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商业广告作为一种以传递商品或企业信

息为主的传播方式，其在进行有关产品宣传

或受众消费习惯的培养时，总是会或多或少

地使用与科技有关的信息，例如我们经常接

触的“激光嫩肤”、“变频更省电”等。这种

包含科技信息的广告对于我们选择商品的消

费习惯以及受众对于商业社会的科学性思考

有着深刻的作用。但广告传播学者在对广告

传播的社会功效进行研究时，往往忽略了商

业广告的科技传播作用，对其在科学性议题

上的作用视而不见。这不仅狭隘了广告的社

会功能领域，更将对我们如何利用日常所见

的商业广告来提升公民的科学素养产生阻碍

作用。

1相关理论梳理与文献回顾
20 世纪初，对于广告社会价值的思考大

多集中在商业或经济领域。其对于广告的批评

也大多认为“广告是非正当竞争手段，会促成

垄断、批评广告误导消费者而产生虚假需求，

从而引起价格上升等”[1]。20 世纪 50 年代，

伴随着经济批评的发展，对于广告文化的研究

开始出现，尤其是广告与“消费文化”建构之

间的关系特别受到学者们的关注。与此同时，

“传播学批判学派的兴起，将广告纳入其重要

实证研究领域，重点关注广告所引起的诸种社

会文化问题”[1]标志着广告的社会功能，特别

是社会文化功能开始逐渐成为广告研究的另

一重要视角。

中国对于广告社会功能及文化价值的思考

起步较晚，一方面是由于我国广告的系统化实

践发展就较欧美国家晚了两个多世纪；另一方

面，对于广告的异化思考，缺乏宏观理性认知

也限制了我们探索广告的社会文化功能。与欧

收稿日期：2016-04-28
基金项目：2015 年度中国科协研究生科普能力提升项目 （2015KPYJC0311）。
* 通讯作者：E-mail：yz930914@mail.ustc.edu.cn。

