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平面广告图文关系的分析框架：
基于“语法、语义、语用”三个维度

甘莅豪

（华东师范大学传播学院，上海，200062）

[摘要] 由于巴尔特、皮尔斯的影响，学界大都注意从索绪尔的符号学视角论述图文关系，却忽

视了从索绪尔的语言学视角论述图文关系。本文针对目前图文关系分析的简单化倾向，结合平面广告

2000 多个案例，借鉴语言学的组合关系、聚合关系、语法、语义、语用等概念，初步建立了图文关系的

分析框架。
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Analysis of Pictorial-Verbal Relationship in Print Advertisement:
Syntactics, Semantics, and Pragmatics

GAN Lihao
(School of Communication, East China Normal University, Shanghai, 200062)

Abstract: As the influence of Barthes and Pierce, the scholars pay more attention to the pictorial-verbal relationship
from Saussure's Semiotic perspective which resulted in neglect of the discussion from Saussure's linguistics perspective.
Against the simplistic tendency of previous research, this paper collects more than 2000 Print advertisements and
analyzes various types of pictorial -verbal relationship from three dimensions of syntactic, semantic and pragmatic, as
well as syntagmatic and paradigmatic relations.
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近年来，在视觉文化的冲击下，当代生活充斥着大

量图像，它们正以惊人的力量改变着人们的阅读取向，

人们的阅读习惯逐渐由“读文”向“读图”转变，而图文

关系研究的课题也日益被学界关注。关于平面广告图

文关系较有影响力的分析来源于巴尔特 (R. Barthes)，
其提出了“锚定/接力”1 的说法，认为图像和文字有两

种关系：第一种为锚定(anchorage)关系，即图像具有不

确定性和多义性，文字的作用就是固定其中某一种含

义，图像和文字信息有部分相同。第二种为接力(relay)

关系，即图像与文字传达不同的内容，两者在信息上互

相补充，并在更高层面上创造讯息。
这种分析得到了很多研究者的认同，但是在广度

和深度上却存在简单化的倾向，冯丙奇、王媛对此就提

出了批评，他们指出“虽然巴尔特已经强调，大部分广

告文本都是锚定与接力的结合，但以往的研究者对广

告图文关系复杂性的关注不够，很多研究者倾向于对

广告图文关系进行简单化的界定，对比较复杂的状态

缺乏足够的分析与说明。”2 由此他们提出了“锚定—接
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力连续轴”的概念，即认为任何一则平面广告文本都是

