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摘  要 

视觉语法的提出为多模态话语分析提供了理论依据。功能语言学语篇分析的多模态转向使多模态语篇分

析成为语言学研究的热点之一。本文基于Kress & van Leeuwen的视觉分析理论框架，对可口可乐饮料

1889年和2000年的宣传画广告进行多模态话语分析与对比，验证将多模态话语分析理论应用至传媒领

域的可行性，以期促进多模态视觉语法的跨学科研究，进一步解释社会现象。 
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Abstract 
Visual grammar provides a theoretical basis for multimodal discourse analysis. The multimodal 
vision in functional discourse analysis makes multimodal discourse analysis one of the hot topics. 
Based on the theoretical framework of Kress and van Leeuwen, this paper conducted multimodal 
discourse analysis between the advertising posters of Coca-Cola in 1889 and 2000 to verify the 
feasibility of applying multimodal discourse analysis theory to the field of media, and to promote 
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the interdisciplinary research of multimodal visual grammar, hoping to further explain social 
phenomena. 
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1. 理论基础 

多模态话语分析这一新式话语分析理论近二十年来一直发展并活跃于学术界，其理论基础为 Halliday
的系统功能语法，出发点是 Halliday 关于“语言是社会符号”的论述。Kress [1]等认为多模态语篇是一种

融合了多种交流模态(如声音、文字、形象等)来传递信息的语篇，这为多模态研究拉开序幕；李战子[2]
认为多模式话语除文本之外，还带有图像、图表等复合话语。胡壮麟[3]将多模态语篇定义为多种“符号

资源”共同呈现的语篇。张德禄[4]认为交际情景中，话语的意义一大部分是由非语言因素体现。 
 

 
Figure 1. Ad in 1889 
图 1. 1889 年广告 

 

 
Figure 2. Ad in 2000 
图 2. 2000 年广告 
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综上所述，多模态语篇概念的提出拓宽了语篇研究的视野话语。根据视觉语法的定义，语篇又可分

为动态语篇和静态语篇。而在传媒领域中，广告宣传画这种静态语篇不仅起到了重要的营销、宣传作用，

同时也是品牌文化的缩影与映射，其布局、色彩、构图受到极大的关注，因此值得进一步分析研究。综

上，本文将选取可口可乐饮料 1889 年(图 1)和 2000 年(图 2)刊登在杂志上的广告宣传画，利用多模态视

觉语法及广告劝说策略相关理论对其进行对比、分析，探讨一百多年来该品牌营销策略及品牌文化的发

展变化，验证将多模态话语分析理论应用至传媒领域的可操作性。 

2. 视觉语法与图像分析 

Kress& van Leeuwen 将系统功能语言学的三大元功能扩展应用至视觉图片领域，创造了多模态视觉

语法分析的理论框架，分别是再现意义、互动意义和构图意义。接下来将依次分析。 

2.1. 再现意义 

语篇的概念功能在视觉语法中体现为再现意义，再现又分为叙事性再现和概念再现两大类。矢量是

叙事性语篇区别于概念性语篇的主要特征。叙事图像给信息接收者呈现的是展开的“动作”和“事件”，

动作过程与反应过程、语言过程、心理过程等共同构成叙事过程[1]。可口可乐 1889 年和 2000 年的两幅

宣传画均属于叙事图片。 
在可口可乐 1889 年的广告宣传画中，一位衣着华丽的女性将马车停在贩卖可口可乐的商店门口，接

过白衣侍者用餐盘呈上来的杯装可乐，远处商店里人头攒动，能远远看到店里头戴礼帽、西装革履的男

士在购买可口可乐，门外走出一对穿着讲究、牵着宠物狗的情侣。 
该宣传画中，侍者捧着餐盘、女子端起餐盘上的可口可乐体现的是一个双向及物动作，构成一个矢

量，属动作过程，动作过程增加了画面的动态感，与图片中静态的马车、商店形成对比，动静结合，使

图片更生动；此外，宣传画还有两个矢量体现反应过程，分别是男侍者对红衣女子及红衣女子对餐盘上

可乐的单方面凝视。白衣侍者双手托着餐盘，仰视着红衣女子，期待其奉上的新式饮料得到女子满意的

回复；红衣女子没有给予侍者眼神回应，而是俯视着可乐，端起玻璃杯准备品尝，可以说，该宣传画参

与者关注的现象最终都落在可口可乐上，引导观者将目光聚焦于此。侍者仰视、女子俯视，两人眼光没

有接触，反应在阶级分明的年代，可口可乐被侍从当做是珍贵的饮料，献给身份高贵的人，身后牵宠物

狗的情侣以及商店内穿着讲究的男子也表明可乐是有地位人士的选择，宣传画下方的广告语“the ideal 
beverage for discriminating people”再次印证了可口可乐是划分人群的标准，是身份的象征。 

