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论广告符号的结构 、逻辑与不对称性

熊 蕾

[摘　要] 由于传播者与受众之间的结构性错位 ,从广告文本的表层结构到深层逻辑都存

在着符号不对称性。随着广告的信息价值逐步让位于符号价值 ,广告在一定程度上拥有了符

号层面的支配权 。然而 ,广告对符号权力的扩展与滥用加剧了符号的不对称性 ,导致了文化伦

理冲突。采用认同—示范和亲近性 —陌生化的广告策略有利于规避符号不对称性带来的传播

失效 ,注重受众的符号权力有利于符号在受众 —广告—受众之间的和谐循环。
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传播科技的进步促进了全球文化交往的渐趋频繁 ,跨文化传播广泛涉及社会各个领域 ,许多跨国公

司在推销其商品和服务时 ,已经充当了跨地域文化符号的制造者 、传播者和强化者 ,广告是其中重要的

实现工具 。在不同文化的互动中 ,由于缺少对共同符号以及符号背后所隐藏的价值内核的理解 ,冲突时

有发生。符号一方面扩大了人们的信息传播 ,同时也局限了信息的传播 ,这一问题在广告传播中表现得

尤为突出 。随着广告从告知功能向说服 、诱导功能的转变 ,广告的信息价值逐步让位于符号区隔价值 ,

广告在一定程度上拥有了符号层面的支配权和影响力 ,在符号不对称的情况下如何控制符号权力成为

广告传播中的重要问题。

一 、广告文本的表层结构

在研究广告符号之前相应地需要有一个关键性的前提:广告文本的概念 ,即什么是广告文本。从传

播学的微观角度来看 ,广告实质上是一种符号的传递行为 ,即利用语言文字或视听觉形象来传播有关商

品或服务的信息 。在这个过程中 ,广告发布者对既定信息进行编码形成“广告文本” ,受众在解读广告文

本的过程中接受到产品或服务的信息。广告文本的概念包括三个基本层面:首先广告通过各种媒介传

播有一个基本可识别的表层文本;其次是现实环境和有关的知识背景构成的第二个“潜层次”的文本 ,表

明广告的基本文本是怎样转化为不同的受众所认同的意义;最后的文本是受众自己所生产的文本:人们

对广告的印象 ,对产品的认知和记忆 ,这一层文本将最终影响人们在生活中对广告的态度和消费选择的

采纳 。从文本的层次入手 ,由表及里来论证广告传播过程中所产生的符号不对称性 。

(一)符号能指与所指的选择

广告是经过编选的社会理想 ,这种选择具有高度的抽象化。符号学之所以对广告研究有重要意义 ,

是因为它试图破除“中介”(media tion)这个概念 ,并显示 ,一个语言系统之内的关键关系不在于一个词

和它的指涉物之间 ,一个词的意义是经由它与其他词的关系建立起来的
[ 1]
(第 348 页)。文本分析的基本

概念是“能指”(signifier)与“所指”(signified),“能指”是一个符号的表达形象 ,而其所代表之意就是“所

指” 。两者结合是“意指”(signification),意指可以被理解为一个过程 ,它是将能指与所指结成一体的行
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为 ,该行为的产物是符号 。”
[ 2]
(第 39 页)符号学理论指出符号与符号之间是以其差异性来达成彼此关联

