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内容概要

　　这是一项关于广告传播中的东方智慧的符号学研究。
作者以日本茶饮料广告为个案，以当代市场营销、广告、大众传播和流行文化的一个重要交汇点--符
号学为理论工具，结合广告效果的考察，对当前日本茶饮料营销传播中的大量生动的广告符号进行了
系统研究。
《东方智慧与符号消费：DIMT模式中的日本茶饮料广告》图文并茂，反映了日本最新的广告动态和
学术动态。
在总结现代西方符号学，尤其是广告符号学发展的基础上，作者探讨了在“全球一体化”背景下，发
挥传统东方传播智慧，创建能更有效地服务于现实的“东方符号学”体系的可能性，建立了广告营销
分析的东方符号学模式——DIMT模式，并用这一模式来分析日本的广告营销传播。
　　全书约25万字，图表60余幅。
　　本研究报告的内容一共分为六章。
　　第一章是“绪论”，简要陈述了本研究课题的现实意义及学术价值，并对研究方法进行了说明。
　　第二章回顾总结了符号学和广告符号在西方兴起和发展的历史，区分了“文化批判的广告符号学
”与“实用的广告符号学”两种不同的理论形态，以纠正流行的符号学无实用价值的看法。
同时，择要介绍了当代日本广告符号研究的现状，提出了以运用东方传统的传播智慧为基础的“东方
符号学”概念，建立了以传统阴阳理论为基础的DIMT模式。
　　第三章和第四章是研究日本茶饮料广告符号的主体部分。
作者以日本连续12年的CM好感度调查的数据为依据，分析了日本茶饮料广告符号中的好感要因，在
考察日本茶饮料广告的明星符号、营销传播定位和“癔L系”广告现象基础上，以DIMT模式为工具，
对日本的茶饮料广告进行了系统研究。
　　第五章在比较中国和日本茶饮料广告符号的基础上，提出了“从概念营销到符号营销”的理论，
阐述了“符号消费”的观念及符号营销操作的一些基本理论。
　　第六章是结论部分，简要总结作者的基本结论和基本观点，并结合营销传播领域“东方的崛起”
现象，提出了今后进一步研究的课题。
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作者简介

李思屈，本名李杰，男，1959年生。
博士(1998，四川大学)，中国广告协会学术委员会委员，四川大学文学与新闻学院教授，博士生导师
，广告研究所所长，广告系第一任系主任，《传媒文化》主编。
1997年获得成都市人民政府金芙蓉文学一等奖，获得1999年度四川省人民政府社科二等奖。
曾经参加国家社科基金项目一项，其他横向研究项目两项，并独立承担了1999年国家社会科学基金项
目《中西诗学话语》。
近年来在全国学术刊物上发表论文40多篇，其中大部分为核心期刊和权威核心期刊，有的被其他报刊
转载。
主要成果有《广告大创意》(四川人民出版社1994年)，《二十一世纪的中国报业》(合著，四川人民出
版社2000年2月)等专著和《广告的传播学性质与广告符号》、《广告符号与消费的二元结构》、《传
播“修辞学”与广告符号的运用》、《传播的“修辞幻像”与广告效果》、《广告中的女性符号：一
种跨文化的比较》、《中西方广告的女性符号比较》、《广告符号与城市形象》、《从广告传播学到
广告学：试论广告学的学科定位》、《展望21世纪的中国报纸广告》、《传媒文化及其权力现象——
“传媒权力论”之一》、《论广告传播学的人文视点》、《传媒的“技术权力”与商业广告的“造梦
”机制》、《大众传播、商业广告与审美的当代性》等学术论文。
参与策划了大型工具书《新闻传播百科全书》(四川人民出版社1998年)的工作，并任主编助理和分卷
主编。
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书籍目录

