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新闻与传播符号学

广告是纪实还是虚构ｆ

个符号叙述学分析

饶广祥

摘 要 ： 有 关真 实 与 虚构 的 讨论 ， 是人类 思 想史 上最 重 要 的 论

题 。 广 告则 充分显现 了 这一论题 的典型特征 与 魅力 ：

一方 面传递 商

品信 息 ， 实不 需言 ； 另
一 方面创 意 十足 ，

“

虚构
”

得令人着迷 。 也正

因 为 此 ，
学界对广 告到底是真 实还是虚 构长 期 争论不 休 ， 见解歧 出 。

广告叙述转 向 则 让这个 问题 变得更加复 杂 。 学界有 关广 告真 实 问 题

的讨论 ，

一直 纠 缠于广 告体裁 要 求真 实和广 告操作真假难 辨 的 冲 突

之 中 。 这种讨论路径未 能有效处理广 告体裁真 实属 性 和在 此属 性观

照 下 的广告修辞性表达 。 本 文从广 义叙述 学 的
“

二 重 区 隔
”

角 度梳

理广 告真实 性 问题 面 临 的 困境 ， 论证 了 广 告 的纪 实 性体裁特征 ， 并

进一 步讨论广 告修辞对广 告真实 的 影 响 ， 从而 以广 告这一 门 类体裁

的 具体论辩 ， 回应
“

虚构 与 纪实
”

这一思想 史上 的 宏大命题 。

关键词 ： 广告真实 纪实 虚构 修辞

一

、 叙述转向下的广告
“

真实悖论
”

广告的 目标是传递商品信息 ， 说服受众购买商品或服务 ， 这就

是说要获得受众信任 ， 内容必须真实可信 。 广告真实性这个论题看

似不言 自 明 ， 毋需讨论 ， 但事实上 ， 学界对此问题的理解很不
一致 ，

争论颇多 。 不少学者甚至认为广告的真实性问题无法解决 ，

“

夸张的

言辞和过度的播放是导致广告效果下降的 因 素 ， 但可信度却是最根

＊ 本文为四川省社科项目
“

四川商品符号学的发展研究
”

（ ＳＣ１ ４Ｃ０２ ５ ） 阶段性成果之
一

； 受
“

四

川大学中央高校基本科研业务费研究专项项目
”

（ ２ ０８２７ ０４１ ８４５ ０３ ） 资助 。
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中外文化与文论 （
３ 〇

）

本的 问题 。 无论广告多么有创意 ， 媒体多么合适 ， 就是没有办法解决可信度

问题
，， ①

。

广告存在真实悖论 。
？ 这种悖论表现为广告体裁属性和广告文本表意 的冲

突 。

一方面 ， 基于体裁特性 ， 广告被认为是真实的 ， 因为广告的 目标是促进

销售 ， 而诚信真实本就是有效沟通的前提 。

？ 另外 ， 广告法也明确规定了广告

必须真实可靠 。 《中华人民共和国广告法 》 总则第四条规定 ：

“

广告不得含有

虚假的内容 ， 不得欺骗和误导消费者 。

”？
第九条规定对真实作了更进

一

步的

解释 ：

“

广告中对商品的性能 、 产地、 用途 、 质量 、 价格 、 生产者 、 有效期

限 、 允诺或者对服务的内容 、 形式 、 质量 、 价格 、 允诺有表示的 ，
应当清楚 、

明 白 。

”

第十条规定 ：

“

广告使用数据 、 统计资料 、 调查结果 、 文摘 、 引用语 ，

应当真实 、 准确 ， 并表明 出处 。

”？ 这些规定既是判定广告真实性的标准 ， 同

时也权威地表明了广告的真实性要求 。

另
一

方面 ， 人们接触的广告看起来极为
“

不实
”

