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摘   要:媒介技术和广告形态互为演进的动力因素,二者相互纠缠,在互渗互进发展中不断

渐进与跃迁,呈现多环节、多侧面的复杂过程。其间,从正向动因制约的角度看,媒介技术的特性

更换决定着广告形态的复杂演化,主要表现在媒介技术的生命周期演化决定广告形态的属性变更

与媒介技术的感官重组功能推进广告形态的知觉演变两方面;从反向动因回复与制衡的角度看,

广告形态对媒介技术的特性具有选择与重塑的要式,主要表现为“在场”的横纵交叉与“不在场”的
淘汰再现;二者动力分立且彼此制约,呈现双动因制衡的演进态势。

关 键 词:媒介技术;广告形态;TRIZ理论;双动因制衡

中图分类号:N031    文献标志码:A    文章编号:1008-3758(2016)06-0570-06

Double-motivatorCheckandBalanceProgressingof
MediaTechnologiesandAdvertisingForms
SUNa1,2,LUOLing-ling1

(1.SchoolofMarxism,NortheasternUniversity,Shenyang110819,China;2.CollegeofArts,
NortheasternUniversity,Shenyang110819,China)

Abstract:Thedynamic,reciprocalpromotionofmediatechnologiesandadvertising
formscanbecharacterizedasacomplicatedprocesswhichincludesseveralstages
andmultipledimensions.Theyhavebeenintertwined;furthermore,theyhave
advancedandleapedconstantlybasedonmutualpermeationanddevelopment.The
attributionchangesofmediatechnologies,intermsoftherestrictionfromthe
positivemotivators,giverisetothecomplexevolutionofadvertisingforms,which
canbereflectedintwoaspects:thelifecircleoftheformerdeterminesthechanges
ofthelatter’personalities,whilethefunctionforrecombiningthehuman’sense
organoftheformeracceleratestheconsciousnessevolutionofthelatter.Fromthe
perspectiveofthebalancefromthenegativefactors,advertisingformshaveplayed
asignificantroleinselectingandreconstructingthefeaturesofmediatechnologies,
whicharecharacterizedby “presence”asacrisis-crossimageand “absence”of
eliminationandreappearance.Mediatechnologiesandadvertisingforms,ina
nutshell,presentthedouble-motivatorevolutioninwhichthetwopartiesareto
someextentindependentofeachotherthoughtheyarealwayscheckingand
balancingoneanother.
Keywords:mediatechnology;advertisingform;TRIZtheory;double-motivator
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  在全球文明史上,传播、媒介和技术进化是三

