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$修辞%&,-./0,12’起源于古希腊和罗马时代"就是指巧妙运
用语言的方法与技巧# 其功能是加强劝说性陈述的表达效果#
之后"随着修辞运用的广泛发展"修辞研究也逐渐渗透到各个

领域中# 当图片性广告产生并日益发展时"人们逐渐认识到"广

告中的每一个视觉成分"都不是无意识"或者草率地选择与放

置的(相反"它们是为获得更佳传播效果而经过精心安排的# 于

是"法国著名文学理论家与评论家)结构主义思潮代表人物罗

兰*巴特&304567 85,/-.9’与其弟子+传播学家杰克斯,都兰德
&:52;<.9 =<,567’ 等首先提出要有一个修辞研究的 $视觉转

换%&>19<54 /,569?091/106’"@&A也就是说"在视觉成分的运用现象
中寻找传统语言学修辞研究中已经基本确定的各种修辞手段"
或者更简单地说"就是要在视觉传播领域中寻找语言学修辞手

段的图片性对等物&?12/0,154 20<6/.,?5,/’- @!A这样"他们便在分

析广告图片的基础上开创了.视觉修辞%&>19<54 ,-./0,12’这样
一个既新颖又传统的研究领域/00新颖处在于修辞使用的.物

质%由语言成分转化为图像成分(但所有的修辞都是在研究成

分之间形式上的变化与关系"研究这些变化怎样达到效果最大

化"语言修辞研究语言成分之间形式上的关系"视觉修辞研究

视觉成分之间形式上的关系"虽然语言成分与视觉成分的物理

属性有了变化" 但是成分之间的关系在形式上却没有变化"在

这个意义上说"视觉修辞研究又是一个很传统的领域-
简言之"所谓.视觉修辞%"本文认为即为了使传播效果最

大化"而对传播中运用的各种视觉成分进行巧妙选择与配置

的技巧和方法-
巴特是比较早的试图将传统修辞术语用于视觉传播领域

的批评家(他于 &%B’ 年写作的1图像的修辞2@#A是论述视觉修

辞比较经典的文章3 都兰德 &%)" 年的1修辞与广告图像2@’A对
广告 &?<C4121/D 1E5F.’ !的修辞问题进行了更全面系统的阐

述(&%G) 年发表的1广告图像中的修辞手段2同样是 B" 年代
那个研究的结果"他在开篇便写道!.这项研究是在 B" 年代进
行的44%- @*A本文的讨论将以后文为主"但也参考前文- 同

时" 英国著名艺术史家俄尼斯特,贡布里希 (H,69/ I0E7,12-+
&%B! 年出版的1艺术与幻觉2@BA讨论了纯艺术作品中的象征和

比喻现象"在这个修辞研究的.视觉转换%的过程中也起了一

定的作用-但即使象贡布里希论述的那样"象征和寓言等修辞

手段也是艺术史研究的领地 @)A"视觉修辞研究仍更多受到语言

学修辞研究的影响-所以这里重点论述巴特和都兰德的研究-
巴特和都兰德在 !" 世纪 B" 年代中后期同时进行该领域

的开拓性研究- 虽然以后视觉修辞研究在其它视觉传播领域

&如网络视觉传播’也得到了较好的开展"但是二人的起步研

究是与广告图像直接相关的! 巴特是在分析一则广告图像的

基础上展开讨论的( 都兰德是在对上千幅杂志广告进行分析

的基础上总结出了广告图片中使用的一套修辞手段-
巴特与都兰德的这三篇文章在内容侧重点上有明显的不

同"实际上组成了一个连续的体系-1图像的修辞2实际只解释

了.视觉修辞%这个概念"并没有涉及具体的修辞现象-所以无

论1修辞与广告图像2还是1广告图像中的修辞手段2"都没有

再重新对这个概念进行界定"而是开展了另外两项工作"这两

项同时也正是巴特文章中欲做而没有做的! 第一项就是整理

传统修辞手段"为正式进行视觉修辞研究打好基础(之后"以

大部分篇幅具体讨论修辞手段在广告图片中的体现-

一!巴特的视觉修辞研究"

