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从语气隐喻角度解析广告语篇中的人际意义

李 华 兵
(西南大学 外国语学院,重庆市400715)

摘 要:语法隐喻是系统功能语法的一个重要概念,包括概念隐喻和人际隐喻。人际隐喻可以进一步

区分为语气隐喻和情态隐喻。语气隐喻是指语气系统的非一致式体现。语气隐喻在广告语篇中的恰当运用,

有助于广告目标的实现。
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  一、引 言

在系统功能语法中,“功能”是最重要的概念之

一,也是功能语法学家颇感兴趣的一个研究领域。
早在20世纪70年代,Halliday就发现儿童语言具

有7种微观功能:(1)工具功能;(2)控制功能;(3)
交流功能;(4)个人功能;(5)启发功能;(6)想象功

能;(7)告知功能[1-2]。随着儿童的成长,部分功能

简化成实用功能和理性功能。Halliday后来则进

一步把语言看成一个意义系统,并提出“元功能”这
一概念[3]。Halliday详尽阐述了语言的三大元功

能,指出概念功能是关于经验的识解,它由经验功

能和逻辑功能构成;人际功能关注如何使用语言来

实现人际关系;语篇功能旨在解析语篇构建的方

式[4]。元功能的概念一经提出,就成为系统功能语

法的一个重要理论基石。
韩礼德提出的语言三大元功能固然提供了人

类通过语言认识和理解经验的理论基石;与此同

时,系统功能语法也认为语义系统是一个意义潜

势,并通过语篇来实现。正是如此,基于三大元功

能,系统功能语法提出了语法隐喻这一重要概念。
与三大元功能相对应,语法隐喻包括概念隐喻、人
际隐喻和语篇隐喻。需要指出的是,系统功能语法

学家内部对语篇隐喻这一概念的看法不尽相同。
系统功能语言学在语言学界产生了深远的影

响,同时也为我们提供了语篇分析的新视角。它被

越来越多地应用到各个领域,如法律语篇、学术语

篇、新闻语篇、广告语篇等。一些学者从系统功能

语言学的视角来分析广告语篇[5],也有学者尝试从

不同的角度来分析诸如广告语篇中的人际意义[6]。
然而,从语法隐喻这一视角来全面分析广告语篇的

研究还不多见。本文尝试从语气隐喻的角度解析

广告语篇中的人际意义,旨在说明广告语篇中语气

隐喻的适当使用,有助于广告商与公众进行良好的

沟通,并最终顺利实现广告的终极目标———商品的

推销。
(一)语气

在探讨语气隐喻之前,有必要对“语气”概念稍

作梳理。在系统功能语法中,语气属于人际功能这

一范畴,而人际功能则是通过语气和情态系统来实

现的。Halliday指出,人际交往中最基本的言语类

型有两种:给予和求取。给予意味着“邀请接受”,
而求取意味着“邀请给予”,用于交换的“商品”则分

为(a)物品与服务,或者(b)信息[4]68。Halliday同

时指出:只要正在交换的是商品和服务,听话人可

做的选择相对有限:接受或者拒绝该给予;服从或

者拒绝该命令[4]70。与此相关的小句语气可以分

为直陈和祈使。直陈式常用于信息交换。直陈式

包括陈述句和疑问句。陈述句通常用于提供信息。
疑问句分为yes/no疑问句,表达对归一性的提问,
以及wh-疑问句,用于表达对内容的提问。祈使句

多用于物品与服务的交换[4]74-88。
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(二)语气隐喻

隐喻是当今认知语言学领域中最热门的话题

之一,语法隐喻则是系统功能语法中一个重要的研

究热点。Halliday关于语法隐喻的阐释,较早可见

于他1978年的著作[3],不过此时他的理论尚未成

熟。Halliday后来对此做了详尽的阐述,将语法隐

喻分为及物性隐喻和语气隐喻,即概念隐喻和人际

隐喻[4]。此时 Halliday先探讨的是概念隐喻,后
是人际隐喻。而在 Halliday与 Matthiessen合作

完成的著作中,人际隐喻的探讨则置于概念隐喻之

前[7],这也可能说明作者对人际隐喻的重视。其他

学者也从系统功能语法的角度探讨了语法隐喻[8]。
此外,如 Martin[9]以及他和Rose合作完成[10]的研

究,又增加了语篇隐喻这一范畴。但是,Halliday
本人[7]以及他和 Matthiessen的合作研究[11-12],对
语篇隐喻的提法持保留态度。

人际隐喻包括情态隐喻和语气隐喻。鉴于广

告语篇中情态出现的频率不高,本文对此不作探

究,只关注语气隐喻的功能及作用。语气隐喻是指

语气系统的非一致式体现。人际功能的一致式和

隐喻式体现的关系,大致可以归纳如下[4]363-376:

