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内容概要

　　本书是团队协作的成果。
王纯菲和宋玉书担任主编，负责制定研究计划和写作大纲，承担全书的统稿工作，并且撰写了第一章
和第六章。
其他人员亦各有分工：许敏玉撰写第二章，魏炬撰写第三章，李东撰写第四章，王百娣撰写第五章，
马弋飞撰写第七章，林溪声撰写第八章，白雪撰写第九章。
辽宁大学文化传播学院院长、辽宁广告职业学院院长、博士生导师高凯征教授作为本书主审，认真细
致地审读了各章内容，提出了修改意见，为保证本书的质量严格把关。
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章节摘录

书摘　　一、广告文化的特征　　广告类别、目的、内容、传播特性以及观念文化、大众文化的性质
等多元因素，形成了广告文化的特色，使之有别于其他文化形态而呈现出鲜明的个性特征。
　　1．多元化 　　首先，广告的多类多样决定了广告的内容、文化内涵的丰富多元。
公益广告、意见广告、商业广告、分类广告等各类广告，由于广告目的、传递的信息各不相同，因而
它们的内容、文化内涵也不相同或不尽相同，呈现出丰富多样的特征。
公益广告向公众传递与社会公益有关的信息，呼吁公众积极参与公益性活动，对公众进行道德教育，
体现了社会主流文化精神，传达了社会伦理文化的要义。
意见广告负载着一定的政治文化，是政治文明的一种表现。
商业广告主要传播商业文化、消费文化、企业文化，以达到促销和树立企业形象的目的。
而某些分类广告则在一定程度上反映了市民文化的趋向。
尽管不同类别的广告所蕴涵的文化内容有相同、趋同之处，但大体上还是区别分明。
这种文化区别既显示了各类广告的文化特色，又反映了广告文化的丰富性，是广告文化多元性特征的
具体体现。
  　　其次，每一类广告文化内涵的多样性也能够反映广告文化丰富多元的特点。
每一类广告都有多种形式、多样内容，表达多样的文化意义，透射多样的文化精神。
公益广告宣传各种伦理观念、道德规范；意见广告反映各种政治文化思想、各种政治观点以及各派立
场主张；商业广告的文化内涵更为繁杂，除了商品文化、企业文化、消费文化、民俗文化以及各种知
识、流行趋势外，还有政治文化、道德文化和越来越被重视的科技文化、生态文化等等。
商业广告充分利用各种文化资源，从各个角度对商品、服务进行文化阐释，向受众传输多种文化信息
，从而使商业广告的文化内涵越来越丰富多样，并使之成为备受关注的文化现象。
　　　　再次，广告文化反映传统文化精神，吸纳当今新知识、新观念，采撷四方菁华，接收八面来
风，因而所蕴涵与传播的知识、观念、生活方式、行为方式等文化内容既有传统的，又有现代的；既
有本土的，又有外域的；既有民族的，又有各民族共同的；既有体现主流文化、精英文化精神的，又
有属于大众文化的⋯⋯不同时代、不同地域、不同民族、不同性质、不同圈层⋯⋯广告文化生成的背
景各异，广告目的和广告对象各异，广告文化的具体内容各异，使广告文化多姿多彩，呈现丰富多元
的特征。
　　可以这样说，尽管每个广告的文化内容是单一、单薄的，但从整体来看，广告文化如滴水汇成的
河流，几乎包容了社会文化的各个方面，又如多面镜多侧面地反映了社会文化。
当然，内涵富赡繁杂的广告文化对受众的影响也是多方面的。
　　2．导向性　　企业赋予产品文化意义，广告宣传商品的文化价值，传播有关流行、时尚等信息
，介绍经济发达国家和地区的生活方式，灌输各种消费新观念，其目的在于通过文化的传播对受众进
行消费引导，用文化的力量征服消费者。
同样，发布公益广告、意见广告的目的也在于对受众进行某方面的引导。
明确的功利目的，为达到目的而采用具有引导和劝服性的说辞以及有吸引力、，诱惑力的形象，这些
无不使广告文化具有了明显的导向性，而广告就在对受众的引导中实现自己的价值。
　　现代广告文化的导向性很强，效果也非常明显。
例如日本商人为了推销巧克力，在广告中介绍西方的情人节，通过西方的文化习俗引导人们购买巧克
力。
正是广告宣传的西方文化使人们了解了巧克力的文化意义，生发了对巧克力的兴趣。
在我国常可见到的“今年流行X X X”，  “时尚新品，引领潮流”等广告宣传，利用人们的从众心理
和追求时尚意识，以制造流行、引导时尚，把受众引入消费潮流中。
  “送礼送健康”，  “只买对的，不买贵的”，“先看货色后看价格”，“住得好，一切都好”等广
告语的导向性更明显，等于为消费者提供了购买的参考意见。
一个个精心营造的幸福生活情景则是完美生活的示范、快乐人生的教科书，令人心驰神往。
美妙的情景不断出现，再加上“尽情享受生活，体会人生快乐”的劝告以及“你还等什么呢”之类的
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督促，受众恐怕再也不能熟视无睹、安之若素了，于是让广告中的情景在自己的生活中再现就成为很
多人的追求目标。
宝洁公司的产品广告通过传达头屑会影响形象、洗手要注意消灭细菌的新理念，引导人们购买能去头
屑的“海飞丝”洗发液和杀菌效果好的“舒肤佳”香皂。
近年我国广告中关于高消费、超前消费、绿色消费、休闲消费、精神消费等现代消费文化的宣传，对
社会消费观念的变革、更新起到了很大的导向作用。
在广告与其他形式宣传的引领下，我国的消费文化发生了很大的变化。
　　不同的广告文化导向性不同，引领的方向、程度也不相同。
商业广告文化引导社会消费，公益广告宣传引导公民提升道德素质，政治广告表达一定的思想主张。
国外许多政治广告引导公众关注政局变动、时局变化，或者引导公众将自己的选票投向某一个票箱。
广告的导向既有积极的正面引导，也　　4．一定的隐蔽性与报刊文章、广播电视节目、电影、流行
音乐等文化产品比较，广告的文化特征、文化意义远不彰显，具有一定的隐蔽性。
报刊文章、广播电视节目、电影、流行音乐等可以直接供人阅读、欣赏，其教育意义、审美价值、娱
乐功能等文化特质突出、鲜明，一目了然。
人们也把它们当作文化产品而主动接触，，以从中获得教益，享受审美愉悦和消遣之乐。
而广告主要是传递信息，而且大量信息属于商品信息。
尽管其中许多广告比较直接地传达了一些知识、价值观念，具有比较明显的意识形态性，但相当多的
广告似乎就是社会公益活动和商业活动的通知，仅仅告知有关活动举办的情况或者商品、服务的特性
、价格等，或者将知识、观念等具有文化意义的内容在商品、活动的信息和图像中间接地反映出来。
广告的信息工具性质和文化表达的间接与含蓄，使广告文化具有了一定的隐蔽性，也使得受众常常只
注意到广告的商业性而忽略了文化性。
何况受众的广告接受多属于被动接受、消极接受，在没有迫切需求的时候受众一般不会认真解读广告
，不会敏锐地感知广告的文化意义。
部分文化层次较高、对文化比较关注的受众会透过广告的信息层面解读深层的内容，领悟其中的文化
意义，但也会有许多受众已经接受了广告的主张，模仿着广告成为某一商品的使用者、某一品牌的追
随者、某种生活方式的仰慕者、某类形象的仿效者，却还始终未解其中的文化之“味”，未能领会广
告的文化意义。
就像曾有很多人看了广告买回了秦池酒，却始终未弄明白什么是“绿色的秦池、永远的秦池”；很多
人记住了广告商品“天然成分”、“不含化学成分”、“没有添加剂”等承诺，却未意识到崇尚自然
、追求健康的消费理念已经悄悄渗入自己的心田。
 　　⋯⋯
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媒体关注与评论

