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广告语言: 意义生产中的诗意叙述
李雪峰，刘 霞

( 山西大学 文学院新闻系，山西 太原 030006)

摘 要: 在广告传播中，语言是其最为重要的媒介介质; 语言生产并传播了商品的意义; 而在商品意义的生产

与传播过程中，一个基本的结构与叙述策略便是诗意叙述———广告语言的结构暗合了诗歌的结构方式，广告语言的

叙述风格又以诗意叙述为核心要旨。广告的诗意叙述赋予商品独特的文化意义，为世俗的消费体验创设了具有审

美意义的诗性特征，提振了社会大众追求美好生活及商品消费的激情与动力，同时，也迷惑甚至误导了大众对消费

意义的真实感知。
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广告语言是指广告中所使用的语言文字。广告是一种

传播活动，作为这种传播活动的媒介介质无以计数，但区分

其最为根本，不可或缺的媒介介质，那就是语言———“词语破

碎处，无物存在”。这一经海德格尔阐释而更加明澈的经典

论断，一语中的，直指语言在认知过程中的决定性意义，同样

也适应于我们在更为深刻的意义上理解广告语言的作用。
“词是有生命的东西。它们密密繁殖，频频蜕变，有迁移

和婚合，有性格和情感，有兴旺衰竭还有死亡，它们在特定的

事实情景里度过或长或短的生命。”［1］广告信息是广告语言

特定的“事实情景”，广告语言是广告信息的介质呈现，在这

一个性化的意义生产过程中，语言负载了广而告之的使命，

语言的特质发生迁移和变体，呈现出广告语言独特的生命特

征，即诗意的叙述。
一 诗意叙述: 广告语言的基本存在方式

“诗意”是一个使用普遍，涵义丰富的命名，其本意指诗

的意境。意境即境界，人与世界的接触，因关系与层次的不

同而形成了不同的境界。对此，宗白华先生有过精辟的论

述，他将“境界”做了这样的区分:

( 1) 为满足生理的物质需要，而有功利境界;
( 2) 因人群共存至爱的关系，而有伦理境界; ( 3) 因
人群组合互制的关系，而有政治境界; ( 4) 因穷研物
理，追求智慧而有学术境界; ( 5) 因欲返本归真，冥
合天人，而有宗教境界。功利境界主于利; 伦理境
界主于爱;政治境界主于权;学术境界主于真;宗教
境界主于神。但介乎后二者的中间，以宇宙人生的
具体为对象，赏玩它的色相、秩序、节奏、和谐，借以
窥见自我的最深心灵的反映; 化实景为虚景，创形
象为象征，使人类最高的心灵具体化、肉身化，就是

“艺术境界”，艺术境界主于美。［2］

依此归类细分，诗歌当属于一种艺术创造的审美活动，

它营造了具有美感的艺术境界与意义呈现，诗意即是一种审

美体验。诗意因为古今中外无以计数的诗歌意象而成为具

有普适性的基础话语，它指向人的精神世界，关涉和谐、归

宿、敬畏、关爱等等诸多美好的情感体验。
“诗意”由艺术的审美活动进入到世俗生活的意义归附，

源于德国诗人荷尔德林。“人充满劳绩，但还诗意地栖居于

大地之上”———世俗生活的块垒坎坷、艰难苦恨，时光流转中

的沧桑变迁、起伏跌宕，无一人能够幸免。但是，即便祸不单

行，灾难叠加，在每一个人的内心深处，都会有一份坚定不移

的美好情愫。人们以此滋润自我精神，并生发出一种突破现

实困境的激情与动力。荷尔德林以“诗意”抗争“劳绩”，让

短短的一句诗作生发巨大的张力，涵括了古往今来世俗众生

纷繁复杂生命体验的生存真谛。“正是诗，首次将人带回大

地，使人属于大地，并因此使他安居。”［3］93海德格尔以此指证

“诗意地栖居”的本质不是虚幻地漂浮在现实的上空，而是附

加“于这块土地之上”。
正是海德格尔，对“诗意”进行了哲学层面的深入思考。

他不仅精细阐释了荷尔德林的诗作《人，诗意地栖居》，还对

“诗意”进行了意义的开掘与命名: “诗意”即个体与世界之

间的根本的关联感，又是人之为人的深层需要。［3］111 － 119 在海

德格尔看来，“诗意地栖居”便应该是与自然万物相生，与大

千世界相融，与天人冥合，与众生相扶携的一种生存愿景; 它

是一个自我人性显现、自我人生敞开、自我人生领悟、自我实

现的生活体验过程。为此，他认为必定有一个天地人神一体

化的空间，在这样的空间中，身体和空间亲密无间，一旦被迫

远离这个空间，人们的家园感和故土意识就被反复的激发，
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返归的愿望就会喷涌而出。海德格尔以此唤醒在城市化、工
业化、技术化中逐渐丧失并异化自我的大众，要以虔诚与敬

