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内容摘要  现代广告在本质上是一种舆论，它运用多种传播方式和传播渠道，让受众接受

其传播的观念和影响、支配受众行为。商业广告即消费舆论代言人。广告的功能并非仅限

于销售，其舆论引导功能在经济全球化和经济文化一体化的大趋势中更显重要，值得我们

探索其特征与运用方式。  
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        当代社会广告渗透到各行各业，除开商业领域，政治、社会文化领域广告的运用愈来

愈常见；同时，伴随社会营销的兴起，商业广告利用文化、政治中的利销性因素进行传播

的现象也越来越普遍。而我们谈到广告时总习惯于将其划分为商业与非商业两大类，好象

这二者之间没有什么共同之处，但事实上它们都只从属于广告这样一个母体，有着共同的

功能与运作模式。信息爆炸的传播现实给广告业提出了更为艰难的挑战：如何才能使广告

越过重重阻碍与受众建立起达到目标的联系?也许我们可以从广告本原的探讨上找到一条

思路。  

一、广告的本质是一种舆论  

        这里的广告指广告本体，包含经由大众媒体发布出来的报纸、杂志广告、广播广告、

电视广告、网络广告以及各种户外、售点广告等的通称；同时，它也是一个大广告概念，

包含商业广告与非商业的政治广告、公益广告等。 

        这种层面上的广告本质是一种舆论，它运用多种传播方式和传播渠道，让消费者购买

某种特定的产品而不是其他，让受从接受其传播的观念和影响、支配受众行为。“舆论，

是显示社会整体知觉和集合意识，具有权威性的多数人共同意见。”①“舆论是社会公众对

特定事态的公开评价及其多数人的一致性意见。”②舆论是一股无形的力量，它针对某个

问题由下而上积聚或由上而下制造一种公众的共同意见来形成一种社会认同，它具有相应



程度的权威性，可以控制一定范围内人的意识，形成特定的情感和信念，并逐渐发展成行

为形态的舆论。舆论形成的渠道和载体是传播，舆论通过个体传播、人际传播、组织传

播、大众传播等各种传播方式此消彼长，绵延不绝。  

        拉特格斯(Rutgers)大学的芭芭拉·斯特恩将广告视为一种有组织的表达文本，并提出了

一个较为复杂的传播模型，它源自传统的口头传播模型，但比非正规的口头表达更适用于

广告这个“综合商业表达形式”。斯特恩模型认为，在广告活动中，信源、讯息以及受者

均具有多个层面，有些层面存在于现实当中，而另一些则存在于现实的另一个不同层面当

中——存在于广告讯息自身文本这个虚拟世界当中：③ 

 
广告传播过程 

        《新闻学大词典》指出构成舆论的三要素：1、必须有一个现实的、有争议的公共问

题，这个问题与人们的现实利益、社会关系、社会观念的相关程度足以引起人们的普遍关

注；2、必须有相当多的人对这个问题表明态度或发表意见，经过这些众多的个体的意见

的充分互动，最终达到为一般人普遍赞同，且能在心理上产生共鸣的一致性意见；3、这

种一致性意见对公共问题的存在和变化以及与此相关的人们的行为能产生直接或间接的影

响，即产生某种实际效力。从斯特恩模型可以看出，广告舆论的“公共问题”是广告的

物、人、观念或者服务，其意见互动体现于虚拟与现实的交织。在广告文案中广告制作者

代表广告目标受众的立场虚拟了广告人物与情景表达支持性意见，而在实际行为中资助性

消费者与实际消费者、实际消费者与出资人之间又形成两轮舆论互动。广告舆论在定向控

制中流动传播，从而对社会、对人们的行为能够产生“普遍的、隐蔽的和强制的力量”。

拿商业广告来说，作为市场营销的一种手段，广告的目的是促进销售，但它并不是推销

员，不具备现实的营销可能性。它要借助传播媒介、宣传性活动向广大的公众进行宣传，

通过有技巧性的“说”来增加受众印象，影响消费者情感，形成倾向性态度，为消费者的



购买决策与行动做小心翼翼的铺垫。商业广告就是消费舆论代言人。 

        当然，广告从单纯发布商业信息到成为舆论的制造者的转变是有一个过程的。从广告

活动的本原和最初的表现形式来看，广告就是广而告之，是新产品、新服务的信息发布

台，或是一个酒旗，或是一个幌子，或是报纸上一个方框内的告白，或是电视上的一个产

品简介，不需要其他任何形式的“画蛇添足”，广告即可大功告成。但是随着经济竞争加

剧，同质化产品的增多，以及消费者欣赏水平的提高，广告如果仅仅充当信息发布者，毫

无疑问就会遭到受众的漠视，被淹没在信息垃圾山中而无法完成广告主赋予的使命。我国

改革开放后广告业(主要是商业广告)20年的发展历史生动地说明了这一点：20世纪80年代

的广告是知名度广告时代，企业只要做广告就会增加销售；20世纪90年代以来，这一招不

灵了，广告必须建立起有关产品的全面认知并辅以舆论的力量才能使消费者从口袋中掏出

钱来。总而言之，工业社会与后工业社会的商业广告与非商业广告应该可以找到共同的母

体：引导舆论，它们在互相借鉴中必然走向融合。  

二、广告舆论的功能特征  