锚定与接力按照不同比例进行的整合。的确，“锚定—
接力连续轴”对图文关系的认识更加深刻，但是如果我

们试图对图文关系进行细化分析，却又会发现此概念

不太好操作。原因在于两点：第一，“连续轴”应该是个

可以定位的坐标轴，可我们大都时候根本无法通过计

算某一个广告中锚定/接力各自所占的百分比，从而确

定该广告在“连续轴”上的坐标位置；第二，某一平面广

告可能是好几个文字符号和好几个图像符号的组合，

有的文字符号和图像符号构成锚定关系，有的文字符

号和图像符号构成接力关系，面对这种情况，我们也很

难在“连续轴”上对此广告定位。
既然“连续轴”概念对图文关系的分析不太好操

作，我们如何才能够对图文关系进行更加细致而全面

的分析？或者说我们应该采用什么样的视角对图文关

系进行重新审视？

语言学：图文关系研究的新视角

通过对图文关系研究历史的梳理，我们发现图文

关系研究经历了三个视角：哲学视角、符号学视角和文

化研究视角。
（一）哲学的视角

对图文关系最早的思考应该来自柏拉图和亚里斯

多德共同构建的哲学理论，他们提出“摹仿说”，3 认为

“摹仿”是世界得以构建的方式，即世界的本源是理念，

对理念的摹仿是实物，对实物的摹仿是图像和文字，认

为所谓“真实”就是“陈述与被陈述对象一致；陈述与被

陈述对象越像，则陈述的‘真实性’越强。落实到图文关

系上即是说，无论图像还是文字，它们本身是没有任何

价值的，它们的价值仅仅在于以符号的形式表达了对

被陈述对象的摹仿，因而可以说，它们自身的符号价值

是被被摹仿物所遮蔽的。”4 即“图、文、物三者是完全一

致的，图像的呈现传达了文字的概念，文字的概念则规

定了图像的意义，图文结合乃使人们对某实物的认知

成为可能。”5

（二）符号学的视角

柏拉图式的图文观影响了世界几千年，直到近代

索绪尔（Saussure）从符号的角度对柏拉图的图文观进

行了批评，提出文（语言）和物的关系，并不是摹仿，而

是任意性的，即语言符号的能指和所指的联系是任意

的，约定俗成的。6 后来，索绪尔的符号观直接影响了罗

兰·巴尔特开创的符号学，其首先将符号系统分成两

层，然后从能指、所指、意指的角度分析图片和文字，找

出图片和文字含蓄意指背后的蕴含意义以及意识形

态。7

另外，几乎与索绪尔同期，美国符号学奠基者查尔

斯·皮尔斯（Peirce）基于逻辑学开创的普遍符号学也涉

及到图文关系的论述，其首先将符号系统三分：肖似符

号（icon）、指示符号（index）、象征符号（symbol），并认为

图像对应肖似符号、标志等对应指示符号、文字对应象

征符号，然后再分析肖似符号、指示符号、象征符号之

间的配合与互动。
（三）文化研究的视角

文化研究则更加注重技术发展带来的媒介传播形

态的巨变。他们一开始先提出“图文抗衡观”，认为随着

摄影、电影、电视、网络、电子游戏等新媒介形态的出

现，人类进入图像泛滥、影像爆炸、视觉狂欢的时代，人

们不再依赖长期占统治地位的文字（印刷），而是“越来

越依靠直观来获取信息，阅读逐渐成为多数人的负累，

咬文嚼字成了学者的专利。视觉文化不仅鲜明地体现

在艺术中，而且广泛地呈现在社会文化的各个方面。图

像崇拜和狂欢成为新一代的文化范式，人类正在走进

‘读图时代’，进行一场‘图像对语言的战争’”。9

后来随着研究的进一步深入，文化研究者又开始

了对“图文抗衡观”的反思，大家发现“图像霸权”焦虑

并不必要，其实，图文各有彼此的优劣，图像的优点在

于能够将一部分文字所要表达的意义更好、更生动地

表现出来，缺点在于还有很多文字的意义是无法用图

像来表达的。反过来，文字的优点在于基本可以表达所

有图像所传递的信息，缺点在于文字的表达效果在某

些时候比不上图像。由此，他们又提出“图文共生观”，10

希望通过“重建阅读文化与营建深度化的图像文化，促

进图文互动传播，提高人们的媒介素养和视觉文化素

养。”11

这三个视角虽然彼此传承、彼此补充，逐步深入地

阐述了图文关系，但不管是哲学的“摹仿说”，还是符号

学的“锚定/接力说”、文化研究的“图文抗衡/共生观”，
它们都着眼于对图文关系进行思辨或者感悟性地宏观

分析，而没有对各种图文符号进行归纳或者结构性地

微观分析，即从一个个的个案出发，区分并归纳出图文

关系到底有哪些构成单位，哪些分类、哪些层次、哪些

结构，从而实现图文关系研究的精密化、系统化、实用

化。由此，本文试图从另外一个视角分析图文关系———
语言学视角。

其实，语言学视角和符号学视角具有共同的源

头———索绪尔的《普通语言学教程》。12 由于巴尔特、皮
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尔斯的影响，学界大都注意从索绪尔的符号学视角论