畏之情守护并培植自我的精神家园与现实领地。
广告是城市化、工业化、技术化的产物。广告是科学，也

是艺术。广告的科学性指其求真的认识价值; 广告的艺术性

指其求美的审美体验。广告的认识价值与审美体验是由广

告语言的诗意叙述来完成的。在笔者看来，广告的诗意叙述

是指广告语言在商品意义的生产与传播过程中基本的结构

与叙述策略———广告语言的结构暗合了诗歌的结构方式，广

告语言的叙述风格又以诗意表述为核心要旨。
二 诗化呈现: 广告语言的结构方式与叙述方式

( 一) 广告语言的诗意叙述体现在形式上的诗体属性与
言说时的诗意表述

广告是词语的生涯。广告语言存在于各种媒介状态的

广告文本中: 以言说为主要存在形式的电子类广告，以文字

为主要存在形式的印刷类广告。其具体的文本形式如电视

广告、广播广告、报纸广告、路牌广告、POP、DM 等等，尽管其

媒介形式各个不同，但是，无论其广告文案的语言多少，其排

列形式都具有这样相似的特点: 文字短小，分行排列，与诗歌

的形式非常之相似。还有一种较为普遍的情况便是，许多的

广告文案本身便是一首优美的诗作。
这种形式上的诗歌化预设了一种阅读( 观看) 的范式，即

受众必须用读诗的节奏与韵律去阅读、去感受。而这种预设

的阅读感受的作用在于: 它提醒或唤起了人们以往的阅读记

忆与阅读经验，并以此进入即将开始的阅读( 观看) 体验中，

这一看似无意的传受模式实质上是传播者巧妙地移植了一

种意义，即将读诗的感受延伸到阅读( 观看) 广告上。
不仅如此，这种诗化的特点又“成全了广告传播寸土寸

金的媒介时空要求，赋予了广告媒介较为灵动的时空特征及

与此相关的时空‘画面’美感———诗化的韵脚赋予时间流动

性与粘连性，文字的分行排列又使平面广告中的画面创意无

限。特别是在当下的读图时代，文字成为图画的注释，此时，

凝练精粹的诗歌语言无疑会成为平面广告的核心。”［4］

由此可知，广告语言的这种诗化形式给了广告受众一种

阅读( 观看) 的提示; 满足了广告媒介逼仄的时空要求，激发

了广告创意的无限可能。
( 二) 广告语言的诗化呈现，不仅体现在广告语言的形式

上，更多地体现在对广告信息的诗意叙述中
广告信息的诗意叙述是指在对相关产品的意义表述中，

广告语言所表现出的一种诗化特征。在产品到商品的演变

过程中，广告语言应该承担了这样的作用: 首先，它揭示了物

品自身作为“物”的用途，确立了某一物品独特的存在意义;

