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摘要

元广告 (m et e一adve rt ls ing )这个概念 , 国外已经有人提出但未有专门讨论 , 国内则未见有人提

及, 然而在实践中元广告却处处可见 , 并已成为当代广告的重要类型 "本文借用符号叙述学方法, 首

先区分了广告表意的分层和区隔, 并基于此界定元广告定义, 进而讨论元广告的三种类型:物化元广

告 !自述式元广告 !自反式元广告"研究结果显示元广告凭借其独特的表意方式 , 创造了强大的阅读

张力"
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一 !三重区隔与和元广告定义
/元 0 (m et a一)这一术语自古希腊产生以来, 有漫长的讨论史 "20世纪初不少理论家

都涉及此话题 , 产生了众多的元理论 "罗素第一次明确论述了 /元语言 0 !法国数学家希尔伯

特 (D avid H ilbert)提出了 /元数学 0 !逻辑哲学家蒯因(W illard Va n O rm an Q uine)提

出逻辑体系的 /元公理0 (m et a一th eo ru m ) !海登 #怀特出版了名著 5元历史: 19 世纪欧洲的

历史想象 6 !著名现象学符号学家梅洛一庞蒂最早开始使用 /元新闻 0 (m eta 一"盯nal is m )

(Lanig an , 1988:104) "人工智能专家霍夫斯塔德 (H ofs tadt er, 1979)撰写的著名 /科普著作 0

((哥德尔 !艾舍尔 !巴赫一一集异璧之大成}) (G del, Eseher, B aeh : an eterna一901 由n

bra id ) , 用艺术作品介绍生动的逻辑哲学, 则让元的概念更全面普及 "令人奇怪的是, 在国外,

m et a一adVe rt is em en t大量使用于广告业界, 但是在学界至今没有论述 "在国内, 广告业界甚至

都没有使用此术语"因此, 本文是国内外学界第一篇试图找出 /元广告 0规律的文章"

讨论元广告, 必须从 /元 0的定义说起 " / -元 . (m eta 一)这个前缀, 原是希腊文 -在后 .

的意思 "亚里士多德文集最早的编者安德罗尼库斯把哲学卷放在自然科学卷之后, 命名为

M et aP hys ic s ( 5物理学之后 6) "由于哲学被认为是对自然科学深层规律的思考, 因此m eta一这

个词缀具有了新的含义, 指对某个系统深层控制规律的探研 "0 (赵毅衡, 2013:283) 将元广告

定义为 /有关广告的广告0, 虽然简单直接, 但不够准确 "元广告应是揭示了广告深层规律的广

告"这个定义的前提是广告里存在着 /浅层 0和 /深层 0的区分, 跨层的广告, 才是元广告"由此 ,

分析广告的分层便成为元广告讨论的第一步"

从符号叙述学角度考察, 广告是用另一种媒介来表达商品的文本 "广告本身是商品世界的

对面, 由和商品相异的纯符号构成 "商品是存在于经验世界的实在物 , 或者是依托于实在行为

实现的服务, 是被广告所反映的独立于文本的客体 "广告和商品的区别在于:广告是纯然的符

号, 而商品是实在的物"这是广告的第一个分隔"需要强调的是, 这些实在物和广告文本的区隔

极为明显, 其中, 商品和承载文本的媒介和广告文本联系较为紧密 "

广告沟通广告主和消费者的手段, 是由专业的广告公司创造, 由专门的媒介代理公司传播

的"广告代理公司是隐藏在文本之后的主体, 在广告文本的传播过程中很难觉察到他们的存

在 "广告媒介公司及其媒介代理机构是隐藏在文本之后的主体 , 和广告区隔明显, 这是广告的

第二个分层"

广告的另外一个分层发生在其自身指涉 , 以及广告之间"广告文本是一个独立的叙述世

界, 在文本内一般不会提到广告叙述本身, 这是叙述本身的本质规律, 也已经成为广告体裁的

属性之一"由于广告非常简短 , 广告也很少在文本内显示其它广告, 广告的 /文本间性 0不得不

采取非常特殊的形态 "

上述的三个分层共同构成了广告体裁的基本表意规律, 也是当前受众的主要阅读期待 "

但若这些分层之间发生渗透, 则会出现 /揭示深层规律的广告 0, 形成元广告 "不同的分层的跨

越, 形成不同的元广告类型"

若第一分层出现跨越 , 即实在世界的物跨入纯符号的文本中, 则出现 /物和纯符号组合交

3 3
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融0的元广告"若广告公司!广告媒介公司等创作和传递机构进入广告文本, 则形成 /说者自说 0

