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广告表意模式演变的符号修辞学分析

饶广祥 朱昊赞

摘 要 ： 新媒体 时代 背 景 下 ， 各 种 异 常 形 态 的 广 告极大 地冲 击

了 广 告理论 ， 广 告 风格及表 意模 式发 生 巨 大 变 化 。 而 当 前 的 对广 告

趋势 的分析 ， 大 多 停 留在 现象描述 、 技术 总 结 之上 ， 未 能深入 洞察

广 告表 意 的 本质 变 化 。 本 文认 为 ， 要有 效把握 当 代广 告 的 表 意模 式 ，

从而提高操作 的 针对性 和效率 ， 必 须 从发展 史 的 角 度进行宏 观 整体

的把握 ， 考察广 告表 意模 式进 展 至今 的推动 力 和 演 变 轨迹 。 本 文 从

符 号修辞 的 视 角 出 发 ， 借用
“

四体 演 进
”

理论 ， 分 析广告表 意模 式

的 内在演进 ， 提 出广 告 表 意 模式在 经 历 了 隐 喻 阶段 、 提喻 阶段 、 转

喻阶段之后 ， 发展到 以 反讽 为 主 的 表 意 模 式 。 反讽是 当代 文化 的 重

要特征 ， 也 是 新媒体 时代广 告表 意 的最本质特征 。

关键词 ： 新媒体时代 广告表意模式 符号修辞 四体演 进

反讽

一

、 广告表意风格巨变

新媒介时代 ， 广告表意模式发生 巨大变化 ， 出 现大量风格迥异

的广告 。 这些广告数量 巨 大 ， 影响广泛 ， 极大地改变 了广告的传播

模式 。 例如 ， ２０ １ ６ 年 ５ 月 ２ ５ 日 《深圳 晚报》 的头版广告
“

不懂为什

么就是突然想打个广告
”“

我也不懂为什么见楼上打了我也想打一

个
”

就是
一个例证 。 这则广告违背 了传统广告

“

强调卖点
”

的准则 ，

故作
“

无知呆萌
”

状 ，
无疑是对新媒体时代的表意模式的积极借用 。

而各大商家争相效仿此广告 ， 形成新的一轮
“

造句热
”

， 进一步彰显

了新媒体时代独有 的表意模式 。 类似 的案例层 出不 穷 ，
２０ １ ５ 年 ９ 月

１５ 日 《南方都市报 》 封底出现的
“

黑版广告
”

： 整版广告就是
一

块黑

色 ， 没有任何其他内容 。 这则广告引 发大量争论 ， 虽然这种争论可

能是广告商有意引爆的 ， 但关注和参与讨论的人数确实不少 。
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１２４ 中外文化与文论 （ ３ ６ ）

对于当今广告表意模式的变化 ， 国 内外学者作 了不少探讨 。 这些研究主

要是针对广告的特征的 ， 比如周大鹏讨论了广告的互动性？
， 程瑶 、 张慎成则

从组织架构 、 资源共享角度 ， 分析如何将新媒介广告传播模式与传统广告模

式相结合 ，

？ 张幼斌、 李亚昕主要分析了新媒介时代广告的特征 。

？

广告风格发生如此大的变化 的最主要原因是新媒介提供了完全不
一

样的

体制 。 新媒介时代 ， 信息之间充分互联 ， 交织成一个文本群 ， 受众是在文本

网中接受信息 的 。 同 时 ， 广告和其他文本之间信息高度互动 ， 广告创作和接

受之间 的界限变得模糊 。 广告这种新媒体语境下 的表意模式 ， 也是广告 内部

表意模式进化的结果 。 要深人把握当前的广告表意模式 ， 必须回溯广告表意

模式内部的历史演变 。

广告是商品的媒介化表现 ， 是有关商品修辞的文本 。 广告表意涉及符号

修辞的核心问题 ： 表达与对象之间 的关系处理 。 广告风格 的演变 ， 最终都会

内在地表现为广告修辞技巧的改变 。 基于这个判断 ， 本文将从符号修辞 角度

切人 ， 讨论广告表意风格演变背后的修辞逻辑 。

本文借用
“

四体演进
”

