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第一章　　导论：重建阅读空间

这里之所以先由“阅读”谈起，原因在于正是“阅读”为我

们建立一切。当然，这里的“阅读”不同于我们普通意义上的对

作品进行扫描或发出声音诵吟，它主要指一种灵魂交流的行动。罗

埃斯卡皮这位社会学家在研究文化消费的基础上提到：“阅读行

为并非单纯是获得知识的行为；这是让一个有生命的人整个儿地

同时进入到 马塞尔 普鲁斯他的个性及共性中去的一次实验。”

特的观点是：“阅读，它横卧在精神生活的门口，它可以引导人走
，向精神生活，而不能取而代之。 让 凯罗尔则认为这是一种

“独特的决斗”，是“我们正在冷静地闯入另一个造物的内心世

界”，阅读成为了地震。 解释学大师保罗 利科尔写道“：阅读就
，是把一个新的话语和本文的话语结合在一起。 法郎士教导我

们：阅读正是灵魂的冒险⋯⋯看来，阅读是一种建构行为，它不

是懒惰地反映，而是一种创造性的人的行为。由此，我们所谈论

的自然是能够为我们开拓视野，畅朗思路的一种大行动。

当代中国广告学正渴望这能使其“蜕于浊秽”的眼光与行动。

① 罗 埃斯卡皮：《文学 月版，第社会学》，浙江人民出版社 年

②引自《法 月版国作家论文学》，三联书 页店 年 第

③引自《法国作家论文学》，三 月版，第联 页。书店 年

保罗 利科尔：《解释学与人文科学》，河北 年人民出版社

页。
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一、理解的困境

人类对广告能做什么这一问题始终不得其解。思考“广告何

为”大约成为广告学界始自 世纪的首要任务 广告能不能获

得灵魂就看这一行动的深化程度了。 年，诗人兼评论家塞缪

约翰逊尔 在《懒惰者》一书中即写道：“现在广

告的数量增加了，而且看完后就被扔掉，因此广告必须发挥应有

的作用。广告是很崇高的，有时是很感人的。以此来吸引人们的

“广告的买卖注意是必要的。” 现在已经到了接近完美的程度，要

想有所改变是件不容易的事，但是广告也和其他技术一样，应该

服从公众的利益。我对那些负责作广告的人，不能不提出一个有

关道德的问题：你们是否有玩弄人们感情的行为。” 约翰逊的眼

光的确犀利，他实际上已提及到了未来广告运作中摇摆不定的两

层含义：作为崇高的、艺术的一面，或者作为纯粹技术的、科学

的一面。此后二百余年间，广告理论始终在一条崎岖不平却又洒

满阳光的道路上行进，虽有晦暗之时，但总在努力争鸣。

① 年 月版转自刘 页林清 中国广告学》，人民日报出版社编著 第

②转 中国 年 月 版 第 页广告学》，人民日报出版社自刘林清编著

引自（美）赫伯特 马尔库塞： 单向 业社会意识形态研度的人一一发达

年 月版，第究》，上海译文出版社 页。

概念界定的困境

概念当然是重要的，它本身既是劳作的产品，又是一种控制

手段。正如 布里奇曼所云：“我们所说的任何概念其意思

就是一整套操作；概念等同于一套相应的操作。” 广告比其他传

播方式更加执著地寻找自身的定义，这个定义不仅在工作实践上，
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即使用挑剔的理论眼光来看，也必须是毫不含糊的。这后一点显

然没有做到，因而，我们还没有一条走出迷津的道路。

一种定义是严格的技术论含义的，饱含经验主义的特征，它

们立足于具体现实，便于操作例如：

年，被称为美 拉斯科提国现代广告之父的阿尔伯特

出广告是“印刷形态的推销手段”的定义。

②美国广告学者包顿认为“广告者是把想要购买财货或劳务

的人，或者为了对企业、商标等采取善意的行为，或使其保持好

为目的，将信息用感，向特定的大众告知，或予以影响　 视觉或语

言向他们所做的活动”。

③美国行销协会的定义是：“广告是由明示的广告主，将其创

意、商品、劳务等，以有费的方式所做的非当面的提示、推荐。”

