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试论广告传达意识形态信息的方式

阮　卫

[摘　要] 广告常常借助 、利用意识形态的力量 。在不同目标和策略的指导下 ,广告对意

识形态信息的传播采取各异的方式 ,或是直接传递观念信息 ,或是采用暗示 、比喻等方法使意

识形态从广告的特定情境 、氛围与形象中自然流泄出来 ,让消费者体味 、咀嚼 、思考。
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从本质上说 ,广告是从盈利的目的出发 , 传达有关商品的信息。但是 , 为了有效地传达商品信息 ,为了对消费者产生

一定的影响 ,广告又不能仅仅只是将目光和焦点局限在商品自身 ,它还必须针对消费者的观念以及生活方式进行有的放

矢的诉说。也就是说 ,广告的运作常常会借助 、利用意识形态的力量 , 以期对消费者个人 、一定的消费群体甚至整个社会

产生深刻的影响。在不同目标和策略的指导下 ,广告对意识形态信息的传播会采取不同的方式 ,或是直接传递观念信

息 ,或是采用暗示 、比喻等方法使意识形态从广告的特定情境 、氛围与形象中自然流泄出来 ,让消费者体味 、咀嚼 、思考 。

一 、以象征语境蕴含意识形态信息

美国学者戴安娜·克兰在研究媒介文化范式时 , 曾说过这样一段话:“广告最能说明内容的呈现影响意义以及感染

受众的方式。将产品置于一种特殊的象征语境之下 ,构成许多广告基础的基本技巧 ,这种特殊象征语境赋予自身没有意

义的产品以意义。尤其需要指出的是 ,对广告商希望影响的那些公众具有暗示意义的人或物的呈现 ,仅次于对产品的呈

现。” [ 1](第 16页)她还引用另一位学者威廉森的观点 , 描述了广告赋予产品意义的方法:“广告从其他文化领域中获得意

义系统 ,并利用它们赋予产品以意义。广告商打算使这些特点成为观众心目中的产品形象的一部分。在观众心目中产

生了两种联想。首先 ,人或物与产品联系起来 , 从而赋予这件产品以意义。某种联想 , 尤其暗示某物至尊神圣或某人威

武有力的那些伎俩 ,由于使用过于频繁 , 以至于落入俗套 , 令人观之生厌。此外 , 还可利用另一种联想方式 ,使产品本身

表现出一种特定信息或起到一种通货的作用 , 用于其它交易 , 如获得成功 、爱情或幸福等。” [ 1] (第 17 页)广告“使产品本

身表现出一种特定信息”的途径很多 , 出现在广告中的“特定信息”的性质与类型各有不同 , 其中 ,意识形态信息越来越多

地受到广告人的关注。

进入 21 世纪 , 后现代广告成为人们讨论的热点话题。后现代广告与传统广告的最大区别 , 主要表现在它非常注重

人类的价值体系 、思想观念 , 常常将之作为广告创意的出发点和落脚点。“在生活环境变幻莫测 ,广告媒体发展日新月异

(包括大众传播和网络新媒体等)的现代社会里 ,传统的价值体系已很难成为人们行动的参照物。一种以个人化发展和

自我倾向为主导的思想体系悄然崛起。后现代广告毅然决然地打破一个旧世界(解构传统广告), 以迎合目标消费者的

价值取向。同时 ,后现代广告也在积极地摆出思想领袖的姿态 , 在广告中诸如`我玩 ,故我在' 的观念火花 , 将诉求对象的

价值体系契合其中 ,构建个人化的思想内核 , 力求与目标消费者建立起亲密的思想盟友关系 , 暗中煽动欲望和鼓动消费。

于是 ,个人主义 、女权主义 、社会热点问题 、人类阴暗心理这些在传统广告中想都不敢想的话题俨然已经登堂入室 ,成为

后现代广告表现的新宠。” [ 2](第 54 页)意大利服装品牌贝纳通的广告和我国台湾地区的意识形态广告公司创作的诸多

作品则是后现代广告的典型代表。

贝纳通内部广告公司创意总监 Toscani曾说:“(广告)不仅是一种传播方式 , 更是一种我们时代的表达。”“广告是世
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界上传播形式中最具力量的方式。我们需要有能让人思考和讨论的(广告)图片” [ 3](第 15页)。贝纳通的广告一直按照