类元广告"若广告制作过程 !或者其他的广告进人广告文本, 或者广告文本里提到自身, 即当广

告把广告本身当做对象时, 就形成 /关干广告的广告 0, 这是我们通常意义上认为的元广告 "

二 ! /物化 0 元广告

物和纯符号的区隔界限明晰"广告是独立于媒介和商品的纯符号链, 商品 (实物和实在的

服务)是广告的客体, 是广告的对面"媒介是承载广告的工具, 为纯符号提供了一个盛放展面 "

这两个层面相互独立 , 相互区隔, 形成一个完整的叙述空间"但若这些商品 !媒介等实在世界的

物进人文本, 则打破了广告纯符号链的属性 , 物和纯符号连接 , 共同构成新的元广告类型 "为了

凸出此实在物进入表意系统 !和纯符号交融的特征, 本文建议将这类元广告界定为 /物化0元广
去七
盆匀 "

物化元广告中, 进入表意系统的物有商品 !媒介!以及广告周围的其他物等 "商品是广告的

对象, 媒介是承载广告的中介, 广告发布现场的其他物因为靠近广告, 也容易被接受者放在一

道解读, 因此它们更容易被吸收进广告文本中去"物化元广告打破了广告习常的纯符号表意模

式, 颇具新意, 成为广告创作的常见手段 "这类广告往往出现在户外广告中, 因为户外广告和商

品 !载具联系更紧密, 具备更大的创意空间 "特别是在公交车等用于发布广告的面积较小的户外

媒体中更为常见"

比如有一则发布在公交车车尾的戒烟广告, 因为公交车车尾本身面积不大, 而且上半部分

是玻璃,下半部分左右两边有车尾灯, 最下方中央有块不能覆盖的车牌号码, 可供该广告使用的

面积极小 "但该广告处理得极为巧妙:白色的画面和绿色的车体颜色区分明晰, 在画面的左边

有一个大幅的男子的头像, 光着头, 皱着眉, 正在用力地吸烟, 因为嘴巴的位置刚好就在汽车排

气管口的位置, 夹烟的手像是正握着排气管, 汽车的尾气从男子的嘴中"右边配有广告语:这样

吸烟很帅吗?接收者看到男子的嘴巴里喷出污浊的尾气, 很容易就理解了广告的意图 "这则广

告把汽车的尾气排放口设计成自己的一部分, 从而让广告表意跨越了纯粹的符号链, 形成了物

化广告, 给接受者留下了深刻的印象 "

有些物化元广告吸收了更多的物元素, 形成更大的叙述文本 "某品牌的一次性剃须刀广告

就是一个佳例 (见图1) :为了展示商品良好的剃须功能 , 一把巨大的剃须刀在草地 /刮 0出一条

平整的小道, 延伸至广告牌, /停靠 0在广告牌上, 整个广告牌都是白色的, 只是在右下角出现了

商品的标示 "绿色的草地 !平整的小道 !白色的广告牌 !巨型的剃须刀, 构成了一个完整的广告,

颇具视觉冲击 "在这个广告中, 传统的广告牌只是整个叙述的一部分, 草地 !草地上的小道 !剃

须刀都成为符号, 参与表意, 成为一种多种媒介的物化元广告"
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另一类物化广告是把商品放进广告, 成为表意的元素 "比如某个名为Penl ine的胶带品牌

就把胶带作为广告的一部分 (见图2) :一个白色的广告牌被黄色的胶带牢牢地 /粘 0在一栋房

子的白色侧墙上, 一卷黄色胶带粘在广告牌中央, 周围没有任何其他文字 "受众只能通过胶带中

间的纸圈内侧看到商品的名称 "该品牌的胶带能把巨大的广告牌粘在墙上, 并把整卷胶带直接

粘在广告牌中间, 其强大的粘性不言自明, 非常有说服力"这则广告的最大特点是直接把实在的

商品纳入广告, 形成简单直接的表意"这样的广告非常多, 如某节能灯泡的广告直接把灯泡镶在

广告牌中央 , 行人路过时, 就会触动传感器, 点亮灯泡, 有效地传达了商品 /节能 0的概念 "

物化元广告的原理是把物引入到文本中, 成为符号表意的组成部分"因为突破了广告习常

的以纯符号为主的表意模式, 具有创新性 , 所以容易抓住眼球, 获得良好的认知效果 "其创意

的关键点在于有效地组合商品和其他纯符号, 形成完整表意 "有不少广告处理得非常好, 比如

某染发剂品牌的户外广告, 头发部分直接留空, 因为广告牌是立在海边的, 所以朝阳升起 !夕阳

下降时, 头发的颜色很不一样, 充分表达了染发剂的商品属性 "

