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广告语言中的拟象象似修辞
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要!讨论拟象象似性在广告语言中的修辞效果$即数量象似,顺序象似,距离象似与标记象似在广告语言

中的表达效果&这丰富了修辞学的研究$也为语言象似性与广告语言交际功能的结合作出了新的尝试&

关键词!拟象象似性!广告语言!修辞

中图分类号!

a!"#

!!!!

文献标志码!

2

!!!!

文章编号'

"%%CDA"E$

!

$%"$

"

%#D%%FAD%#

/

"

!"#$%A$%#+'0/+,L0)

?

')66)#0/;/+"0/0#

1

0"75F%'#0*0"

?

I)"

?

.)

?

%

!N# C',

-

(='&

!

a8,+,-,).83H)=

J

0194)8,48+,<7845,0:0

LJ

$

N̂0

J

+,

L!

UA"%%!

$

M5),+

"

78*#')/#

'

75)HH=N<

J

<8+:H

R

3)O+3):

J

G)=5=58358=03)4+:81184=H01<)+

L

3+OO+=)4)40,)4)=

J

),+<.83=)H),

L

:+,

L

N+

L

8/758),.8H=)

L

+=)0,104NH8H0,10N3+H

R

84=H

'

Q

N+,=)=

J

)40,)4)=

J

$

H8

Q

N8,=)+:)40,)4)=

J

$

<)H=+,48

)40,)4)=

J

+,<O+3Z8<)40,)4)=

J

$

+,<=58)338H

R

84=).8358=03)4+:81184=H/758

R

N3

R

0H801=58H=N<

J

)H=0

8,3)45=58358=03)4+:H=N<)8H

$

+,<O+,+

L

8=0+

RR

:

J

=58=5803

J

01)40,)4)=

J

=0=58H=N<

J

0140OON,)4+D

=).81N,4=)0,01+<.83=)H),

L

:+,

L

N+

L

8+HG8::/

9%

1

:+'5*

'

3'&

-

1&..&0')')/,')'0

6

(

&3E+10'9',

-

2&,

-

4&

-

+

(

1*+0/1')

一"语言的象似性研究

象似性是基于体验哲学建立起来的认知语

言学的重要理论之一$语言符号象似性指的是

#语言形式在音,形或结构上与所指!包括客观世

界,概念结构,所表意义"之间存在映照性相似的

现象%

*

"

+
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&象似性是作为对索绪尔语言符号任

意性学说的一大挑战和补充提出来的&对照皮

尔斯的符号三分说'象似符!

)40,

"$引得符!

),D

<8b

"$代码符!

H

J
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"$学者们归纳出了相应

的象似性类型'映象象似性,拟象象似性和喻象

象似性*

$

+

"FD$%

&国内外学者对每一种类型进行了

不同程度的研究&

随着象似性研究的深入$象似性的性质,内

容和研究重点都有了很大的不同&作为语言符

号的音,形对应于意义的映象象似$尽管是原始

语言的本质特征$但在语言经历数以万年的进化

后主要存在于相对较少的单个语言符号中$不再

是象似性研究的重点&对于喻象象似$因为它的

指谓需要一个#第三者%来完成$目前也还没有更

深入的研究&而语言结构对应于认知结构的拟
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象象似则成为目前研究的重点&另外$学者们已

从单纯的论证象似性的合理性转向象似性理论

的构建与应用&他们不仅尝试从新的角度来研

究象似性$拓宽研究领域$探求与语言学诸学科

之间的关系$同时$又积极挖掘和发现其作为一

种理论的理论意义和实践指导意义&

二"拟象象似修辞

拟象性是指语言结构与人的经验结构或概

念结构的相似&

M301=

认为'#语言结构反映经验

结构$即世界结构$包括说话人强加给世界的观

点*

!