， 被不少人认为是骗人的

把戏 。 这和当前广告出现了叙述转向关系极大 。 从表述方式分 ， 广告可以分

为陈述式和叙述式 。 陈述式广告没有人物或者虽然卷人人物 ，
但没有人物参

与的变化 。 叙述式广告则卷人了人物的变化 。

广告诞生之初 ， 大多是陈述式的 。 ２０世纪中后期 ， 随着生产能力的提升 ，

市场供需关系发生变化 ， 供大于求的现象加剧 。 为 了更好地销售商品 ， 企业

迫切需要更好的营销方式吸引受众 ， 促进商品 的销售 ， 这也对广告效果提出

更高的要求 。 而广告的泛滥 ， 导致主流 的陈述式广告效果有限 ， 广告创作者

需要寻找更具创意的创作形式 。 另外 ， 电视的普及为广告诉求方式的转变提

供了技术条件 。 由此 ， 广告不再像印刷时代那样 ， 单纯靠文字和 图片来创意 ，

影像成为新的表达形式 。

叙述式广告的最大特征是情节化 。 陈述式广告因为大多介绍商品信息 ，

较少涉及人物 ， 少有情节 ， 显得朴实可靠 。 叙述式广告通过情节吸引注意 ，

进而转移到商品信息 ， 情节是文本的主要组成部分 ， 商品信息 的比例变小 。

① 艾 ？ 里斯 、 劳拉 ？ 里斯 ： 《 广告的没落 ， 公关 的崛起 》 ， 寿雯译 ， 太原 ： 山西人民出版社 ，

２０ ０９ 年 ， 第 ６ ４ 页 。

② 许俊义 ： 《 广告实践中的
“

真实
”

悖论与哲学把握 》 ， 载于 《新闻爱好者 》 ，
２０１ １ 年第 ８ 期 ，

第 ６ ６
？

６ ７ 页 。

③ 赵毅衡 ： 《符号学 》 ， 南京 ： 南京大学出版社 ， ２ ０ １２ 年 ， 第 ３ ３ ２ 页 。

④ 《中华人民共和国广告法 》 （ １ ９ ９ ４年 １ ０ 月 ２ ７ 日第八届全国人民代表大会常务委员会第十次会
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，
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广告更侧重于情感沟通 ， 更重视提高 吸引力 ， 进而引导受众喜欢该品牌 。 叙

述转向对广告真实性论题的影响非常深远 。 商品越来越隐蔽 ， 情节精彩 ，

“

广

告味
”

减弱 ， 呈现出前所未有的精彩和夸张 ， 这让广告经常
“

显得
”

特别不

真实 。

正是因为广告真假难辨 ， 许多观点认为 ， 广告和真实关系不大 。 鲍德里

亚就认为 ， 广告和真实物品的关系甚远 ：

“

广告的大众传播功能因而并非 出 自

其内容 、 其传播模式 、 其明确 的 目 的 （经济的或心理的 ） ， 也不是出 自其容量

或其真正的受众 （尽管这一切都具有
一

定的重要性并构成其支持 ）
， 而是 出 自

其 自 主化媒介的逻辑本身 ， 这就是说它参照的并非某些真实的物品 ， 某个真

实的世界或某个参照物 ， 而是让
一

个符号参照另一个符号 、

一

个物品参照另
一个物品 、

一

个消费者参照另
一个消费者 。

”①

威廉森 （ Ｊｕｄｉ
ｔｈＷｉ

ｌ ｌ
ｉａｍｓｏｎ） 也认为 ， 广告和真实之间的关系是想象的 。

他指出 ：

“

广告是意识形态的 ， 它再现了与我们真实存在情况的想象关系 。 广

告是依靠召唤 、 说服发挥作用 ， 从中建构主体 ， 而这个主体又臣属于文化消

费的意义与模式 。 消费者被召唤来制造意义 ， 最后在召唤之下进行购买行为 ，

进行消费 ， 如此循环不 已 。

”②

有学者还认为 ， 符合受众期待的虚构也是真实 。 比如 ， 张殿元就指 出 ：

“

广告也根本不担心人们会用能否兑现诺言的标准来衡量它的真实性 ， 只要它

的虚构能够符合大众的幻想 ， 那就是真实 。 因为在大众所接触的现实和所追

求的理想之间总有
一条鸿沟 ， 而广告为商品 营造的形象恰好可以补填这鸿沟 ，

是两者之间平滑的过渡 。

”
？

广告真实性问题卷人了文本与商 品世界 、 意识形态的关系 ，
非常复杂 。

全球知名的民意测验和商业调查 、 咨询公司盖洛普 （Ｇａ ｌ ｌｏｐ ）
“

对 ３ ２ 个职业进

行了关于诚实和道德的民意调查 ， 广告和广告从业者差不多排在最后 ， 刚好

在保险推销员和汽车销售员之间
”

