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《现代广告批评》

前言

自中国内地恢复现代广告以来，广告理论研究取得了长足进步。但是，传统的广告理论研究多属于典
型的美国经验学派研究的范畴，主要着力于媒介分析、受众研究和广告传播效果研究等层面，对于构
建科学的广告理论大厦来说，它反映出广告理论研究多层面、多视角的缺失。事实上，它只是西方传
播学研究的一个流派。而“起源于法国、主要研究意识形态国家机器理论和语言的象征表现功能理论
的结构主义派别，起源于德国、集中研究资本主义社会商业化体制下的文化工业以及资本的文化统治
本质的法兰克福学派，以及起源于加拿大、主要关注传播技术与社会之间关系的多伦多学派，都对传
播学的发展产生了重要影响。”①另外，像着重分析传播体制的经济结构和市场经济运行过程，揭示
文化工业的复杂性和通过文化活动影响社会过程的传播政治经济学，也逐步进入了大陆传播学研究的
范畴。

Page 2



《现代广告批评》

内容概要

《现代广告批评》内容简介：自中国内地恢复现代广告以来，广告理论研究取得了长足进步。但是，
传统的广告理论研究多属于典型的美国经验学派研究的范畴，主要着力于媒介分析、受众研究和广告
传播效果研究等层面，对于构建科学的广告理论大厦来说，它反映出广告理论研究多层面、多视角的
缺失。事实上，它只是西方传播学研究的一个流派。
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章节摘录

插图：符号是人们能够感受到的非实在刺激和刺激物。刺激可以是直接的抑或是间接的。广告活动是
一种符号，它代表商品与消费者进行交流，里面包含了刺激物和非实在的刺激。刺激物是受者具体感
受到的广告图像、音响或广告活动。而在接收了有形的刺激物之后，受者可能通过广告有了关于商品
好与坏、喜欢与不喜欢等印象，那么这种印象就是非实在的刺激。另外，符号总是指示着某种意义，
它和意义是一只手的正反面。没有无意义的符号，也没有不附着符号的意义。传播学研究通常把符号
视为传播的要素之一，传播学集大成者施拉姆（WilburLang Schramm）曾言：“无论人们怎么样称谓
符号，符号总归是传播的要素——能够释读出‘意义’的元素。”2004年8月28日，是中国乃至世界人
心脏加速的一天。在雅典奥林匹克体育场，刘翔披着五星红旗跳上领奖台。他在北京时间凌晨2时举
行的男子110米跨栏决赛中，以12秒91的成绩获得金牌。他向全世界人证明：黄色人种可以比任何人种
跑得更快。2002年夏天，NBA选秀，来自中国的姚明，成为全亚洲第一位状元秀。他的出色表现，让
美国前总统老布什公开宣称自己是姚明忠实的球迷。刘翔和姚明，一个快一个高，当之无愧成为中国
当代体育的符号。2004年雅典奥运会的开幕式，姚明任中国队进场旗手；盛会结束，刘翔因出色表现
被任中国队退场旗手。无独有偶，原本上海只设姚明为城市代言人，后改由刘翔和姚明共同担任上海
城市代言人。同时，他们也是商家们追逐的宠儿，现代商战离不开“品牌代言人”的较量。锐步、联
通、百事可乐选择了姚明作为代言人，而耐克、移动、可口可乐选择了刘翔，但凡一领域中互为劲敌
的商家，一家选姚明，另一家就会想到刘翔。
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后记

时隔多年后，我依然清晰地记得研究生期间和同寝室同学的对话，围绕的主题是关于广告学研究的不
平衡现状。这种不平衡体现在广告实务类的研究太多，有重复泛滥之嫌，而理论研究类的广告学成果
相对匮乏。当时我俩总是每周逛书店，希望能买到提升自己广告素养的更好的理论著作，但不时失望
之情溢于言表。可想而知，广告研究的失衡对于广告学的发展是非常不利的，我们似乎需要更多的同
仁把视角转向“大传播”研究，彼时的我已暗暗要求自己不断拓展理论视野，希望自己能为夯实广告
理论大厦贡献自己的绵薄之力。幸运的是，浙江大学的李岩教授给我们开了一门《媒介批评》的研究
生课程，这为我从事广告研究拓展了新的维度。时至今日，关于广告批评的研究成了我的研究取向，
乐此不疲。在谈及我个人的研究方向时，研究生导师邵培仁教授给予了我不断的鼓励，与我商讨广告
批评的研究框架，分享他获得的最新理论资讯，让人倍感学术前贤的温暖。
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精彩短评

1、其实类似教科书
2、鞭辟入里
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