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广告符号学研究现状与发展
X

□饶广祥

摘　要: 早在上个世纪中叶,符号学就已把广告纳入其研究范围。罗兰·巴尔特是最早开始广告符号学研究的学

者。半个世纪过去了, 尽管有不少学者加入这一领域, 但广告符号学却还停留在索绪尔的“语言符号学模式”,未取

得突破性进展。为此, 系统地梳理已有的研究, 洞察其中的逻辑与缺陷,是广告符号学必须处理的首要问题,也是推

进该研究的前提。
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　　一、广告符号学研究还停留在“语言符号

学”模式

　　法国著名符号学家罗兰·巴尔特是最早把符号学理论

应用于广告分析的学者。实际上, 在巴尔特自己投入广告符

号学研究之前, 已经指导其学生使用符号学方法分析广

告
[ 1]

, 但该学生并未做出什么成绩, 倒是巴尔特自己写了众

多广告符号学方面的文章, 其中影响最大的恐怕是《图像修

辞学》。此文章是巴尔特发表在《交流》( Communications)杂

志“符号学研究”专号( 1964年, 总第四期)上的一篇论文。在
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该文章中, 巴尔特以“Panzani”(某面条品牌 )的一则平面广

告为对象, 基于“外延”和“内涵”这核心概念, 展开图像修辞

的分析, 讨论了广告图像的深层意义生成机制。巴尔特指出

图像(实际上是广告图像)包含了三类信息: 语言学信息、被

编码的图像讯息、非编码的图像讯息;相应地, 图像除语言信

息层外, 可被分为外延图像和内涵图像。外延图像主要由“原

本信息”构成,“在原本信息的层面上,所指和能指之间的关

系不是‘转换’,而是‘记录’, 而符码的缺失明显增强了照片

‘浑然天成’的神话。场景在那里, 被机械地而不是人为地摄

取(‘机械’在此处成了客观性的保证)”。

因此, 外延图像“具有绝对类型的性质, 似乎构成了一种

无符码的信息”,“信息的形成无须借助非连续性符号和转换

规则的帮助”。“由于外延图像不包含任何符码 (广告照片就

属于这种情况) , 因而在像符信息的总体结构中它发挥着我

们可以初步明确下来的如下特殊作用: 外延图像使内涵图像

自然化, 使内涵中非常密集的(尤其是在广告中的)语义学手

段显得清白无辜。”外延图像具有自然化内涵的功能。这也让

内涵信息系统“自然化”成为可能。
[ 2]

巴尔特接着指出,“图像的语言不仅包括全部发送出的

言语(例如在符号的连接者和信息的创造者层面) , 也包括

全部接收到的言语: 语言应该容纳意义的‘意外’”。
[ 3]
这些

“意外的意义”就是每个词汇“象征的一部分”。因为每个图

像中,“每个符号都对应于某一类‘姿态’——旅游、家务、艺

术认知等”。这个基于外延图像产生内涵意义的过程, 就是

图像的修辞。在这修辞过程中, 意识形态进入文本并显现出

来。

上述分析路径是巴尔特的符号学理论主张的体现,
[ 4]
也

是其一直坚持的“解神话化”形态批判
[ 5]
方法在广告图像中

的具体应用。这是巴尔特文化批判的常规套路。正如林志明

所指出的那样, 巴尔特“面对它们的基本姿态是:他想要解读

包含在事物和其媒介再现中的讯息。”而广告只不过是巴尔

特研究神话的一个恰适案例,从这个角度上说,他的研究恐

怕不是严格意义上的广告符号学研究。

然而,巴尔特的理论资源主要来自索绪尔的语言符号

学, 其研究也是该论题体系的直接应用。在今天看来, 索绪尔

开创语言符号学理论不管在理论本身, 还是对实际符号行为

的解释力, 都有较大的局限。但该模式因为巴尔特开创性地

应用到广告分析中, 产生了巨大影响。后来者大多沿着此“语

言符号学”的模式展开广告符号学的研究。众多文化研究者

把广告作为意识形态的最佳样本纳入各自的研究。让·鲍德

里亚可谓是其中的典型代表。他在论述著名的符号批判的论

点时, 也提到过广告:“广告的大众传播功能因而并非出自其

内容、其传播模式、其明确的目的(经济的或心理的) ,也不是

出自其容量或其真正的受众(尽管这一切都具有一定的重要

性并构成其支持) , 而是出自其自主化媒介的逻辑本身, 这就

是说它参照的并非某些真实的物品,某个真实的世界或某个

参照物, 而是让一个符号参照另一个符号、一个物品参照另

一个物品、一个消费者参照另一个消费者。”
[ 6]
让·鲍德里亚

之所以讨论广告, 是因为在他看来, 在物从“功能性的意义”

