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烟草间接广告反健康传播的编码机制研究

□乔同舟 汪 蓓

【内容提要】中国控烟为何难见起色？本文尝试以烟草间接广告为例，借助符号学方法进行分析和解释。研究发
现，作为一种典型的反健康传播，烟草间接广告之所以能够大行其道，关键在于其编码机制复杂多样。它以品牌、人
物、场景和广告语四大符号系统为核心代码，以隐喻、双关、征用为修辞方法，以意义嫁接、资源征用、文本呼应为叙
事策略，在规避广告法的同时成功激发受众的潜在欲望，赋予烟草品牌以积极的文化内涵，并与时尚、健康、超越、
男子气概等正向价值相关联，从而使得吸烟行为正当化和美好化。经研究揭示，深入了解烟草间接广告的编码机
制，既有助于提高健康教育的针对性和可行性，也有利于增强反烟的健康传播编码技巧与效果。
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一、问题、概念与方法

自 2003年《烟草控制框架公约》颁布以后，中国政
府制定的《广告法》及《烟草广告管理暂行办法》设置多
项限制条款，禁止利用大众传媒和公共场所发布烟草

广告，也不得变相发布烟草广告。然而，中国烟草企业
的广告支出有增无减，广告形式也越来越多样化和隐

蔽化。①这些新形式的烟草广告，不再直接推销烟草制

品，而是运用各种间接手段进行变相传播，有意忽略烟

草消费的健康风险，甚至把它美化成一种时尚和社交

工具。如果说WHO掀起的控烟运动及反烟公益广告是
健康传播，那么烟草间接广告就是一种反健康传播。
《烟草评估报告》指出，烟草企业阻挠控烟工作，是导致
控烟效果不佳的根本原因，而制造“低焦油等于低危
害”的迷惑性观点并变相发布广告是其主要手段。②在

政策法规限制下，烟草间接广告如何进行编码，从而塑

造吸烟正当并且美好的幻象？为什么这种反健康传播

能够广泛流行？本文对此加以探讨。
随着人们生活水平的提高，健康需求已从高度聚

焦于疾病治疗，朝着重塑健康生活形态、营造健康生活
环境等方向演进，健康传播逐渐成为热点。一般认为，
健康传播是一种将医学研究成果转化为大众的健康知

识，并通过态度和行为的改变，以降低患病率和死亡

率、有效提高一个社区或国家生活质量和健康水准为
目的之行为和活动。③受此概念界定的影响，现有研究

大都强调如何促进健康信息的传播，而对反健康传播

关注不多。本文认为，反健康传播的内容关乎健康，因
而也是一种健康传播。它有两种形式：一是无意式反健
康传播，意指由于缺乏健康知识素养，而形成错误的健

康观念并传播他人，比如歧视乙肝病人现象和“吃盐可
防辐射”观念。二是有意式反健康传播，意指明知某种
消费或生活方式不健康，但为特定目的而有意进行传

播，并且打着科学和健康的旗号，比如很多养生节目、
整形节目和烟草广告。当前中国学术界对第一种反健
康传播研究较多，对第二种反健康传播则鲜有涉及，尤

其是关于烟草企业的反健康传播。
烟草企业的反健康传播，以烟草间接广告为主。所

谓烟草间接广告，是指广告本身虽未具体提及烟草产

品，但利用其品名、标志或其他显著表征，以回避烟草
直接广告的禁止规定，从而达到间接促销烟草的效果

的广告。④在产品高度同质化的消费时代，广告不仅是

在传达一种商品信息，也是在塑造一种世界观和意识

形态，并对现实生活中不平等的权力关系与不健康的

“常识”体系进行再生产。⑤由于烟草间接广告是借助品
名、标志和其他表征等符号进行的，因而广告意义建构
功能更加突出。
针对这一问题，本文采用符号学方法分析广告文

本，探索烟草间接广告的编码机制。符号学十分关注隐
藏于文本背后的意义，力图揭示文本是如何通过对符号

进行重新加工而建构起来的。⑥一般认为，符号学分析可
以分为两步：一是识别相关符号和它们的主导因素，即

对构成媒体文本的符号进行分类和归纳；二是研究符号

的横组合与纵聚合，即分析符号之间的显性和隐性关
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系，探讨文本不同的表意过程———直接意指、含蓄意指、
神话和意识形态。⑦另外，作为符号编码的主要方法、策
略和惯例，修辞和叙事也被纳入分析框架之中。⑧