述图文关系，却忽视了从索绪尔的语言学视角论述图

文关系。本文将基于索绪尔的语言学视角首先把图文

关系的分析纳入语言学研究的两大主轴———组合关系

和聚合关系中去，其次再从“语法、语义、语用”三个维

度对图文关系进行进一步阐述。
因为平面广告可以在一个十分有限的文本中展示

出比较完整的图文关系，所以本文的具体分析对象将

是平面广告文本。本文平面广告文本的语料来源于百

度的图片搜索，即在图片搜索栏中键入“平面广告”，出

现的 2000 多幅平面广告将成为我们分析的语料库。

组合关系和聚合关系：

图文关系研究的两大主轴

组合关系和聚合关系是索绪尔建立现代语言学理

论体系的两个基本概念。组合关系也叫句段关系，可比

作横向水平关系，就是语言符号和语言符号组合起来

的关系，如在“我吃饭”这个句子中，“我”“吃”“饭”三个

语言符号就是组合关系。聚合关系也叫联想关系，即某

一环节上能够相互替换的语言符号之间的关系，它们

自然聚集成群，具有某种相同的作用，比如根据“我吃

饭”中的“我”，联想到“他”，可以替换造出“他吃饭”，
“我”和“他”就是聚合关系。换句话说，组合关系是在现

场的（in presence）,它以两个或者几个在现实系列中出

现的符号为基础。相反，聚合关系却是不在现场（in
absence）的，它以两个或者几个在记忆系列中出现的符

号为基础。索绪尔对此做过一个形象的比喻“一个语言

单位可以比作一座建筑物的某一部分，例如一根柱子。
柱子一方面跟它所支撑的轩椽有某种关系，这两个同

样的空间出现的单位的排列会使人想起组合关系。另

一方面，如果这柱子是多里亚式的，它就会引起人们在

心中把它跟其他式的（如伊奥尼亚式、科林斯式等等）

相比，这些都不是在空间出现的要素：它们的关系就是

聚合关系。”13

虽然组合关系和聚合关系最初缘于索绪尔对语言

符号的研究，但是也完全适用于研究图文符号之间的

关系。在一个图文结合的平面广告样本中，我们可以分

析整个广告的结构布局，根据图文符号组合的相对位

置（如上下、左右、中心边缘位置）分析广告的信息分

布，即哪些是焦点信息，哪些是背景信息，探讨符号与

符号之间的语义联系，即哪些符号是施事，哪些符号是

对象，哪些符号是工具等等。我们也可以根据图文符号

之间的聚合关系，从符号的替换中判断符号在广告中

的价值和功用。总之，在平面广告图文的结构布局中，

组合关系和聚合关系都起着重要的作用。
当然，图文符号和语言符号还是有所不同。相对语

言符号单一的组合关系，图文符号的组合关系有三种：

1.图像符号之间的组合关系。2.文字符号之间的组合关

系。3.图像符号和文字符号之间的组合关系。比如：

案例：诺基亚手机广告

图：一部手机在花丛中

文：倾心夺目

此广告中，“手机图像”和“花丛图像”是图像符号

的组合，手机图像位于广告结构的中心，花丛图像位于

广告结构的边缘。通过这种组合布局，在受众的心理认

知中，花丛图像自然成为背景信息，手机图像则凸显成

焦点信息。“倾心夺目”是文字符号组合而成的。“倾心

夺目（文）”位于“手机（图）”的旁边，两者是图像符号和

文字符号之间的组合，文字符号起着修饰图像符号的

作用。
同样，图文符号的聚合关系也有三种：1.图像符号

之间的聚合关系。2.文字符号之间的聚合关系。3.图像

和文字的聚合关系。还是以诺基亚手机广告为例，在广

告中，“手机（图像）”可以被“MP3（图）”替代变成 MP3
广告，那么“MP3（图）”和“手机（图）”构成图像符号之

间的聚合关系。而“倾心夺目”可以被“光彩耀眼”替代，

两者也构成文字符号之间的聚合关系。“手机（图）”可
以被“手机（文）”替代，两者构成图像符号和文字符号

之间的聚合关系。
聚合关系可以确定符号在广告中的价值和地位。

比如上述广告中，如果我们把“手机（图）”换成“MP3
（图）”，整个广告的宣传对象就将发生改变，而这肯定

不是广告商愿意看到的。但是如果我们把“花丛图像”
换成“烟花图像”，把“倾心夺目”换成“光彩耀眼”，整个

广告的宣传对象并不发生改变，广告商也许并不会反

对这个广告。
可见，组合关系、聚合关系是图文符号的两大基本

关系，它促使我们不再视广告为整体一块，而是将其分

解为不同类型的符号，并为进一步从语法(syntactics)、
语义(semantics)、语用(pragmatics)三个维度进行更细致、
更全面的分析提供理论铺垫：符号在空间的组合排列

