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现 代 广 告

摘要 ：纽约是
美国的金融中心 ，
也是美国人口密

集度最高的地方 ，
这里拥有最鲜明

的都市文化特征 。
麦迪逊大道是美

国广告业的代名

词，也是众多闻名
世界的 4A广告公
司的发迹地。 本文
通过四个方面来

阐述麦迪逊大道

与纽约都市文化

的互动关系，反映
广告对多元都市

文化产生的深远

影响。
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《纽约简史 》
一书中这样形容

纽约 ， “没有别的
城市对形成美国人民的集体意识贡献更

大。埃利斯岛不禁使人联想起我们都是移
民的后裔。 华尔街意味着金融业，如同第
七大道以时尚为其特色一般。麦迪逊大道
即与广告业同义，第五大道则表示优雅的
购物”①。麦迪逊大道坐落在纽约市曼哈顿
区唯一以总统命名的大街，因为美国许多
广告公司的总部都集中在这条街上，其逐
渐成为美国广告业的代名词。 “麦迪逊大
道贯穿一个全是高楼大厦、体面饭店的地
区，以及室内两个最好的住宅区，占了它
全长的五分之一， 大约从麦迪逊大道200
号开始，到500号结束，几乎超过1英里长。
公司大厦鳞次栉比，形成了一般人所称的
广告走廊 （adalley）或胃溃疡峡谷 （ulcer-
gulch）， 或是比较理智的人所讲的传播带
（communicationbelt）。 ”②

美国广告业兴起之初，广告人主要把
关注的中心放在生产者和产品上。到了20
世纪后半叶， 社会生产效率大大提高，产
品变得越来越丰富的时候，广告业迎来了
鼎盛时期，即所谓的“创意时代”。 美国广
告界出现了诸如大卫·奥格威、威廉·伯恩
巴克和李奥·贝纳这样的天才广告人。 20
世纪70年代后，“定位”理念和品牌形象塑

造理论开始占据上风。 近几年，受到美国
金融危机的影响，美国整个广告业的发展
速度放缓，其中电视、报纸、杂志等传统广
告媒体收益下降，网络等电子媒体广告支
出加速上升。 随着新媒体时代的到来，广
告业开始思考新的发展方向。
作为美国广告的风向标，麦迪逊大道

与都市文化的互动具体表现在以下四个

方面：
麦迪逊大道的广告是纽约都市文化

的“篡改者”。 从麦迪逊大道的历史来看，
广告是纽约社会整个活动领域的最丰富

和最忠实的写照。广告以一种理想化的形
式构建社会标准、情境与生活方式，使受
众对广告产品产生认同。广告拥有微妙和
意义深远的反映社会文化价值的方式，即
广告的传播方式、广告概念和创意的表达
方式，这种“广告的语言”深深嵌入了这座
城市的文化活动之中。 在广告中文化、人
种及性别的形象同社会安排及权力结构

有着错综复杂的关系。麦迪逊广告的说服
力量来源于那些才华横溢的广告人，他们
运用广告话语权，将文化、消费和娱乐结
合在一起，用品牌代言人把产品知识和个
人成功结合在一起，并将情境消费演绎为
必要的和适当的都市存在方式。除售出商
品，创造无所不能的消费经济之外，麦迪
逊大道的广告艺术还篡夺了传统上群体

成员所扮演的社会化角色。无论是1920年
麦迪逊大道的广告业刚刚兴起，还是近年
来广告行业的多元化发展趋势，广告本身
传递的意识形态注定成为都市文化的“篡
改者”。
麦迪逊大道的广告在纽约都市文化

中的地位。 1.麦迪逊大道的广告文化属于
纽约大众文化的一部分。 “如果把文化分
为主流文化、精英文化和大众文化，那么
广告文化具有大众文化的特征，应属于大
众文化，大众文化以大众为市场，以获取
商业利润为主要目的，主要通过大众媒介
为传播，具有商业性、消费性、无深度、可
大量复制等特点，是一种商业化的消费型
文化形态。 ”③在麦迪逊大道里“广告对有
智之士呈现一个多少真实的通俗文化的