+

"FU

&从认知角度来看$拟象涉及从具体的属

性相似到抽象的相关类比等不同的抽象层面上

形式!结构"与意义之间的映射关系&作为象似

性研究的核心内容$目前国内外研究得出的拟象

象似性原则主要有以下四条'距离象似性原则,

数量象似性原则,顺序象似性原则和标记象似性

原则&王寅教授从修辞的角度$提出象似性是取

得文体特征的一种最有效的手段$并概括了四种

拟象象似性原则与主要修辞格及文体特征的对

应关系*

U

+

!EDU!

&参照这一对应关系$下文逐一探讨

各条拟象象似性原则在广告语言中的修辞效果&

三"广告语言中的拟象象似修辞

广告语言以劝诱大众购买其产品或使用其

服务为特定目的$要求其语言生动形象&作为一

种特别的媒介$广告语言的功效决定了它的形式

与内容应当尽可能的与大众的认知体系相适应&

这正与象似性所体现的理据特点相吻合&

"/

数量象似性

数量象似性原则的基本内涵是'#语言符号

象似于概念数量$即'语言单位的数量与其所表

示的概念的数量和复杂程度成正比象似%
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$语言形式的数量与意义的数量

之间存在着一致性$即象似关系&也就是说#形

式愈多$意义愈多&%反过来说$量大的信息$表达

它们的语言形式也往往比较大,比较复杂&王寅

总结了数量象似性在修辞中的体现$如重复,双

关,省略,词汇密度,信息密度,标点数量等&在

广告创作过程中$广告人可以借句子长短或篇幅

长短的选择,重复的运用等手段映衬所要表达的

意义&如这条关于电池的广告'
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广告词要言简意赅$切忌翻来覆去$嗦臃

肿&在常规情况下$重复用词是一种语病和浪

费&但是作为修辞格来说$却恰好有意为之$正

好利用反复辞格表现需要强调的概念&例!

"

"广

告宣传语中用了一连串的
L

0),

L

$重复辞格的使

用使这个句子流畅,整齐,意义连贯,富有节奏$

同时也与创作者意欲表达的概念吻合$语言单位

的数量与其所表示的概念的数量一致$强调了广

告中电池的耐用性&省略号代表
L

0),

L

一词无穷

尽的重复使用$暗含了该电池的耐用性超乎你的

想象&

!

$

"为您提供美$为您提供乐$为您提供爱$

为您提供趣& ---

9=03

J

杂志广告

例!

$

"是一则杂志广告$四个结构相同$内容

相关的短语#为您提供%的重复使用$构成排比辞

格$无疑增加了语符数量$意味着话语表达的概

念和意义也同比增多$强调了该杂志涵盖的内容

丰富$另外$也使人们在理解和认知加工时所需

要的注意力增加$不知不觉中给人们留下了深刻

的印象$广告目的自然就达到了&

!

!

"阿霸州风光秀丽$山河壮美&座座雪峰

耸入云霄$原始森林遮天盖地$莽莽草原花团锦

簇$叠溪遗迹神秘奥妙$瀑布溪流蜿蜒跌宕$高山

湖泊灿若明珠$藏羌村寨别具一格$肥沃河谷瓜

果飘乡& ---阿霸州风景宣传广告

反复,排比等修辞格的使用只是数量象似性

的一种体现$实际上从更宽泛的角度看$#只要语

言表达越长$概念信息量就越多%$如在例!

!

"阿

霸州风景宣传广告中$#雪峰$森林$草原$叠溪遗

迹$瀑布溪流$高山湖泊$河谷$藏羌$村寨%诸多

词语组成超长的语言组织形式$词语丰赡$纵横

铺叙$惟妙惟肖地描摹了阿霸州丰富的旅游资

源&语言单位的量大繁丰临摹了所描述事物的
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概念数量之众$语言的形式与意义之间如同印章

留下印记一样$不可避免地具有了象似性的特

征$这种朴素实用,完整准确,简洁易懂,避免了

固定的修辞格的消极修辞的使用同样使广告达

到了题旨情境的顺应&
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前三例都是通过增加语言表达时的语符数

量来实现其修辞效果的$例!

U

"则恰好相反$它是

通过减少或省略某些语言文字来实现其修辞效

果的&当意义表达需要淡化某些信息时$可以简

化或省略掉某些语言形式$以减少语符数量$如

同身体要投下身影一样$其意义自然得以弱化$

而需要强化的重点得以突出&例!

