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摘 要：在传播过程中，每个人既是信息的发送者，又是信息的接受者。要发送信息和
接收信息，就得分别进行编码和译码。本文旨在结合广告个案来解析编码与译码在电
视广告当中的运用。  
         关键词：编码与译码 ;霍尔模式 ;广告传播  
        一、引言  
         在传播过程中，编码与译码的连通过程实质上就是简单的传播过程，因为两者都
是把自己头脑里存在的‘抽象’、有广义的思考内容的原本，在对方头脑里也制造一
份副本的行为。 [1 ]邵培仁认为编码位于传播者一端，是指信息转化成便于媒介载送或
受众接受的符号或代码。译码位于受传者一端，是指将接收到的符号或代码还原为传
播者所传达的那种信息或意义，译码位于受传者一端。 [2 ]沃纳?赛佛林，小詹姆士?坦
卡德认为所谓 "编码 "，就是“传播者将自己要传递的讯息或者意义转换为语言声音文
字或其他符号（语言文字、图像等）的活动”。这对传播者来说，是一个如何传情达
意的创作过程。而对大众媒介来说，要发布讯息还必须经过一个集体的创作过程。所
谓 "译码 "，是编码的逆变换，是“传播对象对接收到的符号加以阐释和理解，读取其
意义的活动” [3 ]。换句话说，如果符号没有办法还原，讯息失去了意义，传播就会中
断。  
         对于编码与译码，物理方面的研究居多，哈夫曼曾做过编码译码实验 ,其说明利用
优秀的编码进行信息通信可以大大提高信道利用率，缩短信息传输时间，降低传输成
本。在传播学方面，也有不少学者对编码与译码做过相关研究，但大多数停留在解释
其定义层面，而未做更深层次的探索。传统上，大众传播研究已根据信息流通或流通
将传播过程概念化。这个模式由于其发送者／信息／接收者的线性特征，由于仅只关
注信息交流的层面而未能把不同时刻作为一个复杂关系结构的结构化概念而受到批
判。然而，通过表现相连而各异的诸多环节——生产、流通、分配 /消费、再生产—一
生产并维持这个结构，也有可能 (并且这是有用的 )根据这个结构来思考这一过程。这
势必要把这个过程当做“主导的复杂结构”。诸多实践相联系，然而，每一项实践都
保持着自己的特性及其特殊的形态、保持着自身的种种形式和存在条件，从而使这些
实践得以维持下来。有别于传统上大众传播研究对信息流通所勾勒的“送者／信息／
接收者”的线性模式，霍尔提出一种阐释“编码”与“解码”关系的新模型：观众解
读已制作好的电视讯息可能出现的三种立场 ,他称之为“三个假想的解码立场” ,  这就
是著名的“霍尔模式”。  
         二、霍尔模式基本内涵  
        霍尔模式并非一个原创性的模式，就是说，并不是他第一次提出这个解码模式。
霍尔显然是极大地受到了社会学家法兰克?帕金（Park in ,又译“巴尔金”）的启迪。
费斯克与哈特利引介的三种意义体系为：1．支配型（dominant  system）。这一型
可视为“官方版”的阶级关系。它鼓吹支持既存的不平等现象，在下层阶级心中培养
出一种“敬仰”或是“心向往之”的心理反应。他们的反应不外两种：尊敬既有的伦
理，或是对地位尊荣产生“有为者亦若是”的向往。2.从属型（subord inate  
system）。这一种道德架构，基本上虽然也认可支配阶级对经济状况的全盘控制，却
同时保留了特定团体在任何时候为自己争取权益的权利。对于不平等状况，它鼓吹的
是协商交涉的精神。3.急进型（ rad ica l  sys tem）。 [4 ]这种类型反应的力量，来自以
工人阶级为基础的政治党派。它反对由一个阶级支配统治的架构，对不平等的现象，
