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摘 要：为了达到引起顾客注意、激发兴趣、购买产品的目的，广告总是在语言表达上下足功夫，语

言变异就是其中最重要的手段之一。笔者主要从 &个方面分析了英文广告语言变异现象，认为语
言变异在广告中是广泛使用的，并且也是有其目的的。词汇、语法和语义变异是广告中最常用的 "
种变异形式。如果变异被很好地使用，它会吸引读者关注这个广告甚至诱使他们购买产品，而过度

使用变异则可能适得其反。
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广告是一种推销艺术，为使其具有创意性和艺术

性，达到引起顾客注意、激发兴趣、购买产品的目的，

广告作者总是在语言上下工夫，采用一些语言技巧和

超常方式。语言变异就是其中最重要的手段之一。

语言的使用是语言使用者不断作出语言选择的

过程。言语交际中语言变异现象十分普遍，它既是

一种特殊的语言现象，更是一种语用策略［!］。变异

是常规语言的相对表现形式，是一种表现手段。由

于其特殊性，常常被广泛运用于各种文体之中［#］。

就广告中的语言变异而言，相关研究也有许多分析

和总结，如夏中华认为，广告实践证明，变异运用语

言常常是广告出奇制胜的关键［"］。因此，在广告制

作中，人们大多把注意力投诸于语言变异运用上，几

乎要采用一切可能的手段变异运用语言，借以增强

广告效果，实现宣传产品和招揽生意的目的。魏在

江指出，语言的使用是语言使用者不断作出语言选

择的过程。语言交际中语言变异现象十分普遍，它

既是一种特殊的语言现象，更是一种交际策略。广

告语言是最不“规范”的语言，语言变异是广告语言

的主要特点之一［,］。练萍萍、沈雪侠也认为，广告语

言有其特殊的形式风格，语言变异是其中突出的现

象。广告语中的词汇变异、双关语的使用和语法变

异令广告魅力无穷，广告就是靠它独特的语言表达

方式来达到其语用效果［’］。

语言变异的形式多种多样，文献［*］中曾提出 &
种语言变异形式，即词汇变异、语音变异、语法变异、

书写变异、语义变异、语域变异、方言变异和历史时

代变异［*］"’!’#。冯广艺在《变异修辞学》一书中对中

文的变异也给予了详尽的阐释［+］!!!,!。本文根据英

语广告的特点，综合以上两学者的理论和广告的特

点，把英语广告变异分为语音变异、书写变异、词汇

变异、双语变异、语法变异、语义变异、语域变异和语

篇变异。

本文的广告研究样本来自两种英文杂志，-./0
（周刊，时间跨度从 #$$,年 +月 #*日到 %月 #$日，
共 &期）和 1234560（双周刊，时间跨度从 #$$,年 +月
!#日到 &月 #"日，共 ,期）。从这些杂志中，共收集
到不重复的广告 "%’篇。研究的范围包括标题和正
文，考虑到插图在广告中的重要的作用，本文将插图

也考虑进去。

一、广告变异

! 7语音变异
8009:在讨论语音变异时，主要探讨了字首音省

略，字中音省略，字尾音省略，为押韵而变化的读音

及不同平常的重读等［*］,*。而笔者认为在语言交际

中任何和声音有关的超乎寻常的表达都应该包括在

语音变异中。头韵，尾韵，头尾韵，同型异义词是广

告中经常出现的语音变异形式。

例 ! -:0 ;<==.26<40 ;53=5.4 2> ;03>094.26 7（80?5=，
1234560，@5AB !#4:）
例 # 80C.43< D5<A.4B 92564=，92564 26 80C.43< 7

（80C.43<，1234560，@5AB !#4:）
例 !是典型的头韵，例 #则是同型异义词的一
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个例子，两个“!"#$%”虽然读音形式相同，但意义却大
不相同。第一个“!"#$%”是有价值和重要性，而第二
个“!"#$%”则指依靠，信赖。通过两个“!"#$%”，整个
句子联合的更加紧密，&’()%*+这种产品的质量也得
到了强调。