商业广告的科技传播作用研究
———一种被忽视的广告社会功能

杨 正* 周荣庭

（中国科学技术大学科技传播与科技政策系，合肥 230026）

[摘 要] 本文通过对商业广告的社会功能的综述性研究，发现了当下广告研究领域对商业广告的科技传播功能关注不

足的现状。并进一步结合问卷调查与案例分析，对商业广告的三种不同的科技传播功能进行分析，剖析出商业广告在

科技传播中的正反两重作用，并针对其不同作用提出了可供借鉴的发展建议。

[关键词] 科技传播 广告社会功能 知识类型 理性诉求 科技议题

[中图分类号] N4 [文献标识码] A [DOI] 10.19293/j.cnki.1673-8357.2016.05.009

062



2016 年第 05 期窑总第 064 期

美相同，中国对于广告的研究同样是以经济、

商业角度为先，社会文化批评随之而后，并在

20 世纪 80 至 90 年代开始进行了较为系统的

广告社会文化功能思考。许多学者提出了一些

具有建设性和发展性的观点。如宋玉书

（2000） 认为，广告文化既代表一定的物质文

化、行为文化，又属于观念文化、精神文化。

广告在社会文化传承、文化整合的过程中显

示了极强的功能。所以广告应当主动承担文化

服务、文化教育、文化建构的责任[2]。张金海、

程明 （2005） 则认为广告的社会文化价值是广

告商业信息传播的“衍生物”。广告不直接属

于文化的范畴，并不承担过多的社会文化责

任，但其以自觉或不自觉的姿态介入着社会

文化的建构[1]。刘泓 （2006） 认为广告与新闻

报道一样，都在进行着种种“议程设置”，其

在构建公共领域以及受众的公众身份上发挥

了重要作用[3]。董纪昌、郏捷、李秀婷、刘晓

欣 （2013） 等人通过对 600 个样本的实证分析

发现，广告对社会文化有着重要作用，其中广

告传播渠道、播放时段与频率等因素对广告的

社会文化建构产生着重要影响[4]。

但国内对于广告社会文化功能的思考，大

多聚焦在消费主义、流行文化、女性主义、议

程设置等领域，对于其社会文化的属性也大多

以商业文化属性为基础，从人文视角出发，对

其进行关照，但对其中的科学内容及科学文化

则关注较少。

与国内相似，国外对于广告社会功能的研

究也多集中在上述的几个角度。欧洲批判学派

的代表性学者 Slavko Splichal （1985） 在研究

广告的社会角色 （the social role of advertising）

时首先指出，当下对于广告学的研究主要集

中在四个方面：广告信息对于受众的影响、测

试广告的经济学作用、分析广告的美学比喻以

及从象征符号学分析广告传播过程。而这四种

分析都与广告的社会功能与社会角色分析相

互融合。而其着重阐述了广告对于社会经济

的功能，如影响消费者购买动机，提升产品价

格，塑造产品个性，建造需求等。同时 Slavko

也发现了广告在影响社会价值方面发挥着作

用，尤其是在肯定社会主义社会价值观 （af-

firms socialist social values）上产生了一定影响[5]。

与此相似，Alice Kendrick 等人 （2013） 也认

为广告在社会建构上发挥着重要作用，其承担

了重要的企业社会责任 （corporate social re-

sponsibility），并通过对 1 045 条广告和 176 所

美国大学的学生的实证调查，发现广告的社会

功能主要集中在伦理和法律责任、经济责任和

自由量裁责任 （discretionary responsibility） 的

强化，并在营造学生的商业 / 社会关系上发挥

着重要作用[6]。

总体而言，无论是对广告的社会文化功能

研究还是对广告的社会责任研究，中国和欧

美的学者都较少将广告的科技传播功能纳入

其研究与考虑的范畴之内。广告的科技传播

功能在很大程度上遭到了传播学者、社会学

者的忽略。

据统计，截至 2015 年，中国知网上共刊

载有关广告与科技传播、科学普及相关互动研

究的论文共 77 篇，其中涉及广告中科技信息

传播的科技传播作用的论文共 33 篇，在这 33

篇文献中，以此话题为研究主题的论文仅有

10 篇[7]。相比较传播学或广告学研究文献的浩

如烟海，这一话题文献数量的稀少，在一定程

度上表明了当下学者对于广告的科技传播功

能缺乏重视。

在现有的广告科技传播作用的研究中，部

分学者又将目光投向了广告中虚假科技信息

的负面社会作用。如宋伟龙、赵娅莉 （2007）

认为，当下广告中所传递的科技信息问题重

重，部分广告炒作“科学”概念、传达部分信

息，迷惑受众，存在许多社会危害[8]。王坎、

詹琰 （2013） 认为广告中利用科技信息，特别

是科学家形象会误导受众对于科学的认识。广

告商需要对这种广告科技卖点对于科学传播

的影响有所警醒[9]。

但对于广告中科技信息传播所带来的正面

科学传播效果，许多研究者也是抱有肯定的态

度。如冯小素、潘正权 （2003） 认为，在科技

知识的生产—应用—传播—消费的四位一体

的创新过程中广告发挥了不可替代的作用。广
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告作为科技传播的载体拥有着传播渠道、受众

覆盖面、主体附加效果以及传播内容等多重优

势[10]。汤浩 （2008） 认为在原有的科技传播系

统受到前所未有的挑战的今天，广告以其快速

传递新信息的特征，可以在传递有关产品相关

的科技信息上发挥重要作用。并且广告的商业

目的，也在一定程度上使得其科技传播的功效

能够达到“润物细无声”的状态[11]。朱菁兰

（2009） 在研究新媒介广告与科技传播的关系

时认为新媒介传播时空的无限性导致广告投

放成本降低，从而使得广告中科技信息的拓展

成为可能。同时，新媒介广告凭借其高度的整

合性等特征，在传递科技信息、完成科技传播

功能等方面发挥了其他单一媒体所难以达到

的效果[12]。

国外对于广告的科技传播功能研究同样较

为缺乏。较为典型的研究有英国卡迪夫大学的

Rachel E. Dodds （2008） 等人通过焦点小组实

验及半开放式访谈的方式对广告中的科学诉求

及其对消费者科学认知影响的研究。通过研究

Dodds 等人发现，科学素养不同的小组对于广

告中科学信息的接受程度明显不同。广告中的

科技信息会对消费者选择商品产生重要影响。

但 Dodds 等人的研究大体上是从广告经济功能

视角出发，其研究的重点也在于广告中的科技

信息对于广告的商业效果的作用。对于广告中

科技信息传播的社会功能关注较少[13]。Bob M.