+!意大利食品广告图片文本分析"""符号学视野

巴特在 1图像的修辞2 中首先对一则意大利食品广告

摘 要"法国的罗兰#巴特和杰克斯$都兰德二人开创了视觉传播修辞研究% 这种研究主要建立在语言学修辞研究的

基础上&他们开始都以广告图片为基本分析材料&巴特提出了视觉修辞研究的设想’而都兰德在实证研究基础上肯定

了广告图片中存在几乎所有传统修辞手段’并试图总结一个基本完整的广告图片视觉修辞体系& 尽管这个体系不够

完善’但是具有重大的开创意义&
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!"!"#$"#%#$图像进行分析!见图 &$%这则广告展示了这样一
些内容&包装好的意大利式细面条%一罐意大利番茄酱%一个

半敞开的线包%里面的东西半散落出来%有西红柿%洋葱%胡椒

粉%蘑菇等’整个广告图像的颜色是红色背景上的黄绿相间(
巴特的图片分析实际是以图像符号学 !’%()*+%", -./%*)%(-$为

出发点的%所以该文对

图像的描述与分析都

带有明显的符号学特

征%这十分明显地体现

在文章使用的概念上’
进一步说%巴特对该广

告视觉修辞的解释%也

运用了符号学原理%只

是到了最后%在这些符

号学分析的基础上才

提出)修辞#这个概念(
另外%巴特的分析是一

种*文本分析#0).1)2", "#",3-%-4%或者说是一种结构性分析%而
符号学被认为是最合适的进行文本分析的方法+ 也正因为这

个原因%该文也成为后来图像符号学或者说视觉符号学05%-2!
", -./%*)%(-6研究的经典作品(
巴特将整个广告的讯息划分为三个层次&语言性7,%#82%-!

)%(6讯息,非代码图示性!#*#9(*:.: %(*#%($讯息和代码图示性
0(*:.: %(*#%(6讯息+后两者都属于图像性讯息%二者划分的标
准是符号学理论中的"代码-原理+ "代码-是符号学中的一个

基本的概念%简单地说%它指解读各个符号的习俗,惯例+一个

符号的含义取决于它身处的那个代码系统% 而绝不能在一种

孤立状态下存在+与视觉修辞直接相关的当然是图像性讯息%
语言性讯息主要对图像性讯息进行"锚定-!"#(;*+$或"接力-
0+.,"36+ 这个广告中的语言性讯息除了产品的商标"!"#$"#%-
外%就是广告的标语"意大利式细面条.意大利番茄酱.巴马干

酪///意大利高品质产品#+其中的*巴马干酪#因产于意大利

的巴马市而得名+
非代码图示性讯息是真实对象的图片% 具体到这里就是

上述的各种物品的照相式图像+按照符号学代码原理%非代码

性讯息就是不需要符号解读惯例的讯息+ 要阅读非代码图示

性讯息%我们只需要感知过程中需要的知识’也就是说%我们

只需要知道一幅图像是什么%还有什么是西红柿%什么是线包

等+ 这个层面的讯息是*指示性#!:.#*).:$的%就是字面意义
上的*原本性#讯息!而代码图示性讯息是*象征性#讯息$+
在代码性层次%该广告中大致有四个符号+第一个符号的