U

"是一则杂货

店的宣传广告$广告语强调了在此店购物令人享

受的感觉&与#

?)48

%,#

;+H

J

%相比$#

+,<

%的意义

就显得没那么重要$通过简化#

+,<

%的语言形式$

淡化其意义$从而达到增强#

,)48

%和#

8+H

J

%的语

言效果的目的&以最经济最简约的字符量传达

了最简洁最鲜明的信息&

$/

顺序象似性

顺序象似性原则$即图象序列原则$是指语

言成分的排列顺序与事件范畴序列之间的相似

关系&

[388,P83

L

认为'#语言成分的次序是与物

质经验次序或知识次序相对应的%

*

A

+

"%!

&

语言是对现实的反映$作为交际媒介$语言

在形式上是一维的$呈线性展开&这种线性形式

所体现的成分序列在某种程度上反映了客观事

物发展的先后顺序&

利用顺序象似性对广告语言进行创作$往往

可以达到一种循循善诱,使人信服的效果&比如

例!

#

"的网上购物广告词体现了句法的顺序象似

性原则$其中#

4:)4Z

%$#

H50

R

%及#

1),<

%三个动词分

别表示三个独立的动作$且排列顺序有先有后&

这种排列方式恰恰是对客观事物发生时间序列

的摹状&语言成分的排列顺序映照它们所表达

的实际状态或事件发生的先后$事件依据一定的

顺序鱼贯而出&符合人们的认知习惯$如果打乱

上面动词的排列次序$前后颠倒$整个思路就会

混乱$广告很难达到预期的交际效果&

!

#

"!事件
"

*

事件
$

*

事件
!

"

T4:)4Z/TH50

R

/T1),<=584:0=58HT:0.8/

---

2,+<1030,D:),8H50

RR

),

L

顺序象似原则还体现在因果句和条件结果

句中'顺序象似原则有其认知基础$那就是#联想

记忆%!

+HH04)+=).8 O8O03

J

",#扩 展 激 活%!

H

R

38+<),

L

+4=).+=)0,

"以及#速成灌输%!

R

3)O),

L

"

的需要&!

F

",!

A

"两例中语言成分的排列是符合

人类生活经验和认知常识的$这种依序排列的顺

序让人们感觉自然$印象深刻$也对强化广告效

果起到了积极作用&

!

F

"!起因
*

后果"

旺旺$精神旺旺$事业旺旺&

---旺旺食品广告

!

A

"!条件
*

结果"

假如你只对最好的感兴趣$就去找#本大叔%

吧& ---日本大阪大米广告

另外$顺序象似性还反映在空间概念上&在

社会的发展变化中&我们的经验中总是先上后

下$先近后远&除此之外$还有#由小到大%#由弱

到强%&这和世界万物的生长过程及人类自身的

生理特征有着联系&

!

C

"!上
*

下 方向 "

天上人间$举杯共饮& ---桑卡牌咖啡广告

!

E

"!近
*

远 顺序 "

今日在此地$今日在彼地&

---#今日%航空货运公司广告

例!

C

"桑卡牌咖啡广告词中$#天上人间%顺

应了人们自上而下的空间认知倾向$例!

E

"今日

航空货运公司的广告则顺应了由近及远的认知

观念

!

"%

"

M0Z8)H)=

4 ---

2,+<103M0Z8

[).0,

*

C

+认为$词序较特殊的句子$如将对比

成分,疑问成分,强调成分置于句首$也是遵循#将

说话人急于表达的,对听话人而言预测度较低的信

息首先说出%的顺序象似原则的&例!