①中国学者傅汉章、邝铁军认为“广告是广告主有计划地通

过媒体传递商品或劳务的信息，以促进销售的大众传播手段”。

这种定义方法看重广告元素的价值，并将整体广告视为一种

中介手段，灵魂取其“服务”一项。它只有选择形式和题材的自

主权，却不能正视自己。不难看出，这种做法最大限度地忽略了

麦克卢汉所说的“媒介即信息”的含义，对广告的本在视而不见，

终于使其埋藏于“巴比伦之塔”。事实也是，人们（观众）的需求

是把事实和想像混杂在一起，把愿望和非事实的东西视为一种真

实，一种能够让人们谈论的、开放式的真实，人们常常为广告本

身而兴奋，只要有广告就能坚持现代生活。

这种定义也控制着我们的思维及其话语。例如，我们将一切

人工的方式也视作静态的框架，只要能套用内容即可我们在这

里极其需要的是罗兰 巴尔兰式的广义符号学理论，并欢呼麦克

卢汉《人的延伸 媒介通论》的泛本文读解。它们能有效地克服

这种静态看待广告并剥离广告的技术论痕迹。它们帮助我们认清

了广告的矛盾与困境：一方面是组织与记录，一方面作为一种美

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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学方法。

概念的毛病在于它的缩减，这一点最明显地体现在技术论的

定义中，许许多多的广告工作者热衷于制造各自的概念，事实上

已经给广告的天空增加了惹人头晕的迷惑性，使我们不能接近本

在。概念应当使人们最圆满地触摸广告本身，并尽可能“去蔽”而

使我们进入“澄明”之途。

另一种 约翰逊的时代已经初露端倪了，约翰努力在塞缪尔

逊意识到 提出了一了广告的崇高与智慧。 年，

种朦胧的更新意识，他认为：“广告中有建设性的广告和斗争性的

广告，一般企业所作的斗争性广告是为了自己的产品，不顾人们

需要与否，千方百计让消费者购买，这种广告结果造成浪费。建

设性广告是给买卖双方都提供方便的方法，当人们对商品有需求、

潜在着极大购买力时，新产品的广告用各种手段去宣传是必要的，

这里提及广告这样的广告是人们希望的建设性广告。” 由受众利

益所做的分类问题，并涉足于浪费与合理消费、建设与非建设、合

理与非合理等问题，有不可忽视的贡献。中国报学史专家戈公振

年提出他石破天惊先生在 的一种定义与看法：“广告为商业

发展之史乘，亦即文化进步之纪录。人类生活，因科学之发明日

趋于繁密美满，而广告即有促进人生与指导人生之功能⋯⋯故广

告不仅为工商界推销出品之一种手段，实负有宣传文化与教育群

戈氏文化的眼众之使命也。” 光穿透了技术与心智间的隔膜，通

合意识促成系统的概念定义形成。广告第一次想和它所熟知的文

化共生共息、平起平坐。世界眼看着广告学理论批判走出了那种

令人困窘的两难之境。

遗憾的是，这种迈步太过艰难，在大量的文化学者冷静批判

①引自（ 页年版，第日）柏木重秋编著《新版广告概论》，

② 页。月版，第年戈公振：《中国报学史》，中国新闻出版社
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广告运作特征的时候，广告界却以实用为借口坚拒这种思考。芝