能指是张开口的线包以及半散落出来的东西’ 所指是刚刚购

物回来,东西的新鲜和要准备家务+第二个符号的能指是广告

图像成分之间的一致性%诸如西红柿,胡椒等%还有三色!黄,
红和绿$属性’这里的所指是*意大利#%或准确地说是指*意大

利性#!<)",%"#%(%)3$%这其实已经由*!"#$"#%#这个有意大利发
音特征的名字暗示出来了+ *意大利性#指一种意大利独特文

化属性的表现+对这种特性的领会依据一种*知识#%意大利人

很少会理解这种感受+ 以意大利细面条为例&意大利人很少

会对指涉它们的符号有一种特殊的感受+ 所以巴特指出%这

个知识是法国人特有的%依赖于一种旅游得到的知识%意思便

是指意大利人不会有这种感受+ 但是只要对意大利细面条有

一定了解的人都会有同样的感受%不象巴特字面表达的那样%
是法国人特有的+ 当然%这里要补充的是%在意大利文化中%
能暗示*意大利性#的因素很多%即许多文化成分或者说符号

都可以有这样的效果+ 第三个符号的能指是各种物品紧凑包

装好的特点%所指是一种*整套烹调服务#的观念%这可以指

*!"#$"#%#这个产品系列可以提供厨房所需的一切+ 第四个符
号的能指是广告图像的结构%所指是美术中的静物绘画%这是

一个审美性所指+

!!巴特的视觉修辞概念
在非代码图示性讯息层面%每一个*指示性#能指都不能

指示本质性的内容+ 因为按照符号学原理%它们是一个符号

的定义性的,字面上明显的含义+ 所以它们以具体有限的状

态存在+ 而作为所指的*内涵#= 可以从任何实际具体的传播
组织中分离出来%超脱于任何具体的指示性能指之外%从而处

于纯粹状态+ 如这里的*意大利性#%便可以由富有意大利特

色的食品来暗示%但是仅从这一个暗示系统中我们就可以选

用巴马干酪%也可以选用意大利式细面条%两者都是十分典型

的能指+ 在一个既定的历史或文化中%无论在印刷领域还是

在图像领域中%同一个系列的所指是一致的’这样就可以列出

一个十分庞大的*内涵#系统+ 这个一致的所指,内涵领域就

是意识形态的领域+ 对这个*一般的#意识形态来说%对应于

各种*物质#!指语言,图像或实际行为等$%与*内涵#相应的能

指是*特定的#+ 巴特的这个意思在上面解释*意大利性#这个

抽象的所指与暗示它的各种能指之间的关系时已经得到了说

明+ *我们把这些能指0-%8#%>%.+- (*##*)")*+-6以及它们的全体
叫做修辞!" +;.)*+%($&所以%修辞是作为意识形态的表示性
!-%8#%>3%#8$层面出现的+ # ?@A这里的意识形态不是传统马克思

主义意义上的狭义概念+ 我们都知道%无论广告图片还是其

它的图片%都不能孤立地产生意义%这与符号学中的代码原理

极相似+这些图片都在指向已经存在的一个更大的涵义体系+
而这里的意识形态就是指这种政治,经济,文化等普遍意义上

的社会思想观念+

#!讨论
总之%巴特视野中的*视觉修辞#就是指图像中暗示成分

!(*##*)")*+-$的分类%因为在巴特的心目中%如果某语言含有
某种隐含意义%那么修辞就是这种语言的外在表达层面’在视

觉领域中%这些隐含意义的外在表达层面就是图像中的暗示

成分+ 巴特预言%在图像修辞领域中%应该会发现*几个#被古

典修辞学正式确定的修辞手段%如在这里%西红柿就以*转喻#
的修辞手段来暗示着*意大利性#+ 但是%巴特没有明确说明%
该广告中其它的视觉成分%诸如意大利式细面条%意大利番茄

