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名人，一个传播学议程设置的完美展现；广告，一个

市场经济压力下的竞争平台。 当二者强强联手，以名人效

应刺激广告效果，又用广告效益反馈名人市场时，名人广

告的强势对垒就引发了消费者对其伴随文本的关注，当

小范围的关注变成了大范围的执着， 广告对于名人的依

赖就会浮出水面，进而一步步深化，直到生产者和消费者

都放弃了原文本，执着于名人。

一、楔子：轰动一时的名人广告

爱我或者恨我，只能选择一样，
过去现在都是如此。
恨我的比赛，恨我的傲慢。
恨我的消沉，恨我的饥渴。
恨我是个老手，恨我是个冠军。
恨我吧，用你全部的身心恨我吧，
并且恨我因为同样的原因而被爱。

这是著名美职篮球星科比·布莱恩特曾在一则广告

中说过的话， 我们从广告语中丝毫看不出这是在宣传什

么品牌、产品，受众从这一则广告中看到的，全部是科比

作为一名优秀球员和世界明星桀骜不驯和霸气强势的姿

态，似乎这只是他个人的形象宣传片，无关乎广告，无关

乎企业，无关乎利益。 事实上，这则广告为耐克带来了前

所未有的巨大市场和商机。 这种看似悖谬的现象，从符号

学的角度出发，实际上就是一种群体性的伴随文本执着。

二、符号价值的茁壮成长
随着科学技术的飞速发展和社会文明的显著进步，

人们一浪高过一浪的需求和欲望在时代前进脚步的印记

中作威作福。 在今天的消费社会中，产品同质化的激烈竞

争和顽强厮杀已经成为商战之常态，这让“质量”的对垒

赛模式走投无路， 仅仅依靠技术的独树一帜生存的企业

似乎大势已去，越来越多的商家在商海危机中看到了“符

号”熠熠生辉的光彩，这颗璀璨夺目的启明星让苦苦挣扎

于产品层面却一筹莫展的商人们重新找到了创造财富的

出路，品牌的“符号卡位战”正一步步悄无声息地打响。

品牌或者产品的宣传，最直接、最有效、最精准的手

段就是广告的投放，消费者从听说，到了解，再到购买，可

以说基本都依靠广告。 于是广告讲什么，就有着决策性和

引导性作用。 广告的发展，从原始叫卖生意的实物展示，

到早期的印刷雕刻宣传造势，到近代的报纸、杂志刊登传

播，再到现代的四大传统媒体轰击和新媒体助阵，经历了

由单一到多元、由技术到艺术、由知识到文化的演变。 同

时，由于消费形态出现的产业经济、商品经济、服务经济、

体验经济的顺次变化，广告的走向也一步步发生着变化。

符号价值是这一时期消费文化的核心内容， 它是指

物或商品在被作为一个符号进行消费时， 是按照其所代

表的社会地位和权力以及其他因素来计价， 而不是根据

该物的成本或劳动价值来计价。 有研究表明，不同社会阶

层的消费者， 在对商品品牌的选择行为上具有三种心理

特点：希望被同一阶层成员接受的“认同心理”、基于不愿

往下跌的 “自保心理” 和想要升到高一层次的 “高攀心

理”。 这三种心理特点无一不在看重品牌的符号价值，而

没有考虑到产品的使用价值， 足见符号价值在消费者心

中的位置。 在这样的大环境下， 广告的着力点也随之改

变。 早期的广告主要介绍产品的功能性、实用性，商家希

望利用广告告诉消费者， 我们能给你的生活带来哪些方

便。 如今的广告则传播符号价值、品质理念，企业试图通

过广告向消费者展示：你应该怎样生活。

三、名人广告中的伴随文本
广告引领品质生活，落到实处，该如何引领？ 怎么体

现引领？ 具体由谁来引领？ 纵观各类企业的营销策略，大

名人广告：一个伴随文本执着的现象
郑 哲
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大小小的商家大多倾向于选择名人广告作为市场推广和

