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摘 要：以系统功能语言学的情态隐喻理论为依据，结合收集到的语料，着重探讨了广告英语中的

情态隐喻应用及其功能，提出情态隐喻可以起到凸显主观性与客观性、表达礼貌意义以及语篇衔接

的语用功能，是配置情态意义、编排情态责任的常用手段，有利于广告主与受众建立人际关系并对

其进行操纵最终实现自身商业目的。
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一、引 言

在商品经济高度发展的今天，广告已走入千家

万户，渗透到人们生活的各个方面，可以说是无处不

在，无孔不入。据统计，美国每个普通消费者日均面

对的广告数目多达 ! &$$条；在英国，报纸篇幅的三
分之一以上就是用于刊登广告的，全国性的 012电
视频道播放时间的十分之一也是用于广告的［!］。虽

然各种商业广告可能因为宣传产品的不同、使用媒

介的不同或者受话对象的不同而不同，但在以英语

为主要媒介的西方各式广告中，由于共同的商业目

的和作用方式，作为英美广告重要组成部分的广告

语言文字———广告英语，经过长期发展，逐步从通用

英语家族中脱颖而出，形成了一种鲜明、独特的语言

形式和文体风格，进而成为一种专门用途英语。

专门用途英语又称特殊用途英语或特殊目的英

语，是一门新兴的分支学科，形成于 #$ 世纪 &$ 年
代。第二次世界大战以后，随着以美国为首的西方

国家科学技术及经济迅猛发展，以往欣赏性的语言

学习研究已满足不了将英语作为交际工具来学习的

需求。英语学习与某一专业或某门学科的结合势在

必行，从而导致了专门用途英语教学和研究的兴起。

功能语言学家韩礼德认为，专门用途英语并非是一

种特别的语言形式，而是一种现代英语的功能变体，

是专门供特定的社会文化群体所使用的一种语言范

围［#］。换言之，通用英语与专业用途英语之间存在

以下关系：“通用英语是专业用途英语的基础，而专

门用途英语又是通用英语发展的必然”［,］。-3456789
:;8等［"］曾将专门用途英语分为科技英语、商业经济
英语、社会用途英语三大类。其中，广告英语作为现

代英语中的一种具有很高商业价值的实用文体，也

是专门用途英语中的商务英语的一个分支，其文体

特征与其传播信息、树建形象和劝说刺激消费的社

会功能紧密相连［*］。当前，广告英语已日益成为现

代西方商品社会里语言劝说功能最广泛的使用形式

之一，具备了自身特殊的规律，因此，开展相关研究

对我国英语学习者了解西方社会和增进语言知识具

有重要意义。

二、情态隐喻及其在广告英语中的应用分析

语言是人类社会活动的产物，作为人类交际的

工具，它承担着各种各样的功能。功能语言学认为，

语言具有三大元功能：概念元功能、人际元功能和语

篇元功能。其中，人际元功能关注的是“篇章作者和

篇章意图中的读者的互动关系，即说话人用语言表

达自己的态度，并影响听者的态度和行为”［&］，主要

由语气系统和情态系统这两个子系统来体现。其

中，语气系统的功能是表达说话人希望通过讲话所

达到的目的。情态系统则是表达说话人对事物的判

断或评价的语义系统，涵盖的是“是”与“否”之间的

意义领域，是“在命题最中性的语义价值上加上或补

充上一层意义”［+］，主要通过限定性情态动词、情态

副词和谓语的延伸部分来表达，但这并不是唯一的

表达情态的方式。因为除了上述“一致式”表达之
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外，情态意义也可以由词汇语法层次的其他形式体

