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摘要：目的 基于符号学中空符号的概念，通过分析广告中的留白，探讨广告中留白的概念、意义及适

用性。方法 通过对符号学中空符号这一概念进行分析，找出其与广告中留白的关系，并在此基础上探

寻空符号在广告学中的应用。以无印良品、宝马汽车、拈花湾等品牌的广告为例，分析适合应用留白这

一设计手法的广告类型，探讨如何在广告中运用留白能达到“以无胜有”的作用。结论 广告中的留白

可被看作携带着意义的空符号，作为空符号的留白被应用于简洁、表意直接、风格自然、意境深远的广

告时能发挥出以少胜多、返璞归真、充满禅意的作用，同时也使“人”与“物”的互动交流衍生出脱离

“形”与“象”的意义，达到无中生有的效果。 
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Blank-leaving in Advertisement from a Semiotic Perspective 

TANG Wen-li, HU Yi-rong 
(Sichuan University, Chengdu 610065, China) 

ABSTRACT: It aims to explore the definition, meaning and applicability of "blank-leaving" in advertisements based on 
the concept of zero sign in semiotics. Through analyzing the concept of zero sign in semiotics, the relationship between 
zero sign and blank-leaving in advertisement was discussed. Based on this, the application of blank-leaving which played 
the role of zero sign in advertisement was analyzed. Illustrated by the examples of advertisements of MUJI, BMW, and 
Nianhua Bay, this paper analyzed the types of advertisements that were suitable for applying the design technique of 
leaving blanks, and discussed how to use it to achieve something out of nothing. The blank-leaving in advertisements can 
be seen as zero signs carrying meanings. Blank-leaving which plays the role of zero sign is efficiently used when it is ap-
plied to the advertisement having concise product design, direct expression, natural style or far-reaching artistic concep-
tion. It helps the advertisement to express the meaning of Buddhist mood, returning to nature and winning more with less. 
Furthermore, it also makes the interaction and communication between "human" and "object" derive from the meaning of 
“form” and "image" to create meaning from nothing. 
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极简主义作为一种现代主义艺术流派，主张把最

精简的设计语言应用到艺术设计中去。在广告行业，

许多品牌及产品的广告用简单朴素的画面语言传达

其品牌或产品理念，而在平面设计中表达简约、朴素

的一种最为常用的形式即为留白[1]。目前学界关于留

白的讨论较多，但大部分的讨论仅限于包装设计，把

广告这一领域作为研究对象的内容较少[2]。同时，目

前已有研究的理论基础大多来源于哲学与佛学[3]，以

符号学为理论基础的研究并不多见，而符号学中的

“空符号”概念能够从另一个视角为广告中的留白提
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供一种新的解释。 

1  空符号的相关概念 

目前"zero sign"这一概念在中国学界的运用较为

杂乱，不同学术研究领域对其的翻译及应用各不相

同。如符号学界将其称为“空符号”或“零符号”，

语言学领域将其称为“零形式”和“空语类”，也有

学者直接将其称为“缺格”、“空位”等[5]。为避免概

念杂乱，本文将使用符号学领域的术语“空符号”为

主要概念，并对其进行分析。 
韦世林是国内最早系统化地提出空符号这一概

念的学者，她认为空符号是指以空白、间隔、停顿、

距离等形态作为其符号的能指，而其符号的所指，则

需要在各个符号系统中联系实符号才能具体显示，并

且其存在于任何符号系统与符号活动中[5]。赵毅衡将

符号定义为“被认为携带着意义而接收的感知”，并

认为空符号作为符号载体的感知，可以不是物质，而

是物质的缺失，如空白、寂静、无语、无臭、无味、

无表情、拒绝答复等[6]。空符号是符号系统中的一个

重要组成部分，可分为消极空符号和积极空符号。杨

锦芬认为消极空符号可以表现为物质的缺失，是积极

空符号和实符号存在的前提；积极空符号是消极空符

号以及实符号的积极运用。消极空符号与积极空符号

相互依存，相互转化。同时，空符号还有“欠缺”、

“模糊”和“多重性”的特点[3]。 

2  作为空符号的留白 

留白的历史源头在中国古代的哲学和美学等范

畴都有迹可循。首先，中国哲学与西方哲学的关注点

不同，西方讲求“知物”,以“有”为起始；中国讲

求“悟道”,以“无”为开端。“道”作为中国哲学的

一个关键词，实际上也是中国文化之根。“道”无所

不在，变幻无形，它存于万物，却又超于万物，“道”

