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广告符号的意义链及其特征分析
１１

梁建飞

摘要 在符号意义理论视域下 ，本文 围绕达成销售 的 消 费心理过程 ，
分析广告符号意义链的 系统运作

机制及其有别 于其他传播符号意义的特征。 研究发现 ： 广告符号意义链主要由认知意义 、体验意义 、判

断意义 、行动意义构成 ，并具有二元偶对性 、顺序性 、不完整性和文化性等特征 。
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广告是
一

个意义文本 ， 同时又是
一

个复杂的符号体系 。 如何利用大众传

媒 ， 将广告所包涵的特定意义传递给受众 ，
是广告意义研究的焦点 。

［
１

１

广告活动

的 目的性很强 。 商业广告的最终 目 的总是销售其商品 。 大卫
？

奥格威曾说过 ：

“

我们的 目 的就是销售 ，
否则就不是在做广告 。

”

伯恩巴克也说过 ：

“

广告界中任

何人如果说他的 目 的不是销售所广告的商品 ， 他就是
一

个骗子 。

”

尽管很多广

告中并不含有产品 、说服购买等 明显促进销售的信息 ，但这些广告往往通过塑

造品牌形象达到更持久 的销售力 。 有时要达到促进短期销售的 目标 ，有时则

通过打造形象让消费者更喜欢 、更信赖品牌 ， 间 接达到长期的销售 目标。 因此

广告符号意义具有很强的指 向性 。

在大多数广告传播活动中 ， 广告符号创意的 方法很多 ， 但广告意义的选

择余地却很小 。 广告作为
一

种销售 目 的极强的传播活动 ， 致使广告符号的意

义必须是能使受众最终采取购物行 为的各种意义 。 何种 意义能让受众采取

购物行为 ？ 这要了解消费者购物心理 。 受众购物行为受到复杂的心理因素影

响 。 著名 的艾德玛模式就是典型的受众购物心理过程理论 ，
即从Ａ ｔ ｔｅｎｔ ｉｏｎ（ 注

意 ） 到 Ｉｎｔｅ ｒｅｓ ｔ（兴趣 ） 到 Ｄｅ ｓ ｉ ｒｅ（需求 ）再到Ｍｅｍｏ ｒｙ（
记忆）

最终形成Ａｃｔ ｉ ｏｎ（ 行

动 ） 。 Ａ ＣＣＡ模式 ，
艮ＰＡｗａｒｅｎｅ ｓ ｓ（认识 ）

－

Ｃ ｏｍ ｐｒｅｈｅｎ ｓ ｉｏｎ（理解 ）
－Ｃ ｏｎｖ ｉｃ ｔ ｉｏｎ （确

信 ）
－ＡＣ ｔｉ 〇ｎ（行动 ）

，
揭示受众购买产 品前对信息的认知程度变化过程。 在此
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心理过程 中 ，广告符号建构起完整意义链 。理控制 。 认知是情感的基础 ，
没有一定程度的认

知 ， 外界信息无法输人至某个体大脑 ，则无法产
一

、符号的意义生任何情感 。 情感是意志的前提 ，情感的判定评

广告是人类传播活动的一种类型 。 研究广价决定个体 的意志方向 。 意志则多是与采取行为

告符号的意义链 ，需先厘清符号意义 。 在人类思与否有关 ，
是行为发生前的心理决策 。 从广告促

想史上意义问题贯彻始终 ，
对意义问题的探讨从进销售方面看 ， 广告要使受众采取购物行为 ，

必

未停止过 。 哲学家的第
一要务是理解 ，在意义上须在知 、情 、 意 （行 ）三个过程上对受众施加影响 。

为 自 己建造
一

篇话语 ｏ
Ｐ１哲学 、语言学上 的

“

意义
”

在认知向情感这种主观体验推进的心理过程 中 ，

多与符号所指涉的对象有关 ，符号的所指可能是对事物各种客观属性 的体验能加深 、确认认知结

实在之物 ，可能是
一

个或真或假的命题 ， 可能是果 ，从而才能形成对事物的各种评价判断 。 因此 ，

一

种思想 、观念 、 也可能是对某事物的性质描述 、如图 １所示 ，广告符号 的意义在 四个过程上生成 ：

情感 、评价等 。 意义对哲学 、语言学 、传播学 ，
尤认知 、体验 、判断 、行为 。 从皮尔斯的范畴论角度

其是符号学来说是关键问题 ，是破解符号奥秘的看 ，认知是第一性的 ，涉及对事物本身的认识
；
体

最为重要的钥匙 。 长期以来 ，意义被赋予
一种本验和行为是第二性 ， 涉及事物与使用个体的联系 ；

体的地位从而进人哲学家的视野 。 瑞士语言学判断评价是第三性的 。

家索绪尔 ，从语言符号的 共时性出发 ，
提出 更具 ｜ ｜［

…

｜ｊ知性
！

有普遍性 的符号意义运作规律 ，奠定符号意义研 ｊＴＴ

究的基础 。 索绪尔的意义理论建立在
“

差别
”