酱等%也都是如此+ 所以%这个广告图片展示的各个指示性图

像%都是意大利文化属性系统中的一个成员%在这里被一起单

独列出暗示意大利性这个整体性文化属性+ 要知道%所谓*转

图 ! "#$%#$& 意大利食品广告

%& &



杂志广告后!我发现了所有这些修辞手段的视觉对等物"# !""#

虽然这种由语言学修辞到视觉领域修辞的转化应用是

具有原创性和积极启发意义的!但是其中的一些转化是任意

的" 由于实际上在语言性修辞手段与视觉修辞手段之间不存

在绝对的一对一关系!所以都兰德不得不对这个整齐的表格

进行大幅修改!以适应具体的视觉修辞现象" 结果!才有下面

的类似性修辞手段表格" 这个表格的产生是由于上面的表格

不能适应具体视觉修辞环境!所以才将所谓$类似性修辞手

段%进一步细分为 $ 类!以包括其它的视觉修辞现象& 同时!
上面表格中的一些修辞手段!诸如$似非而是%等!只有简单

的传统意义上的介绍!而没有象其它修辞手段那样进一步提

供广告图片具体例子来说明& 因此!这个表格存在问题& 同

时!都兰德对各个修辞手段进行解释时!基本是借用传统修

辞学的原理!不同之处只是附加了广告图片的例子& 所以本

文不准备详细说明都兰德对表格中各个修辞手段的解释!仅

举数例广告图片来说明都兰德在该表格中讨论的修辞手段在

广告图片中的体现&

’%(视觉隐喻)即在有不同本性但还有某些共同性的事物
之间建立的一种含蓄的比照关系*也就是用一事物来代替另一

事物!在二者之间建立一种语义性联系"在对象的比照之中!可

以将抽象的思想视觉地表达

出来!如$新鲜%可以用一块冰

来表达"视觉隐喻是视觉传播

领域中最有效和使用最广泛

的修辞方式之一" 如图 &!广
告中缺席的概念! 也就是盛

酒瓶的冰桶! 与罗马圆形大

剧场联系在一起"

’&(视觉反语)这种修辞
手段似是而非地表达一种与

视 觉 修 辞 理 论 的 开 创 !!!巴 特 与 都 兰 德 广 告 视 觉 修 辞 研 究 初 探

喻%!就是指使用部分来代表整体的一种修辞手段"

二!都兰德的视觉修辞研究

与巴特同属结构主义流派的都兰德 ! 早在 %’() 年到
%’(* 年之间就跟随巴特学习" +’(% 年到 %’(’ 年还曾经与巴
特一起进行广告图像修辞问题的研究"

