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这章会探讨高雅文化与大众文化的关系。对很多人来说，他们是两个完全不同的东
西。这章深入的探讨会给大家揭示文学，艺术，电影总是和广告紧密的联系在一起。
至少，每年一次的超级碗比赛那天，广告被提升到一个前所未有的高度。 

1.文学与广告 

文学批评家和学者对于什么构成文学的看法各异。以前推崇的是经典的文学作品比
如威尼斯商人，呼啸山庄等，而现在对于文学的看法更加的广泛包括了流行的文学
作品，肥皂剧和广告等，也包括了各国的作品。一些对于文学的定义规定了文学作
品应当符合的标准，也有一些定义则强调了作品的接受为主要指标。以下两种对于
文学的定义给大家展示了两种不同的态度： 

在古代和文艺复兴时代，人们认为文学应该包括那些有质量的作品，这个定义侧重
于文本标准。 

文学是经典的，公众可以用它来进行自我评判。文学作品首先是有艺术性的其次是
有美学价值的。人们的自我定义行为都是依据文学而来的。这个说法强调了公众的
接受。 

不管哪个定义更好，但是大家都有共识，那就是文学和一般的文本是不同的，比如
电话黄页，购物单，和广告等。以下是广泛被认同的文学的特征： 

• 文学是由文本组成。 
• 文学的特点是谨慎认真的使用文字，其中包括创作型的隐喻，优美的表达和

优雅的句法和押韵。 
• 文学以文学体裁出现，包括诗歌，小说，戏剧。 
• 文学具有美学价值。 
• 文学可以让人有联想。 
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广告是不是有质量的作品？广告是不是被公认为是文学的一种形式？广告是不是和
文学一样谨慎着使用语言并以文学体裁的形式出现呢？它是不是给人美学的享受呢？
事实上，广告并不符合以上任何标准。正是这种不同让人们觉得文学是高雅文化的
一部分，而广告则是庸俗文化或者说是大众文化。 

但是，这种简单的区分并不能真实的展现文学与广告的关系。文学理论学家维克认
为不能单独的去理解小说和广告，他们之间有一段悠久且结合紧密的历史。她还特
别强调，在印刷术发明之前，很多手抄稿就包含了广告或者通告。一开始的时候，
这种通告通常出现的在手稿的结尾。后来，印刷术发明后，出版商开始把它们作为
序言性的材料放在文本的最前面。这类的通告慢慢扩展为声明和版权通告。因此，
印刷术的出现带动了文本和广告的发展。 

伊丽莎白.爱森斯坦调查了广告和书籍关系的历史，这么写到：在开发新的宣传技
巧的时候，很多作家都很重视宣传自己。那些印刷商很努力的想让他们的作家和艺
术家获得公众的认可，他们利用各种方法来宣传。 

印刷商对于印刷作品的推广促使大家对作家作品的认同。早在口头文学作品时期，
作家并不是那么的被认同。这些新的技术使得书籍成为了知识产权，也使得很多作
家成为了名人。 

这些早期的广告最终还是从那些文本中独立出来。到了 17 世纪晚期，广告已经从
文学作品的封面上独立出来，并开始帮助报纸的形成，广告商这个名称成为了新闻
产品的通用名号。从这个角度看，广告开始独立发展，不仅出现在报纸上也以海报
和标识的形式出现的公共场所。 

19 世纪的时候，小说成为了最重要和最流行的文学形式，一直到 20 世纪电影，广
播和电视的出现。广告独立出来后，它和文学的关系却没有终止，而是以一种更新
更复杂的方式联系在一起。图片三是维克对于广告和小说关系巧妙的分析。 

狄更斯的许多部小说中比如匹克威克，老古玩店，荒凉山庄等，广告就被重点的提
及。比如在小说博兹札记中，狄更斯这么写到：整个伦敦都是海报和汇票的天下，
压抑的我们都无法认清自己。 