第一章 茶饮料：一个广告符号学的案例第一节 问题的提出一、由茶饮料营销传播引出的话题二、广
告效果研究的两翼：“质的效果”与“量的效果”第二节 研究的方法一、为什么要用符号学二、研究
对象与研究文本三、“言一象一意一道”的代码模式第二章 符号学：从西方到东方第一节 符号学与
广告符号学一、符号二、广告符号学三、西方符号学理论概述第二节 两种不同的广告符号学一、文化
批判的广告符号学二、实用的广告符号学三、西方符号学的几个概念第三节 古老的东方传播智慧及其
现代应用一、日本的广告符号学二、东方的智慧和东方符号学第三章 品牌时代的符号消费：茶道与“
癔L系”广告第一节 茶饮料广告符号：什么最能打动日本人一、东京企画：CM好感度的15项指标二、
肖像符号与广告明星的传播效益三、冬天温暖的麒麟：肖像符号的“可爱”与“温柔”第二节 解读明
星符号一、日本女性美的分类二、明星符号与“三B原则”三、茶饮料的传播战略定位：新鲜感与安
定感第三节 从阴阳的往复运动看“癒L系”广告一、“癒L系”时尚背景二、“癒L系”与日本传统神
话意义三、从“癒L”到“向前走”第四章 有效的符号创造：给消费者带来真正的精神价值第一节 玫
瑰人生：午后红茶一、变成玫瑰色的人啦二、爱比被爱重要三、从叶中来第二节 日本茶饮料广告的“
中国诉求”第五章 从产品营销到符号营销：中、日茶饮料广告的符号学比较⋯⋯第六章 结论附录参
考文献后记
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章节摘录

版权页：插图：如果单从感官印象上来比较中、日两国的茶饮料广告，人们往往会感到中国市场上的
茶饮料广告在技术质量方面存在明显差距。
由于制作经费和技术条件的制约，这种差距还将在短期内继续存在，这也是可以理解的。
然而，如果从广告创意的新颖程度及其艺术表现来看，中国市场上的茶饮料广告与日本茶饮料广告相
比，则可以说是各具特色，各有千秋，很难说有多大的差距。
不过广告是一门以营销实效为目的的传播艺术，一定的艺术表现总是为一定的营销思路服务的，广告
不是自由的艺术，不能仅仅以个性的表现和形式的独特作为自己存在的理由。
因此，如果我们要对不同国家或地区的广告进行真正广告学层面的比较，就不能只停留在一般的艺术
表现层面，而要深入到符号学的层面来进行比较。
由于中国市场地域广大，东西南北市场的地区差异非常大，而目前又没有完整的广告效果评估体系，
所以直接对中、日两国的茶饮料广告进行比较有很大的难度。
为了既照顾到全体，又能获得一个纵深的切面，避免浮光掠影，本章将采取样本对样本的比较方式，
即以2002年日本“东京圈”的茶饮料产品为日本茶饮料的代表，以2001-2002年出现在中国西部中心市
场——川、渝的全国茶饮料品牌为中国茶饮料的代表，侧重于对两个样本在广告符号学层面上的质的
比较。
为了更有代表性，也适当考虑这个地区以外在全国较有影响的茶饮料强势品牌广告。
（参见附录四、附录五）我们之所以选择中国西部市场而不选择茶饮料业相对成熟的东南地区和北方
地区，主要原因有二：第一，东南地区和北方地区的茶饮料市场外资企业非常活跃，除可口可乐公司
和雀巢公司合作推出的“雀巢冰爽茶”之外，日本的“朝日”也在这些地区有较大的动作，已经与本
地的强势企业“青岛啤酒”合作，共同做茶饮料市场。
这样，当我们进行中、日广告符号比较的时候，这些地区已经不是最典型的中国代表了。
而在西部地区，外国茶饮料介入的力度相对较小，这些本地品牌更具代表性。
第二，广大的中国西部地区有较大的市场成长空间，这一特点使西部恰好成为中国茶饮料市场的典型
代表。
中国东部地区在改革开放上得风气之先，经济相对发达，使人们愿意投入更多的精力来认识东部市场
，这在一定程度上是合理的。
但是，正如日本学者在报刊上指出的那样，“上海不是中国”。
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编辑推荐

《东方智慧与符号消费:DIMT模式中的日本茶饮料广告》由日本吉田秀雄纪念事业财团助成。
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