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摘  要 

本文根据皮尔斯的符号“三分法”，将广告符号拆分为对象、再现体与解释项。进而将广告符号与接受

修辞学结合，对具体的广告进行分析讨论。首先是广告符号特征与修辞接受类型的阐述，通过对具体广

告的分析获悉：简洁明了的广告符号易产生修辞接受的等值、生动优美的广告符号易产生修辞的增值接

受、独创性的广告符号易产生修辞的减值、改值接受。再次，分析广告符号与修辞接受特点获悉：一个

良好的广告符号要注重修辞接受的开放性、个体性、选择性与社会性。通过上述分析，明确网络快时代

的广告、微广告设置考虑到自身广告符号特征的同时尊重修辞接受方的特点，二者的完美结合才能既获

得可观利益又清明广告界。 
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Abstract 
This article divides advertising symbols into objects, reproducing entities, and explanatory items 
based on Pierce’s symbol “trichotomy”. Furthermore, it combines advertising symbols with recep-
tion rhetoric to analyze and discuss specific advertisements. Firstly, the characteristics of adver-
tising symbols and the types of rhetorical acceptance are elaborated. Through the analysis of spe-
cific advertisements, it is found that concise and clear advertising symbols are prone to generat-
ing rhetorical acceptance equivalence, vivid and beautiful advertising symbols are prone to ge-
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nerating rhetorical appreciation acceptance, and original advertising symbols are prone to ge-
nerating rhetorical impairment and modification acceptance. Once again, analyzing the characte-
ristics of advertising symbols and rhetorical reception, it is learned that a good advertising sym-
bol should pay attention to the openness, individuality, selectivity, and sociality of rhetorical recep-
tion. Through the above analysis, it is clear that the setting of advertisements and micro adver-
tisements in the fast internet era takes into account the characteristics of their own advertising 
symbols while respecting the characteristics of the rhetorical receiver. Only when the two are 
perfectly combined can they not only gain considerable benefits but also clear up the advertising 
industry. 
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1. 引言 

作为信息的外在形式或物质载体，符号在信息表达与传播中不可或缺。语言是一个符号系统，广告

符号是语言符号的一种。在接受修辞学的视角下看广告符号的设立与接受修辞学之间，广告的制作即修

辞活动、消费者接收广告就是在进行修辞接受，因而在创设广告时要运用广告语言、注重修辞接受的特

性，达到产品效益最大化。 
人作为符号的动物，创立了符号世界，没有不表意义的符号，没有意义可以不用符号表示，广告符

号只是万千符号中的一种。高琳(2018)：“广告是无所不在的符号系统，无孔不入地赤裸裸地宣扬消费文

化”[1]。广告符号是销售方设置的产品对象的再现体，对解释项产生直接影响。谭学纯《接受修辞学》：

“修辞活动是双边的，表达者提供获取言语交际最佳效果的可能性，而接受者将这种可能性转化为现实

性。”[2]在这个转化过程中，意图意、文本意、解释意都会被不同程度上改变。也就是说，销售方将利

用产品对象盈利的意图编码成广告符号形成文本意传递给消费者，而接受方会有不同的解读。因此处在

销售方意图与消费方解读之间的文本意的载体，也就是广告符号起着举足轻重的作用。综上所述，本文

尝试利用皮尔斯“三分法”的符号理论，对广告符号进行解读，并以接受修辞学的视角分析广告符号设

置与修辞接受的密切联系。本文语料皆来自产品官网。 

2. 符号理论与广告符号 

皮尔斯认为，任何一个符号都是有媒介、指涉对象和解释项这三种要素构成，三种关联要素为符号

代表物、对象关联物和解释关联物，三者是“三位一体”的关系[3]。对象指被符号形体所代表的某一事

物，再现体指能在某个方面或以某种身份代表某个东西的再现形式，解释项指解释者对符号的释义。 
美国市场营销协会指出：“广告是由明确的广告主在付费的基础上，采用非人际传播的形式，对观