狄更斯很清楚的知道自己在写点什么。在他成为作家前，他在沃伦鞋油工厂工作。
他好像有时候也充当广告文案的写手。后来当他在写小说的时候，工厂的工作和产
品的推销在他的小说中占据着重要一部分。 

此外，狄更斯与广告结缘的另一个途径就是他对推销自己的小说抱有极大的兴趣。
他要不为自己的小说挑选广告，要不就为它们写广告。他小说的流行使得小说中的
很多角色参与到广告中流传至今。玩家牌香烟于 1912 年发行了一套卡片，每包香
烟中有一张，其中卡片的人物就是来自狄更斯的小说。很多其它的产品也模仿了这
一做法。这种做法甚至持续到了今天。 

美国作家亨利·詹姆斯也是以这种相似的方法参与到广告中来。19 世纪早期巴纳姆
和他的旅行日记，以及他对马戏团和博物馆夸张古怪的宣传为美国拉开了夸张，猎
奇的序幕。巴纳姆和各式夸张的广告诉求使作家詹姆斯很着迷。这种着迷反应在他
的小说中。据文学理论学家维克说，詹姆斯小说的风格带有对广告夸张行为的喜好。
他后期的作品美国游记就是以消费社会为主题的。 

这本书纪念了他 1904 年的美国之行，詹姆斯以一种“朝圣”的心态回到了他阔别 12
年的祖国。这本书写意般的渲染了他旅行场景的片段，但是这本书主要还是探讨了
资本主义文化现象。 

爱尔兰作家詹姆斯.乔伊斯就像他的前辈狄更斯一样，早期的职业是广告写手。他
拥有一家电影剧场因此经常为它写广告。他的作品尤利西斯巧妙的将广告与文学结
合在一起。这部小说的主人公利奥波德是个广告推销人，因此广告经常在小说中被
提到。更重要的是利奥波德说话的方式显然是收到了广告的影响。 

最近，很多文学理论学家都特别提到以上所说的这种文学与消费文化的关系，广告
是消费文化的重要一部分。詹姆斯.乔伊斯研究季刊声称广告对于作家的影响至少
和托马斯.阿奎那，但丁，莎士比亚对作家的影响一样多。其他一些作家比如乔治.
艾略特和舍伍德.安德森也被大家拿来研究他们与广告著作的关系。艾略特的作品
米德尔马契就包含了一些信息，这些信息反映了尤利西斯的主人公利奥波德对于消
费品的内心独白。而安德森在成为作家前也是从事广告行业的。 



因此，以上文学与广告的关系显示高雅文化和广告的大众文化间不存明显的界线。
一些伟大文学作品的作家同时也创作了很多类似风格的广告作品。更重要的是很多
有影响的作家把广告带到了他们的作品中来分析广告在社会中的角色。最后，文学
研究也开始研究那些非经典的作品比如广告，以来了解它们背后的文化。 

2.广告和艺术 

广告与艺术的联系甚至比它跟文学的联系更加的紧密。在过去的一个世纪里，很多
艺术家被广告公司雇佣来设计广告牌和其他的一些广告作品。不过，广告和艺术间
的紧密关系是在 19 世纪才发展开来的。 

在伦敦，著名的插图画家克鲁克尚克在 1820 年的时候被沃伦鞋油公司（也就是狄
更斯工作过的公司）雇佣来帮他们公司画广告插画。其中克鲁克尚克画的一个插画
是，一只猫在擦的很亮的靴子上看到了自己的影子然后吓坏了。这种作品显然给长
期来只靠抄袭的广告带了亮点。这种是典型的 19 世纪广告和艺术的互动。 

除了一些绘画和图片直接用于商业用途，广告和艺术的另外一种联系是把高压艺术
挪用到广告中来。比如，约翰.埃弗里特.米莱斯的绘画作品泡沫就被皮尔斯肥皂用
于广告海报，但是却没有受到那些想把高雅艺术缚于高阁人的批评。 