（ ｆｏｕ ｒｔｒｏｐｓ） 来考察广告修辞之间关联与演变的模

式 。 四体演进由 １ ８ 世纪初意大利思想家维柯最早提出 ， 他把比喻 、 转喻 、 提

喻 、 反讽四种修辞手法运用到世界历史分析之中 ， 并把世界历史分为四个阶

段 ： 比喻为主的
“

神祇时期
”

， 转喻为主的
“

英雄时期
”

， 提喻为主的
“

人的

时期
”

和反讽为主的
“

颓废时期
”

。

？ 肯内斯 ？ 伯克将修辞中的 四格
——

隐喻 、

提喻 、 转喻和反讽称作
“

四大格
”

。 维柯之后 ， 詹姆逊 、 格雷马斯等知名学者

也讨论过四体演进 。 中 国学者也将比喻 、 转喻 、 提喻 、 反讽这四个修辞类型

的演进模式应用到具体的对象分析 中 。 赵毅衡对四体演进作 了 总结和推进 ：

“

从隐喻开始 ， 符号文本两层意义关系逐步分解的过程 ， 四个修辞格相互都是

否定关系 ： 隐喻 （异之同 ）
＞转喻 （同之异 ）

—提喻 （分之合 ）
—反讽 （合

之分 ） 。

”？ 王立新讨论了 电视剧 中的 四体演进现象
？

， 任伟从符号修辞 四体演
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商品的传播符号学 １２ ５

进讨论了 比较文学在 中国 的发展？
， 乔琦 回应了诗歌中 的隐喻与象征 。

？ 本文

从符号修辞角度对现代广告的演进历程予 以剖析 ， 利用 四体演进规律归纳广

告发展路径 ， 对于全局性 、 整体性地把握当今广告发展现状 ， 预测 未来广告

发展方向有重要意义 。

二 、 明喻 ： 文本尽力准确全面描述商品

２０ 世纪之前 ， 广告未能
一下子就充分发挥作用 ， 首要原因就是工业能动

性和经济 自 由在各国的发展不 同 。
１ ９ 世纪末 ２０ 世纪初期之后 ，

一些发达的资

本主义国家相继完成 了工业革命 ，
机器在社会化大生产中得到广泛运用 ， 工

业快速发展 ， 商品种类 日 益丰富 ， 媒介产业迅速发展 ， 广告的作用迅速得到

发挥 。

２０ 世纪头 ２ ０ 年里 ， 以约翰 ？ 肯尼迪 、 克劳德 ？ 霍普金斯 、 阿尔伯特 ？ 拉

克尔为代表的
“

硬性推销派
”

以及以西奥多 ？ 麦克马纳斯和雷蒙 ？ 罗必凯为

代表的
“

情感推销派
”

成为当 时最具时代代表性的广告流派 。 这
一

时期 的广

告流派认为 ， 广告是印在纸上的推销术 ， 其图 文设计是否美观 、 广告语是否

富有文采等统统不重要 ， 重要的是解释清楚该商品 能够给消费者带来的实际

利益 ， 同时强调商品带给消费者的满足感 。 从符号学的角度来看 ， 此时 的广

告与商品形成
一

种直接的强迫性连接 ， 其中的 比喻关系不容解释者忽视 ，

“

而

且比喻双方的强制性连接就如系辞
‘

像
’ 一

样 明确
”？

。

隐喻作为解读有一定的开放性 ， 喻体和喻 旨之间的连接 比较模糊 ， 而且

这连接往往只是在发 出者的意图之中 ， 比喻关系往往是意图定点 。 隐喻表现

两事物之间的相似性 ， 但这两种事物似乎又是截然不 同 的 。 在这
一

时期 ， 广

告表现人们 比较熟知 的 、 比较期待的对商品功能层面的需求 ， 促使功能信息

与广告商品之间形成了直接的关联 ， 隐喻的功能也得以展现 。

下面这则面包机的广告 ， 采用典型的
“

硬性广告派
”