个高度关联的历史文化现象,媒介技术作为人类

技术世界的一部分,其孕育和发展是一个从无到

有、从简到繁、从低到高的过程。媒介技术的演进

与广告的传播发展是休戚相关的,考察媒介技术

的提升、过时、再现、逆转直至融合的演进轨迹,便
可循迹着广告的形态变革上下延伸。通过观察其

时间、形式、状态上等属性的变化过程,探究渐进

变迁的演进动因,我们不难发现,二者呈现出多环

节、多侧面的复杂技术展开过程与纠缠演进的复

杂逻辑关系。

一、媒介技术的特性决定广告

形态的复杂演化

  1.媒介技术的生命周期演进促使广告形态

发生属性演化

TRIZ技术进化理论认为,技术系统的进化

总是遵循着先在的规律,这种规律具有普遍性与

客观性,因此,在不同类型技术系统的并进乃至交

互中,进化规律是可以被作以类比、迁移乃至移植

适用的。这之中,阿奇舒勒(Altshuller)所总结的

技术系统生命周期,即技术系统进化的四阶段法

则是TRIZ技术进化理论的核心。笔者认为,媒
介技术也同样依照这种演变规律经历着横纵交叠

的多维进化。更为有趣的是,由TRIZ技术进化

理论的生命周期法则中派生出的DE(直接进化)
理论同媒介技术演化的解释学进路存在着天然契

合。DE理论强调技术进化模式同技术目的间的

匹配性,其理由在于,这种调试可以帮助技术管理

者增强对技术目标的控制力,而其中的哲理关键

便在于准确预测、理解技术线路的发展走势。因

而,我们可以得出同伽达默尔所讲的“效果历史”
几近吻合的DE定律:“现在是理解过去的关键”,
“过去是理解未来的关键”,“理解未来是控制进化

的关键”,等等。总之,种种理念法则上的关联性

都能够帮助我们证成使用TRIZ系统进化理论,
展示与勾勒媒介技术演变样式的合理性[1]。

媒介技术的婴儿期孕育在史前阶段,以“集体

无意识”为核心特征的媒介环境使广告形态具有

较强的人身依附性。以工具和作为传播手段的传

播媒介所构成的媒介环境为视角进行分析,户外

广告媒介环境中的时间差异、空间差异,引导广告

在时间、形式、状态上发生全方位的形态属性演

化。以万年前的阴山岩画这一远古户外媒体为

例,以岩石为媒介,原始人类用极为落后的石器工

具费力镌刻就是媒介技术,原始社会存留至今的

社会类信息图画内容、公告方式即是媒介技术创

造的媒介环境。原始广告偏于肢体语言,其他类

型的广告都是肢体语言的延伸或发展,起初是不

自觉地用树枝、石器等器物随手在突起的土坡或

粗大树干上描划痕迹,后来便是有意识地加以文

字,并期待能够引起人们的注意[2]。
媒介技术的成长期发生在现代工业革命之

后,新型媒介技术的迅猛发展使广告形态具备了

极大的活态性。社会发展历经现代工业之后,许
多新媒介技术及新技术成果被媒体传播技术工作

者所看重,新的媒介环境不断延伸,户外广告密切

跻身人们的生活环境中。在环境拓展和空间延伸

的过程中,户外广告不仅在时间、形式、状态上发

生了巨大变化,出现像电子发光板、大型户外投影

屏、自动切换纪念广告牌等新技术成果,其传播和

推广的进路也显现出与之前历史时期相异的格

调。由此,现代高科技的户外媒介环境逐渐形成,
各类信息的传播更加快捷有效,也带来了视觉、听
觉上的美感享受。

媒介技术的成熟期奠基于社会“信息化连带”
的初创期,现代信息技术打破“单-群”的严格界

限,使广告形态成为一种意识流。人类最初真正

的交际活动,是广告现象赖以起源发生的客观基

础。人们相互之间进行了大量的、相关于时间范

畴和空间范畴的、广泛而深刻的信息性或目标性

的告知式联系和沟通[3]。而现代多媒体户外广告

引导了信息接收方的行为与思维,以多向度和娱

乐性的视听技术,为广告讯息传达提供了丰富的

形式。这些具有流动性、强制性、针对性、实效性

等特点的户外媒体,其传播效应更加震撼,也更具

强制性,在时间上延续继承、在形态上演化渐进,
显著提升了城市媒介技术展示环境的品质。

媒介技术的成熟期展开于界限的普遍崩散,
尤以地域联结的瞬时性与时空压缩的敏捷性为

甚,这时的广告形态成为了一种“世界结构”的“图
式”。技术是人体的延伸,机械技术使人的肢体在

空间中延伸;媒介是心灵的延伸,电力技术使人的

中枢神经系统在时间中延伸,这就是麦克卢汉预

料的“全球拥抱”:传播环境、技术环境的整合逐渐

消除了空间差异和时间差异。高新科技提供了光

电艺术巧妙结合的户外广告媒介环境,使其视觉
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冲击力得到尽致淋漓的发挥。电子广告牌及霓虹

