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电视广告作为一种交流活动，是一种叙事的存在。“电
视广告本质上传达的乃是人与物的关系，是一种在消费者

心中形成默契的自然而然的消费体验。所以，电视广告本身
就是一种叙事性的存在，一种在达成自然化默契基础下的

人和物之间通过消费而实现满足的神话般叙事。这种叙事
隐藏着的深层结构：即，如果拥有（或者如果不能拥有）广告

对象，那么就会给消费者的生活带来神奇的改变。这应该是
形形色色广告背后最核心的叙事逻辑。”①那么，在电视广告
叙事的交流机制中，如何通过创意和表现解决好“说”与
“看”的关系，即聚焦问题，是关乎到广告促销及审美效果能
否达到的一个重要内容。

一、电视广告叙事中的聚焦类型

聚焦就是观察者与被观察者、被感知的事物之间的关
系。概括地说，电视广告叙事中运用的聚焦类型主要有以下
几种：

（一）零聚焦叙事———广告主告知信息方式
电视广告要在极短的时间内完成叙述，必须尽量做到

主题明确，阐述充分，因此，在一则普通的表现型叙述中，多

是充分发挥零聚焦者的作用，即广告主的叙述作用，通过直

白的表达，使受众能清楚地接受和理解广告信息，这也是最

常用的手法。如格力空调双级压缩机篇广告，就运用了这一
手法。
（二）内聚焦叙事———人物（或拟人）代言广告方式
内聚焦相当于叙事中人物的视角，以此为叙述内容的

电视广告，表现为代言人式叙事广告，代言人物可以是明

星、专家、消费者等。常见的多是明星代言，即明星作为叙述
者，或以独白的方式，或以画外音的方式来对产品信息叙

述，使其成为整个广告中的焦点和受述者的关注点。如衡水
老白干广告，它以内聚焦叙述方式完成了产品精神品质的

表达，展现出产品个性的魅力。
（三）外聚焦叙事———设置悬念的方式
外聚焦叙事是以“外视角”的叙述，是“客观”的或“行为
主义”的叙事，也是一种客观、冷峻的美学叙事，叙述者只表
现或讲述人物的外在行为，而不去剖析人物的真实心理企

图。电视广告通常采用这类叙事方式营造出一种客观、真实
的情景，建立与受众的真诚沟通关系。外聚焦叙事方式清
楚、简单、明确地展示出产品的功效，让受众感受到叙述信
息的真实性。
（四）综合型聚焦叙事———电视广告叙事的灵活性方式
综合多种类型的聚焦方式变换使用就会形成综合型的

聚焦叙述，使电视广告叙事方式更为灵活，同时也拓展了创

意的空间，更得受众欢迎。在电视广告中常见的综合型聚焦
叙事有以下两种：1、内聚焦 -零聚焦 -内聚焦型叙述。即
指由人物内聚焦开始，中间插入零聚焦的解释，最后又以人

物内聚焦来结束。2、外聚焦 -内聚焦 -零聚焦叙述。即先
提出问题，再讲述解决问题的方案，最后介绍解决方案有效

的原因，是典型的问题解决式广告。
总之，作为一种功利性目的很强的叙事活动———电视

广告对聚焦关系的把握和运用较其它叙事要简单，而依据

创意和表现的需要来选择聚焦类型，以达到最终的促销目

的始终是电视广告叙事必须坚持的原则。

二、电视广告叙事中的聚焦分析

在叙事研究中，如果从读者、叙述者及人物的关系来
看，聚焦其实是一种视点的限制和视觉内容的过滤，叙述者

通过聚焦的调控对故事人物和读者的认知图像进行过滤和

控制，使得叙述者、人物、读者三者的认知出现平衡或不平
衡的状况。如果我们现在企图以聚集者所提供的信息作为
基础，根据读者与人物的“了解”分析悬念的话，当一个问题

电视广告叙事中的聚焦分析与美学建构

□杜春娥 孙 会

【内容提要】聚焦是叙事研究中的一个重要内容，在将电视广告作为一个叙事交流机制来分析时，要通过对电视广告中
零聚焦、内聚焦、外聚焦等几种叙述类型的解读，来研究广告中不同叙述的聚焦类型会对其促销和美学效果产生的意义。同
时，结合具体案例，分析不同聚焦类型电视广告中的美学建构方法。
【关键词】聚焦；叙事；电视广告；美学

【作者简介】杜春娥，河北师范大学新闻传播学院讲师。
孙 会，河北师范大学新闻传播学院副教授。

【基金项目】本文系河北省教育厅人文社科青年项目“O2O商业模式在电商时代的运用研究”阶段性成果，编号：SQ141117。

广告研究Research on Advertisement

85



■■■

2015 年第 2 期

提出来时就会出现四种可能。获知答案的可能性可以下面
的图示来表现（+表示知道，-表示不知道）：

读者 -人物 -（谜，侦探故事，探寻）
读者 +人物 -（凶兆）
读者 -人物 +（秘密）
读者 +人物（无悬念）②

依据米克·巴尔的总结，叙事中人物和读者之间可能
出现这四种认知平衡状况，而在电视广告叙事也同样可以

利用这些平衡与不平衡的状况，来达到促销目的和审美的

效果。
第一种情况：读者和人物都不知道。这样的叙述会造成
两者的惊讶和迷惑，故事的进展则以解开谜团为目标。这一
美学效果在电视广告中经常出现。如法国依云水的广告。
第二种情况：读者知道，而人物不知道。这种叙述会让

