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内容概要

　　无论喜欢与否，商业话语广告已成为我们当今社会文化最重要的组成部分。
在我们这个时代，绝大多数美国人都能够不假思索顺口拈出几句流行广告语。
但，令人遗憾的是，即使绞尽脑汁也想不出华兹华斯的一两句诗文。
念于此，德高望重的广告学权威。
广告学经典之作《广告膜拜中的美国》一书的作者詹姆斯·B·特威切尔精心选择了对20世纪人类社
会文化与商业市场最具冲击力的20则广告案例及作品设计，如“P·T·巴拿姆的：‘骗’世谎言”、
“派索恩特‘先发制人的主张的魔力’”等等。
这些广告是 20世纪消费主义变化的风向仪，由之所形成的新的价值标准正逐渐被理解。
被接受、被钟爱并同时被整个世界所憎恨。
　　　　这20例广告是特威切尔经过深思熟虑精心选择的。
这些广告或广告宣传活动对其产品的宣传销售未必产生过最大限度的推动力。
但，它却已最快地为我们接受而成为我们的流行话语，并且对我们产生了极其复杂的影响，尽管有时
我们还未曾意识到。
广告及广告人发展完善了商品销售技巧，并使之成为完美的艺术精品。
换句话说，这些广告在某种程度上已成为广告文化进而社会文化发展的重大事件。
　　这些文字是对现实中的广告及其策划过程重新组织而形成的。
在每例广告中，着重讲述的是为什么策划这例广告以及是如何策划的，它表达了什么需求，与以往广
告相比有哪些突破和创意。
在这里，你将面对众多的广告天才，学点他们的智慧吧。
　　这里展示了曾一度辉煌且现在仍有巨大冲击力的、独出心裁的广告及其精彩迷人细节的策划 与操
作过程。
但是，总起来看，透过消费主义这一焦点，这些广告给我们讲述了社会发展的历史。
 《震撼世界的20例广告》作为一本具有开创意义的著作，同样适用于广告界业内人士、将广告作为艺
术的研究专家以及我们当中那些说“炸牛排在哪里”的人。
　　本书充满了奇思妙想，随着时间、条件的变化，广告策划制作中的关键转折之处也就是发现问题
并巧妙解决问题的新的技巧诞生之时，本书也是激发人的灵感的丰富资源。

Page 2



第一图书网, tushu007.com
<<震撼世界的20例广告>>

作者简介

　　詹姆斯·B·特威切尔，以广告学为研究对象，著述颇丰，其中包括：《广告膜拜中的美国：美
国文化中的广告制胜策略》；《美国社会审美趣味的消退》。
他在佛罗里达州立大学教授英语和广告学，同时出任《创造》杂志（《广告时代》的姊妹期刊）的长
期特约撰稿人。
　　　��　　　　
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书籍目录

写在前面1. P.T.巴拿姆："骗"世奇才2．莉迪亚·平克汉的蔬菜合成物：使企业形象个人化3．皮尔斯香
皂：约翰·E·米莱的《一个孩子的世界》与联合价值的影响4．派索恩特：克劳德·霍普金斯和先发
制人主张的魔力5．里斯特伦：杰勒德·兰伯特与出售需要6．昆士保若有限公司：电子媒体上首次出
现的广告7．在第四层床上的小孩：倡导性广告的诞生8．德·比尔斯：好的宣传活动是永恒的9．可口
可乐与圣诞节：重新复原的圣诞老人10．大众汽车的"甲壳虫"：威廉·本贝奇与布莱希特的第四堵
墙11．克莱尔小姐的"她做。
。
。
。
还是她没做？
"：怎样给危险的产品做广告12．万宝路人：完美的广告运动13．哈瑟威人：大卫·奥杰威和品牌精
品14．安乃近的独特销售创意：你怎能容忍锤子敲击般的头痛？
15．林顿·比恩斯·约翰逊对抗巴里·戈德华特：32秒钟政治策略16．她是与众不同的查利：香水广
告的政治含义17．艾伯塞路特：形而上学的包装18．苹果品牌的"1984"：人为渲染的广告19．广告兴衰
与商业信息广告的兴盛：现在就打电话，接线员时刻准备着20．耐克和迈克尔·乔丹：产业英雄
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章节摘录