灯的创新表现手法,借助各种环境因素,使广告活

跃起来,使广告的情态、意态、语态得到充分的变

化和展示,完成了对受众精神文化生活需求的满

足,更深地解释了“一切媒介都是人的延伸”这一

命题的本质意涵[4]。
总的来看,新的媒介技术正以时空结合的方

式描摹受众的媒介环境,其加速性、一体性、智能

化、累积性的特征也正在推动新媒介技术对旧技

术的不断消改:媒介技术的智慧与发展速度为新

的广告形态增加了多种可能性,也为广告时间、形
式、状态创造了新的关注焦点和传播场所,更加帮

助广告重新完成了围绕形态和属性特征的演化

过程。

2.媒介技术重组感官使广告形态完成知觉

演化

媒介不仅影响社会模式而且直接影响人的心

理及人们思考和学习的方式。技术的影响不仅发

生在意见或观念的层面,而且不可抗拒地改变人

的感知比率和感知模式。人类接触世界由感知觉

开始,认识的基础构成就是感知觉经验。意识是

知识的自明性起点。媒介技术创造的环境凭借技

术传递符号信息,传递者与接收者通过意识样态

中最基础的感知觉转换来获得信息,凭借技术中

的间接知识积累时空压缩方式,扩展时空存在

手段。
媒介创造新的社会模式并重构人的感知,媒

介是活生生的力的漩涡,造就成新的社会模式[5]。
一种文化的主导媒介和技术的知识决定着该文化

总体结构的动因的塑造力量及该文化的模式,这
种模式包括心理模式和社会模式。在信息的电子

传播条件下,新的感知比率使视觉和声觉都起作

用,视觉起作用因为符号包括文字和数字。人在

使用之中,声觉起作用,因为同步的电子传播使实

时同步性得以实现。口语传统和书面文化时代的

特征分别是感知的声觉传播偏向和视觉传播偏

向,新的电子时代是声觉空间和视觉空间的混合

体。媒介技术呈现出被提升、过时、再现、逆转的

发展规律,人们有这样的体验:文字是言语的虚拟

现实,电话是声音的虚拟现实,电影电视是戏剧、
观众和活生生事件的虚拟现实。任何模拟另一媒

介的媒介都是一种虚拟现实形式,在渐次推进的

过程中新旧技术的功能和影响不断更迭。
以多维视觉、虚拟现实与仿真技术为例,媒介

技术的不断突破,必将为广告视觉发展延伸现实,
并转换为超现实,带来更广泛的广告应用空间[6]。
虚拟现实与仿真构建人的头脑,通过计算机硬件

和软件及外围设备而构建多文本的、声觉的和视

觉的媒介,再到使用者的身体、感官和头脑。虚拟

现实使游戏和履行危险使命的训练得到提升,使
现实过时,而且可以再现梦幻,并且逆转为非现实

和超现实。触觉的一维是虚拟现实的另一个特

征,有些形式的虚拟现实用上了数据手套,利用体

位跟踪传感器和光纤束,如此观者就可以操纵他

视域范围内的虚拟物品,而且能产生触觉。虚拟

现实的若干特征使人觉得它比其他媒介表达形式

更加逼真。其原因是受众感觉到它体现的情景,
成了环境的一部分并参与其中的动作,而不是只

作壁上观。虚拟现实的特殊眼镜、数据手套会加

强身临其境、参与其中的互动感觉。多维视觉、虚
拟现实与仿真技术已经在不知不觉中深入到生活

的方方面面,如医疗、工业设计、电影电视业、3D
地图和虚拟现实测绘,等等。随着网络通信加速,
为多维视觉、虚拟现实与仿真技术提供了很便捷

的多维交互的拓展渠道,任何功能齐全、兼容性强

的移动终端都可以接受,必将成为未来广告形态

发展的有力支撑点。
虽然虚拟现实给人的感觉是沉浸式的,也就

是说,这一媒介的功能已化为乌有、了无行迹,但
是数字技术的发展,使视觉与听觉的交互性进一

步增强。随着其他感官触觉、味觉、嗅觉的逐步加

入,知觉的复合性将大大提高。媒介技术给广告

形态带来了文化内涵上的重大改变,也带来了广

告美学原则的重大改变,但更颠覆和重塑的重点

变化是广告形态的感知模式和呈现方式。
就人类进化史而言,媒介技术进化是人类体

