赖现代通讯工具，将之视若珍宝，借以化解内心的渴望和期待。
爱立信挖掘到了人性深处的东西，用手提电话作了精辟的象征和表达。
爱立信的广告，虽然近乎幻想式的浪漫，却充满令人心动的力量。
对消费者而言，面对如此众多的手机品牌，在不知如何做出选择时，爱立信广告以极具亲和力的方式
，把握了人际情感沟通需求的内心世界，拉近了消费者与产品之间的距离。
现实中，亲和力不足的广告主要是“王婆卖瓜”式的广告，这种广告不顾消费者感受，忽视消费者的
内心感受，陷入“孤芳自赏”的泥潭，其广告效果可想而知。
　　广告分析：　　《爱立信·沟通篇》（图3—5）具有很强的开放性，是成功运用亲和力策略的典
范。
广告深刻把握人与人之间“心灵互通”的沟通本质。
故事以一个男孩邂逅一个音像店聋哑女孩，男孩找不到“Dear Heart”这张音乐碟，只好哼给女孩听，
女孩虽然听不见，却笑着很认真地听。
男孩无论怎样哼调子，女孩总是笑，让男孩感到很尴尬，认为是自己哼得不好。
女孩为了不使男孩误解，告诉男孩她听不见，但她又说：“我能感受到你的音乐”，这使男孩非常感
动。
随后，男孩用手机在电台为女孩点播了这首曲子，当电台的音乐在空气中飘散时，女孩神奇地感受到
了弥漫的音乐，也感受到了男孩的人间真情，她流下了动情的泪水。
广告语“Make yourself heard”（让你听见）适时地出现，点明了爱立信手机与人沟通的重要性。
广告语让你觉得似乎是在说广告故事，又好像是在对你说。
该广告深刻把握人与人渴望沟通，用心沟通的情怀，通过一个非典型的故事，最终形成了打动人心的
亲和力。
　　总之，我们认为，“新意+人性+亲和=推销力”这个公式（简称“亲人新”），是克服电视广告
“克隆现象”、“口号泛滥”与“孤芳自赏”等幼稚病的方法。
如果我们的广告都能像对待亲人一样对待消费者，以有新意的广告与他们真诚沟通，那么广告何愁没
有销售力。
　　　　音乐能带来美的享受，这是生活中的常识。
法国理论家克里斯蒂安·麦茨（Christian Metz）在对人们看画面和听声音的习惯方式进行比较研究时
，他提出了一个更为有力的论据：“我们看字幕或看画面时，必须集中注意力，但听声音却不必如此
，它会自然而然地把信息送人我们的耳中。
”电视广告中除了音乐还有其他的声音，它们能以某种方式影响我们对画面的感受。
你能够通过把不同的声音（快乐的或悲哀的）配上一个画面，而产生不同的效果（快乐或悲哀）。
有5个美学因素能够帮助你取得积极的声画效果：交代环境，人物—背景关系，透视，连续性，气氛
。
　　（一）交代环境　　电视广告中运用现场录制环境声来增加画面的效果不是很常见。
这是因为广告片中人物的动作片断过于零碎，所以这种方法得以施展的时候并不多。
但是，如果条件允许，那么现场环境声音会使广告增加更多的真实感。
　　我们发现，环境声经常和人物的对白一样重要。
环境声帮助确立了一个广告事件的环境。
如果在一个繁忙的十字路口拍摄一个场面，汽车的声音、人们的谈话声、自行车的铃声、偶尔出现的
警车呼啸声等，都是表明广告主角出现在那里的重要提示，尽管并未在画面上显示所有的事件。
　　（二）人物—背景关系　　我们常常会把环境分为相对活动的图像（一个人、一辆车）和相对稳
定的背景（山丘、街道、房子）。
我们会把一个对我们重要的人物或事物专门挑出来，并在画面上突出它，而把其他的东西降低到背景
的地位。
这如同你在人群中突然发现你的朋友，她／他会立刻成为你关注的焦点，其他人则会成为背景。
　　声音也是如此，在一定的限度内，我们有能力把想要或需要听到的声音感受变得清晰，而把所有
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其他的声音变为背景。
有时，为了取得特殊效果，我们能配合飘忽镜头对声音进行处理，实现与画面匹配的声音“焦点”变
化，制造生活中所没有的声音感受。
　　（三）透视　　声音透视是指特写画面配以相对较“近”的声音，远景配以来自（或似乎来自）
远方的声音。
声音透视在处理声／画关系上很重要，近处较大画面的声音应该如同你在与人交谈，拉开镜头的声音
要离你而去，有渐远渐小的效果，这才符合因空间距离而产生的透视原理。
　　（四）连续性　　声音的连续性也是建立视觉连续性的重要元素之一。
一个节奏准确的音乐片断能够帮助一系列画面建立连续性，否则它们不能很好地连接在一起。
比如，话筒距离演员位置的变化会导致声音连续性的问题。
你可能会发现，前一次表演录音和后一次录音之间，对白声发生了声调的细微变化，使得听起来有不
连续感。
如果遇到这种情况，只有重新来过，让两者之间的位置尽量固定。
　　（五）气氛　　气氛指一个场面中所有音响因素，它们传达某种程度的美学力度。
你应该用类似于画面基本气氛（基调）的音响气氛与画面相匹配。
显然，快节奏的场面（如一个表演中的摇滚乐队的系列特写）比一个较为抒情的场面（如一对情侣花
前月下）更能承受高强度的音响。
音响营造气氛的能量强大，对看得见的人物及场景有烘云托月的效果。
　　⋯⋯
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