主张抗争对立的回应，有着强烈的阶级意识。  
         相比较而言，莫利的对帕金的意义体系的介绍，清晰地显示出了帕金的分类根
据：1、 .主流，主控的价值体系，其社会来源是主要的制度性秩序；而这个道德架构
则透过等差设计，强化了现存不平等状态。2、臣服的价值体系，其社会来源或产生
这种体系的环境是地方劳工阶级社区；而其道德架构则鼓励人们以调适的方式，回应
不平等与地位低下的事实。3.、激烈而急进的价值体系，其社会来源则是劳工阶级的
大众政党；而其道德架构则倡议以对立的姿态诠释阶级不平等的状态。  
         这就是帕金的社会学模式，简称“帕金模式” (Park in  mode l )。 [5 ]莫利指出，帕
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金模式是莫利用来了解不同阶级成员，在各拥典型位置的情况下，如何与社会主流意
识形态产生关系。斯图亚特?霍尔的功劳在于，他将社会学中的帕金模式引进了传播
学领域，称其为“霍尔模式”，我们其实指的是霍尔的“传播学”模式。霍尔看到了
帕金模式的延伸能力，觉得帕金模式可以用来解释不同阶级的成员如何解码其媒介信
息。他将帕金的理论运用到电视讯息上，认为电视讯息的发送者（制码者）和接收者
（解码者）两方所运用的符码，也奠基于支配、从属以及急进三种形态的反应。霍尔
对帕金模式的引入有着不可低估的意义，绝不仅止于学科渗透那么简单。正因为独特
的意义，所以我们才称其为“霍尔模式”。 霍尔的引入显示了“传播话语”的重要价
值，而“传播话语”又正好是在研究“受众”（霍尔最初针对的是“电视观众”）解
码时非常重要的。我们对于霍尔模式的分析，应当将受众解读纳入到社会政治、经济
与文化结构之中来分析，这样才能对于传播中权力关系有一清楚的认识。只有这样，
才不致于遮蔽了霍尔模式敏锐的洞察力与深刻的解释力。  
         三、编码与译码在电视广告当中的运用  
         当我们接收到符号时，如果懂得这些符号并且把它们还原为讯息的话，那么就会
产生某种反应。我们把这种反应称为 "中间性反应 "，其具有处于译码和编码之间的 "解
释者 "功能。一方面它要解释还原后的讯息的意义，另一方面还要进而决定如何按照我
们自己的意愿开始新的符号编码。因此，参加传播过程的每一方在不同阶段都依次扮
演着译码者（执行接收和符号解读功能）、解释者（执行解释意义功能）和编码者角
色（执行符号化和传达功能）。但是传播过程当中的编码与译码是否都可以十分顺利
地进行呢？传者的编码与受者的译码能否一致呢？ 本文选择蒋雯丽广告遭网友讨伐
“儿子娶妈妈”涉嫌乱伦展开分析讨论。从《牵手》到《大宅门》再到《中国式离
婚》，蒋雯丽所塑造的每一个人物形象都深受观众喜爱，同时她也成为炙手可热的广
告明星，她代言的广告有奶粉、食品等。近日“炮轰蒋雯丽”、“请停播这个广告”
等帖子见诸网络，引起了相当激烈的争论。原来，蒋雯丽代言了上海一化妆品修护系
列产品广告，其广告正在CCTV6热播。广告里，蒋雯丽扮演的一位母亲和一位5岁左
右活泼可爱的男孩进行对话：  
         孩子：“妈妈，长大了我要娶你做老婆。” (孩子很天真 )       
        蒋雯丽：“什么？” (有点惊讶 )   
         孩子：“我要娶你。” (孩子很认真 )   
         蒋雯丽：“那爸爸呢？” (逗小孩 )   
         孩子：“我长大了，爸爸就老了。” (两人很幸福拥抱在一起 )   
         孩子：“妈妈永远也不会老！” (最后出现话外音：X X X修护系列产品让妈妈永远
年轻。 )  
         拿蒋雯丽这个广告来说，不同的人有不同的解读，从传者的编码角度来看，创意
