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我国新闻传播业在商业化运作进程之中，不仅致力于提高新闻（节目）的质量，也将经营战略

的重点投向了广告。然而，当前许多媒体还只是将注意力集中于追求广告数额，却往往忽视了

其所刊载的广告是否能达到最佳传播效果。事实上，经过广告代理商的市场调研、广告创意、

文案写作等工序之后，广告成品一经投放到媒体之中，就已经成为了媒介产品的有机组成部

分，媒体对广告成品的处理，直接影响着广告的传播效果。因为，媒体为广告提供的不仅仅是

时间和版面，也提供了其赖以生存的“符号环境”。无论多么优秀的广告，它只有在与媒介符

号环境协调一致、融为一体时，才有可能收到最佳的广告效果。而最佳广告效果，正是广告主

进行媒体选择时最重要的标准，因此，媒体应对广告的媒介符号环境给予充分的重视。一、符

号与广告的媒介符号环境  

美国社会学家伦德伯格认为：“传播可以定义为通过符号的中介而传达意义。”因此，符号是

传播活动的要素，是“传播过程中为传达讯息而用以指代某种意义的中介”。任何一个符号都

是由能指、所指、意指方式三方面构成的载体，传播也就是能指、所指和解读者相互作用的过

程。大众传播是一个典型的符号系统，是文字、图片、声音、图像等符号集中地以媒介产品的

形式来传达信息的过程。不同的媒介形态拥有不同或部分相同的符号形式，印刷媒体以文字、

图片为主，广播电视媒体以声音、图像为主，网络媒体则文字、声音、画面兼集一身。  

任何系统都不是孤立的，都存在于一定的环境之中，存在于与环境中的其他要素的相互关系

中，并受到环境的影响。当一个广告成品被投放到媒体之后，该广告作为媒介产品的一个符号

系统，必然会受到其他符号系统的影响，该广告之外的其他符号系统就为其提供了一个生存的

环境，这个环境就是广告的“媒介符号环境”。具体地说，一个广告周围的新闻（节目）和其

他广告内容以及这些新闻（节目）和广告在媒介产品中的时间编排、版面设置，构成了该广告

的符号环境。  

广告的符号环境对于广告的传播效果有着直接的影响，一个有好的创意却不能与环境相协调的

广告，是难以收到好的广告效果的。广告与周围的新闻（节目）在内容上形式上能否协调一

致？版面和时间的不合理安排，会不会使广告受到周围新闻（节目）和其他广告的干扰？怎样

处理才能强化广告的效果？如何充分利用媒介符号环境的作用从认知、情绪、记忆等方面加强

受众对广告的注意与接受？这些都是值得媒体经营者深思的问题。  

二、广告的媒介符号环境发生作用的心理机制  

·符号学VS新闻学  

·符号世界与符号异化  

·从结构主义到话语符号学  
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人类对于信息的注意与理解是一种选择性行为，涉及到知识、情感、教育、智能、信仰、价值

观念以及心理状态等多方面的因素，是文化与经验共同作用的结果。在广告的传播过程中，影

响受众接受的因素也是复杂多样的，既有出于利益需要的功能性因素如广告商品能给生活带来

什么好处，也有与人的认知偏向、内心期待有关的心理因素，还有与媒介结构设计有关的结构

性因素如版面时间的安排等等。广告的媒介符号环境之所以能影响受众的注意与接受，正是由

于媒介符号的结构性因素通过影响受众心理的内结构发挥着作用。  

认知心理学认为，人在认识某一对象的过程之中，只有当其认知心理处于平衡状态时，认同才

得以实现。当媒介符号环境与广告相一致时，受众会易于接受广告内容；当媒介符号环境与广

告互相冲突时，受众就难以接受广告内容。由认知平衡模式不难看出，媒介符号环境直接影响

着受众对广告的接受心理。只有当受众、媒介符号环境和广告处于和谐关系时，广告才可能达

到最佳传播效果。  

在人对事物的认知接受心理中，还存在着一种典型的心理机制———首因／近因效应。首因效

应是指人们在接受信息时，具有先入为主的心理特征，在感知和认识事物的过程中，开始的印

象影响到后续的心理活动。近因效应是指最近获得的信息会在人的头脑中留下清晰的印象，并

影响对先前或后续信息的印象。基于此类心理机制，广告的媒介符号环境从认知上和情绪上均

对受众的接受心理产生影响。  

从认知的角度看，广告周围的新闻（节目）向受众传达的信息往往会影响受众对于广告内容真

实性的认可度。当新闻（节目）的内容与广告诉求趋于一致的时候，受众的认可度会提高；反

之，当二者相冲突相背反的时候，受众的认可度就会降低。例如，《新华日报》2001年3月2日

B2版头条刊发了这样一则新闻《警惕人才市场的招聘陷阱》，当版的底部却赫然刊登着“南京

市文化局公开招聘”、“南京市文化艺术中心公开招聘”两则广告。刚刚读完头条新闻的读者

头脑中已经形成了“人才招聘谨防有诈”的观念，紧接着又读到招聘信息，由于首因效应的作

用，难免会对此广告的真实性持怀疑态度。与此相反，《文汇报》2001年3月2日第10版刊发了

消息《上海北翼楼盘升值》，紧接着11版和12版的下半版就分别安排了“东方海外房产集团”

和“上海银杏房地产有限公司”的通栏广告。“楼盘升值”从认知上肯定了房地产投资的正确

性，在此“光环”之下的临近版的房地产广告自然容易被读者接受。  

首因／近因效应的作用还体现在对受众情绪的影响上。现代社会心理学家指出，人不仅是有理

性的动物，也是感性的动物，一旦外界的信息与内心的认知不一致，人就会产生不协调的情

绪。当广告与周围的新闻（节目）或其他广告相冲突时，受众有可能因不协调感而对广告诉求

产生漠然甚至抵触情绪，这样极不利于广告传播。例如，某报在“国际新闻”版刊发了消息

《抵赖二战罪行日推翻赔偿慰安妇的判决》，该版的左下版却以较大篇幅登载着“日本松下电

器”的配图广告。这则消息对中国读者情绪上的负面冲击是显而易见的，而这样的心理状态是

极不利于接受日产电器广告的，这种版面的安排显然没有考虑到首因／近因效应对读者心理的

影响。  

前摄／后摄干扰是导致广告媒介符号环境发生作用的另一重要心理机制。西方心理学家艾宾豪

斯曾提出著名的“记忆曲线”，他在解释人的快速遗忘时发现了“前摄干扰”和“后摄干

扰”。“前摄干扰”是指先行接受的信息，尤其是和后续信息相近或相关的信息，容易干扰对

后续信息的记忆；“后摄干扰”是指当后续信息与先行信息近似相关时，对先行信息会产生记

 



忆障碍。前摄／后摄干扰在影响受众接受信息时的直接表现是：当一系列内容相似相关的信息

被连续地传达给受众时，受众往往只对最前或最后的信息印象深刻，对于系列的中间部分则极

易淡忘。如电视广告中常见的“中华全国医学会推荐品牌：XX，XX，XX，……”往往每个品牌

只占一、两秒时间。这样的编排方式，对于受众的信息记忆显然是不利的。  
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