Fennis （2003） 则着重研究了商业广告对于提

升受众健康素养的作用。Fennis 发现，作为电

视广告的另一种社会功能输出，消费者行为与

其健康提升之间拥有着较为明显的关联。在西

方的整体健康相关信息 （healthrelated informa-

tion） 环境下，健康相关产品的电视商业广告

通过唤醒消费者的健康意识、提供提升健康的

建议来促进受众的健康素养。Fennis 还指出，

电视商业广告作为一种休闲化的教育渠道，其

宣传方式更容易影响到受众的健康行为。所以

有效利用电视广告，可以成为提升公众健康素

质的可行方法[14]。与此相似，从健康角度探讨

广告的科技传播作用的研究较多，如 Wallack,

L. （1992） 等人的 《Health Messages on Televi-

sion Commercials》[15]，Andrews， J.C., Burton, S.

（2000） 等人的 《Are Some Comparative Nutrition

Claims Misleading? The Role of Nutrition Knowled-

ge，Ad Claim Type and Disclosure Conditions》 [16]

等都对广告中的健康信息如何对社会产生正面

或负面的影响进行了探究。

与欧美不同，日本在对于广告的社会功

能进行研究时，关注到了广告提高受众文化

水平的普遍作用。然而对于广告在某一特定

领域唤起受众科学意识、传达科学知识的关

照略显不足。如日本学者清水滋在研究广告

与市场营销的区别时，曾指出“提高文化水

平”是广告在社会领域内重要的作用 （如图

1），广告有利于增加消费者现有知识[17]。但对

于提高受众哪一方面的现有知识，清水滋等人

并没有给出论述。

中外对于广告的科技传播作用或是单独从

某一科学领域视角出发，或是对其科技传播的

社会功能进行较为宏大的质性思考，对于广告

中科技传播的机制与原理均关照不足，从而无

法更为深入地透过广告中科技信息的传播机

制更深入地探讨广告的科技传播功能。这也是

本文需要着重探讨的部分。

2广告的科技传播类型与案例分析
根据知识相对于主体的认知度，我们可

以将知识分为新知识、已有知识和在构知识。

依据这一分类，我们也可以将广告的科技传

播作用大致分为：对新科技信息的建构；对

受众原有科技知识的利用及误用；以及对现

存的在构科技议题的影响等三类。不同的科

技传播功能类型对应着社会上不同的实践案

例，同时也对应着不同的运行机制。为了有

图 1 广告与市场营销的区别（清水滋）
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效研究三种不同类型的广告科技传播功能及

