
第 2 5卷第 1期

2 013 年 3 月

西昌学院学报
·

社会科学版

Jo u n ral Of i X e
h

a n g C o
l l

eg e
·

S o eia
l S ei en e eE dit io n

Vo
l

.

2 5
,

N O
.

l

M ar
. ,

2 0 1 3

论商务汽车广告英语名词化隐喻

—
语篇功能和认知效果

杜晶晶
(宁波大学 科学技术学院

,

浙江 宁波 3巧 2 12 )

[摘 要」名词化隐喻信息密集度高
、

意义容量大
,

其非人格化效果可 以产生一种不容置疑的权威性
。

名词化有意识地突

显了汽车的某一方 面
,

弱化 了某一 些特性
,

呈现经济性和间接性
,

吸引与激发消费者想象
,

去了解广告背后想要传达的信息
。

【关键词」名词化 ;经济性 ; 间接性 ;视角化 ;推理

[中图分类号 ] H 3 14 [文献标识码 ]A [文章编号 ] 16 7 3一 1 8 8 3 (2 0 1 3 )0 1一 0 0 1 8
一

0 4

名词化的普遍存在一直被看作是正式语篇尤 费者接受其产品
、

服务等
,

带有明显的功利性
。

同

其是科技语篇的一个主要特点
,

以往研究主要集中 时广告语出于简洁精练的需求
,

并不常用分句
,

基

于科技法律等正式语篇
,

王晋军 ( 2 0 03 )认为名词化 本为名词性词组
,

在广告语篇中名词化也是一个不

出现的频率与语类的正式程度相关
,

并统计了科技 容忽视的现象
。

我们认为
,

名词化符合广告语篇的

英语
、

新闻英语
、

法律英语
、

英语小说和英语寓言童 求真性
,

即广告语言必须准确真实简洁
,

文体风格

话中名词化结构所占比例
,

却未提及对广告语篇中 上
,

名词化体现了广告的间接性和经济性
.

名词化特征
。

一 广告中名词化的语篇功能

汤斌 ( 2 0 0 7 )收集 1 00 条广告
,

广告涉及的产品 名词化赋予动作过程
、

事物性质以实体特征
。

有汽车
、

药品
、

旅游
、

手表
、

食品等
,

发现其中名词化 名词化的本质
,

在于概念物化这一根本认知能力
。

总数为 18 2 个
,

并根据其语义特征
,

将其划分为 9 从语法类别上说
,

名词化是动词
、

形容词转化为名

类
。

周先成 ( 2 0 10 )通过对广告英语的名词化现象 词 ;从语义功能上说
,

名词化是动作过程
、

事物的性

的分析
,

广告英语中存在大量的语法隐喻
,

大量名 质特征或环境状态实现
“

事物化
” 。

简单地说
,

名词

词化现象
。

周认为
,

广告英语中由于其独特的语言 化就是把动词或形容词变成名词
。

大量的信息被

要求特征
,

其词汇语法层隐喻化过程中表现为程度 囊括和浓缩在名词词组中
,

所以行文的词汇密度增

比较偏低的语法隐喻现象
。

大
,

文章也变得更抽象
,

往往能满足人们的一些特

广告英语里存在大量的动词名词化和形容词 殊的交际要求
,

实现特定的交际功能
。

广告语篇就

名词化现象
,

其中又 以动词名词化为多 (周先成
,

具备唤起大众对某种事物的注意
,

同时具有说服性

20 10 )
。

在广告中
,

名词化可 以创造很多插人形容 交际 目的的成人语篇
。

词的空 间 (张高远
,

2 0 08
: 13 )

,

措辞更严谨明确
,

陈 语法隐喻
,

指发生在语法层面的隐喻化过程在

述更全面
。

动词转化为事件名词
,

也是出于文体风 词语意义上没有变化
,

但在语法性状上发生改变
,

如

格的需要
,

使动词转为更全面
,

可与更多项 目发生 动词名词化
、

形容词名词化等 (胡壮麟等
,

2 0 08
:

联系的名词 (陈宁萍
,

19 87 )
。

3 0 8 )
。

H a l l i d a y (一9 9 4 : 3 5 2一 35 3 )认为
,

名词性转换是

广告中语言的选择要服务一个宗旨
,

即劝诱
、

唯一产生语法隐喻最有效的手段
,

通过这种方法
,

说服消费者购物
。

广告语言选择名词化表达同样 过程 (由动词表述的 )和特性 (由形容词表述的 )通

服务于这个宗旨 (汤斌
,

2 0 0 7 )
。

很多学者研究过英 过名词被隐喻地表述出来
,

以此取代了作为过程或

语名词化隐喻功能
,

看法不尽相同
,

但都认为
,

名词 者属性的从句功能
,

它们在名词短语中起着事物的

化隐喻不仅在正式语篇大量出现
,

也具有多种功 功能
。

H all i day ( 19 9 8 )总结了 13 种主要的语法隐

能
,

可使语篇简洁
、

衔接
、

客观
、

量化
、

正式
、

优美 (杨 喻
。

H all i day ( 19 9 4 )认为语法隐喻表达方式是所有

林
,

2 0 06 )
。

名词化的文体功能
,

有简洁性
、

正式性
、

成人语篇的特点
。

在语法隐喻中
,

任何一个语义成

客观性 (刘艳婷
、

恭晓斌
,

2 01 1 )
。

分都可 以识解为一个实体 (即语法化为名词 )
。

整

名词化具有特定的交际功能
,

广告宣传是一种 个过程是朝
“

事物性
”

(hi[ gn
n e s s

)变化
。

语用行为
,

是一种说服性行为
,

其 目的在于说服消 广告语言需要用真情实感来打动消费者 ;深人
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浅出地将知识传达给消费者 ;概括性地有逻辑地将

商品特点呈现给消费者
,

从而实现广告信息诉求目

标 ;语言还必须经济准确
,

简明扼要
。

简洁性客观

性是其一大特
,

由名词化呈现为经济性和间接性
。

(一 ) 语篇的经济性

惰性的经济原则存在于语言的各个层面
。

法

国语言学家马丁内指出
,

言语活动中存在两种力量

的对抗
:
交际表达的需要与人在生理和精神上的自

然惰性
。

这种较量体现为语言象似性与经济性的

较量
。

名词化现象就是象似原则和经济原则相互

竞争对抗
,

最终经济原则优选于象似原则而导致

的
。

从优选论来看
,

任何一种可能的输出形式都会

或多或少违反某个或某些制约条件
,

但最终呈现出

的语法形式一定是通过调节普遍制约条件之间的

冲突而选出的
“

最优
”

形式
。

美国广告专家马克斯
·

萨克姆曾经说过
, “

广告

的文案要简洁
,

要尽可能使句子缩短
,

千万不要用

长句或复杂的句子
。 ”

名词化结构替代小句
,

增大了

单位小句的信息密度
,

表达更多的内容
。

广告语言

的一大特点即语言形式简洁明快
,

名词化对信息进

行
“

打包
” ,

用最精练的语言传达最大容量的信息
,

符合经济原则的要求
,

表达简练
,

语言信息量必然

增大
。

广告语言的简洁性即其经济性的体现
。

广告主既然已经花钱买下 了版面
,

为什么不借

机对汽车的功能
、

特性多作些介绍
,

反而如此惜墨

如金 ?

这首先是由英语国家汽车市场的成熟性所决

定的
。

每个品牌都有形成
、

成长
、

成熟 的发展过

程
。

品牌所处的发展阶段不同
,

其市场特点也不

同
,

相应的广告宣传策略也不同
。

在品牌形成期
,

一种新产品刚刚投人市场
,

消费者对它 的性能
、

功

效
、

特点等知之甚少
,

因此
,

在广告宣传时
,

要将重

点放在产品的特性和功效上
。

在品牌步人成长期和成熟期后
,

广告宣传仍然

必不可
,

但这时的广告宣传不仅仅是发挥广告的短

期影响
,

更要着眼于广告的长期效果 (琼斯
,

19 9 9 :

10 7 )
,

维持并提高品牌的市场 占有率
。

在英语国

家
,

汽车早已走人千家万户
,

汽车市场也已进人成

熟期
,

各大汽车品牌面临的是如何维持并提高已有

市场份额的问题
。

因此
,

广告宣传的重点不再放在

产品功能
、

特点的介绍上
,

而是力求巩固消费者对

该品牌的记忆
,

达到维持并提高销售量的 目的
。

在

引人注 目
、

便于记忆方面
,

简洁客观的广告词无疑

具有不可比拟的优势
。

(二 ) 语篇间接性

名词化这种浓缩形式往往摆脱了源句 中如动

作过程
“

执行者
”