并非随机的，而是具有固定的顺序，而这些排列顺序则

构成了各种语法规则。而符号在空间中的替代性也决

定了符号的语法性质；符号组合后会形成不同的意义

关系，对这些意义关系进行归纳总结，可以形成各种语

义术语；符号组合往往暗含深意，常常激发受者形成不

同的解释，对各种解释类型进行总结，则可以形成各种
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语用概念。总之，从“语法、语义、语用”三个维度出发，

将有利于我们对图文关系的各种类型进一步细分，并

建立起广告符号结构系统的分析框架。

语法、语义、语用：图文关系研究的三个维度

其实，“语法、语义、语用”概念起源于美国哲学家

莫里斯（Charles Morris），他深化了索绪尔的组合与聚

合思想，从这三个维度出发，构建了一门涉及语言、行
为和文化的符号系统论：从语法维度探讨符号与符号

之间的关系；从语义维度探讨符号与其所指称和描写

的实体与事件(客观方面)之间的关系；从语用维度探讨

符号与解释者(主观方面)之间的关系。14 显然，莫里斯

的“三个维度”理论不仅促使语言符号研究精密化、系
统化和实用化，也使图文符号的系统研究成为可能。

（一）语法维度

从语法角度上来看，句子由语言符号构成，其首先

可以被划分成“主语”“谓语”“宾语”“状语”“定语”“补

语”等若干句法成分；其次各个成分之间的结合方式可

以被归为“主谓结构”“偏正结构”“动宾结构”等不同结

构类型。这些概念完全可以应用于广告图文关系的描

述中，只是由于“图”和“文”往往在平面空间中同时展

开，所以“图”一方面有可能充当“文”的句法成分，另一

方面还可能指向已充当句法成分的文字。
1.图充当文的主语

案例：云南白药牙膏广告

图：一支云南白药牙膏

文：帮助改善和预防牙龈出血、牙龈肿痛、口腔溃

烂、牙龈萎缩

该广告图充当文的主语，意思是“云南白药帮助改

善和预防牙龈出血、牙龈肿痛、口腔溃烂、牙龈萎缩。”
2.图充当文的同位语

案例：雀巢咖啡广告

图：一个男性的手拉住一个女孩，而女孩的眼睛却

贪婪地盯着雀巢咖啡

文：新欢

该广告图“雀巢咖啡”指向名词“新欢”，成为“新

欢”的同位语，意思是“新欢———雀巢咖啡”，即女孩看

见了新欢（雀巢咖啡）连旧爱（男朋友）也可以不要了，

从而让受众形象地感受到了雀巢咖啡的吸引力。
3.图指向文的中心语

案例：吉列剃须刀广告

图：贝克汉姆拿着一把新的剃须刀

文：吉列全新电芯剃须刀

该广告图“剃须刀”指向文中的中心语“剃须刀”，
图像让受众直观地感觉到“吉列剃须刀”最新的款式。

4.图指向文的状语

案例：德芙巧克力广告

图：一个女孩回头一笑，身上围着柔软的丝巾

文：此刻尽丝滑

该广告图“丝巾”指向文中的状语“丝”，从而让受

众产生通感，觉得“德芙巧克力的口感就像丝巾一样润

滑”。
5.图指向文的宾语

案例：公益广告

图：一片有湖有树的自然风光和几只水鸟

文：保护生态环境，建设绿色家园

该广告图指向文中的宾语“生态环境”“绿色家

园”，让受者直观看到保护环境的效果。
6.图指向文的定语

案例：长城润滑油广告

图：一个汽车反光镜，镜子里一艘南极科考船在冰

面行走

文：在你身后，是保证南极科考顺畅的长城润滑油

该广告图指向文的修饰语“保证南极科考顺畅”，
修饰“长城润滑油”。广告告诉受众长城润滑油连南极

的科考船都在用，用在汽车上也一定没有问题，从而增

加了受众对产品质量的信赖感。
7.图指向文的谓语

案例：精信（Grey Worldwide）广告公司广告

图：两个京剧人物在舞台上做出摸索的动作

文：在误解中沟通吗，又是在黑暗中摸索

该广告图指向文的谓语“摸索”，广告通过图片人

物艰难的摸索行为象征客户的困境，形象地告诉了客

户，本广告公司可以有效帮助您增加沟通，减少误解。
8.图指向文的动宾结构

案例：左岸咖啡广告

图：一个老头在咖啡馆里喝着咖啡

文：下雨喝一下午咖啡。右下角，左岸咖啡馆

该广告图指向了文中的“喝咖啡”这个动宾结构，

广告让受众感受到“虽然外面在下着冷雨，但是左岸咖

啡馆能够为您提供温馨的氛围。”
9.图指向文的主谓结构

案例：网通宽带广告

图：正在加速跨栏的刘翔

文：宽带提速，更快更精彩

该广告图指向文的主谓结构“提速更快更精彩”。
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广告用奥运会冠军刘翔做形象代言人，象征网通的上

