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摘要：由因电视广告的大众性、商业性、娱乐性特征，电视广告表现出明显的中产阶层倾向。

它着重体现在电视广告着力表现中产阶层的生活状态和生活理想。这种倾向对其他电视节目产

生了重要影响，它使电视新闻朝着市俗化和娱乐化发展，电视文艺朝着都市化和煽情化发展。

它在客观上有助于社会稳定和发展。但也在一定程度上忽略对贫困阶层的信息扶助。 

关键词：中产阶层倾向   白领化    

 在电视电波已经覆盖全球每一个角落的今天，可以说，只要具备接收设备和意愿，你都可以

接收电视节目。电视广告也随之进入千家万户，成为广大观众的消费指南和市场导购。然而，

无意之中却惊奇地发现，电视广告中既少有囊中羞涩的穷人的形象，也少有一掷千金的巨富形

象。绝大多数广告中的模特都生活在一种中等水平的经济环境中。我将这种现象称之为电视广

告的中产阶层倾向。 

电视广告的目标受众主体是中产阶层 

在这里，中产阶层是一个关于消费者经济实力的一个经验性概念，它不是严密的科学性概念，

只是为了论述的方便而提出的。因为中产阶层本身就是一个与时代消费水平相关的，随着经济

水平的发展而发展的概念。笔者在这里笼统地按照人们的消费水平将消费者分为经济贫困阶

层、中产阶层、精英阶层。借鉴何晓兵发表在《北京广播学院学报  人文社科版》1994年第2

期的论文《谁是电视的上帝》中对新闻受众的特征概括，我将具有以下三个特征的人认为是中

产阶层： 

一、个人收入主要来源于是从事商品的生产或劳动的交换。 

二、个人消费中的绝大部分生产、生活资料具有商品属性。 

三、个人经济地位在社会上处于中等，拥有相当数量的货币资金，具有参与社会性商品交换或

消费行为的意愿和行为。 
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     这是一个以工薪族为主体的经济阶层，它包括机关、企业、事业单位的职工、农村外出