加哥的名广告人 说“广告并不是人类脑袋最伟大的创

造，许多的广告拥护者也希望大众有如此的想法。广告不能独立

维持整个自由世界资本主义和民主政治的架构。提倡我们广告人

是超人的，就和接受别人控诉‘广告人是低人一等的’一样，毫

无意义。我们只是一群人，没法自尊地、规矩地、胜任地做一项

广告界的教皇大卫 奥格威则讲道“我必须的人类工作”。 的观

点是，广告只不过是推销产品的一种合理的有效方法 明显地”，

有一种自卫的口气，一种拒绝使广告理解更合理地伸进人类生命

体的大理论的作法。这种拒绝来势汹涌，使文化学者的视野为社

会所忽视，甚至遭受社会嘲弄！

广告到底何为？它只是促销手段吗？显然不是！广告已经由

经济促销向政治改革、宗教宣传等方面渗透，显然，它是以“劝

服”姿态服务于全人类的心智与官能的，它的空间要大得多。

广告在替人类补足！人与人的隔膜需要交流、与生俱来的无

量欲望的满足需要由广告掀动填塞活动、“平静”的生活要由广告

信息打乱复又恢复、现实的压抑要由梦幻行为来替换⋯⋯广告在

替我们交流心思、体现意志。

广告是联系生存于一定圈子里的人们的中介物，不管是由物

质联系，亦或由信息来联系，总归是驾驭我们生息空间转向的存

在力量，一座生命之桥。

广告在替我们言说。说说人的需要，便会说出人是什么！综

合马斯洛的需要层次理论的各种层次 生理需求、安全需求、归

属和爱的需求、自尊需求、自我实现需求 在广告中的各种复

杂而又迷人的表现，我们人的形象也就自然而然地凸现。这比我

《欧格威谈广告》，哈佛企业管理顾问公司出版 第部 页

《欧格 页威谈广告》，哈佛企业管理顾问公司出版部，第
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们正面的或专门的讲述更有权威性，因为这里的掩饰极少，有时

则不加掩饰地昭示我们压抑在胸的潜意识，诸如放浪、性欲、权

欲等。

广告还在创造，时时激起新的风暴。在我们人不断翻新、不

断延续的欲望里，其中不少正是由广告带来的。可以说，世界的

某些变量是由广告交给我们的，广告是世界的缔造者之一。

这种认识的极端化趋势也使这新思维的发展“危机四伏”。

英国工党领袖安奈林 比万一口咬定“：广告是罪恶的勾当。”