的 ,广告中的能指 ,其实是经过整合所有相关广告所塑造出来的固定意象 ,至于所指本身 ,是受众参照其

它文化形式的表现 ,指认一个特定广告意象所传达的意义 。一个复杂的广告传播过程其起始点是广告

的发布者 ,在既定的文化背景下 ,广告创意者须先从通用的代码规则中选择一个适合于传播该品牌特质

的所指 ,然后与能指联系起来 ,通过合乎需要的符号组合形成广告信息 ,使用恰当的媒介渠道发布 ,将广

告传送至目标群体 ,最后为人们所认知 。如果传播过程按照广告发布者的意图发生 ,受众就能通过媒体

识别出广告中的符号集合 ,并且认知到一个个能指 ,再通过解码指向某个所指 ,结合符号与信息外在的

文化语境来解读广告 ,并产生与创作预估状态接近的态度。广告创意是为了达到说服传播的目的 ,依据

受众接受信息的心理与行为模式来选择能指与所指的思维活动 。所指不是一种具体的物本身 ,而是一

种物的主观意识 ,是存在于符号的编码者与解码者共通的思维模式中的 ,如果没有这种共通性 ,广告发

布者既不能将产品信息正确地转换为一个所指 ,受众也不能对这个所指完整无误地理解 ,这种共通性也

是传受双方在长久接触与互动中习得。

(二)符号的内涵与外延的对应

任何传播过程都不是机械的信息流动 ,广告的特殊性在于符号关系的迁移 ,即从一个相对固定的所

指出发 ,可以与各种文化下规模不同的能指联系在一起;同时 ,能指的扩展也伴随有语义丢失的现象。

由此可见 ,探讨广告的符号运作并不是一个由能指与所指构成的简单逻辑 ,而是一个关系结构 。

符号能指/所指的第一系统构成外延层面 ,由第一系统作为新的能指延展而来的第二系统构成内涵

层面 。我们可以说 ,内涵系统是这样一个系统 ,它的表达层面本身由一个意指系统组成。从之前的能

指/所指关系中产生的符号成为下一个关系的能指时 ,内涵便产生了 。符号内涵与外延的形成条件是社

会文化约定俗成的 ,比如在广告中采用龙的符号 ,中国传统文化中 ,龙有丰厚的人文意蕴 ,它既是帝王天

子的标志 ,也是民族精神的象征 ,背负着宏大的精神价值;而在西方基督文化中 ,龙的符号是“狂妄心

魔” ,通常以邪恶和恐怖来解读 ,同样的符号其内涵与外延也相差甚远 。在内涵与外延的关系层面 ,广告

文本存在四种不对称情况:一是传播者文化中的符号内涵与受众的理解文化中相应符号的内涵不同;二

是两个对比文化有相同的外延 ,但传播者文化中的符号没有内涵 ,而受众的理解文化中符号却产生有内

涵;三是两种文化中相对比的符号有同样的内涵和外延;四是在传播者文化中某符号有内涵和外延 ,可

在其他文化中却没有相对应的符号 。

(三)横向组合与纵向聚合的重构

符号产生意义有两种基本情况:一种是横向组合(Syntagmatic),即在既定序列中受规则制约的符

号组合 ,另一种是纵向聚合(Paradigmatic),指有某些共同点的符号在人们记忆中的集合。符号的横向

组合与纵向关系试图解决的是符号链的结构问题 ,我们可以在结构上 ,将广告视为由信息的能指和观念

的所指这两个部分 ,前者传达商品资讯而成为广告符号本体 ,后者则把广告中符号的意义依附 、转移或

嫁接到另外一个载体上 ,此过程并没有直接的呈现 ,而是通过横向组合和纵向聚合的重构方式实现的。

在横向组合的方向上 ,产生了广告传达的逻辑意义;在纵向聚合方向上 ,产生了广告的联想 、隐喻和象征

意义 。广告文本的形成 ,是在横向的组合轴和纵向的聚合轴形成的符号系谱中双重选择的结果 ,广告的

创意本质上是文本在组合层面上的自由与超越 ,对不同聚合系统的创造性排列 。

对于广告传播者来说 ,掌握并控制各种文化背景下的符号系统是沟通得以实现的前提。社会学家

让·波德里亚用经济货币流通领域的不断变化来解释符号 ,认为符号秩序中的意义浮动和经济秩序中

的货币浮动类似 ,加速的无限流通和一种变动的反复组合的符号阶段 ,等同于浮动货币的瞬间运动平

衡
[ 3]
(第 134 页)。符号在横向组合与纵向聚合的自由重构 ,成为现代广告的显著特点 ,就符号与指涉的

物之间关系而言 ,经历了四个不同的阶段:即符号是物的反映 ,符号掩盖了物的缺失 ,符号偏离了物 ,以

及符号与物无关 。符号在性质上实现了裂变 ,符号与它的现实指涉物相脱离 ,不再有内在确定性 ,可以

自由地 、无限地替换与整合。由此 ,广告传播的差异化重点从物的价值和功能逐渐转移到符号价值上 ,
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在物层面的信息传播存在的是信息选择与信息隐藏的权力 ,而在符号层面的广告传播则更具自由性 ,广