本文对中国 36种著名卷烟的间接广告文本，⑨从
基本符号、修辞方法、叙事策略三个方面进行分析，以
期揭示烟草间接广告的编码机制。在广告符号系统中，
基本符号是核心表意代码，而修辞方法和叙事策略则

构成编码常规。

二、烟草间接广告的核心代码

一般的广告由四大符号系统构成，即产品符号、场
景符号、人物符号和广告语。广告法和禁烟政策要求，
烟草实体形象不能出现于广告之中，因而烟草广告便

通过诉诸品牌形象和内涵，以间接达到促销目的。这样
一来，烟草间接广告的基本符号系统即核心代码，也就

相应变成品牌符号、场景符号、人物符号和广告语。
（一）品牌符号

品牌符号主要由品名和标识构成。所谓品名就是
品牌名称，是激发品牌联想的核心节点。中国烟草品牌
的设置特点是主副结合，即在主品牌不变的情况下，推

出不同档次的多个副品牌。主品牌的命名分为三类：一
是借用动物植物名称，比如熊猫和牡丹等；二是借用山

川地理名称，比如泰山和黄山等；三是借用祝福吉祥词

语，比如恭贺新禧和龙凤呈祥等。这些名称的共同点是
知名度高、美誉度高、具有公共属性、具有多义特征———
一个能指包含多个所指，为烟草品牌的识别和传播带来

极大便利。它们借用的词语同时具有两个指称：一是特
指，即烟草品牌名称本身；二是泛指，即普通词语所指代

的事物。两个指称之间有一种隐伏的比喻关系，⑩暗示特
定的烟草品牌像牡丹一样富贵，像泰山一样雄伟，像龙

凤一样给消费者带来期盼。烟草企业通过这种比喻关
系，将其品牌与公共事物、形象或理念关联起来，让消费
者引发相应联想。一旦消费者的联想完成，特指与泛指
的比喻关系就会确定，便于烟草企业在两个指称之间巧

妙切换，规避法律，传播品牌。
副品牌的命名分为两类：一是将烟草品牌与传统

文化关联，比如玉溪—弘毅、帝豪—国风等；二是突出
烟草品牌的尊贵与奢侈，比如南京—九五之尊、双喜—
尊贵逸品等。这种名称包装和符号转换，使烟草不只是
一种物质消费，而且成为一种精神消费，关乎消费者的

品味、身份和生活方式。不同价位的烟草副品牌，体现
出不同的文化内涵和等级差异。这种等级性社会区分，
会诱使处于消费价值链后端的人们购买前端产品，获

得升级享受。
所谓标识就是企业和品牌的标志，是反映企业文

化和产品特征的视觉符号。若把烟草企业标识和产品
直接置于广告之中，则为广告法所不容，于是烟草间接

广告就出现一种对企业标识和理念进行图形化处理的

产品视觉符号，比如娇子烟草的菱形、白沙烟草的手
势、大红鹰烟草的 V形等。这些抽象出来的烟草产品视
觉符号，强化关联，暗示意义，通过反复传播，产生“擦
边球广告”的效果。
（二）场景符号

场景是指广告人物或产品出现的环境。它限定人
物的身份和形象，也暗示产品消费的适用性，是消费者

解读广告言外之意的重要途径，因而成为广告符号系

统的主要代码。笔者对 36种烟草品牌的 106则广告进
行分析后发现，烟草间接广告的场景主要有两种类型：

一是各种奢华的会所和写字楼所，表现环境的身份感

和尊贵感———这是烟草消费的重要场合；二是远离都
市喧嚣的高山、原野、海滩和天空，展示超凡脱俗、返璞
归真的心境与情绪———这是烟草消费之后带来的感
觉。两种场景也有结合，但都反映消费者的潜在愿望和
憧憬，满足消费者进则遍览繁华、退则独享清静的梦想
期待。烟草间接广告塑造的世界是普通人企图抵达而
现实难以满足的，但它暗示你只要依照广告去享用这