在可口可乐 2000 年的广告宣传画中，一名坐在沙滩椅中晒日光浴的男子正想拿起可乐瓶，却发现可

乐瓶不见了，沙滩椅背后，一只企鹅正在偷喝男子的可口可乐。宣传画中企鹅喝可乐是一个动作过程，

动作过程具有图像隐喻潜势[5]。画中企鹅坐在沙滩上，背靠着沙滩椅，用吸管喝着可乐，这一画面采用

本体隐转喻，构成“PENGUIN IS HUMAN”这一隐喻，将企鹅拟人化，在视觉上构建了和人一样想喝可

乐的企鹅形象，表明不仅是人，连动物也喜欢喝可口可乐，另一方面也体现出此时可口可乐广告已不再

宣扬阶级意识，而是表现这是大家都喜欢喝的饮料。此外，画中也有两个矢量体现反应过程，分别是男

子对之前放可乐的位置及企鹅对可乐的单边视图，作为反应者，男子和企鹅眼光关注的现象均为可口可

乐，体现出二者对可乐的喜爱及可乐的抢手度。 

2.2. 互动意义 

互动意义主要通过四个方面来实现：视角、接触、社会距离和情态。 
在视角构建上，图片的拍摄视角往往表达了参与者的主观态度[6]，它可以调整读者与图像的象征性
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权力关系、互动关系以及亲密程度，从而引导读者对图像的理想解读[7]。从水平角度看，1889 年的宣传

画采取倾斜角度，易让观看者产生冷漠感，表明宣传画重在反映客观现实；2000 年的宣传画采取正面视

角，易引起观看者的同理心，可以感同身受、融入其中[8]。从垂直角度看，1889 年的宣传画采用仰视视

角，将红衣女子处于强势位置，凸显其较高的社会地位，意在宣扬喝可口可乐的人都“高人一等”的思

想，这一时期可口可乐注重对产品地位的渲染，强调产品让人仰视；2000 年的宣传画采用水平视角，水

平视角向顾客传递商家与消费者处于平等而非强买强卖的关系，同时也反映了商家对消费者根据个人喜

好选择产品权利的尊重[8]，表明可口可乐已不再是权势人群的专属，而是大众均能享受的饮料。 
从接触方面看，两幅宣传画中均是人物和背景环境相结合，距离上属公共距离，人物与观者关系较