告的传播权力转化为符号形式 ,赋予符号消费以合法性与合理性 。符号操纵权的提升 ,以及符号与物的

指涉偏离加剧了符号的不对称性。

二 、广告文本的深层逻辑

由于广告传播者和受众之间的结构性错位 ,从而导致双方符号权力的不平等。文化研究学者霍尔

曾对信息编码与解码做过深刻的分析 ,认为编码的信息一经传递 ,编码者对其就失去了控制权 。读解的

多义性是由符码之间缺乏相宜性造成的 ,因为传者与受者之间关系与地位的结构差异 ,编码者与解码者

之间符号的不对称性引起了误读。也就是说在传播过程中 ,由于传受双方符号系统的不完全对等 ,受众

对文本的解读不一定会和广告传播者所期望的一致。探讨符号不对称的生成 ,须从广告文本的符号系

统的深层结构追根溯源 ,符号从内在走向外显 ,表层结构是一套符号的“语法” ,深层结构定义了符号的

生存机制 。

(一)模态结构的不同位

符号学家格雷马斯结合几种符号系统 ,总结了符号的一般模态理论:他认为符号拥有不同的存在方

式 ,可分为潜在性 、现实性和实现性。符号的深层结构是潜在的 ,语符—叙述结构是被现实化的 ,而话语结

构是起实现化作用的 ,其中有两个决然不同的机制———确立主体的机制(以/应做/和/或/欲做/之动力因

模态的出现为标志)与赋予主体资格的机制(/能做/和/或/知做/模态决定以后的行为方式)[ 4](第 83页)。

模态理论揭示了广告符号系统构成的深层逻辑 ,从能力到行为 ,可以划分为潜在化模态 、现实化模

态和使之实现的模态 ,涉及应做—应是模态 ,代表符号的必须性和义务性结构 ,欲做—欲是模态代表想

要达到的趋势性结构 ,能做—能是模态代表符号的能力和支配性结构 ,知做 —知是模态代表符号的知识

与信息性结构。由此而言 ,广告传播一般是说服———使知之的过程 ,根据不同的目标侧重运用应做 —应

是 、欲做—欲是 、能做 —能是和知做 —知是的不同符号模态 ,并呈现为必需的 、想要的 、能够的或者知识

的文本。广告文本拥有传者嵌入的模态标记 ,一定程度上提供了解读的可能性。除了广告传播者对符

号模态的选择与操纵之外 ,受众本身也参与了广告文本中符号模态的生成与传播。但是 ,传受双方的不

同位模态决定了意义阐释的差异性 ,也是产生符号不对称问题的深层原因 。

这种阐释的差异一方面受到文本结构的影响 ,另一方面也和受众所处的地域文化背景与社会阶层

等因素有关。由于应 —欲 —能 —知模态体现了信息传播的深层内容 ,即价值理念 、思维方式以及道德伦

理层面 ,不同文化群体对于符号模态的具体理解是有所差异的。如广告创作采用儿童稚语中的欲做—

欲是符号模态 ,目的在于表现母慈子孝的和谐场景 ,受众却在应做—应是符号模态的框架之下指责广告

的乱伦倾向;广告在能做 —能是符号模态下体现物的效用与影响 ,受众则在知做 —知是符号模态下批评

广告的虚假成分 ,不同的符号模态会产生截然不同的解读。因而 ,广告传播者与受众之间不同位的模态

关系会导致观念 、文化和伦理冲突 。当编码者在文本中应用相关符号模态时 ,面对的受众群体其模态以

何种方式呈现是重要前提 。

(二)意义的合取与析取

作为一种符号象征互动 ,广告文本不只是在传递关于物层面的信息 ,还在物与受众之间建立共识联

系 ,在受众消费能力与消费行为之间搭建意义阐释的空间。文本有封闭和开放之分 ,开放的文本意义是

不确定而多元化的 ,封闭的文本意义通常具有唯一性。为了追求创意与新颖的表现形式 ,文本采用开放

式结构为受众的联想提供了意义的多重空间 ,由此创造出的符号关系与实际意义之间 ,存在着一对多或

者多对一的不对称现象。格雷马斯用逻辑中的合取与析取关系来定义符号结构 ,认为意义不是处于“合

并”的状态中 ,就是处在“分离”的状态之中。

广告主体和受众之间意义合对的关系称为合取 ,是指二者兼有的逻辑关系 ,如基于一般受众的生活

经验与认知 ,提供他们熟悉的文字 、声音与图像 ,这样的符号组织结构有助于增强受众对文本的解析。
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而另一类广告主体与受众之间意义疏离的关系称为析取 ,此类文本更具复杂性和多义性 ,往往采用半开

