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现代广告传播模式探析
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[作者简介] 陈祁岩(1963-),女 ,四川成都人 ,武汉大学新闻与传播学院广告系博士生 ,武

汉理工大学艺术与设计学院讲师 ,主要从事传播学与媒介发展研究。

[摘　要] 大众传播之一的现代广告具有不同于其它传播的特殊性 ,它是将文字 、图形和

声音作为信源生产的要素 ,通过媒介符号 ,即通过媒介对符号整合 、链接后传播出去 ,并对不同

类型的消费者进行诉求 ,在深层次上的文化习得 、文化适应 、心理重叠和文化重叠等方面产生

作用 。
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一 、现代广告的生态环境特征

现代广告的生态环境主要是指在以消费社会为特征的经济 、文化 、社会生活形态的演变过程中 ,所

导引出的社会心理 、消费行为的变化 ,以及伴随着这一系列变化所产生的新特征 。其特征主要有:

(一)消费社会的经济特征

在消费社会中 ,人们通过对社会差距的表现和维持来实现自己对商品的满足 、并取得某种社会地位

的。在资本主义交换价值的支配下 ,原有的“自然”使用价值消失了 ,商品变成了索绪尔意义上的记号 ,

其意义可以任意地由符号的能指在自我的概念体系中确定位置 。

(二)消费社会的文化特征

消费文化与后现代主义 、全球秩序是联系在一起的。英国学者迈克 ·费瑟斯通认为:“全球规模的

消费文化 ,与美国控制世界经济秩序的力量的扩张相对应 。” 1979年马塔拉特说消费文化注定要成为

普遍性文化 ,它将摧毁每个国家自己的民族文化。

从表层来看消费文化生产的过量信息及符号使我们在符号的能指的信息流中获得审美的满足 ,但

在符号的层面上我们常常找不到具有符号学意义上的所指与能指。或找不到那些深层的具有连贯而持

久意义的信息和符号 。于是产生了一种“象征的终结” ,台湾学者杨久颖在其文章“欲望图城:后现代消

费性摄影影象的思考”中说:“后现代的消费文化 ,是一种没有深度 、即刻性 、强度 、感觉的过度负荷 、失去

方位知觉 、符号与意向的混战或溶解 、符码的混合 、失去连结或漂浮的符征 ,此时艺术与真实以一种“真

实的美学幻觉”方式而互换位置。”在消费文化中 ,消费文化生产者有时试图想用一种或繁复杂陈的凌乱

符号或用所谓简约的无联系符号拼凑排列在一起 ,似乎想用“采集重构”的方式在各自大脑的“调色板”

中生成意义和联系。但消费文化的生产者的编码与消费者的解码往往没有形成对接 ,于是意义迷失在

传播活动的过程中 ,从而造成了文化的失序。
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(三)消费社会的社会生活特征

物质文化大量积累 ,与闲暇时光相伴的消费行为显著增长。与社会财富迅速增长相关的社会因素

有:职业的不稳定 、人口的流动 、人员更新的速度和频率加快 。就个体而言 ,经济社会地位的变更迫使人

们不断适应不同的社会角色地位从而引起整个社会的普遍地不安全感。在社会系统中扮演不同角色的

个体其消费行为是不同的 ,所以在不断变化的社会中将呈现出不同的消费行为。在后现代的消费体系

中人被看做是符号的动物 ,人的实践活动就是要构筑一个符号化的世界。

(四)消费社会的消费行为特征

消费:最早是指“破坏 、用尽 、浪费 、耗尽”消费带来的快感也包含了生产的过剩 、浪费的快感;换言

之 ,消费是一种替换性愉悦 ,亦是一种过剩 、浪费与失序的表征。

由于消费目的的转变 ,即:消费目的不再只是以物品的使用价值为目的 ,而是以如何获取差异性的

符号价值为目的 ,在这种情况下 ,消费不仅是经济行为 ,同时被异化为以符号为媒介的文化行为 。对消

费系统的重新建构 ,在消费社会“消费系统不是建立在对需求和享受的迫切要求上 ,而是建立在某种符

号(物品/符号)和区分的编码上。”

在工业化社会 ,人们的消费是建立在物质的和保证其自身安全的物的消费上 ,而到了消费社会 ,人

们的需求向更高层次推进 ,更加注重马斯洛所说的“爱的需求 、自我价值实现的需求”而伴随着消费这种

满足精神需求的产品的符号意义的增高 ,其商品的附加值也相应增高 ,价格上涨 。而“自我价值的实现”

