廣告文化語境的變化對廣告功能結構的影響
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1、 廣告文案的文化語境發展趨勢

現代廣告正經歷著前所未有的文化轉向。 經濟時代傳播環境、傳播手段和人的生活方式的變化，使現代廣告表現出巨大的文化轉向：內容層面的人本化、符號表現層面的視覺化。

1、 廣告的人本化
現代廣告是工業社會的顯著標誌，在二十世紀取得巨大的發展並對人類物質消費乃至生活方式產生了廣泛影響，而物本廣告觀則是二十世紀的基本觀念。 從1904年約翰 ·肯尼迪以「廣告是印在紙上的推銷術」這一卓爾不群的見解贏得芝加哥洛德·湯馬斯廣告公司的文案部主任職位的同時，也為上一世紀的主流廣告觀念奠定了基礎。 此後，物本廣告觀逐漸流行。 無論是克勞德·霍普金斯、比爾·伯恩巴克、羅瑟·瑞夫斯，還是大衛·奧格威、李奧·貝納、J·屈特、A·來斯等廣告大師，他們對廣告的根本目的的定位仍然是推銷商品。 而從20世紀90年代以後，一種新的廣告觀----人本廣告觀逐漸擴散開來。 所謂人本廣告觀，就是廣告以受眾為根本和目的，一切為受眾的廣告觀念。 如果說20世紀的主流廣告強調廣告是銷售的手段、所有的廣告活動都是為了促銷或營銷商品，以物為本、單向傳播的話，那麽關切人的生存狀態、重視人的價值、捍衛人的尊嚴幸福、滿足人的整體需求、關注人的個性發展，以人為本，突出與人的溝通，則是新的人本廣告觀念的核心。 人本觀廣告的主要特點有： 第一，視廣告受眾為完整的人，注重受眾的生活方式的建構； 第二，注重全方位溝通、對話、共鳴； 第三，注重強化品牌，使生活者與品牌建立終身戀愛關係。 人本觀廣告使當代廣告的內容層面發生了重大變化，品牌形象而不是產品及其功能，成為廣告作品的主要內容。品牌是一種錯綜複雜的象徵，它是品牌屬性、名稱、包裝、價格、歷史、聲譽、廣告方式的無形的總和，同時也是廣告受眾和消費者頭腦中感知和理解的集合。 品牌傳播為廣告的核心內容，實際上意味著廣告的符號表達、文案和圖像要素必須有所變化。 人本觀廣告的崛起既是現代廣告觀念嬗變的結果，又與市場學觀念發展、傳播觀念演進的新態勢相一致。

2、 廣告符號的視覺化
文化的視覺化已經成為一個引人注目的發展趨勢。 美國哈佛大學的丹尼斯 ·貝爾教授在《資本主義文化的矛盾》一書中說：「我堅信，當代文化正逐漸成為視覺文化，而不是印刷文化，這是千真萬確的事實。」他還說：「聲音和影像，尤其是後者，約定審美，主宰公眾，在消費社會中，這幾乎是不可避免」。 這個時代「視覺為人們看見和希望看見的事物提供了許多方便。 視覺是我們的生活方式。 這一變化的根源與其說是電影電視這類大眾傳播媒介本身，莫如說人類從19世紀中葉開始的地域性和社會性流動，科學技術的發展孕育了這種新文化的傳播形式」。 在當下，電腦的普及、數位和網絡技術的發展以及多媒體產品的日益豐富，更使視覺文化傳播成為21世紀文化中的一種主導性力量。 廣告作為當代文化的一部分，也經歷了語言主因-----語言與圖像主因並從-----圖像主因的演變過程。 這是從符號構成方面表現出來的一種發展趨勢。 如果說，國際上廣告的視覺轉向是從20世紀80年代的後現代廣告的崛起開始，那麽，中國大陸廣告的視覺轉向的發生，大體上是在20世紀90年代。在廣播、電視、報紙、網絡等大眾傳媒的廣告作品裏，對文字倚重度最高的是報紙。  據統計分析，中國大陸1988——1997年的報紙廣告，發現1988—1994年間，報紙廣告的構成要素以文字內容獨立地直接陳述產品或服務信息佔主流地位。 從1995年開始，文字內容和視覺內容並重、互補傳遞廣告信息，成為報紙廣告作品的主流。 而從1997年開始，似乎文字和視覺並重的格局開始被打破，向圖像佔優勢方向演變。

2、 廣告文案功能的發展趨勢
1、 廣告文案功能的遷移
無論是文字主因的廣告，還是圖像主因的廣告，作為廣告作品中全部語言文字的總和，文案都是必不可少的。 但是，文案的功能有巨大的遷移變化。在文字主因的廣告裏，廣告文案的功能集中體現在AIDCA或AIDMA模式，文案的各構成要素，依據這一格式完成一個完整的從引發注意到購買行動的說服、溝通過程（如圖所示）：

	序號
	結構要素
	功能與效果
	代碼

	1
	標題
	引起注意
	A

	2
	副標題
	保持興趣
	I

	3
	正文
	挑動欲望
	D

	4
	口號（標語）
	建立信心
	C

	5
	隨文
	促使行動
	A


而在以視覺圖像為主因的廣告作品裏，視覺對語言符號的擠壓，使廣告文案的功能發生三大變化： 第一，範圍領域大大縮小。 廣告文案的主要功能轉變為配合圖像，引起注意，實現品牌信息告知。 第二，功能的主要著眼點發生巨大變化。 進行品牌資訊告知，品牌符號和品牌的核心價值成為文案和圖像傳播的重點。 第三，文案正文的視覺化表達（理性說服功能的弱化）。 第四，廣告文案標語的功能強化。

2、 廣告文案構成要素的遞減。 廣告文案功能的變化，導致廣告文案的文面構成要素具有簡化的趨勢。 第一、文案要素的簡化：副標題與隨文的省略；最簡單的文案，只有品牌標誌名稱（如義大利貝納通廣告）。 第二、文案正文訴求重點的簡化：產品及其特點、功效，讓位於品牌內涵和受眾個性、生活方式的訴求。
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