
广告做给谁看�大多数内行人会 回答
�
广告 当

然是做给 目标消费者看的
。

的确
,

广告是以一定的

目标市场为对象的传播活动
,

广告主总是选择特

定 的 内容
 

在特定的媒体时空中发布广告
。

但是
,

如果仅仅把产品 目标消费者作为广告的对象
,

则

有失偏颇
。

从广告本质上分析
,

广告是一种大众传播行

为
,

具有大众传播的一般性特征
。

! ∀ 年代最早从

传播学原理论述广告活动的#广告原理与方法》一

书就明 确谈到
“

广告传播作为大众传播的一个组

成部分
,

其接收对象是一大批读者
、

听众或观众
,

也具有与大众传播接受对象的共同特征
” 。

商品和

服务信息多要在大众传播媒体上刊播
,

接受这些

信息的对象往往是包含了 目标消费者在内 的各媒

体的受众群
。

他们人数众多
,

成分复杂
,

根据个人
的性情

、

喜好和需要选择接收广告中的信息
,

对广

告主而言具有不确定性
。

广告信息一旦通过大众

传媒对外刊播
,

便与媒体发布的其他信息一样
,

难

以控制它们的流向和到达的 目标
,

媒体任何受众

实际上都有可能接触到这些信息
。

而 目标消费者

是广告主在广告传播活动进行前
,

从营销的需要

出发
,

建立在产品或服务的特点和市场区隔的基

础上
,

结合媒体特点和媒体受众的阅听习惯
,

经过

市场调查
、

研究
、

分析后确定的 目标受众
。

它是一

种事前设定
,

是理想化了 的广告对象
,

在实际的传

播活动中往往会发生各种变化
。

所 以
,

广义的广告

对象应是整个广告媒体的受众
,

目标消费者则是

广告作用的重点对象
,

是广告受众的核心
。

从广告实践的发展上看
,

早期 由于产品的市

场竟争者不多
,

广告大多是宜传产品性能特点
,

直

接促销的
“

产品信息型
” ∃ 竞争的加剧带来了对

“

产

品定位
”
的重视

,

广告便极力突出和推广产品与竞

争者之间的差异性
,

这两种类型广告的信息内容

比较具体明确
,

一般直接针对 目标消费者
。

到商品

日趋同质化的今天
,

仅凭产品 已越来越难 以打动
消费者

,

广告转 向 以塑造 品牌和企业形象为主
,

强

调表现产品和企业特有的
“

感觉
”

或
“
印象

” ,

它们

不如产品信息那么具体可感
,

信息指向也不完全

集 中针对特定的消费者
,

而 旨在唤起更广泛的受

众的认同感
。

广告的作用对象更趋向 于整个媒体

受众
。

新近出版的 #现代广告通论》一书把广告的

客体 #即广告的作用对象 %分为
“

实际客体
”
和

“ 目

标客体
” , “

广告的实际客体是所有通过某一种或

某几种媒介接触到广告的媒体受众
,

我们称他们

为
‘

广告受众
’ ∃ 广告的 目标客体就是广告诉求所

针对的特定的 目标消费群体
,

我们称他们为
‘

广告

诉求对象 ”
,  

这种提法就比较清楚完整地阐明 了

广告对象的内涵
。

重新思考和界定
“

广告受众
”
问题启发我们

 

在广告实践 中
,

既要把握 目标消费者这个核心受

众群的特征
,

也要重视对一般广告媒体受众的研

究
,

比如受众对广告的态度问题
,

受众接受广告信

息的规律等等
。

广告的本意是引 发广告对象对产

品和企业的积极态度
,

如果视听众对广告节 目 态

度消极
,

就可能忽视广告信息
 

或者由于抵触心理

而产生对广告品牌和企业的不 良印象
,

甚至干扰

潜在消费者的购买决策
。

在美 国
,

对广告持反感态

度的受众人数从 &∋ 年代到 ! ∀ 年代不断增多
,

广

告与营销专家们关于受众整体广告态度问皿的调

查研究也一直没有 中断
。

他们不仅进行受众的人

口 特征 #年龄
、

性别
、

职业
、

居住 区域等 %等常规分

析
 

还结合广告信息在媒体发布的特点
,

信息 内容
的性质

,

对受众的心理影响等具体因素探讨受众

广告态度形成的特殊原因
,

为改进广告传播的技

巧提供了科学的依据
。

我国近年来对 目标消费者

的研究不少
,

但媒体广告受众研究仍未得到足够
的重视

。

() 年厦门大学关于
“
电视广告社会效益

”

