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我国广告实证研究现状与改进建议

□ 袁  胜   许清茂

【摘  要】目前我国广告学界对实证研究不仅重视度不够，在研究方法上也有进一步提升的空间。本文通过介

绍美国盖洛普-罗宾森公司的杂志广告效果调研业务，展示了在现实环境中进行广告心理实验的方法，并阐述了该

方法对学术界的两点启示：一、尽量在生活环境中开展实验以提高研究成果的实践指导价值；二、学界可以考虑和

业界合作开展实证研究，实现共赢。
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广告学作为一门新兴学科，正处

于一个发展阶段。而学科成熟的一个重

要标志，就是学术研究中所使用的研究

方法的完善。本文首先对我国广告学界

的研究现状进行了总结，然后分析了其

中实验法的局限性，并通过介绍美国业

界的调研业务来展示如何克服这种局限

性，以促进广告学进一步走向成熟。

一、我国广告学界研究方法现状

经过在中国知识资源总库-CNKI系

列数据库中搜索，笔者仅发现两篇论述

国内近十多年广告学研究方法的论文。

在第一篇中，刘振的研究显示，2001年

至2007年间发表于CSSCI（中文社会科

学引文索引）来源期刊之上、题目中含

有“广告”一词的论文有688篇，其中

只有47篇（6.8%）属于实证研究范畴。

这47篇中，22篇（46.8%）采用了实验

法，比例高于内容分析法、调查法等其

它实证研究方法。①

在第二篇中，蓝希君等人调查了

2000年至2008年在国内10份外语类中文

核心期刊上发表的以涉外广告为主题的

论文，总共69篇，其中几乎没有用实证

法对广告受众进行研究的。②

这两篇论文的研究结果说明了两

点：第一，国内广告学界热衷于思辨研

究，对实证研究的重视度不够。第二，

实验法是广告实证研究的主流，提高实

验法的运用水平对提升整个实证研究的

层次至关重要。

而上述论文虽然都提到了广告学界

应加强实证研究，但对于如何加强却没有

具体论述。在此，笔者从实验环境的角度

对实验法进行反思，并提出改进意见。

二、实验法的局限性

如果要对该方法的实用价值进行评

价，首先要分析一下广告在现实环境中

是如何影响消费者的心理的。

在当今社会，广告充斥各种媒体，

已经到了普遍乃至泛滥的地步。因此，

除非是主动搜索广告信息，绝大部分消

费者在接触广告时都是漫不经心、三心

二意。电视观众往往在广告时间换台或

者做其他事情，报纸读者对于广告一般

是一瞥而过。在各种广告媒体当中，消

费者对于杂志广告的关注度往往是最高

的。这一方面是因为杂志广告大多独占

一页，突出醒目，另一方面印刷精美，

富有吸引力，常常成为读者欣赏阅读的

一部分。但即便是杂志广告，大部分读

者也只是以一种悠闲轻松的心态先扫视

一下，只有发现自己感兴趣的信息才会

进一步仔细阅读。因此，在现实生活

中，消费者在大多数情况下对广告要么

视而不见，要么匆匆瞥过。

目前不管是国内还是国外，由于

成本、时间和技术的原因，广告传播

效果研究中的实验材料一般都是印刷广

告，视频广告比较少见。因此，本文讨

论的主题也是围绕印刷广告。在针对广

告受众心理的实验中，学者们通常是把

受访者邀请到某一个房间里，让他们阅

读广告作品，然后测量他们的心理反

应，如记忆、态度、情感等。有些实验

是只把需测试的广告（即目标广告）展

现给受访者，另一些实验把目标广告和

填充广告（即起干扰作用的广告）夹杂

在一起展示。不管用哪一种方法，这种

人工实验环境和现实生活中的广告环境

有两个显著差别：首先，受访者在实验

室中是聚精会神地看广告，而在现实环

境中往往是漫不经心地看。另外，在实

验室中，受访者刚刚看完广告，就被测

试心理反应，这就忽略了现实生活中人

们对于广告的一个很重要的心理活动：

遗忘。总之，正因为现实中广告受众的

“漫不经心”和“善于遗忘”的心理特

brought to you by COREView metadata, citation and similar papers at core.ac.uk

provided by Xiamen University Institutional Repository

https://core.ac.uk/display/41458038?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1