与此态度如出一辙的尚有世界著名的 汤因比。历史学家阿诺德

他认为“想不出在什么情况下广告能是不邪恶的”。极端化的否定

显然是看轻广告、庸俗化广告的结果。广告无法在这种环境下结

出自己的健康而正当的果实。

冷静地、系统地思考广告、为广告定位十分必要。这里不需

要简单搬用，不需要部分广告运作者引以自豪的纯感性作法，而

要求完成一种新的读解，重建一个阅读空间。定义的问题，归根

结底是一个阅读的问题。促狭的空间与本位之思的习惯早已使广

告学理有窒息之态了。

广告是一种独立的文化样态，它借广告主、信息、媒体、经

费的有效组合，传递信息，说服受者，从而改变现状，带存在入

一个新的“场”中，实现人类多重交流的企图。广告是多种意义

上的组合体，是一个海德格尔笔下的“戈矛”！

科学与艺术之属的争执

由于对广告缺乏必要的、行之有效的定位，因此，在历史上

存在着不可看轻的广告是科学还是艺术的争论，它们最根本地干

扰着广告文化的发展。

认定广告是科学， 策划、周密当然关注着广告运作中的冷

调查。罗瑟 瑞夫斯是“科学派”的旗手，他宣称他与大卫 奥



第 7 页

格威都是霍普金斯（科学派的始祖）的信徒，“霍普金斯制定了许

多基本的原则，不论怎样变化，这些原则是不会变的。”瑞夫斯看

重问题群落和逻辑空间，亦即事实、数据、原则、法则；他认准

了测试、审核、调查的方法，惯用统计、图表、数字作工具；他

认为广告需要原则，而不是个人意见。听听瑞夫斯的心声 大部：

分的广告人好像是魔术师，他们相信鬼魅、听魔鼓、哼着咒语，用

峥嵘眼、蛙腿混着药剂。他们好像四百年前的外科医生。现在的

广告人必须客观地看他们的作品，成为广告领域中真正的解剖学

家，就像发现肌腱的维斯里斯和发现血液循环的哈维。”他厌恶

“唯美”的虚无缥渺，因为他们抱着“原创性”而拒斥现实，是彻

奥格头彻尾地“闭门造车”。被称为“广告怪杰”的大卫 威曾在

条法则实地研究的基础上提出了他创作好广告的 ，如此多的

“教条”使他获得了“教皇”之称谓。奥格威看重调查，他给人们

的忠告是：“我对什么事物能构成好的文案的构想，几乎全部从调

查研究得来而非个人的主见。”他不容许新招聘的雇员“用创新这

字眼来表明他们在我们公司里所从事的工作”。如果他们不接受他

的“什么是好广告”的严格定义，他“就请他们回去干他们的老

本行，过他们那种愚蠢无知的日子”。奥格威放射着实证精神的光

芒。科学的主张使广告获得了严整的形象，但也与教条与忽略人

的精神性相联系。

这一点由“艺术派”相关联。主张广告是艺术的人们一口咬

定广告是一种天才的创作。 伯恩巴克坚决认为“我反对广告是

一种科学的说法”，这位“有智慧的绅士”（大卫 奥格威语）认

为“广告在基本上是说服⋯⋯而说服的发生并不是科学而是艺

术”。他的广告观念中极为看重消费者的心理及其情感思维。他认

为广告正是在追求心灵的冲击与震惊，从而使受者自觉行动。伯

恩巴克的名言是：“怎样说”比“说什么”更重要。在这位国际级

大师看来，“所谓市场调查、选择媒体、以及广告公司中的一切其

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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他活动，都不过是最后执行（说服艺术）的前奏而已。”“适当地

动用创作力，一定会导致更经济地达成更大的销售。适当地动用

个广告用。适当地动用创作力创作 个广告抵力，能够使 ，能

够使你的‘说辞’脱颖而出，使其能够被接受、被相信、有说服

力、促成购买。”伯恩巴克将受者做为生命体来看，他看到了他们

可能的需求，并决心向其大施进攻。在 年他给任职的格雷

）公司老板的信中即表明了他反对广告技术化的纯粹化作

法，反对只迷恋仪式而忘却神谕的真谛和精神的作法。他呼吁

“独特的品味、卓越的艺术、非凡的撰稿手法，才是促销的好工
，

具。 赫胥这一流派的代表人物还有乔治 路易斯等。例如

黎即宣称“广告是现代文学形式中最富兴趣和最难的一种”。美国

路易斯则石破天惊地断言“广告首席创意指导乔治 定位是屁”！

“如果广告是科学，我就是女人”“、广告的想像力应该要走在产品

路易斯十分强调创生的价值之前”。 ，他一反流行说法，畅言道

“和大多数的行业比起来，‘自我’因素在广告界是一股较为猛烈

的力量⋯⋯‘自我’是伟大作品的熔炉，但是你不能被它冒出来

“广告也应该的蒸气烫伤”。 是一种艺术，完全源自于直觉、本能，
， 广告关注灵活尤其是天分。 性、深度性、新颖性，恰恰合于毕

加索的说辞：“艺术是一种说真理的谎言。”广告使食物变得更好

吃，衣服觉得更好看，车更好驾驶。广告的灵魂也是生命的震颤。

路易斯看来，在乔治 过度强调媒体计划、市场调查、行销策略、

《广引自卢 ，广州出版社 年 月版，第泰宏等： 告创意

颠覆市场的广告创意智库② 乔 治 路易斯：《蔚蓝诡计 》，海南出版社

月版年 。

《蔚③ 乔 治 路易 颠覆市场的广告创意智库》，海南出版社斯： 蓝诡计

页年 月版，第 。

颠覆市场的广告创意智库乔治 路易斯：《蔚蓝诡计 》，海南出版社

页。年 月版，第

页
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预算规划，以及其他琐琐碎碎的计划，是一种有先天缺陷的意识