的表现手法 ， 其特

点类似于今天的产品说明 书 ， 通过直 白 展示商 品严格的生产流程 、 精美的外

观设计、 简便的使用步骤等 ， 突 出商品独特的卖点 。
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面包机广告

“
一

种令人惊讶的 制作烤面 包 片 的新方 法你把面 包 片 放到 烤箱 里去 以 后 ， 根本不

用 顶 着它 ，
也不 用翻 转它 ， 根本不会有烤焦 的 危险 ， 而 且每 片 面 包 都烤得恰到好处……你

要做的所有 事情就是 ：
把一 片 面 包放到烤箱 的 槽 沟里 ； 把 两 个控制杆按下去就 自 动接通 电

源
， 并设置好定时装置 ； 噗 ， 烤好的 面 包片 自 动弹起 ， 电流 自 动切 断 。

”

而更具趣味性 、 贴近感的
“

软性推销 派
”

广告 ， 就广告信息与商品 连接

的构建过程而言 ， 亦是如此 。

“

寺村屋三井专售
”

的灯泡平面广告 ， 展现两个

人围绕灯进行 的谈话 ，

一人问 ：

“

晚上点 的洋灯是什么 的好 ？ 

”

另
一人 回答 ：

“

是 日 本 村屋制造的好 。

”

问的人继续 ：

“

这个灯是怎么好法？ 

”

回答 的人说 ：

“

这个灯的好处头一样是样子好看 ，
二一样是结实 ， 三

一

样是泡 子材料好 ， 点

上格外的亮 。
四一样是灯泡子 比别的破得慢 ， 五一样是价钱便宜 。

”？ 广告通

过生活 中的对话场景 ， 回应了消 费者对灯泡外观 、 耐用 、 材料 、 价格等的诉

求 ， 使得消费者对本来很是陌生的商品
－ 一

本寺村屋制造 的灯泡产生了 亲近

感 ， 实现了功能层面的 意义 。

此阶段广告不论是 以直 白 的方式陈述 ， 还 是以 问答 的形式出现 ， 都重在

展示商品 的信息 。 广告表现人们 比较熟知的信息 ， 或者 比较期待的功能 ， 促

使信息与商 品形成直接 的关联 ， 以 此实现广告与商品 的意义连接 ， 广告隐喻

① 选自 １ ９ 〇７ 年 ９ 月 ２３ 日 《 大公报 》 刊登的 《寺村屋三井专售 》
。
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阶段所具有的 内在的独特效果也因此得 以展现 ， 所以 隐喻甚至被认为是
“

现

代广告基本传播形式的核心
”？

。

三、 以小见大的提喻式表达

２０ 世纪中期 ， 随着生产力 的提高 ， 供大于求的现象加剧 ， 生产商需要加

快商品 的销售 ； 另
一方面 ， 广告的泛滥 ， 导致主流的陈述式广告传播显得效

果有限 ， 消费者对于广告的要求也在逐渐提升 。 因此 ， 市场促使了广告进入

以
“

独特销售主张
”

（Ｕｎ ｉｑｕｅＳｅ ｌ ｌ ｉｎｇＰｒｏｐｏ ｓｉ ｔ ｉｏｎ ， ＵＳＰ ） 理论为代表的提喻

阶段 。

２０ 世纪 ５０ 年代 ， 罗瑟 ？ 瑞夫斯最早提出 了ＵＳＰ 理论 ， 此后 ， 整个 ５０ 年

代成为 ＵＳＰ 理论至上的年代 。 该理论认为 ， 广告只有通过提出
一

个独特化的

销售主张 ， 以突出商品的特点和商品对公众的利益承诺 ， 才能行之有效 。 当

然 ， ＵＳＰ 理论也是对
“

推销派
”

广告理论的继承和发展 。 稍早前 ， 霍普金斯

便在其著作 《我的广告生涯 ？ 科学的广告 》
一书 中提 出

“

预先 占有权
”

概念 。

该理论认为 ， 广告需要提炼出 一个行业中 非常普遍 的产品质量或产 品特征 ，

并且率先宣布它 。 通过对该理论的运用 ， 喜力滋啤酒
“

我们 的瓶子是真用蒸

汽清洗
”