外的一种特殊进化形式,任何一种新的发明和技

术都是人的肢体或中枢神经系统的延伸,都是新

的媒介,媒介技术推动社会历史进程,也将反过来

影响人的生活、思维和历史进程。媒介技术重组

感官使广告形态完成知觉演化,在广告形态的演

进变迁中体现得尤为直观。媒介技术是一整套传

递广告文明的智力形式和贮存广告文明的技术手

段,媒介技术创造的环境使广告形态发生属性演

化,媒介技术重组感官使广告形态完成感知觉演

化,广告形态的复杂演化都受到媒介技术特性的

影响,又反作用于媒介技术[7]。
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二、多种时态的广告形态对

媒介技术的选择与重塑

  1.历时的广告形态与媒介技术的迭代去留

广告形态附载和借助具体媒体呈现,因此,广
告形态与媒介技术必然紧密相关,这是放置在历

时态的视角的一个基本逻辑起点。厘清广告的主

流形态及其历时态的发展演进,一个必然的推论

是:传播媒体的发展演进和形态变迁作为一个始

终处于动态发展过程中的对象,将直接导致广告

的传播形态发生相应的演进变迁,以适应变化中

的更新后的媒体技术的特征和价值属性。
分析媒介时,我们将反复使用的工具之一是

麦克卢汉的媒介定律,其思想略表如下:①每一种

媒介或技术都提升人的某种功能;②新媒介技术

使以前的某种媒介或技术过时;③新媒介技术再

现以前的某种旧媒介,并推进到足够的程度;④新

媒介技术逆转为一种补足的形式。如此,借助这

一理解工具,思考和追溯媒介链条,借以描绘技术

和媒介的演化。媒介技术形态不仅持续完善而且

逐渐多元,推动着广告形态的不断演进提升。从

雕版印刷开始至20世纪80年代初的1200年

间,中国还处于铅与火的印刷时代。在信息技术

和计算机技术的推动下,印刷技术迅速跨越到光

与电时代。仅十余年广告形态便开启了数字化、
网络化的另一个崭新的传播时代,完成迭代演进

技术去留,见表1。

表1 历时的广告形态对媒介技术的迭代要求

技术

时期
技术和媒介的演化链条 广告形态

读取方式对

技术的反向要求
迭代渐进

手工

工具

手工工具提升肌肉的力量,是人体延伸;
使非人类人猿过时;再现了技术能人;逆
转为机械技术

口耳传播、手抄文本、图
腾、具身、自然物借代、
手工制造物[8]

满足交往需要、可广泛

告知,从昭告意识的萌

芽到要求主动创造

口语技术到符号

再到书面技术的

渐变

机械

技术

提升了用于农业和大规模制造业的畜

力、水力和风力;手工艺和手工工具过

时;再现了丰饶梦境;逆转为蒸汽机和蒸

汽推动的工具

铭刻技术、拓印技术、活
字印刷术、印刷机

要求可大规模复制、可
广泛传播、生产便捷、面
向大众、讯息及时、价格

低廉

印刷术到电子媒

介的革命

蒸汽

动力

提升了制造业和运输业;媒介链条呈现

使水车、风车和畜力过时;并再现了奴隶

劳动;实现了电力动力的逆转

复印术、广播、广告代理 要求可单向交流,讯息

发布、打破无声传播

印刷术到电子媒

介的革命

电力

动力

提升了机器;媒介链条呈现使蒸汽机过

时;再现了仆人(家用电器);实现了电力

传播媒介的逆转

电报、照相、报刊、杂志 要求便捷快速、多感官

参与、情感、思想表达

电子技术到视听

技术的飞跃

电力

媒介

提升了大众传播;媒介链条呈现使印刷

机过时;再现了口语文化;实现了互动式

数字新媒介的逆转

电子 媒 介、电 视 机、电
脑、视觉实验

要求实现双向交流、可
影像交流、打破时空、视
觉美感

网络技术对视听

技术的超越

数字

媒介

提升了互动性、信息存储和双向传播;媒
介链条呈现使大众媒介过时;再现了社

群;实现了超现实与媒介融合的逆转[9]