形态。数据支配各方意见，广告俨然已被乔装成科学，然而，这

只是一种理想。事实是“国王仍旧光着身子没穿新衣，因为广告

是一种艺术”！

争论始终在进行着，就好比广告运作不停歇地创造一样。

其实，成功的广告行为从来都是合科学与艺术为一身的复合

行为，既有周密的市调、科学的定位等，又总饱含生命在物之中

的热情投入，蕴藏着生命与自然的乘积的创造印痕。例如，在了

解“后现代”社会的消费者需求时，就既要依靠科学的分类标准

来调查，并科学运算，又要发挥智慧全面体会，而后，要全面地

去锁定它“。爱情饮料 奇檬子”卖饮料和爱情有何关系？“摇

撼傀儡的生命 奇波力”什么意谓？好端端的饮料为什么叫

“透明之吻”？单纯的市调无法做到这一点，单纯的计划与科学策

划也无法穿透若干的空间，单纯的奇思妙想也无法生出这妙不可

言又符合实际需要的杰作来。

综合的空间正是文化思想的体现。唯科学亦或唯艺术的思路

都视世界为割裂的空间，缺乏联系与交通，因而互造篱墙，构成

仇隙。这种分裂对于人类是一种损失，就像查里斯 帕希 斯诺

在《两种文化及再谈两种文化》 等讲演中所做的分析那样。

民族化与国际化之争

跨文化传通同样是广告所面临的使命，而一个流行的想法显

然庇护中国广告界若干年了。第四十三届戛纳国际广告节实在让

中国广告界感到尴尬： 件广告作品竟无一获奖。满腹委屈的代

① 参 见 乔 治 路易斯：《蔚蓝诡计 颠覆市场的广告创意智库》海南出版社

月版年 ，第 页。

月版。年②参见《对科学的傲慢与偏见》，四川人民出版社
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表不断向戛纳广告节主席罗杰先生提问：不懂得我们的本土文化，

评委们如何评判我们广告的好坏？评委们读得懂中国唐诗吗？罗

杰的反问是击中要害的：“那些不是你们本土文化的好广告为什么

你们都看懂了？”这里所及的问题颇富价值，它实际上撞响了思维

的巨钟，“越是民族的，越是世界的”吗？

将民族化与国际化视为一回事显然是一种源于文化、电影、艺

术上的观点，一种借来的观点。

“我们用自己的生命之杯去饮（”非洲某酋长语）。民族化文化

使我们有自己的思维、观念、信仰、情感、符号，以及对诸多因

素的特殊组合技法与技巧。例如，当念及“潘金莲”三个字时，我

们实际上是将它视为一种符号，指称那些放荡、凶狠、贪色的女

人，心理与情感指向明显含有贬义。这力量当然来自于文化，文

化是人们的生活方式，民族化的主张实际上是强化每一民族强烈

地发展自己已然形成的表达自我的方式、思维方式、行为方式、解

决问题的方式、规划和建设方式、经济与政府的关系和发挥作用

的方式。民族化使我们在下意识之中受其限制而趋于特定的行为

和传通模式。

这与跨文化传通是相矛盾的。国际化的意思首先在于尊重别

的文化形态，克服成见与偏见，然后，在操作中将一种语言转移

为另一种语言。它要求建立文化内容的多元化和传播技能及心态

的灵活处理。它反对以一种文化来规范另一种文化，而主张平等

对话。广告运动中的国际化作为“市场活动”（信息市场）必须首

先明确文化的共通与差异，保留各个文化空间中的受众能共同理

解与接受的广告信息、信息传达方式，而依据文化的差异对广告

传播的内容和方式进行恰当修正。中国广告界固守民族化所遭遇

的惨败，从反面说明了这一点；而世界著名的快餐店麦当劳在印

度上市的实例非常好地说明了国际化恰恰是反对固守民族化原

则，而要寻求灵活化。麦当劳快餐产生于以牛肉为主要肉食的美
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国，因此多种汉堡包都以牛肉为主要原料，而印度是一个以印度