　　里斯特伦广告最常见的背景恰好在这适婚年龄。
某个婚龄青年正被迫面临“即使是最好的朋友也不会告诉你”的问题：“如果不是这样，我会与他快
乐地在一起吗？
”“别再欺骗自己了，它（口臭）葬送了我的浪漫人生。
”或者简单一句“口臭使你不受欢迎”。
广告的风格——在20世纪30年代被称为“悄悄话”——总是相同，它模拟了一个真实的故事并给予失
恋者以建议。
　　兰伯特总能找准他的准置，因为他是一个坚持不懈的尝试者。
他所有的广告都小心翼翼地用订货单或商店收据掩盖起来。
他会押送满载里斯特伦产品的车厢去中部衣华洲和西部缅因州的一些小镇，通过控制着遍及各地的形
形色色的广告试验，仔细分析结果，以便在全国范围内开展宣传攻势。
他会尝试任何事情：经济衰退期他建议将口臭作为解雇员工的原因（因为作为里斯特伦漱口剂的员工
不应有口臭）；在禁酒期他提议提高产品中的酒精含量。
公司应他的建议举办了“露出你的牙齿”活动，活动当中他们大量使用里斯特伦的产品，然后迅速删
除，广告持继了一段时间，直到兰伯特认为人们短期内不会忘记，并且广告将继续起到良好效果。
　　兰伯特讨厌推销员，正是他们妨碍了广告。
他雇佣的推销员从不超过六个，而且喜欢说他唯一要解雇的人就是销售经理。
更糟糕的是，推销员总是调整零售商的价格，并且将产品展示搞得乱七八糟。
杰瑞德的目标是让最终的消费者进入药店，报出品牌名字，如果不满意就走开。
　　正确评定杰勒德·兰伯特的天才是很困难的。
看起来如此容易，但它是一个复合体，要将人体的一部分据为己有，要知道如何把建构性缺陷作为销
售工具，要意识到调查研究的作用，接着把它推入千家万户。
虽然兰伯特总被称为“靠口臭起家的百万富翁”，但他的后半生证明这不仅仅单是靠幸运。
　　兰伯特的真正贡献可能有一天会被承认。
虽然他作为基尔利特的首席执行官期间业绩显著（当时他正在闹离婚），他推出了著名的“蓝色”刀
片，写了一些中篇凶杀小说，并且改革了为低消费居民购买住房提供免税基金的机构，但他真正的天
才在于认识到了舆论统计的力量。
二战期间，他改进各项技术以帮助了解人们对于各项军事行动的抵触心理。
战后，他又运用舆论统计（通常被忽略）来帮助汤姆·戴伟、温戈尔·威尔克以及后来的威特·大卫
·艾森豪威尔。
　　因为出身普林西顿的家族，他与乔治·盖洛普交往甚密，他还通过众多官方学术机构来资助民意
测验的实验，为国际社会研究机构提供原始资金。
作为一个先于他时代的人，杰勒德明白以消费者为本的意义。
在股市中他从不与股指作对，在市场上他从不与消费者对抗，而在投票中他从不妄加揣测。
　　当你回顾杰勒德的里斯特伦广告时，你会发现他太成功了。
在过去的几十年里，或许里斯特伦产品得到了最好的定位，兰伯特把口腔炮制为一口充满孤独细菌的
大锅，只能用强效药物来治疗，从而想尽一切办法对自己提出更为高的要求。
在20世纪60年代，普劳克特—_盖姆勃的产品就是这样做的。
其产品自我定位为手感好、味道美、气味佳的漱口剂——时代精神如此——“一切毫无瑕疵”。
　　然而，华纳一兰伯特继承了兰伯特“药物气味”的遗风。
虽然他们试图开发新一代清凉薄荷型里斯特伦产品（蓝色）与无限清新型里斯特伦产品（绿色），但
琥珀色药瓶上的冷硬说明仍然保留。
