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[摘　要] 广告信息传播的接收过程存在四个心理层次 ,它深刻地反映了广告传播与心理

学密不可分的关系。在广告传播心理的研究中 ,用现代心理与有关的心理学理论探讨 、观照广

告传播中的心理现象 ,能使广告传播心理理论更加融合 ,并得到纵深发展。
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广告传播在当今时代已是不可或缺的传播形式。随着市场经济的发展 ,广告在经济活动中的作用

越来越引人注目 。广告是企业或其他经济实体有计划地利用媒体传送各类信息进而影响公众行为的信

息传播活动。广告学是在传播学所揭示的信息传播整体运动的一般规律基础上进一步研究广告领域特

殊矛盾和特殊规律的科学 。广告学的研究对象是信息传播 ,广告主和广告策划者是广告的传播者 ,广告

信息是广告传播的重要内容 ,刊播广告的各种媒介报纸 、电视 、广播 、杂志 、网络均是广告传播的媒介。

接触广告媒介的受众即是广告传播的受众。在广告信息传播过程中 ,包括广告展示 、表现 、传递 、接收等

环节 ,这些环节本身就是广告传者说服受众通过对广告信息的认知 、理解 ,转化为态度和行为的过程。

这个过程是人的心理活动的过程。辩证唯物主义认为 ,心理的实质是人脑对客观事物的能动的反映 ,心

理是人脑的机能 ,心理学是研究人的心理现象发生发展及其规律的科学。一方面广告本身具有对受众

心理产生影响的功能 ,即传递沟通功能 、诱发或满足需要的功能 、影响态度与促进购买行为的功能;另一

方面 ,广告传播过程与心理学之间也存在紧密的内在联系 ,即两者之间存在密不可分的理论架构。

一 、广告传播与认知心理学

认知心理学是西方现代心理学的一种新的思潮 、范式和研究取向 。就狭义而言 ,认知心理学则指信

息加工心理学。现代认知心理学派用信息加工的观点和术语说明人的认知过程 ,他们认为认知过程就

是信息的接收 、编码 、贮存 、提取和使用的过程 。包括知觉 、注意 、记忆 、心象(或意象 、表象)、思维和语言

等。广告信息通过媒介传递给受众 ,则受众接受信息的过程也就是信息加工的过程 。

认知心理学认为 ,人脑和电脑都被看做是加工符号的物理系统 ,而人脑的活动和电脑的信息加工功

能都是符号操作过程 。换言之 ,现代认知心理学的核心概念是 ,试图把“认知”概括为人的所有的心理活

动 ,并把人的心理活动模拟为计算机式的信息加工系统。这个系统的基本特征在于能够用符号的形式

表示外部环境中的事物 ,也能用符号的形式表示自身的系列操作过程 ,即对外部环境事件进行信息加

工 ,也能对自身的操作过程进行信息加工 ,因而人的思维活动就可成为能够进行客观描述的具体信息过
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程 ,这一理论开创了从信息加工观点研究人类思维的新取向 。美国心理专家罗伯特·L·索尔索在《认知