互联网移动终端、多屏

接收、户 外 媒 体、物 联

网、云讯息、可视平台

要求主动获取、社群建

构、分众碎片化、体验参

与、人机交互

全媒介 杂 交、迭
进 与 融 合、地

球村

  从表1中,我们能够明晰,媒介技术与广告形

态的迭代是一种彼此缠绕的互赖关系,我们很难

用一种单因素决定的模型去概括、描述它们。韦

伯所讲的“多维因果”可能在此具有一定的解释

力。从物质上看,技术的存在性使得广告形态得

以存续和进化,如果仅从纯粹的唯物观点去看,它
们的组合关系即可“泾渭分明”;但关键问题在于,
人的意识具有独立性,主体在挣脱现代性束缚的

过程中会不断迸发改造物质世界的欲望和激情,
当技术受众无法再经由技术媒介同广告形态建立

起主体间性时,这种需求的缺口就打开了。例如,
人类的需求层次会发生自我演进,这是人本主义

心理学的基本观点,通俗地讲就是人类想要解放

双手并借此进入世界能量支配的高位阶场合,这
就是一种由广告形态生发出的反向作用力;再如,
互联网的技术展开始于思维创新,当广告形态在

非数字世界的生存陷入窘境时,它的自我防御机

制便会以人类灵感的火花展现出来。总之,在历

时性的逻辑先后上,我们实在无法以一种单调的

逻辑去概括二者的关系,但能够确定的是,广告形
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态一定在很大的程度上对媒介技术的进化产生作

用力。

2.共时的广告形态与媒介技术的杂交融合

传统上理解的信息传播是在同一时间平面上

实现的,是一种横向传播或共时传播,亦即此时此

地或此时彼地的传播。杂交融合是当下共时媒介

的一个重要特征,但这并不意味着今天的所有媒

介会合而为一,会成为一个汇总了一切媒介的媒

介,更不是媒介之间的淘汰和替代。
两种媒介杂交和交汇由此而产生新的媒介形

式。一种新媒介的内容是借用旧媒介的,它还保

留旧媒介的一些属性,并由旧媒介构成杂交媒介

的内容,表现在同一个新语境下会产生新的影响。
例如:①电子杂志是纸质杂志和多媒体展示的杂

交;②互联网电视是手机和广播电视节目的杂交;

③文字处理是文字、打字机和印刷术的杂交;④互

联网是计算机技术和电话技术的杂交;⑤短信服

务是手机和邮政服务的杂交;⑥即时通信和电子

邮件是互联网和邮政服务的杂交;⑦MP3播放器

和iPod播放器是录制音乐和硬盘电脑的杂交;