"%

"可口可乐

广告词中$创作者刻意把句子顺序颠倒$将较重要,

较紧急,需要强调的信息#

M0Z8

%一词置于句首$突

出了广告强调的产品名称$从认知的角度来讲$这

主要是因为'重要的,不易预测的信息发生的频率
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低,具有标记性,并且是需要注意的图形(此外$心

理语言学的研究表明$居于首要位置的成分容易引

起更多的注意并易记忆&

!/

距离象似性

a+)O+,

把距离象似性定义为'概念之间的

距离往往与语言符号之间的距离相吻合$还提出

了社会距离象似性并将其定义为'语言使用者之

间的社会距离象似于表达同样内容所用的语符

长度*

E

+

AC"DC"E

&具体可表述为'语言成分之间的距

离对应于概念间的距离(如句子所包含的信息相

同$句子的长度对应于说话者之间的社会距离&

概念间的距离对应于语言成分之间的距离$即在

功能,概念以及认知方面靠得越近的实体$在语

言层次上就靠得越近&

在广告语言中$距离象似性体现比较明显&

为了缩短与消费者的距离$在句式方面$广告语

言最常用的是祈使句,疑问句,省略句&在句子

语气上多用劝诱$朋友似的语气$避免说教&在

时态选择上也是以现在时为主&在称谓上多用

第二人称指代消费者&这是因为语言的文体风

格在一定程度上能体现语言内容和形式的分离&

其中有一条语言的使用规则是'#客气意味着距

离%$说话者越客气$则使用的语言单位越多$社

会距离就越大&反之亦然$语言形式越简单$说

话者之间的熟悉程度越高&语言使用者与接受

者之间的社会距离越小&任意
(

在客气的礼貌

语体中
(d2(B

$而在直接清晰明白的话语中$

(

d(

&如#

M:0H8=58<003

%在社会心理距离较大

的双方之间可能会表达为#

X)::

J

0N

R

:8+H84:0H8

=58<003

1%或是#

X0N:<)=P8=00ON45=0+HZ

J

0N=04:0H8=58<003

1%其中$过去时态代表礼貌

程度较高$社会距离较大&

!

""

"

M0Z8+<<H:)18/

---

2,+<103M0Z8

!

"$

"

[8==58188:),

L

/

---

2,+<10370

J

0=+2N=0O0P):8

在例!

""

"的可口可乐广告词中$为了拉近与

消费者的距离$使用简单句$在时态上运用了现

在时态&使用现在时是与距离象似性的原理一

样的&一般现在时可以缩短动词和宾语之间的

距离!当现在时被一般过去时替换后"$或主语和

动词之间的距离!当现在时表达现在进行时&现

在完成时和将来时的意思时"$就好像是与事实

更加接近了&让读者感觉事情就发生在自己身边

一样&例!

"$

"丰田汽车广告语使用祈使句$当然也

是现在时态&祈使句本身就含有请求$号召人们做

某事的意义&其在意义上的主语#

J

0N

%利用第二

人称$给人一种直接亲近的的感觉$拉近了与消费

者的心理距离$更易说服消费者采取行动&

U/

标记象似性

标记性是由布拉格学派提出的一个用于语

言分析的术语&王寅*

U

+

!EDU!将标记象似性定义为'

标记性从无到有的顺序象似于认知的自然顺序$

有标记特征象似于额外意义$无标记象似于可预

测的信息&因此$用有标记语言项代替无标记语

言项时$便会偏离常规$可产生突出效果$会使语

句带上一定的文体色彩&标记象似性之于文体

分析$主要从三个层次展开'语音书写层,词汇语

法层和语义层&在语音方面$重音,押韵,特殊语

调,语音象征等的出现$会带来特殊的额外意义

及审美效果&在词汇语法层$有标记性语言项的

文体特征更为突出$方言,俚语,古语词,创新词,

专业术语,行话,违反常规的词语搭配等这些有

标记项的使用$鲜明地展示语言使用者的文体风

格特征&在语义层次$标记性语言的文体作用主

要通过修辞格的使用来实现&特别是仿拟,反

讽,矛盾,夸张这些与常规意义偏离较远的修辞

格$标记性很强$文体效果也更强&局限于篇幅$

本文仅对个别#有标记%的辞格略作探讨&

仿拟是广告文体中令消费者感到饶有趣味

的一种重要的修辞格&现成的成语,诗词,谚语,

歌曲等都有其习惯搭配与固定意义$并为大众所

接受$两者之间的关系是一种无标记现象$如果

换用其中个别字词来取得其它意义$则具有标记

性$引人注目&

!