是一种以生命为本性的有和无的统一[7]。从美学角度

来讲，中西方的美学范畴都在不断的演变中发展[8]。

相对来说，中国古代美学的范围没有确切的外延和内

涵,其内容在历史长河的发展中不断变更 ,其中一些

主要的范畴如“气”、“神”、“妙”、“虚”极大地影响

了中国传统文化的继承和发展，比如中国古人讲究的

“得象而忘言”、“得意而忘象”，其思想源头可能就

来自于此[9]。可见，无论是哲学中的“道”、“无”还

是美学中的“气”和“虚”，都显示了中国自古以来

的形而上取向。 
《易经》中道“形而上者谓之道,形而下者谓之

器”[10]，形而上这一思想影响了中国自古以来各个领

域的创作和活动，中国传统绘画中的留白就是一个很

好的例证。中国的传统审美观念受到“有无相生”观

念的影响，强调“犹抱琵琶半遮面”、“此时无声胜有

声”的美感，露藏并重、实中有虚、明中见幽。无论

是在书法作品还是传统画作中，纸的白与墨的黑相映

成趣：黑是露，白是藏；黑是实，白是虚；黑是明，

白是幽，黑白相融的画面显得幽深且意蕴十足。宋朝

阳指出：“在中国传统的山水画中，画者为使画面更

加意境深远便科学地运用了留白这一视觉手法。留出

的白与有色的形态组成全新的形态，使画面对比更加强

烈，效果更加引人注目，虚无缥缈中尽显无穷魅力[10]。” 
纵观中西艺术史，中西艺术作品中使用留白这一

手法的作品均不少见。在中国传统绘画中，这种以

“无”代“有”的手法被称作“留白”；而西方艺术

世界则将文学中“未实写出来的或明确写出来的部

分，已实写出部分向读者所暗示或提示的东西”称作

“空白” [12-13]。“留白”和“空白”虽来自中西两个

截然不同的文化语境，来自不同的艺术领域，有着不

同的理论源流，但其对艺术作品中“无”中生“有”

的“留白”和“空白”的发现和肯定，展现出了惊人

的默契。故本文中提到的“留白”并不特指中国画中

留出空白空间以表达意境这一特殊的创作手法，而是

泛指所有艺术作品中的一切有意的“空”。 
留白不等于无意义，留白可被理解为一种空。空

产生于有形之外的空间中，它虽无形但并不代表“什

么都没有”[14]。二十世纪初起源于德国的格式塔心理

学（Gestalt Psychology）指出人的视觉具有思维的本

领。具体来说，该学派认为人的视觉具有一种“完形”

意志，在面对一种不完整或不规则的刺激时，会不自

觉地产生一种急于改变使之完满的心理倾向 [15]。因

此，空的意义在于无具形，因此不会限制人们的想象，

它使其所处的空间有无限种可能。英文中"zero"、

"blank"、"empty"等相似概念在不同的研究领域中有

不同的术语表达。语言学中“零形式”概念的使用是

从形态分析开始的，“空语类”的设立是从语义出发

的，而符号学中空符号一词的概念外延极为广阔[16]，

适用性较强，其以无物指代有物的性质与广告中留白

的作用极为契合，因此从符号学的角度来看，广告中

的留白实际上也是一种空符号。 
一直以来，广告的主要成分都被描述为文字与图

像，殊不知除文字与图像之外，还有一类无具形却时

常具有表意功能的成分，即广告中的空符号。在这里，

空符号专指以留白为主要表现形式出现在广告中的，

制作者有所意指并能引发观者联想的广告组成部分。

留白以消极空符号为基础，以创造积极空符号为目

的，以此表达一种较为模糊的意义，引发观者的联想

与品位。留白这一状态被看作消极空符号，而观者一

旦观看该广告，且对消极空符号进行了主观运用时，

其就成为了积极空符号。这种让观者对作品主动建构

意义的方式与第二次世界大战后兴起的极简主义艺

术派系所倡导的“意图消弭作者借着作品对观者意识

的压迫性”相关理念较为相似。并非所有广告中都有
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空符号，也并非广告中的所有留白都是空符号。 

3  空符号在广告学中的应用与效果 

空符号并非广告不可或缺的构成因素，也并不适

用于所有的广告。在对大量广告进行分析后，笔者总

结出具有以下特点的广告在应用“空符号”时更能达

到画龙点睛之效果：（1）产品设计简洁；（2）广告表

意直接；（3）广告风格自然；（4）广告意境深远。 

3.1  产品设计简洁 

当代许多品牌或产品在较大程度上受到了简约

主义的影响，且尤其受到路德维希·密斯·凡德罗的

“少即是多”这一设计理念的影响[2]。早在先秦时期，

中国的简约思想就已萌芽，如出自《孟子·离娄下》

的“博学而详说之，将以反说约也”，意为学习研究

由广博开始，然后精深钻研，最后升华到简约[17]。孔

子在《乐记·乐论篇》也有“大乐必易，大礼必简”