不过，更重要的是 19 世纪后期广告和现代艺术结合的更紧密了。1860 到 1870 年
间，广告和现代主义艺术运动同时出现了。它们间的合作要具备以下两点：一技术
的发展使得大规模的图片生产成为现实，二是消费品的丰富达到了前所未有的程度。
到了 19 世纪的最后几年，现代艺术和现代广告可以自由的相互借鉴和相互影响了。 

19 世纪后期法国的广告海报表明了艺术和广告交叉的开始。比如，画家亨利制作
广告海报，很多其他被认为是高雅艺术家的人同时也开始制作广告。不过，朱尔斯
将广告海报开创为了新的艺术体裁。他在巴黎权益运动中所制作的海报，表达性超
越了文字。他同时也将色彩带进来了。 

尽管广告无处不在，但是它并不是任何时候都可以获得好评的。很多巴黎街头的广
告标志着文化的倒退而非进步。保守作家莫里斯在他的文章海报的时代中说道了广
告对于社会的影响。 



广告海报并没有对我们说：“祈祷，服从，牺牲自己，崇拜上帝，敬畏主，尊重国
王。它只是轻声对我们说：“娱乐自己，去歌剧院，去参加舞会，去听音乐会，看
小说，喝好的啤酒，买好吃的东西，抽好的雪茄，吃好吃的巧克力，去参加嘉年华，
让自己保持英俊，潇洒，要照顾好自己，注意自己的衣着，牙齿，感冒了要吃药！” 

艺术家乔治.修拉成为了朱尔斯以及他海报的粉丝，并从中获得了一些创作灵感。
朱尔斯的一些艺术元素在乔治.修拉的作品中得以重现。类似这种高雅艺术家与制
作广告的流行文化艺术家间的联系得到了艺术史学家的认可。 

1990 年的时候，纽约的现代艺术博物馆组织了一项名为高雅与流行：现代艺术和
流行文化的展览来讨论这些领域的关系，包括涂鸦，戏剧和广告。这个展览指出现
代艺术家与广告的关系是最复杂的。这个展览追溯了从法国广告海报时期到现在广
告和艺术的关系。 

一场艺术运动开始波及到广告。比较有名的就是米其林轮胎的形象米其林男人，它
的出现就是有人发现一摞轮胎堆在一起只要在上面加上胳膊就可以变成一个人的形
象。这个时候，艺术和生活结合的十分紧密，很多 20 世纪好的广告创意都是来源
于这一时期。另外一个案例就是美国广播唱片公司的形象代言狗，它也是源于现实
中的宠物和真实的事件。 

广告和艺术间的相互影响也体现在另一方面。毕加索和其他一些达达主义先锋艺术
家都把广告的一些图片融入到他们的作品中来。20 世纪 20 年代，法国艺术家费农.
雷杰就把他的画虹吸复制到一份报纸的广告上。20 世纪的艺术充斥着诸如此类的
例子。 

社会理论学家迈克尔.舒德森把美国的广告称为资本主义的现实主义，这种称谓暗
示了它与纳粹德国和苏联的宣传广告形式的相似性。舒德森称，这些国家都以一种
明确的方式来歌颂自己的英雄主义。 

二战后，一些艺术家比如安迪.沃霍尔通过引用广告来评论现代生活。沃霍尔用不
断重复的坎贝尔浓汤的罐子来表达现代社会大众生产的产品导致了生活体验的同一



性。讽刺的是，沃霍尔被委任为帮绝对伏特加设计酒瓶图案。有关资本主义，消费
主义和广告的艺术评论是当代艺术的支柱。 

当代社会无处不在的广告形象无疑是这一历史时期的标志之一。当我们的后代再来
回顾这段历史的时候，他们一定会很惊讶我们对广告流行艺术的保护是如此之少，
它们大部分很快就消失了。电视广告不复存在，广告牌被摘下来了，杂志和报纸被
回收。然而，高雅艺术和流行文化的相互影响是当代文化最突出的表现特征之一。 