教为主要宗教的国家，印度人视牛为神物，忌食牛肉。为争取印

度市场，麦当劳餐厅将羊肉作为在印度出售的汉堡包主要原料，并

调整广告宣传，从而顺利地进入市场。国际化要做的是在设法消

除鸿沟时，强调“人类的共同性”，尤其在这号称“地球村”的时

维尔代。国际广告协会理事长诺曼 科学地提示，国际化的意思

不是将全球性广告的标志变成“一个图画／一个声音／一种销售”，

而是“全球性视野和区域性调整执行”从全球着想，从地区实施。

利克斯所著《商业大失败》则从反面科戴维 学地陈述了民族

化主张在跨文化传通中不可绕过的障碍。 其他的广告专家也多

涉及此，提出他们的想法
。

以民族化等同于世界化，明显地忽视了受众的重要性，弄拧

了广告文化与文学、艺术文化之间的关系。广告文化是与实际需

求碰撞而产生热力的，它天然拥有实用的禀赋。

广告学理空间的偏私狭小，带来了一系列的困境。它们深深

地触动社会的视神经。

我们当然要介入而不是逃脱，以我们的努力克服这技术与传

播过度发展的社会所带来的尖锐问题，以人文品格来解决实用主

义的不足。技术的形式不能埋没灵魂，美学的炫耀也不能为广告

的发展找到克服目前困境的法门。必须由新的思路来重新作过，从

而为广告发展建立开放的、建设的、创造的动力源。

诺曼 维尔：《跨越文化屏障》 文载《首届中国国际广告研讨会论文集》。

（ 美 ）戴 维 利克斯：《商业大失 年 月版。败》，四川人民出版社

参见孙有为编著《国际 告》附录部分文字 年 月，世界知识出版社

版　

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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二、在人文科学大理论中思考

实际的困境与割裂整体的行为有关系。这并不是说实证的作

法应一概取缔，而是说，只见“物”不见“心”的短视在走极端

中带给我们小理论感知的空间，广告学理迫切需要建立大理论空

间。大理论，依着美国社会学家赖特 米尔斯的观点，亦即相信

社会科学的首要目标应该是努力建立“关于‘人类和社会本质’的

系统理论”。这显然能支我们一条畅途。马克思主义深刻凝重的体

系，拉康及其追随者赋予精神分析新的理论基础，哈贝马斯和法

兰克福学派的其他成员继续反映马克思和弗洛伊德的某些观点，

都给我们新的底气。人文科学反对以某一观点来力斥其他观点，它

欢迎巨人间的摩擦。就目前的情形论，广告思考也欢呼“严肃”的

形而上学境界的思考，因为钻些鸡毛蒜皮小问题的牛角尖式的思

考实在太过泛滥，只要翻阅当今广告理论研究的文章便可证明这

一点。那种小气的文风日益成为广告界的流行文风，而且，已经

成为排斥其他思考的一种模式。

实证主义的时代已经过去了。我们已经认识到了在任何领域

中都不存在发现真理的绝对秘径。我们能依靠的只是各个视角的

通力合作。这是我们的大理论的基本含义，不要由细节而湮没了

框架，也不要因框架而忽略了细节，大理论胸怀宽广、兼容一切

扫描体系。

大理论希望人们沉思人们实际上需要的是什么以及人们现实

的感觉，并由关于人的理想标尺来度量一切，从而理解一切。透

过起伏不定的人生去探索现代社会的结构，依照所得情报琢磨现

代人的心理，发掘个人不安，发现公众态度中所包含的社会问题。

这有时是会让人觉得可怕的，就如从不同的方位看看自己一样。基

于此，这种转换必须是多次的，忽而社会学、忽而心理学、忽而
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语文学、忽而体验学、忽而政治学⋯⋯它所及范围从和人类最不

相关的微小变化一直到和人类最密切的特性。

也许大理论最有成效的工作就是区分“局部困扰”与“社会

结构中的公众问题”。前者涉及具体的危及生存价值的问题，后者

则涉及社会与人类发展问题。

我们时代的主要问题是什么？关键的疑难又是什么？我们所

珍重的价值哪些受到威胁？它们又关系到什么样的社会结构的矛

盾？广告理论应当涉及这些。我们的时代还没有完成对冷漠的全

面接受，因此，热情总要与无情做战，人们珍视的东西总会遇着

狂乱的后现代社会的袭击，例如，我们遇着了当代社会难以驾驭

的力量，一种技术异化的力量。到了这一步，文化主线便是无主

线的复合形式，迅速更替的热情只不过是人生欲求圆满而不得时

时时迸发出的一丝火花，广告学理应当思考这一点。我们应当建

立广告思考中的文化观，看看复杂的社会是如何戏剧性地引导人

们认识自己周围的现实和更大的历史的。广告思考应能使我们对

普遍的文化感受力有一种左右力量。

有哪些艺术形式能像广告这样日复一日地与我们打交道。人

们想要认识现实，单纯依靠文学、艺术尚且不够，在后者之中我

们能找到一幅可以信赖的“巨大画面”从中发现自己，但却模模

糊糊！广告就不一样了，它广袤无垠，所涉也广，与一切的理想

的及感性的层面关联着。广告在这里直接被视为一个文本，任由

读者建立空间。正如恩贝托 埃科所云：“这是一种根本上含混的

信息，即多种所指共处于一种能指之中”的信息。

重建对广告的理解、阅读空间正赖于此，这种活动允许开放

想像，信手而为。它们与知识社会学、知识遗传学、知识史学、知

识实因素社会学（例如血缘群体、权力关系、经济群体）⋯⋯关

系密切，所有这些都在讨论之列。

为建立广告文化的总体概念，我们在这里提出基本的思考准
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则：首先，这里更多的是与规则、类型打交道；第二，它既涉及