这类成分
,

因此能够客观地展现过

程
。

在广告语篇中
,

名词化将商品能够带给人们的

感受 (褒义评价成分 )客观化
,

使消费者排除对商品

的疑虑
。

常晨光 ( 2 0 0 4 )指出
,

在科技语篇中名词化

的不可协商与不可争论特性能表达客观性效果
,

广

告中的名词化也表达了客观性效果
。

其次
,

动作过程的名词化由限定性动词变为非

限定性的名词
,

丧失了动词的时间性
,

亦即不与具

体时间相联系
,

或者说超越了具体的时空限制
。

广

告希望确立传达不与时间或观察者这类具体条件

相联系的普遍事实再次
,

名词化形式丧失了常与动

词相关的语气和情态等因素
,

使行文推论更趋于客

观
,

或者说
“

无可置疑
”

(
n o n 一 n e g o t i a b l e

)
·

B u i e k 的广告语
“ In Se a r e h o f In d e p e n d e n e e ” ,

虚

化隐去 了施事者
,

弱化 了广告说教 自夸的属性
,

S e a cr h fo r
名词化后丧失了时间性

,

使得该行为具有

恒久的持续性
,

放之任何一刻皆为真理
。

从某种意

义上说
,

名词化带有一定的
“

欺骗性
” ,

因为名词化凭

借其实体化与客观化特征隐藏了断言句式的主观

性
,

却发挥着与断言句式同样的作用
。

汽车广告语从以形容词为主
,

转为现下以名词

为主
,

广告策划者从直接的褒扬转为更为隐讳的宣

传
。

从这个角度看
,

名词化给广告语带来的客观

性
,

准确的理解应该是间接性
,

广告策划者通过名

词化虚化施事者
、

时态
、

语气和情态等
,

使得汽车品

牌隐身于广告词身后
,

广告的 目的性不再直接
,

而

变为间接
。

名词化导致的间接性
,

留下 了语义上的

空白
,

受话者需根据共有百科知识进行推理联想
,

推测广告策划者通过名词化省略的信息
,

请受话者

根据语境填补空白
。

广告词经济性和 间接性
,

都出于
“

空白
”

的艺

术
,

它是吸引与激发消费者想象
,

了解广告策划者

广告背后想要传达的信息
。

不完整的信息
,

在受话

者填充信息的主动参与过程中
,

给受话者留下更深

的长期短期记忆
,

从而实现广告信息的诉求 目标
。

二 从视角理论看名词化

名词化结构和非名词化结构
,

由对同一事物或

是事件不同的视角选择确定
,

取决于认知主体的不

同观察角度和突显方式
。

名词化转换把经验重新

建构成事物
,

把参与者转换成非参与者
。

名词化可

看做
“

一种对语法结构和语义常规的偏离
” ,

旨在达

到
“

突显 目的
”

(胡壮麟
,

1 9 9 4 : 2 6 2 )
。

由于人们从不

同的视角认识事物
,

同一事物在人们心理产生不同

意象
,

进而产生不同表达的潜势 ;名词化和非名词
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化的表达都是人们对现实世界现象的能动性的反

映
,

是 以 广 告 策 划 者 为 主 的对 场 景 的识 解

( L a n g a e k e r ,

19 8 7 )
。

所谓视角
,

指人们观察问题的角度
。

视角反映

了人类生理机能与具体外界事物的相关作用
,

因而

本质上是一种认知能力
,

反映了人们控制
、

运用注

意 (
a ** e n *i o n

)的认知能力 (陈新仁
,

2 0 1 1 )
。

在选择某

一具体的词语或结构时
,

说话者以某种方式来组构

被感知到的情景
,

他从一系列选项中选择某一特定

的意象来组织概 念内容来 用于表达 (aL
n gak

e r ,

19 8 7 )
。

这一视角往往会固化为识解这一事物的习

惯性视角
。

这相当于我们常说的思维定势
。

思维

定势不是天生 的
,

而是在后天不断的学习积累和人

生经验的累积中逐渐形成的
。

视角化也是如此 (王

文斌 2 0 08 )
。

每个句子都会选择特定动词以及该动

词支配的具体句法形式
,

使交际者联想起对某一场

景所选择 的认知视角 ( U n g e er r a n d S e h m i d
,

2 0 0 1 :

2 0 9 )
。

在名词化的过程中
,

广告策划者会策略地通过

对言语事件的视角选择
,

迎合或影响交际对象的兴

趣或认知
。

广告策划者会策略地通过对言语事件

的视角选择
,

迎合或影响消费者的兴趣或认知
。

视

角聚焦可 以成为一种语用策略
,

其认知效果在于凸

显交际中的某一因素或方面
,

从而实现更强的认知

冲击
,

而这一点是基于认知关联 (表现为增强
、

削弱

或与旧假设相互作用产生隐含 )的关联理论所不能

捕捉并加以解释的
。

视角聚焦是一种有意识
,

有目的的认知过程
,

在广告语言的策划过程中
,

策划者有意识地突显了

产 品 的某一方面
,

而 do w n p lay 了其他特性
。

t h e

er le n *l e s , p u r s u i* o f p e

成
e *i o n

.