!!一般修辞手段的划分"""视觉修辞研究的基础工作
巴特在+图像的修辞,中提出!要进行视觉修辞研究!须要

在对修辞概念进行更正式的界定的基础上才可以" 但是巴特

没有展开这项工作" 都兰德紧随其师!在+修辞与广告图像,
与+广告图像中的修辞手段,中!依据结构主义符号学原理将

各种修辞手段按照两个标准来进行系统划分)’%( 修辞性操
作)指将某陈述的一些成分进行转化的过程!由$偏离%的生

产-识别和评估组成’一般认为修辞就是对.通常#行为的偏

离(&操作可以划分为两个基本的类型).附加#!就是为某陈述

添加一个或多个成分*.压制#!就是将某陈述的一个或多个成

分省去& 同时还有两级次生性操作).替代#!是由.压制#基础

上的附加来构成!即将某陈述的某成分省去!并用另一成分来

代替这个被省略的成分*.互换#!是由一个交互性.替代#构

成!即将某陈述的两个成分互相交换位置’即另一种意义上的

.替代#(& ’&(各种成分之间的修辞性关系)修辞关系划分的
基础是一个基本的两分法///类似,差别&这样修辞关系就可

以划分为.同一%-.类似%-.差异%和.对立%四种基本关系& 如

果使用符号学概念来说明的话 ! 操作处于能指的 .组合 %

’-./0123(层面上!而关系处于.聚合%’41516723(层面上& 组

合和聚合是结构主义符号学中的基本概念& 索绪尔曾强调过

意义产生于能指之间的差异!而这种差异包括两种类型!一就

是组合性的! 指成分之间的配置关系///两个或多个成分如

何进行横向搭配* 二就是聚合性的! 指成分之间的替代关

系///在一个位置上!一成分可以替代另一成分& !’#’见图示!
其中!.男人%与.哭泣%形成组合关系!简单说就是搭配在一

起*同时!.男孩%可以代替.男人%而保持原来的组合关系不

变!后面的.唱歌%-.死亡%同样也可以代替.哭泣%&当然!这里

可以代替.男人%与.哭泣%的成分不止这些& (
依据都兰德的这种划分!便有了如下表格)
在这样重新整理之后!都兰德明确地讲到).在研究了大量

表 ! 都兰德修辞表格"!#$

修辞关系 " # $ %
附加 压制 代替 互换

!!同一 反复 &’(’)*)*+, 省略 -..*(/*/ 同音异义 0+1’+(2+3’ 倒 倒装 4,5’3/*+,
6!相似
"""形式
"""内容

押韵 &271’
比较 $+1(83*/+, 遁词 $*39:1.+98)*+,

引喻 "..:/*+,
隐喻 ;’)8(2+3 重言 0’,<*8<7/

=!差异 列锦 "99:1:.8)*+, 宕笔 >:/(’,/’ 转喻 ;’)+,717 连词省略 "/7,<’)+,
?!相反
"""形式
"""内容

移时 ",8923+,*/1
对偶 ",)*)2’/*/

置疑 %:@*)8)*+,
缄默 &’)*9’,9’

折绕 A’3*(238/*/
委婉语 -:(2’1*/1

错格 ",89+.:)2+,
交错配列 $2*8/1:/

操作修辞关系

图 % 视觉隐喻
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表面含义恰恰相反的含义! 如

"!"#$%& ’()(*+ (, -."".$$("#
服装广告图片 $图 /%&展示着
带有锋利倒刺的钢丝的图像 ’
而该广告意图展示该品牌衣物

带给人身体的舒适感!

!!类似性修辞手段的划分
都兰德认为广告中的关键

视觉成分是产品和人物的图

像& 而其它的视觉成分应该叫

做"形式#&包括人物对被展示

产品的态度&人物的衣着$只要它们还不是广告宣传的产品%

和处所等! 这其中的每一个因素都可以按照"类似0差异#的二
分标准来区别! 这样他就将广告图像中的视觉成分划分为基

本的三类($1%被展示产品的图片’ $2%展示或使用产品的人’
$/%形式&包括人的服饰)态度等!依据这三个视觉成分是否一
致这个标准&都兰德将类似性修辞手段进一步细分为 3 类(
都兰德对表格中各个修辞手段的解释实际已经完全包含

在表格中了& 其实他在表格外并没有再进行进一步的概念清

理工作&同样只是附加了一些广告图片的例子!不过这里有必

要对都兰德的一些概念进行一些简单的说明! "形体变化#就

是指同一个人所展示产品的品种的变化’"芭蕾#指人物似乎是

在参加一场芭蕾舞&因为这些人的"形式#全都是同样的&且整

齐地聚集在一起’"同形异体#指在这个修辞现象中&存在两种

图 ! 视觉反语

表 " 都兰德类似性修辞手段#$"%

视觉成分
修辞类型

形式 人物 产品

相同形式

同一人物
同一产品 反复 "#$#%&%&’(

同一产品不同种类 形体变化 )*+*,&-.

不同人物
同一产品 芭蕾 /*00#%

同一产品不同种类 同形异体 1’.’0’-2

不同形式

同一人物
同一产品 连续 3455#66&’(

同一产品不同种类 多样 7&8#+6&%2

不同人物
同一产品 全体一致 9(*(&.&%2

同一产品不同种类 列锦 :554.40*%&’(

形体变化&一是展示产品的人物的变化&二是被展示产品的不

同种类的变化&虽然两种都是形体变化&但是发生变化的成分

又不同(一是人物&一是产品的种类’"连续#就是指同一个人物

连续在几个不同的场景中展示同一产品&人物和产品这两种视

觉成分都没有变化&变化的只是"形式#’"多样#与"连续#相似&
只是展示的产品是同一产品多样化的各个种类& 也就是说&只

有人物这个视觉成分没有变化& 其它两种视觉成分都有变化’

