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从 传 播 信 息 到 创 造 讯 息

———创造需求的广告传播新模式解析

程 明　高文洁

[摘　要] 广告是一种信息化的经济活动 。信息经济时代的发展对传播的信息提出了新

的要求 ,注意力与影响力成为信息价值评判的主要标准 。以传播信息为主的传统广告传播模

式已经不能适应信息经济时代的要求 ,新广告传播模式以创造能创造需求的讯息为主要特征 ,

以吸引注意力和产生影响力来对广告所传播的信息进行质的提升。创造能创造需求的讯息成

为未来广告传播的重大使命。
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广告是市场经济发展到一定阶段的产物 ,广告传播形态的变化 、传播观念的演进都与社会的进步和

社会经济的发展密切相关 。信息经济时代给广告传播带来了变革性的影响 ,传统的广告传播模式受到

了挑战 ,适应新经济发展需要的广告传播新模式应运而生 。本文试图对广告从传播信息到创造讯息的

模式转化进行分析 ,进一步明确广告传播的发展方向。

一 、广告是一种信息化的经济活动

广告是一种带有强烈的功利性和明确的经济目的的传播活动。自从人类进入商品经济社会以来 ,

广告就随着商品的交换而产生了。随着社会经济的发展 ,广告几乎是当今生活在都市的人接触最多的

信息 ,已经成为我们社会经济体系中不可或缺的一部分。在经济膨胀时期 ,广告是消费的加速器;在经

济疲软时期 ,广告是消费的起搏器 。在大多数组织的营销计划中 ,广告都扮演着重要角色 ,因为它肩负

着将精心准备的信息传递给目标受众的重任 。在市场经济中 ,消费者也习惯了依据广告的信息来进行

购买 。而广告主 ———无论是跨国企业还是小型零售商 ,都重视运用广告这一营销传播手段来推广自己

的产品或服务 ,通过投入一定的费用来进行广告作品的生产 、交换 、传播而获得盈利的目的。

从原本的意义上来说 ,所谓广告 ,就是对销售商品广而告之 ,将销售商品的信息告知广大消费者。它

提供了消费者关于商品某些方面的信息 ,如商品的特性 、外观 、品质 、价格等;通过告知市场上新商品的信

息 ,特别是一些高科技含量的商品 ,让消费者了解该类商品的最新科技成果;告知商品的促销信息 ,让消费

者购买到物美价廉的商品 ,得到实实在在的好处;还告知该商品能解决消费者某些方面的突出问题 ,等等。

广告成为人们了解现代社会的一面镜子 ,消费者通过接触大量广告 ,可以增进与社会的联系 ,知道现在社

会上流行什么 ,年轻人喜欢什么 ,不至于使自己落后于时代。而广告主也通过这种信息的传播 ,可以使自

己的产品或服务为广大消费者所熟知 ,可以使产品品牌在消费者心目中树立良好的形象 ,等等。然而 ,无

论各个广告的特定目标如何不同 ,广告传播的基本任务都是一样的:提供市场信息 ,将买卖双方联系在一
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起 ,并使产品交换成为可能。因此 ,我们又可以认为 ,广告是一种信息 ,通常有特定的赞助商为其支付费