者更多是考虑到童年无忌的层次，儿童说的话是不能当真，但是从受众的译码角度考
虑，是不是所有的受众解码和创意者的初衷完全一样呢？虽然也有部分受众认同看到
这个广告，认为第一反应就是童年无忌，我长大了要娶妈妈，爸爸怎么办，爸爸老
了，认为不必太在意小孩子说的话。但是还有一大部分受众认为，从我们国家传统的
伦理来看，父母子女的角色分工非常细致，三纲五常，并不像大家想象的那么简单，
而这个广告和中国传统的伦理是相冲突的。虽然小孩子说的话不能算数，但这小孩子
说的话肯定是别传人教与他说的，这还是反映了伦理问题，网上对该广告的意见更是
五花八门。由此可看出，编码会引致不同的译码。霍尔的《编码 /解码》一文中也明确
指出 ,编码与解码之间没有必然的一致性，因为传播交流并不能做到“完全清晰的传
播”。在实际的传播过程中，编码者与解码者各有一个“意义结构”，两者也许并不
相同，即它们之间没有“直接的同一性”。 创意者首先应该考虑到对于这个广告片，
成年人解读和未成年人解读是有不同含义的，而从创意者本身出的编码和受众的解码
要达到一致并不容易。  
         霍尔（Hal l ,  1980）等人曾依据接受者译码符合文本含义轴的程度，将译码分为
三类：（1）投合性译码，即接受者的理解与传播者想要传达的意义是一致的；（2）
协调性译码，即接受者的译码部分符合传播者的本义、部分违背其本义，但并未过
分；（3）背离性译码，即接受者所得意义与传播者的本义截然相反。 [6 ]显然，结合
广告案例，这三种译码是存在的。由于编码和译码都属于人的主观活动，那么在编码
与译码的过程中受主观因素的干扰便难免发生信息的失真与变形。之所以受众会对该
广告做出不同的反应，很大程度上是因为个人的文化理解，思考立场等不同。广告的
背后都有着广泛的社会与文化的支撑，如肯德鸡、麦当劳成功地打入中国市场，靠的
是企业实力和不断的广告冲击，仔细研究其系列广告，发现其广告已深深地融入到中
国本土文化。因此，为了避免受众完全背离性的译码，编码者进行编码时应该注意编
码时的一些原则及应该考虑的问题，而广告的信息编码也必须借助社会热点、社会时
尚潮流、各地不同风土入情来进行编码 ,以便在有限的时间和空间内 ,让受众解码 ,从而
使广告能够有效传播。  
         四、结束语  
         任何传播过程都离不开译码、编码这二个环节。传播过程是一个循环和互动的模
式。对于简单符号的意义是容易理解的，但是对于复杂的符号，由于人们的认识水
平、生活经验等不尽相同，符号的意义和作出的反应也就会大相迳庭。作业职业广告
人更应该从更多的角度考虑如何做到较理想的编码 ,以致受众更为便利地译码。  
         根据邵培仁的观点，理想的编码和译码应该是：传播者使之符号化的信息被毫无



损伤地、原原本本地传给了接受者，既不多余也无不足。换言之，虽然传播者从事的
是将信息编制成符码，接受者从事的是将符码解释为信息，分别干的是方向正好相反
的事情，但是其目的是相同的，就是使传播的信息和被接受的信息一致。那么，怎样
才能使编码和译码大体上达到一种对等的一致的理想状态呢？邵培仁认为：（1）传
播的“线路”必须通畅，传受两者乐于沟通和交流，且无噪音干扰；（2）用于编码
和译码的“代码本”（符号系统）必须为双方所熟悉和顺利使用；（3）符号形式
（符号具）与符号内容（符号义）必须基本对应； （4）符号、表述和文本所承担的
负载、传送信息的任务必须分别加以明确规定；（5）编码和译码必须遵循社会公认
为的规则（如语法、逻辑）。  
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