语言功能 一致式 隐喻式

陈述 ↘直陈式:陈述句 疑问句;祈使句

问句 ↘直陈式:疑问句 祈使句;陈述句

提供 ↘Let-命令式 陈述句;疑问句

命令 ↘Do-命令式 陈述句;疑问句

Thompson指出,言语交际通常以交流为导

向,并充分利用人际隐喻的资源,这涉及到实现交

际的非一致式的方法。也就是说,语气的选择和话

语角色并非总是保持一致[13]。
从系统功能语法的视角看,语法隐喻导致意义

潜势的拓展,通过创造新的结构体现模式,展现了

新的系统的意义领域。同样,语气隐喻既是拓展意

义潜势的需求,同时也丰富并完善人际交往的多样

性,有助于各种交际任务的顺利完成。

  二、广告语篇中的语气隐喻

在现代社会,广告比比皆是。《当代汉语词典》
给“广告”下的定义是:通过电视、广播、报刊招贴等

形式进行的一种宣传方式,主要是向公众介绍商

品、服务项目、文体节目等。在英语中,“advertise”
一词来源于拉丁文“advertere”,原意是“turnone’s
attentionto”,后来变成“bringtosomeone’sat-

tention”。
胡壮麟指出:“语言既然是社会中人与人之间

进行交际的工具,在语义中必然要表达人际功

能。”[14]对于广告语篇而言,人际意义更是其不可

或缺的一个有机组成部分。广告语篇的人际功能

既可以通过其语气来体现,也可以通过语气隐喻来

体现。广告语篇中的语气隐喻通常可以分成以下

三类:
(一)疑问句用作陈述和命令

通常,疑问句用于提问。然而,在广告语篇中,
疑问句可以用来提供信息,其作用相当于一个陈述

句;同时也可以用于祈使。刘承宇认为从语义上讲

这样更委婉、更礼貌[15]。例如:
(1)Whatelsewouldyouexpectfromthe

world’slargestmakerofTVflatpanels?
(2)文通领先,何止一步?
此处,例(1)以特殊疑问句的形式出现,但是它

并不要求人们回答问题,也不求取信息,相反,它提

供信息,让公众知晓该商家是世界上最大的薄型电

视面板供应商之一,巧妙地宣传了商家的实力。例

(2)形式上是一般疑问句,但实际上作用相当于一

个祈使句。它通过疑问的方式让公众知晓文通信

息技术为本行业翘楚,从而促使顾客在同类产品的

选择中优先考虑文通。
(二)陈述句用于祈使

一般情况下,陈述句在广告语篇中的功能是提

供信息。不过,它也可以间接地用于祈使。例如:
(3)Weinviteyoutolearnmoreaboutour

science……andexperienceoursoul.
(4)金利来,男人的世界。
例(3)以陈述句的形式出现,邀请公众更多地

了解产品,实际上的交际功能是祈使,只是以隐喻

的方式出现,更易为公众所认同。例(4)也是陈述

句,然而,它潜在的含义却是:既然金利来这一品牌

是成功男士的象征,那么,要被社会认同并接受,最
好买一条金利来领带吧! 该广告以隐喻的方式,不
但让公众了解了信息,也含有较好的劝诱功效,可
谓语气隐喻在广告中成功使用的典范。

(三)祈使句用作陈述

在广告语篇中,常常用祈使句来实现陈述句的

功能。例如:
(5)欲知更多详情,敬请垂询forest.china@ti-

eto.com。
广告语篇中祈使句的使用较为广泛,它起劝说

的功能,是公众与广告商之间一种自然的人际交



流。然而,例(5)中使用的祈使句从语法隐喻的角

度讲,它的功能是陈述,提供信息,以便公众了解该

广告并获取更多相关信息,并逐渐为产品所吸引而

购买。因此,广告的意图可能以一种间接的、更有

效的方式来实现。
(四)祈使句用作陈述

在广告语篇中,常常用祈使句来实现陈述句的

功能。例如:
(6)雅芳,全新的感觉!
感叹句也是广告语篇中使用较为普遍的一种

语气。例(6)通过感叹的方式间接地向公众传递出

雅芳这一品牌及其优良的品质等信息,间接地让公

众了解广告宣传的信息及其价值。由于是以感叹

的形式出现,从表面上看来并没有任何劝说的因

素,公众的认可就顺理成章。

  三、广告语篇中语气隐喻的功能

(一)提供信息与商品赏析

广告的主要功能之一就是劝说顾客购买产品。
因此,广告商尤其需要提供充足的信息,让商品与

服务家喻户晓,得到认可并购买。广告语篇中信息

的提供通常由陈述句来实现。然而,广告的特征就

是利用祈使句或者疑问句来唤醒公众的好奇心并

劝说他们购买该产品。因此,提供信息的功能就部

分地被祈使句和疑问句所分享。例如:
(7)YouhaveMott’sAppleSauce,don’t’

you?
(8)Cometowheretheflavoris.Cometo

Marlborocountry-Marlboro.
例(7)中通过询问公众是否购买过摩特天然无

糖苹果酱,实际上是向公众提供这样一个信息,即
该调料应该是千家万户必备之佐料,它的普及可见

一斑,这实际上是为公众提供关于该产品的信息。
而在例(8)中,广告以祈使句的形式出现,说明万宝

路香烟把人领入风韵之境,间接地向公众表明该产

品优质这一信息,旨在诱导公众购买该产品。通过

上面几个例子,可以看出语气隐喻在广告语篇中实

现信息提供这一功能。
广告中的语气隐喻也可用于商品赏析。如:
(9)Theartoffirestaring
Thehottestfiresarekindledbyaword,

sparkedbyaglance,andfannedbyatouch.Lat-
er,theburningembersshouldbebankedover-
nightwithanothersipofMartell
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公众可能会被例(9)这样一个关于 Martell酒