其次，它记录了人类的智慧在物之为物的过程中所展示出来

的伟大的创造力; 再次，它在产品商品化的过程中，以赋形赋

义的方式，生成并扩展了其丰富的文化内涵; 最后，它凭借这

些意义完成商品世界的秩序建构，并以此唤起消费大众的消

费意识。恰如鲍德里亚在《物的体系》一书中所言: “消费既

不是一种物质实践，也不是一种富裕现象学，它既不是依据

我们的食物、服饰及驾驶的汽车来界定的，也不是依据形象

与信息的视觉与声音实体来界定的，而是通过把所有这些东

西组成意义实体来界定的”。［5］这种意义的建构与生产过程

始终贯穿的一条主线便是诗化叙述。正如有研究者所指出

的:“广告创意里有这样一种诗性思绪，它要使产品变形为符

号，把品牌塑造为原型化的意象，让受众去期待一种细分化

的和序列化的身份认同或人格类型。”［6］这种由诗性思维到

诗意叙述的广告创意，建构了关于商品意义的诗化呈现。
以最为纯粹的景观重现自然之美，唤起大众心中原始质

朴的生存记忆。“无论我们是否愿意承认，我们都是些植物，

我们这些植物必须扎根于大地，以便向上生成，在天空中开

花结果。”［7］。是的，人是自然之子。但是，人类智慧的灵光

乍现，科学技术的巨大威力，工业化大生产的高歌猛进，都使

每一生命个体渐渐淡忘了对自我生存之本的敬畏与依赖。
广告以某种商品为桥梁，重新界定了大众与自然的关系，试

图以此唤起人类久远的生存体验与生存记忆。
到大自然去上课

布谷鸟叫了
上课的钟声响了
我们向“落叶”学习四季更替
向“知了”学习孜孜不倦
向“萤火虫”学习明亮
向“大地”学习博大宽容
城里的月亮，一定淡忘了

这是保利山水城《很近很静的森林洋房》的系列广告之

一。这则由三个广告组成的系列广告文案获得了 2012 年广

州日报报纸广告奖“最佳广告正文”铜奖。其另外两个广告

的标题为“秋天到了，城里的面包和果子熟了”、“做一个收

藏月光的城里人”。这是一则房地产广告，但是，贯穿三则文

案主线的是对“一定忘记了”的“大自然”的叙说: 朗朗秋月，

由青涩到艳红的果子，记录四季交替的树叶，宽容厚实的大

地以及提醒春种的布谷，催促夏耘的知了，明亮了秋夜的萤

火虫等等这些温暖了人类记忆的自然美景。不仅如此，这些

文案还提示了一种可能，即在“牛角面包蘸草莓果子酱”上有

“初夏的味道”，在“意大利面拌沙拉”上有“黄昏的味道”等

等，都在运用各种意象唤起人类与大自然同生同栖的生存记

忆，其核心指向便是大众“诗意栖居”的理想愿景。
这种叙述方式散见于各种类型的广告中。在饮品类广

告中，取法自然的理念诉求随处可见，“我们不生产水，我们

只是大自然的搬运工”、“我们搬运的不是地表水! 是 3000
万年长白山的原始森林深层火山矿泉。”而一些果品类饮品

的电视广告往往尽情渲染一方山水甚好的田园圣地，那里生

长着某某种色香味诱人的水果，它摇身一变成了某某罐装或

简装饮料。在食品类广告中，这种拜自然所赐的山珍海味更

是无以计数，它们的出生地全都被赋予一种诗意化的唯美景

观: 金色的麦浪、一望无际的沉甸甸的谷穗、生长在高山密林

深处的山参等等。就连作为工业化、现代化、机器化大生产

标志性产物的汽车，其广告也往往会有这样的表现，一款好

的车陪你走过万水千山，去看四季美景。
广告对自然的诗意呈现旨在唤起大众关于人类生存经验

与智慧的共同记忆———那些体现在每一种食物、每一种器物

被发现与被发明过程中的所有情感，进而将这种情感认知巧
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妙地移植置换到广告中的商品上，期望通过这种移花接木的

