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摘要：从语义学视角,以广告创意理论为基础，提出了广告符号的5种意义类型，并对5种意义类型展开了分析：对商

品的特色和益处进行分析，讨论广告符号的理性意义；分析人们“真实世界”经验——感官经验、行为经验、观念经

验，探讨广告符号的内涵意义；分析个体与品牌的社会文化的相互影响，以及消费者对社会地位的需求，讨论广告符

号的社会意义；分析消费者对商品的态度，在消费过程中所表现出来的情感、心情和情绪，讨论广告符号的情感意

义；分析最新的品牌沟通方式——赞助、伏击、善因和植入式广告，探讨广告符号的搭配意义。
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Abstract：Based on the researches on the theory of advertising, it put forward 5 types of significance of advertising

symbol from the perspective of semantics: analyze the characteristics and advantages of commodities, discuss the rational

significance of advertising symbol; analyze the "real world" experience——sense experience, behavior experience and

concept experience, discuss the connotation meaning of advertising symbol; analyze the mutual influences of social

culture between individual, discuss the social significance of advertising symbol; analyze consumers’attitude to

commodities; discuss the emotional meaning of advertising symbol; analyzed the latest brand communication——

sponsor, ambush, good cause and implantable advertising, discuss the collocation meaning of advertising symbol.
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根据 G·利奇在其首次于 1974年出版的《语义

学》中对“意义”类型的划分，结合广告传播策略提出

广告符号的 5种意义类型：广告符号的理性意义、广

告符号的内涵意义、广告符号的社会意义、广告符号

的情感意义和广告符号的搭配意义，并就此展开分

析和探讨。

1 广告符号的理性意义

理性意义也称为概念意义或认知意义，是语言交

际的核心因素，是语言不可缺少的基本组成部分

[1]

。

理性意义具有稳定性，最大的特征在于区别性。比如

说女人，包括了人、非男人、成人这3个特征，是与所指

事物这一概念相互重叠的。从这个层面上看广告符

号的理性意义或概念意义就直接表现为品牌的功能

性价值。从稳定性上来说，商品的基本功能是商品存

在的理由，不会随时间而改变，是稳定因素。从对比

性、结构性和层次性来说，区别性是品牌的根本特

征。不同类的商品因功能才有自身存在的价值，商品

有区别性才称之为品牌，如咖啡不同于茶叶、耐克不

同于李宁。

在广告符号的表现中，商品的功能性价值在传播

过程中表现为特色和益处的符号化体现。产品特色被

认为是一家公司所提供产品区别于其它竞争对手产品
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的关键手段，顾客一般根据特色作出选择。而益处源

自于功能特色，是消费者所寻求的产品的性能特征。

一件产品需要几种特色才能提供一种顾客益处，比如，

画面清晰度（电视的一种益处）或许是几种产品特色

（屏幕大小、亮度和对比度）共同作用的结果。

传播广告符号的理性意义，通常会运用3种策略：

普遍策略、先入策略和USP策略，强调竞争品牌之间

的特性差异，让人们认知品牌的特长并且记忆它为目

的。普遍策略把商品的一般特征原原本本地作为自

家品牌的特性进行诉求；先入策略则是使不是该品牌

独有的特征，因为其首先传播这一特点，而使其它品

牌落后该品牌；USP策略是使用其它品牌没有使用过

的独特主张，作为长期的诉求内容，对其进行传播。

以宝洁公司为例，宝洁生产 9种品牌的洗衣粉（汰渍、

Cheer，Gain，Dash，Bold，Dreft，IvorySnow，Oxydol 和

Era），这些品牌都是根据顾客从洗衣粉中所寻求的益

处不同而进行差异化的。

2 广告符号的内涵意义

内涵意义指一个词语除了它的纯理性内容之外，

凭借它所指的内容而具有的一种交际价值。如“女

人”，用“人”、“成人”和“非男性”这 3个特征来界定现

实中的所指事物，但通过“女人”这个词所指的事物还

应包含很多附加的、非标准的特征，以及公认的特征

[2]