？
。 广告从业者如此糟糕的职业声誉 ， 也从

侧面反映了这个问题的普遍性 。

广告真实悖论实质上是广告体裁要求真实和广告操作真假难辨 的 冲突 ，

而传统讨论路径的缺陷在于未能将体裁和广告事实深度结合起来分析 ， 即 未

① 让 ？ 波德里亚 ： 《消费社会 》 ， 刘成富 、 全志刚译 ， 南京 ： 南京大学出版社 ， ２ ０００ 年 ， 第 １ ３ ５

页 。
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）

， 上海 ： 复旦大学出版社 ，
２００７ 年 ， 第 ４８ 页 。
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中外文化 与文论 （３ ０ ）

能充分重视广告题材真实性的属性和在此属性观照下 的广告事实 的表达 。 本

文从广告体裁角度来切人 ， 借用 了更适合体裁的
“

纪实
”

与
“

虚构
”

的概念

来展开讨论 ， 希望能进
一步厘清此问题 。

二 、 广告是
“

对事实负责
”

的纪实型文本

广告叙述转 向表 明 ， 从广告体裁角度来讨论广告的真实性问题 ， 是
一个

解决路径 。 本部分将从广义叙述学的纪实与虚构角度切人 ， 讨论广告真实性

的 问题 。

在充分讨论广告的纪实与虚构论题时 ， 有必要先解释
“

纪实
”

和
“

真实
”

这两个概念之间的异同 。 真实是指
“

符合实情
”

的
“

经验真实
”

， 即文本表达

的意义符合客观的
“

真实性
”

。 纪实型叙述往往是对文本属性的认定 ， 是叙述

的内容
“

有关事实
”

。 只有纪实型叙述才能被要求检验所表达的内 容是否是
“

事实
”

（
ｆａｃ ｔｓ ） ，

而虚构叙述则是
“

无关事实
”

， 但说出来的不
一定不是事实 。

学界不少人讨论广告的真实 ， 却很少有人讨论广告是否属于纪实型文本 。 传

统叙述学 自身未能清晰处理虚构与纪实的 问题 ， 本文将借用广义叙述学领域

有关纪实与虚构的最新成果展开讨论 。

有关纪实与虚构的 区别 ， 叙述学界有很多讨论 ， 塞尔 、 热奈特等学者都

曾加入这个话题 ， 但均未取得较为
一致的看法 。 赵毅衡的 《广义叙述学 》 提

供了
一

个面对叙述全域的界定 。 他提出 了
“

框架区隔
”

的概念来解决这
一

问

题 。

“

所有的纪实叙述 ， 不管这个叙述是否讲述出
‘

真实
’

， 可 以声称 （也要

求接受者认为 ） 始终是在讲述
‘

事实 虚构叙述的文本并不指 向外部
‘

经验

事实
’

， 但它们不是如塞尔说的
‘

假作真实宣称
’

，
而是用双层框架区隔切 出

一

个内层 ， 在区隔的边界内建立
一

个只具有
‘

内部真实
’

的叙述世界 ， 这就

是
‘

双层区隔
７

原则 。

”？

赵毅衡提出的区隔框架是一种作者 与读者共同遵循的表意
－

解释模式 ，

也是随着文化变迁而变化的体裁规范模式 。

“
一

度区隔是再现框架 ， 把符号再

现与经验世界区隔开来 。

一旦用某种媒介再现 ， 被再现的经验之物已经不在

场 ， 媒介形成的符号代替它在场 。

”“
一度区隔为

‘

再现区隔
’

。 被区隔出来

的 ， 不再是被经验的世界 ， 而是符号文本构成 的世界 ， 存在于媒介性 中 的

世界 。

， ，②

① 赵毅衡 ： 《广义叙述学 》 ， 成都 ： 四川大学出版社 ，
２０ １３ 年 ， 第 ７３ 页 。

② 赵毅衡 ： 《广义叙述学 》
， 成都 ： 四川大学出版社 ，

２０ １ ３ 年 ， 第 ７３ 页 。
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一度区隔是
“

透明
”