路径，我们选取了三种较为典型的商业广告

科技传播的案例，并集合问卷调查①与针对性

的访谈，对所选案例进行分析。
2.1 新科技知识的建构———“变频”的概念与功能

随着科学技术的不断发展，人们日常接触

到的产品所包含的科技含量也与日俱增。但受

众自身的知识程度以及科学素养有时并不能很

好地适应产品中所包含的科技信息的增长。这

时候，广告就充当了建构这些与日常生活息息

相关的科技信息的“排头兵”。在此，我们以

“变频”家电为例：变频，就是指改变供电频

率，从而调节负载，起到降低功耗、减小损

耗、延长设备使用寿命等作用。其作为较为专

业的科技术语经常出现在家用电器的广告宣传

中。而在广告宣传中，广告商们往往将“变

频”概念与“节能省电”相关联从而在消费者

的脑海中构建了“变频能够省电”的概念，并

经过大量的重复宣传，这一概念不断反复直至

稳定成为知识。调研中，超过 80%的受访者认

为他们主要是在“广告宣传”中接触过“变

频”这一概念；同时也认为变频的主要功能是

“节能省电”。但在对受访者进行进一步的访谈

中我们发现，大部分受访者对于“变频”的概

念并不十分了解。究其根本，在于其所获取有

关“变频”相关信息的环境———广告宣传，并

没有对“变频”的概念进行解读，而仅仅对其

功效进行着重宣传。这也在一定程度上印证了

广告对于“变频”相关知识的建构。

与商业广告构建“变频”概念类似，受众

经常可以从商业广告中获取一定与新产品或

新科技相关的信息，并通过不断重复的广告

宣传而固化为自己的知识。其传播过程大致

可以归纳为：产品选取全新的受众不了解的

科技宣传点，通过将新的科技宣传点与生活

功能相关联进行广告内容设计，并通过不断

重复刺激受众，最终将新的科技宣传点与生

活功能之间的关系固化为受众自我认可的知

识，最终达到广告宣传的目的。

2.2 对受众已有知识的利用与改造———“补钙”与

钙的吸收

商业广告虽然在某些情境下可以构建出全

新的、受众原本未知的科学知识。但大多数情

况下，广告仍然是作用在受众原有的知识基础

或态度上进行宣传刺激。当商业广告所采用的

“科学知识”与受众所固有的知识体系或态度

倾向存在和洽或冲突时，广告对受众所产生的

效果也就不尽相同。对此，我们以一直较为流

行的“补钙”类产品广告为案例，进行了问卷

调查与受众访谈。调查中，我们发现，超过 8

成的受众认为其对于“补钙”的概念、用途以

及重要性有一定的了解，而对于其“补钙”的

相关信息的来源则较为复杂 （见图 3 和图 4）。

可见，“补钙”概念大致属于受众已建构完成

的知识体系，其态度倾向也大致固定。

图 2 商业广告对新知识建构的流程

图 3 受众对“补钙”概念了解程度的调查结果

图 4 受众接受“补钙”相关信息的渠道调查结果

①本次问卷调查共发出问卷两次，首次发放 1200 份，收回问卷 1 077 份，其中有效问卷 1023 份，有效率为 85.25%。第二次补充发放
300 份，收回 283 份，其中有效问卷 271 份，有效率为 90%。
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但在调查中，我们也发现，广告宣传 （包

含产品包装和宣传单） 在受众接受有关“补钙”

的相关信息上占据了较为重要的部分，仅次于

“医疗节目”。但通过进一步的访谈，我们发现，

大多数的受访者认为其有关“补钙”的知识主

要来源于医院、健康节目以及相关专业报道等，

他们也更为信赖上述信息来源。所以信息破碎

且分散的商业广告在一定程度上很难对受众建

立系统的“补钙”知识而产生较大影响。

通过进一步的访谈，我们发现，受众接触

到的与“补钙”有关的广告集中在多年发展起

来的“补钙”类保健品，如补钙口服液、钙

片；婴幼儿奶粉；骨类药品广告等类型的广告

宣传中。这些广告大多以婴幼儿与中老年人为

目标用户。以“补钙”的重要性以及“钙”流

失后的不良后果为宣传点。并经常配有相关

专业的化学或生物学术语，如“加入 CBP，增

加骨细胞活性”等，具有一定的科学传播性

质。同时，调查结果也显示，接触过“补钙”