方法消解大众对其商品因为陌生而导致的排斥感。不仅如

此，这种诗化表现还以唯美的表述，美化了以机器化大生产方

式所生产的产品，消解或淡化了大众对这些产品的诸多不满

体验———同质化、技术化、批量化、伪科学化等等，以及由此而

延伸出的人类对“人的异化”及“物的异化”的深深焦虑。
以乡村、童年、民俗为具有象征意义的意象描写，抒发对

“家园”的渴望与回归。家园情结是人类在漫长的进化过程

中形成的一种古老的、永恒的情结。它往往表现出两种涵

义。表层涵义主要是指对实际意义的家，包括住宅、亲人、生
活方式等的思念。深层涵义则是指在表层涵义基础上的人

们心里期待中的理想化的家园，是内心向往的未来。［8］然而，

这种永恒的情感却面临着新的困惑: 在现代化、城市化的进

程中，那些承载了一个家族关于家园共同记忆的乡村正在消

失，据国家统计局数据显示，2000 年，我国有 360 万个自然

村，2010 年减少到 270 万个，意味着一天之内有将近 80 到

100 个自然村消失。［9］这些正在消失的乡村在失去其空间存

在性的同时，很可能也会在时间的前行中被人们慢慢忘记，

与之相应的那些关于乡村的温暖的往事、卓越的智慧也将慢

慢消逝，进而使许多人的思想感情因为缺少物理空间上的着

落点而变得迷茫与无所适存。海德格尔认为，现代文明中科

学技术的迅猛发展导致现代人的本真被疯狂的技术所遮蔽。
“当人类被技术格式化和标准化之后，他本来所具有的个性

与自由就被遮蔽了，于是人类就变得精神上无家可归。”［8］技

术化不仅分离了人与自然水乳交融的关系，也使人成为了机

器化大生产线上的一个程序员或一个工具，人的主体地位失

落，因而也就失去了自我把握全局的能力，成为一种被结构

了的存在。
这种现实与精神层面的双重困惑形成了一种不同于从

前的“乡关何处”的追问与迷思，成为当代人对于自我生存忧

虑的一个焦点问题。而广告用自己特有的叙述方式建构了

这一问题的诸种答案。
家园必定是和地域、住所相关的，于是，“我又梦见村边

的小河”成为打开故乡记忆的一道闸门，而且，当乡村与我们

渐行渐远之际，让人类生活更美好的城市又被赋予新的使命

担当，人居建筑是安顿生命的场所，也是安顿精神的场所。
像“巴黎印象”这样散落在一个个城市各处的建筑物都在努

力为大众提供可以“诗意栖居”的现实与精神双栖空间: 比方

说“带着我所有情怀的上海”、“也许这座东方古城，真的是

我前世的故乡”的北京等等，城市以其特有的无限动力与蓬

勃生命诠释着一种正在建构的新型的家园意识。
家园必定是和童年相关的，童年的故事是每个人心中最

纯粹、最难忘、最能唤起共鸣的情感记忆，自然也成了广告青

睐的叙述题材。在围绕儿童商品所进行的广告诉求中，童年

被赋予了许多美好的意象: 两小无猜的童稚情趣、成长中的感

伤与喜悦、面对复杂世界时纯粹无邪的行为举止，呈现出迥异

于成人世界的童真天地。“童年的时候，有一次晚霞绯红，我

们一起去寻找幸福的红蜻蜓……”这是一则皮鞋广告，但是它

却提示了一种如诗如画的童年记忆。“那一年夏天，我和妹妹

去乡下姥姥家……为你珍藏童真的味道”，这是一则饼干广

告，但它却从小时候乡下外婆家“麦田里迷人的清香”去讲述

那掺杂了亲情的日久弥香的记忆是如何让人魂牵梦萦。
家园必定是关涉味道的，而味道是所有感觉器官里最为

恒久的一种记忆凭证，于是，味道也就成了广告中颇具形象

化的常用叙述元素。在 20 世纪八九十年代，南方黑芝麻糊

的广告曾激发了许多人的家乡情愫，那句“一缕清香，一缕温

馨”的广告语虽然无缘戛纳，却让所有国人生发了无限乡思。
于是，像妈妈的手工面一样的面条，与外婆做的神似的元宵

纷纷进入消费者视野，而相同创意的品牌产品如老干妈辣椒

酱、娘家粽、外婆家餐饮等等，在轻松走向消费者餐桌的同

时，也让各种思乡情绪因为这一种家乡的味道而得以舒缓。
广告借用这种题材让叙述变得温暖亲切、意味悠长。