现，如小句、名物化、动词词组复合体、介词短语等，

这类转换生成现象在功能语法中被称为“情态隐

喻”，与“语气隐喻”共同构成所谓的“语法隐喻”，其

实质涉及句子的级阶转换，如从言辞列到言辞，从言

辞到成分等等。这种级阶转换的同时伴随着语法结

构和范畴的转变，是“意义潜势的一种扩展，即通过

创造体现结构的新范式，开拓新的意义系统领

域”［!］。

系统功能语法认为［"］，明确的主观取向和明确

的客观取向都是隐喻性的，即：通过附加投射小句的

方式，投射的逻辑—语义关系生成语法变异，使情态

意义的体现形式实现了从词汇层面向小句层面的跃

迁。学者陈冬纯从情态类型、隐喻式和意义 #个尺
度归纳了常见用于构成情态隐喻小句的“认识类”和

“施事类”情态实义动词表［$%］，从中不难发现：在明

确的主观取向中，体现情态意义的小句大多表达了

一个心理过程，以突出说话人的主观观点，使其对所

做的判断或提议负有明确的情态责任；在明确客观

取向中，体现情态意义的小句通常表达了一个修饰

性的关系过程，使得说话人可以淡化自身的观点，为

本来只是一个看法的东西增添客观确定性，从而得

以远离相应的情态责任。另外，体现明确客观的情

态取向还可以通过名词将情态意义名物化［$$］。常

用于体现情态意义的名词包括：&’(()*)+),-，&.’*/*)+)0
,-，+)12+)3’’4，52.,/)6,-，.278+/.),-，)6,26,)’6，42().2，42,2.0
9)6/,)’6，6224，’*+)7/,)’6，等等。它们将情态意义建
构成使人难以质疑的“事物”，因而掩盖了情态的来

源，使之具有明确客观取向。此外，某些介词短语也

可以表达情态意义，如在表达明确主观取向方面可

以有 )6 9- ’&)6)’6，,’ 9- 9)64等介词短语，在表达明
确客观取向方面可以有 )6 /++ &.’*/*)+),-，,’ (’92 2:0
,26,等短语。通过以上分析中不难看出，情态意义
的一致式表达一般更容易理解和使用，但同时它也

存在太直白、单位信息含量小等缺陷，常常不合适直

接用来表达语义内容复杂的广告英语中。情态隐喻

式这种语言的高级运用手段却可以弥补一致式的不

足，通过转换生成，它能够将信息按照一定的情态责

任进行编排，使情态意义合理配置，并在语篇中起到

特定的语用功能，从而有效地帮助广告主达到其劝

说、支配消费者之目的。

$ ;凸显主观性与客观性
在广告英语中，广告主经常需要对产品或企业

自身做出一些判断或说明。为了突出自身观点，他

们常常通过明确的主观取向来凸显评价的主观性，

并承担较大的情态责任。这样，广告主既可以在最

大程度上突出企业或产品的核心优势及理念，增进

消费者的了解，又能迎合目标客户的需求，在与消费

者的交流中掌握一定的主动权。

例 ! <, =’>)4)26，?2 "#$%#&# )66’>/,)’6 )( ,32 12-
,’ 32+&)67 924)5/+ &.’@2(()’6/+( /64 &/,)26,( @)64 2@@25,)>2
,.2/,926,; A’. 9’.2，>)(), 5’>)4)26; 5’9;（在肯威迪医
院，我们坚信创新是帮助医护人员和病人找到有效

疗法的关键。如需更多信息，请访问 5’>)4)26; 5’9。）
（B32 C5’6’9)(,，D2& $#,3 E $",3，F%%!）

例 ’ G242@)6)67 ,32 H/- H2 I)>2
⋯<, JBB KL=LML，(#’)# *+,-%.#,/ ,3/, *+820(1-

,3)61)67 5/6 .242@)62 ,32 ?/- ?2 +)>2 ’8. +)>2(———@’. ,32
*2,,2.;（重新定义我们的生活方式⋯⋯在日本电报
电话公司，我们相信环保意识能够更好地重新定义