⑧智能手机是手机播放器和无线电脑多种功能的

杂交。
另外,共时的广告形态及旧媒介融合也呈现

出新的样式:户外广告是影像和环境的融合,微信

广告是文字和可视电话的融合,视频广告是音频

和视频的融合,印刷广告是文字和图像的融合,拟
像广告是虚拟影像和环境的融合,电传广告是电

报、电话和打字机的融合等。互联网是融合媒介,
互联网时代的广告形态是多种媒介融合的,它融

合的媒介有文本、音频、视频和图像,还有会议、聊
天、电话、可视电话的功能,还可以网购、拍卖、理
财、搜索、学习、研讨、交易、游戏等,新媒介的内容

在互联网里组合并整合在一起,整合形成共时情

境下持续的信息流,用户能通过互联网搜索引擎

和超文本链接,选择到感兴趣的信息[10]。互联网

在重新利用旧媒介,而不是在埋葬旧媒介。
杂交技术使便利性得到提升,使许多单个的

设施过时,再现了瑞士军刀那样的集合,逆转为技

术的冲击。杂交技术和融合技术使其构造成分延

伸和放大,在技术链里,作为构造成分的每一种技

术都是一个终端产品,服装是可以穿戴的计算机;
时钟几乎可以嵌入一切新媒介的设备;汽车是传

统汽车和全球定位系统的融合;广告是广告超文

本和互联网的融合;游戏是传统游戏、计算机和电

视的融合;多功能打印机是电脑打印机、复印机、
扫描机和传真机的融合;手机是电话机、计算机、
电子邮件、短信、互联网、摄影技术电影等媒介的

融合。初始条件和局部偶然性的结合导致不同的

轨迹,融合而成的媒介是不一样的。媒介的杂交

使其结构成分和性质的系统运行的效率超过原构

成成分的效率,因此这些要素的协同作用就产生

新的能量形式,基于媒介杂交释放出新的力量和

能量,广告形态层出不穷。

3.过时的广告形态和媒介技术的淘汰与

再现

媒介定律的过时,是指使以前的曾被用来完

成某种功能的某种媒介或技术变得过时。这个语

境里的“过时”需要做一点说明,因为它常被误解

或者直解。一种媒介或技术被另一种较新的媒介

取代时,过时却并不消失,相反,它常常成为一种

艺术形式或怀旧之源。古董的复制品和手工制作

日用品被视为艺术形式,就能说明这样一个观点。
在光鲜包装的时代里,旅游景点和集市成为令人

怀旧的媒介技术再现的源头,蒸汽机车曾经是机

械力量的象征,如今却成了艺术品和怀旧的对象。
照片的内容是影像,影像是反射光线进入照

相机镜头落在感光材料上生成的,感光材料起初

是光敏胶片,如今数码相机里的光敏数字媒介摄

影术已经数字化,这种照片处理、展示和储存方式

发生着翻天覆地的变化,并且逐步与数字化的智

能移动设备功能融为一体,照片使得肖像画、风景

画和版画过时,以视觉形式再现过去,并通过修饰

和边际逆转为假象。数码相机超越了传统的胶片

照相机,它使得摄影术的性质为之改变,使得胶卷

和相纸过时且越来越没有单独存在的空间,并开

始成为影像艺术家创作的主要载体。随着摄影变

得更加普及,面对摄影新技术的普及和传统技术

的消失,观念艺术家利用摄影媒介改变着摄影在

艺术和技术方面的传统观念,并作为他们呈现观

念的形式,将摄影媒介在广告表现中的可能性无

比扩大,更将摄影带入到当代艺术的行列。另有

艺术家以非常规方式、通过大胆颠覆摄影的原定

程序来扩展影像的外延,利用新的技术来突破媒

介的疆界。
过时的媒介技术因为采用混合媒介,开始进

入到“后媒介阶段”,个别形式还被视为“当代艺

术”。此类的后媒介状况如广告的招贴海报、广告

的油画作品等,摆脱了现代艺术的传统具体媒介
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分类,多数是在一项技术因其自身的过时发生衰

退之后出现的。在这种状况中,艺术家提取新媒

介技术的各种不同层面的机制,取代传统的广告

媒介,同时广告艺术家也采用过时的技术进行视

觉实验,以利用媒介技术手段进行再现表达并发

现其被救赎的可能性。

三、结  语

媒介技术和广告形态呈现双向动因制衡的关

系,二者互为演进的动力因素,媒介技术创造环境

使广告形态发生属性演化,重组感官使广告形态

完成知觉演化,媒介技术的特性决定着广告形态

的复杂演化,同时,历时的、共时的、过时的广告形

态都在选择和重塑着媒介技术的迭代去留、杂交

融合与淘汰再现。媒介技术不断推动广告形态实

现时间、形式、状态的整合与转变;广告形态不断

要求媒介技术反复实现提升、过时、再现、逆转与

融合,二者动力分立且彼此制约呈现双向动力抗

衡之势。
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