务工人员、城市个体工商业者、部分风险投资者和一些其他有稳定收入来源的人员。根据当前

我国经济发展水平，我把家庭人均货币消费在800元/月（农村可在400元/月）到10000元/月的

这部分人称为中产阶层，在这个收入范围以下的为贫困阶层，以上的为精英阶层。在我国这部

分人估计有6-8亿，他们中绝大多数人常年居住城市，市民的绝大部分属于这个经济阶层，因

而，也可把这种中产阶层倾向称之为市民化倾向或城市化倾向。但我认为中产阶层倾向更准确

些，因为这是一个纯粹从经济意义上划分的阶层，它虽然与居住地域有极大关系，但它远远超

出了居住地域范围。 

电视广告出现中产阶层倾向是由其大众性、商业性和娱乐性等特征决定的。首先，电视作为一

种大众传播媒介，它以其形象直观、视听合一的优点将所要推销的商品以逼近真实的方式推到

每一个可能的商品消费者面前，以显见的方式说服消费者。从道理上讲，凡是能收看到电视的

都可以收看到广告。但同时，选择大众媒介做广告的商品一定是在社会上有较大需求量的商

品。其次，电视的商业性特征使得电视不得不考虑观众的消费能力和层次。电视虽然带有明显

的大众特征。但这种大众性并不是针对所有的可能接收到电视的大众，而是可能购买商品的大

众。电视广告商品消费者基本上是“高不成、低不就”的中产阶层。特定的经济发展时期，商

品有特定的消费者。而实质上，并不是所有人的消费水平都是一样的。一部分人先富起来，并

带动另一部分人逐步富起来的实际，使得中国出现了一个数量日渐巨大的中产阶层。这个阶层

具有相当的购买实力，他们是普通商品的最积极、最主要的购买力量，电视广告于是极力从实

践、观念、情感、思想等方面满足他们的要求。因为在实际上，作为拥有大量的财富的、占人

口极少比例和数量的经济精阶层对普通商品多数时候是不屑一顾的。而只拥有极少量财富、占

有人口相当比例的贫困阶层对于社会流通的商品却又缺乏必要的购买力。于是，电视广告针对

中产阶层是一种必须和必要。第三，电视是以“生态化”的方式出现在观众居住环境中，成为

观众家庭不可缺少的观看世界的一个窗口。观众收视时，往往全家聚集在一起，一边吃饭或闲

聊，一边看电视。要是电视不能让观众注意或者给他们带来娱悦，那么电视广告被忽略的可能

性就太多了。因而，电视广告总是以优美的画面，动听的语言，柔和的光彩，以引起观众注

意，为观众的平凡生活环境增添一丝亮色。于是我们看到的是示范性地使用某种商品后给消费

者带来的夸张的快乐和喜悦。电视广告的这种娱乐性对应了中产阶层的生活方式，使得他们更

容易接近电视，接受广告的宣传。 

电视广告的中产阶层倾向主要表现 

电视广告的中产阶层倾向主要表现在两方面： 

一、电视广告着意营造中产阶层所熟悉的或期望见到的生活环境，以此取得观众的认同。电视

广告作为一种社会信息，它同样具有监视环境的作用。观众在收看电视广告的时候，通过广告

所表现的话语环境，确认自己的生存状态。由电子媒介制造的这种虚拟环境，无限逼近于观众

当前所处的现实环境或理想意境，以致观众对此毫无心理屏障，广告语境以简捷直接的方式获

得了观众的认同，而不致于使观众产生抵触或保持距离。它具体表现在：一是在生活的具体环

境中，其居住环境、家居布置、装饰风格、文化生活等都明显地表现出与中产阶层收入相适

应。一套三居室的住房、具有当前流行的家用电器、仿照宾馆饭店的装修方式、以看电视或报

纸作为主要的业余文化生活的生活模式，营造出一种中产阶层的家庭温馨。家庭是丈夫的情感

和身体的港湾，是妻子爱情与亲情的城堡，是孩子健康成长的摇篮。男人在家看电视逗孩子女

人洗衣做饭这样的典型画面在电视广告中屡见不鲜。它事实上反映着我们国家大多数人的生存

现实和梦想。这样的家庭一般都有较为稳定的收入来源，也有一定的积蓄，但仍须不断地工作

才能维持和提高生活水平。二是在家庭生活模式上，以父母和孩子组成的核心家庭中，传统的

“男主外女主内”模式被表现和强化。相当多的广告中的“父亲”是在社会上奔忙，作为家庭

的主要经济来源的形象出现，并以此成为家庭的话语权力核心。孩子是家庭的希望，延续着父

母的未尽的梦想，是父母工作、生活中必须放在重要位置予以考虑的角色。绝大多数母亲都没

有明显的职业身份，在家里洗衣做饭带孩子，为丈夫和儿子默默无闻地为奉献并以此作为快乐