品牌传播的重要手段。 名人，顾名思义有着妇孺皆知的名

气，于是便有着家喻户晓的影响力、感染力和带动力，他

不仅能够为企业带来一个忠心、热情、有凝聚力和传播力

的粉丝群体，更凭借名人本身的潮流一线属性，成为当之

无愧的生活引领者。

在接受符号文本时，受众会“看到某些记号，这些记

号有时候在文本内（例如体裁），有时候却在文本外，是伴

随着一个符号文本，一道发送给接受者的附加因素，称作

伴随文本”。 ①任何一个符号文本都有若干个伴随文本，名

人广告也是如此。 广告的刊播时间、电视广告长短、平面

广告大小、广告刊播周期，都是它的副文本；同一企业、同

一品牌的产品广告是它的型文本； 不同产品有自己的目

标消费群，广告内容也不尽相同，所以目标受众的文化背

景及其对广告的心理期待就是前文本。 如南方黑芝麻糊

的电视广告， 企业希望将黑芝麻糊和儿时母亲给孩子的

亲切、温暖的感觉做链接，以突出情感诉求，特用了一组

旧时弄堂邻里间用大锅熬芝麻糊的情景， 但只有亲身经

历过那幅画面的群体， 也就是企业拟定好的目标消费群

才能更好地把握这一情感，更好地和广告诉求契合。 没有

这种经历的人看到这则广告，不会涌起强烈的购买欲，广

告的效果对这部分人自然不够明显。 这就是南方黑芝麻

糊电视广告的前文本， 广告刊播前的媒体投放、 新闻事

件、舆论造势是元文本。

北京时间 2012年 9月 13日凌晨，苹果公司在美国旧
金山芳草地艺术中心举行新品发布会， 正式发布其新一

代产品 iPhone 5， 直到今天，iPhone 5 的广告都没有强势
推出，但早在一年前，有关它的新闻报导、技术开发、预测

信息就层出不穷， 似乎 iPhone 5 这样的字眼从不曾远离
人们的视线， 这样的元文本在解释中极大地影响了广告

传播效果。 在广告中出现的企业官网信息和活动，广告刊

播同时该企业针对这一产品所推出的促销活动等推动销

量的举动是链文本。 2012 年王心凌代言的奥蜜思化妆品
30秒广告中， 以王心凌口述和字幕配合的方式告诉消费
者，到官网购买此化妆品有优惠活动，甚至在 15 秒广告
中，这一内容一直出现在画面中，而没有被剪切，足见商

家对这一链接文本的重视； 邀请名人甲而非乙做代言广

告的原因，即名人甲的形象、态度、当红程度等为先文本。

一则广告播出之后又制作的相关系列广告则为后文本，

彭于晏、 桂纶镁的益达口香糖电视广告和罗志祥的飘柔

洗发水电视广告，以广告的方式、系列的形式给观众讲述

了由产品引起的小故事，新颖且有吸引力。

不难看出，名人广告之于一般广告，只是在名人上做

文章，其实人物只是广告中的一小部分，创意、内容、整体

情节等为什么没能受到如此的重视呢？ 这就源自于现在

消费市场中弥漫着的伴随文本执着。

四、名人广告的伴随文本执着现象极其影响
在符号文本被接收时， 受众过分强调伴随文本的意

义，甚至有意忽略原文本想要传达的信息、放弃解释原文

本的努力，则形成了一种执着于伴随文本的态势。 在名人

广告中， 很大一部分受众过分热衷并依靠于名人本身这

一先文本，简单地说，因为消费者喜欢这位名人，于是爱

屋及乌，对其做广告的产品产生好感，促成购买行为，不

管这个产品是不是自己想要的。 这样的事实造成了名人

广告两方面的变化：

第一， 现在的名人广告更多是在针对品牌而非单个

产品，因为企业发现，大批消费群所具有的伴随文本执着

并没有指向某一类特定的产品， 凡是当红名人参与的广

告、推荐的产品，都会一炮而红，于是索性请名人来为整

个品牌做广告，带动整个品牌的销售。 如果企业能够选择

合适的名人，自然会有更好的广告效果，这其中包括名人

的可靠性、声望以及与品牌的匹配程度，匹配性被认为是

影响广告效果的决定性因素。 “有关研究结果表明，名人

广告效果会随着名人与产品的匹配程度的增加而增加，

这一现象被称为‘一致性假设’。 ”② 如皮肤嫩白的影视明

星要比风吹日晒的奥运冠军更适合为化妆品产品做广

告。

第二，名人广告的内容越来越脱离产品、品牌，而是

以名人的个人魅力和极度强化的个性特征为传播重点，

引起更多人的认同感，促进销售。 这一现象尤其针对年轻

人，他们猎奇，他们活跃，他们热情四射，他们敢爱敢恨，

他们强调个性，他们高呼天性，他们对花钱购物的实用性

感到无所谓，更追求消费的感觉。

也许这样的传播方式和消费模式能够刺激市场、开

辟新阵地，但是当我们沉静下来考虑深层伴随文本，或许

会发现，在大的文化背景下，一个市场和消费的“背书”。

消费者选择名人也就是选择偶像， 而偶像就是根据市场

需要制造出的幻象， 是一个由团队塑造的代表主流导向

的价值符号。 就心理层面来讲，每一个社会成员都或多或

少在某一方面因为自己的弱项或者说软肋而缺乏自信，

成功商人、知名学者、耀眼政客都不例外，他们的内心总

有一种群体趋同的倾向， 即期望通过群体的认同建立某

种程度上的自信，名人、偶像正可以成为其相关群体的典

型代表，这是一种群体无意识状态所支配的行为，涉及面

之广可以说你我都是这一现象的参与者。 也就是说，偶像

之所以成为偶像，是因为他们符合受众的梦，是每个人内

心的梦想塑造、造就了偶像。 所以，哪些名人更多地被选为

广告代言人，我们就可以发现这个时代的大众在做些什么

梦。 虽然科比经常成为舆论批判的众矢之的，但名人广告

正是利用这一冲突吸引了那些正做着“科比梦”的人。
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2012 年 9 月 28 日，“跨越海洋———中国‘海