之说，言下之意即简易就是美[18]。 
留白的灵活使用能与设计简洁的产品一起呈现

统一的简洁风格。无印良品的极大部分广告都遵循极

简的设计原则，相较于普通商业广告，其画面的留白

部分较多。以该品牌的一则茶杯广告为例（见图 1），

广告画面的正中央是一个俯视角度的白色杯子，杯子

的正上方是广告标语：完美 圆。此广告旨在体现茶

杯流畅与圆润的线条，因此设计师剑走偏锋，以俯视

角度呈现茶杯，使得茶杯的“圆”一览无遗。茶杯作为 
 

 
 

图 1  无印良品的茶杯广告 
Fig.1  A tea cup advertisement of MUJI 

画面主体为白色，而画面背景色亦为白色，画面的层

次与区分仅依靠浅灰色的阴影完成，其余再无更多修

饰，整个画面既朴实又不乏质感。这种质朴与简单不

只归功于标语的简略与茶杯本身的素净，作为空符号

的留白在此处的运用也功不可没。留白在这里不只是

一张白纸，更非无意义。首先，一尘不染的白色本身

就能给人以纯净、简单的联想，加之它被运用到广告

中去，承担着作为空符号的作用与使命。留白原本是

一个消极空符号，但在广告中只要引起观者的联想与

思考，就能将留白转化为积极空符号，继而留白的“无

物”就变成了一种无具形的“有物”，这则广告为观

者带来的纯净与质朴之感就来源于这种无具形的物。

可以说，广告中留白所表达出的纯净之感恰好与产品

的简洁风格相得益彰，使广告的整体风格呈现出较好

的统一性。 

3.2  广告表意直接 

在信息爆炸的消费社会，许多商品或品牌在进行

广告设计时反其道而行之，摈弃了繁复的装饰与修

辞，选择直截了当地告诉观者他们的观点与诉求。这

种表意清晰直接的广告画面通常较为简洁，且使用较

少 的 视 觉 及 语 言 修 辞 。 国 际 豪 华 汽 车 品 牌 宝 马

（BMW）在倡导客户使用原装配件时推出了一款表

意极为直接的广告（见图 2），该广告画面的 90％以

上都为浅灰色的空旷背景，背景内无任何装饰，广告

画 面 的 中 上 部 分 以 深 灰 色 的 小 号 字 居 中 写 着 
 

 
 

图 2  宝马汽车的宣传广告 
Fig.2  An advertisement of BMW 
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"BWM"，画面的右下角为宝马汽车的彩色商标，商

标 左 方 以 更 小 的 字 号 写 着 广 告 标 语 "Use original 
parts"。此广告画面极为简洁，通过巧妙互换品牌名

称"BMW"中"M"与"W"的位置来强调原装配件的重

要性。占据了极大版面的灰色背景空无一物，但在广

告意图已经清晰准确表达之时，背景的留白并非无意

义，此时的“空”恰恰避免了“画蛇添足”，使整个

广告呈现出一语中的、简单直接的观感，同时也为观

者提供了广阔的想象空间。 
留白在此处作为空符号，无具形却又极好地从侧

面表达出了广告的主题，发挥了以“无物”指“有物”

的效果。作为空符号的留白与这则广告的主体是“虚”

与“实”的关系，广告画面中的留白为虚，广告主体

为“实”。“虚”与“实”是一种辩证关系，吴乔从传

统的表现手法“赋、比、兴”辨析了古诗词的虚实结

合，他在《围炉诗话》中有云：“比兴是虚句活句，

赋是实句。有比兴则实句变为活句，无比兴则虚句变

为死句。”又云：“文章实做则有尽，虚做则无穷。雅

颂多赋，是实做，骚多比兴，是虚做，唐诗多宗风骚，

所以灵妙[19]。”此话意为在诗词中实型与虚型的存在

并不是独立的单体,而是一种互相衬托的关系，这样

的道理同样适用于广告。广告中作为“虚”的留白在

与广告主体的“实”的对比之中，凸显了广告的设计

主体。此外，广告中的留白与广告主体所创造的虚实

空间亦能给观者留下广阔的想象空间，留白的无具形

就留给观者，用其联想来将其填满、赋予意义，获得

超乎具象之外的东西。 

3.3  广告风格自然 

庄子曾言：“无以人灭天，无以故灭命，无以得

殉名，谨守而勿失，是谓反其真[20]。”这句话展现了

庄子对自然与本真的崇敬与向往。当代经济快速发

展，与其相匹配的“繁花似锦”的广告充斥着人们生

活的各个角落，城市化的快速发展给人们的现实生活

带来了繁重压力，于是人们渐渐倾向于追求一种自然

宁静的生活状态，这种追求是由内向外的，是对物象

本质的探索与感悟，是对朴素美的向往[14]。 

在整体风格自然的广告中，留白的灵活使用能增添一

种返璞归真之感。设计中的留白作为空符号为“物自

性”这一理念的表达起到了较好的衬托作用。理解“物

自性”内涵的关键在于明白“物本身就是道”。“物自

性”不将“物”与“我”分为对立两面，认为物我一

体，“我”不以主观喜好来看待事物，以此来展现事

物的本来面貌[14]。“物自性”在设计中的应用表现为，

在事物原本的面貌上少加甚至不加修饰。无印良品

“地平线”系列广告（见图 3）的设计师原研哉在接 

 