之源。三代同堂的家庭生活方式、尊老爱幼的传统美德在电视广告中得到认可被不断被展现。

三是在社会生活描述上，“白领化”是电视广告中刻意渲染的职业趋势。男性在电视广告中常

被表述为拥有“呼机、手机、商务通”等现代传讯工具的职业人物，如大学教师、新闻记者、

私企小老板、外企工作人员、医生等，在为工作、为事业奔忙中小有成就，还一直在努力以求

获得更多物质财富和更高的社会地位。女性也较多地参与了社会工作，主要从事着饮食、服

务、推销等第三产业的工作。如宾馆服务员、保险推销员、小学教师、写字楼工作人员等，职

业装是众多女性在工作时的常规着装。电视广告推销的产品时尚都是以这部分人为榜样的。四

是在娱乐休闲方面。广告商品使用者多数具有一定的经济实力和闲暇时间，他们是文化娱乐消

费市场的主体。电视广告中常见的男性休闲方式是读书看报看电视听音乐或进行体育活动。而

女性则常是逛街购买时装、美容美发健身护肤、登山游泳逛超市。女性相比而言更热衷于层出

不穷的新休闲娱乐方式。它对应了我们国家相当数量脱贫致富进小康的人群的生活现状。 

二、电视广告着力表达中产阶层的生活理想，以博得观众好感。中产阶层在中国数量庞大，其

消费方式、消费理念并不完全一样。不同收入状况、性格喜好、年龄层次的人有不同的生活理

想，电视广告潜心揣摩他们的成长历程、生活环境、受教育程度等背景材料，寻找广告与消费

者的最佳切合点，以求能够从心灵深处打动他们。于是电视广告对中产阶层中具有某些共性特

征的群体的生活理想的主导方面都进行了生动表现。如从年龄上说，孩子们想要身体好学习好

将来成球星或博士，年轻人喜欢追逐时尚、跟踪潮流、崇拜明星，中年人一代工作劳累渴望健

康和休息，老年人则希求家人团聚身体无病。从性别上说，男性将成功看得高于一切，当老

板、坐轿车、穿名牌衣服，潇洒自如、一往无前是他们追求的生存境界。女性将美丽作为最大

骄傲，当白领、做模特、追求浪漫爱情，使自己漂亮高雅迷人是她们梦寐以求的效果。电视广

告通过具体形象的事实和环境来表现中产阶层的生存梦想、安全希冀、享受欲望、自由心态、

审美需要，从低层到高层，把观众的心灵呵护得无微不至。 

可以说，在业余时间，习惯躺在电视机前的沙发上看电视的中产阶层中的大多数人，他们已经

安于电视营造的虚拟世界，也不用去动脑筋，电视广告就已经为他们设计好了生活理想。被当

作“家庭的一员”的电视，其广告正在成为中产阶层生活的“保姆”，时时提醒和照顾着他们

的生活。就算是部分极度理智的观众设法躲避和防范这样的心灵袭击，但也总是收效甚微。电

视广告以其变化无穷的时尚，使他们应接不暇。视觉、听觉上对他们的强烈刺激，使他们根本

无法在电视广告的轮番轰炸中保持清醒。谎言重复一千遍都可以成为直理，何况绝大多数的电

视广告是以真实为基础的。信息的无限制复制和强化造成了他们判断力降低直至消失。作为观

众的他们思维日渐被广告同化，原有的一点谨慎和审视都被广告热情的关心和持久的耐心融化

掉，以至成为广告的“温柔之网”的俘虏，逐渐认同广告的思维方式，心目中潜存的消费欲望

被激活。不断做出广告希求的行动。心甘情愿的掏出腰包里哪怕是最后一块钱，购买被广告美

化的商品。 

电视广告中产阶层倾向的影响 

仅从电视广告本身而言，要想使商品深入人心那是远远不够的。为了讨得中产阶层的喜欢，广

告正在努力使电视从更广阔的方位来展示商品。由因电视广告是电视台的主要经济来源，广告

由是获得了影响和支配其他节目的资格。为了赢得更多广告，电视台的其他节目难免不受到影

响和制约，向着广告所希求的中产阶层倾向靠拢。 

这突出表现在两方面：一是电视新闻内容的市俗化和形式的娱乐化。巨额广告收入是电视新闻

节目真实性、时效性、深度性增强的重要经济支柱，而新闻的真实可信性也对广告的可信性起

着奠基作用。为了使更多人观看插播在新闻后面的广告，电视台不得不做出努力让观众首先看

新闻，由此，他们将新闻制作得更符合中产阶层口味。我们看到，电视新闻主要反映与中产阶

层生活相照应，或者能够给他们带来一定信息刺激的新闻作为主要报道内容。这是由于中产阶

层中的大部分人居住于城市，而居住在农村的那部分人其实也在较高程度上分享着城市的信

息。由此，电视新闻中与中产阶层平静生活相映照的“人咬狗”之类的“软新闻”增多日渐成

 



