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摘要：目的 解析平面广告视觉符号表意系统构成及其表意模式，从符号属性、指涉机制、符号释义三

个角度对其进行分类并研究其各分类方法之间的内在关联。方法 以范畴论为原点，分析事物分类的底

层结构，以皮尔斯符号构成及分类理论为方法，分析平面广告影响受众购物决策过程及其对应的视觉符

号分类、表意模式、符意性质。提出平面广告视觉符号意义三级递进系统。结论 范畴是高度抽象的类，

皮尔斯将所有事物分为第一性、第二性、第三性三个范畴。从受众心理过程看，平面广告视觉符号意义

处于第一性认知意义、第二性体验意义、第三性态度意义的递进系统结构中。在此表意系统中，符号属

性分别为性质符、单例符、法则符；其意义属性分别为呈现义、表述义、议论义；其表意关系模式分别

为像似、接近、象征。 
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Ideographic System of Print Advertising Visual Symbols from the 
Perspective of Pierce’s Category Theory 

LIANG Jian-fei 
(Suzhou University of Science & Technology, Suzhou 215009, China) 

ABSTRACT: The work aims to analyze the composition of the ideographic system of print advertising visual symbols 
and its ideographic model, so as to classify the symbols from three perspectives: symbol attribute, referential mechanism 
and symbol interpretation, and study the intrinsic relationship among the classification methods. Based on category the-
ory, the underlying structure for the classification of things was analyzed. Through Pierce's symbolic composition and 
classification theory, the decision-making process of audience shopping affected by print advertising, and the corre-
sponding classification of advertising visual symbols, ideographic model and nature of meaning were investigated. Then, 
the three-level progressive system of significance of print advertising visual symbols was put forward. Category is a 
highly abstract classification. Pierce divides all things into three categories: firstness, secondness and thirdness. From the 
audience's psychological process, the visual symbolic meaning of print advertisement is in the progressive system struc-
ture of the firstness of cognitive meaning, the secondness of experiential meaning and the thirdness of attitudinal meaning. 
Its symbolic attributes are nature, singleton and rule; its meaning attributes are presenting meaning, expressing meaning 
and argumentation meaning; and its meaning relation patterns are iconicity, approximation and symbolizing. 
KEY WORDS: advertising; visual symbols; ideographic model; category theory 

广告是意义的文本。商业广告的作用就是通过产

品（品牌）的差异生产各种评价判断来促进销售。从

符号学角度来看，这种评判就是符号生成的意义。符

号是携带着意义而接受的感知[1]。广告编码者通过符

号组合建构文本意义，解码者（受众）在接受广告时

解构文本从中获得意义。在读图时代，视觉符号对一
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则广告的效果起着至关重要的作用。符号学是语意学