基 ｜｜｜

础上 。 差别是认识客观事物的前提 ，
没有差别就 ！

Ｉ

． ．



Ｉ



，．



！


，

不可能有需要认知的新事物 。 在差别的基础上
，


１ 

；

 １ｎｒ

人类才会进
一

步对这种差别进行评判 ，形成好恶」
情感 ，

继而形成行为倾 向 。 索绪尔在 《普通语言ｌ

学教程 》 中指出 ：

“

差别
－经产生 ，

必然会表示意？ ｌＨＵＭ Ｓ

义 ． ．
． ．

． ．任何观念上 的差别 ，只要被人们感到 ， 就会（

一

）认知意义

找到不 同的能指表达 出 来 。

”
［
４

１索绪尔还 指 出 任广告符号 的认知意义是某个体接受与广告

何符号都处于 由组合段和聚合段构成的符号系统商 品 （ 品 牌 ） 相关刺激 时对其 客观性质 的判 定 。

中 ，符号意义并不取决于符号本身 ，而是取决于符广告商品 （ 品牌 ） 客观属性的内容非常芜杂 ，包括

号在组合段和聚合段其他的符号 的差异 。 如
“

爸其外观特征 、 功能 、规模 、原料 、产地 、质量 、荣誉 、

爸
”
一词的价值不在于该词本身 ，而在于它与组合价格 、

历史 、
生产者等等 ，不一而足 。

段上
“

爷爷
”

、

“

儿子
”

、

“

妈妈
”

、

“

叔叔
”

等词的差别 ，外观特征最主要是诉诸 于感觉器官的 刺激

以及与聚合段上
“

父亲
”“

老子
”