放式文本结构使得文本的意义产生析取 。广告传播者试图通过析取关系 ,用鲜有接触的新鲜元素来吸

引受众的注意力并形成独特的品牌意象 。一般而言 ,文本解读者只有在身体意义或精神意义上介入文

本编码者所处的语境 ,才能在疏离的时空当中获得相类似的意义解读经验 。然而 ,广告文本追求创意的

目的使得文本直接获得合取意义的过程变得辗转曲折 ,通过大量非在场的情境描述与冲击视觉的拼贴

剪辑降低了受众对文本意义合取的能力 ,使得“潜层次”的广告文本没有实现相应地外显与转化 ,呈现为

受众所认同的意义。因而 ,符号结构关系上的不对称 ,使得基本可识别的表层文本与受众自己所生产的

文本之间从兼容到冲突;符号构成逻辑上的不对称 ,造成了广告文本传播者与文本解读者之间符号权力

的不均衡分配。

符号权力是通过特有符号资本而取得支配社会资源 、影响他人观念与行为的权力 。由于传播者在

广告传播场域中所处位置的优势 ,他们更容易影响或建构受众的符号认知与意义认同 。符号权力的扩

张随之而来的是意义域的拓展 ,广告在追求创意的过程中也创造了新的符号关系。符号总是能对我们

展现其他东西的东西 ,没有解释者在适应他所解释的符号时不移动其界线[ 5]
(第 60 页)。创意本身代表

着难度推理的意义 ,不少广告让人不得其解 ,是由于相关符号关系不是被某些代码固定的 ,而是阐释性

的。在这种情况下 ,需要引导受众去认识并理解广告文本新的代码规则 ,另外 ,在受众与广告的长期博

弈中 ,受众注意力分散的同时 ,受众对广告创意的抗体也有持续增长的趋势 ,在广告文本的创意层面受

众符号力量的崛起使广告传播者所面临的现实挑战。

三 、平衡不对称性的广告策略

符号存在语言(langue)和言语(paro le)的差别 , “语言”指的是语言的规则 ,也就是最基本的符号组

成顺序 ,也即是普遍意义上的代码规则 ,而由于情境的不同 ,人们对于语言规则的应用实践就成为“言

语” 。广告一方面遵循着一定的抽象规则 ,建构商品 、人与社会的关系 ,另一方面 ,又常常打破已有的代

码规范 ,以不断变化的言语行动来影响整个语言系统。在广告传播的言语实践中 ,如何避免符号不对称

性所引起的文化冲突与传播失效 ,需要一些平衡策略。策略的基点在于受众符号权力的强化 ,促进广告

的传播和谐。受众的自主权一方面受到文本符号表义结构的限制 ,一方面与各种观念与意义的接触机

会相关。受众在社会关系中的文化身份决定了哪些符号可供他们来选择和认知 ,把握受众符号权力是

实现对抗性解读到合作式解读 ,符号不对称到平衡的关键 ,可采用示范—认同机制和亲近性—陌生化的

广告策略 。

(一)广告文本的示范 —认同机制

建立符号关系是广告传播特性的重要体现 ,符号互动理论认为 ,人与人的互动是运用符号来进行

的。在人的本体与文化本体之间 ,符号运作的功能就是把人与文化联系起来。人通过符号认识世界 、确

立自身的主体地位 ,建构社会文化 。人之所以成为主体的一个重要前提就是个人身份的彰显和社会地

位的确立 。对于自我的想象受限于个人接触到的外部世界 ,因而 ,人们对自我的认知一方面在意别人的

看法 ,另一方面必须在特定的群体中找到认同的对象 。也就是说 ,为了完成自我认同 ,必须在周围找到

他者作为参照 ,消费成为人们在群体交往中确立身份以及对身份进行想象的行为。“不仅因为这种种实

践实现了功利主义的需要 ,而且因为它们为自我认同的特定叙事赋予了物质形式。”
[ 6]
(第 92 页)处于不

同文化背景和文化环境之中的消费者 ,在跨国品牌的全球化推广战略之下 ,消费行为也呈现出相近的趋

势 ,广告利用符号塑造他者示范便成为避免不对称性的策略之一 。

个性化示范是文本背后的本质 ,根据广告符号所构建的范例来对自我进行参照 ,通过消费达到自我

“赋值”的目的。广告操纵下的这种符号运作机制类似于一种图腾主义 ,是观念得以成为意识形态的机制。

受众不只是简单地认同这种生活方式 ,在观看的同时他们已经感觉到自己很自然地属于广告所描述的群

体 ,并从认同中寻求物质层面与精神层面的归属感 。广告文本的内在结构是一个分享符号的存在 ,它既需
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要人们用行动去充实所处环境的符号意义 ,又要根据外在的符号化示范来不断修正自己的行为。