用 ,运用一些大众媒介作为载体 ,将信息用最有效的方式来传递 ,最终促成产品或服务的交换 。

广告的本质功能仍然是其经济功能 ,虽然广告有其重要的社会意义 ,但它的最终目标必须要考虑广告

主的利润动机。广告主花费大量的金钱做广告是因为他们希望广告能够帮助他们卖出某种产品 、服务或

观念。在现代社会 ,所谓的广告是为了某种特定需要 ,通过一定形式的媒介物 ,公开而广泛地向社会传递

信息(主要指有关商品和服务信息)的一种手段 ,其目的是激发消费者的购买动机 ,促成购买行为实现。

广告是一种经济活动 ,它遵循着“投入产出”的经济学原理 ,在这个供大于求的经济状态中 ,广告有

两大目的:(1)不断告诉消费者他们有多种选择;(2)为企业更有效地争取消费者的金钱创造机会。但同

时它又是一种信息传播活动 ,离开信息传播 ,广告就失去了承载的内容 ,因而也就无法实施。把两方面

综合起来加以考察 ,广告是具有一定经济目的的活动 ,是一种信息传播活动 ,也就是说广告是一种信息

化的经济活动。

在探讨广告传播新模式之前 ,我们先来厘清一个概念上的问题。

“信息”与“讯息”在日常生活中似乎没有太大的区别 ,但在传播学中 , “信息”与“讯息”却是两个不同

的概念。哈特莱(Har tley)在《信息传输》(1928)一文中早就指出 ,信息是包含在讯息中的抽象量 ,讯息

是信息的载荷者;讯息是具体的 ,信息是抽象的
[ 1]
(第 108 页)。“讯息”原意为音讯 、文电 、文告 、消息等。

在传播学中 ,讯息是指由一组相互关联的有意义符号组成 ,能够表达某种完整意义的信息 。这个系统包

括信息和符号两个部分。传播者通过编制有序性符号(编码)传输信息 ,受传者则通过译读有序性符号

(译码)还原信息;讯息是传播者和受传者之间社会互动的介质 ,通过讯息 ,两者之间发生意义的交换 ,达

到互动的目的
[ 2]
(第 58 页)。在广告传播中 ,引入“讯息”的概念 ,是为了强调广告传播的互动与沟通 ,以

及信息内涵的重要性 。

下面我们具体讨论从传播信息到创造讯息 ,广告传播模式的变化过程 。

二 、以传播信息为主的广告传播

从广告的起源来看:提供商品事实信息 ,以沟通产销 ,是广告产生与存在的基本理由。在不少经济

学家看来 ,广告对社会经济的主要贡献在于提供商品信息 。被称之为新古典主义经济学之父的阿尔福

莱德 ·马歇尔 ,在他的《经济学原理》一书中虽只有一次提及广告 ,但他认为 ,假如消费者掌握了有关同

类产品的全部信息 ,就可以非常理智地选择其中的产品;并且他划时代地将广告分成了“提供信息性广

告”和“劝说性广告”(“竞销性广告”)两种 ,但他指责后一种广告形式促成的竞销导致了社会财富的普遍

浪费(当然 ,就这个问题不同经济学派的学者意见多有分歧 。)在广告产生的初期 ,以“告知”为主要职能

的广告是以传播简单的商品信息为手段达到沟通产销的目的的 。

然而 ,经济发展 、商品极大丰富 、市场竞争激烈的事实证明 ,为了引起消费者注意并产生兴趣 ,进而

改变态度 ,激发他们的购买欲望 ,20世纪二三十年代之后 ,广告功能也随之发生了变化 ———广告劝服功

能开始凸显 ,即广告要给消费者提供一个购买的理由 。广告开始由告知走向劝服。这一时期的广告传

播仍是以传播产品信息为主要手段 。与“告知功能观”时期有所不同的是 ,无论是这一时期所盛行的“硬

推销” 、“软推销”以及“USP”等广告传播手段 ,它们提倡的广告传播的信息已经不是笼统的产品信息 ,而

是经过精心策划 、挑选的特定信息 ,即具有“说服力”的产品信息。USP 理论所强调的“独特的销售主

张”即从宽泛的产品信息中挑选出一个能够打动消费者 、促成销售的信息点 。虽然广告传播仍然是以传

播信息为手段 ,但传播的信息内容已经有所变化。

20世纪 60年代 ,被称为美国广告史上的“创意革命时代” ,以大卫 ·奥格威 、李奥 ·贝纳和威廉 ·

伯恩巴克为代表的三大创意理论也揭开了广告传播发展的新篇章。广告功能也由“劝服”走向了“诱

导” 。“创意”的出现 ,使广告从传播单纯的产品信息逐渐转变为传播“戏剧化”的产品信息 ,由此也散发

出广告的独特魅力。特别是从事广告业长达半个多世纪 、自称为芝加哥广告学派的李奥 ·贝纳 ,在广告
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创意的问题上 ,他突出强调产品本身“与生俱来的戏剧性” ,即“商品能够使人们发生兴趣的魔力” ,广告