类产品广告的受众在“钙的吸收环境”等问题

上，较没有接触过该类广告的受众更为科学。

以某品牌的“葡萄糖酸钙口服液”广告为

案例，十年前，该口服液的商业广告语为“离

子钙，吸收快，酸酸甜甜我的爱”。该则朗朗

上口的广告语给上个年代的人留下了较为深

刻的印象。而之后其广告语改为“蓝瓶的钙，

充足的钙，好喝的钙”。看似没有传达相关的

科学信息。但通过访谈我们发现，许多认为酸

性环境更适于钙的吸收的受访者，其产生该观

念的来源便是此口服液的产品名称。

但是，部分调查者也表示，其一直不认同

口服类的补钙产品能够达到较好的补钙效果，

相较于保健品，这一类受访者更倾向于采用食

补的方式来“补钙”。通过进一步的数据分析，

我们发现，倾向于选择食补方式来补钙的受访

者，对于补钙类产品广告中所传达的相关“补

钙”类科技信息接受程度也要相应弱于倾向于

选择补钙类保健品的受访者，如前文所提及的

酸性环境更适合钙的吸收等。

正如同对补钙类保健产品的不同态度会影

响其接受广告中所传达的科技信息一样。作用

于受众现有知识体系或态度价值的商业广告

中的科技信息可能会通过两种不同的情况而

产生两种不同的效果。具体而言，当商业广告

中所使用的科技信息与受众所固有的知识体

系或态度倾向相吻合时，商业广告中所传达的

科技信息将会有效地影响受众的产品选择，从

而对原有的科技知识体系进行加固。如在补钙

类保健品广告中，如果受众原本对补钙类保健

品态度较为明朗，其对于该类广告所传达的相

关科技信息就越容易接纳与记忆，相反，当广

告中的科技信息与受众所固有的知识体系有图 5 受众对于“补钙”方式的态度

图 6 倾向于选择食补补钙的受访者（38%）对钙的
吸收环境的认识

图 7 倾向于选择补钙类保健品的受访者（43%）对
钙的吸收环境的认识
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所冲突时，由于广告简短、知识信息含量低的

特点，其说服受众的可能性较低，反而容易引

起受众对这一产品的不良情绪。比如，如果受

众原本便倾向于选择食补补钙，或者对保健类

补钙产品怀有负面态度，那么其看到补钙类保

健品广告所采用的科技信息时，可能会将其看

作是一种营销噱头，从而产生抵触情绪。所

以，商业广告中采取的科技信息若原本就是受

众所固有的科学知识体系，或与固有的科学知

识体系息息相关时。其所产生的科技传播结

果，大致也就存在着“巩固”和“抵触”两种

（见图 8）。

2.3 对在构科技议题的影响———“转基因”科技议

题的建构

相较于构建全新知识或作用于受众现有

知识相比，更为复杂的情况是，商业广告中的

科技信息传播直接作用于当下某项科技议题

的建构中。在科技知识的流动与生产中，科技

议题的出现是新科技知识生产的重要前提。同

时，当下社会号召大众参与科技议题建构的科

技传播环境也为科技议题的发展与辨明提供

了基础。而在大众参与科技议题的建构过程

中，商业广告作为大众日常接触的最为重要

的信息来源之一，其所提供的科技信息在很

大程度上为受众建构自己的科技知识并参与

到社会的科技议题讨论中提供了许多素材。

在此，我们以当下较为热门且尚无切实准

确定论的转基因食品话题为例，来剖析商业广

告对科技议题建构和发展的影响。在调查中，

我们发现近半数的受访者认为自己对转基因

问题了解程度一般 （见图 9）。转基因作为当

下较为热门的科技型话题，广大受众对其尚

未形成较为成熟的理解与知识体系。同时，调

查还显示，受访者接受有关转基因相关信息的

渠道十分多样。且超过六成的调查者声称其曾

在广告中接收到有关转基因的相关信息 （见图

10）。通过进一步的访谈，我们发现，大部分

受访者所接受到的有关转基因的商业广告大

多以“本产品采用非转基因原料”及与之类似

的信息为宣传点。

在此基础上，我们进一步对受访者进行了

调查，调查显示，在接受了“本产品采用非转

基因原料”作为宣传点的广告 （见图 11） 后，

大多数 （81%） 的消费者倾向于相信非转基因

食品更为安全 （见图 12）。根据人们日常接触

广告的习惯而言，人们倾向于相信广告中所宣

传的产品特性大多属于产品的优势或长处所

在，这也是广告主和广告商们制作广告时的思

维。正因为这种思维的存在，使得“非转基

因”出现在广告中时，广告受众便习惯性地

图 9 受众对于“转基因”了解程度的调查结果

图 10 受众接触“转基因”概念的渠道调查结果

图 11 某品牌葵花籽油包装广告

图 8 商业广告对于受众已有知识的加固和改造流程
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将产品的“非转基因”特性当作是产品的优势