        关于广告的功能，广告界的教父————大卫奥格威在其《广告大师奥格威未公诸于

世的选集》宣称：“广告唯一正当的功能就是销售————不是娱乐大众，也不是运用你

的原创力或美学天赋，使人们留下深刻印象。我的座右铭是我们做广告是为了销售产品，

否则就不做广告。”阿伦斯在其《当代广告学》第七版中也只是指出了广告在确认、识别

产品、至增加对品牌的偏好及忠诚度的行销方面的功能；台湾学者樊智育在《广告学原

理》一书中指出，广告除了有助于行销外，它提供传播的功能、教育功能、经济功能，以

及促进社会的功能。还有一个普遍的看法是：信息传递是广告的最基本功能。  

        前一类说法只谈出了商业广告的功能，后一种认识则混淆了广告传播与新闻传播的区

别，都未能包括广告作为舆论的载体在非商业领域的运用和在商业领域的运用。 

        我们不妨从新闻这个与广告有某些共同之处的信息传递方式中寻找广告的功能所在。 

        和新闻活动一样，现代意义上的广告也以大众传播媒介作为自身载体，向外界公开传

播信息，也必须坚持真实性原则，也应具有一定的新闻性：必须是新产品、新用途、新概

念或是新创意带来的新感觉。美国早期著名的广告人约翰·E·肯尼迪、查尔斯·奥斯丁·贝茨

都认为广告就是商业新闻，所不同的是广告是有偿的宣传产品，新闻则以无偿为公众报道

各种新的变动为己任。二者服务的领域不同，但功能相似。新闻的两个基本功能是报道事

实和引导舆论，相应的广告也应具备这两大基本功能：传播商品劳务信息、引导消费舆

论。传播商品劳务信息是大众传播形式之下以及企业各种宣传活动的题中应有之义，引导

消费舆论则更应成为广告这一促销手段的主要功能。广告作为广告主付费的宣传，其内容

控制比新闻更便利和保险。所传播的经济信息早由广告公司制作完成，并有广告主审定，

传播具有明确的倾向性。无怪乎，早在1900年至1920年之间，美国的广告人就已认识到：

“广告的作用不只是给消费者传递信息，当时他们还在坚持不懈地努力说服美国人去买某

一个特别的制造商的品牌，而且最重要的是不接受别的代用品。”④说服的途径就是创造

舆论与引导舆论。对于非商业广告，也同样如此。  

        有的学者认为新闻舆论是社会舆论的反映，同时也引导、控制社会舆论。广告舆论不

同，它不是反映，而是创造舆论来引导和控制舆论。从舆论学的角度来看，新闻传播者事

实上是一种特殊的舆论公众————拟态公众。一方面是传述社会公众对于最新事态的意

见，但是所反映的公众意见又不完全等同于社会舆论；另一方面，传者还以公众代言人的



身份，模拟、代表社会公众直接发言，通过新闻评论和新闻报道公开发表的隐蔽的意见。

广告的真正价值在于对于受众心理的了解与把握，广告舆论传者在此基础上则直接代表目

标受众利益与喜好传布真实的“谎言”，渴望吸引每一个计划内的对象。  

        广告舆论的功能，可分为经济功能与社会功能两大类。 

        对于广告舆论的经济功能，人们已有共识和形成不少理论。对于广告形成和引导的消

费舆论，我们每个人都会有不同程度的切身体会。值得注意的是，在经济全球化和经济文

化一体化的进程中，广告的经济功能与文化功能结合得越来越紧密。广告主在世界性的品

牌之战中更加重视消费者的心理、情感和精神方面的需求，更加重视从文化的角度形成消

费舆论，力求在沟通中与消费者建立长期的良好关系，以达到加强、提升品牌美誉度和忠

诚度的舆论目的。广告舆论的经济功能特征，在经济文化一体化的新形势下，必将发挥出

更为重大的作用。 

        广告舆论的社会功能，又可分为文化性与政治性两大类。20世纪初期，西方大工业生

产和现代化进程的加速是现代广告勃兴的社会原因。有人将大众广告的影响力与学校和教

会相提并论。在产品日益丰富和广告舆论的引导下，20世纪人类社会被称为消费者社会：

“当品牌成为家庭词汇的时候，当包装、加工的食品广泛出现的时候，当汽车占据了美国

文化的中心位置的时候，消费者社会就在20世纪的美国产生了。”⑤据美国和日本的民意

测验显示，人们正以他们的消费数量来衡量成功，并且这种状况是呈增长趋势。广告以多

种形式刺激人的物质欲望，鼓吹个体的物质利益和物质享受，掀起一波又一波的消费舆

论，成为“消费文化”(culture of consumption)的关键性角色。  

        如果说广告在20世纪前期的舆论功能主要是正面引导，对社会发展是利大于弊，那

么，到20世纪中后期，广告舆论的负面社会影响则越来越多地被正视和受到严厉批评。人

类精神文明与物质文明严重失衡，全球性无限制地追求物质享乐而精神文明却日渐陷入危

机，我国从传统走向现代过程中出现的 “道德真空”、“贪污腐化”、“环境污染”等等

社会问题，固然是由多种复杂因素造成，而广告舆论倡导的“消费文化”正是其中的一个

重要因素。汤因比针对广告负面舆论曾发出警世之言：“我们西方文明的命运将取决于我

们和麦迪逊大道所代表的一切作斗争的结果。”以马尔库塞等为代表的法兰克福学派在批

判西方发达工业社会的弊病时，指出“产品起着思想灌输和操纵的作用”，“消费控制”