48   2013年第12期

广告研究
NEWS  RESEARCH

征，越来越多的学者认为广告对消费者

的心理影响是潜移默化的，是在潜意

识层面的。③而实验室中测量的是广告

直接显著的影响，并且该影响有较强的

人工成分（让受访者认真看广告）。因

此，实验室中产生的研究结果对于现实

的指导意义往往有限。

那么，如何在现实（或尽量接近现

实）的环境中进行广告效果测试呢？美

国一家调查机构的研究方法给我们提供

了一些启发。

三、美国盖洛普-罗宾森公司的调

研法

美国盖洛普-罗宾森公司(Gallup & 

Robinson，Inc)下设一个杂志冲击力调

查服务部门(Magazine Impact Research 

Service)。该部门主要业务就是在真实

的市场环境中评估杂志广告的效果。具

体而言，为了测试某一广告在某一杂志

中的效果，该部门会在全美国范围选取

150名18岁以上的受访者。这些受访者

必须是该杂志的目标读者，即阅读过该

杂志或同类型杂志最近四期中的两期，

同时又没有阅读过该杂志的最新一期。

调查人员把含有需测试广告的本期杂志

赠送给受访者，要他们回家后在当天就

阅读，并告诉他们第二天会就杂志内容

进行电话采访。④

在采访当天，调查员把所需测试的

广告名称念出来，问受访者是否记得。

如果受访者声称记得，就让他们描述广

告内容以进行确认。然后，再针对广告

问其他一系列问题。最后根据受访者的

回答，计算出广告效果的几项指标。其

中两个最重要的指标就是印象分和说服

力分。印象分是指百分之多少的受访者

能够准确描述出广告的内容，而说服力

分是记得广告的受访者中，百分之多少

表示广告增强了他们的购买意向。

通过这种方式，盖洛普-罗宾森公

司调查了12万份杂志广告，并且根据调

查结果，按照产品类型，给各类产品广

告计算出印象分和说服力分的标准值，

为评估广告效果提供依据。

笔者认为，这种测试方法非常值

得我国学术界借鉴，因为它较好地体现

了现实生活中读者接触广告时的心理状

态：“漫不经心”和“遗忘”。首先，

受访者事先并不知道采访的主题是关于

杂志里面的某一则广告，所以在阅读时

一般不会对该广告加以特别关注，而是

会像平时浏览杂志那样漫不经心地看该

广告（除非该广告本身特别新颖或正好

迎合了读者兴趣）。其次，受访者至少

有一个晚上睡觉的时间来“遗忘”看过

的广告，这样就可以较好地测试广告给

人留下的印象是否深刻，是否能够抵抗

遗忘。现在以一个案例来说明该方法的

优点。请看下面两幅广告：

       A                             B

这两则牙刷广告分别出现在美国

《大都市》杂志某一期不同区域发行的

版本中。盖洛普-罗宾森公司根据上述

程序，在这两个地区各确定150名读者

进行调研。两则广告的图形和文案基本

一致，主要差别在于B广告中的产品图

像比A广告中的要大。因此，该项研究

的主要目的是测试广告中产品形状大小

对于广告效果（印象和说服力）的影

响。调研结果如表1：⑤

表1  牙刷广告效果数据

A广告 B广告 同类产品标准分

印 象 分 11 24 18

说服力分 73 73 69

该结果表明，B广告的印象分远高于

A广告，而在说服力分上两者相同。这说

明了大尺码的产品图形更能吸引广告受

众的注意并留下更深刻的印象。但如果

用目前学术界通用的方法去测量这两幅

广告的效果差异，我们就会把这两幅目

标广告分别和一群填充广告混在一起，

向受访者展示，然后测试他们对目标广

告的记忆度。在这种人工实验环境中，

这两幅广告的记忆分的差距可能会很

小，因为受访者会仔细阅读每一则广告

并且在阅读完后立即回答问题，从而没

有时间去“遗忘”广告。而盖洛普-罗宾

森公司的方法让受访者在相对真实的环

境和自然的心态中去接触广告，同时，

给他们一定的时间去遗忘。这样，设计

新颖的广告更容易和平庸的广告在测试

结果上拉开差距，而这种差距会更准确

地反映在现实生活中两者的效果差异。

这种调研方法的另一个好处是对于

广告是否值得继续刊登有着较强的参考价

值。上述例子中的B广告，由于在印象分

和说服力分上都高于同类产品标准分，

因此，是值得广告主继续投放的。而A广

告，虽然说服力分高于标准分，但在印象

分上要低于标准值。这说明了该广告在视

觉上不太引人注目，但是由于文案写得较

好，那些少数注意到该广告的读者，大

多觉得广告说服力较强。对于A广告是否

应该继续刊登，广告主就要三思。因为

如果广告在图形上不能够很好地吸引读

者的注意，那么即使文案写得再精彩，

实际阅读文案的人也会很少，因此广告

的实际效果可能还是会比较差。

四、结论

综上所述，我们可以从盖洛普-罗

宾森公司的调研中得到两点启示：

首先，测量广告传播效果的研究方

法要尽量尊重现实、贴近现实、反映现

实。广告实验法的核心是探索广告传播

过程中所涉及的心理活动。这里的“广

告传播”指的是在现实生活中的传播，

而不是在实验室中的传播。实验室是很

难模仿出现实生活中复杂多变的传播环

境的。因此，广告心理方面的实证研究

也应该尽量在现实环境中开展，这样的

研究成果才能够更好地反映受众在日常

生活中的心理规律。

另外，作为一门应用型学科，广

告学只有走出象牙塔，更好地服务现实

并指导实践，才能获得更光明的发展前

景和更强大的生命力。盖洛普-罗宾森

公司的调研对于广告实务和媒体经营都

有着很重要的现实意义。具体而言，这

种调研的结果可以为广告主在广告投放

决策以及广告质量评估方面提供科学依

据，同时还可以为广告（下转第46页）
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3. 巧用“多米诺骨牌”策略，扩大