所在，从而对“非转基因”食品产生好感，进

一步对转基因技术及其产品产生偏见。

2015 年 2 月农业部发布 《关于指导做好

涉转基因广告管理工作的通知》，规定：“对

我国未批准进口用做加工原料、未批准在国内

进行商业化种植，市场上并不存在该转基因作

物及其加工品的，禁止使用非转基因广告词；

对我国已批准进口用做加工原料或在国内已经

商业化种植，市场上确实存在该种转基因作物

和非转基因作物及其加工品的，可以标明非转

基因但禁止使用更健康、更安全等误导性广告

词。”该通知虽然规定不得使用“非转基因更

健康”的广告语，然而，一旦广告中出现了

“本产品采用非转基因食材”等宣传语时，广

告受众不自觉地便会产生“非转基因”更为健

康的意念，从而使得转基因这一科学议题受到

商业广告的巨大影响：广告的非转基因诉求对

于受众的影响，以及受众市场对于转基因食品

的恐惧形成了一个强力的闭合回路。

对于与转基因话题类似的在公众环境中尚

未产生明确定论的科技类话题，商业广告很容

易因为广告主自身的商业利益而强力介入，而

这种强力介入由借由广告自身的重复性而对受

众产生单方面偏向的影响，从而为新科技话题

在公众环境中的自由讨论产生阻力（见图 13）。

3广告的科技传播作用研究
“在当前科技作为直接生产力的条件下，

一切科学技术最终都要转化为产品或劳务，而

在市场经济下，由于市场竞争的激烈，一切商

品或劳务最终都要做广告，通过广告来促进其

在市场中的流通。”[18]所以，广告中出现科技

诉求并具有科技传播作用的情况无法避免。而

这种科技传播作用归根究底又受制于广告的

商业属性，所以科技诉求的准确性与可信度也

难免受广告主经济利益的影响。从而就形成了

广告中科技传播的正、负双重作用。
3.1 广告中科技传播的正面作用

3.1.1 普及、巩固与产品相关的科学知识

商业广告中的科技诉求，如果符合科学原

理，其在一定程度上可以提供给消费者有关其

生活用品相关的科学知识。“自消费者从广告

上接触该科技起，到部分消费者率先采用该产

品，直到几乎所有消费者都采用该类产品或熟

知该项科技赋予此类产品的功能为止，经过媒

体广告、产品说明书，以及由此延伸的口耳传

播，科技普及终得以实现。”[11]对于全新的科

学知识，企业在基于这种全新科学知识设计发

布广告时，将会在全社会传递普及此种新知

识。而当这种知识被大众接受后，广告的不断

重复则会进一步巩固这种科学知识在受众脑

海中的印象，从而最终固化为受众自己的科学

储备。

同时，广告作为一种日常接触频率极高的

媒介内容，其所产生的科普效果在一定程度上

会好于特定的科普媒体内容。这一方面来自于

广告的重复特性，另一方面也源自于广告内容

与生活的贴近性。正如美国广告评论家帕克德

在 《隐藏的说服者》 一书中所说：“我们在生

活的方式上，正不知不觉地并受它 （广告） 巧

妙的操纵和控制。”所以，利用广告这种传播

形式进行有关生活产品的科学传播与普及，在

一定程度上将会极大地提高科学知识的传播

效果与效率。
3.1.2 引导消费者树立“科技”的消费观

在商业广告中加入科技诉求，会使得消费

者在多次接触此类广告后产生“科技因素是商

图 12 受众在观看上述广告后对转基因食用油的态度
调查结果

图 13 商业广告对于在构科技议题影响流程
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品选择时需要考虑的重要考量因素之一”的消

