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论广告信息促动的知觉机制
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［摘 要］在广告对受众发生作用的过程中，注意力是受众接受和理解广告的第一道知觉屏障，

广告影响受众的第二道知觉壁垒是受众对信息的解释和理解。因此，在广告信息战略和具体创意中，

为创造能最大程度吸引人们注意的广告，必须做到三点：一是提供具有实际价值的信息；二是充分利

用受众对信息的选择性接触；三是保持信息多样性；四是追求有趣性信息。广告信息在受到注意后，

为了让信息转换朝预期方向发展，还必须创造诸多便于记忆的方式，帮助人们达成轻松自然的回忆，

并促使受众由注意力转向理解。
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一

无论我们怎样去判断广告价值，在广告信息对受众的作用过程中，都面临着两个先决条件：一

是受众必须接触到广告信息，并对之引起足够的注意；二是受众必须按照广告意图来理解广告信

息。也就是说，如果一个广告无法引起受众相应的注意，那么，它也就根本谈不上其他意义。所以，

广告信息创造必须获得受众注意，这是创造有效广告的首要条件。但首要条件并非充分条件，因为

赢得受众注意并不能保证广告发生效果，广告信息创造和信息传达还必须与受众对信息的理解相

一致，不能误解或歪曲，否则就无法使受众态度达成预期转变并获得认同与共鸣。这应该是广告信

息战略和具体创意过程中必须遵循的法则，我们称之为广告信息注意与理解原则。

我们正处在一个信息爆炸和传媒过剩的时代，市场的一体化和多元选择造成了各种广告信息

的泛滥，宽频网络的延伸和电视遥控器的普及，使得诸种商业竞争诉求在一个充满干扰的信息场中

变得越来越微弱，受众注意力的分散导致广告作用在不断降低。因此，在广告信息战略和具体创意

中，如何创造具有强烈注意力的信息，并进而保证受众对信息的理解，就成了广告能否获得成功的

关键。

一般而言，在广告对受众发生作用的过程中，注意力是受众接受和理解广告不可逾越的第一道

知觉屏障。所谓注意力就是指广告吸引受众的关注程度，它可以被看作是一个信息过滤器———能

控制受众所接受信息的数量和信息性质的筛选工具。现代商业社会中，我们每个人每天所接触到

的各类信息达数千条，广告信息所处的环境十分“杂乱”，它不仅要与各种并存的信息争夺位置，而

且还要与受众意识中固有的信息争夺位置。只有当广告信息通过了受众的第一道知觉屏障，这样
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才有可能进一步发挥信息价值。但是，从受众对广告的接受而言，仅仅是注意力还不够，如果说注