的 ， 区隔 出来的文本是
“

纪实 型
”

的 ， 直接指 向
“

经验事实
”

。 而虚构叙述是符号再现基础上的再
一次区隔 ， 是再现 中的再现 。

“

为传达虚构文本 ， 作者的人格中将分裂 出
一

个虚构叙述发出者人格 ， 而且用

某种形式提醒接收者 ， 他期 盼接收者分裂出一个人格接受虚构叙述 。 虚构文

本的传达就形成虚构的
‘

叙述者
一

受述者
’

两极传达关系 。 这个框架区隔里

的再现 ， 不再是
一度媒介再现 ， 而是二度媒介化 ， 与经验世界就隔开 了双层

距离 。 正因为这个原因 ， 接收者不问虚构文本是否指称
‘

经验事实％ 他们不

再期待虚构文本具有指称性 。

”？ 虚构叙述与经验世界隔开了两层 ， 不能在经

验世界求证 ， 因此具有
“

不透明
”

效果 。 虚构型叙述和纪实型叙述是叙述的

两种基本表意方式 ： 理解了纪实型叙述 ， 也就理解虚构型叙述 了 。

广告是沟通消费者和商家的桥梁 ， 是商品 的媒介化表达 ， 让看不到商品

的消费者通过广告了解相关信息 ， 从而促使消费者作购买决策 。 因此 ， 广告

是通过
一

度区隔产生的符号文本 ， 是纪实型的 ， 接收者 和发送者都认同广告

是
“

有关事实
”

的媒介再现 。 至于广告的 内容是否都有真实根据 ， 需要进一

步来验证 。 此验证是广告文本之外的事情 ， 但正是因为广告是纪实型 的 ， 才

会要求被验证 。 上面已经陈述过 ，

“

有关事实
”

与
“

有真实根据
”

是有 区别

的 ，

“

有关事实
”

是广告体裁的属性要求 ， 是广告的阅读期待 ， 而
“

事实根

据
”

则是对广告真伪的检验 。

有新闻报道 ， 职业广告打假人靠索赔赚钱 ，

一

个月 最多收入十万元 。

？ 广

告之所以可以被
“

打假
”

， 因为广告是纪实型文本 ， 是有关事实的表达 ， 要接

受消费者的 问责 。 可 以说 ， 因为广告是纪实型的 ， 所以才能对广告进行真伪

检测 。

纪实与虚构是文本的两大分类 。 小说 、 电影等是典型 的虚构型叙述 ， 而

新闻 、 宣传 、 广告 、 谎言等则是纪实型叙述 。 新闻和谎言是纪实型叙述的两

个极端 ， 新闻必须要求尽可能客观地描述所报道的事件 ，
必须是对客观事物

的如实反映 、 如实报道 ， 做到完全符合事物的本来面 目 ， 不允许任何弄虚作

假 ， 不允许合理想象 。 谎言是纪实型叙述的另外
一个极端 ， 谎言是

“

关于事

实
”

的文本 ， 是
一

度 区隔的结构 ， 它 出现是希望接收者相信 ， 在经过验证为

假之后 ， 才成为谎言 ， 而这个被检验的要求本身也表明谎言是纪实型叙述 。

广告是在新闻与谎言之间 的纪实型文本 。
一方面 ， 它不用像新闻那样必

须围绕着客观发生的事实来表达 ， 拥有更大的创意空间 ， 可 以借用夸张的表

① 赵毅衡 ： 《广义叙述学 》 ， 成都 ： 四川大学出版社 ， ２０ １３ 年 ， 第 ７ ６ 页 。

② 《职业广告打假人靠索赔赚钱 ，

一

个月最多收人十万元 》 ， 新华网 ，
ｈ

ｔｔｐ ： ／／ｎ
ｅｗｓ．ｘｉ

ｎｈｕ ａｎ ｅｔ ．

ｃｏｍ／ ｆｏｒｔ ｕｎ ｅ／２００７
—

０９ ／ ２４／ｃｏｎ ｔｅｎｔ
＿

６７ ８０３ ８０
＿

ｌ ． ｈｔｍ ， 捜索 日 期 ： ２０１ ５ 年 ８月 １５ 日 。
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达技巧 ； 另一方面 ， 它又不能像谎言那样与事实相违背 ， 否则就是虚假广