实际，又旁及可能性，坚持“社会学想像力”的原则。广告的文

化思考借审察存在于广告行为中的人类意志、行为、智力、动作

和反映中短暂相续或并存的联系之形式，并借系统分析的方式，来

组织理解，完成阅读。

本关于其中工作的划分，可依照下列观点进行： 质的思考

与对于偶然的思考的对比。②对于主要由精神支配的、朝向精神

的或“理想的”目标的人的活动、行为、价值的分析。③朝向现

实的分析会透析出真相。人是一切运动的中心力量，没有人便不

会有活动。而人，他的运动动力则来自于欲求，因此，广告文化

论关注人的精神理论及天 派克尔的《无形兜性冲动。例如万斯

售者》即点到了求圆满的精神冲动、性的冲动、权力欲冲动、家

园意识等。

唯物观念认定精神与实际存在的互动影响。广告文化论借此

来确定广告的位置。任何一种思想，例如广告思想，只有当它与

利益、冲动、集体心理或我们所说的“倾向”结合在一起时，它

才转折地获得动力与可行性。传播途上的舆论领袖诸如名人号召，

也不可忽视，事实是，广告心音的扩散有时与他们的行动有关联。

就广告传播而言，这些“精英”的介入扩散文化的嗡嗡声于生活

的每一刻，搅动文化波澜。当然，广告最大限度地结合在经济领

域，它们本身就是一种经济行为，广告由此给人们的启示是：还

有什么不与经济相关联，你中有我我中有你正是这后现代社会的

最大特征！

另一方面，试图仅仅从真实的生活条件推导广告的意义和价

值，则始终是一种不完全的行动。数据不能说明一切，理解的方

向、质量才是关键的。基于此，介入文化触角就十分必要的了。在

第一部分的概述中，则必然涉及到一个十分惹人注目的讨论形式，

即将广告作为文化的独立样态、标本来看待，也就是将广告看作
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文化文本，在它召唤性结构中允许不同的主体介入，从而得出一

个立体的“广告”， 文最终为广告造像画影。文化的思路使大的

理论气势沛然，破解因枝蔓问题而引发的种种障碍。但也因此造

成争论中的狼烟叠起，只有在文本的思路上，这精神的世界才能

有一种大音之姿。这或许是一种拯救，是一种启开，而不是要定

论、要一律。

正如将要指出的那样 是开放性的，那些不同，广告的姿态总

总是伴随着思想方式和评价方式的不同，这是社会学的事实。作

为分支文化学，广告文化论进一步的任务，是确定在文化空间中，

复杂与混浊的合理性。

在这朝向世界性的图像景观里，当然包括广告的负面影响。广

告背荷着精神的、历史的、社会的、阶级的重任，自然有它不堪

重负的一面，因而，导人类走向混乱，使人性散乱不堪就再自然

不过。广告也反人类。在本书看来，广告天然地具有缩减的特征，

这对生活来讲，是一种不可忽视的反动。缩减在侵蚀着我们的心

智，我们习惯于将历史缩减为两大集团的斗争，将丰硕无垠的社

昆德拉在其《小说的会缩减为某些事件。米兰 艺术》等作品中，

系统地研究过有关“缩减”的问题，值得参考。

至今天为止，我们的论述较多地涉及广告自身的正常发展状

况。但广告文化领域内最广泛和最惹人的却是这样的问题：在怎

样一种合规律的情况下，广告客观上对理想目标的世界的生产、发

展或阻碍具有影响？大众文化究竟在广告的挟持下有没有使精英

文化走向毁灭？广告怎样包裹意识形态或者说广告怎样成为一种

意识形态？它应当担承怎样的使命？禀怀怎样的特征？对于今天

的研究者而言，这些都有较为明晰的论述，然而，与广告在文化

中的巨大力量相比较，这些论述远远不够。例如，对于广告怎样

扮演意识形态机器生产所需的各种规范产品，从而为政治服务讨

论就不够深入。揭开潜在的精神史之间质与量的巨大差别，我们
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将会十分清楚地看到，广告实际上只是乌托邦式设计所借用的形