意力是第一阶段的过滤，那么，第二阶段就是信息解释与信息理解，这是广告信息影响受众的第二

道知觉壁垒。为了便于分析，我们将从以下两个层次展开论述。

二

在对注意力的研究中，我们会发觉受众对信息的注意通常呈现在三个水平上。第一是具有极

端性的“主动搜索”，在这一过程中，信息接受者实际上是在主动寻找信息，他们通过各种途径设法

征询信息，而不是通过正常的阅读来获得；第二是“正常获取”，即信息接受者并未超越常规信息传

递模式，而是通过正常信息渠道获得并储存信息；第三是“被动注意”，信息接受者对信息本身并没

有明确的需求，也不是有意识地去寻找信息，但处在信息环境中，由于信息的不断重复和强化，一些

信息不管怎样还是进入了其意识系统。广告信息绝大多数属于后两种且主要是第三类。所以，在

广告信息战略与具体创意中，必须从这一既定事实出发，去创造能最大程度吸引人们注意的广告。

这就涉及到了受众信息注意的动机问题，即在大量的可供选择和过滤的信息中，人们参与信息刺激

的动机在哪里？对此，心理学和行为研究为我们提供了帮助，结合广告信息作用模式，我们发现有

四种值得充分注意的现象。

（一）广告必须提供具有实际价值的信息

人们在日常行为中无时无刻不面临着各种决策，决策实际上就是信息判断过程。一个被广告

人和行为科学家熟视无睹的事实是：广告确实传播了人们做出决策时所需要的各种信息。比如我

们打算为家里添置一台洗衣机，但品牌众多不知如何选择，这时广告帮助你做出了抉择：“松下龙瀑

布，省电省水省时间，双水流衣服不会绞成一团”。你可能会觉得自己要买的就是它。心理学研究

表明，人们愿意接触那些对自己具有实际价值的信息。对广告信息战略而言，它们提供的启示就是

能够引起受众注意并进而发生效用的广告，必须要提供某种确切的价值，在信息处理上要抓住人们

的需求动机，不作空泛的信息堆积。

（二）广告要充分利用受众对信息的选择性接触

选择性接触是指受众在对信息处理过程中接受或回避的行为。按照一致性理论，人们具有发

展对事物同一认识的行为和动力，而那些在认识上的不一致及相互冲突的认识元素，往往会造成某

种不愉快，所以，人们在认知过程中往往会利用选择性接触减少对不愉快信息的注意，从而保留支

持性信息［!］（"#!$%）。

选择性信息接触在广告信息传播与受众信息注意中非常普遍，显然，要使广告信息受到充分注

意，就要尽量向目标对象传达支持性信息，以强化其自愿接受；另一方面，则要注意回避非支持性信

息。问题是，广告受众常常会接收到来自其他方面的不好的信息，在这种情况下，广告就要采取手

段，促使受众的选择性接触发生作用。

（三）广告必须保持信息多样性

多样性是一个容易引发歧义的概念，在这里，我们特指的是信息变化与创新。按照多样性理

论，人们在本质上总是追求新鲜的事物，向往不可预见性以及变化和复杂性，这是因为在人们的深

层欲望中，总是包含着好奇心。当一切事物按照常态因循旧章，朝着完全可以预期的方向发展时，

往往会使人感到厌烦。而当新鲜的、不可预见性的变化来临时，往往会伴随着某种愉快的刺激。这

&’!第’期 卫军英，张莺：论广告信息促动的知觉机制



种刺激之所以吸引人们的注意力，在很大程度上是出于其本身的物理特性（如亮度、色彩、大小等）

和由此而引起的感觉特征，如复杂、新鲜、不可知性等。对广告信息创造而言，必须运用新颖的、不

落俗套的创意，才能吸引受众的注意。大卫·奥格威曾经形象地对此加以解释：“标题里最有力的两

个词是免费和新的。你可能很少使用免费，但如果用心的话，可以经常使用新的。”［!］（"#$%&）

（四）广告要追求有趣性信息

兴趣与注意力的关系似乎不需任何证明。什么样的信息是有趣性信息？人们在本质上对关乎

自身和自身的延伸物最有兴趣。我们可以引用埃利胡·卡茨的有关研究来说明问题［’］（"#$%(）：

除去对支持和效用的要求外，纯粹兴趣对选择也许是最重要的因素。因此，影迷们辨别年

龄和性别相同的电影明星；人们阅读报纸上与个人有关的事件；一个人阅读他已购产品的广

告；政治家无视来源地收集政治信息；吸烟者阅读吸烟致癌的资料并不比否认这种观点的材料

少，且比不吸烟者更加积极；当一个人被引见给一个名流后，会更加频繁地在出版物中注意到

他的名字。

类似的情况还有很多，这种对信息的兴趣都出自人们对自我关注的延伸。这种现象提出了广

告信息注意中的一个问题，这就是我们的广告传播的绝大部分信息都是处在“被动搜索”和“被动注

意”水平上，如果受众对信息失去兴趣，那么，注意就无从谈起，所以，有关信息的“多样化刺激”，实

际上都与信息的有趣性密切相关，只不过我们在对信息价值的设定上，于前者更侧重的是信息内容

选择和内容设置，于后者则努力使信息内容与相关的信息表现技巧和受众心理达成更高的融合。

归根结底，广告信息只有吸引了受众注意才可能发生效果，注意力的价值就在于它清除了广告信息

抵达受众知觉之间的第一道障碍。

三

诚然，广告信息如果无法吸引受众注意，也就不可能会有其他成功之处。但从信息接受而言，

仅仅是注意还不够，还必须使受众如广告信息所预期的那样去理解广告。格式塔心理学上有两个

概念可以帮助我们认识广告信息的理解与解释［)］（""#&$!*&$(）：其一，刺激被看作一个整体。这就

是说，广告给人的总体印象在广告信息解释中是最重要的；其二，人类本身具有达到有序认识的内

在驱动力。我们将从这一认识出发探讨广告信息在受到注意后的进一步发展，以及信息转换是如

何朝着预期方向发展的。

（一）注意力结束与回忆来临

通常在潜在消费者接受有关广告信息到作出实际品牌选择之间，会有一段时间距离，维系在这

段距离中的是对广告信息的回忆，否则前期的注意刺激将荡然无存。所以，广告在创造注意的同

时，还要创造便于记忆的方式，以达成轻松自然的回忆。创造广告信息的回忆方式不外乎以下几

种：其一，利用高频次的广告重复，以获取较高的信息声音来不断强化受众记忆，这是从广告的“量”