等词差别 。 因此
，的性质判断 。 视觉外观通过事物在光照效果 、空

意义本质上主体对客体某种差别的判断 。间 占用 、 运动等特征形成 的 。 光照效果方面的外

观意义偶对值可 以分为
：
强 ／弱 、 明 ／暗 、艳 ／灰 、 纯

二
、广告符号意义链净／混杂 。 除了偶对值项之外 ，

光照效应方 面的

一

般而言 ，
人的心理过程可以分为知 、情 、意外观意义还 可以是具体颜色的属类关系 ，

即红色

（认知 、情感 、 意志 ） 三大过程 。 意志过程必然产 （ 属于／不属于 ） 、 黄色 （属于 ／不属 于 ） 、 蓝色 （属于 ／

生某种行为 。 认知是接受外界信息输入从而认识不属于 ） 等 。 空间 占用方面的特征有如下几个维

客观事物的心理活动 ；情感则是对某事物产生主度 ： 方位 、距离 、空间 占用量 、形状 。 方位意义的

观体验 ，包括对某事物 的喜恶 、爱恨等各种评价偶对值包括 ： 上／下 （高／低 ） 、前／后 、左 ／右 、正／斜
；

判断 ；意志则是对某行 为 的心理认定 、 固化的心距离意义的偶对值
一

般就是指远 ／近 （长 ／短 ） 。 空

－ ２ ９ 
—
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间 占 用量意义
一

般可 以用 ： 长 ／短 、宽 ／窄 、 高 ／矮
、
义上等等 。 使用后体验意义 则与使用前的相反 ，

粗／细等偶对值确定 ，
这些偶对值可 以统归于大／广告符号生成使用 商品 （ 品牌 ）后各种积极 的生

小这组二元对立项 。 形状意义的可 以用锐／钝 、直理效 果判 定 ， 营造
一种美好的生活情景 ， 形成愉

／曲 、 聚 ／散 、 密 ／疏、规则 ／不规则等偶对值确定 ，
也悦的 、积极 的 、幸福的等情感意义 。

可 以是关于某种特定形状 的属类 ，
如正方体 （属（三 ） 判断意义

于 ／不属于 ） 、六边形 （属于 ／不属于 ）等 。 运动方面判断意义是消费者和广告商 品 （ 品牌 ） 之间

的感知意义包含快／慢等二元值项 、听觉感知意义的 中介 ，属于第三性范畴的 。 判断意义是消费者

包括声音髙 ／低 、轻／重 、节奏快／慢等 。 触觉感知意采取购物行为前必然 产生的 价值确认结果 。 尽

义包括轻／重 、冷 ／暖 、平滑 ／粗糙等 。 味觉感知的酸管很多消 费者购物 过程很快 ， 从看 到广告商 品

（ 属于 ／不 属于 ） 、 甜 （ 属于 ／不 属于 ） 、 苦 （属于 ／不属（ 品 牌 ） 到购物之间 只用了很短时间 ，看似这些冲

于 ） 、辣 （属于 ／不属于 ） 、咸 （ 属于 ／不属 于 ）。动 型购物没有经过情感判断 。 但从心理学角 度

外观特征 、功能 、规模等类别 只是广告商品看 ，任何行为之前必然有相应态度判断 。 态度判

（ 品 牌 ） 客观属性 的
一

部分 。 况且每个类别与其断形 成时间有短有长 、 态度强度也有弱有强 ，有

类别 的都有
一

定的共 同的 、 重合 的偶对值项 。 如时可 以明显观察到 ，
有时无法从外表观察 。 判断

关于原料的意义判断也可能包括外观的形状 、颜意义包括情感上的 喜 ／悲 、愤怒 ／平静 、恐惧 ／大胆、

色 、气味等 。 因 此
，
无法也没有必要将设计客观愉快／痛苦 、 幸福 ／不幸等心理体验意义 ，

也包括评

属性的所有类别 、 所有二元值项都
一一列举 。价上的爱／恨 、对／错 、好／坏 、美 ／丑等价值判断 。

（二 ） 体验意义（ 四 ） 行动意义

认知意义是广告商品 （ 品牌 ） 自 身性质 的确对于广告来说 ，行动是广告最终要传播的 意

定 ，是属于第
一

性范畴的 。 体验意义则是关于消义 。 意志行动意义包括各种动作行为 的界定 、 实

费者在消费广告商 品 （ 品牌 ） 过程 中产生的各种施行为的决策 ，最终归结于购买广告商 品 （ 品牌 ）

生理感受的性质判定 ， 是属于第二性范畴的 。 体这一行为意义上 。 行为的 界定包括对广告商 品

验意义在这里从性质上主要指生理体验。 当然 （ 品牌 液用行为的动作属性 ， 如食用 、穿戴 、 驾驶 、

一

般而言 ，体验包 括生理和心理 ，并且两者往往抢夺 、走 、跳 、拥抱等等 。 实施行为的决策包括行

密不可分 。 心理体验应属于情感判定范畴 ， 为 了为的可行／不可行 、行为实施时间的快／慢等 。

更清晰地划分意义类型 ，本文将心理体验归为情

感上 的判断意义 的范畴 。 生理体验基本也 是从三、广告符号意义的特征

感官受到事物刺激后的激发的生理效果出发的 。（

一

） 二元对立性

如视觉上 的刺 目 、 听觉上悦耳 、触觉上的疼痛 、滑在 四个过程 中生成的意义都具有一个偶对

顺 、 温暖 、承重 、嗅觉上 的熏染 、 味觉上 的刺 激等值项 ， 也即一组二元对立项 中的其一 。 认知过程

等 。 因激发生理效果的强度不 同 ，
人们还常为 同中涉及的广告商品 （ 品牌 ） 的高矮 、长短 、大小 、多

一强度 的不 同感觉激发的生理效果使用相 同 的少等认定 ，决定 了判断过程中对广告商品 （ 品牌 ）

性质判定词 。 如刺激通 常是赋予那些 高强度感的好坏 、美丑 、 喜恶等态度 ； 判断过程 中的态度偶

官效果的意义 。 在时间 维度上 ，广告符号的体验对值项有直接导致行为过程中对某行为是否实

意义通常分为使用前体验 、使用后体验 。 潜在消施 的确 定 。 因 此
， 广告 的符号林林总总 ， 但意义

费者在未使用广告商品 （ 品牌 ） 前生活中 遇到的总是相对 固定 的 。 如 图 ２所示
，
所有意义最终 表

各种不愉快的体验是消费者产生需求的重要动现为
一组二元对立项的 判断 ， 或属于或不属 于 、

力 ，
因此广告符号经常不遗余力地生成各种使用或大或小 、或好或坏 、或采取或不采取 。

商 品前消极体验的判定 ，
最后总是归结于使用商（二 ）顺序性及不完整性

品前 的生活是难受 的 、
不愉快的 、艰难 的情感意从广告意义结构看 ，广告符号的意义首先需

－ ３０ 

—
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要对广告 商品 （ 品 牌 ） 有一个类属 的 判断 。 类属上女性 更髙
”

的理据联 系
；

“

暖
”

和
“

高
”

显然 也

的层次有不 同品类 、不同功能 、不同 受众人群 、不存在 温度高的事物更温暖
”

的 内在关联
；

“

高
”

、

同价 格 、不 同生活方式等各 种类别 ，
广告符号要

“

大
”

、

“

上
”