(二)广告文本的亲近性—陌生化

在研究广告运作时 ,经常提及的理念是“国际品牌 ,本土文化” ,这既是广告定位的策略问题 ,也是一

个跨文化沟通的认识问题 ,广告是否能与目标受众在符号认知层面相交融成为创意评价的重要标准之

一。结合不同的需要 ,在广告文本中可采用亲近性和陌生化的符号运作策略。

1.广告文本的亲近性

广告文本的亲近性首先体现在符号表达方式上 ,能够与目标受众容易接受的方式相一致;其次是在

思维方式上 ,与目标受众的思维方式要比较接近 ,能够以受众的思维方式来创作广告文本;再次是在符

号解读上 ,能够与受众意义域接近或者重合。亲近性文本 ,可以拉近群体之间的心理距离 ,使广告具备

现实的传播基础 。

亲近性文本之所以能产生作用究其本质原因在于广告活动是针对人进行的物的诉求 ,广告的中心

是物 ,而物为人所用 ,人们在群居的社会环境中选择 、消费产品 ,就绝非是简单地对物质的接受 ,从某种

角度讲 ,符号是群体文化需求与文化认同的直接或间接的表现。符号具有约定俗成的意义 ,是同一文化

背景之下人们共同遵守的一套规则 ,因此 ,采用亲近性的表意符号与思维方式成为广告传播中减少不对

称性的一个重要规律 。作为传递商品信息的广告要将自身的表述意义准确地传输给大众 ,依赖具有约

定俗成意义的符号是较好的方式 ,习惯性的符号象征往往是民族文化的长期积淀 ,在大众接受层面具有

最大的可理解性 ,在一定程度上体现出品牌跨文化的包容力与渗透力 。当然 ,跨国品牌与民俗符号的这

种融合如果处理不当 ,也会产生深层次的不兼容。亲近性的广告文本并非文化象征符号的简单借用 ,没

有深入符号文化内核的广告是一种“伪民族化”的符号拼凑 。

2.广告文本的陌生化

跨越不同文化的新奇性与广告追求注意力的基本要求是一致的 ,广告中异域文化的神秘性和展示

性与人们的心理认知规律也是一致的。这就涉及到了广告传播的另一个符号运作逻辑 ,即“陌生化”文

本。“陌生化”理论是俄国形式主义的核心概念 ,也是文艺理论中的一个基本假设:美感产生自对寻常事

物的“陌生化”。陌生化实质上是不断更新人们对事物的机械化的感觉 ,采用异乎寻常的方式来重新构

造这个知觉世界 。目的不是使其意义接近于我们的理解 ,而是造成一种对客体的特殊感受 ,创造对客体

的“视象” 。具有陌生化效果的形式就是永远在生成意义的载体 ,旧的意义在陌生化中碰撞运动成新的

意义 ,而它们所附着的经验情感便随着它们的更新而更新[ 7]
(第 210 页)。因而 ,陌生化又称为“反常化” 、

“间离化”或“奇异化” 。

广告符号陌生化以绝对不对称性规避了相对不对称性带来的冲突 ,从中产生出新的意义指向 。行

为学研究认为 ,人们心理上有追求符号的新异性 、生动性和变化性的特点 ,对陌生文本新异刺激的期待 ,

更能让大脑皮层的神经元感到兴奋 ,激发并维持注意 。一方面 ,人们对出乎意料的事情很容易感兴趣 ,

即使是对知之甚少或是与平日生活相关很远的东西;另一方面 ,过于熟识人们可能视而不见 ,而完全陌

生又会有心理拒斥 ,产生抵抗性的信息过滤。广告便是在这种矛盾中生存 ,善于对受众熟悉的符号进行

陌生化改造。在信息链中不同层面的符号相互交叉衔接 ,突破符号结构简单的并列和逻辑的线性 ,从而

能够产生非同寻常的传播效果 。广告在意义域中不按常规的自由发挥 ,对符号的组合拆解上大胆而激

进 ,有助于塑造自信而敢想敢为的品牌意象。因此 ,这种消解是积极的 ,它使日常事物脱离了原本具有

的意义 ,融入了新的符号价值 。

在交往日益频繁的新媒体社会 ,广告传播呈现出多元化的发展趋势 ,广告自身所具备的符号权力有所