( 三) 以细腻熨帖的语言叙述，召唤与警示每一生命个体
自我人生的生活实践

诗意栖居是个体生存内在的精神需求，也是每一生命个

体个性化的生存愿望。广告以细腻熨帖的叙述语言，生动细

致展示了对生命个体卓越特质的礼赞，完美再现了其丰富的

情感世界。在广告中，有让人万分感动却又心酸心痛的亲

情，得了老年痴呆症忘却诸事的父亲却记得儿子喜欢吃饺

子; 有让人平添无限动力的友情，在事业上相互扶持砥砺的

少年玩伴; 也有让自己心情丝般爽滑的爱情……可以毫不夸

张地说，个体生活中的任何一种情感经历，在广告中都能找

到相似的经验佐证。
而对生命个体的自我唤起与呵护，广告语言叙述确实到

了直指人心的地步。有一则广告以“胜利”来诠释产品信息，

分别以“胜利是一种高度”、“胜利是一种尊严”、“胜利是一

种气度”、“胜利是一种信念”、“胜利是一种光芒”、“胜利是

一种广度”、“胜利是一种远见”的系列短诗，并辅 以“雪

山”、“金字塔”、“瀑布”、“飞机”、“云外之光”、“大海”、“极

光”等画面形象来诠释胜利者尤其是男性成功者的一种精神

品格( 在此我们暂时忽略烟草广告的诸多法规条令规制) ，在

这一则由七个广告组成的系列广告文案中，胜利关系到个人

的尊严与荣耀，而胜利的赢得取决于一个人的信念、气度、广
度、高度、远见。这种富有哲理的人生感悟，提示并证言生命

个体挑战自我、追求卓越的心路历程。再看一则运动鞋的由

四个广告组成的系列广告文案，其广告标题分别为“女人为

男人穿鞋，男人找女人走路”、“你决定自己穿什么”、“男人

决定女人的曲线”、“三围只是买衣服的尺寸罢了”，这四个

广告启示女性从男性的目光及审美中走出来，自己走自己的

路，自己决定自己穿什么。这种基于女性立场的意义叙述，

对于女性的自我意识的唤起，无疑具有革命性的意义，它将

女性的双脚再一次从高跟鞋的束缚中“解放”出来。这种对

每个生命个体的特别尊重在广告中随处可见，叛逆的个性、
张扬的青春、独特的心路历程，体现在各种不同的自我陈述

中———“我的地盘我做主”“我运动，我快乐”“我选择，我快

乐”“青春滋味，自己体会”等等，突出同质化的产品时代不

同产品的个性诉求，以此呼应消费者深藏于内心的自我期许

与价值标杆。
由此看来，无论是对自然的诗意赞美，还是对家园的亲

切叙述，对生命个体的周到体恤，广告的叙述实际上都在完
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成一种使命，提示或还原一种本真的天地人神同生共栖的和

谐境界，为当下被机械化、符号化、工具化遮蔽日盛的时空环

境，创造一种澈明自在的生态氛围，为日渐劳累困顿的人生

重塑一份赤子之情的纯净美好———尽管这种诗意建构是碎

片化的，有许多值得思辨的甚至是伪诗意的地方。
三 广告诗意叙述的意义生产机制

广告语言是人类欲望的流亡之地也是朝圣之地。它命

名、赋予、祈祷、判决、许诺、祝福，是一个语言艺术化的典

范［10］。广告语言的仪式化指其通过语言的一系列切割与组

合完成了其意义的生产，从而形成了一种区别于其他叙述方

式的特有的广告的叙述方式。
( 一) 诗意命名:赋予产品独特的存在意义
诗意命名是广告诗意叙述的第一步，也是使产品彼此相

区分的关键一步。“命名指的是赋予某物以名称，名称是一

种给某物提供一个声音或文字符号亦即密码的标记。”［11］150

命名使杂乱无序的现实变得富有秩序，进而成为一个可以感

知的观念的意义的世界。命名是意义生产的第一步，也是一

个具有复杂互动关系的认识的重要阶段。
个人跟大自然就是不停地命名和被命名的关

系。比方说我们遇到一个不认识的东西，要呼唤它
就要给它一个名字，它也就被命名了，一个杯子，一
种感情，都有命名的过程。反过来我们对一些名
字，一些称谓所包含的实质内容也需要一点点地深
入和感受，这就是“被命名”。就是在这个双向的过
程中，实现了我们对于事物的认识和表达。［12］