是严重的社会弊病，而广告藉由大众传媒及其他形式无孔不入地侵入人们的闲暇时间，造

成持久、强大的消费舆论，应对所谓的“虚假需求”的产生负重要责任。  

        基于广告舆论的社会影响力，西方国家自20世纪中后期对公益广告越来越重视，国家

投入公益广告的资金越来越多，著名企业出资于公益广告的现象也越常见。我国近几年对

公益广告的重视程度也大大增强，如某企业出资百万元征求公益广告；中央电视台于2001

年初以10万元奖金征求公益广告创意等等。公益广告内容涉及方方面面，如宣扬保护生态

环境，珍惜森林、海洋、河流等自然资源等等，再如弘扬社会公德与正气，批判邪教，反

对吸毒，嘲笑违章开车，讽刺乱扔垃圾等等。公益广告造成的社会正向舆论，在我国必将

得到壮大与发展。  

        广告舆论的政治功能在西方发达国家被多方面利用，在美国的竞选活动中表现犹为充

分。美国第36届总统竞选时适值冷战高峰。约翰逊以“反对核战，追求和平”的口号争取

选票，该竞选班子的广告宣传代理美国DDB广告公司据此推出电视广告片《女孩/鲜花/蘑

菇云》：蓝天草地的背景，一个可爱的女孩轻声数着她采来的花枝，嘴里念着“一个，两



个，三个……”与此同时，同样节奏的粗重男声画外音响起“10，9，8，7… … ”，并压过

小姑娘甜美的声音，当顺数的声音到10而倒计时数到0时，一颗原子弹突然爆炸，巨大的

蘑菇云吞没了画面中的一切。这则广告片所展现的是一触即发毫无预示的核战争恐怖，深

深震动了美国观众。随后的两则表现同样主题的广告，也产生重要影响，成为约翰逊坐上

总统宝座的极为重要的舆论支柱。随后，竞选广告成为控制民意的强有力手段，候选人之

间的广告战愈演愈烈。一次竞选，每位候选人的广告费用就可能高达千万美元。广告成为

推销政客的得力工具，有识之士高声疾呼：让广告在美国政治中扮演如此重要的角色，难

道能国泰民安?!然而，广告舆论的政治功能在美国依然被强化，而且还延及欧洲、日本及

我国台湾，这是必须引起我们正视和深思的问题。  

        现代广告的经济功能与社会功能特征，越来越演变为相互交织和整合的形态，在互补

和共同发挥作用中成为达到舆论目标的重要手段。在某种程度上说，广告舆论是利用或操

纵人们潜意识的一种传播形式，麦克卢汉称“广告的作用与洗脑程序完全一致”，“洗脑

这种猛攻无意识的深刻原理，大概就是广告能起作用的原因。”⑥这或许是广告舆论与其

他舆论在功能上的根本差异。  

        广告传播的目的性决定了它必须在传播中讲求传播策略和艺术，以便形成有利于商品

销售的正向舆论。这样做的理论前提是传播效果研究中的议题设置理论和沉默的螺旋理

论。我们知道，前者突出大众传播媒介的作用，即媒介“在告诉读者怎样想这点上大多不

怎么成功，但在告诉读者想什么方面却异常有效”；其核心观点是：大众传播媒介在一定

阶段内对某个事件和社会问题的突出报道会引起公众的普遍关心和重视，进而成为社会舆

论讨论的中心议题，大众传播媒介对改变和坚定受众的态度，对形成一致的看法，对提高

媒介人物的知名度和媒介事件的轰动效应有着强大的导向作用。后者论述的是舆论怎样形

成的问题：“当一种观点得到媒介持续不断的宣扬，成为支配性、主导性的意见时，持不

同看法者便逐渐陷入沉默。”“因此，占支配地位的或日益得到支持的意见就会甚至更得