网速度像刘翔跨栏一样，也很快很精彩。
10.图像组合分别指向文的不同语法成分

案例：雪碧广告

图：雪碧瓶、在麦克风前的何洁等三个年轻人

文：透心凉，心飞扬

该广告图“雪碧瓶”指向文“透心凉”，充当中心语，

意思是“透心凉的雪碧”；图“在麦克风前的何洁等三个

年轻人”指向文“心飞扬”，充当“飞扬”的状语，意思是

“心随着何洁等的歌声飞扬”。整个广告意思是喝了透

心凉的雪碧，心情轻松，仿佛能够随着何洁的歌声飞

扬。
以上举例只能挂一漏万，但从上述例子中我们可

以看出图通常指向表示事物的名词、表动作的动词，表

示修饰的形容词等能充当句法成分的实词，而不能充

当句法成分的连词、介词之类的虚词很难被图指向。
（二）语义维度

从语义维度看，语言单位的意义可以分为“词汇意

义”“逻辑意义”“语法意义”三种。“词汇意义”指语言符

号在词典上的意义和具体句子中所表现出来的跟现实

发生联系的个别意义，常用术语有“时间”“处所”“事

物”“动作”“手段”“话语”等。“逻辑意义”指语言符号之

间的逻辑关系，往往跟概念、判断、论证等相联系的意

义，常用术语有“同义”“反义”“因果”“解释”等。“语法

意义”指由语法形式所表现出来的关系意义，常用术语

有“施事”“受事”“支配”“修饰”“互文”等。这些语义学

概念也可以用来分析图文关系：

首先，我们看看图文关系指向的“词汇意义”。
1.文表示图的“处所”
案例：加州乐事红酒广告

图：一瓶红酒，标签上写着“加州乐事”
文：瑞恩德酒行

该广告文对应来源地：来自瑞恩德酒行的加州乐

事红酒。
2.文表示图的“时间”
案例：泸州老窖广告

图：一个酒瓶，标签上写着“泸州老窖”
文：百年泸州老窖

该广告文“百年”表示了图“泸州老窖”的历史，说

明“泸州老窖”品牌悠久，经过时间考验，值得信赖。
3.图为文的“手段”
案例：诺基亚手机广告

图：一部精致的诺基亚手机

文：自在畅游，多彩生活

该广告图“诺基亚手机”是文“自在畅游，多彩生

活”的手段，意思是“通过拥有‘诺基亚手机’，就会拥有

‘自在畅游，多彩的生活’”。
4.文是图的“话语”
文作为话语，其有两种情况：一种是自白，一种是

对话。
案例：菲林格尔地板广告

图：一个年轻女孩慵懒地背靠沙发坐在地板上

文：右下角“爱它不如爱自己”，下面小字“不想换

鞋，不想擦地板、不想打蜡、不想伺侯它”，左下角“菲林

格尔地板”
该广告文“爱它不如爱自己”“不想换鞋，不想擦地

板、不想打蜡、不想伺侯它”是图“年轻女孩”的自白。广

告告诉受众菲林格尔地板工艺精良，不经常打蜡、擦
拭，一样能够保持光洁明亮。

案例：加加老抽广告

图：一个男士正拿着加加老抽瓶子对着一个拿着

加加老抽的女士讲述着什么

文：炒菜用加加老抽，凉拌用加加老抽

该广告文里的内容，显然是图中男女的对话内容。
受众由此得出“加加老抽”无论炒菜、凉拌都能调味，适

用范围广。
其次，我们看看图文关系指向的“逻辑意义”。
5.图文呈正反关系

案例：中国红十字会无偿献血广告

图：缺乏红色，没有喜色的灯笼

文：有血色才有喜色

该广告图和文分别从反面和正面说明了“血色”和
“喜色”之间的关系。广告告诉受众一个没有血色的人

就像灯笼没有红色一样让人觉得伤心，从而鼓励受众

积极无偿献血。
6.图文为解释关系

案例：新浪（SINA）网站广告

图：笔记本的键盘 其中 SINA 四个键盘被突出

文：主流人群的选择

该广告图“SINA”解释说明了文“主流人群的选

择”，意思是“主流人群的选择———SINA”。
最后，我们再看看图文关系指向的“语法意义”。
7.图是文的“受事”
案例：诺基亚手机广告

图：一部精致的诺基亚手机

文：凝神倾听 与众不同

该广告图“手机”是文“倾听”的对象，意思是“凝神

倾听诺基亚手机，您会发现它与众不同。”
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8.图是文的“施事”
案例：安儿乐尿布广告