个品牌就能获得享受。于是，少数人的生活方式被自然
化，多数人的欲望被诱发夸大甚至变形。
（三）人物符号

皮尔士将符号分为三种，即肖像符号、指示符号和
象征符号，而人的身体具有形体性、代表对象性和意义
传达性，集三种符号特征于一体，輥輯訛因此烟草间接广告

十分注重人物及其身体的展现。笔者选取的 106则烟
草间接广告中，有 73幅人物图像，其特征是气度非凡、
姿态轩昂、身躯强壮、着装得体，或者驾车越野，或者挥
杆球场，或者登上高山，极力表现他们的自信、从容、霸
气。广告的反复诉说，试图召唤心生艳羡的消费者进入
广告场景，实现身份置换，得到心理满足。
（四）广告语

广告语也叫口号或标语，是企业文化及品牌理念

的反映。它具有明确的定向性和关联性，便于和产品功
能暗通款曲。因此，在诉诸品牌形象的烟草间接广告
中，广告语的创作尤为关键，要把消费者的精神需求和

产品的附加功能巧妙结合起来，借此制造精神幻象，强

化心理认同。烟草间接广告的口号，通常以画外音的形
式出现，将一种超我般的权威注入广告之中，輥輰訛并通过

坚定有力的声音，强化消费者的广告观感和品牌印象。

三、烟草间接广告的修辞方法

修辞是通过象征手段影响人们思想、感情、态度、
行为的一种实践，輥輱訛它用修辞格诱导人们按照其方式看

待事物。烟草品牌名称本身就有很强的修辞特征，其间
接广告的修辞方法主要有隐喻、双关和征用三种。
隐喻是指用通常（字面）意义上表示某种事物、特

性或行为的词语，来指代另一种事物、特性或行为，其
形式不是比较而是认同，因为其隐而具有暗示功能。隐
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喻的本质是联想，强调出场的喻体和隐藏的本体之间

的相似性。輥輲訛以芙蓉王烟草的广告语“传递价值，成就你
我”为例，表面上是说传递某种价值观念，实则暗示递
烟的动作，寓意香烟的交际功能，通过递烟可以融洽关

系、拉近距离、促进合作。
双关是指在一定的语言环境里，利用词语的多义

及同音或音近条件，即一个词语同时关涉两种不同事

物，有意使语句产生双重意义，言在此而意在彼。輥輳訛前文
提到，烟草品牌大多借用动物植物名称、山川地理名
称、祝福吉祥词语，其目的正是为了利用语言符号一词
多义的特征。中华烟草的“爱我中华”广告语，把国家名
称嵌入广告之中，既便于流传，又不违犯广告法。
征用是指对社会公众熟悉的文化意象、情感话语、

传统元素、公共符号的吸收与借用。烟草间接广告通过
征用的修辞方法，把产品和消费者熟知的意义嫁接起

来，再经过符号化操作，激活消费者的记忆节点，使原

有文化元素起到一种为烟草品牌背书的作用。比如利
群烟草的“让心灵去旅行”广告语，征用当今流行的心
灵鸡汤式话语资源，反映城市中产阶层渴望摆脱压力、
回归自然的心声。
通过隐喻、双关、征用等修辞方法，烟草间接广告