创意的任务就是找出商品这种内在戏剧性 ,并使它引人注目 。通过传播“戏剧化”了的商品信息 ,从而引

起消费者的兴趣促成购买 ,成为这一时期广告传播的鲜明特点。

从以上分析我们不难看出 ,无论是告知时代的广告 ,还是后来的劝服 、诱导时代的广告 ,广告实现其

营销目的的手段都在于传播产品信息:单纯地传播简单的商品信息 、传播特定的信息以及传播“戏剧化”

的信息 ,广告传播模式一直以传播信息为主要特征 ,广告传播缺乏与消费者心理的互动与沟通 。

三 、创造能创造需求的讯息———广告传播的新模式

(一)广告讯息载荷的信息内涵:满足消费者需求

广告自产生发展至今 ,经历了从供不应求的卖方市场到供大于求的买方市场 ,广告传播随着市场的

变化由“传者本位”转变为“受者本位” ,即以消费者为中心的广告传播。广告需要与消费者进行良好沟

通 ,已经不能单纯依靠传播信息的方式 ,广告需要传播的是能够创造需求的广告讯息 ,其内涵在于能够

满足消费者的需求。

在供不应求的市场上 ,企业的商品广告只要得体地将产品的优点 、特色以及必要的信息诉求告知广

大消费者 ,就能引导着大众的消费购买取向。也就是说 ,这个时期 ,是生产什么就向广大消费者广而告

之卖什么 ,是典型的生产决定消费 。在新经济的信息时代 ,生产紧跟消费 ,消费者需求什么 ,大众想要什

么 ,通过市场首先是改进现有产品 ,进而生产企业会依据消费者的需求而研发新产品 ,即消费反作用于

生产 。在这个“消费者导向”阶段 ,广告就充当了需求的先行者———传播能够满足消费者需求的广告讯

息。

从社会生产来看 ,一切生产都以人的需要为出发点和最终归宿点 。需求始终是经济发展的前提 ,没

有人的需求 ,经济就不会有发展的动力 。经济学中所使用的“需求”(demand)一词 ,有别于人类无限多

样化的“需要”(need),它是指在一定时期 、一定市场上按照某一价格 ,消费者愿意并能够购买该商品的

数量 。消费者的需求并非固定或有一定限度 ,而可以通过努力去扩大和创造 ,即需求是有弹性的 、是可

创造的。

在这样的市场情况下 ,“满足消费者需求”的广告讯息就包含了两个层面的意义:第一个层面 ,当消

费者对某类产品或服务的需求已经成形时 ,广告的任务就是告知消费者企业的新产品 、新服务或新改进

能够满足消费者的需求 ,促成消费者购买;第二个层面 ,消费者对某一产品的需求 ,往往是一种潜在的需

求 ,也就是连消费者自己都不知道是否存在的需求 ,广告就需要搜集消费者的各种期望 、欲念 、向往并将

其提升到产品需求范畴上 ,创造新的需求 ,从而引导消费。而这两个层面的意义正是反映了广告发展的

新趋势:从被动反映企业产品信息演进为主动引导消费者以产生新的需求 。

总之 ,在现代的市场环境下 ,广告讯息只有承载着能够满足消费者需求的信息 ,与消费者的沟通才

可能成功 ,才能激起消费者的兴趣与注意 ,并最终为消费者所接受。自顾自说的广告只是“一厢情愿”的

“单向度”的传播 ,不考虑受众的实际需求和接受心理 ,往往容易造成传播的不畅通和各种资源的浪费。

(二)广告传播信息质的提升:吸引注意力 、产生影响力

当市场发生变化 ,广告不再拥有它发展初期那种“神奇的力量”时 ,许多广告主采用增加广告发布量

的方式 ,试图用铺天盖地的广告信息包围消费者 ,用“高压”和“强迫”的手段引起他们的注意 。然而 ,在

信息经济时代 ,他们所做的只不过是在这个传播过剩的“信息海洋”中再增添几滴“水”而矣 ,效果可想而

知。提高广告的传播效果 ,“量”的增加已经无济于事 ,广告传播需要的是“质”的提升。在信息经济时

代 ,真正有价值的信息是能够吸引注意力 、产生影响力的信息。广告 ,作为一种营销传播手段 ,它所传播

的内容也是一种特殊的信息 ,判断广告讯息的价值 ,上述的标准同样适用。吸引注意力 ,产生影响力 ,正

是广告传播信息质的提升的重要指标。

从消费者接受广告的心理过程来看 ,首先就是引起注意 ,这是心理过程的起点 ,也是一则成功广告
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的第一步 ,只有消费者与广告有了接触 ,才会有信息的交流 ,才能对消费者的认知发生作用 ,才有可能改