值得一提的是, 物化广告和情境广告 (am ble nt ads )有相似之处 "情境广告是指借用任何

可以表达品牌创意的 /情境媒体 0来做广告 (胡易容, 201 2:179) "但情景广告主要是从媒介的

角度介入讨论的, 强调广告借用其他媒介来创意, 未能把商品等囊括进入, 较为狭窄, 也并未能

点出其中跨层的创意逻辑 "

三 ! 自述式元广告

从叙述角度说 , 和小说等传统的表意系统有所区别的是广告活动中还有广告公司和广告

媒介等代理机构 "他们是独立于这一表述系统的创作和传播者"广告公司是创作者, 是叙述者

团队的一员"媒介公司是媒介所有者, 是 /搬运工 0的角色 "他们自身及他们的叙述者行为 !叙述

过程 !叙述场景等本来都是隐藏在文本之后的背景"但若他们被前推, 跨到广告文本里, 则出现

了 /自说自话 0的情境, 这样广告也就变成了元广告"本文建议将这类广告界定为 /自述式元广
2七 0

第一类自述式元广告是广告代理商或者媒介机构为自身所做的广告"通常说来, 广告代理

商主要是替广告主代理广告业务, 媒介机构也刊载广告代理公司制作的广告"但若广告代理商为

促进公司自身业务, 媒介机构为打造自身品牌, 给自己做广告, 这些广告就是元广告"

当前广告市场竞争激烈, 广告公司为了吸引更多客户, 经常为自己打广告"有家名叫 /三思 0

的广告公司为自己写了一句文案: /三思后的选择 "0这句广告词既包含了公司名称, 同时也表

明该公司是众多企业精挑细选的对象, 是值得信赖的 "另一家叫 /美国商标印刷公司 0的广告语

/更好的产品理应有更好的商标 0, 也是较为典型的元广告"这样的广告还有不少, 比如亨福勒

广告公司的广告一一一家公司最好的广告就是它拥有的客户;北京未来广告公司的广告 ) 有

梦想, 才有未来;上海通广传媒的广告一一通则广裘, 天地宽阔与贤人为己, 可图谋等 , 都是不

错的元广告"

媒介公司为了销售版面 !时间, 也经常创作类似的广告 "户外广告最常用这种方式 "

比如某户外招商广告这样写道: /大家都和您一样 , 在看这里 "一一购买广告位 , 请拨打

X X X X X X X X 0"这种广告自指, 就像是和观看者对话, 效果较好" 5北京晚报 6的品牌广告语
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/晚报, 不晚报0本身就是充满 /元0意味 , 推出的广告 /真实, 不晚报0也是在 /晚 0字上做文

章, 指向媒体自身的同时, 也表明该报纸的新闻更新速度快 "

最近湖南卫视热播的娱乐节目 5我是歌手6总决赛中出现了一则湖北卫视的广告"这则广

告是其即将在7月份开播的娱乐节目5我的中国星 6的广告 "湖南卫视在娱乐节目中播放其他电

视台娱乐节目的广告, 颇让人诧异"这则广告片开头的文案 /我不是歌手,但有一颗欢唱的 :了 ,

则直接指向了正在播放的节目, 让人印象深刻"

之所以称这类广告为元广告, 不仅因为广告内容本身涉及到广告或者广告公司, 还因为这

类广告往往隐含了广告公司或者广告媒体机构对广告的理解 , 或者说包含了他们对广告深层规

律的探讨和揭示 "台湾著名广告公司 /意识形态 0广告公司创作了一系列自身形象广告, 非常显

著地表现了这一点, 其中有不少精彩的文案 "比如在一则 5二十世纪最有影响力的人物 , 可能是

二十一世纪最没有影响力的人 6的广告中, 直接提到认类面临最大的文明革命, 所有的沟通 !

思考!消费!价值观迅速改变, 广告更无法再紧抱着旧经典进入未来 "0最后的广告词 /不要穿着

二十一世纪的高跟鞋走着二十世纪老奶奶的路线 "0则充分表明该公司的态度, 让人印象深刻 "

另一则题为 5我们发现台湾有四亿人口6也表达了类似的意思:我们看到的台湾并不是你认知

的2千万人口, 而可能是4亿人无疆界市场 "所谓独具慧眼, 不只是指看到什么, 更是指观察世界

的敏锐角度 "对我们来说这不只是眼力, 而是一种能力, 不要用20世纪的眼睛观看21 世纪的风
: 范-
月氏"

值得提出的是 , 元广告和元文本有区别 "元文本是热奈特提出的, 指的是一个文本产生

之后被接受之前, 有关此作品及其作者的新闻!评论 !八卦!传闻 !指责等等 (Genet te , 1997:

427) , 即能对接受产生影响的关于此文本的评论 "广告圈有不少知名的广告大赛 "国际上有戛

纳广告奖 !莫比广告奖 !伦敦国际广告奖等 !纽约广告大奖 , 国内有中国国际广告节奖 !金犊奖

等, 广告公司经常参与广告大赛"广告作品在国际上获奖, 往往有众多广告点评, 这些点评是元

文本, 但不是元广告"

四 !自反式元广告

广告中提到某具体的广告或者一系列广告, 是元广告最为基础的类型 "这个类型的元广告,

最常见的表现方式是, 广告文本直接提到自身或者提到其他广告, 这种广告成为广告的对象, 广

告里说广告的类型, 是自反式元广告"换句话说, 广告文本里出现有关广告本身的内容, 把广告

元语言暴露给受众, 提醒受众注意:你读的是一则广告"

广告为了追求说服效果, 增强真实性, 一般会隐藏其 /广告性 0"一个广告看起来越不像广

告, 越能消除或穿越受众的心理防御和心理反感, 因此也越易为受众接受, 效果也就妖

广告隐藏其 /广告性0似乎是广告的基本逻辑 "而元广告跳出了广告的这一特征, 在广告中

说广告, 提醒了受众阅读的是一则广告, 从而破除了广告 /隐蔽目标 0的常规定律, 亮出了广告目

标 , 由此 , 隐蔽的推销商品一商品的叙述模式被打破, 变成了推销商品广告一商品之间的叙述模

式, 构筑解读张力, 反而创造了阅读张力"美国文学理论家马丁曾谈到这种叙述里叙述 /叙述 0

自身的叙述方式: /如果我谈论陈述本身或它的框架, 我就在语言游戏中升了一级 , 从而把这个

陈述的正常意义悬置起来 0 (S u keni ck , 1985 :99 ) "自反式元广告就是在广告里谈论广告叙述
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本身, 从而逆转传统的广告表意模式 "

国内洗衣机品牌新飞冰箱曾在广告里提到 /新飞冰箱广告做得好, 不如新飞冰箱好 0, 通

过广告和商品对比的方式 , 凸显商品的优势, 已经有元广告的特征, 只不过整个广告只有这句广

告词提到了广告自身, 往往容易被人们忽略 "

毛

街上 审

/卡尔顿 0 (C arlt on) 干啤的某个广告, 则通篇提到自身 (见图3) "这个广告一开始出现一

群穿着黄色道袍的修道士, 排着长队, 和着弥撒曲的旋律, 边往前跑, 边唱:这是一个大广告;

另外一边, 一群穿着红色道袍的修道士从相反的方向走向黄色长袍的队伍, 应和着唱:非常大

的广告, 我们正在做一个大广告, 这是一个大广告 ,,让人难以置信的大广告, 这是卡尔顿干啤

的广告, 昂贵的广告, 最好能够多卖点啤酒 ,,和着音乐节拍, 红 !黄两队向对方队伍冲过去, 最

终交汇在一起 , 红色的队伍组成 了J个人的形状, 而奔跑着冲进红色人群的黄色人群像是冒着

气泡的啤酒"整个广告极其壮观 "这个广告的最大特点是 , 在广告里面直接说广告本身:这是一

个大广告, 昂贵而规模巨大的广告, 并且点明了广告的目的一一最好能够多卖点啤酒 "

元广告若与反讽的手法结合使用, 贝lJ可能获得更为明晰的风格特征 "日本有一个关于

/黑巧克力冰棒 0的广告从其广告文案就可以明晰看到这点 "该则广告的广告语如下: /新上

市?新上市才怪 "虽然不是新上市, 我们还是做了广告"你从来还未品尝过吗?和嘎哩嘎哩君

(G A R IG A R I 君)同家公司的巧克力冰棒"要是因为这支广告销售额增加的话 , 那就真的太奇怪

了"0并配合着节奏强的日本音乐 "值得注意的是 , 广告的模特是一个纯线条勾勒的漫画人 (见

图4) "

若在广告中引用其他广告, 也属于自反式元广告"比如摩托罗拉手机曾在中国发布了一则

/广告组成的广告 0 "它是由摩托罗拉几年来不同的广告剪辑而成 "整个广告可以看到不同的主

角, 在不同场合使用不同款的摩托罗拉手机 , 每款手机出现时都配以广告语 /喂, 摩托 0, 节奏

明快 , 给接收者留下该品牌手机款式多, 功能强的印象 "