 
 

图 3  无印良品的“地平线”系列广告 
Fig.3  A series of advertisement called "Horizon" of MUJI 
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受采访时提到，无印良品是一种思想，“它是能与豪

华相媲美的简朴”、“通过去除无用之物，展示胜于豪

华之美”，所以“地平线”这组广告的第一个主题是

“空”，而第二个主题就是“自然”。这组广告的整体

画面由纯净空旷的自然风景组成，画面中部一条自然

分割的地平线将画面中的天与地分成了大小均等的

两个部分。“无印良品”四字既是该品牌的商标，也

是一种无印思想的表达，画面的纯净与不加修饰于无

形中强调了“无印良品”追求自然、回归本真的品牌

理念。此广告无需赘余的广告标语，品牌名称已点明

主旨，过多的后期修饰或素材添加也远远不敌自然的

光影与美景，恰到好处的留白将自然事物的本真面貌

展现出来，将人从色彩缤纷的商业世界里拉回自然，

给人以宁静、放松之感。 

3.4  广告意境深远 

“禅”即禅宗，来自于印度，但它同中国文化精

神相交融，在中国大社会和大文化的土壤中生根发

芽，对中国的政治、经济、文化艺术产生了深远的影

响。禅意的本质是心灵的自由解放，从种种造作和心

理防卫机制中解脱出来，去创造清心自在的生活。这

种心境是一种超凡脱俗的精神境界，它是以平衡、静

谧、淡然、超越为美，重在强调情感上的感受和精神

上的领悟[22]。  
许多现代广告的设计为体现禅意都较多地运用

了留白。如坐落在江苏无锡的拈花湾因与灵山大佛依

山为邻，开发者旨在将其打造成一个充满禅意的度假

小镇，因此在利用广告进行宣传时，“禅意”这一概

念成为了主要的宣传诉求。拈花湾的宣传海报（见图

4），整体画面简洁干净，下方以半幅水墨画式的烟雨

山水为背景，另一半背景留白。尽管广告画面中并无

任何关于佛教、禅宗的元素出现，但留白的意境之美

已经在一代代中国人的审美体系中占领了一席之地，

于是画面中的留白使人自然地联想起类似中国传统

山水写意画中的“留白”所带来的意境之美。留白给

人以虚无缥缈、超尘脱俗之感，但要体味这种感觉的

深意，能将消极空符号转化为积极空符号的观者之

“悟”就不可或缺。大乘佛教经书《中伦》第二十四

品道：“众因缘生法，我说即是空。亦为是假名，亦

是中道义[23]。”禅宗的空对中国古典美学具有深厚的

影响，中国人的审美在这种影响下趋于境界化，而这

种境界的性质是空。禅宗的空并不单纯地等于虚无，

而是“真空假有”，是对“有”和“无”的超越。广

告中的留白在很大程度上表现了禅宗之空。禅宗美学

的特征之一是“心性之悟”，“悟”的重要性体现了禅

宗美学注重个体心性挖掘的特征，而广告中留白的意

义呈现更是要依赖于“悟”。“悟”是观者在看到广告

后内心活动的过程，当广告中的留白使观者在观看广

告时产生了联想与感受后，原本作为消极空符号的留

白就此转换身份而成为了积极空符号。 
 

 
 

图 4  拈花湾的宣传海报 
Fig.4  A poster of Nianhua Bay 

 

4  结语 

作为空符号的一种表现形式，留白虽无具象，但

却时常具有表意功能，并在一些广告中发挥着不可或

缺的作用。广告中的留白并不意味着意义的缺失，因

为人的视觉所具有的“完形”意识会引导人们不自觉

地将空白填满，而观者的解读就是将空白填满的过

程。广告中留白的运用使得“人”与“物”的互动交

流衍生出了脱离“形”与“象”的意义，达到“无中

生有”之效果。 
但空符号并非适合应用于所有广告，部分广告应

用空符号后，制作者的意图不能很好地在观者的心中

得到反映，空符号甚至使得广告本身的意义表达变得

模糊，此类广告便不适合应用空符号。相反，一些广

告在运用空符号后，制作者的意图能较好地在观者的

联想中得到反映，也许能与观者的情感和经验偶然相

撞，意外地刺激到观者，成为广告中的一个刺点，此

间的留白或许能博得观者的会心一笑。 
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