想象，赚到了他的憎恨与中伤”④。 成功的
广告是大众文化的一部分，它的文化水准
不会升得太高或降得太低，通常都符合它
所针对的人们的教育水平。麦迪逊大道的
广告人敢在广告创意上突破传统，但是他
不敢尝试可能将他与客户的市场切断关

系的文化标准。 2.麦迪逊大道的广告文化

创造了纽约都市文化的不安定性。麦迪逊
大道的广告作为一种文化形态活跃于纽

约都市，虽然大多数的广告必须保留它公
众的文化标准，但是广告的商业目的是为
了增加销售，因此必须创造都市文化中的
不安定，或者营造一种文化认同来激活消
费者的购买冲动。 “在纽约人看来，或许广
告应该为文化做点事， 但是它并没有做，
纽约广告业确实能做的就是对公众品位

做小小的改变。 ”⑤“无病呻吟”或者是“自
鸣得意”的广告语言构成纽约广告文化最
主要的成分，同时成为都市消费话语的主
导，引导着纽约的消费，也促成了纽约社
会观念和生活方式的变革。
麦迪逊大道里的广告大师们———用

激情书写专业神话。 1.广告大师们的价值
观具有鲜明的美国个人主义特点。个人主
义，可以说是美国文化的核心，它深深根
植于美国的社会历史之中。 “个人主义价
值观之所以称为美国文化的核心，包括一
系列更为具体的内容。 其中有自主动机、
自主抉择 、自力更生 、尊重他人 、个性自
由、尊重隐私等层面。 ”⑥对于美国广告业
标志性人物伯恩巴克、里索、霍普金斯、奥
格威等广告大师而言， 广告领域的独创
性、自主性、专业性是他们毕生追求的理
想。 智威汤逊的创始人里索认为“广告不
是马戏团中的插科打诨， 也不是一种企
业，而是这个行业中一种超然的力量以及
一种可与法律或医学地位相提并论的专

业。 ”纽约为广告公司提供了自由宽松的
商业环境，麦迪逊广告人怀揣执著的广告
信仰，为广告事业倾注热情。 他们崇尚创
意自由，乐意展现个人才华，用激情书写
了一个又一个销售神话。美国广告行业在
这批创意狂人的带领下逐步拨开云雾，成
为拥有专门学科知识、规范的操作流程和
高素质专业人才的主流行业。 2.麦迪逊大
道里注重实效的企业文化。 “广告公司必
须对广告主推销它服务的价值；媒体必须
对广告公司与广告主两者推销它们身为

信息传送者的潜力与效率。这个业界就其
整体而言，是为了对消费大众推销货物而
存在的。 ”⑦可见，广告公司的使命就是销
售，这种“重结果轻过程”的行业信仰正是
纽约企业奉行实效主义的体现。 为此，每
一个广告公司都有自己达到目的的一套

行事风格。 例如扬·罗比凯提倡创作人员
按照自己的思路创作，没有条条框框的限
制。智威汤逊喜欢运用个人和集体的经验
解决客户的问题。 麦肯·艾瑞克森公司着
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现代广告重视创意的发展，广告公司
为客户服务，“出售”的是自己的“智力”，
产品就是“策划”和“创意”，创意是广告制
胜的法宝和成功的希望。广告作品的创意
源于广告的创意思维，广告创意思维是建
立在一定传统思维基础之上的创造性思

维， 只有积极汲取传统思维方式的精粹，
才能不断提高我们的创造性思维能力，为
广告创意思维的发展提供更广阔的空间。
整体动态平衡观念对现代广告视觉

传达的影响

传统思维方式的整体动态平衡观念

对现代广告的影响，表现在人们对广告活
动的认知上。 现代广告重视品牌的塑造，
而一个能经受住时间考验的品牌，也是在
整体动态平衡观念的影响下逐步成长起

来的。
整体动态平衡观念讲整体动态平衡

的整体，讲平衡是整体动态的平衡，它对
现代广告的影响更重要的是表现在广告

传播活动的整个过程中。从广告表达内容
来看，现代广告塑造的品牌理念大都具有
整体发展的意识； 从广告的策划层面来
看， 现代广告的创意思维体现出注重整
体、灵活变通的特色；从广告的表现层面
来看，现代广告强调广告作品构成元素的
有机组成，追求作品表现意境的和谐。
成功的广告作品源自成功的广告策