, -书写变异
广告要想吸引读者的注意，最简单的方法就是

改变字、词、甚至整个篇章的形式，由此突出广告所

要强调的部分，因此，书写变异在广告中十分的常

见，本文主要举出以下 .种具有典型意义的广告书
写变异形式。

（/）以具体形象代替字母或词
例 . 0#% 1"#*2’34 +% %5’ 5#6 "4 6#2)$’22 -（7)85#6，

9):’，;#< /=%5）
例 > ; !+* !":’ %*#’-（7’$8，9):’，;#< .?%5）
在原广告中，例 .用一个拿着公文包的人的形象

代替了“6#2)$’22”中的字母“)”，从而更加生动地传达
了整个句子的意思“0#% 1"#*2’34 +% %5’ 5#6 "4 6#2)$’22”；
而例 >直接用一辆车来代替单词“!+*”，这些都使广
告所要表达的内容更加的具体而又深入人心。

（,）把品牌名称插入到广告语中，以突出品牌
例 @ !":4"*%，A’2)<"，B#$!%)"" -（CDD，9):’，

E’F ,?%5）
例 = B"* F’+!’ "4 :)$G，2%+1 #"""’!%’G-（CDD，

9):’，E’F =%5）
例 H I(’*1 F’*2F’ J %)(’，G):’ J 2)"$，+ J <3’ -

（CDD，9):’，E’F =%5）
例 @、=、H是 CDD电视台在 9):’ 杂志上做的系

列广告。在原广告中，例 @和例 =的斜体 C、D、D字
母都用红色的字体醒目的标出，而例 H中该填上 C，
D，D这三个字母的地方只是用下划线代替，就好像要
读者来做填词游戏一样。这些都很巧妙地把 CDD这
个品牌凸显出来，让人对此品牌印象更加深刻。

（.）数字和符号的使用
有些广告还会用一些数字和符号来代替常规的

字母或文字，使文字更加的言简意赅，生动活泼。如

下文中的例 K 和例 L，分别用 > 代替 4"*，, 代替 %"。
而在例 /?中，几个符号就表达出了原本需要一段话
才能表达出的话语。

例 K M)%5 9’3’N": O+3+12)+，)% )2 +3P+12 Q""G >
7#2)$’22 -（9’3’N":，9):’，;#< L%5）
例 L ;CD!,!;CD 4*’’ !+33)$< -（;CD，B"*%#$’，

R#31 ,=%5）
例 /? A)2$’1 S 5F T ’(’*1%5)$< )2 F"22)63’ -
+$+ S 5F T ’(’*1%5)$< )2 F"22)63’ -（U0，9):’，R#31

,=%5）

. -词汇变异
作为构成书面语的基本元素，词汇在杂志广告

中起着举足轻重的作用，因此词汇变异也是广告变

异中最常见的形式之一。&’’!5 把词汇变异分为新
造词和功能转换两种［=］>,!>>，冯广艺在《变异修辞学》

中则专门用一章讨论了词语搭配变异［H］/?.!/>/。笔者

认为词语搭配变异也应属于词汇变异的范畴，故本

文主要谈论 .种词汇变异。
（/）新造词
新造词，顾名思义是指原来没有的，临时新造出

来的词。它既包括完全创新的词，也包括对原有词

汇的改动（如给某些词加上词缀和构成复合词）而出

现的新词。新造词最常出现在产品名称上，给产品

起一个新颖而又与众不同的名字可以说是成功的第

一步。但新造词的使用远非如此，意义也更加的深

远。新造词不仅能深刻揭示事物的本质，给人以强

烈鲜明的印象，还可以使语言新鲜活泼，造成诙谐、

幽默、风趣的艺术效果。

例 // 95’ D’P IK?? 2"4% V 23)G’ F5"$’ P)%5 43+25
!+:’*+ A)<)%;&& E:""%5 -（E+:2#$< IK?? E"4% V 23)G’
F5"$’，9):’，E’F =%5）
例 /, W"#’*’ +$ )$2F)*+%)"$ V F3#2 V )$2)<5% V ’X