费心态。从而在进行商品选择时，消费者会在

此心态的影响下将产品的各种科技属性或性

能数据作为其选购的标准之一。这种消费习

惯一方面有利于促进整个社会健康、理性的

消费习惯的确立；另一方面还将在很大程度

上推动整个社会的“科技”消费观 （将科技因

素视为产品选购时的重要参考因素） 的形成。

而这种“科技”消费观的形成则进一步推动了

受众对于产品或广告中科技信息的关注度，同

时受众的这种关注度又会通过消费反馈或消

费者调查回馈到广告设计理念中去，从而进

一步推动了广告中的科技传播的发展。最终

在整个社会形成了基于商品选购的科学知识

搜寻与消费的良性循环。
3.1.3 增强商业广告理性诉求效果

在商业广告中增加科技诉求，会在一定程

度上增强受众对于该广告的信任度，从而提升

整则广告的传播效果。根据意大利 SISSA 的一

项有关平面广告中的科技信息效果的研究显

示，在商业广告中加入科技信息，会使得受众

对于广告的信任程度从 2.6 上升到 3.9 （满分

5）[19]。信任度的提升会使得消费者更易于接受

广告的其他诉求，从而有效地提升了消费者

对于广告的接受效果。

除了信任度之外，在商业广告中增加科技

信息，还能够为基于人际传播的广告复述与产

品推荐提供有力的支撑。与感性诉求不同，理

性诉求的广告更容易复述，所以当推销人员或

消费者想要对其他消费者进行产品推荐时，产

品宣传中的科技信息很容易为其劝服他人提

供有力的说辞。所以，广告中科技信息在一定

程度上为商业广告的传播延续提供了便利，从

而为广告的诉求效果延续了生命。
3.1.4 推动整个社会的科技创新氛围

在商业广告中增加科技诉求不仅对消费者

提高科学素养、增加科学知识有所帮助，还能

够为市场中其他企业或科研单位提供最新的科

技动态信息，这一方面可以帮助企业和科研单

位了解最新科技动态，另一方面也可以在一定

程度上减少因重复科研而造成的浪费等。

正如前文所言，企业发展科技，其目的

是为了生产出可供消费者使用的产品，而广

告则是消费者了解该产品科技特性的重要渠

道。所以，包含科技信息的商业广告在一定

程度上可以反映出该产品生产厂家的科技发

展水平与发展特点。这些信息一旦在社会、

市场上流通后，将会对该产品领域的其他生

产厂家产生影响，其或刺激合作、或激发竞

争、或避免重复都将会推动其领域发展新科

技，从而为整个社会的科技进步与创新产生

正面积极的作用。
3.2 广告中科技传播的负面影响

与正面作用相对应，在广告中误用或错用

科技诉求也会对整个社会产生严重的负面影响。
3.2.1 虚假科技诉求欺瞒消费者

上述的商业广告中科技传播的正面作用都

是基于其所传递的科学知识是正确且真实的

前提的。然而，由于广告的商业属性，部分广

告主在广告中肆意添加虚假的科技信息造成

了“伪科学”广告的出现。伪科学广告通常指

那些打着科学旗号而实际上并非是科学的或

实质上达不到所宣传效果的那一类产品的广

告。“伪科学”广告比那些在产品质量上夸大

其辞的广告更具危害性，它不仅使消费者上当

受骗误购商品，更严重的是把伪科学知识传递

给消费者，从而造成对科学的误读、误解。这

一类广告不仅主观上有违广告伦理和广告法，

而且客观上会影响相关科技知识的传播。此

外，消费者一旦在相信此类“伪科学”广告并

进行商品选购最终发现上当受骗后，很容易对

其他商业广告中正确而真实的科技信息产生

不信赖乃至反感的情绪，从而对我们通过商业

广告中的科技信息来提升消费者科学素质的

努力产生极大的负面作用。
3.2.2 片面科技诉求影响科技议题走向

有些商业广告其在宣传中并不明确地指出

其产品的科技卖点而是模棱两可地对科技诉

求“打擦边球”；或是利用一些尚未存在明确

定论的科学议题来进行产品宣传，如前文中提

及的“非转基因食品”。此类商业广告片面或

模糊的科技诉求点不仅向消费者传递了片面
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而不准确的科技信息，同时还通过消费者影响