扩展。虽然受众在关注或不关注 、相信或不相信上具有选择权 ,但在传播层面两者之间缺乏符号层面的平

等 ,其关系是不对称的 ,容易导致文化和伦理冲突。如何规范与控制广告的符号权力 ,除采用平衡符号不

对称性的广告策略之外 ,广告界应跟进不断变化发展的符号认知系统 ,更加注重受众的符号权力 ,构建符
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号的受众—广告—受众的意义循环系统 ,在广告传播领域真正实现费斯克所称的“符号化民主”。
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Study on Structure , Logic and Dissymmetry of

Semiotics in Advertising

Xiong Lei

(School o f Journalism & Communica tion , Wuhan Univer sity , Wuhan 430072 , Hubei , China)

Abstract:Due to the structural disloca tion betw een the transmi tter and the audience , there exists

a semio tic dissymmetry in the adve rtising text f rom the surface f ramew o rk to it s deeper log ic.As the

informa tion value of an adve rtisement tends to be mo re impo rtant than its semiot ic value in a gradual

manner , adverti sement , to some ex tent , becomes dominant in terms of semio tics.Nevertheless , the

expansion and the abuse of advertising on the sem iotic pow er accelerate the semiotic dissymme try ,

thus resulting in a conf lict in cultural ethic.The adopt ion of the adverti sing st rategy , as the model of

recognit ion-demonst ration and proximi ty-st rangeness , is benef icial to avoid the inef ficacy of

t ransm ission brought by the semio tic dissymmetry.T he at tention tha t has been given to the semio tic

pow er of the audience is helpful to the establishment of a harmonious cycling sy stem:audience-

adverti sement-audience.

Key words:adver tisement;tex t;semio tics;dissymmetry
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