“良药苦口”、“消除口臭”与“味道令人们不愿一日内使用两次”的观念在美国文化中根深蒂固。
令人不解的是，99%的漱口剂消费者出人预料地使用里斯特伦原来的品牌。
这就是症结所在：如果里斯特伦通过味道差的漱口剂来取信于消费者，那么味道好的里斯特伦产品用
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来做什么？
　　杰勒德在20世纪30年代面临同样棘手的问题。
他试图推出里斯特伦牙膏，这是一种非常实用的辅助品牌，至今华纳一兰伯特仍未放弃。
但是，哎！
他的顾客不能接受要刷牙必须先得忍受如此难闻的气味。
迄今为止，没有人想出办法来解决这种进退维谷的局面。
但至于口臭，杰勒德·兰伯特能够制造出这种进退维谷的局面，接着再出售解决它的良方。
　　6　昆士保若有限公司　　——电子媒体上首次出现的广告　　1922年8月18日，星期一，下午5
：15分，M．H．布莱克韦尔先生站在了电台的麦克风前。
他将发表15分钟的演说，这会花掉他50美元。
他将在此对高度文明社会中的精神贫困问题发表重要的看法。
　　下面是节目主持人对他的介绍：　　今天下午听众们将收听到昆士保若有限公司布莱克韦尔先生
的演讲，他将对有关纳撒尼尔·霍桑及纳撒尼尔·霍桑的思想作出评论。
提供有益的社团精神，倡导健康自由的家庭生活是霍桑先生思想的核心。
女士们、先生们，有请布莱克韦尔先生！
　　提醒听众注意，自从纳撒尼尔·霍桑去逝至今只不过才58年的时间，布莱克韦尔先生已经把昆士
保若有限公司——看在作者的面子上——最近新推出的社区楼盘命名为“霍桑家园”。
接着是布莱克韦尔缓慢而富有吸引力的声音：　　我想谢谢广播台提供给我的机会，通过我的演讲，
广大听众会找回或营造出搬迁新居之后那种日常家庭生活的舒适之感，这一新居就在靠近帝国大厦的
边缘，从曼哈顿商业地区乘地铁到那里只有几英里远。
这种居住环境强烈地影响着美国最伟大的小说家霍桑，他满怀激情地分析那些如此兴高采烈地在此选
择他们家园的人们的社会精神面貌。
而且．他还用极其自然优美的文笔描绘了居住在那里的人们的生活状况。
　　我们无法帮助他，但我们注意到，布莱克韦尔先生那种敏感的都市焦虑症还真有点霍桑的味道。
我敢说，他从来没有读过“美国最伟大的小说家”这句评语（他说不清楚这句话是马克·吐温，詹姆
斯，波尔，还是梅尔维尔说的？
）。
而且一个人怎么能读了《红字》、《七个山墙的屋子》或者任何其他的短篇小说以后，还认为霍桑除
了对美国教区居民的幸福家庭生活感到焦虑之外什么都没有呢？
在霍桑的世界里，只是傻瓜或疯子或脾气古怪的人才是幸福快乐的人。
　　但是，不要紧，布莱克韦尔在美好生活与自然生活之间进行了浪漫的联想，他在教区空间和家庭
幸福之间放置了一道障碍，接着他抛出了自己的赌注：　　让我来告诫你们吧，因为你们重视你们的
健康、你们的希望、你们的家庭幸福，请赶快从密集的砖头堆中逃离出来吧！
那儿缺乏温暖阳光的普照与抚摸，这种阳光被嘲弄地叫作箭一般的光线，而且那些地方缺少孩子们成
长过程中极其需要的可以自由奔跑的草地和森林。
　　⋯⋯
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媒体关注与评论