的广延[2]，但与语言文字符号不同，视觉符号的意义

难以锚定，其表意系统也因此与语言符号有着很大的

差别。视觉符号及其表意模式的类型区分非常繁多细

琐，对广告视觉符号意义进行精细地分类研究可以借

助范畴学。美国符号学家皮尔斯就是在范畴论基础建

构了庞大精细的符号分类体系。皮尔斯范畴论、符号

论对探索广告视觉符号表意系统具有很高的启发性。

视觉符号在影视广告和平面广告中都有广泛使用。影

视广告具有较强叙事性，其视觉符号表意系统更为复

杂。本文主要讨论平面广告中视觉符号的表意问题

（如无特殊说明，下文中广告特指平面广告）。 

1  世界切分：皮尔斯范畴论及符号三分法 

意义产生首先建立在世界分类的基础上[3]。最高

层次的类就是范畴，柏拉图、亚里斯多德都曾提出过

范畴理论。在西方哲学史上，康德的知性范畴理论影

响深远。康德每一组范畴的数量都是三个，通常凭借

概念所做的一切先天划分都必须是二分法的，第三个

范畴则是第二个和第一个范畴的结合中产生出来的。

美国哲学家皮尔斯对康德等人的范畴理论进行改造，

提出意义切分的三个基本范畴：第一性、第二性、第

三性。第一性是存在概念，第一性这种存在方式存在

于主体的真实存在之中，与其他任何事物无关[4]，因

其自身的性质而存在，是独立于其他东西的存在。第

二性事物存在基于与其他事物之间关系，第二性是现

实维面的事物。第三性是具有某种普遍性质，是由某

种各种法则构成。符号分类是符号学研究中的一项重

要课题[5]。皮尔斯符号论的三个三分法与其三范畴论

一脉相承。第一个三分法，是依据符号本身性质来划

分，是第一性的；第二个三分法，是依据符号与客观

对象之间关系来划分，是第二性的；第三个三分法，

是依据符号与解释项之间关系来划分，是第三性的。

从符号自身属性上，将符号分为性质符号、单一符号、

法则符号。性质符号是只因其性状起表征作用的符

号；单一符号是指一具体事例一次性地起表征作用的

符号；规则符号则是指能使符号成为符号的规则系

统。根据符号和符号对象之间关系上将符号分为三种

类型：肖似符号、指示符号、象征符号。肖似符号是

与其指涉对象存在一定相似性的符号；指示符号是与

其指涉对象存在时空接近关系的符号；象征符号是与

其指涉对象没有必然联系、依靠群体约定俗成指涉对

象的符号。在皮尔斯看来, 这是符号分类中最为根本

的一种[6]。根据符号意义即符号解释项的不同性质，

将符号分为呈现符号、表述符号、议论符号。呈现符

号是对符号对象的一般展现。表述符号是对某事物的

性质、关系等进行陈述，其陈述或真或假。议论符号

则是证明某件事物“真”的过程。皮尔斯范畴论及符

号学三分法见图 1。 

 
 

图 1  皮尔斯范畴论及符号学三分法 
Fig.1  Pierce’s category theory and semiotic trisection 

 

2  决策序列：广告视觉符号意义层级 

广告是一种目的性极强的传播活动。广告是广告

主为了达到促销产品或服务、传播品牌形象、传递理

念和价值等[7]。商业广告的最终目的都直接或间接地

指向使受众采取商品购买行为。受众感知广告到采取

购物行动之间存在一系列复杂的心理过程，概括起来

可以分为：认知过程、体验过程、态度情感过程。从

心理学视角看，受众购物行为前，必然需要对广告商

品有一定程度的认知，没有认知过程，购物行为无从

谈起。在认知基础上，受众会产生某种和商品有关的

物理或心理体验（这种体验在受众购物前，都是符号

拟态环境中获得的）。在受众获得真实体验（试用产

品）或虚拟体验后，必然产生或正面或反面的态度。

广告说服受众购物的过程，实质上就是改变受众对商

品的态度过程。广告符号对受众购物前三个心理过程

施加影响所产生的意义分别是认知符义、经验符义和

态度符义，这三种类型的符号意义在决策心理过程中

是逐层递进的。从皮尔斯的范畴论角度看，认知意义

是第一性的，涉及的是对事物本身的认识；体验是第

二性，涉及事物与使用个体利益之间的联系；判断评

价是第三性的，决策序列广告符号层级见图 2。比如

华为手机平面广告见图 3，其中，华为品牌、华为 P10
手机的外形设计、双摄像头、颜色等特征信息是消费

者购买前必须认知的，否则就不会进入消费决策的下

一序列；与“徕卡”联合设计的信息也是广告需要使

受众知晓的信息。这些认知符义完全基于华为手机自

身属性，是第一性范畴意义，在该平面广告中由华为

logo、P10 手机照片、徕卡 logo、“华为徕卡联合设计”

文字等符号生成。华为 P10 手机核心优势是拍人像效

果好。拍人像是手机与被摄对象之间存在的动宾关

系，很显然，是第二性范畴的。拍人像效果需要拍照

之后才能体验获得，在该平面广告中，编码者用了一 
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图 2  决策序列广告符号层级 
Fig.2  Decision sequence—advertising symbol hierarchy 

 

 
 

图 3  华为手机平面广告 
Fig.3  Print advertisement of Huawei mobile 

 

张精致的人脸照片生成了“拍人像效果”的虚拟的体

验意义。人脸符号能展示、再现出“拍人像效果”，

但无法生成其效果是好还是坏的评判意义。很多时

候，广告需要给受众一个明确、肯定的定论，这种定

论往往是第三性的范畴意义。第三性评判意义可以通

过图像、图形等符号表现，也可以直接用文字符号表

达。该广告中“人像摄影大师”、“每一拍都是大片”

两句广告文案以语言符号生成了“拍人像效果很棒”

的评判意义。 

3  意义三重构：平面广告视觉符号表意系统 

3.1  性质符以肖似关系呈现的认知意义 

广告认知意义属于第一性范畴，是基于商品本身

属性生成的意义。从符号自身属性类别来看，这一意

义层级多运用通过自身物质属性指涉客观对象的性

质符号。从符号的表意模式上来看，符号指涉符号对

象的方式多为肖似。华为手机照片实质上就是与现实

中产品相似度极高的肖似符号。正因为肖似，符号可

以更为客观真实地再现商品的原有特征，以这种方法

生成的意义才会让认知更为确切、具体，这是第一性

范畴的认知意义的基本要求。性质符号通过肖似的方

式生成的认知意义是呈现意义。 

3.2  单例符以指示关系表述的体验意义 

广告体验意义属于第二性范畴，是有关商品与人

的叙事。平面广告中静态的视觉符号只能表现某一瞬

间的情境，这必然导致叙事时间（或空间）序列中其

他时刻情境的不在场，因此叙事性较强广告体验意义 

 
 