图：两个安儿乐包装盒

文：瞬吸瞬排更干爽

该广告图“安儿乐”为文“瞬吸瞬排”的施事，意思

是“安儿乐尿布瞬吸瞬排更干爽”。
9.图文为修饰关系

案例：美宝莲口红广告

图：几只美宝莲口红

文：全新柔光贝彩、水般清新滋润

该广告文“全新柔光贝彩、水般清新滋润”修饰图

“美宝莲口红”，意思是“全新柔光贝彩，水般清新滋润

的美宝莲口红”。
以上对图文语义关系的举例也只能挂一漏万，限

于篇幅，还有很多语义关系没有罗列进来，比如“工具”
“因果”“支配”等。

（三）语用维度

从语言符号看，语用学着重对语言进行动态描写

和解释，其首先认为语言符号使用者的解读会影响语

言交际，比如在某些场合，符号使用者必须具有并运用

“推理”“比喻”“转喻”“别解”“象征”“夸张”“拟人”“互

文”等解读能力，才能对语言符号做出准确的理解，其

次认为语境是语言交际的一个重要因素，某些术语必

须依托于语境才能为人理解，比如指示语“这”“你”等，

只有在一定的语境中，才能知道“这”和“你”所指的对

象。这些语用学概念同样也可以用来分析图文关系：

1.图文构成比喻关系

案例：威盾智能手机

图：一座长城

文：威盾，无处不设防

该广告图文为比喻关系，文是本体，图是喻体，意

思是“威盾像长城一样无处不设防”，从而让受者体会

到威盾手机保护客户隐私的特殊功能。
案例：台湾星岛日报广告

图：一盒方便面，盒子上写着“星岛日报，台湾新口

味”
文：8 月 1 日正式开启，星岛日报

该广告图文也为比喻关系，文“星岛日报”是本体、
图“方便面”是喻体，意思是“星岛日报像方便面一样提

供新口味”。
2.图文构成转喻关系

转喻(metonymy)是指当甲事物同乙事物不相类似，

但有密切关系时，可以利用这种关系，以乙事物来取代

甲事物。转喻的重点不是在“相似”，而是在“联想”。转

喻和光辉泛化法紧密相关，即“将某事物与好字眼联系

在一起，借好事物的光，使我们不经证实而接受或赞同

另一个物。”15

案例：楼盘广告

图：一朵梅花盛开，梅花里有一个楼盘

文：独秀群芳

该广告楼盘在梅花里面，而梅花独秀群芳，由此广

告受众会认为楼盘也同梅花一样独秀群芳。
3.图文构成别解关系

别解就是运用词汇、语法或者修辞等手段，临时赋

予一个词语原来不曾有或不常用的新义。
案例：雀巢宝路含片广告

图：一条海里的咸鱼圈成口型的形状

文：今天你用什么口气说话？

该广告文“口气”一般的意思是“说话的感情色

彩”，图“咸鱼口型”赋予文“口气”具有了“口里气味”的
意思。整个广告意思是“今天你口里可能有咸鱼的气