告了 。

三 、 广告的纪实特征

广告既然是纪实型叙述 ， 就必然承担受众的问责 。 受众问 责的部分是有

针对性的 ， 主要判断的标准是广告 内容有关商品的陈述是否符合事实 。 上文

提到了广告法的要求 ， 它首先规定 ， 广告不得含有虚假内容 。 不得虚假的部

分主要包括 ： 对商品的性能 、 产地 、 用途 、 质量 、 价格 、 生产者 、 有效期限 、

允诺或者对服务的内容 、 形式 、 质量 、 价格 、 允诺有表示的 ， 应当 清楚 、 明

白 。 同时 ， 法规还规定 ， 广告使用数据 、 统计资料 、 调査结果 、 文摘 、 引 用

语 ， 应当真实 、 准确 ， 并表明出处 。 这些条文要求广告文本和商品事实相符 。

若违反了这
一

判定原则 ， 便是虚假广告 。 广告对事实负责 ， 是对有关商品 的

事实负责 ， 是对商品 的表述必须符合事实 。

有关商品 的表述 ， 可分为实在性和修辞性两种 。 实在性的表述可分为两

大方面 ，

一方面介绍商品是否具有某种属性 ，
比如是否获得专利 ， 是不是免

检产品等 。 另一方面 ， 是商品功效大小的具体化表述 。 商品功效具体化表述 ，

是可验证 、 可衡量的 ， 不能进行修辞性表述 。 《中华人民共和国广告法 》 也规

定了虚假广告的五个类型 ， 其中
“

（

一

） 商品或者服务不存在的
”“

（三 ） 使用

虚构 、 伪造或者无法验证的科研成果 、 统计资料 、 调查结果 、 文摘 、 引用语

等信息作证明材料的
”“

（ 四 ） 虚构使用商品或者接受服务 的效果的
”“

（五）

以虚假或者引人误解的 内容欺骗 、 误导消费者的其他情形
”

属于
“

无中生有
”

的虚假 ； 而
“

（二 ） 商品的性能 、 功能 、 产地、 用途 、 质量 、 规格 、 成分 、 价

格 、 生产者 、 有效期 限 、 销售状况 、 曾获荣誉等信息 ， 或者服务的 内容 、 提

供者 、 形式 、 质量 、 价格 、 销售状况 、 曾获荣誉等信息 ，
以及与商品或者服

务有关的允诺等信息与实际情况不符 ， 对购买行为有实质性影响 的
”

则 主要

是在商品属性的数量表述上与事实不符 。

由著名相声演员郭德纲代言的
“

藏秘排油茶
”

广告 ， 被央视
“
３？１ ５

”

晚

会曝光为虚假广告 。 判其为虚假的主要依据是 ， 该产品与广告宣传的
“

藏茶
”

没有关系 ， 同时 ， 该产品使用的商标正在受理 ， 尚未批准 。 把商品 和藏茶的

没有关系 ， 说成有关系 ， 这明显是捏造和虚构了商品的属性 ， 经不住核对 。

广告作为纪实型文本的特征是有关商品 功能 、 功效的具体化描述不能夸

张 ， 更不能捏造 。

“

诺亚舟学习 机
”

曾有一则 由知名主持人陈鲁豫代言 的广

告 ， 被上海工商部 门查出为虚假广告 。 原因是该广告中的
“

门 门高分上名校
”



新闻与传播符号学


１ １３

“

内容好 ， 成绩当然好
”

的承诺夸大了商品 的功能 。 又 比如台 湾 明星徐熙媛

（小 Ｓ） 代言的佳洁士牙膏广告也夸大了商品功效 ， 被认定为虚假广告 。 其广

告中有句广告词 ：

“

使用佳洁士双效炫白牙膏 ， 只需
一天

， 牙齿真的 白 了 。

”

一

天能否让牙齿变白 ， 这是
一

个具体的量化的表述 ， 是需要被核实的 。

同样 ，

“

好丽友 ？ 薯愿
”