之间的理据联系也是同样的原理 。 只

使受众 对广告商 品 （ 品牌 ） 在类属上有清 晰 的判要两种事物之间 存在理据性 ， 则可以 互为符号 。

断 ， 需要运用正确 的定位策略 。 类属意义是广告也就是说 ，
用于表达男 、

暖 、高 、大 、上 、正
、好 、爱 、

最 先发生 的意 义 。 紧接着是 对广 告商品 （ 品牌 ） 美 、 可以等 意义的符号 ，
在一定情境下 ， 可以在 聚

性质的感知觉判定 ， 更大 、 更多 、 更鲜艳 、更高 等 ，合段上相互替代 。 但这并不绝对 ，在不同情境下 ，

性 质感 知 意义往往是
一组相对立的 反义词 中的对于类属意义和性质感知 意义的情感评价往往

一项 。 性质感知的这
一

值项 ， 直接决定了情感评是不 同的 。 如在广告牌 的尺寸上 ，大尺寸的 广告

价意义 ，
只有

一定 的情感评价意义才会产生行动牌往 往意味着更能吸 引 注意 ，
拥有 积极评价 ， 但

意义 。 这 四个过程意义 的产 生并 不
一

定 能很清在核雕 等精 细手工艺术品 ，
越小 、越精细越具有

晰地观察到 。 如一 则广告 只 是再现了广 告商品艺术价值 。

（ 品牌 ） 的外观 图像 ， 配 以促 使购买 的文字 ， 这并

不意味着这则广告只拥有类属 意义 和行动意义 。四 、 结论

因 为受众在解码过程 中根据广告商 品 （ 品 牌 ） 的广 告是
一种 以 销售 为 最终 目 的传 播活 动 。

外观图像 自 动生成了性质感知和情感评价意义 。消费 者购物行 为产生之前需要从广 告符码 中获

Ｉ

｜ ｜｜ ｜
ｒ

－－—

ｎ前麵 口

口

口髓 皿％ ：清翻絲 ， ？肖

＿＿

＊
Ｊ

＾
＊Ｊ＿＊

１费者的心理判断都直接影响其购买行为 ，
因此广

类厲 Ｈ 情感评价 Ｈ 行为＾志
Ｉ上胃１ 会且＾

？

中 ｆｔ完整 ；
ｔ ｉｓ 。

广告符号意义链包括认知意义 、 体验意义 、判断

Ｉ：

囟 ａ
：Ｍｌ意义 、行动意义 。 其中认知意义在皮 尔斯的符号

腿學：
题４ ．園山第二性 ，判 断意 义 则属于第三性 。 广告符号意义

眺质是有方 向性的
，
必须有利于促麵费者采

（三 ） 文化性取购物行为 ， 同 时还具有二元偶对性 、
顺序性 、

不

一般而言 ，

一种文化下的 价值判断具有一定完整性和文化性 。

规律 ， 即 在二元对立的 偶对项中 ， 正面评价 和负

面评价的 值相对 固 定 。 《 易经 》 中有
“

太极生两
参老立献

仪
”

之 ｉ兑 ，将世界万物分为阴 阳两仪 。 在 中 国文
⑴马云霞 ，

石培龙广告意 义的 生成一符号 学和读者反应

化 中 阳
一般代表更好的事物 ，

阴则相反 。 从 阳光理论的视角
［Ｊ ］

． 新 闻界 ，
２００７（ ０５ ） ：

１ ４５ ．

满 面 和 阴沉 险恶 、 暖 阳 和 阴 冷
、
阳间 和 阴 间 等词 ［

２
】

（ 法
）
Ａ
Ｊ

．格 雷 马斯 ， 吴泓渺 ，
冯 学俊译 ．论意义 ：符号学

语 中可以窥见
一斑 。

一些经常与
“

阳
”

搭 配的男论文集
［

Ｍ
］

．天 津 ：
百花文 艺 出版社

，
２〇 １ １ ：

７ ．

抓 丄 七 古 ， 峨
，

＋ｔ 丨３ 】 张汉生 ． 为什 么 意 义理论是重要的
［Ｊ １

． 武陵学刊 ，
２〇 １ １

性 、 暖 、大 、 多 、髙 、上等词通常拥有积极正面 的评

价 意义 。 这些正面评价意义 内在存在或多或少 丨

４
】

（ 瑞士 ） 费 尔迪 南 ？ 德 ？ 索绪 尔 ， 高 名 凯译 ． 普通语言学

的理据性 。

“

男 性
”

与
“

高
”

之间具有
“

男性总体教程
［

Ｍ
］

． 北京 ： 商务印 书 馆
，

２０ １ ４
：
１ ６２

－

１６３ ．

－ ３ １ 
—