的广告案例成为经典 。

通过以上 的讨论 ， 我们不难发现 ， 这
一阶段的广告理论与符号修辞 中 的

提喻具有许多相似之处 。

首先 ， 提喻与 ＵＳＰ 广告都是以
“

以小见大
”

作为手段 。

“

符号提喻的喻

体与喻 旨之间是局部与整体的关系
”

， 它通过抽象的思维活动将认知域缩小 ，

以部分来喻指整体 ， 达到
“

窥
一

斑而知全豹
”

之效 。
而 ＵＳＰ 广告 ， 则是 以独

特性 、 唯
一

性作为商品的卖点 ， 通过对独特性的强调 ， 突 出商品本身的强大

与优越 。

其次 ， 提喻与 ＵＳＰ 广告均有 明确 的意义指 向性 。 提喻作为修辞格的一

种 ， 本身就具有符号属性 ， 因此带有明确的意义指 向 。 ＵＳＰ 广告通过对商品

唯一性卖点的提炼或对行业标准 的率先性 占有 ， 使商品在与同类产品相竞争

的过程 中实现 了功能的
“

标出
”

， 使消费者能够认为商 品
“

有独特性
”

。 因此 ，

从根本上说 ， ＵＳＰ 广告基于对商品 自 身独特性的思考 ， 形成关于独特性的说

辞 ， 并最终回归商品 自 身 ， 它排斥那些
“

根本没有真正信息的
”？ 的广告 。

①董芳 ： 《广告隐喻的国外研究综述 》 ， 《广告大观理论版 ＞）
， ２ ００８ 年第 ４ 期 ， 第 ２ ３ 页 。

② 罗瑟 ？ 瑞夫斯 ： 《实效的广告 》 ， 张冰梅译 ， 内蒙古人民出版社 ，
１ ９ ９ ９ 年 ， 第 ８８ 页 。
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Ｍ ＆． Ｍ 巧克力豆的广告就是罗瑟 ？ 瑞夫斯运用这一原则 的经典案例 。 罗

瑟 ？ 瑞夫斯发现 Ｍ＆Ｍ 巧克力豆在 当时是第
一

种用糖衣包裹的 巧克力 ， 糖衣

包裹的巧克力不会轻易融化在手上 ， 这就避免 了 在吃巧 克力时弄脏手 。 罗

瑟 ？ 瑞夫斯 以此作为该产品的 Ｕ ＳＰ ， 提炼出一 …

“

只溶在 口 ， 不溶在手
”

（Ｍ

＆Ｍｓｍｅｌ ｔｓｉｎ
ｙｏ ｕ ｒｍｏ ｕ ｔｈ ， ｎｏ ｔｉ ｎ

ｙｏ ｕｒｈａｎｄ ｓ） 这句经典的广告语 。

Ｍ ＆Ｍ 巧克力 豆广告

令罗瑟 ？ 瑞夫斯声名 大振 的还有高露洁牙膏的广告 。 当时几乎所有薄荷

味的牙膏都具有清新 口气的功效 ， 但大多数 的牙膏都把广告的着眼点集 中在
“

固齿
” “

防蛀
”

上 。 在这样 的背景下 ， 罗瑟 ？ 瑞夫斯第
一

个宣称高露洁牙膏

具有清洁 口气的作用 。 从此之后 ， 高露洁牙膏 的广告语
“

清洁牙齿 ， 清新 口

（Ｃｏ ｌｇａ ｔｅｃ ｌｅａｎｓ
ｙｏｕｒｂｒｅ ａ ｔｈｗｈｉ ｌｅｉ ｔｃｌｅａｎｓ

ｙｏ ｕｒｔ ｅｅｔｈ ） 深人人丄、

。

①

四 、 转喻 ： 商品 与 品牌形象完成
“

嫁接
”

２ ０ 世纪中期 ， 世界经济迅速恢复 和发展 ， 商 品 的数量与种类 日 益丰 富 ，

买方市场正式形成 。 由 于科学技术 的进步 ， 报业迅速发展 ， 广播 电视高度普

及 ， 媒介环境变得更为复杂 。 面对竞争 日 益激烈的经济环境和媒介环境 ， 广

告行业不得不从
“

说什么
” 的无所不能的 广告时代 ， 向

“

怎么说
”