Y#+32 V *’2#3%2 +$+312% -（C+F)%+3 Z$’，B"*%#$’ R#31 ,=%5）
例 // 中，“G)<)%+3”一词被改成了新词“ G)<)X

%;&&”，其最初出现在三星的另一个手机广告中“D"%
[#2% G)<)%+3⋯E+:2#$< G)<)%;&&”。通过这个新词，广告
传达了这样一个信息：三星把全方位的数字化产品

带给了全世界所有的人。而在例 /,中，@个单词被
连接号连成了一个名词定语，却表达了原来需要一

个冗长的定语从句才能表达的意思，使文章更加的

简洁，给人留下更深刻的印象。

（,）功能转换
功能转换是指改变单词原来的词性，如把动词

当名词用，或把形容词当副词用而形成变异。冯广

艺把这种变异直接称为词性变异。他认为词性变异

通常是有各自的目的的。名词或形容词变异为动

词，主要是为了把动态和静态有机结合起来，增强言

语感染力；名词变异为形容词，主要是强调人或事物

的属性、特征，使言语表达具有直观性和感召力，能

增强接受者的联想意识［H］K,!KL，总的来说都是为了

突出。

例 /. 95’*’ :#2% 6’ + :"*’ )$%’33)<’$% %" !#% 1"#*
"F’*+%)"$+3 !"2%2 -（7#2)$’22 Z6[’!%2，B"*%#$’，R#31 /,%5）
例 /> I+% 2:+*% - 7’ 4)% - &)(’ P’33 -（C""N)$<

&)<5%，B"*%#$’，R#31 ,=%5）
例 /@ M)%5 2"3#%)"$2 %5+% +*’ F3+%4"*:’G +$G 212X
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!"# $%&"’()*， +,! #-%" &#.-%!/’!)*， +,0&’"0010!%/!"2*
$%&"’()*，!-- 3（456，7-%!,’"，8,)* 9:!;）
例 <= 中，形容词“ &’!"))&2"’!”被当成名词用，例

<>中，形容词“0#/%!”被用成副词，在笔者看来，这两
种变异的目的主要是为了押韵。而在例 <?中，名词
“.)/!$-%#”变异成了动词，这不仅节约了词汇，也使
要表达的意思更加的直观具体。

（=）搭配变异
搭配变异是指把原来不能形成搭配的词或词组

放在一起。这种搭配，通常符合语法规则，但又超出

了词语之间的语义内容和逻辑范畴的常规。［@］<A=

例 <: B-,’C" D,0! E;"EF"( &’!- / GH&00-!") 3 I-!
E-&’E&("’!/))*， 0!%"00 /’( !"’0&-’ ;/C" E;"EF"( -,! 3
（GH&00-!")，7-%!,’"，8,)* <9!;）
“E;"EF -,!”是旅客在退房时常用的词组，很少
会和“0!%"00 /’( !"’0&-’”连用，但在例 <:的广告中，却
很合适。首先这是一则酒店的广告，“E;"EF -,!”正
好和前面的“E;"EF &’!-”呼应，加强了酒店的形象。
同时“0!%"00 /’( !"’0&-’ E;"EF"( -,!”形象地说明一旦
住进这个酒店，所有的烦恼和压力都不再有，你会在

这生活地很舒适。

例 <@ J0 0."E&/)&0!0， !;"* "/E; )&C"，"/! /’(
+%"/!;" !;"&% (&0!&’E! &’C"0!#"’! .%-E"00 3（J#"%&E/’ K"’1
!,%* 4’C"0!#"’!0 L"’,&’" M"0,)!0 3 7-%!,’"，8,)* <9!;）
例 <@ 是一理财公司的广告，“ )&C"，"/! /’(