在产品缺席的情况下，以其自足性传达了产品的功能

和内涵。

四、烟草间接广告的叙事策略

所谓叙事也即讲故事，是指一则故事组成前后相

继的事件时，制约这一过程的手法、策略与惯例。叙事
是由文本策略组成的，是制造意义的机制和手段，輥輴訛它

可以将符号元素与修辞方法融合起来，对角色、场景、
产品符号进行组装，形成一个全新的意义系统。
（一）意义的嫁接

广告中最常见的叙事技巧是意义嫁接，通过操纵

情节和符号，按照一定规则对其进行关联，使之产生新

的意义。这种叙事是借助符号的横组合与纵聚合，即对
符号进行过滤、切分和重组来实现的。通过过滤、切分
和重新制作，广告采用一种强加意义的编码规则，来塑

造一个看似生活却并非生活本身的新现实。輥輵訛意义嫁接
叙事的典型是万宝路烟草广告，它将沙漠、牛仔、奔马
等看似无关的符号融为一体，对品牌名称和标识进行

关联，使画面尽显男子气概。这是直接意指，其含蓄意
指则是享用万宝路烟草，会有阳刚之气，更受女人青

睐。至此，原本面向女性市场的万宝路烟草，就摇身变
成面向男性市场的品牌。由此来看，烟草间接广告的符
号组合并非自然而然，而是采用跳跃式的蒙太奇手法

进行意义嫁接，把事物的或然关系建构成必然关系。这
个嫁接过程，有意省略中间的连接物———产品，乍看毫
无道理，但却唤起消费者对隐伏产品的联想和补缺，使

本来非自然化的东西，就变得自然化了。

正如波斯特所说，广告并未把语言预设为对一种

实在之物的指涉，而是将它预设为能指的任意关联。广
告径自重新排列那些能指，悖逆它们的正常指涉，其目

的是在叙述称心如意的生活方式时，令人联想到一个

能指链。由于烟草广告无法指涉产品功能及产品信息，
其间接广告干脆剥离烟草的使用价值，即实用功能和消

费者的实际需要，而把人为制造的象征价值即审美功能

附加其上，诉诸消费者的欲望和想象，通过制造一种精

神幻象来诱导消费者。前文提到的“我心飞翔”“心灵旅
行”等烟草间接广告，都是为消费者制造的美丽幻境。
（二）资源的征用

征用既是一种修辞方法，也是一种叙事策略。烟草
间接广告的意义嫁接，主要是通过征用各种话语资源

来实现。
第一，利用名人的关系，讲述品牌故事。七匹狼烟

草是征用名人资源和文化资源的双重代表。齐秦的《我
是一匹来自北方的狼》和姜戎的《狼图腾》，客观上修饰
并推广了狼的正面形象。于是烟草公司聘请齐秦为代
言人，巧妙地嫁接铁汉柔情的男子形象，其广告语“相
信伙伴、相信自己”，则是对狼图腾资源的征用，体现出
七匹狼品牌的阳刚、桀骜与协作精神。
第二，依托名称双关含义，征用文化资源。烟草间

接广告基于主副品牌名称的多义性，从传统文化中寻

找可资利用的元素，从而塑造所谓的品牌文化和企业

文化，其实质是变相宣传烟草品牌。大红鹰烟草的“胜
利文化”，芙蓉王烟草的“成功文化”，白沙烟草的“飞翔
文化”，都是征用文化资源的体现。
通过文化包装，烟草品牌改头换面，堂而皇之地参

与各类体育活动、公益行动和文化论坛，逐步建构其正
当性。而与此同时，反烟的健康传播行动却被边缘化，面
临着“干扰消费者个人自由，否认烟草企业对国家财政
的贡献”的压力。
（三）文本的呼应

文本的呼应体现为互文性，是指此文本与彼文本相

互关联，为受众制造意义。互文性主要从水平维度和垂
直维度两个层面展开运作。
烟草间接广告在水平维度上的互文性，体现为视频

广告与户外广告的配合。前者进行反复叙事，像咒语一
般对消费者施加影响；后者定格某个画面和语句，对消

费者进行定向引导。熟悉的画面与磁性的广告语，使得
消费者对品牌理念产生不自觉的认同。水平维度的互文
性，还有一种新形式———类型化效应。随着反烟运动的
兴起，烟草间接广告逐渐呈现出某种特色，也给消费者

留下成见，即“电视上那些气势磅礴而又不知所云的广
告，八九不离十就是香烟广告”。輥輶訛应该指出，刻板印象使
烟草间接广告的类型片效果得到强化，反而有利于消费

者识别烟草品牌。
烟草间接广告最终发挥作用，还有赖于垂直维度的

互文性，即不同层次广告文本的相互呼应。借用罗兰·巴
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特的观点，烟草的象征价值和正面形象，是烟草间接广

