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内容概要

这个世界是虚幻的，也就是我们的精神世界。
  —直以来，我们对这个世界的独立性和重要性还认识不够，对它的游戏规则不求其解。

很多人不懂得传播的重要性，其至把传播当做物质手段的附庸，让这左右世界的重要工具沦落到尴尬
的地位，让自己也沦落到尴尬的地位，比如，有权但得不到民心，有钱却获得不了认同，做父亲都被
儿子反，做好人又破误解为别有用心，他们感叹自己比窦蛾还冤。
原因何在？
《快感制造》会告诉你其间的内在因由。

这是一本讲述传播，营销和广告的书。
    
在这本书里，作者从人的“角色欲望”出发，提出传播新论——“PLAY”理论，即“快感制造”论，
告诉我们传播世界里最简单、实效的游戏规则。

“快感制造”论针砭时弊，颠覆了时下流行的品牌形象论，批判了“定位”理论和“USP”，理论，
以及整合营销传播理论。

本书是从营销、广告等诸多角度来揭示传播的，也希望能给读者带来更多启迪。

阅读本书，作者希望读者不要把“传播”“营销”“广告”单单和企业的行为联系起来，其实，我们
每个人毕其一生都是在用自己的一言一行对自我进行传播、营销和广告。
深谙其游戏规则的人拥有金钱、名望、地位，无疑，这样的人很少；不懂传播的人处境就很尴尬：或
贫困潦倒，或有权但得不到民心，或有钱却获得不了认同。

作者的语言嬉笑怒骂，文中的精彩类比俯拾皆是，案例生动，行文酣畅淋漓，一气呵成，读来“快感
”十足。
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章节摘录

请读片段 只要你和人讲话，就是在做宣传    人并不是孤立存在于世界的，“说”的重要性在于沟通。
所谓的“说”，就是宣传、是传播、是广告，其表现形式有语言、动作、行为、书籍、神态、新闻、
报版，等等。
    那些埋头工作，并且坚信“事实胜于雄辩”的人，通常只  为别人做嫁衣裳，永远获得不了人生成就
。
比如种庄稼这件事，流汗水最多的是牛，但是人控制着话语权，所以功劳永远不会是牛的。
    做和说是一件事的两方面，只有思维如牛一般的人才认为事情单是“做”。
    做了事情不说，肚皮饿了不说，喜欢一个女孩子也不说，任劳任怨⋯⋯这些行为可能会受人赞许，
但这样做是讨不到老婆、买不了房子的，因为，只有会哭的孩子才有奶吃。
在人的逻辑里，“做”是为了“说”，因为要为“说”找到证据；为了避免被人讥为“空谈家”，所
以才去“做”。
    但是太多人只把“说”局限于语文范围，把“说”肤浅为拼音和ABC，把“传播”当做广告公司、
报纸、电视等公司的专业工作，完全把“传播”当做和自己无关的事情。
    “只要你和人讲话，就是在做宣传工作”，这句话不是我说的，而是毛主席说的。
可以肯定，无论你是做产品推广，还是对上司汇报工作，无论你是和情人间脉脉含情，还是同身边人
的每一次意见表达，都是“传播”，都是“宣传”，都是“广告”。
    中国的市场经济里面有很多人还有“牛”的思想。
“牛们”的观点是，我的产品很好，质量一流，未来肯定凤靡五洲，然后认为，只要把这种种好处介
绍出来，就供不应求，独占鳌头。
在企业里面负责产品企划或者生产的人有这种骄傲还无可厚非，因为这就是他们的工作，只要把产品
做得很好，有差异性并且满足需求，他们就胜利完成工作了；但是那些企业里面做市场营销传播的人
也跟着沾沾自喜就完全没有道理!好产品交给营销人员，是一根接力棒，终点还在远方，是产品好，离
成功还非常远。
    在这个时候，营销人必须忘掉好产品带来的喜悦，好产品只是生产角度的“做”，你必须去从传播
角度思考怎么样“说”好。
    市场化在中国很多年，但是关于“说”的长进还是不大，人们认识到“酒好不怕巷子深”的错误，
但还不知道怎么把“好酒”卖出去，憋足劲准备吆喝的刹那，却不知道该吆喝什么。
    没有必要去论述“说”对你人生的重要性了。
    这本书关注的重点是如何做高水平的“传播”。
你不光要获得人民的支持，取得战斗的胜利，还要像毛主席一样创造诸如：“纸老虎”“学阀”“战
争瘟神”这些符号去获得舆论的胜利，还要创造出：“星星之火，可以燎原”“惩前毖后，治病救人
”“枪杆子里面出政权”“人民是我们的铜墙铁壁”“向封建主义开战”这些广告语去获得人民。
    关于“说”的技巧缺乏的表现，不光是在营销人工作中，更存在于很多人的人生追求中。
人生现实目标仅为财富、地位，但在获得这两者之前，你必须运用“传播”去掌握话语权，成为权力
领袖之前必须成为“意见领袖”。
但懂得“传播”的人太少，所以，世间受人尊重、让人敬仰、能成为榜样的“成功者”不多，就如同
世间好产品多，成功的产品不多一样。
    “做”以获得财富领袖的决策权，“说”以获得意见领袖的话语权。
这本书是从营销角度来揭示传播的，但我更希望你能透而成就人生。
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媒体关注与评论