图 4  美肤宝平面广告 
Fig.4  Print advertisement of MEIFUBAO’s 

 

 
 

图 5  滋源洗发水平面广告 
Fig.5  Print advertisement of SEEYOUNG's 

 
多运用单例符号，即一个具体事物、事件一次性地起

表征作用的符号。广告视觉中的单例符号实质上是无

数消费场景中的典型单例。单例符号与不在场的情境

在叙事过程中必然存在时间先后或空间接近关系，这

种时空接近关系常被解释为因果关系，在皮尔斯符号

学中被称之为指示关系。比如美肤宝平面广告见图 4，

要表达的“美肤宝的美白功效”与“消费者使用后脸

色红润”之间是因果关系，广告主图形表现了“消费

者脸色红润”的结果，其不在场的因，即“美白效果”，

是通过因果关系的指示推导生成的。为了强化“脸色

红润”效果以及“使用后”的时间概念，广告选择在

陶俑面孔局部涂粉的图创意符号。单例符号通过指示

关系生成第二性体验意义是一种表述意义。 

3.3  法则符以象征关系议论的评判意义 

广告态度、情感意义是在经验基础上产生的评判

意义，是第三性范畴。这种判断与商品没有必然联系

的价值取向。由于没有肖似、叙事关系的存在，平面

广告视觉符号表现评价判断意义往往比较困难。从广

告符号自身属性来看，指涉评价判断的态度意义的符

号不是无数经验事件中的单例，更具普遍性，是一种

法则符号。从符号与符号对象关系方面看，广告态度

意义多运用两者没有必然联系的象征关系。象征符号

是人们在现实生活中约定俗成的一种具有象征意味

的符号[8]，象征符号是基于符号与不在场对象之间的

视觉隐喻[9]。比如滋源洗发水平面广告见图 5，“含硅 
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洗发水对头发造成的伤害”无法用视觉符号直接再

现，而是通过同样具有伤害属性的“匕首”以隐喻的

方式来表现。法则符号通过象征方式获得的评价意义

是带有显著结论的议论意义。 

4  理据与任意：广告视觉符号表意自由度 

语言研究中历来贯穿着任意性和理据性之争[10]。

将语言作为一种特殊类型的符号也存在任意性与理

据性。符号理据性越强，受到来自于客观对象的束缚

和限制越大，任意性越低，表达自由度越来越低。反

之亦然。肖似符号与客观对象必须相似的，其所表达

自由度低；指示符号与客观对象是时空接近关系，无

须相似，表达自由度得到一定程度解放，但仍受一定

限制；象征符号与客观对象没有必然关联，其表征的

议论意义自由度最强。在一则广告中，不同自由度的

视觉符号在决策序列中都有其不同的作用。图 3 华为

手机广告中，对华为手机自身属性的认知意义必须真

实客观，必须限制其表意的自由度，因此使用了照片

式手机图像等性质符号，以具有极强理据性的肖似关

系来呈现较低自由度的认知意义。图 5 滋源洗发水平

面广告中，“含硅洗发水有很大伤害”是一种评价判

断意义，这种态度意义为了让受众感受到威胁，往往

需要一定程度的夸张，需要高度自由的表达。广告中

的“匕首”符号与“很大伤害”之间没有必然联系，

但具有内在属性的共同点。法则符号以没有理据限制

的象征方式适合表达自由度极高的态度意义。单例符

号通过指示关系表述的体验意义，其自由度介于认知

意义与态度意义之间。 

5  结语 

范畴是最高抽象层次的类。皮尔斯将意义切分的

基本范畴分成第一性、第二性、第三性。第一性因自

身性质而存在；第二性存在于与其他事物之间关系

中；第三性是具有某种普遍性质。广告受众购买决策

过程中认知意义是第一性的，体验意义和态度意义是

第二性和第三性。与此相应的，广告三级递进意义运

用的视觉符号分别是性质符、单例符、法则符；生成

的意义分别为呈现义、表述义、议论义；其表意模式

分别为像似、接近、象征。从第一性到第三性，广告

视觉符号的理据性逐渐降低，表现自由度越来越高。 
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