势：看到这些趋势并相应改变自己的观点的个人越多，那么一派就显得更占优势，另一派

则更每况愈下。这样，一方表述而另一方沉默的倾向便开始了一个螺旋过程，这个过程不

断把一种意见确立为主要的意见。”⑦ 

        舆论构成的基本要素由舆论主体、舆论客体、舆论主客体相互作用三方共同构成。广

告传播一方面可以利用大众媒介设置有关“议题”，根据广告整体战略的安排，有目的有

步骤的制造并推出舆论客体；另一方面，又可组织各种类型宣传推介活动，自下而上，口

耳相传，铺造热点，形成良好口碑，影响并带动沉默的少数，充分调动舆论主体，达到主

客互动的功效。 

三、广告的舆论引导功能在商业广告传播中的应用  

        舆论是可以制造的。所谓制造舆论即是把本来不存在的或不显明的某种意见通过有计

划的传播，让人们认识、相信、向往之，并最终形成目标受众的共同观念和行动。当然，

我们在广告(专指商业广告)传播中制造舆论首先要坚持真实性原则，应主动遵守行业规范

与广告法。广告宣传的产品的确能迎合、满足消费者的某种需要，质量过得硬、价格公

道。利用舆论来增强广告效果与制作假广告要严格区分开来。  

        广告的舆论引导功能在实践中的运用可以尝试以下的思路：“硬”“软”兼施，推出

舆论客体、强化舆论源。  

        首先，必须制作质量上乘的“硬”广告。所谓“硬”广告是指经由传播媒介发布的直



接标明广告身份的平面广告、广播电视广告、户外广告以及新媒体网络广告等。它们是推

出产品(舆论客体)、形成印象、引出舆论话题的第一轮出击，其制作表现水平至关重要。

如同侠客论剑，硬广告制作也要追求“剑即是我，我即是剑”的化境，收起推销的短浅伎

俩。真正使人欣赏的、甚至令人忘记它是广告的广告作品，才能让目标消费者由衷叹服广

告人的机智并进而对产品产生良好印象。如港星张曼玉为力士洗发水做的电视广告浪漫飘

逸、极尽风华，明星魅力也是产品魅力不可阻挡。但在目前，纯粹叫卖式的推销式广告仍

触目皆是。某 

        电视广告“每天喝瓶某某奶，每天补充某某菌”，一日数次，一次重复数遍狂轰乱

炸，类似硬广告不仅没有宣传好产品，反倒因其功利性过于显著，而引起反感甚至恶感，

越是喊得起劲越糟糕，起到反向舆论导向作用。第二个层次的广告则是有一定创意的广

告，但广告意图仍然很明显。如某国产儿童饮料“今天你喝了没有?”“妈妈我要喝”等

仍就露出了推销的“狐狸尾巴”；而那些优秀的广告则欲擒故纵，以独特的创意，幽默的

画面，优美的制作吊起消费者的欣赏与好奇，让他们主动探求广告产品并互相推荐、评

点、称赞，形成舆论源。 

        如被消费者津津乐道的蚂蚁抬百威啤酒，宛如中国传统民俗画的黑芝麻糊的广告就属

成功范 

例。  

        其次，选择适当媒体，配合各种形式的“软”广告。硬广告冲锋陷阵必不可少，软广

告潜移默化，也功不可没。所谓软广告，是指通过新闻报道、报告文学、故事，以及流行

时尚专栏文章、以解疑答难科普文章形式来推介企业悠久历史、产品质量性能，塑造形象

的宣传。据《中国经营报》2000年4月4日24版的调查报告《海尔、微软已成为北京人心中

的最著名品牌——提醒企业做品牌要善用新闻公关》一文指出：北京人对国内品牌认知的

手段基本上是新闻报道(57%)、看公司的广告(46%)、感受和口传(28%)、了解国外品牌此