我们生活的方式。） （A’.,862，A2* F#，F%%"）
在例 $中，借助一个由 ?2 *2+)2>2结构投射的明

确主观隐喻式，广告主着力向消费者突出自身对医

疗技术创新的不懈追求，契合了病患对高质量医疗

服务的要求，在充斥虚假广告的今天，具有很强的说

服力，很容易赢得消费者的信任。类似的，在例 F
中，日本电信运营商 JBB KL=LML通过强调公司追
求自然、环保的经营理念，明确表达了对消费者的人

文关怀，缩短了与消费者之间的心理距离，使其相信

公司能提供健康、低辐射的移动电话服务并乐意成

为用户。

有时，广告商也会根据需要采用明确客观隐喻

形式，使其判断或提议似乎变成一个固有特征或无

法质疑的事实而显得客观化，以隐蔽真正的情态来

源，从而远离相应的情态责任。

例 0 ⋯1/ %2 3+4#. ,3/, ,32 (8552((@8+ 5/64)4/,2
?)++ *2 /*+2 ,’ ,/12 8& ,32 &’(, 6’ +/,2. ,3/6 C/(,2. F%%" ;
（⋯⋯希望应聘成功的人员能够在 F%%"年复活节之
前履新。）

（B32 C5’6’9)(,，N862 F$(, E FO,3，F%%!）
例 5 ⋯ %/ %2 4+22%"$# @’. / (1)++24 9/(,2. *+2642.

,’ &.’4852 / (&).), ?),3 / */+/652 ’@ 53/./5,2. /64
(9’’,362(( ,3/, 5/6 *2 P8(, /( (/,)(@-)67 /( ,32 @)62(, ()60
7+2 9/+,(，?3)+(, 2:5224)67 ,329 )6 .)5362(( /64 5’9&+2:)0
,-⋯（⋯⋯专业的调酒大师有可能调制出既浓烈又
顺滑的烈酒，这种味道如同单一纯麦威士忌那样醉

人，同时又在醇厚度上有所超越⋯⋯）

（B32 C5’6’9)(,，N8+- Q,3 E $$,3，F%%!）
在例 #这则招聘院长的广告中，广告主采用明

确客观隐喻式，将情态意义蕴含在投射小句中，以间

接、隐蔽的命令方式使其主观态度被“非个人化”，语

法化了命令来源，让人感觉广告主与对应聘者所施
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加的压力毫无关系，从而避免了承担命令的情态责

任，同时也令应聘者难以提出异议。例 ! 是一则
"#$%%&’ ()*+’,威士忌酒广告，通过一个表示关系过
程的小句“&- &. /#..&0*’”，广告主刻意拉开了与对自
身产品所作评价之间的距离，为其“所产勾兑酒经过

精心调制在韵味丰富方面甚至可以超过最好的纯麦

芽酒”这一主观看法增添了客观性，既可以增强对消

费者说服力，同时也得以规避相应的情态责任。

此外，使用名物化的结构也能表达情态的客观

性意义，如：

例 ! "#$%&’( ),’ 1#2, 3)4#,&-’ 52.&6，3&*5 #, 78
.$#9 9). /,#:26’: 9&-$ #2, $’*/⋯（您最喜欢的音乐、
电影或者电视节目很有可能是在我们的帮助下制作

的⋯⋯）

（;#,-2%’，<#4 =>，?>>@）
例 ) *#’ +,-+# &. -$)- 3#, 5)%1 &%:&4&:2)*. )%:

6#,/#,)-&#%.，) A’- 5)+’. .#2%: 02.&%’.. .’%.’⋯（事实
上，对于许多个人和公司来说，私人飞机具有商务意

义⋯⋯）

（;#,-2%’，B)1 C，?>>@）
在例 C、D 这两则电子产品和私人飞机的广告

中，通过名词将情态意义名物化，消除了广告主明显

的“介入性”，使表达情态意义的可能性与确定性独

立于广告主之外，让消费者感觉到广告主是依赖客

观事实而非其主观看法，增强了广告的可信度。

? E表达礼貌意义
按照 F,#9%和 G’4&%.#%的面子保全理论［=?］，广

告主的行为会威胁到消费者的消极面子。因此，在

激烈的市场竞争中，广告主在其话语中总是尽可能

表示礼貌，减少对消费者面子的威胁，以促使消费者

购买其产品。

情态隐喻的主客性在言语交流的礼貌程度上可

以起到重要的调节作用。语言学家 G’’6$在研究礼
貌原则时提出了语用层级的概念。他认为，在交际

中，间接层级与礼貌程度成正比，随着间接程度的增

加，礼貌程度也相应增加［=H］。通过构建参与者的概

念资源，明确客观的情态隐喻式可以使评价与广告

主之间拉开一段距离，这种拉大的意义和表达之间

的符号距离促成了广告主和消费者之间心理距离的

增大，距离越大，则礼貌性越强。因此，如果广告主

既希望使用同值的情态表达，而又不至于使消费者

听起来感到不礼貌，他常常会采用客观取向的隐喻

式。如：

例 . /+ (’’0( -$)- I&4&%I ) 9&:’ .’*’6-&#% #3 3&,.-
,2% 5#4&’.，52.&6 4&:’#.，%’9.，I)5’. )%: ./#,-. 9&**
5)+’ 1#2, -,&/ ,’*)J&%I )%: ’%A#1)0*’⋯［=!］（提供广泛的

首映电影、音乐电视、新闻、游戏和体育节目供选择

看起来会使您的旅程变得放松和愉悦⋯⋯）

在这则 8&,I&% K-*)%-&6航空公司的广告中，明确
客观的情态表达使得对命题的判断看起来似乎来自

广告主以外的其他方面，因而消费者不会感到拘束

或压力，即便不喜欢旅途中的各种娱乐活动，由于在

交流中被留有充分的回旋余地，也不会感到反感或

为难。

此外，情态隐喻中的情态值高低也会影响广告

表达的礼貌程度。情态值越高，广告主对命题或提

议所持的态度就越是趋于肯定，礼貌性趋于降低。

相反，情态值越低，话语的语气就越委婉，消费者对

是否认同于广告主的观点就有较大的选择余地，这

就相当于我们常说的给别人一点面子，因而礼貌性

趋于增加。如：

例 1 L,#9-$E K- ;’:MJ，2’ 3’45’6’ -$)- :&33’,’%-&N
)-&%I 1#2, 6#5/)%1 3,#5 -$’ 6#5/’-&-&#% &. -$’ 0’.- 9)1 -#
3)6&*&-)-’ I,#9-$⋯（成长性。在联邦快递，我们相信，
使您的公司在竞争中与众不同是促进增长的最好方

式⋯⋯）

（;#,-2%’，;’0 =@，?>>@）
例 7 O)% 9’ 3&%: #//#,-2%&-1 &% -$’ -2,02*’%6’？

8’ +#5%9 9’ 6)%⋯（我们能在经济动荡中发现机会
吗？我们认为我们可以⋯⋯）

（;#,-2%’，<#4 =>，?>>@）
例 :; K- L,)%- 7$#,%-#%，2’ -%<’,(+$%< -$)- -$’

0&I :’6&.&#%. 1#2 $)4’ -# 5)+’ ),’ .#5’-&5’. :&33&62*-，#3N
-’% 3&%’*1 0)*)%6’:，)*9)1. 9&-$ 1#2⋯（在均富国际会计
师事务所，我们知道，您必须做出的重大决定有时是

困难的，经常需要权衡，总是挥之不去⋯⋯）

（;#,-2%’，P’6 ??，?>>@）
上述 H 则分别是 ;’:MJ 快递公司、G#50),: Q,N

:&’, P),&’, R’%-.6$投资公司以及 L,)%- 7$#,%-#%咨询
公司在《财富》杂志上所做的广告。在这 H种常见的
情态隐喻的主观式中，9’ 0’*&’4’ 的情态值最高，9’
-$&%+的值居中，9’ 2%:’,.-)%:最低。很显然，例 @中
句的语气最为强烈，表明说话人的“肯定”和“武断”，