这种对地位和名望的追求在消费领域是建立在符号基础上的 ,让 ·波德里亚称把人在这些方面的消费

称做“消费变体”[ 1](第 85 页)。

二 、现代广告传播模式

(一)大众传播模式

现代广告传播属于大众传播的范畴 ,在传播学研究的历史上 ,曾出现过许多对传播模式的探究 ,下

面我将对传播史上经典的传播模式进行梳理 ,以逐本溯源。

1948年 ,美国政治学家哈罗德·拉斯韦尔提出了著名的拉斯韦尔模式[ 3]
(第 16 页),由此确立了传

播学研究的相应领域 ,在此基础上产生一系列关于传播模式的研究成果。这些大众传播模式对我们今

天研究广告传播现象具有启发意义:

这些大众传播模式都基于这样一个假设:即媒介传播的有效控制 ,过高估计了大众媒介的传播效

果。所以 ,我们今天在思考广告传播模式时不能照搬照套 ,中国广告传播正处在现代性与后现代性的多

维框架之中 ,在分析消费文化影响下的中国广告传播也要具体问题具体分析 ,将我们的广告传播置于这

种多维的框架体系之中进行多维解析。

从丹斯的螺旋模式的启示中 ,我们可以得到这样一种启示:舆论领袖可以被视为另一种广告传播模

式 ,在消费行为中表达着处于支配地位的意见 。而舆论领袖就可以作为“肖像符号”存在 ,这种“肖像符

号”可以是每一时期的影视明星 ,也可以是人们喜爱的动物 、权威人士 、专家等等与时尚关联紧密的符

合。广告传播可以通过肖像符号规定占优势的观点 ,从而影响消费。

从马莱茨克模式中 ,我们得到这样的启示:作为信源的广告传播者的制约因素中的 “传播者的自我

形象 、传播者的个性结构 、传播者的社会环境 、组织的传播”这几个因素决定了广告说服的艰难 。美国学

者米切尔 ·舒德森在他的《广告艰难的说服》一书中曾叙述道:“广告的影响力与信息环境有相关性;消

费者的信息环境越是贫困化 ,广告就能取得越大的成功” 。在现代资讯发达的社会里 ,消费者的信息环

境是非常丰裕的 ,所以在资讯发达的社会中 ,广告说服的难度是很大的
[ 4]
(第 49 页)。

(二)广告传播的特殊性

广告传播手段具有特殊性:首先:广告传播属于非人际的传播 ,成本较低。其次 ,广告是艺术与技术
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的结合 ,我们就应该将广告在艺术的层面与科学层面上划分开来 ,在艺术的层面上:我们可以运用一切