的全面创

意时代挺进 。

２〇世纪 ６０ 年代被称为美 国广告史上 的
“

创意革命时代
”

， 也被称为品牌

形象至上的时代 。
１ ９６ １ 年 ， 大卫 ？ 奥格威在其著作 《

一

个广告人的 自 白 》 中

正式提出 了
“

品牌形象
”

这一概念 。 陈祝平 曾将 品牌形象的概念解释成 由 品

① 罗 瑟 ？ 瑞夫斯 ： 《实效的广告 》 ， 张冰梅译 ， 内蒙古人民出版社 ， １ ９ ９９ 年 ， 第 ９７ 页 。
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牌名称引起的所有有关感情与美感特征的集合 ， 包括消 费者对品牌 的感知 、

联想和评价
一

系列内容 。

品牌形象虽然也具有提炼 、 归纳意 味 ， 但与先前的广告理论具有质的差

别 。

“

品牌形象
”

的引 入 ， 对于广告理论的发展有革命性的作用 ， 它意味着广

告这
一

表意方式进入了转喻阶段 。 先前的广告理论以产品为广告创意 的起点 ，

以产品功能的独特性为表意核心 ， 旨在通过独特的商品卖点来满足消费者 了

解商品实际功能的需求 。 与隐喻和提喻相 比 ， 转喻的特性在于
“

临近
”

， 包括

时间和空间上 的临近 ， 在同域内
“

由部分代整体
”

，

“

转
’
’

即是在 同域中寻找
“

替代品
”

。 品牌形象至上的广告理论 ， 虽 然同样承认商品为广告表意 的本源 ，

但其以品牌形象代替具体的商品形象 ， 通过对品牌形象的塑造 ， 将商品与个

性化的品牌形象相连接 ， 以满足消费者的心理需求 ， 也成功地帮助消费者完

成了对商品从物质需求 向 心理需求的过渡 。 如果说 ＵＳＰ 理论是表述 的哲学 ，

那么品牌形象则是感受的哲学 。

在品牌形象的广告理论时期 ， 提喻过程的完成其实分为两个环节 。 第
一

个环节是在广告创意过程中 ， 以 品牌形象的塑造为核心 ， 品牌形象以商品对

象的再现体的形式出现 。 第二个环节是在广告解读过程中 ， 品牌形象又作为

对商品对象的解释项 出现 ， 以满足消费者的心理需要 。

２ ０世纪 ５０ 年代 ， 李奥 ？ 贝 纳的代表作之
万宝路香烟广告 ， 是以提

喻方式传递品牌理念 ， 塑造品牌形象的典型案例 。 万宝路香烟从主打女性香

烟市场时的默默无闻 ， 到重新定位男性市场后的驰名于世 ， 不仅有品质改变

的原因 ， 更重要的还在于那 目光深邃 ， 身形粗犷 ， 散发着浓郁阳刚 、 彪悍、

自 由气息的西部牛仔形象。 这样的牛仔形象传递 出 万宝路香烟刚毅 、 粗犷 、

口味浓郁的产品特征 ， 而这
一品牌形象成功地与商品万宝路香烟

“

嫁接
”

， 满

足了消费者在消费万宝路香烟时的心理需求 。

五 、 广告的反讽

英国学者马克 ？ 柯里在其 《后现代叙事理论 》
一

书 中 同样认为
“

叙事权

威的颠覆在电视和电影广告文化中尤其明显
”“

电视广告的叙事常常得与产品

保持距离 ， 或远离惯常 的营销手法 以推销产品 ， 它通过暴露 自 己广告手段的

方式来建立与那些心存疑虑 、 拒绝接受广告宣传的电视观众之间 的叙事合作

关系
”

。

①

① 马克 ． 柯里 ：
《 后现代叙事理论 》 ， 宁

一

中译 ， 北京大学出版社 ， ２００４年 ， 第 １ ０９
－

１ １ ０ 页 。
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从 ２０ 世纪 ７ ０ 年代开始 ， 广告传播逐渐进人
一