"全体一致#与"芭蕾#的唯一不同就是人物这种视觉成分不同!
这里同样也仅举数例图片来解释都兰德的"类似性#修辞手段

在广告图片中的体现!如视觉列锦&通俗讲就是堆积)积聚的意

思’按照上表的理论&这里指由不同人物在不同态度下展示同

一产品的不同种类!其实在图片传播的实践中它的外延要宽广

一些!一些对象或者人会在混乱的情形中堆积或者拥挤在一起

展示同一产品的不同种类& 这与整齐或理智的组织状态正相

反! 在这里&"一致和对立的关系不仅仅是缺失的&而且是被拒

绝的! 要表达*丰富+的概念&列锦是一种浪漫的修辞手段! # 45/6

如图 7"89:;:<#服装广告&就是由不同性别各个年龄段的 52
个人一起杂乱地展示该产品的不同品种与款式!
这里同时显示出都兰德第二个表格中的一个主要问题&

就是有时在同样的视觉修辞手段中& 不一定同时含有他所说

的广告中的三个视觉成分&如图 =&这也是一个典型的视觉列
锦&只不过其中没有展示产品的人物出现&只展示了同一品牌

的一系列电子产品&诸如电视机)电子琴等!也就是说&这里只

出现了都兰德意义上的两类视觉成分(产品和形式!

;!讨论"""混乱的体系#客观的修辞现象

都兰德的视觉修辞分析虽然已经比较全面系统& 但还是

不尽人意&最主要的就是列举很不完全&比如语言修辞中很常

见的一个修辞手段"明喻#&他就没有列出&而这种修辞手段的

"视觉对等物#是很常见的&如图 >&本体$产品%与喻体$人%同
时出现&与隐喻$只出现喻体&不出现本体%的不同十分明显!
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同时!如上所述!他的两个表格都存在或多或少的弊病"
第一表中有若干修辞手段舍而不论# 还须要第二个表格进行

补充" 第二个表格的主要弊端刚刚进行了论述"
但是!要看到!在这两个表格之间!有明显的不同" 第一张

表格只是对传统修辞手段的整理!虽然都兰德努力在广告图片

中寻找它们的对等物!但这些修辞手段的划分标准终归是较简

单地来自于外部"第二张表格则不是这样!即使它有缺陷!却是

第一个真正具体细致地分析广告图片视觉修辞现象的表格!而

且表格中修辞手段的划分标准直接来自广告图片中的视觉成

分的各种特点!而不是借于外部"所以!可以说!这个$类似性修

辞手段%的表格!同时也是视觉修辞研究的第一项具体成果&

三!结论

巴特与都兰德之间有一种明显的一致性& 首先是理论基

础上的一致性’巴特是在符号学基础上进行视觉修辞研究的!

都兰德紧紧追随他的老师!沿着符号学方法的大道继续前进&
这在上面论述中已经有了交代& 其次是研究内容之间的连续

性(互补性!如上文所述&
不过他们师徒二人的研究也有明显的不同& 主要的一点

就是巴特的研究只是一种设想式的!如果说他提出了视觉修

辞研究的课题!并对$视觉修辞%概念进行了最基本的解释!这

应该是比较公允的& 这与都兰德比较来看!有这样几个方面

的表现’

!(为了进行视觉传播领域修辞的研究!都兰德做了巴特
没有做的工作’对各个传统修辞手段进行了重新更$正式%的

界定&

"(巴特还不敢确定修辞手段中到底有多少在广告图像中
出现!因为他只分析了一则广告图片!缺乏广泛实证研究的基

础& 而都兰德却分析了几千张广告图片!尽管其列举或其它

方面仍有缺陷!但已经将自己的观点建立在了实证研究的基

础上!从而比较正式地开始了视觉修辞的研究&
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