后记　　经过一个冬季的读书、调研和写作，在草长莺飞的春天，我们将这部二十余万字的著述交给
出版社，将我们的研究成果奉献给广告专业的莘莘学子，奉献给关注广告文化现象的广大读者。
　　作为肩负教学与科研双重任务的广告专业教师，我们一直密切关注广告行业发展和广告理论建设
的动态，观察各种传播现象的生发及其流变，捕捉学术前沿和实践领域的最新信息，以便让教学总有
新鲜内容补进，让科研工作具有更多的现实意义和创新价值。
“广告文化”是近年来一个颇为引人注意的“现象”，也是广告研究中一个颇有学术价值的问题，许
多学者和业界人士在著述中涉及过这一问题，有的还有比较深刻的阐述，但是较为系统、全面的研究
成果却不多见。
我们认为，把广告文化研究作为重要课题，对广告的文化传播进行全面、系统的认知和阐释，不仅具
有理论建设意义，而且具有实践指导意义。
而我们对广告文化的关注已有时日，并有数篇相关论文发表。
在为研究工作的开展与本书的写作做了一些积累和准备之后，我们集中精力开始了《广告文化学》的
攻坚战。
　　本书是团队协作的成果。
王纯菲和宋玉书担任主编，负责制定研究计划和写作大纲，承担全书的统稿工作，并且撰写了第一章
和第六章。
其他人员亦各有分工：许敏玉撰写第二章，魏炬撰写第三章，李东撰写第四章，王百娣撰写第五章，
马弋飞撰写第七章，林溪声撰写第八章，白雪撰写第九章。
辽宁大学文化传播学院院长、辽宁广告职业学院院长、博士生导师高凯征教授作为本书主审，认真细
致地审读了各章内容，提出了修改意见，为保证本书的质量严格把关。
　　研究与写作过程中的艰辛和愉悦不必言说，我们只希望我们的工作确有建设意义，能够创造一些
学术价值。
当然，  “筚路蓝缕，以启山林”，问题与缺欠是难免的，而这正是我们在科研的道路上继续前行、
不断求索的原因。
但我们相信随着学术里程的延伸，我们的广告文化研究将会不断进步。
　　在研究和写作过程中，我们参阅了一些著作与文章，在此向为我们提供了理论资源和实践案例的
编著者表示真诚的感谢。
还要感谢中南大学出版社本套丛书的编辑，他们的热情支持让我们感动不已，他们的工作效率更令我
们钦敬，正是他们的热情和勤奋使得本书及时而顺利地出版。
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