念、商品或劳务进行介绍、宣传的活动”[4]。活动中所涉及到的负载一定意义的形式都属于广告符号的

范畴。利用皮尔斯“三分法”符号观对广告符号进行划分，以某巧克力广告为例：伴随着美妙的音乐，

在飘雪的巴黎铁塔下的长椅上，两个年轻男女分坐长椅两端，此时女孩子拿出一块德芙巧克力放在嘴里，

与此同时座椅突然倾斜，男孩子滑向女孩子，两人甜甜相视而笑，视频最后出现广告文案“德芙，纵享
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丝滑”。在该广告中，对象是丝滑的德芙巧克力；再现体为年轻男女吃的巧克力实体、丝滑的恋爱进度；

解释项为吃巧克力纵情享受口感与爱情的双重丝滑。 

3. 广告符号与接受修辞学 

寸镇东在《语境与修辞》中说到：“凡是成功的广告，没有不利用心理学原理的；凡是成功的广告，

都是修辞与心理妙合的佳品。”[5]所以现代广告公关既是心理攻关也是修辞艺术，因而广告符号与接受

修辞学有着千丝万缕的联系。接受修辞学认为，双方之间沟通交流是信息发送者先有要表达的意图意义，

再利用符号形成文本意义传递给接受者，信息接受者形成其独有的解释意义。当销售方将其宣传重点用

广告符号进行编码，由于文化背景或主观化程度的不同，不同消费者对该符号的解码会形成差异。在如

此动态、多变的情况下，要想最大程度宣传产品，起重要作用的就是承担文本意的广告符号再现体。因

而制作出效果良好的广告符号便要尽可能注重修辞接受的类型与特点，从而达到宣传效果的最大化。 

3.1. 广告符号特征与修辞接受类型 

谭学纯：“修辞活动从表达到接受，经历不同主体的两次主观介入，这两次主观介入不可能完全叠

合。”[2]也就是说表达者可主观利用广告符号的特点传递宣传意图，但接受方再次主观介入时可能会产

生接受上的等值、增值、减值与改值的不同类型。 

3.1.1. 广告符号的简洁明了与修辞接受等值 
作为受众对产品了解的渠道之一，广告制作方要将广告符号尽可能制作的贴合产品、简单明了，与

消费者开门见山式沟通，有利于实现修辞活动的等值接受。“等值”是指接受者与表达者在思想感情上

达成一致，也称“共鸣”。如： 

(1) 广告视频左上角是产品，右下角是露出满意微笑的主妇，正中间是文本“一晚低至一度电”。(格力空调) 

(2) 一女性拿着手机随意拍，最后打开摄像前置自拍，露出自信笑容，文本是前置 2000 万柔光双摄，照亮你的

美。(VIVO) 

质朴简洁的广告符号目的只在于说清楚、讲明白，消费者可以直观的获取信息内容，完成修辞、审

美信息等值接受。如例(1)为美的推出的 ECO 节能产品广告。在该广告符号中以美的新款全直流变频空调

为对象；再现体是广告视频中的产品图像、文字与主妇的点赞；解释项则是变频空调节省家庭开支，值

得主妇们信赖。例(2)为 VIVO 为其产品所做的广告。在该广告中，对象是 VIVO 双摄手机，再现体是视

频图像中女性的认可，解释项则是随时随地清晰拍出自信自我。以上两例的相同之处在于，通过直白的

广告符号让表达者的意图意义与接受者的解释意义尽可能的达成一致，从而完成修辞的等值接受。 

3.1.2. 广告符号的生动、优美性与修辞增值接受 
除了简单明了的消极修辞手法，还会用到积极修辞对其语言进一步修饰，使其达到言有尽意无穷的

效果，此时修辞活动就会产生增值接受的情况，即接受大于表达，消费者对广告语义信息的读取同时增

加审美信息的领悟，可以是接受信息完全大于表达信息的增值，也可以是表达信息减值但接受信息扩大

的增值。如： 

(3) 视频中吊桥上人们平安出行、破旧的教室里教师在教授“平安”二字、农民伯伯看着小麦开心的笑着，旁白：

每一个幸福平安的小愿望，就是我们国泰民安的大力量，平安中国，中国平安。(平安保险) 