味，而宝路含片可以消除这个气味。”
4.图文构成象征关系

案例：鸿星尔克运动鞋广告

图：一个男性运用员穿着一双运动鞋，奋力奔跑。
文：第一只不过是下一个起点。鸿星尔克

该广告图“男性运动员”实际是文“鸿星尔克”企业

的象征，暗示公司虽然已经成为行业里第一名，但永不

停止脚步。
5.图文构成拟人关系

案例：果汁广告

图：铁轨上一个红色的苹果特写。左下脚有一个果

汁瓶子

文：听到她“咕噜，咕噜”的声音，我的心都碎了。”
该广告文是图“苹果”拟人的自白，暗示果汁瓶子

里的果汁是经过强力碾磨而榨出的。
6.图文构成夸张关系

案例：奥比斯救盲慈善广告

图：一个眼科医生背后有个巨大的发条，而发条上

有只巨手

文：每月出少少力，支持他继续救盲

该广告图“巨大的发条和巨手”和文“每月出少少

力，支持他继续救盲”构成夸张关系，意思是“每个人的

手（巨大）只需要尽一份微薄之力就可以转动发条，让

眼科医生工作，从而促使奥比斯救盲行动继续下去。”
7.图文构成推理关系

案例：玛咖胶囊广告

图：一个孩子用纸把耳朵堵着睡着
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文：强肾之后

该 广 告 蕴 含 这 样 一 个 推 理 过 程 ： 服 用 玛 咖 胶

囊———强肾壮阳———夫妻房事声音太大———影响孩子

睡觉———孩子要用纸把耳朵堵住才能睡着。受众只有

在经过推理，补足省略的过程，才能一方面体会到广告

的幽默，另一方面体会到广告的用意———玛咖胶囊具

有强大的壮阳效果。
8.图文为互文关系

所谓互文关系就是图和文之间彼此渗透，即某些

符号既可以充当文字，也可能充当图像。
案例：江西移动资费广告

图：一个大手把“省”字捏得变了形

文：选对资费，好而不贵

该广告“省”字其实是文字符号，但是充当图像符

号被“大手（图）”捏变形了。广告的意思是江西移动可

以提供适合客户的资费，让客户不仅能够享受到优良

的服务，而且经济实惠。
案例：陈记的酒广告

图：一个酒杯，一半是青铜构成，一半是汉字构成

文：陈记的酒

该广告图中的“青铜”代表历史悠久，“汉字”代表

文化，从而让受众体会到“陈记的酒不仅历史悠久，而

且蕴含文化品位。”
9.图文构成指示关系

从本质上讲，指示是指符号使用者如何依靠语境

分析来理解符号对人、物、事、时间、空间等信息的指称

和反映。比如：

案例：红十字会广告

图：一个性感美女

文：一行大字“你愿意和这个女人上床吗？”，下面

再有很长一段小字，介绍了艾滋病在人口中的比例。
该广告受者必须依靠语境才能知道文“这个女人”