+%"/!;"”这几个词都是人的基本生活状态，本不可能
和“.%-E"00”联在一起，但再仔细一想，原来广告是想
告诉我们这些（理财）专家是多么的敬业，不管他们

在干什么，他们都把顾客的投资放在第一位，同时他

们对各自的领域也是相当熟悉，就像吃饭呼吸一样。

> 3 双语变异
一般来说，一则广告应该只有一种语言，如果一

篇广告中出现了两种或两种以上的语言，我们就称

之为双语变异。从社会语言学角度看，这种情况属

于“语码转换”或“语码混编”［N］。在中文广告中夹杂

英文的现象可谓是屡见不鲜，这主要是利用了人们

崇拜“洋货”的心理，而在英文广告中出现多种语言

的原因就不是如此简单了。在笔者所研究的广告中

使用双语变异的并不多，但所使用的嵌入语（指除英

文以外的语言）倒是很丰富，包括中文，意大利文，日

文，马来西亚文，法文等等。这里值得一提的是出现

在 O&#"杂志上的用来推广马来西亚旅游的系列广
告。每一则广告都介绍了一个马来西亚词汇（这些

词汇都是与马来西亚的旅游密切相关的，吸引人的

卖点，如 6&#,# O";：喝茶；J(/!：传统；5")&15")/;：购
物；P/’!/&：海滩），并用英文对与之相关的内容进行

了优美的描述。相信很多读者一定会被这一系列的

广告所吸引，想要亲身感受这美丽而又神秘的东方

传统和文化。

? 3语法变异
本文所讨论的语法变异，不仅指通常所说的语

法的不合规范，也包括了广告中频繁使用的一些句

子结构如祈使句，疑问句和句子反复等，因为后者也

是广告吸引读者眼球的一个重要方式。这里主要举

两个不合规范的语法的例子。

例 <N 4!’0 3 Q&$$&E,)! 3 O- 3 G!/* 3 K-#."!&!&C" 3 4$ 3
B-,’%" 3 J)H/*0 3 G!-..&’23 O-3 R.2%/("3 B-,% 3 SM3
O"E;’-)-2*3 T,!0-,%E&’2 !- S"H&!! E/’ ;"). 3 P"%&-(3
（S"H&!!，7-%!,’"，J,2 9=%(）
例 <U V-H P;&)&..&’"0 3 J)H/*0 / (&0E-C"%* -$ ’"H

"W."%&"’E"0 /’( ’"H .)"/0,%"0 3 J .)/E" !- $/)) &’ )-C"
H&!; 3 J .)/E" !- $/)) &’ )-C" &’ 3 J)H/*0 H-%!; !;" "$$-%! 3
V-%!; !;" (&0!/’E"3⋯（P;&)&..&’"0，O&#"，8,)* 9:!;）
例 <N是一个比较极端的使用语法变异的例子，