由此可知，“命名”与“被命名”是对事物认识和表达的过程。
在符号学研究的相关理论中，从索绪尔语言的符号学揭

秘，到皮尔斯关于象征符号的特征的阐释，再到罗兰·巴特

的建立在语言能指与所指基础上的意指功能的诠释，语言的

内在生成机制得到充分展示，以此相关视角探讨“命名”的内

在机制，应该能够得到这样的基本认识，尽管命名的过程是

建立与找到与此物存在的必然联系的过程，但语言与所命名

的事物之间的联系是随意的，是在社会大众约定俗成的基础

上的一种共识———具体到广告，便是广告在无数次的言说

中，建构了某一名称与某一商品的必然联系。如果不是这

样，就不会有“康泰克”到“新康泰克”的创意之妙，也不会有

“王老吉”与“加多宝”的名实之争了。在语言的命名中，语

言的意指功能发挥了重要作用。［13］①在其表达层面的能指与

意义层面的所指多次的组合与拆分之际，是其意义一次次被

填满充实，又一次次被掏空赤贫的循环递进过程。这一掏空

赤贫的过程是原初意义被清除或迁移的过程，而填满与充实

的过程便是新的意义被注入的过程。广告的命名过程充分

体现了语言的这一内生机制。
之所以将广告语言叙述称之为诗意的命名，就是因为广

告在叙述的过程中，其表现形式与表现宗旨都先在性的具有

诗性特征。这一诗性特征使广告中的命名呈现形象、凝练、
明晰等美学特点，像“茅台”、“西凤”、“竹叶青”、“古井贡”
“湘泉”、“舍得”、“杜康”等等。

( 二) 象征手法:创建商品的诗意环境
象征手法是语言的一种表现手法。象征可以表示某机

构、某个思维模式、某个观念、某种愿望———任何事物。［14］象

征是以已知诠释未知的过程。在广告的诗意叙述中，正是象

征这一表现手法，完成了对“命名”的产品进行诗意环境建设

的使命，象征创造了广告诗意叙述的拟态环境。关于拟态环

境，李普曼有过精辟的论述，他认为有三种意义的现实即主

观现实、客观现实和媒介现实。而媒介现实是经过媒介选择

性的加工搭建而成的，即为拟态环境。人们的主观现实并非

对客观现实的真实反映，而是对媒介现实的直接反映。
运用象征手法完成广告的诗意叙述是广告创意的制胜

法宝。对于消费者来说，他的诸多消费体验往往是在各种媒

介创设的拟态环境中想象性地完成的。广告以优美的画面、
独特的形象、精粹的言辞叙说着某个产品的生产过程，或是某

种商品的消费体验过程。而且，无论是生产过程还是体验过

程，都呈现出比画面展示或文字叙述更为丰富的涵义。而这

种超值的意义累加正是拜象征这一表现手法所赐———它以美

女象征了男性的成功，以房子象征了富裕生活，以奢侈品象征

了阶层区隔，凡此等等，象征手法以言在此意在彼的具有拓展

性与丰富性的意义承载，完成了广告诗意环境的建设。
( 三) 对话式结构:广告诗意叙述的存在特征
对话是建立在“你”“我”关系基础上的敞开心怀的谈

话。对话有两种意义，一是指两个或两个以上的人之间的谈

话; 二是指双方或多方之间的接触性会谈。［15］对话能够进行

的前提是平等性和共通性，对话的目的在于共享性与共赢

性，对话的意义在于创造性。“对话仿佛是一种流淌于人们

之间的意义溪流，它使所有对话者都能够参与和分享这一意

义之溪，并以此能够在群体中萌生新的理解与共识。”［16］对

话既是一种结构方式，也是一种叙述方式。广告的诗意叙述

使用的就是这种“对话”体的结构与叙述方式，无论是何种形

态的广告叙述，它都遵循这样一种言说的结构:“我”在对你

讲述———尽管这种“我”“你”结构中“你”的一方常常是不在

场的———是在看电视、听广播、读杂志的这一边，但其实广告

早在创意之初，就是在这种设定好了的“我”“你”对话中进

行的。被誉为广告创意大师的大卫·奥格威曾无数次讲述

自己的创意过程，他把所有的讲述都设定为是对宴会上坐在

自己身边的女性或是对自己的家人来进行的，他认为这是他

的广告创意能够直达人心的最大奥妙所在。［17］

广告叙述中的这种“我”“你”的对话体结构是诗歌性

的。诗主抒情言志，其抒情言志的主题是诗人自己，他倾诉

的对象是能够读懂他的读者。这种“两句三年得，一吟双泪

流”的苦情因为有了一份读者的理解而变得意味深长。广告

的诗意叙述也如此，在广告的拟态环境中作为产品或企业代

言人的叙述者对在场或不在场的“你”进行各种意义的解析，

分享他或她正在演示或感受的某种体验———如丝般光滑的秀

发，初恋的甜蜜味道，让“你”逐渐树立“相信我，没错的”信心。
( 四) 审美观照:广告诗意叙述得以完成的前提及保证
美是能够使人感到愉悦的事物和情感，审美是人们认识