(4) 成龙以采访的形式描述：“洗完以后头发 Duang~很黑、很亮。”(霸王洗发水) 
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例(3)是平安中国的视频广告。该广告符号的对象是保险，再现体是乡村出行、农业、教育的平安幸

福，解释项则是平安保险保障幸福平安小愿望，更是保障中国平安大力量。整个广告符号以再现对象产

品的业务涵盖范围为核心，营造出“民安则国泰”之象，消费者虽不能第一时间理解表达方的意图，但

通过广告符号解释出了另一番审美意，同样属于接收增值。例(4)为著名影星成龙为该品牌拍摄的广告宣

传片中的一段台词。在该广告中对象是洗发水，再现体是成龙用过洗发水后乌黑浓密、光泽蓬松的头发，

解释项则是霸王洗发水给你好发质。一个拟声词，既增加了广告的趣味性又给抽象的广告内容注入具体、

可感的效果，从而实现增值接受。 

3.1.3. 广告符号的独创性与修辞减值、改值接受 
广告语体所讲究的时差性即要求制作者争第一，全新热点、全新思想，才会有更多卖点。因而随着

社会发展广告越来越多，甚至一个产品出不同系列不同广告。产品广告要想脱颖而出就需要强调独创性，

如，姜子牙“鼓刀扬声”推销自己、李白作《客中行》推销兰陵酒在当时都是最新颖的广告形式，也属

于正确独创使得修辞活动的接受增值。但不恰当的过于标新立异就会产生修辞接受减值甚至改值的情况，

即接受小于表达，或表达与接受之间发生变化。如： 

(5) 一女性半夜被尾随，在包中拿出一包卸妆湿巾，当女孩子卸妆后变成了男人模样，尾随者发出“呕”的声音。 

(6) 一位吊带穿着的丰腴女性低头扶额，文案是你不是孤单一个人，所有人都喜欢巨无霸。 

近几年，新时代女性形象的建构与身份的认同发生了变化，话题热度只增不减，因而许多广告借女

性热点“大展拳脚”，但往往容易弄巧成拙，发生表达与接受错位或减值的情况。如例(5)为某卸妆巾广

告。该广告符号中对象是卸妆产品，再现体是视频图像、卸妆后原形毕露，在解释项上，表达意图与接

受方产生重大分歧，表达方利用社会热点创设广告，原本意图要表达产品卸妆干干净净、还原本真，但

接受方认为广告不尊重、恶意丑化女性，使得众消费者产生反感情绪，造成修辞接受的审美信息减值与

改值。例(8)是麦当劳利用“抑郁症”热点推出的广告。广告符号的对象即麦当劳巨无霸汉堡，再现体是

一位丰腴的抑郁女性形象，在解释项上表达方与接受方产生分歧，在表达方看来他们认为是在告诉抑郁

症患者，巨无霸汉堡永远陪着你们，但在消费者看来，该广告有恶意调侃女性身材以及嘲讽心理疾病患

者的嫌疑，给心理疾病患者甚至全体女性造成伤害。最终导致该广告的接受改值与减值。 
综上所述，在接受等值、增值、减值和改值，起主要作用的是主观性较强的解释项。当解释项是清