原本完整的句子几乎在每个单词的后面都用句号分

开，给读者造成了阅读障碍。通过这种方法，广告想

要传递这样一个信息：如果你不使用他们的产品，那

你在 SM技术管理上就会出现麻烦，就像你在读这
个句子时遇到麻烦一样。而最后一个 ."%&-(单独成
一句，则强调了使用他们的产品，所有的麻烦都会永

久的解决。而在例 <U中，所有的句子都是无谓语的
句子，通过省略相对来说不重要的部分，作者把所要

表达的重要信息都凸显出来，这也正符合了 X""E;
所提出的“经济原则”，即语言应该越简单越迅速反

映意思越好［U］。

: 3语义变异
如果说语法变异反映的是句子的表面结构的不

合常规的话，语义变异则更多反映的是句子的深层

结构变化，主要指那些句子语法正确但语义上却不

符合正常逻辑的句子。但这些咋看不合逻辑的句

子，往往都有它更深层的含义，正如 X""E; 所说的，
“表面的歧义会产生超乎寻常的重大意义”［:］>N。广

告语法变异的另一大特点就是频繁的使用一些修辞

手法，如双关，仿拟，矛盾修饰法等。

（<）看似不合逻辑的句子
例 9A B-,% E-))"2" ("2%"" &0 /0 E)-0" /0 *-,% E-#1

.,!"%3（R’&C"%0&!* -$ P;-"’&W T’)&’"， 7-%!,’"， 8,)*
<9!;）
例 9< 4! (-"0 H;/! ;&2;H/* #/&’!"’/’E" H-’’!—

$)/!!"’ !;" %-/(3（6&!0,+&0;& 6-!-%0，7-%!,’"，J,2 U!;）
上面的两个例子是典型的语义变异的句子。初

看到例 9A的人，一定会有所疑惑：大学学位怎么会
·@N·



像电脑一样近呢？但是把它和所广告的内容联系起

来，这句子就又变得合理了。这是一个大学在线学

习课程的广告，通过你在家里的电脑和网络，你就可

以足不出户学到知识，甚至获得学位，大学学位当然

就是近在咫尺了。而例 !"是一个汽车的广告，我们
都知道普通汽车是不可能压平路面的（ #$%&&’( &)’
*+%,），但这绝不是广告出了差错。它实际上向我们
传达了一个信息：这款车是相当舒适的，坐在里面，

你不会再感到路面的颠簸，就好像这车能“#$%&&’( &)’
*+%,”一样。这些看似不合逻辑的句子，只要我们相
信其是要传达真实信息的，就一定能通过关联理论

稍作分析，找到最佳关联，从而发现表面不合逻辑的

深层含义。

（!）修辞手法的使用
广告喜用修辞，可能有人会认为这不算变异，但

笔者认为任何与常规不同的表达，都应算在变异中，

而且这些修辞的使用也是为了吸引读者对广告以更

大的关注，和广告中其它变异的目的相同。广告所

用的修辞手法很多，如双关、仿拟、矛盾修饰法等，不

过在笔者所研究的广告中，并没有什么让人印象深

刻的仿拟的例子，在此就双关和矛盾修饰法各举

一例。

例 !! -.* ,’/+&0+( &+ 1’*#’2&0+( 03 %43+$.& 5（647
3+$.& 8+,9%，:+*&.(’，6.; <&)）5
广告最常用的双关是把本身就有意义的产品名

放在句中，使它既反映本身的意思，也代表了所要表

达的产品。例 !! 中，“%43+$.&’”既有“%43+$.&’”本身
“完全的”意思，也指所广告的产品“643+$.& 8+,9%”，
而且两种意思都完美的体现在这个句子里。这句话

不仅表明该公司对完美的追求是不遗余力的，也表

明 643+$.& 8+,9%就是他们公司尽心生产出来的完美
的产品，起到了一箭双雕的作用。

矛盾修饰法是指把两个互相矛盾的词或句子放

在一起，看似矛盾，但却也有其精妙之处。在例 !=
中，“$’%/’ $%&’”和“%**0/’ ’%*$>”是两个似乎不可能同
时实现的事件，但却是很多人的渴望。这样的一段

话，当然会吸引很多读者的注意，谁不想迟起床

（3$’’1 0(）却能早到呢（%( ’%*$> 40*,）。什么能帮你完
成这样的美梦呢，答案就是 62.*% 汽车。这辆车的
高性能会非常快捷而又顺利地把你带到目的地，从

而让两个矛盾的事成为现实。

例 != ?’%/’ $%&’ 5 6**0/’ ’%*$> 5 @+A >+. 2%( 3$’’1
0( %(, 3&0$$ 4’ %( ’%*$> 40*, 5（62.*%，:+*&.(’，B.$> "!&)）

C 5语域变异
所谓语域，指的是词汇和句子结构对文体的适

合性［"D］。在不同的场合和情况下，人们会用不同的

词汇和说法。换言之，某些词汇和说法属于一定的

语域。如果把用于不同语域的词汇混用在一起，就

产生了语域变异。

广告会使用一些专业词汇来使产品显得更加高

科技，如一则手表的广告（E%;)’.’*，E0F’，G’1 H&)）用
“2%**’*% &%2)>F’&’* %.&+F%&02 2)*+(+;*%1)”（卡莱拉码表
自动精密计时器）这样非常专业化的词汇来烘托出

产品的高性能。而一则三星 IJDD 手机的广告
（E0F’，G’1 H&)）则用了“’(K+> % )0;) *’3+$.&0+( 2%F’*%
A0&) #$%3) %(, % *’/+$.&0+(%*> (+03’72%(2’$0(; 31’%9’*
1)+(’”（革命性的带有闪光和革命性抗噪声扬声器
的照相机）来烘托出此款手机“革命性的”进步。