读者对故事有更多的期待。如张曼玉和梁朝伟演绎的新天
干红葡萄酒广告，它让受众感到一种邂逅和缘份的美。
第三种情况：读者不知道而人物知道。这种叙述会给读

者造成惊讶和好奇的感觉，电视广告中常用不同的景别来

完成这种叙事，如在一则飞利浦电熨斗的广告中，镜头一开

始就是特写一个电熨斗很细致地熨过口袋、衣袖、领子等地
方的镜头，中景展现一位女士正在用电熨斗熨一件西装，画

外音说明产品的优势，最后一个全景镜头中，女士把熨好的

衣服递给在一旁等待的小女孩，这时受众才看清楚，那个熨

好的西装是一个毛绒小熊穿的小衣服，不禁让受众惊叹熨

斗的精细功能，同时也满足了读者心理的审美需求。
第四种情况：读者和人物都知道。这种情况没有悬念，
它不仅使叙事本身没有价值，也没有了聚焦的美学意义。如
在诸多洗衣粉广告中，总是先有一些除不掉的污渍，然后拿

来产品洗涤，广告中没有悬念，在模版化的连续式叙事中，

读者和人物都知道接下来要发生什么，会出现什么情况，这

使广告失去了对受众心理的刺激，受众心理也没什么期待

和好奇，广告效果不尽如人意。
总之，不论从什么角度去认识叙述中的聚焦问题，都要

使叙述更能达到预期的效果，这是广告创意时必须着重考

虑的因素。

三、电视广告叙事聚焦的美学效果

在电视广告创意中，要使叙事聚焦更能发挥刺激消费

欲望，同时又能满足审美心理需求的目的，就必须慎重选择

不同的聚焦方式，并充分发挥画面、语言、色彩、人物、情节
等方面的作用，以创造出最佳效果。
（一）零聚焦叙述直白的信息内容需要创意和艺术表现
零聚焦叙述主要是一种较直白的信息表达，在广告叙

事中被大量使用并呈现出模版化的态势，语言是不同画面

连接的唯一线索。同时由于广告自身的模式化、单一化和陌
生化，很难成为其购买的主要驱动力，反而限制了广告创意

的空间，降低了受众的审美效应。零聚焦叙述虽然没有太多
的悬念设置，但一样能通过画面和语言来提升其审美效应、
突出品牌。
（二）内聚焦叙述要增强除明星之外的审美看点
内聚焦叙述广告的优势是信息表达充分，利用明星效

应能很快提升注目率和记忆效果，但也存在着一些问题：一

方面是差别性小，产品的特色和明星的特色都没能表现出

来，无法使消费者从众多的此类广告中进行产品的区分；另

一方面是叙述的内容也没有太大的差异，聚焦的效果多是

限于受述者对聚焦者的关注，而对产品往往无法产生更有

效的促销意义。
以明星代言为主的内聚焦叙述方式，其主要的聚焦点

实际上是明星本身。因此，明星本身和其它情节上应该增
加更多审美的看点，这样也可以避免明星代言多种产品造

成的千篇一律的效果。如杰克逊代言的百事可乐，不仅广告
中用了他的名曲，而且画面也是他和一群年轻人热舞的场

面，充满活力。明星的魅力、产品的特性和广告主题都充分
表达出来，给人以震憾和刺激，满足观众对明星和产品的期

待心理。
（三）外聚焦叙述要巧妙设计悬念，以满足受众的情绪

美感
“在外聚焦叙述中，恰恰是由于叙述者 - 聚焦者的不
加干预，让人物仿佛在戏剧舞台上自己展示自己的命

运，才显示出作品独特的美学效果，并留给读者更多的

空间。也恰恰是外聚焦叙事中那种不动声色的展示和叙
述声音的巧妙隐蔽，才使作品所刻画的氛围达到了难以

企及的高度。”③因此，广告运用这种聚焦叙述会有很大
的悬念设置空间和精彩看点。但目前国内广告多是在短
时间内表达尽可能多的信息，所以缺少这种聚焦叙述的

类型设计。
（四）综合聚焦叙述要展示聚焦的灵活性
一个叙事不会只用一种聚焦类型来完成，其间会有许

多不同的聚焦类型共同参与。在这种综合性的聚焦叙述中
要注意叙述者转换的顺畅性和内容表达的丰富性。目前我
国电视广告中对这种模式的运用呈现刻板化态势，如因出

现问题而发愁（代言人叙述，内聚焦）———解决方案（广告主
叙述，零聚焦）———问题被解决而高兴（代言人叙述，内聚
焦），这就大大削弱了叙述的灵活性魅力，因此要注重在创

意中设置好情节和表现方式，突破固有模版，以达到出奇的

效果。
综上，“叙事中的聚焦问题所涉及的是谁在作为视觉、
心理或精神感受的核心，叙述信息透过谁的眼光与心灵传

达出来，在叙事文本中所表现出来的一切受到谁的眼光的

‘过滤’，或者在谁的眼光限制下被传达出来。”④在广告中，
这一问题实质上涉及到如何处理信息、广告主、受众及叙
述者之间的关系，如何通过梳理传达这些关系和信息，既

能满足受众的审美需求，又能激发受众的消费欲望，达到

促销目的。尤其是在市场竞争十分激烈的当下，电视广告
作为一个特殊的叙事文本，要赢得市场就必须给予聚焦问

题更多地关注，这也是电视广告叙事文本达到更好效果的

重要环节。■
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