与心理学》中这样阐释道:“认知心理学研究我们如何获得世界的信息;这种信息又怎样表征并转化为知

识;它怎样贮存;知识又是怎样用来指导我们的注意和行为 。它涉及心理过程的全部范围 ———从感觉到

知觉 、模式识别 、注意 、学习 、记忆 、概念的形成 、思维 、表象 、回忆 、语言 、情绪和发展过程 ,而且应贯穿于

行为的各个领域 。”[ 1](第 1 页)广告信息传播过程与认知心理学研究方向是紧密相联系的。

认知心理学强调人脑中已有的知识和知识结构对人的行为和当前的认知活动的决定作用 ,认知心

理学家提出一种激活的图式指导知觉的理论 ,当输入的信息激活了人脑中与之相关的原有的知识 ,并使

输入信息中的新知识与人的陈述性知识网络中相关的原有知识贮存在一起时 ,人便获得了新信息的意

义。在广告传播中 ,当受众接受新的信息广告 ,抑或有关新产品 ,或一个新商标 ,一个公司的名称 ,那么

受众会以此为刺激来激活脑中原有的同类产品或商标或公司的名称 ,也就是激活人脑在记忆中所贮存

的信息 ,这样使人产生内部知觉期望 ,以指导感觉器官有目的地指导和接受输入的新信息 。

认知心理学强调表征的标志性 ,表征是人的认知历程的一个重要标志和步骤 ,也是认知心理学核心

概念之一。认知心理学派认为:“所谓表征 ,指信息在心理活动中的表现和记载方式 。这些表征代表了

外部世界有贮存在头脑中的信息。一个外部客体在心理活动中可以具体形象 、或者以语词和概念的形

式表现出来。这些形象 、语词和概念等都是信息的表征 。表征既是反映和代表相应的客观事物 ,同时又

是内部加工的对象。”[ 2](第 594页)广告传播中传者所传递的信息 ,为了加强吸引力和注意力 ,都是伴随

着图像 、音响 、色彩等因素 ,这就需要创意 。广告创意是广告人对广告创作对象进行想象 、加工 、组合和

创造的过程。这个过程包括从表象 、意象 、意念 、联想中获取创造的素材 ,实质上也是认知心理学的表征

的心理活动历程 。诚然 ,认知心理学也有本身的不足点 ,主要是缺乏对人的情感动机和个性等重要心理

现象的研究。

二 、广告传播与行为主义心理学

广告是一种大众媒介的传播活动 ,是广告客户通过媒体传送各类信息 ,从而影响公众行为的信息传

播活动。这里的公众行为特指消费者行为。广告的受众对象是广大消费者 ,广告的内容是有计划地传

播商品信息 、劳务信息或消费观念 ,广告传播的目的是为了促使消费者的购买行为 。因此 ,在研究广告

传播的同时 ,就要研究消费行为。

解释消费行为的理论 ,最主要的是行为主义心理理论。行为主义又称为“刺激 —反应心理学” ,即 S

-R心理学 。行为主义心理学的创始人华生在其宣言性的《行为主义者心目中的心理学》一文中说:“就

行为主义者的观点来说 ,心理学是自然科学的一个纯客观的实验分支。它的理论目标在于预见和控制

行为 。”[ 3](第 6 页)行为主义心理理论的核心概念就是刺激—反应 。这种理论认为 ,行为是有机体应付环

境的全部活动 ,应该把行为和引起行为的环境影响分析为两个最简单的共同要素 ,即刺激(S)和反应

(R)。可以根据刺激和反应 ,根据习惯形成习惯整合和条件反射等来进行表述 。行为心理学家在研究

与实践中 ,把巴甫洛夫的条件反射学说发挥得淋漓尽致 ,诸如刺激 、反应 、习得 、强化 、泛化 、消退等 。这

些术语和概念都具有完全的心理学的意义。消费者行为是人类行为的一种 ,是广告刺激 、商品刺激的结

果。“刺激 —反应”的条件反射理论运用到关于消费者行为的研究中 ,可以证实条件刺激与无条件反射

之间的联系多次“重复” ,对条件反射的形式是至关重要的。比如 ,广告传播以强大的攻势在多个媒体中

宣传某一品牌 ,那么这一品牌给受众即消费者留下深刻印象 ,而消费者经常购买这一品牌的商品 ,就会

形成一种习惯 ,建立起一种稳固的条件反射 ,一旦消费者再次见到这种品牌商品或重新产生对这种品牌

商品的需要时 ,就会再去购买它。因此 ,在广告传播中 ,广告传者很希望通过广告使受众即消费者能够

把他们的品牌与其产品牢牢地联系在一起 ,这种“刺激 —反应”的强度愈大 ,条件反射建立得愈牢固 。带

有某种“定向”性质的购买行为就越容易出现 。
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行为主义心理理论的另一个代表人物斯金纳 ,主张“操作条件反射”或“操作行为”的新思想 。斯金

