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平面广告图文修辞的内在结构体系分析
＊

□　冯丙奇

【内容摘要】　本文采取文献研究的方法 , 在以往平面广告视觉修辞以及平面广告图文关系相关研究

的基础上 , 对以含义传播为中心的平面广告图文修辞的内在结构类型进行分析 , 并强调图文讯息之间

的关联。最终本文总结出的平面广告图文修辞内在结构体系包括四种类型:简单锚定式图文修辞 、 复

合锚定式图文修辞 、 简单接力式图文修辞 、 复合接力式图文修辞。
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　　从修辞的角度来看 , 平面广告修辞现象既可以表

现于文字讯息中 , 也可以表现在图像讯息中。①但是以

往有关平面广告修辞的研究 , 或主要分析语言修辞 ,

或主要分析视觉修辞 , 尚比较缺乏将两者关联起来进

行整体性关注的修辞研究。本文试图采取文献研究的

方法 , 对平面广告图文修辞的内在结构体系进行整体

性的分析与说明 , 也就是试图分析平面广告文本中文

字讯息与图像讯息之间在修辞层面上的关联类型。所

以这里所谓的平面广告图文修辞 , 指平面广告文本中

的文字讯息与图像讯息相互关联 、 协作完成修辞操作

的现象。

本文采取的修辞概念的基础是广告的内在工作机

制———转换含义或创造含义。②也就是说 , 本文的平面

广告图文修辞分析是含义中心性的。

一 、 平面广告图文修辞研究的必要性

平面广告图文修辞研究的必要性主要表现为以下

三个方面。

(一)平面广告文本明显的图像化趋势

平面广告文本中图像成分逐渐增多 , 图像讯息内

容也越来越复杂。③这种趋势直接促使图像讯息在平

面广告中传播地位的上升 , 进而显著改变了广告文本

中图文讯息之间传统的关系状态。

(二)平面广告图文讯息传播的整合化趋势

在图像化趋势的影响下 , 有的研究者甚至预言 ,

平面广告最终将全部由图像讯息来完成传播。④不过

纯粹图像性的广告仍很难见到 , 实际上绝大部分平面

广告文本都是 “文字—图像 ” 讯息。⑤这种状态充分

显示出文字讯息与图像讯息之间的关系在广告文本中

的重要性。而且 , 当两者以不同的方式紧密协作来完

成修辞操作时 , 会获得特定的传播效果。⑥很明显 , 图

文修辞的这种独特传播效果 , 应当充分引起广告传播

者的重视。

(三)平面广告图文修辞研究的不足

目前关注图文讯息修辞现象的研究主要表现为两

种倾向。第一种倾向是对图文讯息持各自为政的分析

取向 , 比如 , 有的研究者简单地将广告隐喻分为 “语

言隐喻 ” 与 “视觉隐喻 ” , ⑦缺乏对图文讯息关联性的

关注。第二种倾向是明显地偏于图文讯息中的一方。

比较常见的是以视觉修辞为中心 , 将文字讯息视为图

像讯息的服务者。比较有代表性的是福斯维勒 (C.

Forceville), 他将广告视觉隐喻划分为 “语境型隐喻 ”

(contextualmetaphor)、 “混合型隐喻 ” (hybridmeta-

phor)、 “图示性明喻 ” (pictorialsimile)和 “图文隐

喻 ” (verbo-pictorialmetaphors), 其中前三类都只通

过视觉符号来完成 , 只有第四类强调了图文讯息的关

联。⑧很大程度上 , 对于福斯维勒而言 , 文字讯息是图

像讯息修辞操作过程的参与者。

总之 , 目前关注图文讯息修辞的研究仍难以有效

地将图文讯息放在同一层面上进行内在地 、 系统地研

究。这正是本文的主要研究动机。
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二 、 平面广告图文修辞研究的条件