。如“有子宫”、“爱聚群”、“有母性本能”、“善于烹

调”、“穿裙子或连衣裙”、“易流眼泪”、“好动感情”、

“缺乏理性”、“文雅”、“富有同情心”和“勤勉”等。很

清楚，在讨论内涵的时候，实际上谈的是人们在使用

或听到一个词语时，这个词语使人所联想到的“真实

世界”中的经验。

在广告符号传达过程中，需要提前让消费者对商

品拥有“真实世界”中的经验，从而为产品建构出内涵

意义。“真实世界”的经验一般由3个层面形成：（1）商品

的感官印象形成消费者的表层符号意识；（2）虚拟或模

式消费行为形成消费者的消费行为体验；（3）通过改变

消费者对品牌的思考或者看法形成消费者对商品认识

的深层的观念。这样就可以为商品构建更多附加的、

非标准及公认特征，形成广告符号的内涵意义。

2.1 来源于感官的内涵

根据美国营销学家BERND H SCHMITT的观点，

基本要素、风格和主题是形成感官印象的关键因素。

五感基本要素结合起来形成风格，如简约还是繁复、

现实或抽象、活力还是呆板等。主题是表达出企业或

是品牌内涵和意义的信息，是一个企业或是品牌的精

神支柱、参考点和顾客的记忆的线索。风格和主题最

终形成了整体形象。广告根据不同的消费者对感官

偏好的文化差异，塑造不同的感官内涵，形成了某种

特定的顾客印象，传递出公司或品牌形象。

2.2 来源于行动的内涵

行动的内涵就是为消费者创造各种各样的体验

机会，包括身体体验、生活方式体验以及与人互动的

体验等，这样就可以使消费者在购买之前对产品联想

到“真实世界”中的经验。

身体体验关注人体，改变消费者在使用产品时的

体验感觉，如吉利锋3改变男人剃须时的身体体验。消

费者需要标志性的商品来向他人或他们自己展示某种

自己的生活方式，表现出消费者的活动、兴趣和观点。

如耐克的“JUST DO IT”系列广告，使用榜样人物和倡

导某种观点行为，使得品牌行动内涵能和目标群体在

自我认识和价值观上产生共鸣。与人互动的体验方式

更为广泛，如互动媒介、展示会、促销活动等。

2.3 来源于思考的内涵

注重鼓励消费者用心思考重新认识公司及产品，

从而形成对公司或品牌新的看法。广告一般通过让

人出乎意料、激发兴趣，有时再加点挑衅的手法激发

思考。

设计师通过在文字上、视觉上或者是概念上让人

出乎意料，刺激消费者创造性地思考问题，改变消费

者对原有形象的认识。如思考过程：产品是怎样制成

的？乐百氏27层过滤广告就告诉人们：看似很简单的

产品，他们的生产都蕴含着无限科技。而挑衅的手法

由于意图和对象不同，会引起讨论、争论甚至震惊。

2004年耐克广告“恐惧斗室”，挑衅中国的传统文化，

除了吸引媒体的关注，更引起消费者对耐克品牌内涵

的重新认识。

3 广告符号的社会意义

社会意义是一段语言所表示的关于使用该段语

言的社会环境的意义。某一语言的文体有不同的侧

面和层次，人们部分通过对这些不同的侧面和层次的

30



辨认，来对一个语段的社会意义进行“解码”。如人们

说一些词或发音具有方言性质，它们在告诉说话人所

生活的地理环境和社会环境；语言的其它特征向人们

表明讲话人和听话人之间的社会关系。

广告符号是考察当代大众文化现象的最佳指标

[3]

，广告符号的社会关系表现为使个体与品牌中所体

现的社会、文化背景的相互关联，表现出和他人、社会

团体或象国家、社会、文化这样范围更广、更抽象的社

会实体产生联系

[4]

。广告符号的社会意义源自于 2个

方面：社会文化意义的相互影响和消费者对社会地位

的需求。

社会文化意义的相互影响是指社会其他人的存

在对个体思想及行为的影响。社会心理研究学家把

其他人分为真实的、想象中的或暗含的3种存在

[5]