晰的、正向的，便容易产生修辞的等值与增值接受；当解释项是模糊的、负向的，便易产生修辞的改值

与减值接受。故而，在设立广告符号时，要尽可能向清晰、正向靠拢，切勿为了过度追求新奇而用力过猛。 

3.2. 广告符号与修辞接受特点 

语言符号作为广告符号意图传递的重要再现体，传递广告主要意图。陈望道在《修辞学发凡》中认

为修辞有积极和消极两大分野，其中积极的修辞是要有力、要动人，要充分运用好辞格和辞趣[6]。因此

极力渲染的语言符号是积极修辞的运用，把积极的语言符号与修辞接受的不同特点相结合，能起到更好

传递广告意图的效果。 

3.2.1. 注重修辞接受的开放性 
修辞接受活动是开放的，当消费者接收到某广告会做出一定的反应，这种瞬间体悟是开放的，每次

新的修辞接受都是当下的瞬间体悟，无数次瞬间感悟的点连接成一条绵延的线；修辞接受作为一个历史

过程同样具有开放性，同一事物不同时段有着不同接受效果；多种多样的接收方式也体现着修辞接受的

开放性[2]。如： 
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(7) 你没事吧，你没事吧。你没事吧？你没事吧！没事就吃溜溜梅。(溜溜梅) 

(8) 借问酒家何处有，牧童遥指杏花村。(杏花村汾酒) 

(9) O 泡时间到！给我 O 泡，给我 O 泡，O 泡果奶 OOO！给我 O 泡，给我 O 泡，O 泡果奶要要要！给我 O 泡，

给我 O 泡，O 泡果奶 OOO，我还要！(O 泡果奶) 

如例(7)，运用反复的修辞手法。不同语气不断重复“你没事吧”，在潜移默化中给消费者留下深刻

印象，当接受方闲来无事时便会再次想到“没事就吃溜溜梅”，从而制造了商机；例(8)，引用唐代诗人

杜牧《清明》里的诗句，诗人原本意图无人能知，现今一致认为是诗人在清明节当天遇到“泼火雨”，

想寻找一个避雨喝酒的地方，牧童指了杏花村深处。在该广告中，诗句又被赋予了新的解释：借问哪有

酒家，来喝杏花村汾酒吧。引用的旧有诗句，赋予其新的意义产生不同的修辞接受效果；例(9)，利用了

排比的修辞手法，制作出魔性的效果，再投放到电视广告、手机铃声、商场广播甚至是手机里，秘响旁

通的接受方式也决定了修辞接受的开放性，消费者可以在随时随地接受到该魔性的广告，给人留下深刻

印象。 

3.2.2. 注重修辞接受的个体性 
大部分产品在策划推出时一定有明确的受众，广告符号也会向受众倾斜。但有的产品为了避免受众

狭窄化，尽量减少群体指向泾渭分明的表达，而将重点放在对个体性的突出。消费者按照自身言语经验、

审美经验对广告语言进行解读。产品也通过模糊指向的广告语言，赢得不同群体的青睐。 

(10) 你可以是狮子，也可以是玫瑰，花是开给别人看的，浪漫之心无分性别。(珀莱雅) 

(11) 如果有一件事是必须做的，那就是先爱自己。(香奈儿) 

(12) 是好还是坏，只要做你自己就好。(Calvin Klein) 

上例广告内容既没有介绍产品，甚至没有提及品牌名，只是一句意指模糊的语言符号，但都在无形

中传递出“无关其他，重视自我”的个体性。如例(10)，男性、女性甚至是其他，都不重要，重要的是作

为个体就是独特的；例(11)、(12)，将自己置于最高位，先爱己后爱人。这些品牌在新时代所传递出的平

等看待个体、尊重差异就是他们最吸引消费者的品牌核心。 

3.2.3. 注重修辞接受的选择性 
修辞活动的开放性就意味着对修辞信息的解读具有多种可能，但在一次具体的接受活动中，修辞信

息的接受只能在众多可能性中选择其中一种。一个具体的广告面向大众，可能由于选择的修辞信息不同、

也可能因为选择接受的角度不同都会造成一定的差异。产品经销商也正是利用修辞接受这一特点，制造

出有“条条大路通罗马”效果的广告符号。 

(13) 我目光短浅，眼里只有你，我有两个心愿：你在身边、在你身边。(迪奥) 

(14) 虽然我们是快餐行业，但是你可以慢慢来。(麦当劳) 

(15) 从来没有改变世界，而是把它留给戴它的人。(劳力士) 