3.广告和电影 

二战结束后，第一批好莱坞电影和之后的电视就经常把广告作为它们的主题之一。
电影广告商贩和燕雀香巢给大家讲述了广告工作者的生活故事，但是这两部电影都
不是从赞美的角度来看待他们。事实上，它们为好莱坞长期老套的使用广告的传统
奠定了基础，在这个传统里广告通常作为故事的背景出现而非故事的中心。大部分
公众没在广告公司工作过也不认识什么朋友在里面工作，电影里对于广告的描述是
公众了解广告内部运动的主要信息来源。这跟大众传媒是如何在公众面前构筑律师，
医生，飞行员，电影明星的形象是一样的。尽管电影通过不断的重复创造了神话，
尽管广告通常不是电影故事的主题，但是它们却深入人心。 

好莱坞的电影是如何展现广告宣传的呢？为此，我们列举了以下的电影，请见图片
27，这些电影某种程度上都和广告有些关联。然后我们会找出大概其中一半仔细
研究来分析它们是怎么样展现广告宣传的。在这个分析的基础上，这节还会确认那
些经常性出现的主题。 

好莱坞电影展现广告的主题包括：（1）广告职业，（2）广告对社会的影响和（3）
广告从业人员的特征。 

电影通过把故事的背景设在广告公司，或者演员是广告从业者来展现广告这一职业。
电影里广告行业好像总是很简单轻松。创意好像不是通过研究的得来的，而是好像
向天花板扔只铅笔创意就会机缘般的从天而降。比如，电影毫无共同之处的创意团
队通过表演的方式为他们的广告创做了小品和歌曲。这表现了轻松又充满乐趣的工
作环境。在电影扭计当家里，雷·利奥塔所扮演的角色可以很轻松的编出完美的顺



口溜。很多场景都表现了他作为一个广告写手快乐的一面。有创意的解决方案总是
应运而生。在电影十日拍拖手册里，马修·麦康纳所扮演的角色在与凯特·哈德森所
扮演的角色交谈中发现凯特喜欢用白霜来形容钻石，因此他将这个用到了广告创意
中。 

以上的电影没有一个展现了真实的广告行业。相反，电影只是把广告创意中最具闪
光点的部分择出来并编辑好来展现给大家。 

电影中表现广告的另一方面就是这个行业富有魅力的生活方式。以下的图片展示了
广告专业人士总是衣着光鲜的参加各种高尚派对，他们住在高尚社区，在漂亮的办
公室工作。比如，本·阿弗莱克在电影缘来是你中的房子有一大扇落地窗面朝威尼
斯海滩。在电影甜蜜十一月中，基努·里维斯住在旧金山的一所豪宅中，早上起来
打开他那 12 寸的纯平彩电。在电影偷听女人心中，梅尔.吉布森所扮演的角色住在
芝加哥的豪宅中，他的房间陈设优雅，并有一个超大的阳台能看到城市最美的景观。 

好莱坞电影里的广告人士不仅有着漂亮的家，同样也有着让人印象深刻的办公室。
他们的办公室通常富有活力，色彩绚烂。比如电影偷听女人心中，梅尔.吉布森的
办公室里有皮椅子，放满了奖杯和贴满了广告。黑色调的桌子和颜色表现了阳刚之
气。相反，同一部电影中，海伦.亨特的办公室则明亮许多并放满了鲜花，显得更
加的女性化一些。她的办公室不仅有一张大桌子，还有其他很多的小家具和展示她
职业成就的纪念品。电影中，广告公司的办公大楼里有一大片的开放空间，公司的
中层在里面工作。老式的建筑结构伴随着老式的铁艺作品，表现了他们良好的品味。 