"!

"

?0=+::4+3H+38438+=8<8

Q

N+:/

---

2,+<103W)=HNP)H5)2N=0O0P):8

!

"U

"

70HO0Z803,0==0HO0Z8

$

=5+=)H+

Q

N8H=)0,/

---

2,+<103+M)

L

+38==8

例!

"!

"三菱汽车的广告语的创作是基于独

立宣言中的语句#

2::O8,+38438+=8<8

Q

N+:

%$这
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!
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句广告词可被理解为#所有其他汽车都没有三菱

汽车那么好%$通过词语更换$扭曲语言项目的常

规意义和搭配$不仅迅速吸引了人们的眼球$更

使三菱汽车的品牌家喻户晓&例!

"U

"中的香烟

广告词由电影.哈姆雷特0中的台词#

70P803

,0==0P8

$

=5+=)H+

Q

N8H=)0,

%改编而来$该标语不

仅违背常规地临摹了原语言项的形式$使其具有

了标记性特征$甚至也与原句的意义有一定的联

系#尽管抽烟不是个好习惯$要拒绝这种品牌的

香烟也是个很难的抉择&%标记象似性很好地起

到了宣传和推销产品的效果&

#实话实说是一种对现实运用象似性手法的

描写$而夸张则是一种违背现实象似性的描写手

法&偏离了现实的语句自然就带上有标记性的

特征&%广告文体中的夸张修辞格$就是对产品,

企业或服务的某一特性,效果,用途进行程度上

的夸大或缩小&由于人们一般都已习惯现实生

活中的事物和描写$而一旦违背现实$这种有标

记特征自然就会产生出特殊的效果$给人以鲜明

的形象性和冲击力&

!

"#

"有一个消息$连未出生的孩子听了$也

会拍手鼓掌& ---婴幼儿护肤品广告

!

"F

"

W038244N3+=8=5+,;),H=8),mH75803

J

BN=G8 ONH=+

R

0:0

L

)S8=5+=0N39=+N383

;WM$2=0O)4X+=45:0H8H"H840,<8.83

J

$%

$

%%%

$

%%%

J

8+3H/@N3H4)8,=)H=H+38G03Z),

L

<):)D

L

8,=:

J

=0403384==5)H

R

30P:8O////

---

2,+<1039=+N383;WM$2=0O)4X+=45

为了宣传产品$在消费者心目中树立起形

象$创作者常把被描述的事物适当地加以艺术性

的渲染和夸大$例!

"#

"婴幼儿护肤品的的广告词

显然已经#言过其实%&然而语言的运用不完全

是由语法规则制约的$而是人的经验结构和认知

方式决定的&这种故意夸大事实的有标记项不仅

不会误导受众$相反$其强烈的语言感染力$能够引

起人们的想象$渲染效果自然令人叫绝&例!

"F

"的

9=+N383

牌手表广告更是通过虚张的声势给读者留

下了深刻印象$!比爱因斯坦的理论更准确$但是我

们必须道歉$我们的
9=+N383;WM$

原子表每二千

万年差一秒$我们的科学家正在努力工作以解决这

个问题&"这种违反常规的夸张表述带有明显的标

记性特征$不但加强了原文的气势$衬托了主题$而

且还为原文加入了一些幽默色彩&

四"结
!

语

对于广告语言来说$拟象象似性是重要的修

辞手段$可以利用拟象象似性的不同原则对广告

语言进行设计&广告语言特殊的功效决定它必

须形象生动&如果在创作时$灵活使用拟象象似

修辞$可以还原广告语言形象逼真的特点$增加

广告的可读性$吸引消费者注意力$提升广告的

记忆价值$更好地与潜在的顾客和观众进行交流

和沟通$充分实现广告的预期效果&笔者在此通

过对广告语言中的拟象象似修辞的探讨$以期对

广告创作提供一些灵感与启发&
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