个新的理论发展时期 ， 品

牌形象理论不断完善 ， 定位理论 、 Ｃ ＩＳ 理论等不断涌现 ，
９０ 年代之后整合营

销理论更是成为学界和业界关注的焦点 。 陈培爱在 《广告学概论 》
一

书 中将

整合营销传播的发展过程分为三个阶段 ：
２ ０ 世纪 ８０ 年代 以前是孕育阶段 ，

２０

世纪 ８ 〇 年代是产生阶段 ，
２０ 世纪 ９０ 年代是发展阶段 。 进入 ２ １ 世纪之后 ， 整

合营销传播理论仍远未成熟 ， 但可 以肯定的是 ， 反讽形式的广告数量在当今

日益增多 ， 广告表意形式正在 向
“

反讽
”

转型 。

在娱乐化的时代大背景下 ， 由于消费者消费能力的增强 ， 消费欲望 日 益

增加 ， 消费者的广告解码能力进
一步提升 ， 传统的广告创意方式已不能满足

消费者的期望 。 广告发布者不仅需要用刺激的广告表现方式来满足消费者的

视觉需求 ， 同时还得满足消费者求新求异的心理需求 。 因此 ，

“

不像广告的广

告才是好广告 ， 似 已 成为 当代广告 的判断标 准
”

？
。 超越修辞 格 的修辞 方

式——反讽的出现则成为时代的必然 。

符号学家赵毅衡认为 ：

“

反讽是符号对象的排斥 冲突 。 其余修辞格是让双

方靠近 ， 然后
一

者可 以代替另
一

者 ， 象征也只是加强 了这个趋势 ； 而反讽是

取双方相反 ， 两个完全不相容的意义被放在
一个表达方式 中 ；

其他修辞格式

是用各种方式接近一个意义 ， 反讽却 是欲擒故纵 ， 欲迎先拒 。 其他修辞格
‘

立其诚
’

以疏导传达 ， 使传达变得简易 ； 反讽 以非诚意求取超越传达的效

果 ， 使传达过程变得困难。 因此反讽充满了表达与解释之间的张力 。

”？

一

般而言 ，

“

反讽是符号文本的
一

种特殊表意方式 ， 而符号表意过程涉及

三种意义 ， 即意图意义 、 文本意义和解释意义 ， 如果从发生的 角度看 ， 两两

冲突即可形成反讽
”

？
。 广告从其诞生的本源来看 ， 是

一种传递商品信息 ， 以

促进销售为 目的的体裁 ， 具有
“

呈现商 品正面信息
”

的天然属性 ， 正是这
一

点保证了 广告在反讽修辞中意图 意义的正面性 。 同时 ， 为了保证广告的有效

性 ， 促使消费者购买 ， 还必须保证消 费者接收 到 了广告的意 图意义 ， 解读出

广告的
“

非负面信息
”

。 在这一点上 ， 意图意义与解释意义具有
一致性 。 广告

作为传播商品 、 促进销售的文本 ， 其
“

实际义
”

都是
“

非负面地介绍商品
”

。

？

这种强迫接收者把广告表述归结到商品上解读的体裁特征 ， 是广告修辞 的根

①饶广祥 ：
《论广告的反讽 》 ，

《福建师范大学 学报 （哲学社会科学版 ） 》
，

２０ １ ３ 年第 １ 期 ， 第 ６ ４

页 。

② 赵毅衡 ：
《符号学 ： 原理与推演 》 南京大学出版社 ， ２０ １ ６ 年 ， 第 ２ ０ ５ 页 。

③ 倪爱珍 ：
《符号修辞视域下的反讽新释 》 ， 《南京社会科学 》 ， ２ ０ １ ５ 年第 ５ 期 ， 第 １ １ ９ 页 。

④ 饶广样 ： 《论广告的反讽 》 ， 《福建师范大学学报 （哲学社会科学版 ） 》 ， ２０ １ ３ 年第 １ 期 ， 第 ６ ６
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本原则 。 因 此 ， 广告反讽 的基本表现模式 只有一种 ， 即 意 图意义 （非 负