纳根据自己创制的“斯金纳箱”研究动物行为的结果 ,提出关于操作条件作用的理论 。斯金纳的操作条

件反射同巴甫洛夫的条件反射的不同之处在于:前者所主张的操作行为关注被试的主动性 ,关注于如何

解释受环境影响的现实生活中的“行为” ,而后者却是被动的 ,不受环境的影响。斯金纳还提出“强化”的

概念 。他认为 ,有两种强化类型会影响反应重复出现的概率:正强化和负强化。正强化就是那些能够不

断加强某种反应出现机会的事件 ,而负强化就是用来鼓励某种特定行为的那些不愉快的或者消极的结

果 ,负强化与正强化的目的都是用来鼓励某种所希望行为的出现。广告传播常用“恐惧诉求”来表现广

告内容 ,这正是一种负强化 ,其目的就在于鼓励受众 ,通过购买广告上的产品从而避开消极后果。

三 、广告传播与人本主义心理学

与行为主义心理学比较起来 ,人本主义心理学则强调人的内在价值观 ,并把人的本性和价值第一次

提到了心理学研究对象的首位 ,特别是美国心理学家马斯洛提出的需要层次理论 ,阐明了动机的巨大

作用 ,传播的宣传受众是以消费者为主体 ,以促销为目的的。在影响消费者行为的诸多心理因素中 ,需

要和动机占有特殊主要的地位 ,与消费行为有着直接而紧密的联系 。动机是人类生存和发展的内在动

力 ,而需要则是动机产生的基础和源泉 。可以说 ,需要是消费者行为的最初原动力 ,动机则是消费者行

为的直接驱动力 。如果处在一个接连不断的广播广告或电视产品宣传的环境之中 ,可能因为受众的消

费需要与其广告传播的内容相吻合或不吻合而产生不同的传播效果。比如 ,广告传播的内容是关于品

牌汽车的宣传 ,有受众刚好有购买小汽车的需要 ,那么他一定会认真地观看和了解广告传播内容;而另

外的受众没有购买小汽车的需要 ,那他在接触汽车宣传的广告传播时 ,可能产生厌烦和抗拒心理。

马斯洛需要层次理论认为人类需要有两大类:一类是基本需要 ,包括生理需要 、安全需要 、爱与归属

需要 、尊重需要;另一类需要是心理需要 ,包括认知需要 、美的需要和自我实现需要。心理需要属于高级

需要。这就给广告的定位和产品的定位提供重要参考。例如 ,同样是德国奔驰牌轿车 ,根据不同的需

要 ,广告定位就不同 。“如果有人发现奔驰牌汽车突然发生故障被迫抛锚。本公司将赠送美金一万元” ,

这则广告语极尽该公司对产品的信心和自豪感 ,也迎合消费者对产品优质的需要。“当您的妻子带着孩

子在暴风雨的漆黑夜晚开车回家时 ,如果她驾驶的是`奔驰' 牌汽车 ,您尽可放心” ,这则广告定位在安全

需要和社交需要的结合点上。“给您的朋友们留下深刻的印象” ,该广告定位在表明身份 、地位的需要

上。

在这里还值得提及的是精神分析心理学家弗洛伊得的潜意识理论。潜意识是心理深层的基础和人

类活动的内驱力 。而广告心理作用还在于引起和调动消费者的潜意识需要 。

四 、广告传播与格式塔心理学

广告传播中的电视广告常常以画面 、音像 、色彩等形式组合出现 ,另外 ,户外广告中的张贴广告 、车

身广告 、大型路边广告 、室内外的 POP 广告等多以广告画面出现 ,充分表现视觉艺术的生机与活力 。格

式塔心理学研究 ,较为集中他表现在视觉和知觉研究领域 。格式塔是德文 Gestalt的译音 ,意译为“完

形” 。格式塔心理学派的主要代表是韦特默 、苛勒 、考夫卡 ,他们提出了一些极有价值的视知觉效应和原

则 ,充分体现了完形 ———整体心理学思想的意义 ,格式塔心理学家关于视觉和知觉的研究 ,对于广告艺

术具有十分重要的实际意义和应用价值 。他们曾经归纳总结了关于图形和视知觉的五个完形组织法

则;(1)图形一背景。在一个具有一定配置的场内 ,有些对象突出来形成易于被感知的图形 ,而其他对象

则退居于次要地位成为背景。(2)接近法则。刺激在空间或时间彼此接近时 ,容易组成整体 。(3)相似

法则 。互相类似的各个部分如形状 、颜色和大小等有被看成一群的倾向 ,容易组成一个整体 。(4)闭合
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法则 。刺激的特征倾向于聚合成形时 ,即使其间有断缺处 ,也倾向于当做闭合而充满的图形 。(5)连续