向“人与人”之间的社会关系的代表与象征转变过程中, 广告

承担着“建构意义”的功能。

即使是专门从事广告研究的学者,也未能摆脱索绪尔的

语言学符号套路。瓦达·莱摩尔( Varda Langholz Leymo re)

在 1975 年出版《隐含神话——广告的结构与象征》( Hidden

m yth: structure & sym bo lism in adver tising )就侧重分析广

告在社会文化中的影响。莱摩尔认为,在现代社会,广告已经

代替了宗教和世俗的神话,为现实世界提供了解决焦虑的方

案。威廉森( Judith Williamson)也进行了类似的讨论。在

1978 出版的《解码广告: 广告的意义与意识形态》( Decoding

adver tisements: ideo lo gy and meaning in adver tising )中, 她

把卡特琳娜·德诺夫( Cather ine Deneuve)和玛戈·海明威

( Marg aux Hemingw ay)两位模特所代言的广告作为样本展

开分析,从而揭示广告中隐藏的意识形态以及受众如何参与

广告意义的构建。他认为:“广告是意识形态的, 它再现了与

我们真实存在情况的想象关系。广告是依靠召唤、说服发挥

作用, 从中建构主体,而这个主体又臣属于文化消费的意义

与模式。消费者被召唤来制造意义,最后在召唤之下进行购

买行为,进行消费, 如此循环不已。”
[ 7]

类似的研究还有不少。比如戈夫曼( Er ving Go ffman)的

《广告中的性别》( Gender Adver tisements)提出: “广告是性

别行为仪式的展示场。”在该书中他系统地讨论了广告如何

从社会文化中借鉴素材,强化已有的社会性别界定。正如他

所指出:“如果广告商做了什么,那也就是把我们原已习以为

常的东西加以习惯化, 把我们已有的风格更加程式化, 更加

轻率地利用原本已不受社会环境控制的东西了。他们的夸大

了宣传就是过度仪式化。”
[ 8]

上文提到, 此类研究取向被李思屈等称为“文化批判的

广告符号学”。劳特·杰哈利是此研究路径的集大成者。在

《广告符码——消费社会中的政治经济学和拜物现象》这本

专著中,他在系统梳理已有研究的基础上, 把广告置于物品、

物品的使用、物品系统以及物品所在的交换系统中进行讨

论,着重剖析广告如何引入社会价值系统构建意义。他的结

论是: “资本主义的生产系统, 已经挖空了商品的真正意义,

而广告的作用就在于,将另外的意义填补到这个中空的外壳

里。”
[ 9]

符号学者的加入, 尝试发挥符号学的优势, 把广告符号

学研究推入更“细化操作”的阶段。实际上,也只有在符号学

学者加入广告时, 才有真正的以广告自身为直接指向的研
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究, 才有真正意义上的广告符号学专著。乔纳森·比格内尔

( Jonathan Bignell)在 1997 年出版的《广告符号学导论》里,

独立一章“广告符号学”: 讨论了如何从符号学角度分析广

告, 以及在此过程中可能遭遇的问题。

罗恩·比利斯( Ron Beasley)和马赛尔·达内西( Marcel

Danesi) 合作撰写了《说服符号: 广告符号学》( P ersuasive

signs: the semiotics o f adver tising )
[ 10]
是目前为数不多的广

告符号学著作。两位作者开篇就指出了广告符号学的研究现

状: “广告已经被‘过度研究’, 一部广告方面符号学著作如果

不能切实增进我们对广告这一说服修辞形式的理解的话, 那

就会显得多余。然而, 如果仔细检查此领域为数众多的研究,

便会惊讶地发现, 很少有人深入研究关注这一个话题:广告

中正在运用的以生产高度复杂意义的各种说服技巧。而且,

据我们的充分了解, 当前几乎没有从符号学视角研究广告的

专著。”
[ 11]