上着眼的；其二，在广告信息创造中，采取更具有独特性的创意材料，通过新颖独到的广告表现来增

强记忆，这是在广告的“质”上作文章；其三，通过辅助式回忆提醒，它强调的是选择广告信息整体中

具有代表性的特点，在不同时空阶段予以适当的回忆提示，以利于调动潜在消费者的回忆重复。必

须证明的是，回忆的保持是对信息进一步理解的途径，反过来，它又与理解相互作用，在理解的同时

更加深了信息的回忆。
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（二）由注意力转向理解

理解与注意之间有一个很大的不同，即注意力的创造首先关注的是受众的当时兴趣，也就是说

瞬间吸引比悉心体会更重要。而理解是对广告信息内容的全面认识，它是建立在对广告信息内容

的认同与共鸣之上的。在为数不少的广告创意中，常常有一种本末倒置的现象，这就是以牺牲信息

主体为代价去盲目追求注意力，过分强调了广告要以兴趣吸引人，但在兴趣制造过程中却分散了受

众对信息主体的注意与理解。比如，运用性感模特可能会在某些受众中产生高度兴趣，但却往往会

干扰受众对信息内容的关注。不仅性感如此，其他如幽默、明星展示等，都有可能导致类似结果。

因此，为便于达成信息理解，必须注意以下两点：其一，广告信息创造旨在引起注意和兴趣的创意及

技术手段，如果其强烈程度超出了广告信息主体，实际上是降低了广告的根本注意力，也不便于受

众对广告的理解。其二，在受众意识中，对品牌与广告表现的关联程度，依赖于广告强调的程度，因

此，广告创意必须优先宣传品牌信息和关键内容，吸引注意力的创意不能妨碍受众对信息主体的注

意和理解。

事实表明，良好的理解对广告发挥劝导作用非常重要。但当受众在接受广告信息时，如果不及

时理解有关品牌的劝导和主体信息时，他势必转向边缘信息，如性感模特、幽默噱头等。这样的广

告也就丧失了其本来的意义。

（三）广告信息解释与信息理解

传播学家施拉姆把信息传播视作一种符号之间的转换，认为“信息源能编码，信息传播终端就

能解码”［!］（"#$%）。在施拉姆的沟通模式中，受众对信息的理解是建立在其经验和解释的基础之上

的，对广告信息的理解同样也有一个解释即“解码”的过程。一般而言，受众对广告信息的解释体现

为两种模式：一种是按照广告所期望的那样解释和理解广告信息，我们称之为客观理解；另一种是

受众只考虑到广告的表意功能，或者是因其经验不同而从自我臆想出发对广告信息加以联系处理，

我们称之为主观理解。前一种情况是广告信息传达的基本要求，而后一种情况因为受众在信息处

理中有了进一步的“投入”，广告在信息创造中就必须要考虑如何才能够使得这种“投入”向更有利

于广告信息促动方向发展。

我们曾经述及格式塔心理学中有关整体刺激和有序化追求的两项原则。按照这种原则，任何

刺激形式都不能被当作孤立元素加以对待，它往往是一个整体。比如，我们欣赏一幅风景画，举目

所及不只是孤立的草地，有几株树、白云、溪流，而是一片原野景色的整体形象。与之相联系的是，

人们在认识事物时，总是带有一种有序化意识，要求对象简单熟悉、完整统一并且具有清晰的含义。

由此引申出了有关广告信息解释和理解的两个极具价值的概念：“闭合”以及“同化———异化”。“闭

合”是人的意识感知过程。比如我们看到一个圆，它的边缘上缺了一块，我们在自我意识中会主动

地填补这一缺损而使其完整，这就是闭合过程。广告信息传达中“闭合”概念常常被运用，比如一些

重复提醒式广告，就是在受众完整了解了广告内容后，从中截取片断以完成一个整体刺激的。如万

宝路香烟广告中的西部牛仔形象，娃哈哈纯净水的广告语“我的眼中只有你”等等，莫不如此。“同

化———异化”则是基于人们在认识过程中寻求刺激间差异最大化或最小化的一种简化形态。有时，

人们会感到对象比实际“更相似”（同化），或者在主观上夸大它们之间的差别（异化）。这种方法在

广告信息解释和理解中也很普遍。德芙巧克力广告因为要突出巧克力的纯正细腻，所以在广告摄

制中就通过特写来表现巧克力柔美的流动，在受众同化感受中确能产生“德芙巧克力，如丝一般的

感觉”。轩尼诗&’是一种高档洋酒，酒的昂贵和品味有时无法用语言来表达，只能通过感觉一种

氛围来表现，所以它的广告是游泳池边一个优雅华贵的女模和一瓶轩尼诗&’，女模举手投足间都
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流露出一种矜持从容的贵族品味。整个广告没有一句道白，不著一字，尽得风流，通过品味的同化

增加了受众对产品的认可。也许这正是受众对广告信息理解的正向延伸，当然也是广告创造的追

求所在。

广告信息战略就其本质而言，就是指广告向目标市场定向传达时，它所包含的并且希望为对象

所接受的基本意义。有关广告信息注意和理解的研究，事实上是对信息战略决策模式的一种探讨

和阐述，它不仅描述了广告信息对受众作用过程的基本途径，而且也从理论上构建了广告信息决策

和创意追求的某种规范。我们并不奢望广告信息创造从此便依循着一条不二的法则，但是一个新

的原则对于广告信息创造的科学化而言，却至少具有某种普遍性价值。
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