如例(13)，销售方想让顾客买下香水，顾客与香水彼此在身边；顾客手握香水，心有美好生活期望；

送礼者送出的是礼物，表达的是一语双关的爱意；例(14)为快餐店的广告，服务员来认为是告诫他们不要

心急慢慢来，顾客认为是快生活节奏下享受美味的善意提醒；例(15)是高端手表品牌，常被认作身份地位

的象征。生产商是让拥有者改变世界；顾客则认为带上它改变身价、改变世界。 
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3.2.4. 注重修辞接受的社会性 
谭学纯《接受修辞学》中提到：“修辞接受是不确定性和确定性的统一”[2]。其中不确定性就是上

文提及的修辞接受的开放性、个体性和选择性，确定性就是修辞接受的社会性。修辞活动作为一种文化

形式，只有放在社会文化大背景中该活动才能进行，因而修辞活动具有社会性。 

(16a) 百事可乐，新一代的选择。(百事可乐) 

(16b) 非常可乐开，幸福自然来。(非常可乐) 

(17) 时间总在倒计时，而我们(women)创造新开始。(联想) 

(18) 女孩应该做到两件事：漂亮并且光彩夺目。(香奈儿) 

修辞话语以特定的符号形式传递给接受者，其特定符号形式与特定社会文化有着密切的关联，这种

关联内化为接受者对修辞话语的解读准则。如例(16a)与例(16b)为可乐的广告语。百事可乐作为外国产品，

瓶身以代表自由、忠诚的蓝色为主，数十年来，该品牌广告语呈现出开放自由、时尚独特以及勇敢追求

的精神，而非常可乐为国产品牌，瓶身以国人最爱红色为底，广告语也多围绕民族文化、国人等。这种

不同的社会文化背景影响着生产者对广告形式与内容的选择，也影响着消费者对其的理解；随着女性力

量逐渐被看到，广告的立意、宣传策划等均不同程度向其靠拢，例(17)便把女性放到了新高度之上；谭学

纯认为：“特定符号系统和特定社会文化系统的内在联系性，形成了一种规约人类认识世界的理性框架”

[2]，例(18)广告所传递出的女性精神是新时代新女性所追求的，也只有在新时代才会有积极的修辞效果。 
综上所述，利用积极地语言符号同时对消费者接受心理有充分的知觉判断，才能更好地切合消费者

心理需要，为了有效地实现双方的沟通，广告语言的设计者必须具有一定的修辞敏感性，并以此在广告

宣传中激发公众的行为[7]。 

4. 结语 

本文以皮尔斯符号的“三元论”以及接受修辞学为依托，阐述了符号与广告符号、广告符号与接受

修辞学，并详细论述了不同特征的广告符号设立与修辞接受类型的关系：简洁、正向的广告符号容易产

生修辞的等值与增值接受；模糊、负向的广告符号易产生修辞的减值与改值接受；以及广告符号重要再

现体之一：语言符号，要重视修辞接受的特征，顺应修辞接受特点。在广告文本建构中，充分利用修辞

接受的开放性、个体性、选择性与社会性，力求最大限度传递表达意图，从而达成最佳宣传效果。王希

杰在《汉语修辞学》中将传媒语体定义为：“运用各种传播媒介进行交际活动所形成的语体”，并将新

闻语体、广告语体、网络语体归为传媒语体[8]。故传媒语体所具备的工具性、受众不确定、时差性与多

样性等特征，广告语体也同样具备，与此同时广告语体还具备新闻语体、网络语体所不具备的劝诱性、

煽动性。当今广告市场，大部分产品销售方都在以营利为目的谨慎宣传产品，有针对性的运用广告符号、

注重修辞接受的特性以此达到售卖目的，但能充分利用以上多方条件的较少。仍存在许多过度追求独创

性，从而利用社会热点、语言本身艺术特征等制造出另接受者的反感的广告文案。因而，从这个角度出

发，在创设广告文本时，可以利用新闻语体、广告语体与网络语体的特点，再结合个体修辞接受的特征；

以及还需要市场监管人员加大监管、督查力度，谨防商家投机取巧式营利。 
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