马铃薯膨化食品的广告 ， 因产品外包装 内容涉及

虚假宣传 ， 被工商部 门处以 ５ 万元罚款 。 这则广告中说
“

１ ００％不含反式脂肪

酸 ，
还能瘦身

”

误导消费者 。 实际上 ， 该食品不是没有反式脂肪酸 ， 只是含

量较低 。

蒋含平对广告的真实进行了区分 ， 提出三种广告真实 ： 核心事实的真实
；

产品 （或劳务 ） 形象的真实 ； 和广告语言表达技巧 的合乎真实性 。 核心事实

是指广告的信息来源必须真实有据 ， 广告的形象真实是指广告产品的原形象

和广告所宣传的形象应 当吻合 。

？ 蒋含平还提出 了广告语言表达技巧的真实

性 ， 他认为广告调动 了修辞手法 ， 使广告新奇夺 目 ， 但也带来伤害广告真实

性的问题 。 他认为广告修辞应该遵循事物的规律 ， 不能超出艺术表现的边界 。

但艺术表现的边界在哪里 ， 文章并未阐述 。 实 际上 ， 蒋含平所讨论的三种真

实中 ， 核心事实真实和产品形象真实都是广告作为纪实型文本的要求 ， 也就

是上面所讨论的广告必须在
“

属 性有无
”

和
“

数量表达准确
”

方面的要求 。

而有关广告语言技巧的真实 ， 刚好是无法衡量和难以 问责的广告创意部分 ，

在广告纪实前提下 ， 这并不改变广告的真实本质 。

四 、 广告修辞不会改变广告的纪实特征

广告出现叙述转 向之后 ， 其真实性受到 了新的挑战 。 叙述式广告主要是

关于商品的故事 ， 商品在文本中 占据的 比例越来越小 ， 有些广告甚至 只 出现

商品的标志了 。 这类只 出现商品信息的文本 ， 基本不需要判断商品相关 内容

的真实性 。

包含商品信息少的广告非常多 ， 尤其是高端品牌的广告 ， 为了塑造品牌

形象 ， 更追求广告情节的精彩 ， 尽可能压制商品的 出场 。 英国服饰品牌 巴宝

莉 （Ｂｕ ｒｂｅ ｒｒｙ ） 有这样
一则广告 ， 讲述

一

个外 国小男孩和
一个 中 国小女孩相

识于老上海 ， 长期相处 ， 培养 了 很深的感情 。 后来男孩跟随父母匆忙 回 国 ，

都未来得及和小女孩说声再见 ， 直到老年时才 回到 中国 看望同样已年老的女

孩 。 这则广告时长两分钟 ， 男女主角都穿 了该品牌的服饰 ， 商品直接进入情

① 蒋含平 ： 《论广告真实性的三个层次 》 ，
载于 《中 国广播电视学刊 》 ， １ ９ ９ ６ 年第 ６ 期 。
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节有两次 ，

一

次是小男孩和小女孩 出去玩耍时 ， 小女孩着凉打喷嚏 ， 男孩解

下 自 己的围 巾给小女孩 围上
； 另外

一次是 ， 几十年后 ， 女主角看到重 回上海

的男主角 ， 从兜里掏 出围 巾 ， 给 自 己的孙女围上 。 广告通过男女主角跨越时

间的感情来表达广告语
“

人世间的美好永远不会改变
”

。 在这则广告中 ， 围 巾
＇

也好 ， 主角穿 的风衣也好 ， 都只是出现商品 ， 并没有具体的有关属性的陈述 ，

显然没有与事实不符之处 。

另一方面 ， 占据广告文本更大比例 的是和商品不直接相关的 内容 。 这部

分内容通常不描述外在的可直接验证的经验世界 ， 而且表述的风格极其夸张 ，

和真实的距离相差甚远 ， 甚至 ， 广告还有意躲开事实 。

“

广告置身于遥遥无期

的未来 ， 它摒除了 目前 ， 因而也摒除了一切变化 ，

一切发展。 在那里 ，
容不

得经验 。 凡是现在发生的
一

切 ， 都是发生在广告之外 。

”① 比如 ，
ＶＩＳＡ 请章

子怡代言 ， 拍摄了 一则
“

霸王餐
”