的指称对象是图“性感美女”。广告告诉我们即使如图

中这么性感的美女也可能是个艾滋病携带者，所以一

样要抵御诱惑，洁身自好。
以上对图文关系分析也是挂一漏万，限于篇幅，还

有“双关”“谐音”“焦点”等语用关系都没有罗列进来。
（四）三个维度综合分析

很多广告可以从三个维度对其进行全面的分析，

比如下则广告：

案例：雪碧广告

图：一个少男拿着一个雪碧瓶

文：我好钟意你，MISS CHAN（陈老师）。
该广告在语法维度，图“少男”是文“我好钟意你，

MISS CHAN（陈老师）”的主语；在语义维度，文是少男

的自白，是受事；在语用维度，图文关系为转喻关系，整

个广告的意思是“一个少年大胆地向老师表示了他的

爱意”，从而表现了青少年的一种打破常规，无所畏惧

的特质。而少年喜欢喝雪碧，由于光辉泛化，广告受众

也会赋予雪碧“打破常规、无所畏惧”的特质。

结语和展望

本文首先陈述了以往图文关系研究的三个视角：

哲学视角、符号学视角和文化研究视角，并在此基础上

提出了另一个视角———语言学视角；其次认为类似语

言符号，图文符号也有组合关系和聚合关系，组合关系

体现在“在场”的广告结构布局中，聚合关系体现在“不

在场”的广告符号替换中；最后归纳了图文符号组合和

聚合后的各种语法规则、语法性质、语义类型和语用解

释，从而初步建立起了以组合关系和聚合关系两大主

轴，语法、语义、语用三个维度为基础的平面广告图文

分析框架。
另外，本文图文关系的研究对象局限于静态的平

面广告，随着大量动态视频广告的出现，图文关系又会

出现新的特性，比如：在平面广告中，“时间”概念用图

像很难表现出来，而在视频广告中，“时间”可以通过图

像前后变换轻松表现。再比如，平面广告只能表现定格

的“动作”，很难表现“动作”的整个过程，而视频广告可

以轻易实现。还有，视频广告中的文字可以和多幅图像

发生联系。这些都是平面广告没有的特性，也是今后我

们进一步分析的对象。
其实，两大主轴和三个维度是个庞大的体系，一方

面两大主轴不仅适用于文字符号之间、图文符号之间，

还可能适用于图像符号之间。另一方面每个维度其实

都还可以细化分析。另外，图像符号是无限的，文字符

号是有限的，文字符号之间的结构比较严密，而图像符

号之间的结构则相对松散，因此图像符号之间关系、图
文符号之间关系和文字符号之间关系也并不完全相

同。总之，本文只是为图文关系研究提供了一个新的视

角，大量后续工作还待来哲。

注释：

1 Barthes, R., Image Music Text, London, Fontana Press,

1977, p.41.

2 冯丙奇、王媛：《平面广告图文关系分析框架:“锚定———接

力连续轴”的概念》，《国际新闻界》，2009 年，第 9 期。
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广告传播研究

4 月 19 日，郑保卫教授应邀出席了在布鲁塞尔召

开的“欧盟-中国绿色世界合作伙伴关系研讨会”。
此次研讨会由欧洲学院主办，来自中国、比利时、

英国、法国、德国，以及欧盟组织相关机构的官员、学

者 200 余人出席会议。参加本次会议的中国专家主要

来自国家发改委宏观经济研究室、中国环境与发展国

际合作委员会、同济大学等单位。
研讨会由欧洲学院院长保罗·德马雷特主持。
在 19 日上午开幕式上发言的有联合国政府间气

候变化专门委员会（IPCC）副主席让－帕斯卡尔·范伊

佩尔塞勒；欧盟委员会能源委员办公室主任 迈克尔·
科勒；欧盟委员会气候行动司负责人、欧盟气候谈判

代表梅兹格 Artur Runge-Metzger；发改委宏观经济研

究室主任孙学工等。中国驻欧盟使团团长吴海龙向大

会发来贺电。
郑保卫在会议发言中介绍了中国气候传播项目的

实施状况、研究思路及取得的成果，并就气候传播的

内涵作了理论阐释，同时回答了有关如何看待联合国

气候谈判决议的执行情况及效果、如何看待应对与适

应气候变化的关系等问题。

郑保卫教授出席

“欧盟 - 中国绿色世界合作伙伴关系”研讨会
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