因此, 他们的目标是“如何对广告做一个系统的符号学

分析”。基于上述目的,他们努力尝试 :一、使用符号学的方法

分析产品广告的各个特征, 如品牌取名, 标志设计等。二、分

析创造产品形象和知名度的各种表现技术和战略; 三、分析

赋予商品、品牌形象、广告内涵意义( conno tative meaning s)。

上述两位学者的研究是目前为止最系统的广告符号学著作。

后续作者大多在其基础上往前推动。比如 2003 年, 蒋平凡在

其博士论文《符号学和广告》
[ 12]

( Semio tics and Adver tising )

中, 把相关理论应用“国家农场保险公司”( Stat e Farm Insur-

ance Company )的印刷广告上, 系统展示了该理论的应用方

式。

随着符号学传入中国, 国内也出版了广告符号学专著。

1997 年吴文虎出版了《广告的符号世界》
[ 13]
是最早的广告

符号方面的论著。他介绍了符号学基本理论的同时,也把语

言符号学运用到具体广告文本的分析, 开创国内广告符号学

研究的先河。李思屈(李杰)于2003 和2004年分别出版和主

持编写了《东方智慧与符号消费——DIMT 模式中的日本茶

饮料广告》
[ 14]
和《广告符号学》两部广告符号学方面的专著。

在前一本书中, 他明确提出了“实用的广告符号学”方向, 并

通过日本茶饮料广告的研究,基于中国传统文化, 集中讨论

广告概念的类型, 提出了言-象-意-道( DIMT )东方广告符号

学模型,尝试把广告符号学推进到广告作品中去, 取得显著

成果。而在后一本专著中, 各位论者则把西方语言符号学理

论应用到具体广告分析中去, 推动了该学科在中国的进一步

发展。

　　二、广告符号学研究缺乏对表意的具体分

析

　　通过上述梳理,现有的广告符号学研究, 不管是研究指

向还是研究的方法, 还停留在“语言符号学”阶段: 从外延系

统和内涵系统分析广告,重在揭示广告中隐藏的意识形态。

从比利斯和达内西的专著中可以清晰看到这一点。本文认

为,此研究路径是广告的宏观意识形态分析, 而非真正的广

告符号学研究。

杰哈利很敏锐地意识到此问题: “以上所谈到的各种研

究取向, 在分析中就如同是镜头的‘测距仪’, 把焦点对向了

无限远, 那么其影像必然会不够清晰。”
[ 15]
达内西也曾指出

了类似的问题,他认为巴尔特和让·鲍德里亚的批评, 无意

地使符号学过于政治化了。
[ 16]
达内西的观点有些言过其实,

巴尔特和让·鲍德里亚做的就是文化的符号学批判, 但值得

肯定的是, 他指出了广告符号学长期聚焦于文化批判, 缺少

对具体表意规律的讨论。

不少论者都意识到现行的广告符号学研究存在问题。比

如达内西已意识到, 在广告符号学研究中,符号学工具不应

该作为政治批判的工具,而应作为精确的工具, 研究表意规

律。但在具体实践中,他却未能超越巴尔特的意识形态研究:

“假如上述的研究(指罗兰·巴尔特以来的相关学者的

广告符号学研究)有一个共同主题的话——这个主题也和本

书的主题密切相关, 那就是许多品牌名称、标识、包装设计、

宣传、广告被解释为两个层面: 表层( a ‘surface’level)意义

和底层( an ‘under lying’one)意义。前者包含了的各种风格

独特的符号。这些充满创意的符号 (图像、单词、颜色、不断

重复的故事) , 创造了产品个性, 同时也是‘底层意义”的‘反

射’和‘痕迹’。底层意义是文本隐含意义所在⋯⋯一般说来,

底层意义就像巴尔特在他的许多传媒和流行文化相关的文

章中说的那样,是神话( my thic)意义, 是原型 ( ar chetypal)意

义”
[ 17]
。

比格内尔也持类似观点。关于如何从符号学角度分析

广告, 他在《广告符号学》提出: “为了近距离地研究, 我们

需要把广告从其所处的语境中分离出来, 去辨别广告中的

视觉和语言符号, 去了解广告在组合和聚合上是如何被组

织的, 去了解符号和符号是如何通过编码规则系统联结起

来的。我们需要去确定, 广告是在何种社会神话中被构建

的, 以及是否在增强或挑战原有的神话。所有这些都是广

告符号学分析家过去所关注和侧重的。”
[ 18]
他的文章重点分

析“广告如何构建神话, 以及神话意义如何过渡到商品”。而

这恰恰是广告意识形态的部分。另外, 他还分析了“大众高

尔夫旅行车”和Wonderbra 两则平面广告, 用于论证广告符

号学分析所面临的问题。但由于研究指向的原因, 比格内尔

更偏重广告文本的解读,尝试指出广告所传达的内容, 但并

未能解读中抽象出相关理论
[ 19]
。事实上, 绝大部分接收者,

即使没有受过符号学训练, 也有能力像文章中那样解读文

本。
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广告意识形态分析是宏观的广告符号学分析,重在考察

广告和意识形态, 和社会文化的关系。它往往倾向于分析广

告表意中所潜藏的意识形态, 而忽略其中所体现的独特的符

号表意规律。因此广告意识形态研究宏观的广告研究, 是广

告的外围研究。

由于广告符号学分析大多以索绪尔的语言符号学为理

论工具,侧重于广告的意义形态分析,这就导致了一个重大

缺失: 过度重文本表意的解读, 忽略具体表意规律分析和抽

象。
[ 2 0]
忽略广告文本表意的符号学技术分析, 那文本分析只

能讨论“广告在说什么”, 在这一过程中, 丢失了广告符号学

研究的根本目标: 结合广告文本进行表意规律的抽象,总结

出广告符号学的相应理论。这个问题如此普遍,表层的原因

是广告符号学研究者受罗兰·巴尔特及广告意识形态研究

的影响过大, 大多数广告符号学学者都在罗兰·巴尔特“神

话”学的理论框架下展开讨论,分析广告如何构建神话。巴尔

特的理论和传统更悠久的广告意识形态批判融合在一起, 形

成广告分析的强大方向, 影响深远。

但更为关键的底层原因是: 除了罗兰·巴尔特基于索绪

尔的语言学发展出来的符号学理论体系外,广告研究没有其

他的理论可以借鉴。而巴尔特的符号学理论, 更适用于意识

形态分析。更为重要的是, 此符号学传统在分析单个符号(如

文字)方面更具有优势, 但图像和影像方面似乎不那么强

大
[ 21]
。这可以解释当前的大多数研究都选择分析处理平面

广告, 而少有处理影视广告的。比格内尔的《广告符号学》也

指出了这一点: “已有一些较有影响的从符号学角度讨论广

告的学术著作, 选择杂志广告作为研究对象, 不仅仅可以引

进一些已有的广告符号学研究方面的关键理论,也可以进一

步论证那些符号学家曾经遇到的问题。”
[ 22]
而在广告文本

中, 影像广告的比重极大,影响也非常大, 并且隐藏的符号规

律与平面广告极为不同。忽略, 甚至放弃影像广告分析的广

告符号学, 必然是缺失巨大的。

因此, 我们可以断论,由于方法论的局限, 广告符号学还

有待突破“语言符号学模式”。班尼特也敏锐地指出了这一

点: “广告符号学还未触及到真正问题”
[ 23]
。

　　三、广告符号学的发展方向

上文讨论过广告符号学研究中普遍存在的问题及原因。

要有效纠正这一歧误, 必须重新确定研究目标及对象,并寻

找失窃的方法。

“广告符号学的最终目标是揭示在隐藏在‘底层’的‘意

指系统’”( significat ion sy st em)
[ 24]