。“真

实存在”是指面对面或其他形式的人际关系（如通过

电话、电子邮件等）所产生的社会影响。用户群体、家

庭决策是相互影响的范例。“想象存在”中消费者相信

通过购买某种品牌，他们可以改变自己的身份或成为

参照群体的一员。在“隐性存在”中消费者无意中模

仿参照群体的预期行为，比如照相时人们为了展示笑

容会说一句“洽洽”。

消费者对社会地位的需求是指人们有寻求认同

的需要，社会分类、社会身份、社会角色、血缘关系、文

化价值观念是寻求认同的途径，通过这些不同的途

径，可以是相对简单的参照群体认同，消费者会感到

与其他用户的联系；或者是极度复杂的品牌社群，此

时消费者把品牌视为社会组织的中心，并起着推广者

的角色。建立品牌的社会意义关键之处是选择合适

的参照群体以便能为消费者创造一种与众不同的社

会地位，使其乐意成为这一群体或文化的一部分。

4 广告符号的情感意义

语言反映了讲话人的个人感情，包括他对听者和

他所谈事物的态度。情感意义在广告中表现出为品

牌附加情感的意图。它包括3个部分：（1）在消费过程

体现的浓浓情意，亲情、爱情和友情；（2）在消费过程

中的心情和情绪；（3）消费者对商品的态度。

第1种情感在广告中最为普遍。由于市场差异化

的缩小，很多品牌喜欢打情感牌，把家庭希望和幸福

的亲情、浪漫的爱情、真挚的友情、崇高的民族情感和

商品联系在一起。如雕牌洗衣粉的亲情；“100年润

发”中的爱情;“喝杯青酒，交个朋友”中的友情；非常可

乐的民族情结等。

第2种情感体现消费过程中的心情和情绪。人都

有寻求快乐，避免痛苦的本能，或者说创造良好的感

觉，避免坏感觉是生活中的一个核心原则。在消费过

程中创造快乐的心情和情绪，广告夸张表现消费产品

时的情感体验，使其成为消费的参照标准。

第3种情感方式表现为消费者对所使用商品的态

度。广告传播模式一般有：爱它胜过爱其他，因它被人

羡慕和关注，极度渴望得到它等。如SUCHARD巧克力

系列广告——“他什么都愿意和她分享（她则不会）”

“他相信你只爱他（告诉他实情）”“她将对他无限忠诚

（只有一个小小的例外）”，以诙谐轻松的语气表现出爱

情的至高无尚还抵不过巧克力的绝对吸引力。

5 广告符号的搭配意义

搭配意义更多的是关心词与词本身的意义区别，

一个词的一种意义可以构成人们对这个词的另一种

意义的反应。如 THE COMFORTER（圣灵）和 THE

HOLY GHOST（圣灵），觉察到对这个词的反应受

COMFORT和GHOST 2个词的日常的、非宗教意义的

影响。听到 THE COMFORTER这个词使人感到温暖

和安慰，而THE HOLY GHOST听起来却使人敬畏

[6]

。

在广告理论中有一种“共同效应”，说的是如果你

是一个弱小品牌，你把自已的广告和大品牌同时出

现，受众也会认为你也是一个大的品牌。比如与娱乐

性的节目搭配可以获得时尚、年轻的意义，与体育相

搭配有活力、动感、拼搏的精神，与公益活动相搭配可

体现企业的责任感、爱心等正面形象。因此，为区别

于其它同质品牌，可以通过广告符号不同的搭配方式

使品牌获得搭配意义。广告符号搭配意义的应用，在

营销活动中一般会有 4种策略：赞助、伏击、善因和植

入式广告

[7]

。

赞助是企业通过提供现金和实物，获得可在商业

上利用各种赞助权，并利用赞助商与成为赞助对象活

动之间的关系来追求商业目标的投资活动。企业通

过这样的搭配意义可以提高品牌认知度、品牌联想的

创造和强化，以及对特定消费层的接触等，从而为品

牌产生正面感情的转移。而伏击的目的和赞助的目
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的相同，所不同的是为了不需要付赞助费，是不向赞

助对象的权利所有者支付必要的权利金，而直接开展

让人感觉该品牌似乎与赞助对象有某种关联的营销

活动。

善因营销是与公益活动者进行合作援助公益事

业的一种行为。企业通过善因的搭配意义，提高企业

形象和品牌形象，提高品牌认知度，扩大客户范围和

零售活动，阻止负面报道以及与客户和解等。而近年

来，把现实中的产品品牌运用到娱乐作品里的植入式

广告得到了迅速发展。植入式广告是有目地的将产

品和品牌植入电视节目、电影、音乐、小说和游戏等娱

乐内容中。通过植入式广告符号的搭配意义，品牌获

得了到达率和频次、削弱了对说服的抗拒心理、增强

了记忆和品牌形象等。

6 结语

广告符号传播的目的是让受众接受符号意义的

过程，广告符号的意义从传播角度看实质是广告者的

传播意图，从上文分析可以看到主要包括5种意图：表

现特色和益处的功能性意义的传播意图；表现感观、

行动及思考或看法的内涵意义的意图；表现品牌和个

人社会、文化背景的社会意义的意图；表现个人的情

感、消费过程的心情和情绪以及对品牌所持的态度的

情感意义的意图；利用与商品同时出现的符号搭配的

搭配意义的意图

[8]

。对广告符号意义的理解不仅是学

术上的分析，更重要的是理解广告符号意义在广告活

动中应当如何应用。理清和了解广告符号的意义类

型，可以让人们清楚知道广告创意从哪里来将要到哪

里去，更好地指导设计者的广告实践。
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表面的形象，更在于其传递的文化精神。它能够使人

感知到某种文化气息，同时弘扬中国传统文化，培养

民众审美意识。这种气息体现在包装上的意境，则是

包装的竞争生命，也是文化的延续。
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