面）
——文本意义 （ 负面 ）

——解释意义 （非负面 ） 。

农夫山泉
“

我们不生产水 ， 我们只是大 自 然的搬运工
”

这句广告语 ， 看

起来好像是在说 自 己只是把 山 泉水搬运过来 ， 实际上却强调 了农夫 山泉水质

的纯净 自 然 。 加 多宝在与 王老吉进行品牌所有权之争时 ， 发布 了
“

对不起
”

系列平面广告 。 该系列广告用哭泣的小宝宝的照片作为背景 ， 并配 以
“

对不

起 ， 是我们太笨 ， 用了１ ７ 年的时间才把中 国的凉茶做成唯
一可 以 比肩可 口可

乐的品牌 ； 对不起 ， 是我们太 自 私 ， 连续 ６ 年全国销量领先 ， 没有帮助竞争

对手修建工厂 、 完善渠道 、 快速成长 ； 对不起 ， 是我们无能 ， 卖凉茶可以 ，

打官司不行
；
对不起 ， 是我们出 身草根 ， 彻彻底底是民企的基因

”

的文案 。

该广告看似是在认错道歉 ， 实则是在展示 自 己对于凉茶品质 的专注及对于消

费者负责的态度 。

“

广告能如此远距离地反讽 ， 原因在于广告 中商品是定调媒介 ： 不管广告

陈述的是什么故事 ， 商品都可作为
‘

矫正解读
’

的凭据 。

”？ 借由符号修辞 中

的反讽手法 ， 广告可以通过多种有创意的表现方式 ， 比如借势 、 互动 、 示弱 、

自谦 ， 甚至 自 我丑化的方式来吸引消费者的注意 ， 这又与整合营销 的时代要

求相契合 。 消费者在解读反讽广告时 ， 不仅不会对广告产生抗拒 、 抵触心理 ，

相反地 ， 还通过广告情节的 引导 ， 进行主动的思考 、 理解和参与 ， 并最终通

过回归商品本身 ， 正确解读广告 。

“

不仅仅如此 ， 反讽更是当代广告的
一

种哲

学观 ， 所言非所指 ， 但最终回归到 目标本身 ， 这种
‘

不同而和
’

， 是广告对 自

身尴尬处境的积极回应 ： 广告肩 负刺激欲望促进消费重任 ， 同时又饱受批判 ，

这种局面本身是反讽的 ， 而广告反讽是对舆论的包容 ， 对批评的从容应对 。

”

？

２０ 世纪广告理论的发展 ， 是历时性的 。 四体演进规律的 引人 ， 使得历时

性的概念得到了表意规律层面的解读 。 隐喻避免直 白 ， 提喻 以小见大 ， 转喻

形成提点 ， 反讽欲扬先抑 。 广告发展历程在不断向前推进 ， 符号修辞方式也

不断在进行变换 ， 但在归纳某
一

阶段理论特征时 ， 总能够寻找到此阶段与前
一

阶段的密切关联 ， 各阶段并不互相否定 、 绝对冲突 ， 相反是
一

种有益的互

补 。 因此 ， 不能够直接地评价广告理论各阶段孰优孰劣 ，
而应该以发展的眼

光去借鉴 。 此外 ， 在 ２ １ 世纪的今天 ， 广告试图通过使用单
一

的符号修辞方式

进行广告创意的做法 ， 已经不能够与消费者 日 益提升的解码能力相匹配 。 因

①饶广样 ： 《 论广告的反讽》 ， 《 福建师范大学学报 （哲学社会科学版 ） 》 ， ２０ １３ 年 第 １ 期 ， 第 ６９

页 。

② 饶广样 ：
《论广告的反讽 》 ， 《 福建师范大学学报 （哲学社会科学版 ） 》 ， ２ ０ １３ 年第 １ 期 ， 第 ７ ０

页 。
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此
，
以某

一

种符号修辞为主 ， 其他修辞方式作为辅助 ， 多种修辞方式有效配

合 ， 对商品予以呈现的方式 ，
已成为广告创作的常态 。
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