版广告 。 该广告讲述了这样一个故事 ： 在
—

家豪华饭店里 ，
厨师做了一锅汤 ， 尝 了一 口后 ， 自 我感觉非常不错 ， 便让

服务员 （

一个年轻的小伙子 ） 赶紧端给女顾客 （由章子怡扮演 ） 。 顾客喝了
一

口汤 ， 便向服务员抱怨 ： 汤太咸了 。 大厨听到女顾客的抱怨 ， 勃然大怒 ， 从

厨房冲出来 ， 奔到女顾客前咆哮
“

汤
一

点都不咸
”

，
见女顾客没有接受 ， 大厨

甩掉帽子 ， 端走汤 ， 并摇头示意身后的其他厨师和服务员打女顾客 。 于是餐

厅里面上演了
一

场精彩 的武打戏 ： 厨师 、 服务生赤手空拳去揍女顾客 ， 未料

女顾客是
“

武林高手
”

， 服务员反被打得脸青鼻肿 、 遍体鳞伤 。 最为精彩的场

景是 ， 众服务员恼羞成怒 ，

一

起向女顾客掷餐刀 ， 只见女顾客踏着大餐桌 ，

连续多个后空翻躲过刀流 ， 停在二楼栏杆上 ， 然后飞身而下 ， 连踢带打 ，

一

口气把所有人打飢在地 。 最后 ， 开始送汤的服务生战战兢競地送来账单 ：

“

汤

免费 ， 其他损失照收 。

”

当受众以为女顾客会拒绝付款时 ， 未料到她却甩 出了
—张 ＶＩＳＡ银行卡 。 在服务生惊喜的微笑中 ， 尾题出现 ：

“

ＶＩＳＡ 在手 ， 事事

由我
”

。

这则广告只是在最后
一

刻出现了商品信息 ， 告知受众 ， 如此剧中女主角

在打架后赔付损失
一

样 ， ＶＩＳＡ 卡给大家带来很大的便利 。 若要追问这则广告

的真实性 ， 先得论证 ＶＩＳＡ 卡能否支付打架所带来的损失 。 这点很比较容易

验证 ， 或者我们根据常识也可以判断 ，
ＶＩＳＡ卡具备这一支付能力 。

上面两则广告都有一个关键的问题 ： 广告的情节是否必须是
“

事实
”

， 是

否需要接受有关
“

真实性
”

的追 问 ？ 具体地说 ， 第一则 巴宝莉广告 中的故事

是否真实存在 ； 第二则广告中因 汤不合 口 味而进行打斗是否真实 。 按常理 ，

① 约翰 ？ 伯杰 ： 《视觉艺术鉴赏 》 ， 戴行铺译 ， 商务印书馆 ， １ ９ ９ ４年 ， 第 １ ８７
？

１ ８８ 页 。
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章子怡飞檐走壁的功夫不太可能 ， 并且现实生活中 ， 餐馆也不太可能因为客

户抱怨汤做得太咸 ， 就要置顾客于死地 。 从这个角度看 ， 这则广告的真实性

非常可疑 。 况且 ， 若受众联想到同 时上映的电影 《卧虎藏龙 》 的话 ， 便会联

想到剧 中章子怡扮演的角色 ， 由此更充分地认为此则广告如电影一般 ，
充满

虚构 。

这则广告进行
“

出位之思
”

的处理 ， 专 门借鉴了摄影和 电影等虚构体裁

的风格 。 夸张很难用于新闻等体裁 ， 但在广吿里经常被用到 。 广告运用夸张 ，

让真实性问题更加复杂 了 。 夸张往往意味着某种程度上的失真 ， 但这种失真

到底是不是真的呢 ？

广告体裁上的纪实型特征 ， 是发送者和接收者共同契约 的结果 。 这种契

约也促使接收者从纪实角度来解读广告 。 为此 ， 叙述转 向 的广告有完全不同

的解读方 向 。 认为广告文本只有部分真实的观点 ， 其实是把无法指称的部分

认定为虚构 。 但若从上文纪实与虚构的角度来看 ， 未直接指称的部分 ， 在纪

实型的前提下 ， 应该被处理成夸张 ， 而不是虚构 。 章子怡
“

霸王餐
”