的魅力的生动描述所吸引,无意识地沉浸到所描绘

的气氛中并因此欣赏如此美妙的诗情画意。正如

蒋登科所指出的“诗意与流行元素结合,渗透到了

歌词、短信、广告之类的大众文化形态之中”[16]。
广告中的诗意最终能拨动公众的心弦。该广告虽

以陈述句的形式出现,但是通过美妙的描述,实现

的却是劝说功能,对公众产生的是祈使的效果。
(二)建立并加强情感纽带

广告中的语气隐喻也可以用于建立和加强商

家与消费者之间的感情纽带。如:
(10)DoyouknowwhyThaifoodistopsin

theculinaryconnoisseur’smind?
(11)登山要登太白山,看水要看天池水;

纵使人生二百年,如此机缘能几回?
例(10)并非起问句的功能,相反,此处它被用

来唤起公众的好奇心,激发公众采取行动,找出原

因。它实际上是广告与公众之间的一种人际交流,
并且在他们之间可能会建立起一种亲密的人际关

系并得到强化。这里商家并没有直接请求公众去

购买产品,而是以询问的方式来实现其祈使的功

能。例(11)通过反问的语气出现,表达的却是提供

信息并劝说公众的含义。该广告通过语气隐喻的

形式,让公众把握住机会,登山临水,畅抒胸臆。广

告中的名山胜水,恰似与公众偶聚于天地之间,让
人感到机不可失,须当机立断,一览名胜。广告商

与公众因此建立的感情纽带愈发显得自然而富有

亲和力和感染力。
(三)鼓励公众交流互动

广告中的语气隐喻也常用于鼓励公众参与交

流互动。如:
(12)Areyougrayingtooearly?
对于众多的中年男士,黑发成白首的事实可能

令人苦恼。一方面,他们不愿意承认时光快速流逝

造成的不可避免的消极影响。另一方面,他们私下

里强烈希望隐藏这一敏感的事实。例(12)巧妙地

利用了人们的焦虑心理并提出询问,这可以自然地

引起公众产生一种强烈的与广告商交流的倾向,以
找到可能的解决办法。此处,该疑问句起祈使的作

用。由此可见,语气隐喻也可用来激发公众与商家

的互动。
(四)劝说公众购买产品

广告中的语气隐喻还可以用于劝说公众购买

该产品。如:



(13)HowdoIstayfresh,cleanandcomfort-
ableallday,everyday?

该广告以疑问句的形式出现,实际上起的作用

是信息提供和间接劝说。它间接地向公众宣传使

用该产品所带来的清新、干净和舒适,因此,公众最

好拥有同样的产品。广告怂恿公众去购买该产品

而没有直接要求他们采取行动。此处使用的语气

隐喻具有更好的促销效果。

  四、结 语

为了分析各种各样的语篇,包括广告语篇,系
统功能语言学提出了“语法隐喻”这一全新的具有

洞悉力的视角,有助于读者对不同语篇有更好的理

解。基于系统功能语法,本文从语气隐喻的角度分

析广告语篇,希望能够更加细致深入地研究广告语

篇,以揭示其固有的基本特征。本文聚焦于广告语

篇中语气隐喻所体现的各种人际意义,包括:(1)提
供商品信息以及对商品的赏析;(2)建立并加强广

告商与顾客之间的情感纽带;(3)鼓励大众参与到

与广告的对话之中;(4)劝说公众购买产品。简言

之,语气隐喻在广告语篇中具有积极的交际功能。
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AnAnalysisofInterpersonalMeaninginAdvertisingDiscoursefromthePerspectiveofMoodMetaphor

LIHua-bing
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Abstract:GrammaticalmetaphorisoneofthemostsignificantconceptsinSystemicFunctionalGrammar,whichconsists
ofideationalmetaphorandinterpersonalmetaphor.Interpersonalmetaphorcanbefurtherdividedintometaphorofmood
andmetaphorofmodality.Moodmetaphoristhenon-congruentrealizationsofthemoodsystem.Thepresentpaperelab-
oratestheinterpersonalmeaninginadvertisingdiscoursefromtheperspectiveofmoodmetaphor,analyzestherealizations
andfunctionsofmoodmetaphorinadvertisingdiscourse,andthenconcludesthattheappropriateuseofmoodmetaphor
inadvertisingdiscoursecontributestotherealizationofthetargetofadvertising.
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