告通过其意指系统赋予的。但不同的是，其他品类的广
告还有第一层意指系统———直接意指系统，而烟草间接
广告则因无法诉诸产品功能，就直接进入第二层意指系

统———含蓄意指系统，通过征用消费者熟知的文化资
源，让消费者对品牌和广告理念产生认同，烟草的直接

意指则引而不发。以红塔山烟草为例，在其“山高人为
峰”的间接广告中，人们看到的是勇攀高峰、征服自然、
进无止境的精神。广告着眼于文化意义，似乎与烟草产
品没有关联。与广告传播同时展开的，是哈巴雪山登山
大会，既很好地诠释了“山高人为峰”的理念，也让红塔
山品牌得到广泛传播和持续关注。销售终端和企业官
网，作为第一层意指系统———直接意指系统，更像揭开
谜底的按钮。红塔山网站既有“山高人为峰”的文化诠
释，更有各类烟草产品的展示。之前广告和活动的铺垫
效果，在此得以发挥，消费者储存的记忆与联想被唤起，

并与其终端产品建立联结，完成解码———享用红塔山，
你就可以拥有非凡境界，立于众山之巅。而网站和终端
卖点有关“通过高科技手段降焦减害”等宣传，则以科技
外衣消解控烟组织的努力。
不同传播工具文本的呼应，起到一种相互协同效

应。烟草间接广告正是借助文本链条，使影像符号与现
实世界之间进行光滑的过渡，輥輷訛从而彻底收服消费者。在
烟草间接广告的诱导下，消费者得到虚幻的满足———幻
想成功和有钱的感觉，体验成功人士的生活方式。而事
实上，消费者的身份和地位都没改变，他所消费的不是

香烟，而是一种强加的意义，类似于阿 Q精神。

五、结论与讨论

（一）烟草间接广告制造的幻境及其危害

通过精心的符号组合、修辞和叙事，烟草间接广告
制造出一个虚幻境界。这里的烟草，已经不是一种具有
实际功能的产品，而是一种生活方式和主流价值的表

征———不仅是成功的象征和时尚的标志，甚至还成为
释放压力、润滑关系的能量。通过意识形态功能发挥，
烟草间接广告获得正当性，而其潜在的危害则被遮蔽。
即使消费者具有自觉意识，也会被其营造的幻境所收

服———既然香烟在缓解压力、增强社交、彰显魅力、提
升身份和地位方面有着如此重要的功能，那牺牲一点

身体健康也就无所谓了。
值得警惕的是，烟草间接广告作为一种社会文本

而再现的生活方式，除了影响民众对烟草所代表的社

会意义的认知，也影响吸烟者的自我定义，并可能成为

其行为举止的参考文本，规范其行为与追求。这种潜移
默化，才是反健康传播的真正危害。
（二）反烟的健康传播为何成效甚微

反烟的健康传播之所以成效甚微，一是禁烟公益

广告编码方法简单，对受众心理把握不够，大多依靠恐

吓和警示手段，说教意味太浓，容易引发消费者的逆反

心理。公益广告主题总是强调吸烟的潜在病害，与消费
者的真实生活脱节，难以引起共鸣。二是健康教育缺乏
针对性，对烟草间接广告认识模糊。目前的健康教育，
通常是劝导人们不要吸烟，却忽视那么多人被诱导吸

烟的原因。若要提高受众的健康素养，就得增强受众对
烟草间接广告的辨识能力；只有明白其编码机制和常

用策略，受众才有可能辨识出其中隐藏的健康危害信

息。因此，制定可行的媒介素养教育方案，必须深入了
解烟草间接广告的编码机制。
本文揭示的广告编码机制，不只适用于烟草间接

广告，也对化妆品、整容、酒类等广告具有一定解释力。
当然，由于本文旨在用符号学方法探索烟草间接广告

的编码机制，而且主要着眼于文本分析和社会文化意

义解读，至于它对具体消费者和全社会到底产生什么

影响，还有赖于对广告效果、文本生产、社会结构关系
的深化研究来补充。■
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