变态度 、改变行为 ,从而体现出广告的影响力 。影响力 ,是文化活动者以一种大众所喜爱的方式左右其

观念和行为的能力[ 3](第 2 页)。体现在广告活动中 ,就是广告信息要能够“影响”消费者对广告产品或服

务的认知或态度 ,最终引起购买行为。能够吸引注意力 ,又能产生影响力的广告自然是成功的广告 。

要引起消费者注意就要传达其他厂商没有说过的信息。载荷着能够创造需求 、满足需求的广告讯

息 ,由于其传达内容的与众不同 ,且与消费者心理有着情感的联结点 ,自然能够在信息的洪流中脱颖而

出被消费者所注意;消费者的需求一旦被唤起 ,由广告的接受者转变为产品的购买者 ,这是广告影响力

的发挥 ,也是广告讯息价值的实现 。

(三)广告创意:讯息的戏剧化表达

创意 ,一直被人们认为是广告的灵魂。创意的出现确实使广告更增添了一丝迷人的风采。广告人

也一直以做出耳目一新的创意而一直在努力 。从上个世纪 60年代广告界掀起的创意革命起 ,创意的重

要性不断被加强 ,甚至有人将广告等同于广告创意 。

在新的广告传播模式中 ,能够创造需求的信息内涵是广告讯息最显著的特征 ,是广告讯息与消费者

沟通的核心。而作为广告灵魂的创意也有其重要的地位。但需要注意的是 ,创意不是目的而是手段 ,其

作用是将广告讯息以最鲜明最容易记忆的方式传达给目标消费者 ,是一种传播动力的加速。也就是说 ,

讯息的戏剧化表达即是广告创意 ,其目的还是传播的有效传达和传播效果的最大化实现 。

所谓的戏剧化 ,就是为广告信息内涵提供一个合乎情理的有效的表现载体 ———将一个简明的诉求

要点设入一个生动 、通俗的故事情节之中 ,通过载体的艺术感染力 ,与消费者进行有效沟通。在这里 ,一

个有价值的信息内涵是广告创意的基础与前提 ,也是广告创意的发散点。广告讯息可以被戏剧化的表

达 ,那是为了更好的与消费者沟通;但讯息中传达信息内涵的事实却不能被扭曲和误导。这就是我们一

直在强调的广告创意的原则:讯息可以被戏剧化但事实不能被扭曲和误导 。

(四)未来广告传播的重大使命:创造能创造需求的讯息

与人类的欲望不同 ,需求要受到购买力的限制 ,它反映了人们关于有限的资源满足哪些欲望的决

策。随着人们购买力的提升 ,消费需求的广度和深度都将发生变化 ,即原有的潜在需求会随着购买力的

提升和消费意愿的加强 ,逐步转变为现实的消费需求 。购买力的提升是社会经济发展到一定阶段的客

观产物。而消费意愿的加强 ,却需要有一个催生的过程。如果广告主 、广告人能够主动地创造需求 ,则

会加速这一过程的发展 ,将潜在的需求转化为现实的购买力 。这对于企业而言是把握了潜在市场 ,而对

于消费者而言则是潜在需求的满足和生活质量的提高 。这就要求企业和广告人不能只是被动地适应消

费者的需要 ,而要主动去发现和创造需求 、引导需求 ,变被动满足需求为主动创造需求 ,促使消费需求由

潜在变为现实。对于广告人来说 ,无疑是给未来的广告传播赋予了重大使命:创造能创造需求的讯息。

这个被创造的讯息将影响人们对一个特定产品或品牌的态度和行为 ,进而为这个品牌创造需求。

创造需求的广告讯息主要包括两个层面:其一为需求的创新 ,这是创造需求的基础。创造需求不仅

仅从具体产品 、服务或技术的革新中发现 ,新的使用者 、新的使用时机等等都可能是需求的来源;其二为

需求的引导 ,这是创造需求的关键 。需求的创新在创造需求过程中只是一种手段 ,而目的是要使这一创

新得到消费者的心理认同 ,并且维持这一认同 ,而这一从创新到消费者心理认同的过程就是需求引导的

过程 。所以 ,需求的创新和需求的引导构成了创造需求不可分割的两个层面 ,也就是说 ,广告要使能够

创造需求的品牌或产品不但被消费者所认同 、需要 ,更要使消费者愿意购买 ,这才是创造需求的广告讯

息的意义所在。

新广告传播模式要求广告传播者以广阔的视野 ,通过准确的市场调查和市场分析 ,充分运用新思

维 ,挖掘出消费者内心深处的潜在需求 ,不断创造能够创造需求的讯息 ,在恰当的时机实施需求攻势 ,引

导消费者把潜在需求转化为现实需求 ,从而创造出新的需求 ,开拓新的品类 ,创造新的商机。

总之 ,无论是告知时代 ,还是后来的劝服 、诱导时代 ,广告实现其营销目的的手段都在于传播产品信