① 意指功能是指以整体的关系模式看待能指与所指。能指与所指的关系模式主要包括直接意指、含蓄意指、主体间的互动。
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理性世界的一种方式，审美观点是一种理性视角，指立足于

美的价值基础上的一种主观认识活动。广告诗意叙述得以

完成取决于广告活动主客体共同的审美立场，广告创意立足

于审美意义对广告信息进行诗意的表述，广告受众又通过媒

介的拟态环境完成了对广告信息的审美认知。尤其是在情

感美的广告诉求中，广告的诗意诉求体现在对各种情感的充

分尊重与体恤之中，并以此抚慰了社会大众的心理，激发了

与唤起了他们对现实生活的愉悦之情。
通过诗意命名，广告建构了产品的诗意生存现实; 通过

象征手法，广告借助媒介建立了商品诗意的拟态环境; 通过

对话结构，广告得以在商品与消费者之间实现诗意认同。而

这一切的前提及保证则是来自于广告活动中主客体共同的

审美观照。
四 广告诗意叙述的传播效果

通过诗意叙述，广告完成了对物质产品的意义建构过

程，进而完成了其广而告之的传播使命。
( 一) 为产品命名了一种诗意化的生存实在
海德格尔认为，语言具有命名的力量。“只有在合适的

词语从而就在主管的词语命名某物为存在着的某物，并且因

而把当下存在者确立为这样一个存在者的地方，某物才存

在。”［11］134语言给出了存在。有了词语，物、世界才得到澄明

和揭示，如果没有词语及命名，世界必将在暗冥中无法呈现，

人也同样不能进入光亮的领域中，无法真正的存在。广告的

诗意化叙述是赋予产品诗意化存在的实在。打一个不太恰

当的比喻，这一命名的过程类似于给一个呱呱坠地的新生儿

取名字的过程———其中寄寓了他的家人美好的情感如祈福、
祝愿、希冀、护佑等等。对于广告创意来说，一个新产品的产

生就如同一个新的生命的诞生，广告力争为其创造具有卓越

特质的美好形象，使其能够顺利地因被喜欢而进入千家万户

的消费者手中。海南养生堂进入水饮品市场要滞后于其他

几家企业，但是，“农夫山泉”四个字却给出了一种意味隽永的

产品信息提示，它引发了消费者众多的过往的生存记忆———
对大自然山涧清泉的思念，对辛勤劳作的农人的体恤与理解，

这种超越现实消费体验的诗性的想象性情感预设了对一种产

品的认同与偏好。这样的叙述在其他各类广告中同样比比皆

是，“盛大湖畔”、“七十二书院”、“陶然湖景”、“枫林绿洲”、
“拾翠山庄”、“和风御庭”、“七里香堤”等房地产广告，这些直

接取自于诗歌或化用了诗词意象的命名各以其形象、明快、易
懂易记等特点，引发了消费大众的关注与好评。

( 二) 建立了商品世界的消费秩序
秩序是一种层级，也是一种区隔。“今天广告变成了一

个否定性的规则，一个隔离装置; 一切没有打上它烙印的物

品，都被屏蔽在市场之外。”［18］广告遵循市场的逻辑与规则，

广告的市场细分将大众消费进行了各种各样的、名目繁多

的、精准化的细分: 男人的女人的，孩子的老人的，中国的世

界的等等。这种区隔没有意识形态强权下的暴力与鄙视，而

是基于广告诗意叙述的力量———一种百炼钢化为绕指柔的

诗性的力量。它为中产阶层设置理想生活方式，它鼓励正在

成功路上辛勤跋涉的求索者，它化解独居老人的孤寂，它轻

解青春期困惑女孩子的忧郁。广告的诗意叙述以一种春风

化雨式的细密绵长，让消费大众慢慢走进它所建构的消费秩

序中。
“要么款式令人垂涎的新产品持续不断地出现，要么低

阶层的群体僭越了现在的标志上层社会的商品，由此产生出

一种犬兔追逐的效应，那些属于上层的群体不得不投入到新

的产品( 信息) 中去，以重新建立原有的社会距离。”［19］费瑟

斯通的论述揭示了这样的事实: 消费的阶层确实存在，而且

阶层之间存在流动性———但他忽略了一个重要的事实，即无

论消费阶层的存在，还是阶层之间的流动性，其背后推手都

是广告，广告“塑造了人们介入公共生活的新型方式，改变了

原有的社会关系与社会结构，”［20］正是广告的诗意叙述在大

众尚在懵懂状态便被进行了基于消费行为的区分与推动。
( 三) 建构了世俗生活的审美意义
广告对于物质产品的诗意叙述激发了社会大众的消费

欲望，使社会大众的日常生活变得富有审美意义与愉悦之

情，激发了大众对世俗生活的激情与动力。“光是制造令人

满意的肥皂还不够，还必须诱导大家洗澡。于是，公司发明

了体味与口臭的概念。”［21］这一叙述言简意赅地说明了广告

叙述的魅力与技巧。广告以其特有的逻辑思维与语言叙述

为大家描述了一幅现实生活的充满意义的美好蓝图，在广告

中，所有的难题都有解决的办法，所有的情感都有踏实的寄

托，所有的愿望都有实现的路径。“广告既不让人去理解，也