三种手段的比例分别为47%、43%、24%；BMS公司对调查数据所做的交叉分析还表明，

在通过广告手段建立自己对国内品牌的认知的人群中，有七成还要再通过新闻报道加以应

证；当人们通过新闻或公司专题报道了解一家公司和它的品牌后，则有近44%的人对公司

所做的广告不再看重。这个数据进一步表明，新闻和相关的报道对公众的影响力要远高于

广告。这种新闻和相关报道可视为软广告——广告主为此不支付或支付比硬广告少得多的

费用，却收获不菲。        

        利用企业新闻造广告舆论。新闻与专题报道的客观形式放松了受众的警觉，制造舆论

的力度最强。根据宣传的大趋势，恰如其分制造事件，使广告卖点与新闻由头结合。策划

企业新闻可以围绕企业领导，也可以是企业的其他资源。如海尔集团总裁张瑞敏怒砸不合

格冰箱举动，既是一条新闻机构惟恐漏报的好新闻，也为海尔产品质量作了一条效果最佳

的舆论广告。张瑞敏赴哈佛大学讲学，“海尔激活休克鱼”案例等新闻成为海尔走向国际

市场的最好舆论支持。  

此外，借社会热点制造广告舆论，激发一轮一轮舆论冲击波，为整体广告效果推波助澜。

社会热点一般都是新闻焦点，是指一段时间新闻界注意的中心、报道的重点，也是公众关

心的话题。结合企业产品广告目的，有意识的制造轰动性事件，吸引媒体报道，它无广告

之名，却有广告之实。如汾煌可乐在北约轰炸我驻南联盟大使馆事件时，接着推出软广告

与硬广告，舆论效果甚为明显。 



        故事性的文字宣传稿覆盖多种媒体，多角度的介绍，显得理由充分，游刃有余。如商

务通的文字稿《一次成功的演讲》、《意外的缘分》等小故事就营造了一个个商务通的传

奇，到了年关，又有一篇《送礼的学问》，这就很全面的制造出“商务通，科技让你更轻

松”的舆论，随着各媒体的传播，形成舆论场。  

        此外，主动与新闻机构取得联系，和它们共同举办各种活动，能够增加在媒介中出现

的机会。联办知识竞赛、晚会、节目，企业以赞助商、特约播映单位、鸣谢单位面目出

现。摩托罗拉在《中国经营报》举办的“跨世纪青年英才成功之路探寻”专栏就是令人回

味的软广告方式。举办或赞助各类社会公益活动也是软广告的重要方式。对于组织来说，

参加公益活动并非单方面的付出，而是一种平等的交换。企业出钱出物，媒介宣传事件，

这种广告效应对于正向舆论的形成事半功倍，何乐而不为呢?如宝洁公司赞助国家教育部

卫艺司“全国学校青春期健康教育计划”等都是良好的舆论进入点。  

        利用名人效应造广告舆论。名人永远是媒介重视和利用的对象。邀请社会知名人士参

加企业的一些重大活动，有助于提高企业的声望，可为事件本身平添一层浓重的色彩。如

李宁退役后加盟健力宝集团，一度成为新闻界的热门话题，也成为人们关注的焦点；韩国

旅游部门请金泳三总统为形象大使所做的广告，自然成为国际级新闻。  

        总之，在全球化进程和经济文化一体化的大趋势下，广告的舆论引导功能越来越受到

重视。广告要综合使用各种方法，创造性地推出舆论客体、强化舆论源、营造舆论场，激

发舆论焦点，形成一浪高过一浪的广告舆论冲击波，充分发挥广告的舆论引导功能，才能

实现预期的广告目的。 
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