划，从广告策划中体现广告制作者的创意
思维。 广告策划的具体策略是极其复杂
的，不仅有宏观的广告战略策划，而且有
具体的广告预算策划、 广告媒介选择策

略、广告表现策略、广告推进策略和广告
实施策略。 其中作为广告活动指导思想、
目的、原则的广告战略策划师，在广告活
动创意思维过程的关键环节起着统率作

用，他使具有多样性、针对性、灵活性、具
体性的广告策略有机地组成一个整体，最
终在广告作品中得以体现。
广告的视觉传达，就是要巧妙地调配

形式所具有的功能，最大限度地调动人们
的视觉思维活动，以实现广告策略的战略
意图。 例如浙江“一品”龙井茶的招贴广
告，画面上方是汉字书法“品”字，秀丽隽
美又不失孤傲风骨的字体象征着龙井茶

的清醇脱俗；下方与之对应的是摆成“品”
字形的三杯龙井茶， 精致小巧的茶具，淡
绿清幽的茶汁，仿佛还散发着龙井的浓韵

重于“动机广告”，进行全方位市场营销。
李奥·贝纳公司相信 “每种产品都存在其
固有的吸引人之处，一旦找到了，它就是
最吸引人、令人信服的广告素材”。 BBDO
则戏称“你可以识别奥美广告或达彼思广
告，但是你认不出BBDO广告，我们从每家
公司那里撺取长处。 没有一种BBDO广告
风格，对此我感到骄傲，这证明我们认真
对待不同客户的问题”⑧。
麦迪逊广告与消费文化互为依存。广

告是一种带有明确销售目的的传播方式。
广告创意的内在动力就是用文化的力量

引导消费。所以广告不但是在宣传一种商
品，同时也是在兜售一种思想、一种生活
方式、一种文化。 关于广告和消费文化的
关系， 从麦迪逊大道的发展中可以概括
为：第一，麦迪逊大道的广告影响着纽约
消费文化的变迁。 可以这么说，如果没有
广告， 纽约的消费潮流也就不会那么明
显。麦迪逊大道的广告与纽约的消费文化
有着一致的目标，即争取更多的受众成为
它们的追随者。向每一个人宣传消费需求

和消费回报是广告的使命，只有当消费潮
流日趋明显，并形成主流文化的时候才能
唤醒众多潜在消费者，并控制他们的消费
行为， 从而使他们对整个社会认识的方
式、思维模式以及信仰都发生变化。 麦迪
逊大道的发展历史证明，广告文化可以改
变消费者的心理需求，一旦广告文化被消
费者接受，他们就会按照广告主的意愿来
理解社会，广告在很大程度上影响着人们
的审美观、价值观、生活观和大众信仰。例
如，伯恩巴克的甲壳虫广告成功转变了纽
约人的汽车消费观念，掀起了一场朴实无
华的汽车消费风潮。 第二，纽约都市的消
费文化是麦迪逊大道广告赖以生存的土

壤， 消费文化既是社会成员的行动标杆，
同时也是广告宣传的文化载体。只有在主
张“观念消费”和“符号消费”的都市文化
语境中，广告宣扬的概念才能被视作一种
文化，并被大众当做参照系来指导消费行
为。一旦广告中宣传的观念或符号被大众
认可，观念和符号本身将产生不可估量的
溢价，例如品牌消费就是品牌标志成为文

化代表所产生的聚众效应。 因此，麦迪逊
大道的广告和纽约消费文化是一种相互

依存的关系，两者相互交融、共同发展。
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传统思维对现代广告视觉传达的影响
□陈卫民

摘要：中国传统思维方式是复杂而广泛的，表现出来的特征也是多种多样的。要做出成功的广告策划和广告
创意，不仅需要经验性色彩的感性思维，还需要严谨科学的理性思维。 传统思维是现代创意思维的重要方式，其
思维方法必然会对现代广告产生深刻的影响。
关键词：传统思维 特征 现代广告 影响
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