的调查表明 电视观众对 电视广告节 目还是持 比较

肯定和欢迎的态度
,

而其他媒体仍不得而知
。

从舆

论批评某些具体广告内容及表现形式的频度和程

序分析
,

受众对广告并不 十分满惫
。

因此
,

加强受

众广告态度的研究力 度对促进广告事业的健康发

展
,

避免步西方国家后尘走入
“

广告批判时代
”

具

有十分现实的意义
。

此外
,

广告主和制作人员还应随时把握由 于

媒体改革带来的受众阅 听习惯和规律的变化对受

众接受广告信息的影响
。

媒体空间的扩展使受众

接触到的媒体 内容数∗ 激增
,

他们注意历时短
,

连

贯性差的广告信息的无意识程度远远高于其他内

容
。

不 同的媒体内容在吸引受众注意时各有所长
,

广告制作者应善于借鉴媒体其他 内容和节 目的传

播优势
,

如电视剧的
“

煽情
”

手法
,

新闻报道简练的

标题制作
,

+ ,
,

− 的声象融合等
,

丰富广告的表现形

式
,

增强广告的吸引力
。

广告创作的综合性
,

广告

受众的多样性都为此提供 了极大的空间
。

#作者单位
�

厦门大学新闻传播系 %

对广告受众的再思考

 
了

督晶

故地重游
,

没有任何生疏感
。

就在我办理人住手续的时候
,

背

后传来熟悉的声音
,

是泰国 . / 0 1 2 3 4

5 1

广告公 司年轻的老总 比切
·

林丛
苏邦科先生

。

去年在曼谷
,

我们广告

小组曾参观过他的公司
。

一见相识
,

二见如故
,

此时就象多年的老朋友
。

他带着我直奔餐厅
 

相识的和不相识
的亚太广告人都在那里就餐

。

维尼特

发现比切和我就站在他桌前时
,

高兴
的赶紧将组委会的人员介绍给我

。

这

方交谈引来那方的注意
,

比我早到几

‘

叔哟从少 厌如川助娜

天的评委讲着英语
,

挥着手走过来
。

广告圈热闹
,

亚太广告节更热 闹
。

其实最热闹的是大会秘书处
,

确

切的说是最紧张最繁忙的地方
。

这个

占 据好大一 间会议室的 临时指挥部

随时都有人来访
,

因而几平米之间 围

个沙发圈
,

这样的沙发圈就有三
、

四

个
。

厅内一角数张大桌相对而立
,

十

几架电脑一溜排开
,

操作电脑的人员

都很年轻
。

当然
,

年轻的广告 节应有

年轻的广 告人参 与
。

维尼特 自豪 的

说
� “

他们都非常能干
。 ”

一位小姑娘

双手合十
,

然后将两串茉莉花环套在
我的脖颈上

,

那种清香足以吸引各种

不同文化背景的人
,

那种礼仪只 产生

在厚重纯朴的传统文化中
。

广告节的第一个
“

节 目 ”

是 ) 日

晚的鸡尾酒会
。

这种形式比较轻松
,

非常 自由
,

人们说也好
,

聊也罢
,

晚点

儿来
,

早点儿走
,

托盘的过来章一杯
,

走到桌前拈一碟
,

无拘无束
,

无身份

等级之分
。

此时你可随意走到任何人

身旁点点头
,

笑一笑
,

朋友就算认识

了
。

#待续 %

嗓
刀西
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