,类似目标把符号学简单

地处理成了有关能指和所指、外延和内涵的学问。
[ 25]
基于此

目标, “神话”的分析成为广告符号学最重要的论题也就可以

理解了。但此研究目标显然过于狭隘, 广告符号学需要解释

更多的表意问题。

广告符号学研究需要抓住广告体裁的独特属性, 并与广

告的技术操作研究和广告意识形态研究连接。比利斯和达内

西提出广告符号学研究应当把广告文本当作文学作品或者

艺术作品。文学或者艺术批评在分析作品时所提出的问题,

一样适合广告符号学。
[ 26]
广告符号学确实需要像文学研究

那样去研究广告文本,但广告符号学分析更应该抓住广告体

裁独特的属性展开研究,进而抽象出广告表意的规律。忽略

了这个原则 ,广告符号学研究便无法深入到广告的本质, 也

无法找出属于广告独特的表意规律。

广告的独特属性,最起码包括三方面:

第一,广告文本立足于商品信息;

第二,广告的商品信息以独特的形式出现;

第三,以影响消费、促进购买为目标。

广告的目的单一,就是促进销售。这就决定了, 广告文

本最重要的属性是有关商品的表述。不管广告文本具体形

态如何,我们总可以在里面找到商品。商品是广告文本表意

的定点。其他文本都没有这样的特性。每一部电影有自己独

特的主题, 不同新闻有不同的事件, 不同小说有不同的立

意。

商品是广告文本表意的中心, 也是解读文本的中心, 这

让广告形式表现出独有的特征。比如,广告修辞中,因为在广

告最后一刻(或者平面广告的某一个位置)总会出现商品的

图像或者标志,因此广告是明喻。不管广告如何表述,受众总

会以商品为标准进行解码。这让广告的远距修辞成为可能,

因此,反讽、曲喻等修辞手法经常被运用到广告中去。广告人

进行创意时也可以天马行空,任意驰骋。只有重视了广告文

本是表述商品这个独特属性,才能做到上述分析。同理,在广

告情节分析中,也必须重视商品在整个情节中所处的位置。

可以说, 只有充分分析商品在广告表意中的作用, 才能做出

真正的广告形式研究。

为了达到此目标, 广告必须简单清晰, 同时又得新奇而

有足够的吸引力。这就对广告表意提出了极高的要求, 也让

广告表现出独特的表意规律。比如,为了更好地实现说服效

果,广告表述模式发生了巨大变化, 从“诚意正解型”表意格

局到“反讽理解型”表意格局。

广告符号学目前未能取得大成果,原因除发展时间较短

之外, 另一个主要原因是符号学方法本身的局限: 索绪尔式

的语言符号学无法解释复杂的广告表意模型。上文通过扫描

现有广告符号学著作的结构,已经论证了这一点。比格内尔

的《广告符号学导论》, 全文除了“互文性”和巴尔特的“神话

学”之外, 几乎没有使用其他符号学的理论,比利斯和达内西

的《说服的符号: 广告符号学》,全文主要在广告的意指方面

有系统的讨论,
[ 27]
但在系统地揭示广告独特的表意规律方
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面探讨的不够深入。

借用语言符号学理论, 进行广告符号研究,的确有些捉

襟见肘。比如, 巴尔特认为,虽然符号学是意义学,以所有的

符号系统为研究对象, 但在具体理论上往往以“内涵单位”为

对象展开研究
[ 28]
。他的界定针对普遍对象,但在处理广告这

样的具有符号、陈述、叙述等方面的多重特征的体裁时有些

不足。因此, 单纯使用语言符号学方法,无法处理广告文本作

为陈述或者叙述文本的问题。

方法决定视野。引进当代符号学的理论资源,广告形式

研究有新的研究对象, 主要包括三大部分: 广告的界定及体

裁特征; 广告的表意规则;广告文本与当代文化。这三部分内

容是层层递进的关系。语言符号学把广告文本当作理所当然

的对象, 并未进行论证,更未明确广告文本的属性特征。广告

的界定是符号学叙述学研究的起点。在此基础上,才能展开

广告文本表意规律的研究。这部分广告的表意规则是广告符

号学研究的核心部分。它需要解释的是:广告是如何表意的,

使用了哪些修辞手法, 商品和情节的关系如何,表意格局如

何变化等问题。厘清了前两层, 就可以比较详细地讨论广告

和文化的关系了。
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