了整个社会的科技议题走向，加大了受众公开

讨论此类科技议题的难度，使得科技议题易于

偏向某一方面，从而造成消费者不客观的科技

理解。
3.2.3 科技诉求不清晰，误导消费者理解

广告传播要取得效果，其所传递的信息必

须清晰、明确，以便于消费者接受、理解和记

忆。因而，广告创作者在制作涉及科技知识的

广告内容时，倾向于把复杂的科技专业术语转

化为简单明了的名词传递给消费者。如“经常

在化妆品广告里听到‘富含保湿因子’这句

话，其实质说的就是该产品含有甘油，也就是

丙三醇。人们听多了这些新鲜词汇，不免犯迷

糊，而在广告里又往往找不到答案。长此以往，

观众对相关科学概念的混淆不可避免”[11]。

此外，电视商业广告时长大多在 30 秒以

内，而平面广告也大多只有一页，在较小的信

息容量内，商业广告很难对某一科技概念或术

语进行很详细的解释，这也就导致了很多电视

广告虽然含有科技信息，但这些信息却“传而

不通”，反而在一定程度上影响了消费者对于

正确的科技知识的理解。

4提升广告科技传播整体社会效果的建议
准确而真实的科技宣传点可以提高商业

广告的诉求效果；而利用商业广告的形式也

能够为社会的科技传播与普及工作提供捷径。

然而如何能够保证两者有效健康地结合，是

当下广告与科技传播领域研究及工作人员需

要考虑的重要问题。
4.1 完善广告监管制度，增强科技审核力度

为了避免商业广告中出现虚假、片面或容

易误导消费者的科技信息，相关立法与执法部

门首先需要基于这一现状，完善相关的法律制

度。细致解释并执行 《广告法》 中的第九条与

第十条中涉及科技传播的内容：“广告中对商

品的性能、产地、用途、质量、价格、生产者、

有效期限、允诺或者对服务的内容、形式、质

量、价格、允诺有表示的，应当清楚、明白。”

“广告使用数据、统计资料、调查结果、文摘、

引用语，应当真实、准确，并表明出处。”

同时加大广告播放前的审核力度，引入

专门的科学团队，对广告中可能涉及的科学

内容进行把关，剔除可能令消费者产生误解、

误导消费者的广告内容，从而保证整个广告

在科技传播方面准确、真实，能够发挥积极

的社会作用。
4.2 提高广告制作方与发布方的科学素养与传播

素养

针对广告主及广告公司，首先必须认识到

商业广告中的科技信息对于消费者可能产生

的重大影响，树立相关的责任意识。并在此基

础上，努力提升自己的科学素养，从广告策划

和广告制作的源头上避免不准确、不清晰、不

客观的科技信息的出现。

同时在广告设计与制作的过程中引入科学

顾问机制，弥补广告制作团队自身科学素养不

足的短板，增强对广告中科技信息的把控能

力。同时，在科学顾问的协助下谨慎选择科学

诉求点，尽量避免当下尚未产生确凿定论或容

易引起偏见或误解的诉求点。

同时，在科技诉求的表现方面，广告制作

团队还应当提升自己的传播表现能力，如何在

简短的篇幅内表现出合理的科技信息，是对广

告制作团队传播表达能力的一个重大考验。这

需要广告设计与制作人员对于科学信息有着

深刻的把握并不断提升自己的通俗化表现的

能力。
4.3 增强全民科学素质，提高科学知识辨别能力

针对广大消费者，我们首先得树立科学

的思维，相信科学，接受科学。对于广告中

出现的科技信息首先避免出现抵触的态度，

避免“谈广告色变”的现象的出现，认为广

告中出现的信息都是虚假或不够真实的。在

此基础上，我们需要不断提高自己的科学知

识文化水平与搜寻科技信息的能力，在接受

了商业广告中的科技信息后，我们要勇于并

善于去求证其所传递的信息是否真实可信。

此外，当我们证实或证伪了商业广告中的科

技信息后，我们还需要敢于向周边的消费者

进行传递，使商业广告中真实的科技知识得
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到传递与深化；虚假的科技诉求能够较为迅

速地得到遏制。从而在整个社会上形成接受

科技信息、论证科技信息、传播科技信息的

社会风气。
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