把拍摄制作广告的场景直接放入广告, 暴露广告创作的痕迹也是自反式元广告的类型之

一"这和电影最后的拍摄花絮有点像 , 但电影是在电影结束后才放花絮 , 以免影响电影的完整

性和效果 "广告向受众展示制作过程 , 在某种程度上说也是破坏了广告的完整性 "但有意为

之, 反而具有独特的叙述风格 "耐克公司曾为其运动鞋做了一系列手绘的平面广告, 其中有不少

广告画面凌乱, 到处是铅笔的痕迹, 像是创作过程中的手稿 "但这样风格独特的广告反而和竞

争品牌阿迪达斯的广告区别开来, 提高了识别度 "

更为极端的自反式元广告是以广告的 /真实性 0为背景 , 通过否定广告本身的真实性把广

告变 /假 0, 从而让广告不再像广告"真实性是广告起效的基础 , 也是广告体裁的核心属性之一"

不管是广告法规还是广告实践 , 都要求广告必须遵循真实性 "从叙述学的观点看 , 广告是一种
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/拟事实0叙述: /作为解释前提的语境尚未出现 , 本质上是虚构;但是这些叙述要接收者相

信, 就不可能是个虚构性文本 "0 (赵毅衡, 加n :330 ) 广告往往通过各种方法, 来论证它所传

播的内容是真实的 "广告经常聘用名人来代言, 就是希望通过名人本身的威信来提高商品和广

告的可靠度 "各大广告商纷纷投巨资到中央电视台打广告, 也是为了借用中央电视台本身的权威

度来加强广告的真实性 "

自反式元广告则不一样, 它故意把看上去完全不具真实性的内容当作广告材料, 传播给受

众 "这似乎就违背了广告的 /拟事实性 0的体裁特征, 把广告拉进了文学艺术的类型 "但广告作

为传播商品信息的工具 , 具有明喻的特征, 即 /不管广告如何陈述 , 最终都要指向商品, 这种指

向具有强迫性 0 (赵毅衡, 201 1:19 1) "这类 /以假为真 0的自反式广告中, 广告内容大多都是 /虚

构 0的, 和商品的关系极其松散, 甚至完全否定了商品本身的可能属性, 但正是这种过度夸张的

叙述, 创造了另一种阅读趣味 "

五十铃牌 (IS U ZU )汽车的一则电视广告便是佳例 "广告内容是这样的:一名男子站在镜

头前说:IS U ZU车速如飞, 这听起来像是在撒谎 "说完这句话, 男子拿起一把枪打出一颗子弹 "

然后跑向一辆红色的轿车 , 边跑边说: /但, 请看, 这辆车时速可达1000公里 0 "子弹在前面飞 "

男子上车后并没有立即开车去追子弹, 而是先对着后视镜整理整理头发, 还做了一个鬼脸 "车在

追子弹的路中, 做了蛇形等特技动作, 显得一点都不着急, 摆出一副让子弹先飞一会儿的架势,

中间男子侧过头来对镜头微笑的动作更加强化了这一点 "然后汽车加速追上并超过了子弹 "男

子下车 , 拿出一张打靶使用的纸, 等着子弹到来 "子弹穿过了靶心, 被男子的嘴巴接住 "然后男

子说: /YO u do know 0 (你懂的) "最后出现了ISU Z U的标志, 广告结束 "

之所以要如此详尽地描述这个广告, 是因为有许多细微处在不断强调这个文本的 /不真

实0, 比如男子在开车前整理头发, 开车时蛇行等"特别是男子最后一句话 /你懂的0, 更是在提

醒观众:我说的都是假的, 请不要相信, 而第二幅字幕说: /看起来像谎言0, 则直接点明了广告

的不真实"

从上面的广告分析可以知道, 广告片通过故意说一个完全不可能的事情, 来强化广告的

表意:我说的事情是假的, 不要相信这个广告的内容 "但由于广告的明喻原则, 觉得这个广告有

趣的受众, 开心一笑之余, 虽然不相信广告, 但仍对广告留下了深刻的印象 "这也是该广告的目

标 "

自反式元广告通过跨层操作, 在不同的层面 (广告内容 !广告体裁和广告真实)上露痕, 创

造了独特的广告风格 "广告总是在追求创意, 创意也被认为是广告的灵魂 "广告大师詹姆斯 #韦

伯 #杨给创意下了一个著名的定义:旧元素, 新组合, 指出了创意是不同元素组合的结果, 但他没

有说明的是, 新组合的目标是不断突破现在的分层区隔, 打破固有的阅读期待, 创造全新的表

意模式 "而要达到出色创意的这种效果, 值得一试的途径就是元广告"
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