　　写在前面　　商业话语——广告——现今已构成了我们所在社会文化的主要方面，尽管并没有人
为这一点感到高兴，即使是那些广告的制造者。
有人称广告为“紊乱”，这就像一个医生为一名发狂的病人注射了足量的肾上腺激素后发出的怨悔。
我们中另外的一些人在称呼这些随处可见、到处泛滥的广告的时候用的词更难听。
不过，随便你叫它什么，有关产品和服务的话语正越来越多地代替着外在的世界，并且这种现象正越
走越远。
　　当商业主义的话语变得刺耳的时候，高雅文化的声音正在寂静下来。
它不是“啷”的一声突然结束，而是随着一声呜咽渐渐远去。
我们都知道葬礼上的复沓歌，它们慢慢消逝，伴随着几句唱和的余音。
文学经典、名诗名句、悠久文学传统以及千百年来优秀的思想和叙述给我们的启迪，统统不见了。
　　给所有50岁以下的人出一道填空题：19世纪的华兹华斯有一句最出名的诗：“我的心在跳/我看到
了天上的——。
”填上空白处。
恐怕很少有人能做出来。
（如果你想知道，可以告诉你，答案是“彩虹”。
）但是到大不列颠去问相同的一群人，你会听到“两块牛肉饼，特制的鱼籽酱，生菜奶酪加酸菜，还
有洋葱趴在芝麻面包上”等答案，说起来怪沮丧的，我们更多的人知道那个叫莫里斯的猫而不知道大
诗人威廉·莫里斯，知道维泼和科林先生多于知道济慈先生和戴罗维小姐。
　　尽管商业文化是公认的高雅文化的敌人，但现在它已经走一上一个迅速发展的阶段，前途风光无
限。
当我们这些年老一些的人赞美我们喜爱的“让青春永驻的智慧的丰碑”、当我们支持当地的公共广播
公司并加人为会员、当我们为国家捐助协会的保证感到难过的时候，我们做的事情其实与年轻人没什
么区别。
商业活动就在我们身边，提供给我们商品，然后让我们拿出金钱和时间来消费它们。
　　年轻一代几乎全部是通过商业文化来了解世界的。
几年前《纽约时报》的一幅漫画中有这样的情景：一个小孩在望着天边的彩虹，他的父亲在一旁对他
说：“那不是在做广告，亲爱的。
”连蹒跚学步的孩子也受到如许深刻的影响了。
回忆一下电影《燃情星期六》里的一个对话场景：一位叫劳伦斯·奥利弗的演员和从来没见过他的约
翰·屈伏塔在一个地方邂逅。
“嗨，他就是那位著名的演员！
”屈伏塔的朋友对他说。
“我怎么没听说过呀？
”屈伏塔嘟哝着说。
“唉呀，就是给偏振片公司做推广活动的那个家伙嘛！
”“噢，他呀。
”　　在1915年，你一个星期也未必能看到一个广告。
我出生在50年代，那时电视刚刚开始普及，广告像一串串豆荚一样吊在人们的眼前，金光闪亮，每个
人都知道它在哪个地方。
但是不久，年轻的成年人就要平均每天看到5000个广告，任何时候、任何地方都逃脱不了。
唯一能避开它的地方就是睡梦里和教堂中。
　　但是不能想得太单纯，否则你就难以理解、认同这种你对之怀有戒心的文化。
当我们看到漫无目的的商贩摇着铃铛给一对对年轻人送来令人愉悦的口香糖的时候；当我们为口臭、
头皮屑、水渍发愁的时候；当我们在37种牌子的牙膏前拿不定主意的时候；当我们冲着运动鞋上的大
牌商标掏空腰包的时候；当我们吃着诸如“纯正火鸡熏肉”、“难以置信这竟不是黄油”、“这可不
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是酸奶酪哦”这样的好东西的时候，应该说，对商业文化是不好去批评的。
它们是水，我们是鱼。
　　⋯⋯　　尽管广告已经在我们的社会中占有统治地位，但具有讽刺意味的是，我们只知道各式各
样的广告，而对广告作为一种特有的劝诫方式却知之甚少，并且对营销的历史也几乎一无所知。
这种现象不仅限于消费者。
实际上，如果你真的想研究这种怪事，应该去找广告界的人士问问。
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