法则 。刺激中能彼此连续成为图形者 ,即使其间无连续关系 ,人们也倾向于组合在一起视为整体。格式

塔心理学家考夫卡应提出“简洁律” ,即“最小限度的单一性将是一致的单一性 ,而最大限度的单一性则

是理想的清晰度的单一性” 。这在广告传播中“寻找有意义的图形的态度产生了清晰度”[ 4](第 225 页)是

十分有构图的理论价值的 。

五 、广告传播与社会心理学

广告传播从传播的手段看 ,是依赖大众传播手段的 ,从传播的规模和性质看 ,大众传播属“社会传

播” ,因此广告传播的社会性是不言而喻的。广告传播的三要素传者 、受众 、广告信息 ,而传者 、受众是社

会中的人 ,社会中的每个个体一方面受该社会的影响 ,另一方面 ,个体又对这个社会发生着作用 。社会

心理学是一门研究人类思想 、行为如何受他人影响的学科 。广告传播所涉及的主体既包括传者又包括

受众 ,这里的传者或者受众可能是群体成员的个体 ,也可能是由这些个体组成的规模不等的群体 ,也就

是说广告传播所涉及的主体既具有个体性又具有群体性。在研究广告传播心理的同时又联系社会心理

学 ,是因为其一涉及到个体受他人或社会影响而产生的心理行为 ,如受众个人的社会态度认知偏见 、归

因等;其二涉及到一些既由个体所体现同时又为群体中的其他成员所共有的心理行为 ,如模仿 、从众 、感

染等;其三是那类受社会环境影响的心理行为 ,如时尚与流行 、各种特征的消费行为等 。在研究广告传

播心理同时 ,用社会心理学的方法理论 ,来观照广告传播的有关现象 ,能更加突出广告传播社会性的特

点 ,进而推动广告传播的良性发展 。

六 、广告传播与其它心理学

(一)广告传播与普通的心理学　广告传播是传者通过媒体向受众发布广告信息 ,并试图说服受众

即消费者对其宣传的产品采取购买行为的过程 ,作为广告传播主体的传者及受众 ,在外界环境刺激事件

作用于人的感受器的同时 ,如何对外界信息加工和处理? 这就涉及到人的心理现象 、心理过程 、个性心

理等 ,普通心理学是研究人的心理过程和个性心理特征的一般规律的学科 ,是心理学最基本 、最重要的

基础研究 ,它涵盖范围较广 ,按照心理活动的基本过程和个性心理特征 ,可从感觉 、知觉 、记忆 、注意 、思

维 、情绪 、动机 、能力 、气质 、人格等多视角 、多层面对广告传播现象进行探讨 。

(二)广告传播与心理语言学　广告语言是广告传播的重要元素之一 ,而对一个新的广告 ,受众如何

去理解它? 而传播广告信息的广告主 ,如何让将要传播出去的广告语言容易被受众所理解? 传者和受

众面临一个对广告信息———在这里特指广告信息的理解和被理解的问题。心理语言学是研究人类个体

如何获得 、理解和生成语言的心理学分支 ,它从心理过程和心理机制的角度来研究人类的语言活动特

点。心理语言学涉及到语言获得 、字词识别中的词频效应 、语境与词频的关系 、句子的加工 、句子理解时

间的测量 、语篇分析 、语言加工中的推理等问题。中国心理学家刘英茂的《语言理解研究的新领域》 、桂

诗春的《实验心理语言学纲要》 、彭观龄的《语言心理学》影响较大 。通过心理语言学的理论会考察 、研究

广告语言 ,对广告传播理论的深入探讨有一个拓宽 。

(三)广告传播与实验心理学　广告传播的研究方法之一是实验法 ,广告传播的研究内容涉及到广

告效果测定技术问题 、心理现象与心理过程的各个环节问题 ,这就与实验心理学紧密相联系 ,使之更有

科学性。

综上所述 ,广告活动是以激发消费者的动机和刺激消费者的购买欲望为出发点的活动 ,而广告传播

心理是指渗透在广告活动中的心理活动 。因此 ,广告活动自始至终实际上都是一种商业心理活动 。广

告传播心理学研究的根本目的在于科学地分析与把握广告受众的心理活动规律 ,并运用广告受众的心
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理活动规律来制定科学的广告决策 ,从而达到广告传播刺激广告受众购买动机的目的 。在广告传播心

理的研究中 ,用现代心理与有关的心理学理论探讨 、观照广告传播中的心理现象 ,能使广告传播心理理

论更加融合 ,并得到纵深发展 。
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Abstract:There are 4 mental levels in the process of receiving the advertising dissemination.It also deeply

reflects that the advertising dissemination is firmly connected with psychology.In research on the psychology of

advertising dissemination , one can make a better blend of it and go deep in the developments through the theoretical

discussing on modern psychology and the psychology may concern and with the consideration of phenomenon in

advertising dissemination.
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