这种理念加以运作:“十八年来 , 贝纳通的广告一直选择那些具有全球意义的重大社会问题加以表现 , 诸如种族平等 、

AIDS、战争等问题 , 并使用打破陈规的表现方式 ,使这些问题成为人们关注和讨论焦点 , 以唤起全球大众对这些问题的

意识。” [ 3](第 15页)贝纳通的广告中 , 种族平等是贯穿始终的主题。而在表现这一主题时 , 象征手法是其主要手段。从

最初贝纳通广告中身穿各种颜色的贝纳通时装的各民族年轻人在一起玩耍 、嬉戏的照片;到 1984 年 , 贝纳通推出的“ All

The Co lo rs of the Wor ld” 广告运动;再到 1989 年的 “ Contr ast o f White and Black” , 1990 年的 “ United Co lo rs o f

Bene tton” , 1991 年的“Angels & Devils” , 1992 年的“ The Reality of Race” , 1994 年的“ Batton” , 1996 年的“H earts” ,色彩

都是构成其广告的主要元素。通过两种主要的颜色———白色 、黑色———的运用 ,贝纳通的广告充满了象征意义:一白一

黑两个儿童 ,光着屁股坐在便盆之上;一只黑色的狼和一只白色的羊羔;一个满头金色卷发的白人小女孩和一个梳着怪

兽犄角样辫子的黑人小女孩;一个白人女子和一个黑人女子 ,怀里各抱着一个黄皮肤的孩子;一个白人男子热情地亲吻

一个黑人女子;接力棒从一只白手传递到另一只黑手中……在鲜明的黑白对比中 ,追求种族平等 、尊重民族差异的观念

和思想生动地显现出来。另外 ,贝纳通广告还常常通过饱含深意的图片 ,渗透强烈的种族平等的主题 ,如 1996 年荣获戛

纳国际广告节金狮奖的广告:三个几乎一模一样的心脏并排放在一起 , 心脏上分别写着一个英文单词 , WHIT E、

BLACK 、YELLOW。它所传达的信息和观念非常明确———如果不是特意标明 , 我们很难发现三个心脏之间的差别 , 不

同肤色的人拥有本质的共同性 ,如完全一样的心脏 ,人类完全应彼此尊重 、相互宽容 、和平共处。

台湾意识形态广告公司是我国台湾地区的一家本土广告公司 , 其锋芒直逼国际 4A 公司 , 持续走红十几年 , 曾两次

被评为台湾地区风云广告代理商 ,在各种评比活动中屡获大奖[ 4](第 39页),其灵魂人物郑松茂 、许舜英也广为广告从业

者所知。人们评价其作品是“消费社会的美学极致” 、“广告的想法会引发人们热烈的讨论” 。许舜英也自认为“意识形态

的出现可以说是华文广告的全新分水岭” , 她曾举例对之加以具体说明:

以司迪麦口香糖为例 ,如果只是表现商品的使用价值 , 其实不太能打动消费者。当时我觉得奇怪 , 为什么

给年轻人看的广告要那么无聊? 因此 ,意识形态公司在司迪麦这个品牌上发展全新的沟通策略。这种策略已

经改变了广告文本 ,我们丢掉广告惯用的方式 ,而采用整个创作题材和创作形式的创新 , 所以观众看到司迪麦

广告时可能认为他看的不只是“广告” ,而是极短片 、观念辩证 、时事探讨……引发强烈的共鸣。

NISSAN 汽车也是很好的例子 , 当 NISSAN要推出 New SENTRA 的时候 , 我们并没有因为它是高单价商

品 ,就一五一十地跟大家报告它的产品力 , 而是去探索目标对象的心理 ,然后推出“新好男人”这个 campaign。

推出之后 ,在社会上引起讨论的广度和深度远远超过广告的范畴。中心百货也是 ,它藉由广告表达的观点和态

度已经成为许多人的话题 ,甚至可以说是对消费文化的思考刺激。[ 5](第 44 页)