广告中 ，

“

大打出手
”

部分是为了 表明商品 （ＶＩＳＡ 卡 ） 功能强大而进行的夸张叙述。

广告的接收者都知道章子怡并不是那么能打 ， 因此也不会去验证这部分内容

的真实性 。

确定了广告是纪实型叙述 ， 可以 帮助我们理解广告中的夸张 。 夸张是常

用的修辞之
一

， 著名修辞学家陈望道先生将其定义为
“

说话上张皇夸大过于

客观的事 实处
”？

。 夸张可以 用在纪实型叙述中 ，
也可 以应用到虚构型叙述

中 。

？ 广告中的夸张尺度很大 ， 若仅从指称判断 ， 难以判断其真伪 。 广告学理

论一直无法回答的 问题
——

广告中夸张要控制在什么尺度 ， 才不会违背真实

性 ， 才不会变成了虚构 ？
——

若放在纪实型的前提下可理解为 ， 因为题材属

性的定调 ， 广告中和商品关联度弱 的 内容的夸张几乎是无限度 ， 接收者会 自

动调整夸张的解读至可以理解的纪实范畴 。

许俊义在讨论广告真实时举出 了
一个周华健的例子 ：

“

广告中 的父子

（女 ） 与现实生活 中的亲情关系总是难 以符合 ， 如 ２００ ９ 年周华健代言 的 ９ ９９

小儿感冒灵广告
‘

亲亲宝篇
’

中 ， 周华健和 ３ 岁左右的可爱儿子其乐融融 。

同
一年 ， 周华健代言的该产品广告另

一

版本
‘

筑爱总动员
’

篇 中 ， 周华健的

① 陈望道 ： 《修辞学发凡 》 ， 上海 ： 上海教育 出版社 ，
１９ ９ ７ 年 ， 第 １ ２ ８ 页 。

② 高胜林 ： 《现行夸张的界定值得商榷 》 ， 载于 《福建大学学报 》 ，
２０００ 年第 ２ 期 ， 第 １ ２ １

￣

１２ ３

页 。
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孩子变成了
５ 岁左右的女儿 。

”① 实际上 ， 周华健的儿子和女儿都已十多岁 ，

这就和广告中的两个孩子的年龄不符 。 这个广告是否为虚假广告呢？ 因为广

告被问责的部分是有关商品的部分 ， 商品之外的广告情节 ，

一般被认为是修

辞 ， 不影响广告的真实 。

与此类似 ， 上文
“

霸王餐
”

广告中 的女主角是章子怡的媒介化呈现 ，
还

是章子怡扮演的
“

侠女角色
”

？ 若是作为演员章子怡的媒介化呈现 ， 那便是一

度区隔的结果 ， 是纪实型叙述 ； 若是表演的某个人物 ， 比如 《卧虎藏龙 》 中

的玉娇龙 ， 则是虚构型叙述 。 我们知道 ， 明星需要对代言广告所作的陈述负

责 ， 因此广告必须是
“

有关事实
”

的内容 ， 也必须是纪实型的 。 这也说明 ，

广告是纪实型的 ， 章子怡的
“

假打
”

部分是为了强调商品功能强大而进行的

夸张 。

广告修辞和广告纪实之间的关系非常紧密 。 如减肥药广告声称
“
一个月

瘦 ８斤
”

， 便是有关商品效果的数量级的陈述 ，
是需要被验证的论述 ， 若消费

者未达到这个效果 ， 则会被判定为虚假广告 。 但
“

白丽美容香皂
”

的广告语
“

今年二十 ， 明年十八
”

， 则是对该产品美容效果的
一

个夸张 ， 是广告效果的

修辞表述 ， 很受欢迎 ， 广为传颂 。

纪实型叙述的体裁特征 ， 让广告获得了巨大的创意空间 ，
也让广告变得

“

亦虚亦实
”

， 精彩纷呈 。 这种风格让广告真实性变得扑朔迷离 ， 但这也正是

广告的本质特征 ， 因为它本就是当代社会的造梦机器。
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