为趋势。各电视台新闻也突破以中央电视台每晚7点新闻联播为代表的关注政治、形式严肃，

权威性强但亲和力不足的新闻报道方式。新闻内容开始大量地向休闲、娱乐、健身等方面大力

拓展，在形式上也由正襟危坐到站播、说播及对播等平易近人的形式转变。体裁也由概括报道

为主的消息向深度报道、广度报道为主的新闻调查、评论发展。 

    二是电视文艺内容的都市化和形式的煽情化。2001年4月21日晚8点15分在北京举行第二十

届电视剧飞天奖颁奖仪式上，海霞说：观众看电视时平均每7秒钟要换频道，而农村题材的3秒

钟就要换一次频道。农村题材观众较少即是这种欣赏趣味的一种表现。而以电视剧为代表的文

艺节目多以反映城市生活为主，与中产阶层生活相对应的工作情况、休闲方式、时尚流行、爱

情理念、婚姻模式等在电视文艺中得到不断地表现。即使是部分发生在农村（或江湖）的故

事，也主要是从城市化的视角来观照的。突出表现就是电视剧中大量反映“吃饱了饭没事干”

的情感戏总在轮番上演。而越来越多的观众参与节目，从参与者的经济实力来说都是中产阶

层。这些节目受到经济精英阶层的远离，但它本身也远离经济贫困阶层。它选择中产阶层喜闻

乐见的形式，有选择地组织意见领袖发表看法，使其获得一种假想性或替代性参与的感觉，满

足观众的参与权与表达权，煽起他们对于“自己的节目”的狂热，从而为节目呐喊加油，在众

多观众欢呼声热烈的文艺节目中，广告以提供道具、赞助播出、特约播出、协拍等方式明目张

胆踌躇满志地插播其中，当然，更多广告以润物无声的形式暗地里渗入其中。 

电视广告的这种中产阶层倾向，在客观上有助于维护社会稳定。经济精英阶层在俯视这种中产

阶层的经济理想时获得一种精神满足，经济贫困阶层则可以获得一种物质向往和精神期待。中

产阶层构成社会稳定的较大的经济地位缓冲区。经济精英阶层即使因为不可抗原因导致经济衰

退，也可成为中产阶层的一员，经济贫困者可以通过诚实劳动或风险收入进入中产阶层。身处

中产阶层者可以通过自己的奋斗进入精英阶层，部分人也可能因为种种原因而落入贫困阶层。

但无论如何，中产阶层都是他们的一个良好的生活参照。居于社会之“中”的这种经济地位以

及与之相关的社会地位使中产阶层时时以社会的中坚力量自居，维护着社会秩序和道德要求。 

随时着经济的不断发展，对于中产阶层的经济要求也会逐步提高，中产阶层为了保住自己的经

济地位，精英阶层为了不堕落到中产阶层，贫困阶层想要进入中产阶层，都得要为自己的理想

而努力，这样，渲染这样一种中产阶层理想客观上有助于缓解社会冲突，维护社会稳定，促进

社会进步。 

同时，我们必须清醒地认识到，电视广告的中产阶层倾向其本身是带有极强功利色彩的，它缺

乏对于经济贫困阶层的生活的关注，其消费主义的倾向也无助于帮助更多的经济贫困者获得广

泛的致富信息进入中产阶层，因而，电视广告有必要在针对自己的目标消费层的时候，让更多

贫困者通过电视广告获得经济上致富的信息并逐步走上致富道路，迅速壮大中产阶层队伍，这

是电视广告的长期利益，也是贫困阶层乐于见到的场景。我们欣喜也看到，电视广告中公益广

告、农村扶贫广告等渐渐增多。关注着城市贫民的电视广告也开始出现。毕竟，电视广告不仅

要宣传商品让人买，还要让更多的消费者有能力买得起。只有这样，电视广告才能在现实消费

与未来消费中都能成为赢家，成为市场的中坚力量。 
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