电影中，广告人员总是参加很多的派对，比如演员梅格.瑞恩在电影隔世情缘中。
背景是商业聚餐，每个人都衣着光鲜，每张桌子上都放有鲜花，房间也很宜人。在
电影十日拍拖手册中，派对要盛装出席，而场景是钻石广告活动的庆功会。在电影
完美图片中，大家出席盛大的晚宴。 

电影中，广告从业人员都打扮的争奇斗艳，不甘示弱。桃丽丝·戴在电影挚爱回归
中扮演的角色穿着时尚，坐着高级跑车出入纽约各时尚大楼间。小库珀·古丁在电
影亿万唱诗班中所扮演的角色穿着精心定制的西服出席股东大会。同样在电影隔世
情缘中，梅格.瑞恩穿着昂贵的丝绒衣服在高档的餐馆参加商务午餐。 



电影中除了表现广告的魅力和浮华之外，还不停的展示了它负面的形象。广告中还
充满着谎言和操纵。以下的电影片段就是典型的例子。每一个电影片段都很直白的
传递了这种观点。在电影亿万唱诗班中，小库珀.古丁在跟他老板的对话中说道欺
骗是公司的广告策略。在电影完美图片中伊里纳·道格拉斯就说过：我不说谎，但
我出售谎言。电影疯狂的人们就更为直接，达德利穆尔在描述广告的时候就说：我
们靠撒谎过活。 

这种对于广告的看法可以追溯到巴纳姆时期，他的夸张和不真实的诉求给公众留下
了很不好的印象。19 世纪四处游走的推销人员和 20 世纪对专利药品毫无节制的诉
求让人们加深了之前对广告的看法。当好莱坞电影开始描绘广告业时，这一切再加
上万斯·帕卡德动机研究的揭示开始提醒公众广告中存在着欺骗。这就是电影中广
告工作者的形象，并且这种形象一直都没有什么改变。 

电影中有关广告的第二个主题是广告的社会影响。这种观念认为广告会促使大家去
购买那些他们不需要的东西。在电影燕雀香巢中，加里.格兰特饰演了一个想从纽
约搬到乡村去的广告执行人员，但是他的工作并没有得到孩子们的尊重。他的一个
女儿还特别指出了与广告相关的社会丑恶现象。 

电影中有关广告的第三个观念是广告业中的精英分子。这些人总是乐意做任何要求
他们做的事，他们总是把工作放在第一位，然后销售一些连他们自己都不相信的东
西。以下的电影片段给大家展示了这些特性。 

电影中有关广告的另一个主题是广告业中男女工作的差别。比如，在电影挚爱回归
中桃丽丝·戴和洛克·哈德森都从事广告业。不过桃丽丝在工作的时候，洛克就在玩。
在电影偷听女人心里，海伦.亨特的创意最后功劳却归梅尔.吉布森。 

4.广告与大众文化：超级碗比赛 

每年的一月份，广告都会走到美国大众文化的中心舞台上来。引领它的是超级碗比
赛，它是美国收视率最高的一个节目。在比赛的前几周开始，媒体就开始大肆宣传
比赛，预测比赛结果，赞美球迷等等。 



2006 年的时候，有四千五百万的家庭观看了超级碗的比赛，创下了美国电视历史
上的收视率第二。有超过百分之十五的人声称主要是来看广告的。对于广告本身而
言，在超级碗比赛时发布广告也是最贵的。有报导称，2006 年要在比赛的时候播
放一则长达 30 秒的广告要花费 250 万美金。由于很多人欣赏这些广告，广告商会
把他们的广告放到网上，观众可以来回反复的看，也可以把它们添加到个人主页上，
也可以下载到 iPod 上。 

为了让他们的投资得到回报，广告商希望观众能够记住他们的广告并把广告和相应
的品牌联系起来，没有什么比以下这种情况更让人失望的，就是一个观众说：这个
啤酒广告真有意思，但是我不知道它是米勒啤酒的广告还是百威啤酒的广告。尽管
超级碗比赛的广告具有很大的娱乐价值，但是它们毕竟还是广告，必须强调品牌的
忠诚度，必须鼓励消费者选择他们的品牌，为消费者介绍新的产品和服务。 