(一)广告视觉修辞研究的发展

平面广告语言修辞研究与视觉修辞研究是平面广

告图文修辞研究的两个必要基础。平面广告语言修辞

的研究早已十分深入 , 但是视觉修辞却远没有获得与

语言修辞相当的关注度。⑨同时 , 很多情况下 , 视觉修

辞的效果要超过语言修辞 , 尤其是在广告受众无意识

接触的环境中。 10这种状况进一步凸显了平面广告视

觉修辞研究的重要性。

视觉修辞包含两种含义。第一 , 它指称一种人为

创造的产品 , 这种产品试图通过视觉符号的运用来达

到特定的传播目的。第二 , 视觉修辞是一种视角 , 相

关研究者通过这种视角来分析视觉符号。 11本文采取

第一种含义。视觉修辞不仅仅被应用于广告分析 , 还

被用于电影 、 卡通 、 视觉设计等领域。这些相关领域

的研究都为广告视觉修辞提供了有价值的借鉴。

就目前文献所见 , 正式的广告视觉修辞分析开

始于 20世纪 60年代初巴特 (R.Barthes)的研究 ,  12

大量的研究多集中于 20世纪 80— 90年代。众多来

自消费者 、 传播学 、 认知语言学研究领域的研究者

对广告视觉修辞现象进行了大量的研究 , 总体上关

注了三个方面:视觉修辞手法的含义 、 结构与效

果 。 13本文的分析属于第一个方面 , 这也与含义中心

的立场一致 。

(二)广告视觉修辞的两项体系研究

目前比较体系的广告视觉修辞研究包括两项:一

项是都兰德 (J.Durand)1987年发表的研究 (都兰

德模式) 14 , 另外一项是菲利普 (B.J.Phillips)与麦

奎里 (E.F.McQuarrie)于 2004年公布的研究 (PM

模式) 15 。为了便于更加清晰地说明 , 本文首先说明

PM模式 , 因为该模式的分析标准更加清晰明确。

PM模式凸显了两项特征:强调视觉修辞并非语

言修辞的视觉化 , 不再在语言修辞的基础上确立视觉

修辞的分类体系;不再仅仅以传统的修辞概念为基

础 , 而是更加简明地将修辞操作划分为 “结构性修

辞 ” (scheme)与 “转义性修辞 ” (trope)两大类 ,

这体现出 PM模式划分视觉修辞体系的两项标准———

“含义操作 ” (meaningoperation)与 “图像结构 ”

(visualstructure)(见表 1)。前者指广告受众在理解

广告图像讯息过程中的认知活动的目标或焦点 , 实际

上就是广告文本试图传达并希望受众恰当理解的含

义 , 或者说是不同图像成分的含义之间的不同关系类

型;后者指不同图像成分在广告文本中的位置之间的

不同关系。图像结构的不同形式实际上正是广告含义

转化的不同形式———通过将不同的对象依据不同的形

式安排在一起向产品或服务转换含义。显然 , PM模

式也是含义中心性的。

表 1　广告视觉修辞类型体系(PM模式)

　　 含义体系

图像结构　　　

关联

(connection)

类似(comparison

forsimilarity)

对立(comparison

foropposition)

并置(juxtaposition) 关联性并置 类似性并置 对立性并置

结合(fusion) 关联性结合 类似性结合 对立性结合

替代(replacement) 关联性替代 类似性替代 对立性替代

都兰德试图在广告图像成分中寻找语言修辞的对

等体系 , 这明显区别于 PM模式的立场 , 不过都兰德

对平面广告视觉修辞类型的划分确实是有史以来的首

次体系性的尝试 (见表 2)。都兰德的划分标准也是

两项:“修辞操作 ” (rhetoricaloperation)与 “成分关

系 ” (relationbetweenthevariableelements)。前者强

调图像含义 , 后者突出图像成分之间的关系。很明

显 , 前者与 PM模式中的 “含义操作 ” 对应 , 后者与

PM模式中的 “图像结构 ” 一致。

表 2　广告视觉修辞类型体系 (都兰德模式)

　　　修辞操作

成分关系　　　

附加

(addition)

抑制

(suppression)

替代

(substitution)

调换

(exchange)

同一(identity) 重复 省略 替换 倒装

类似

(similarity)

形式 押韵 — 暗引 重言

内容 比较 迂说 隐喻 —

差异(difference) 列举 悬念 转喻 连词省略

对立

(opposition)

形式 时间错置 述疑 折绕 错格

内容 平行对照 含蓄 委婉 交错配列

虚假同一

(false

homology)

形式 换义 同义反复 双关 调到重复

内容 似是而非 假省 词义反用 自相矛盾

这两项模式的不足表现为两个方面 , 也正是本文

试图解决的一个问题。第一 , 两项模式对结构性关系

过分关注 , 导致其周延性明显不足。因为修辞的基本

是含义的表达 , 通过含义操作划分出的体系才具有更

强的周延性。第二 , 两项模式都没有从广告传播实践

的需求出发对图文讯息进行关联性的分析。
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不过 , 对于本文而言 , 两项模式也体现出明显的