我们来看两则意识形态风格的广告:1998 年中心百货秋装上市广告《服装就是一种高明的政治 , 政治就是一种高明

的服装》 :“衣服是性别。衣服是空间。衣服是阶层。衣服是权利。 衣服是表演。衣服是手段。衣服是展现。衣服是一

种高明的政治 ,政治就是一种高明的服装。”

2001 年获 4A广告奖最佳平面广告文案金奖的中心百货春装上市广告《美好的生活就是最温柔的报复》 :“你应该穿

上最漂亮的衣服去散步溜狗 ,让街道上迫害视觉神经的建筑物丢脸。你应该用最奢华的骨瓷餐盘吃荷包蛋 , 让使用保丽

龙餐具的餐厅有经济危机。你应该以鹦鹉螺音响听小奏鸣曲 , 让制造装潢噪音的坏邻居变得魔音穿脑。你应该学会做

普罗旺斯香草料理 ,让背叛的情人只能以泡面当宵夜。你应该在晚餐之后朗诵现代诗帮助消化 , 让八点档 Call In 节目

收视率大幅滑落。你应该隔周换戴不同设计师的墨镜 , 让对立的意识形态显得盲目。你应该花三个钟头泡东方药草浴 ,

让城市中的二氧化碳指数下降。你应该阅读楚辞九歌中的巫仪 ,让以为看哈利波特就不会变成麻瓜的人变成麻瓜。你

应该到五星级饭店叫江浙外烩 ,让不懂餐桌礼仪的服务生没有小费可拿。你应该用法文录电话答录机 ,让假日找你加班

的主管当场哑口无言。你应该把写满报复拥核人士和前男友的日记本资源回收 , 让亚马逊雨林继续茂盛蓊郁。尽管用

美学将生活经营成全面性的温柔报复工具 ,打击那些曾经逼迫你内在的外在的丑恶。”

仅仅只是一种非常单纯的商品———衣服———的广告 , 在意识形态广告公司许舜英们的笔下 , 就做出了如此复杂 、多

变的文章。强烈的思辨色彩 ,特立独行的个性风格 , 对事物 、对生活与众不同的观察和思考的角度 ,使意识形态的广告几

乎成为了一个意识流动的空间。徜徉其中 ,人们必须积极地调动自己的大脑参与其间 ,且定能有所感 、有所思。

一些精心营建的象征语境 , 能带动受众主动思考 , 同时也会衍生对广告的多元解读。索尼新一代电子游戏机

playstation 的戛纳获奖广告《大厨篇》 :一个厨师 , 戴着高帽子 , 穿着白制服 , 正在烹制一块牛排。 烹制过程中 , 厨师突然

把一口痰吐到牛排里 ,接着又将牛排拿到马桶内涮了一下。它到底想说明什么? 有人认为 , 它表达的是“你可以满足你

心中蛰伏多年的欲望———任何欲望 ,不论是非 ,来吧 ,只有加入 play sta tion ,这些才会成为现实。”有人认为这条广告的确
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切含义是“外面的世界太可怕 , 不如呆在家里玩 play station。” [ 6](第 32 页)究竟孰是孰非? 很难有明确答案 。也许这正

是此类广告的魅力之所在:它提供了一个广阔空间 , 任何人都可以从中找到自己想要的东西 , 都会“不自觉地把自己带入

到广告提供的环境中” , 并感觉到“你自己就在广告里面” [ 6](第 32 页)。到了这个层面 、这种境界 , 广告对人们观念和思

想的影响会是非常深刻而有力的。

二 、用广告形象负载意识形态信息

美国后现代主义文化研究的代表人物杰姆逊曾指出 , 后现代社会是视象文化盛行的社会 ,由于传播技术的发展 , 特

别是电视的普及 ,整个人类社会呈现出视象化特征 ,传统的语言被形象所取代 , 并由此完成文化转型。“文化领域中后现

代性的特征就是伴随形象生产 ,吸收所有高雅或低俗的艺术形式 , 抛弃一切外在于商业文化的东西。由此 ,今天的人们

已处于一个与过去完全不同的存在经验和文化消费的关系中 , 每天面对数以千计的形象轰炸 , `幻像' (simulacrum)取代

了真实的生活。” [ 7](第 25 页)视觉化的形象主导着信息传播 , 主导着人类的生活。

大众文化学者潘知常 、林玮对广告形象出现的社会文化背景做过深入的探讨:

人类社会在走向市场经济的时候 ,存在着一个普遍规律 , 这就是:社会从实体化走向媒介(传播媒介)化。

而社会向媒介化的转型 ,又必然导致人的空心化。结果 ,被人类创造出来的但偏偏又反过来控制了人类的媒

介 ,加上曾经创造了媒介但最终却被媒介所控制的人 ,毫无疑问就必然导致社会的形象化。西方学者有一句名

言:商品的最后阶段是形象。正是指的这一特定现象。在这当中 ,市场经济与现代技术起着关键性的影响。

正是市场经济与现代技术 ,扭转了消费之为消费的方向 , 使之逆行走向了“浪费” 。不再是欲望产生商品 ,

而是商品产生欲望;也不再是欲望产生技术 , 而是技术产生欲望。因此 , 消费不再是有限的 ,而成为无限的 。而

且 ,不再是以商品本身为消费对象 , 而是以商品的形象为消费对象。这样 , 任何商品要想成功 ,就必须先把自己

掏空 ,然后将顾客的幻想凝聚为特定的编码即商品的形象 ,然后才有可能将它成功地卖给顾客[ 8](第 442 页)。

在这样的社会文化背景下 ,形象自然成为人们追逐的对象 ,因为“人们的消费心理也会从商品消费转向形象消费” 。由

此, 凝聚着“顾客的幻想”的广告形象便应运而生。正如宾克莱在其《理想的冲突》中所写的:“电视商业广告力图将其宣传

的商品与大多数人所欣赏的或向往的事物联系在一起 ,这并不是偶然的。如果电视广告能使我们将某一种牌子的香烟与

西部古时候纵马放牧的牧人的雄伟气概联系在一起 ,那么我们也就会被条件作用引诱得不禁要抽烟 , 而且要购买那特定牌

子的香烟了。如果要让这个牧人把他的香烟给一位漂亮的女人递上一支 ,那效果就更大了。这样一来 , 广告就具有号召

力, 既打中了男性想要做昂扬有丈夫气的男子汉的愿望 ,也打中了女性想要使自己显得温柔而漂亮的要求。广告设计极力

猜度人们最喜欢什么 ,然后就想尽办法 ,将广告客户的商品与人的这些要求联系起来。这些条件作用的程序的成功程度,

你们任何人都能给以判定。” [ 8](第 445页)确实 ,如果广告不能将商品与人的观念意识相联系 , 就不可能产生“条件作用” 。

而在视觉化 、形象化时代 ,广告形象便成为既能承载商品个性 、消费者幻想 , 又能产生广泛影响的首选方式。

谈到广告形象负载意识形态信息 ,很多人马上就会联想到世界知名品牌万宝路。最早的万宝路 ,专为女士生产 , “像

五月的天气一样柔和”的广告语与其定位密切配合 ,但市场销售状况却颇为糟糕。后来 , 李奥·贝纳接手其广告代理 , 全

盘推翻了万宝路原有的形象 ,来了个阴阳大逆转 ,重新将之确立为男性香烟 ,在广告中选用一个粗犷 、骠悍 、豪放的西部

牛仔做模特。广告中的西部牛仔“目光深沉 , 皮肤粗糙 ,袖管高高挽起 , 露出多毛的手臂 , 手指中夹一支冉冉冒烟的`万宝

路' ” , 汇聚了许多崇尚硬朗 、豪迈的男子汉气概的男性烟民的生活追求 、精神追求。许多男性 ,都期望自己能成为一个顶

天立地 、自由驰骋的男子汉 , 而万宝路“人马纵横 , 尽情奔放”的牛仔形象 , 正好契合了他们的人生理想 , 于是 , 这个形象一

下子征服了美国男人的心 ,他们欣然接受万宝路 , 纷纷加入“万宝路世界” 。再往后 , 随着国际广告传播的普及 , 万宝路牛

仔形象飘洋过海 ,进入世界各个角落。不仅为世界各族人民带去万宝路香烟 , 而且还将美国文化 、美国精神洒向各地。

不同文化 、不同地域的人们从这个牛仔形象身上 ,领略到了美国人的生活方式:自由 、冒险 、开拓 、进取 。久而久之 ,万宝

路便成为了美国文化与精神的象征。这个形象不仅为万宝路香烟提升了商品品位和品牌魅力 , 而且深深地将美国文化

的精髓植入广大受众的脑海之中 ,对他们的价值取向和人生追求产生影响。正像潘知常 、林玮所总结的:“广告借助广告

形象为人类创造了一个`奇迹' ,它通过广告形象统辖着人类。它为人类创造了一个新上帝。 这个新上帝不同于昔日的