名人评论我希望年轻人读过《谁动了我的奶酪》、《把信送给加西亚》、《自动自发》和《没有任何
借口》后，看看这本书；我希望做营销的人读过《定位》、《品牌形象论》以后，读读这奉书；当然
，你也可以把这本书当做求爱攻略，以它去俘获芳心。
                                 ——赛格日立公司总经理  李陈群那些获得很多物质，但没有获得很多支持者的人，应
该好好看看这本书。
                                 ——首创资产管理有限公司总经理  杨晓斌很少读到在诙谐幽默中发人深省的书了，书
里面有一句话对我触动很大，生产者以产品的完整性为责任，但在消费者眼里，产品被重构了，那些
对他有用的部分才是产品，没用的部分在意识里被扔掉，虽然缺乏这些东西，产品就不能成其为产品
。
                                 ——北京首创前锋信息科技有限公司总经理  杨小明风趣幽默，字数适中，可以像小说
那样来读它，但内容比大部头还深刻。
作者以流行手法写理论经典。
                                 ——法国西亚特中国区总经理  陈建平三种人非常有必要读一读：对于刚参加工作的大
学生来说，它是生存的工具书；对于从事营销传播的人士来说，它提供一个系统理论，是专业工具书
；对于那些想成就事业的壮志者，这本书指导你如何取得精神世界的胜利。
                                  ——福兰克林研究院总经理  张明辉上海的广告人满头脑里尽是如何跟尽快地与国
际4A接轨，而广州广告人更多思考的是，如何与国际4A竞争。
所以广州才涌现出那么多优秀的本土广告公司与本土广告人。
十几年来他们当仁不让地与4A展开正面厮杀，并逐渐形成自己的广告理论与作业体系。
这中间有平成、白羊、旭日、合众、唐都等公司将自己的作业经验与思想形成专著，并理所当然地把
他们与奥美的观点摆在一起。
也有如创意快枪手等个人出版专著，将自己的经验和广大企业人士以及广告同行的实战总结出来，与
国际4A的理论较真。
广州出产的广告人，应该具有这样的锐气与意识。
                                 ——上海精信广告创作总监  陈绍团
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编辑推荐

我们每个人毕其一生都是在用自己的一言一行对自我进行传播、营销和广告。
深谙其游戏规则的人拥有金钱、名望、地位，无疑，这样的人很少；不懂传播的人处境就很尴尬：或
贫困潦倒，或有权但得不到民心，或有钱却获得不了认同。
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