J 5语篇变异
8’3&’*;%%*,等认为一篇书面广告通常包括插

图、标题、正文、签名行和广告标语等几部分［""］，而

吴东英则认为广告主要由标题、正文、商品标志和联

系地址与电话组成［"!］。笔者结合他们的划分，把广

告语篇分成 L个部分：标题、正文、标语和插图（介于
大多数广告的地址和电话号码部分都差不多，笔者

认为不必特别考虑，而插图对广告意义的表达起到

很大的作用，故也被包括在广告语篇中）。如果广告

缺少了这 L 个部分任一部分，语篇变异就产生了。
如例 !L中的图 "，就只有一个插图和品牌名。这篇
广告是在第 !J届奥运会举行的时候发布的。虽然
没有使用一个词，广告却传达了这样的信息，GA%&2)
手表会记录每一个伟大的时刻，比如奥运会的精彩

赛事。第二种语篇变异则是广告的内容并不是在讲

产品本身，而是在讲似乎与广告无关的事情。例 !M
是 N+$’O一款女式手表的广告，广告是讲一个在跳
芭蕾舞的中国女孩，但故事的最后一句点出了真正

的话题：“P%$$’& 03 (+& +($> %4+.& &’2)(0Q.’，4.& 0& 03 &)’
A%> >+. F+/’ &)%& &’$$3 &)’ 3&+*>”，（芭蕾需要的不仅仅
是技巧，你移动的方式（你所选择的路）才是关键所

在）。实际上是在说 N+$’O手表突出的不仅是工艺，
它所代表的生活方式才是真正重要的。而第 =种语
篇变异就是广告模仿其他语篇如新闻的形式来写，

这种广告使用新闻的一些元素和形式来介绍产品。

新闻性的广告保持了新闻的外表，但却是广告的内

容，显得更加的权威，以期赢得读者的信赖。在这两

种杂志中，当发布这种广告时，杂志都明确地标出了

文章的真正特征：E0F’ 用一个大写的 6R8INESGI7
TI@E标在这一页的最上面，而 :+*&.(’则把这种文
章称为 G1’20%$ 6,/’*&030(; :’%&.*’。这样避嫌的做法
比很多中国报纸杂志的做法似乎要更负责些。

·JJ·



例 !"

图 ! 语篇变异广告

例 !# $%&’()%&’ *&’’+ ,-+./’) 0-+.-, 1’ .2- 34/5
13 & 61/’7 8-&,+，+2- 314419-, .2- .0&,/./1’&4 :2/’-+- 5&.2
13 2-0 3&.2-0’+ 621/6-7 *&/4+，+2- 5%0+%-, 2-0 ;1.2-0’+
,0-&; &’, 91%4, &..-’, .2- <2&’=2&/ >&’6- <62114 7 ?%6@(
/4)，.2&. 61/’ +-. .2- )1%’= ,&’6-0’+ 6&0--0 /’ ;1./1’7 ⋯
A&44-. /+ ’1. 1’4) &B1%. .-62’/C%-，B%. /. /+ .2- 9&) )1%
;1D- .2&. .-44+ .2- +.10)7（E14-F，G10.%’-，H%= IJ.2）

二、结 语

通过上述分析，可以看出，语言变异在广告中是

广泛使用的，并且也是有其目的的。图 !表明了每
种变异在所研究广告中所占的数量，词汇、语法和语

义变异是广告中最常用的 I种变异形式，可见作为
书面广告，创作者还是在用词造句上下了很大的功

夫。如果变异被很好的使用，它会吸引读者关注这

个广告甚至诱使他们购买产品。但是过度的使用变

异不一定会达到期望的效果，因为读者也会厌烦。

图 " 各种变异在广告中所占的数量

当然本文还存在着一些不足，首先，由于调查范

围的有限性，论据还不能那么的让人信服，对广告变

异的分析也难免有所欠缺和主观。本文是对广告变

异现象分析的一次尝试，希望对广告创作者能有启迪

的作用，并引起更多的学者对此进行更深入的研究。
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