上帝:不再是禁欲的 , 而是纵欲的。人们按照广告形象去判断世界 , 也通过广告形象所提供给人们的认同集体的机会去

融解于集体之中。” [ 8](第 447 页)

三 、直接陈述意识形态信息

除了上述两种我们在后现代广告中常见的传达意识形态信息的方式之外 , 广告还可采用一种更简单的方式———直
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接陈述 ,即在广告中直接 、明确地涉及意识形态信息:可以在传播商品信息的同时 ,附带提及有利于商品销售的相关观念

和思想;也可以以观念信息为主 , 或是对过时的 、错误的 、消极的观念进行批驳 , 或是倡导某种全新的观念 , 或者两者兼而

有之 ,在批驳的基础上树立新的观念 , 通过观念的阐发带动商品信息的传播和商品形象的树立;还可以只字不提商品信

息 ,全部的篇幅和笔墨都落到意识形态信息上 ,写成一篇洋洋洒洒的议论文。只要处理得当 , 每一种方式都能取得一定

成效:既有力地树立商品形象 , 又对人们的观念发生影响。如下面三则广告:

学琴的孩子不会变坏。(山叶钢琴广告)

喝贝克 ,听自己的。(贝克啤酒广告)

科技以人为本。(诺基亚广告)

这三则广告都很好地将意识形态的东西融入广告之中 , 不仅传递了独特的观念 , 而且还赋予商品比较厚重的人文

意蕴。

提及广告直接利用意识形态做文章 ,熟悉广告的人自然会联想到卡迪拉克汽车公司的那则措辞与气势堪与许多著

名的演说词媲美的“社论型广告” [ 9](第 304 页)。此则广告的观点相当鲜明 , 即各行各业的杰出者总是会被人嫉妒 、遭

人诽谤 ,但这最终无损于杰出者的地位 , 只能再次证明他的出色与不可替代。围绕着这一观点 , 文案展开了层层递进 、淋

漓尽致的论证和阐发 ,读来气势磅礴 , 给人的印象非常深刻。这则广告虽然只刊登了一次 ,但它很好地树立了卡迪拉克

轿车领导者的市场地位 ,而且对人们的观念世界也产生一定影响。

不管采用何种方式 ,广告只要与意识形态发生一定关联 ,总能引起人们的关注 、议论甚至争鸣 ,这正是广告希望达成

的效果。也正是因为如此 ,越来越多的广告走上了制造意义 、构建观念世界的征程。
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Ways of Ideological Messages Expressed by Advertising

Ruan Wei

(School of H umanities , Jianghan Univer sity ,Wuhan 430056 ,H ubei , China)

Abstract:Advertising alw ay s use the pow er of ideolo gy to achieve i ts objectives.According to the

ta rg ets and st rategies , di ffe rent w ays w ould be choose to communicate the ideological messages.The

ideological messages are expressed direct ly o r are showed impliedly on the specific situat ion ,

atmosphere , images in the advert ising through a kind of implicit or analo gical pat tern , and then the

consumers w ill think of it actively.
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