图片 48 给大家展示了从 1967 年超级碗比赛的开始到现在的广告统计数据。播放
一则广告的费用从 1967 年的四万两千美金到 2006 年的二百四十万。收视率每年
都稳步上升，使得它成为了展示广告最佳的场所。 

超级碗比赛播放的一些广告取得了前所未有的成就，成为了最受欢迎的广告。根据
美国在线的调查，超级碗史上三个最好的广告是 1980 年可口可乐的广告，1984
年苹果电脑的广告和 2004 年锐步的广告。这些广告都是通过聚焦在一些主题上来
打动观众，这些主题包括运动英雄，对大公司的不信任和工作环境。 

报纸，杂志和网络都会对这些在超级碗比赛期间播放的广告进行评论。如果这些评
论都是正面的话，那将会给这些赞助商带来不可估量的价值，但是不是所有的评论
都是正面的。比如，2006 年超级碗比赛后就有如下的评论： 

让我从最差的广告开始说起，就是 GoDaddy.com. 这个面子工程花费了五百万美
金。就是个这么烂的广告还是他们公司的 CEO 鲍勃-帕森斯费劲千辛万苦才搞定的。 

 



2006 年美国联邦快递的广告中，一次史前空中快递被一只霸王龙破坏了，导致了
邮递员被解雇了。这个广告很可爱很有趣。而且，你也不能对 400 万年前的政策
进行问责(建议看一下广告才能了解这段话)。 

2006 年汉堡王的广告是一段歌舞剧，其中加入了歌舞剧大亨巴斯比·伯克利的音乐
元素。这个歌舞剧中，演员们扮成汉堡的各个部分（我的最爱是蛋黄酱礼服和牛肉
饼短裙）。这是全场最耀眼的广告。 

BBDO 广告公司帮必胜客做的广告是为它也办了个必胜客超级碗。他们创办了一
个网站，消费者可以随意的改编由杰西卡.辛普森为必胜客唱的主题曲。然后，大
家可以在这个网站上分享他们创作的歌曲。 

百威公司今年的广告十分的有趣。这个名为“屋顶上”的广告，描述了一位喜欢百威
啤酒的丈夫寻求慰藉。这个戏剧的幽默恰到好处，视觉效果也非常的好。 

除了这些专业的专栏作家和评论员，很多其他人也通过网络表达了自己对这些超级
碗广告的看法。有一个博客是这么写道的：这些广告都拍的很好，可有什么意义呢。
网络上充斥着各种评论。有媒体报道过还有一些团体因一起评论超级碗的广告而聚
在一起。比如在波士顿，一些广告公司的员工就聚在一起观看广告。他们发现男女
对于广告的喜好是不一样的。这个团体的女性就发现，多芬的广告聚焦在女性的自
尊上。 

很多时候人们在表达他们对于某个广告的喜好时，往往缺乏一定的理由。就算有理
由，这些理由也是感性的而非理性的。华尔街日报就在一篇文章中引用了如下观众
对于超级碗广告的看法： 

• 这个广告有突破性而且很引人注目。 
• 它是如此的不可预测。 
• 这个广告十分感人。 
• 太好玩了，每个人都放声大笑。 
• 不喜欢这个广告，有种被骗的感觉。 
• 这个广告让人映像深刻。 



• 我被骗了。 

所有超级碗广告的炒作带来了的每年一次电视广告吸引公众注意的现象也导致了大
量对这种广告模式审美和商业价值的讨论。不同于高雅文化如文学、艺术和电影，
广告植根于大众文化。对很多人来说，广告是有趣的带给人快乐的。保持广告的悬
念和橄榄球比赛本身一样的精彩。超级碗已经成为了美国文化的一个重要时刻，广
告受到了公众的欢迎。 
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