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息:单纯地传播商品信息 、传播特定的信息以及传播“戏剧化”的信息 ,广告传播模式一直以传播信息为

主要特征 。广告缺乏与消费者心理的互动与沟通 ,只是“单向度”的告知信息以满足消费者的需求 。

进入信息经济时代之后 ,媒体与网络的发达 ,使消费者时刻处在一个信息的海洋之中 。在这个传播

过剩的时代 ,仍遵循传统的观念和按传统的模式进行广告传播———试图用铺天盖地的广告信息包围消

费者 ,以引起他们的注意 ,实际所做的只不过是在这个 “信息海洋”中再增添几滴“水” ,没有任何意义。

消费者要满足其需求还要花费大量的时间与金钱成本进行信息甄别 。信息经济时代 ,吸引注意力 、产生

影响力的信息才是真正有价值的信息。

与其苦苦跟随着消费者的需求 ,被动地适应 ,不如在根本上进行转变———创造讯息 ———由被动满足需

求到主动创造需求 、引导需求 ,从而抓住市场的主动权 ,促使消费需求由潜在变为现实 ,从而创造新的市场

和新的商机 ,并引导消费。新需求 ,对消费者来说有着天然的吸引力 ,创造的讯息也就具有了转变受众为

购买者的能量。拥有着注意力与影响力两大特征的广告讯息 ,才是信息经济时代的最需要的广告。

有人说 ,广告的三个境界是:“满足一种需求;发现一种需求 ,然后满足它;创造一种需求 ,然后满足

它乃是广告的最高境界。”随着广告传播新模式的确立 ,广告将会达到一个新的境界———创造能创造需

求的讯息 ,这是广告传播的发展方向。
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Analysis on New Advertising Communication

Model of Creating Demands

Cheng Ming , Gao Wenjie

(School o f Journalism & Communica tion , Wuhan Univer sity , Wuhan 430072 , Hubei , China)

Abstract:Adverti sing is a kind of economic campaign wi th informat ion.The development of the

informa tion economy raises new requirements for informat ion.Attention and inf luence have become

the main crite ria of information value.The tradi tional advert ising communicat ion model w hich mainly

fo cuses on transmi tt ing info rmation can't mee t the requirements of info rmation economy any mo re.

The main characteristic o f the new adver tising communicat ion model is creat ing message that can

create demands.The message can at t ract at tention and enhance inf luence so as to improve the quality

of adve rtising info rmation.To create message that can create demands w ill become the impo rtant

mission of advertising communication in the future.

Key words:adver tising communication;t ransm it ting informat ion;creating message;demands
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