艺术的手段(如 ,后现代的一些艺术手法)对文字 、图形 、声音做特殊技术处理 ,以便与不同的受众 、消费

者达到广告的表层沟通。而在科学层面广告应该遵从客观 、真实的原则将广告内容中有关文字和数字

描述的内容真实地反映出来。这样就可以减少广告说服的艰难性 ,也就会避免诸如贝纳德 ·格塞雷所

认为的广告有这样一种作用 ,即:“收买人心 、以理服人 、运用权威 、相与同谋 、给予指导 、或是造成受众的

认知不协调。”[ 3](第 244-246页)但就目前的广告市场而言 ,确实有这种情况的存在。广告传播不仅是对

商品信息的传播 ,完成其经济功能 ,同时还具有传播社会意识形态的文化功能。

传播内容的多层性 、渗透性。首先广告商在传播其商品 、服务或抽象概念的信息 ,其次由于广告传

播者即广告商是受其自我形象 、个性因素 、从属的体制或文化等等因素制约的综合体 ,他在广告传播中

必然会将这些因素传播给受众 。也就是说 ,他们会将商品信息作为一种载体 ,透过商业文化传递更深层

的文化内容或意识形态 ,而有些深层的文化内容或意识形态往往是不被当时主流社会所接纳或与主流

文化有冲突的 ,那么 ,以商品文化形式出现的东西对主流文化具有潜移默化的蚕食作用。这就是我们所

说的传播内容的多层性 、渗透性。

(三)现代广告传播行为的符号学分析

符号学是近年来西方社会科学中的方法学 ,由于它包含各种不同的类型 、派别研究 ,又综合了许多

学科而形成一庞大且复杂的的现代符号学理论。

19世纪末皮尔斯和索绪尔将符号学发展成为理论 ,而巴特则首先将符号学观点用于研究广告 。索

绪尔把符号分为符号具和符号义 ,建立了语言符号的结构的双轴说。

就广告的符号来说 ,毗邻轴就是出现在版面上的一连串的广告文案和映像符号 ,而我们必须将这种

结合串打破 ,并且孤立出一个明确的单位才能发现系谱关系和一则广告的表征规则 ,以便发现其意义的

根源 。

三 、消费文化背景下的广告传播模式

消费总是通过某种被符号系统传媒化了的关系对这种自发关系的取代来规定。

在广告的诉求上 ,追求个性化 ,其原因是:在大量复制 、拷贝及大工业批量化 、标准化的社会中 ,人们

迷失了自我 ,缺乏对自我的表征 ,而人们主体意识的增强又要求人们之间通过具有个性化的符号进行彼

此的区分 ,使人们透过符号很容易进行社会地位 、身分的辨识。所以 ,那些名牌商品才得以大行其道 ,受

晕轮效应的影响 ,那些贴有名牌商标的商品也连带地畅销。

现阶段 ,当代西方社会中符号产品的过剩 、文化失序与分层消解(其中某些东西被贴上了后现代主

义标签)的倾向 ,表明在消费文化背后文化问题已浮出水面。它为我们对广告传播 、大众消费之间的关

联性思考提供了更为广阔的启示。

目前 ,我国社会经济高速增长 ,我们正处在现代性的前进道路上 ,同时在不同程度上呈现出消费社

会的一些特征。根据以上对于广告传播诸方面的条分缕析 ,笔者认为现代广告传播模式可这样概括表

述 ,即:广告传播是广告主借助媒介通过表层沟通和深层沟通 ,对受众或消费者进行的视觉说服和意义

说服的过程。其中 ,表层沟通主要通过广告视觉元素 ,即由点 、线 、面 、色彩 、动态效果 、不同的拍摄角度

组成的视觉语言对受众进行视觉说服。深层沟通是指通过语言系统 、声音系统的传播对受众进行听觉

说服 ,在广告传播过程中只要视觉说服或听觉说服中的某一元素与单独作用或交互作用影响到不同消

费者时便产生了深层沟通 ,当表层沟通与深层沟通在符号学意义上产生关联时就达成了广告传播行为。

消费文化的影响正逐步使广告传播模式发生演绎 。消费文化对广告传播模式的最显著影响就是使

广告传播的符号化过程 ,而这种符号化是在后现代文化背景下产生的新的符号具和符号义 ,在广告传播

中符号具属于视觉说服的部分(即:非语言符号),构成了符号学上的系谱轴(竖轴 ,即:联想轴),符号义
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属于听觉说服部分(即:语言符号),构成了符号学上的毗邻轴(水平轴 ,即:语言轴),对消费文化影响下

的广告的符号化传播的解读 ,就是要通过受众找到这两个轴的对应点 ,才能将广告的符号具和符号义定

位 ,笔者将这种定位称作广告的符号定位。而这种定位取决于受众与广告传播的既有文化 、文化的适

应 、心理重叠等深层沟通 。

只有定位准确 ,才能达到广告说服的效果 。而广告的符号定位方式 、角度的不同决定了其定位组合

的多样性 ,这种符号学的解释正好与消费文化下广告传播的新特征不谋而合 。人们有时按照传统的解

读方法看不懂的广告 ,用这种解读方式就可以理解了 ,人们可以通过系谱轴上的任意元素与毗邻轴上的

任一元素进行组合 ,然后在特定文化 、心理重叠后去解读广告 。反过来 ,广告人也可以运用系谱轴和毗

邻轴上的任何元素的组合产生广告意义 ,而这种组合并不一定是固定的 、它有可能是片断的 、暂时的 、非

连续性的 。正如巴特在运用符号学研究广告时所认为的:就广告的符号来说 ,毗邻轴就是出现在版面上

的一连串的广告文案和映像符号 ,而我们必须将这种结合串打破 ,并且孤立出一个明确的单位才能发现

系谱关系和一则广告的表征规则 ,以便发现其意义的根源。
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Abstract:The advert isment , one o f the popular medium , has i ts special characteristics that it

depends on w o rds , picture and voice as key facto r to spread i ts info rmation.Concordanted and chained

wi th medium means , the adverst iment can approach all kinds of customer through medium notation

and effect on culture custom , cult rue adapt , mentality and culture ove rlap.In one w ord , adver tisment

is the most no tation producto r and consumer.
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