上丝绸之路’八城市文化遗产精品联展”在福建

省福州市博物馆开幕。 国家文物局副局长童明

康、福建省文物局局长郑国珍等出席开幕式。 童

明康指出，“海上丝绸之路”是一条连接东西方的

贸易之路、开放之路、文明交往之路，沟通人类物

质文明和精神文明的对话之路。本次联展的成功

举办，说明“海上丝绸之路”主要城市在考古发

掘、调查、整理、研究等方面已经做了大量的工

作，是对相关研究成果的阶段性汇报。 本次展览

是中国“海上丝绸之路”主要城市建立联合协作

机制、迈出实质性步伐的第一步，真实展示了作

为最具价值的中华民族文化品牌之一的中国古

代“海上丝绸之路”文化线路的神奇魅力。 “海上

丝绸之路”申遗是跨国联合申遗，现在正处于准

备阶段，还有大量的工作要做。

本次联展由蓬莱、扬州、宁波、福州、泉州、

漳州、广州、北海八城市文化（文物）局及其博物

馆共同举办。作为国内首个关于“海上丝绸之路”

的文化遗产精品展览，该展览全面展示了 “海上

丝绸之路”历史和主要城市的突出地位，对于提

升“海上丝绸之路”城市的社会关注度、加快“海

上丝绸之路”联合申遗进程将起到重要的推动作

用。

“跨越海洋———中国‘海上丝绸之路’八城市文化遗产精品联展”开幕

［注 释］

当我们带着批判性的眼光去看如今的名人广告，就

看到了这样一个由消费者自己制造的且又乐在其中毫无

戒备的幌子：我们喜欢的是名人，而不是品牌，但我们购

买的只能是品牌，而不是名人。 也许你会说，品牌和名人

有很大关联，但其实，你所喜欢的名人既没有参与品牌的

塑造，也没有加入产品的生产，甚至他们根本不了解自己

所谓“推荐”或“代言”的品牌，他们和品牌，完全是由高额

的利益联系在一起的，而为这利益付账的，或者说促成这

笔买卖的，正是为此消费的你、我、他。 退一步讲，即使名

人参与了品牌或者产品的开发， 也未必是你喜欢的那一

面，你所钟情的，是在舞台上婀娜多姿的舞者，是在演唱

会中声情并茂的歌手，是在电影里惟妙惟肖的演员，是在

运动场上挥汗如雨的运动员。 所谓“术业有专攻”，你所喜

欢的名人在他的行当里有着自己的作为， 但并不意味着

他所代言的品牌或者产品必然同样优秀， 所以盲目地购

买名人广告中的商品可能会遭遇支付高昂费用却收效甚

微的尴尬。 既然是名人广告，那么名人的特征应该更多地

影响消费者对广告的态度， 而企业的可信度才应该对消

费者的品牌态度和购买意图负责，换句话说，企业本身的

实力才是最终决定销售和市场份额的砝码。 如果名人广

告长此以往地发展下去， 市场和文化都会受到损伤。 其

一，市场竞争将会毫无意义，因为企业竞争的不是实力，

而是代言人，我们并不想遏制人们对生活品质的追求，但

不希望看到过分执着于名人而产生的盲目；其二，名人看

到了广告代言中的巨大商机， 将更多的精力投入到如何

能够做广告，而不是做好自己的专业，产生精神文化领域

的动荡。

当一个人有着伴随文本执着，这个人会片面；当一个

群体有着伴随文本执着，这个群体会止步不前；当一个社

会都有着伴随文本执着， 那么这个社会将会陷入文化的

漩涡，不能自拔，也无从逃脱。 对于名人广告的伴随文本

执着，现在看来只是一部分人的狂热，前文提到，更多的

年轻人容易深陷其中， 我们仍然欣喜地看到中年人和老

年人对此仅作莞尔。 这应该是岁月和经历留下的财富，处

事泰然，有着自己的坚持。 我们不担心年轻人的成长会走

歪路，像喝茶一样，人在年轻的时候很难静下心来坐在茶

馆里细细品味， 但随着年龄的增长， 人们会慢慢走进茶

馆，慢慢品味人生，褪去了青涩、稚嫩、莽撞、急躁，明白了

世事之学问。 所以对于名人广告伴随文本的执着，也只是

一个阶段，或许是一个必经的阶段，这一策略总不会成为

长久之计，它必将被更为科学、合理的营销策略所取代或

转变。
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