l e x u s
汽车对完美的追

求永无止境
,

名词化让消费者聚焦于 l e
xu

s
该品质

,

同时淡化隐去 了主体性
,

时间性
,

语气及情态
。

le xu
s
汽车

“

追求完美
,

永无止境
” 。

名词化造成

主语空缺
,

刺激消费者进行联想推理
,

使其积极地

参与广告语地解读 ;丧失了动词的时间性
,

超越了

具体的时空限制
,

传递了永恒感
。

名词化的结果造

成一个语法空位
,

让副词性修饰语 er l e n
le[

s sl y得以

提升为形容词性修饰成分 er l e n
le[

5 5 ,

从而产生积极

的修辞效果
。

c a d i l lu c
得 奖 汽 车 广 告 T h e P e n a l*y O f

L e a d e r s h i p
, “

C a d il l u e ’ 5 le a d e r s h i p b ir n g s a b o u *

p e n a l* y a s w e l l
.

”

在人类努力奋斗的每一个领域
,

领

先者都必须永远活在聚光灯之下
,

不管领先是属于

个人的还是属于某样产品的
,

竞争和嫉妒永远存

在
。

奖励和惩罚永远都同时存在
。

领先位置带来

的奖励是众人的认可 ;而惩罚则是激烈的否定和诽

谤
。

广告语突显了 aC ill luc 汽车处于领先地位的同

时
,

也招来 了竞争和嫉妒
,

内涵丰富
,

又隐去 了主

体
,

避免过度 自夸带来的负面影响
,

通过表达了一

个世人均认可的概念
,

传达了 C all i lu c
公司的地位和

谦逊
。

抽象名词增加了语篇信息密度增大
,

传达了

普遍认可的达到观点
,

隐去了主体 C ad il lu c
汽车

,

达

到简洁
,

客观
。

三 广告中名词化的认知语用优势

广告中的名词化的特点
,

从信息传递方面看
,

信息发出者会认为名词化经济省力
,

但受话人
,

即

消费者
,

却可能认为它不经济
,

因为它或多或少增

加了推理量 (刘国辉
,

2 0 0 6 )
,

但消费者均具备推理

能力
,

无论是逻辑学上的演绎推理和归纳推理
,

还

是语用学研究的逆证推理
,

都是建立在语言的基础

上
。

从消费者的视角来观察
,

汽车与车速
、

舒适度
、

安全
、

款式等有关的特征则会成为范畴概念的中心

内容
,

久而久之这些特征就会渐渐地在记忆中固定

下 来
,

成为共有的百科知识
。

汽车驾驶经历及对汽

车品牌的了解与广告语之间意义建构过程与解读

过程对应了
,

才能达到最佳交际效果
,

达到最佳认

知效果
。

广告策划者为了提高语言的效用
,

把估计的受

话人即消费者
,

可能已经了解或可能会基本认同的

那部分信息视为当然
。

广告策划者探究消费者的

内心世界
,

给话语打上主观印记
,

如情感偏好
、

态

度倾向等
,

是广告策划者对受众情感
、

思想
、

态度

等方面的主动理解
。

名词化中弱化的信息
,

被广告

策划者当作前提而从话语 中舍去的信息就是交际

者百科经验
、

共同经验的一部分 并对其进行预设

的策略
,

力争投人言语的效用实现最大化
,

言简意

赅地传达 自己的交际意图
,

实现广告信息的诉求 目

标
。

广告围绕暗示和联想展开
,

可激发广告受众的

兴趣
,

诱导广告受众进行大量的脑力活动
,

发挥想

象力
,

连接一系列假设
、

信念
、

经验这种暗示和联想

都在传递产品质量和声誉的完美印象
。

旨在以暗

示和联想所造成的极强烈的感染力和诱惑力
:
这是

那种会满足你的需要或满足你的愿望的产品
。

因

为需要付出推理努力
,

根据已有的对汽车与驾驶的

百科知识建立语境假设
,

获得认知效果
。

不完整的

信息
,

更能引人人胜
,

记忆深刻
。

广告是连接商品和消费者的一座桥梁
,

从根本

上说
,

广告是一门说服人的艺术
。

广告是用最精练
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的语言传达最大容量的信息
,

广告中的名词化有其

必然性
。

广告语言的主要特征是它包含了大量有

目的的意义
:
唤起大众对某种事物的注意

,

诱导消

费者于一定方向作出行动
,

从而实现广告诉求
。
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