不让人去学习，而是让人去希望，在这个意义上，它是一种预

言性的话语，它所说的并非代表先天性的真相( 物品使用价

值的真相) ，由它表明的预言性符号所代表的现实推动人们

在日后才加以证实。”［22］广告的这种想象性叙述不仅激发了

人们对未来的期待，也催生了大众改变现实的动力。在一次

次经历广告所建构的产品意义的消费体验中，人们努力去寻

找曾经过往的或期冀发生的感情经历与意义识别。麒麟啤

酒的电视广告堪称此中典范，在由十几只广告组成的系列广

告中，麒麟啤酒演绎了亲情、友情，展示了人间美景与收获的

快乐，叙述了探索的乐趣与闲适的惬意，以此完成对诗意人

生的感悟与建构。
( 四) 形成了广告体的叙述文体
广告是语言的狂欢，也是语言的革命。“语言除了反映

历史的过程外，在其内部也在发生着重大的社会、历史过程，

它们会同时创造新的关系和新的认知。”［23］广告语言是工业

化、技术化、市场化的产物，在其恪守商品消费、媒介运行、市
场营销规则的前提下，它挣脱了固有的传统语体的束缚，形

成了一种新的叙述体裁———我们姑且称为之为广告体。
广告体大致具有这样一些特征: 形式上短小精悍、大多

分行排列; 语韵上力争朗朗上口，回呼照应; 语言意象生动鲜

明。在视觉媒介广告中常常是图文并茂，相得益彰。对于社

会大众来说，这种体裁的阅读与观看快捷明了，赏心悦目。
笔者曾以“诗意广告”［24］对其命名，现在看来这一命名不如

广告体更能涵括这一语体的全部内涵。
五 结语

广告的诗意叙述完成了产品意义的建构过程，为社会大

众的世俗生活注入了诗意的活力，因此，诗意叙述是其广告

语言的一个客观存在。但是，对于具有批判精神的人文学者
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与被日常生活困扰甚多的社会大众来说，广告“反诗意”的表

现随处可见，其功利的、夸饰的、宰制的、虚假的意义比比皆

是，这种广告与生俱来的“原罪”宿命使广告意义诉求呈现

出诸多矛盾的特征。为此，对于广告的意义分析如果以其

“矛”攻其“盾”必将陷入彻底的意义虚无之中。一个理性客

观的立场是面对纷繁的广告信息，我们应建立不同的认知视

角，以此对广告进行深入的本质的探求，达到全面准确理解

广告意义的目的。
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Advertising Language: Poetic Illustration in Interpretation

LI Xue － feng，LIU Xia
( School of Chinese Language and Literature，Shanxi University，Taiyuan 030006，China)

Abstract: In advertisement，language is the most essential medium that produces and transforms the meaning of mer-
chandise． During the process of its production and promotion one basic structure or trick has been used is poetic il-
lustration，the advertising language combined with languages and structures used for poetry． Poetic illustration lies
in the core of advertising language． It endows products with special cultural references，which creates aesthetic poet-
ic features for regular consumption and somehow triggers the passion and motivation of the public to pursue a better
life and product consumption． At the same time，it also misleads the public’s interpretation of the real meaning of
consumption．
Key words: advertising language; poetic illustration; poetic features of products
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