传播

大众的心理和行为，犹如多米诺骨

牌，在一个很小的初始力量的推动下，

可能会引发一连串的连锁反应，导致翻

天覆地的变化。这就是所谓“多米诺骨

牌”效应⑤。在信息同质化的情况下，

广告若能抓住受众个性化需要，使自己

的传播内容成为受众关注的话题，就能

引起受众在新媒体的平台上的主动复制

和传播，最终达成规模效应。

2010年7月，“凡客诚品”邀请了

青年作家韩寒和青年偶像王珞丹出任形

象代言人，一系列个性张扬的广告铺天

盖地地出现在大众的视线里。两位代言

人用80后的口吻调侃社会，戏谑主流文

化，力图彰显“凡客”的个性品牌形

象。几乎在一夜之间，“凡客”的广告

词走红网络，个性化的文案经过网友的

加工成为众多明星的标签，令人捧腹。

而被“恶搞”的“凡客体”更是引来无

数网友的围观和转发，形成了规模空前

的传播态势。

“凡客”的走红主要归功于对

“多米诺骨牌”策略的运用。广告借助

话题效应吸引受众对其产生关注，继而

进行复制和传播，使得信息大规模地蔓

延开来，其突发性、快速性如同病毒散

播一样，形成“多米诺骨牌”般的传播

效果。这种“病毒式传播”不仅迅速且

影响力显著，开创了一种基于新媒体平

台的全新传播模式。那么，到底是什么

推动了“病毒式传播”呢？就“凡客”

来说，“恶搞文化”无疑是最主要的推

动因素。

作为当下大众文化中一个具有代

表意义的文化现象，“恶搞文化”代

表着大众对文化话语权的渴望。不同

于主流文化，“恶搞文化”作为一种独

特的亚文化，被很多人赋予了一种草根

的力量，人们希望可以借此发出自己的

声音，打破以往精英阶层对话语权的垄

断。“恶搞文化”以其特有的娱乐性质

将本来深刻严肃的事物游戏化、平民

化，掀起了一次次的草根娱乐狂潮。随

着网络技术平台的普及，“恶搞文化”

因其内容的新颖性、形式的多样性被网

民所关注，并借助微博、微信等新兴媒

介来散播和放大，真正走向了平民化。

而80后、90后的青年人作为这场文化运

动的主力军，不仅将“恶搞文化”作为

一种消遣、娱乐的表达方式，更通过

“恶搞”的另类方式介入现实，表达亚

文化群体的社会诉求。

在新的媒体环境下，很多广告为了

适应这种文化的大势，会选择利用“恶

搞”文化与目标受众沟通。“凡客”广

告作为充分利用新媒体平台进行传播的

成功案例，凸显了“恶搞”文化的娱乐

功能。的确，“恶搞”文化解构经典、

讽刺社会，是年轻一代对传统话语方式

“智慧的”反抗的体现⑥，它表达了一

种个人意识的觉醒。通过夸张、搞笑的

风格，“恶搞”文化迎合了人们日益增

长的娱乐需求，具有浓烈的草根性和平

民化色彩。但我们必须清楚地认识到，

“恶搞文化”也有相当大的局限性。由

于它是在特定语境下产生的，自身文化

内涵的不足注定其不能经受时间的考

验，只能作为一种娱乐大众的工具。同

时，由于“恶搞”作品仅仅迎合了受众

一时的审美快感，大多缺少庄重感和社

会责任感，可能会让人们失去方向，从

而陷入更大的困境中。所以对于“恶搞

文化”，我们要澄清其中利弊。作为广

告传播者，在借助“恶搞文化”吸引受

众关注、扩大传播力度的同时，更应积

极倡导建立正确价值观，向受众传播正

面能量。

三、结语

随着新媒体时代的到来，广告传播

正发生着意想不到的变化，广告信息的

过剩、传播模式的转变、受众角色的变

化都使得新时期的广告传播面临着重重

挑战。如何洞察受众的心理、运用合适

的策略吸引其关注，成为广告必须思考

的问题。本文集中讨论了三种注意心理

策略：“鸡尾酒”策略利用注意的选择

性使得广告在复杂的环境中脱颖而出；

“自己人”策略通过信息的精准传达迎

合受众需求，提高传播者的影响力；

“多米诺骨牌”策略则顺应受众的个性

化需求，引起受众的主动复制和传播，

进而形成规模效应。

传播媒介的进步对广告传播而言，

既是机遇又是挑战。在新媒体环境下，

广告必须以受众为中心，根据受众的需

求制定合适的心理策略，同时充分利用

强大的媒介平台进行传播活动，才能更

好地吸引受众的广泛关注。
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