式之一。它具有善的意义。广告中的具体梦幻使阅听人具备了流

行的品味，不管人们如何凶猛地攻击，具体的乌托邦作为人实现

自己的神性的各种设计，使人的自由实现有了一种可能。正像一

些人所说的“当乌托邦被称为‘人的特征’，当人被表明是‘来自

自然的乌托邦生物’，而对人来说，预先推定就是‘我们的力量以

及诸如此类的命运’时，这就导致把乌托邦提高为人类学的基本

原理”。 在这一意义上，它使大众文化成为合理的，并与精神史

相联系。那种单向地敌视大众文化为下三滥文化的作法不可取。它

们忽略了一点：人的设计的多样性！当然，广告的确鼓励了人们

“沉溺”于具体事务，致使睿哲的猫头鹰忘记它的神圣使命，社会

听凭习性支配！这同样可怕！那么，这种俗的力量就有必要列入

讨论之列，从而严肃对待。

大理论就是这样关心广告文化的。它实际上是将广告看作一

种可以在人的文化创造、人的善意的设计的历程与空间里思考、谈

论的话题。它是科学发展的必然产物。当走过“经验广告学”之

后，人类开始在本世纪初叶研究广告心理学、广告历史学、广告

策划学、广告设计学，从而进入到可以被称之为“专门广告学”阶

段。而今，单一的角度已经走到了它能到达的极致，我们需要

“综合广告学”的努力。德国著名理论物理学家、量子论的创始人

普朗克在谈论科学时从发展的规律谈及对我们的思考颇有启迪的

一种意见：“科学是内在的整体，它被分解为单独的部门不是取决

于事物的本质，而是取决于人类认识的能力的局限性。实际上存

在着由物理学到化学、通过生物学和人类学到社会科学的链条，这

库恩策：《寄希望于“具体的乌①（原民主德国） 。弗洛姆和 托邦”》，文见

《哲学译丛》 年 期。
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这意味着，在各个学是一个任何一处都不能被打断的链条。” 科

分化之后又必然向心性地走向统一。在未来的论述中，我们努力

响应号召，向综合化思考迈进。我们要建立一种打通各学科、各

种广告思考界线的广告文化空间，在“文化交互影响圈”理论的

指导下，完成一种入乎其内又出乎其外的思考。控制论的创始人

维纳说过：“在科学发展上可以得到最大收获的领域是各种已经建

立起 这实际是一切当代学科的共同发来的部门之间的无人区。”

展目标。

这自然与多种努力是分不开的。当多种努力达到一定程度的

时候，投入心智的行动便被用来改善知识结构，而不是继续“老

生常谈”，因此，在现有的结构上，这种谈话已经“穷尽”了可能

性。一切的广告思考并没有因为人力的投入而同步增长，慢慢地，

却促生我们变化思路，趋向“永恒”课题。成熟的学科总是既谈

论“外部”研究，又看重自身种种规律及其确认在某种程度上的

自律，广告文化论自然如此。它已经走到了新的地步，到了由广

告诊断文化 霍加特的观点，即“主要通过的地步。借用理查德

观阅文本以找出其中的文化蕴意，确定文本中虽不明确但又有迹

可寻的时代意义的深度。”要让广告说话，说出广告的社会目光。

广告文化论应当是在人生大背景上，在文化场中研究广告

“场效应”的工作。它是心灵与社会的狂欢。

必须说明的是，我在努力为当今的生活架起一座开放的舞台。

即使在通常的意义上，广告也应当被视为启发性的样态，因此，它

回过头来呼唤批判性。广告批判要求既感受到它的辩证特色，又

①转引自《国外社 期。会科学》， 年第

②维 页。纳：《控制论》，科学出版社 年版，第

③引自周宪等编《当代西方艺术文化学》，北京大学出版社 年 月版，第

页。
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