为疏远，且参与者与观者均没有眼神接触，说明宣传画试图给观者提供客观的景象，属于提供类图像。

观者看到宣传画，仿佛像是看到了商店门口、沙滩上真实发生的场景，有身临其境之感，因而可信度更

高，更具说服力。 
从情态来看，第一幅宣传画以暖色调为主，主要使用红色、橙色、棕色，色彩饱和度高，最抓人眼

球的是一身红衣、戴着红色礼帽的女子，一方面，红色是可口可乐包装的颜色，高高在上的女子像是可

乐的化身；另一方面，鲜艳的红色与身边身穿白色制服的侍者形成鲜明对比，而女子手中的可口可乐也

成了整幅画面的焦点，与女子相比，侍者显得很不起眼，辅助观者将注意力转至可乐上；第二幅宣传画

以冷色调为主，主要使用蓝色、白色，男子及背景中出现的人物都有小麦色皮肤，凸显夏日阳光的毒辣，

海水的颜色蓝中泛白，本该是黄色的沙滩也以白色呈现，大面积的白色、蓝色，再加上喝可口可乐的企

鹅这一意象，让观者不禁会联想到，无法忍受夏日高温的企鹅，选择偷喝可乐解暑，而只要喝了可口可

乐，就能体会到极地地区的酷爽，解一时炎热。此外，为凸显品牌商标，宣传画右上方可口可乐标志以

红色呈现，与画中其余部分形成鲜明对比，格外醒目。 
除色彩外，细节处理也是情态的呈现方式。在第一幅广告中，商店里装潢华丽，商店外情侣牵的宠

物狗都穿着红色的衣服、打扮精致，侍者戴着手套，餐盘镶了金边，红衣女子连衣裙及礼帽上的褶皱阴

影清晰可见；第二幅广告中，企鹅的脚底粘着雪，可乐瓶上挂着冰晶，男子身旁放可乐的位置上露出了

雪下面的黑色土壤，远处玩耍的游客姿态各异，可见两幅宣传画均重视细节的处理，通过丰富的细节提

高宣传画的真实感和可信度，进而达到宣传效果。 
另外，画中人物表情这一细节也值得讨论。1889 年的宣传画中，侍者注视着女子，女子俯视着可乐，

两个参与者都面无表情，没有透漏任何情感，显得严肃、正式，而 2000 年的宣传画中，男子发现可乐不

见后，睁大了眼睛、张大了嘴巴，露出非常惊讶的表情，他一手紧抓着沙滩椅的把手，一手张开，肢体

动作丰富，凸显男子的诧异，刻画自然、生动，沙滩椅背后的企鹅眯着眼睛，嘴角上扬，略显得意，氛

围轻松、活泼；相比之下，1889 年的宣传画较为保守、古板，仅是对真实场景的描绘，而 2000 年的宣

传画则更加大胆、不受约束，更具想象力，更有创意。 

2.3. 构图意义 

构图意义可以从信息值、显著性及框架三个方面展开讨论。 
首先，从信息值来看，根据垂直方向划分，图片上方表示理想信息，下方表示真实信息，主要信息

一般显示在图片中心。1889 年的宣传画中，图片上方是可口可乐的商标，图片下方是当年的广告语，包

括价格、功能等更详细的信息，图片中心是玻璃杯装的可口可乐，因此信息价值集中在图片中心的可口

可乐上。Martin [9]认为多模态语篇中的主要图像应视为人际主位，因为它的主要功能是吸引渎者注意力

并操控读者态度，宣传画在上中下提供信息处均提到了可乐，且图文并茂，详略结合，这种信息模式利

用精致的杯装可乐吸引读者注意力，读者对该产品发生兴趣后再提供具体信息。在可口可乐刚上市的几
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年中，宣传画需要给观者提供有关产品尽可能详细的信息，让更多人知晓该品牌，达到推广的效果；相