价值:第一 , 两个体系都特别从图像讯息的角度出发

来分析平面广告视觉修辞 , 有效弥补了平面广告视觉

修辞方面的不足。第二 , 两项研究都试图对平面广告

视觉修辞的体系加以总结整理 , 所采取的标准既涉及

结构性关系 , 又涉及含义因素。这种标准的成功运用

在体系建构方面为平面广告图文修辞研究提供了重要

的借鉴。

三 、 平面广告图文修辞的内在结构体系

为了克服以上种种不足 , 本文将平面广告图文修

辞的分析建立在广告图文关系研究的基础上 , 并部分

借鉴以往体系从含义与结构两个方面来划分类型的方

法。

平面广告图文关系的正式分析也是由巴特开始

的 , 其 “锚定 (anchorage)/接力 (relay)” 16二分体

系为之后的相关研究提供了总体的概念基础。

巴特以文字讯息为出发点来讨论广告图文关系 ,

试图说明文字讯息对图像讯息发挥的作用。在广告讯

息传播的意义上讲 , 这种文字中心倾向是一种明显的

偏颇。

巴特强调文字对图像发挥着两种作用 ——— “锚

定 ” 与 “接力 ”。锚定的基础是图像的不确定性与

多义性 , 文字的作用就是 “固定 ” 其中的某一种含

义 , 以便使广告受众更加便捷 、 准确地获取这种含

义 。在这个过程中 , 文字表达与图像讯息部分或全

部相同的内容 , 以这种部分或全部重复的方式对图

像多种含义中的某一种加以强调突出 。巴特界定的

锚定概念得到了众多研究者的认同。不过还是有少

数研究者对其 “文字偏颇 ” 进行了调整 , 强调图像

同样也可以对文字进行锚定。 17在此基础上 , 本文采

取调整后的锚定概念 , 它强调图像讯息与文字讯息

能够相互锚定。接力关系中 , 图像与文字传达不同

的内容 , 图文讯息之间不存在明显的信息重复现

象 , 两者只有整合起来才能有效传达广告的核心含

义 。显然 , 巴特的接力概念自身已经强调了图文之

间的关联 , 本文对此继续沿袭。

虽然巴特之后的很多研究者提出了各自不同的概

念 , 不过就其本质内涵而言 , 与调整后的 “锚定 ”、

“接力 ” 概念基本一致。 18这里不作赘述。

很明显 , 锚定与接力概念仅仅关注了图文讯息含

义之间的关系 , 并没有涉及图文成分之间的结构性关

系。

巴特强调 , 广告中的图文关系更多地表现为锚

定 , 接力现象比较少见。这又是一种偏颇 , 原因在于

巴特进行广告图文关系分析的时代 , 平面广告的样子

的确如此。但是 , 随着时间的推移 , 图像在广告文本

中的地位越来越重要 , 广告文本中的图文关系也越来

越复杂 , 并直接导致当代的广告不再过分地依赖锚定

的组织方法 , 也比较多地采取接力的关系形式。 19

依据 “接力 ” 与调整后的 “锚定 ” 概念 , 本文

认为 , 在含义操作的层面上 , 平面广告图文修辞的内

在结构形式包括两项:锚定式图文修辞与接力式图文

修辞。前者指图文讯息之间存在明显的重复现象 , 修

辞操作以其中的某一种讯息为主体 , 另外一种讯息通

过部分或全部重复来进行强调 , 以便促使广告受众更

加便捷地解读其中的修辞性含义操作 , 也就是获得更

加理想的广告传播效果。后者指图文讯息之间不存在

重复现象 , 两者之间相互补充并在更高层面上整合为

一则整体性的讯息 , 修辞操作正是在这一整体中完

成;也就是说 , 广告受众只有成功地将图文讯息加以

关联 , 才能恰当地解读其中的修辞性含义。显然 , 接

力式图文修辞体现了图文讯息之间更高层次的整合与

关联 , 自然也就更加复杂。

需要说明的是 , 广告图文关系中的锚定与接力的

基础都是图文讯息的内涵 , 并不涉及图文讯息之间的

结构性关系因素 , 因此这两类图文关系类型仅与上述

的转义性修辞操作相关。

不过 , 虽然并非所有的平面广告图文修辞操作都

伴有明显的结构性关系 , 但结构性关系在平面广告图

文修辞中也十分重要 , 因为特定的形式性关系能够发

挥特定的效果 (比如提高广告受众的讯息卷入度),

进而更好地辅助修辞过程的完成。

在此基础上 , 本文总结出了平面广告图文修辞的

内在结构体系 (见表 3)。

表 3　平面广告图文修辞内在结构体系

锚定式 接力式

简单锚定式

图文修辞

复合锚定式

图文修辞

简单接力式

图文修辞

复合接力式

图文修辞

无明显结构性

关系的锚定式

图文修辞

有明显结构性

关系的锚定式

图文修辞

无明显结构性

关系的接力式

图文修辞

有明显结构性

关系的接力式

图文修辞

冯丙奇:平面广告图文修辞的内在结构体系分析 　传播艺术与艺术传播　



58　　　 现代传播 2010年第 8期 (总第 169期)

　　该体系的显著特点包括:明显的图文关联性 、 周

延性 、 简明性 、 应用便利性。当然 , 由于该体系是含

义中心性的 , 对于结构性关系因素的考虑尚存在不

足;或者说 , “复合锚定式图文修辞 ” 与 “复合接力

式图文修辞 ” 还需要进一步地分析。不过 , 这种更加

深入的研究已经超出了本文的分析框架 , 其进一步分

析的价值是不能否认的。

在平面广告图文讯息关系的层面上讲 , 通过锚

定将图文讯息简单结合起来是广告文本最简单的结

构形式 ,  20这种简单性为锚定形式的实际应用带来了

明显的便利性 , 因为从广告传播者的角度来看 , 通

过锚定形式来突出特定含义的做法无疑是更加便利

的 。相对而言 , 对接力操作的实际应用会更加复

杂 , 因为接力关系的建构需要在更高层次上将图文

讯息加以整合 , 以便促使图文讯息之间相互协作 、

相互补充 , 共同完成广告文本整体含义的传播。以

此为基础 , 我们可以初步推测 , 目前锚定式图文修

辞是平面广告图文修辞的主体类型。当然这需要将

来的研究进行证实 。
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