给读者留下的余地微乎其微，礼貌程度也最低；而例

=>一句仅仅表示说话人的“理解”而已，语气最为温
和，礼貌程度也最高。

H E语篇衔接功能
在英语广告中，情态隐喻的运用为语篇的衔接

组织提供了一种策略，适当地运用情态非一致式表

达可以实现篇章的自然、连贯。通过类转移，情态动

词的名物化不仅能表示明确客观的情态取向，有时

也能起到衔接信号的作用。如：
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例 !! !"#$ "% &’() *"+ )#(,$- %"# . /,$#* )#01 02 (
3’(43$ )" 5023",$# $630)047 1-(3$2 (45 )" #$3"44$3) &0)’
)’$ 1$"1-$ &’" (#$ 081"#)(4) )" *"+. 9) :’$#()"4 ;$<
2"#)2，)’$#$ (#$ $45-$22 "11"#)+40)0$2 )" $61-"#$ 0) (-- .
=#"8 04,07"#()047 )’$8$ 1(#> #05$2 )" 2$#$4$ ?$(3’ ,0--(2 .
=#"8 21( 7$)(&(*2 )" #$$% 50,$ "+)0472 . "#$%&’( (#$ "4$
"% "+# 920(<@(30%03 :’$#()"4 ;$2"#)2 &0-- 3"44$3) *"+ &0)’
(-- "% )’$ #$(2"42 *"+ -",$ )" )#(,$- . 9) :’$#()"4，*"+
5"4’) A+2) 2)(* ’$#$，*"+ ?$-"47.（更多旅游的愿景。
每次旅行都有机会发现激动人心的地方并同自己关

爱的人重新沟通。在喜来登酒店，这样的机会不可

胜数：从令人活力焕发的主题公园游览到宁静的海

边别墅，从休闲健身中心水疗到珊瑚礁潜水。很有

可能的是，亚太地区的喜来登酒店会将您和您热爱

旅行的原因完美地结合起来。在喜来登酒店，您不

仅仅是住在那里，您属于那里。）

（B’$ /3"4"802)，C+-* DE)’ F DG)’，EHHG）
在这则喜来登酒店的广告中，倒数第二句中的

名词“3’(43$2”在这里实际上概括了上文中各种情态
化可能性并将其承接过来，起到了一种衔接手段的

作用，总领了全文的情态意义。

另外，情态隐喻使得广告主可以采用多种句式，

根据语篇衔接、信息分布、结构平衡等需要而选用一

种特定语境下较为合适的表现形式。如：

例 !) ⋯B" "%%$# )’$ (22+#(43$ "% +48()3’$5 I+(-<
0)*，&$ 3"4)#"- )’$ )")(- 2+11-* 3’(04 "% "+# 1#"5+3)2 (45
5$8"42)#()$ %+-- J!@ (33#$50)()0"4 04 $,$#* 1#"3$22 &$
+45$#)(>$. *+ ,( %- .-%/’0 "+# 3+2)"8$#2 )#+2) 4" ")’$#
4(8$ ?+) /+ K(4 :(47.（⋯⋯为了确保质量独一无
二，在每个生产环节我们控制所有的产品供应链并

严格遵循《优质生产规范》。难怪我们的顾客只相信

余仁生堂。）

（B08$，=$? EL，EHHG）
例 DE是一则余仁生堂的中药广告，在最后一句

广告词中，广告主巧妙的使用了“M) 02 4" &"45$#”这
一明确客观隐喻形式，一方面，隐藏了情态源，显示

了客观性，另一方面，该形式表示因果关系的复合语

义功能也使得上下文衔接更紧密，逻辑更清晰。

三、结 语

通过引入情态隐喻这一概念，以韩礼德为首的

功能语言学派拓宽了情态系统的研究范围。英语的

情态隐喻使得情态功能不限于由情态动词体现，名

词、形容词、介词短语、动词词组等相应的不同结构

都可以是情态意义的体现形式，这是功能语法的重

大突破［DL］。句子的级阶转换及相应的语法结构和

范畴的转变被认为是情态隐喻产生的根源，这同时

也印证了作为经验理论的语法在意义系统中可以有

不同的建构，反映了人类认知的发展。

本文在情态系统和情态隐喻理论研究的基础

上，结合实例，分析了广告英语中的情态隐喻现象及

功能，提出：情态隐喻可以在英语广告语篇中起到凸

显主观性与客观性、表达礼貌意义及语篇衔接功能

的作用。通过情态隐喻这一手段，广告主可以巧妙

地将信息按所需的情态责任进行编排，使情态意义

得以合理配置，在努力与消费者建立起人际关系并

试图影响消费者的态度与行为的同时，尽可能规避

相关法律责任和限制，最终帮助广告主实现其商业

目的。
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