比之下，2000 年的宣传画中，仅右上角和可乐瓶上出现了文字信息“Coca Cola”，这是因为经过一百多

年的发展，可口可乐几乎已成为人尽皆知的饮料，观者都熟知可口可乐的价格、味道，因此宣传画中也

不再赘述，而是引导观者将注意力聚焦在画面上。 
Stenglin & Iedema [10]指出不同位置信息有不同的显著性：左下角信息价值最低，显著性最低，右上

角信息价值最高，显著性最高。而广告会通过特定的信息布局调整读者注意力，将产品优势放在右上角，

并且使用鲜艳色彩的大字号，意在将观者注意力吸引至产品卖点上[7]。在第二幅宣传画中，右上角的位

置是可口可乐的商标，此时可口可乐已是家喻户晓的饮料，因此产品的卖点就是“可口可乐”这个品牌，

观者会因对品牌的认可度购买可乐，最终实现宣传效果。 
其次，显著性通过取景、物体大小、色调等体现。从文字和图片的分布来看，第一幅宣传画属于上

下结构，图片在上，文字在下，文字大约占据整幅宣传画的五分之一，负责给观者提供品牌名称、价格、

功效等因素，相比之下图片部分更为突出，且在图片下方文字部分，Coca Cola 和 5￠字体明显大于其他

文字，表明宣传画旨在突出产品品牌和价格优势，在新品牌刚上市的时期，低廉的价格更易被接受，从

而鼓励消费者消费，品牌名称和价格字体被同时放大，让观者不自觉将两者结合记忆，最终达到品牌宣

传效果。第二幅宣传画除了品牌商标，几乎没有文字出现，可见两幅广告均倾向于通过图像表意；除此

之外，在取景方面，第一幅宣传画中描绘的地点在可口可乐商店门口，商店可以体现可乐的受欢迎程度，

因此背景只保留了商店，商店右侧的位置选择留白，避免多余图像转移观者注意力；第二幅宣传画则将

背景模糊化，凸显图片主人公。从物体大小来说，1889 年的宣传广告中，红衣女子全身出镜，侍者只出

现上半身，女子占据宣传画更大篇幅，因此更显著；2000 年的广告中，男子只露出了胳膊和头部，企鹅

则露出全身，且在沙滩椅的衬托下，企鹅的轮廓显得格外清晰，两幅宣传画都旨在突出喝可乐的参与者，

间接突出想要宣传的产品可口可乐。 
此外，同样是刊登在杂志上的广告图，第一幅宣传画是一副漫画，第二幅宣传画像是相机拍摄的照

片。根据日常经验，漫画通常是创意的结晶，会描绘生活中没有的东西，如超人、蜘蛛侠等，但相机只

能记录真实的生活，然而，1889 年的漫画宣传画反映的是生活中可能发生的事情，2000 年类似照片的宣

传画中，“企鹅坐在沙滩上喝可乐”这一场景是生活中不可能发生的，这种打破常规的体现手法凸显其

创作的巧妙，使得第二幅宣传画轻松有趣，宣传产品的同时也宣扬了可口可乐年轻、活力的品牌文化。 
最后，框架反映分割与被分割图像之间的联系。第一幅宣传画中，侍者和女子没有接触，放可乐的

餐盘像分割线一样将两人分隔开来，一边是驾马车的上层人士，一边是为别人服务的侍者，二者之间的

联系仅仅是一杯可乐，体现出要想转变身份，实现阶级的跃升，只需要一杯可乐；第二幅宣传画中，男

子和企鹅背靠背，可以看做是一个整体，二者之间的联系也是可口可乐，表明无论是动物还是人类，可

口可乐都是解暑的最佳选择。 

3. 广告劝说策略 

亓玉杰、冯德正[11]将亚里士多德的经典劝说策略理论与 Martin & White 提出的评价理论框架相结合，

提出了广告语篇中的劝说策略框架，即喻情(情感)、喻德(判定)、喻理(鉴赏)。多模态研究不仅可以从微

观上对非语言符号提供详细的描述，还可以从宏观上通过语篇分析系统阐释社会文化现象[12]。接下来将

结合该框架依次分析，可口可乐宣传画广告是如何实现劝说功能、达到推销目的的。 
在喻情方面，第一幅宣传画将可口可乐与社会地位相结合，第二幅宣传画将可口可乐与酷爽体验相

结合，让观者产生喝了可乐便能提高社会地位、摆脱炎热的正面情绪，从而诱导公众消费；在喻德方面，

第一幅宣传画用红衣女子代指社会中身份高贵的阶层，借助上层人士的吸引力刺激消费，第二幅宣传体
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现连动物也爱喝可口可乐，通过扩大受众，提高公众对可乐的兴趣，进而提高销量；在喻理方面，第一

幅宣传画通过文字体现其价格优势——只卖 5 美分，第二幅宣传画则侧重其性能——解暑，两幅宣传画

通过不同的侧重点体现产品优势与功效，促进销量。 
综上所述，可口可乐 1889 年的宣传画广告着重强调其社会功能及附加值，此时产品本身的性能居于

次要地位，而随着社会不断发展、阶级意识逐渐淡化，可口可乐 2000 年广告重点转而凸显其产品功效，

但二者均通过激发观者的正面情绪以达到宣传目的。可见，可口可乐广告紧跟潮流，根据时代背景、社

会发展水平及品牌知名度的不同，灵活调整宣传重点，展示不同的品牌价值。 

4. 总结 

从诞生到发展为碳酸饮料龙头企业，可口可乐宣传广告一百多面来不断革新、与时俱进，宣传画广

告侧重点从能彰显身份转为能渲染氛围、给人带来愉快的饮用体验，宣传画画风与设计也从古板、保守、

平淡转为大胆、创意十足、不受拘束，宣扬品牌文化价值的同时，期待激发消费者正面情绪，最终实现

销售目的；宣传画广告对于研究品牌不同时期的销售策略具有重要意义，此外，广告反映时代特征，见

证社会变迁，为社会文化、历史研究提供微观证据。 
本文运用多模态话语分析及视觉语法等相关理论，对可口可乐 1889 年和 2000 年的宣传画广告进行

分析解读，对比、探讨宣传画体现的品牌营销策略；分析表明，多模态话语分析理论能较好的应用至广

告销售领域，与该领域有一定的匹配性；本文为跨学科研究增加了研究案例，期望为后续研究提供参考。 
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