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陌生化理论视野下的英汉广告语言变异
*

廖东红

(长江师范学院 外国语学院, 重庆 涪陵 408000)

[摘要 ]广告无处不在, 为了吸引受众,必然要打破常规, 实现陌生化,做到新颖独特。从

语言层面来看,实现陌生化的最佳途径就是广告语言变异,广告语言变异就是广告创作者有意

识地在广告这个载体中对常规语言的超常运用,主要包括语言形式变异和语言意义变异两方

面。语言形式变异主要体现在语音、词汇、词形等方面,语言意义变异大多表现为语义及其搭

配变异、语法变异等。由于陌生化,英汉广告语言就能最大限度激活受众的奇特感, 最终实现

劝导消费的目的。
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� � 如今社会,可以说是一个广告的社会。形形色

色的广告充斥着每个角落,如要在汗牛充栋的广告

中脱颖而出, 吸引消费者的眼球,独特的创意是必

不可少的。正如大卫 �奥格威所说 :  在广告中,

最重要的是必然是创意。! [ 1] 157
威廉 �伯恩巴克

(W illiam Bernbach)也认为:  广告上最重要的东西

就是要有独创性 ( orig inal)与新奇性 ( fresh)。! [ 2 ] 2

要实现独特的创意在很多时候需要创作者摆脱常

规, 实现陌生化。这样广告语言就可以通过改变常

规语言的固定模式或者创作出匠心独运的新形式

来消解人们的常态反应, 激发受众新鲜感,并促使

其关注和探究广告内容从而达到广告传播商品或

服务信息劝导消费的最终目的。

一、陌生化理论与广告语言变异

 陌生化 !理论是 20世纪初俄国形式主义者

提出的,他们认为:  为克服惯性引起的麻木和迟

钝, 必须使对象变得陌生, 从而以超出日常状态的

感觉去重新感受生活, 而其中的核心则是  旧元素
新组合!。 [ 3] 58

 陌生化 !理论的本质就是通过艺术的扭曲、

变异,激活人们的感受能力, 不断更新人们对人生、

事物和世界的陈旧感觉,把人们从狭隘的日常关系

的束缚中解放出来, 摆脱习以为常的惯性化的制

约, 使人们在面临熟视无睹的事物时也能有所新发

现, 从而感受对象的异乎寻常、非同一般。

这种扭曲变异在广告语言中尤为常见。广告

语言就是指广告中的语言,它就应该包括各种广告

中所有的语言文字信息,即广告中的语音、词语、句

子 (包括歌词 )、文字 (包括拼音字母 )、标点符号和

文字图形 (由文字构成的图形或文字和实物及其

图形的结合 )。
[ 4] 38
广告语言变异就是广告创作者

有意识地在广告这个载体中对常规语言的超常运

用。冯广艺认为, 变异与常规是一对矛盾的统一

体, 变异是针对常规而言的, 没有常规就没有变异。

常规语言具有规则性、稳定性和全民性,而变异语

言则具有创造性、灵活性和独特性。这两者是相对

的, 双方可以互相转化, 一个时期是常规的,在另一

个时期可能是变异的,相反, 一个时期是变异的,在

另一时期可能又是常规的。
[ 5 ] 13

二、英汉广告语实现陌生化的途径

威廉 �伯恩巴克 (W illiam B ernbach )说:  从本

质上, 广告是劝说, 劝说便不是科学, 而是艺
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术。![ 2] 1
艺术发生和发展的内在动力与源泉就是惊

奇感,诚如什克洛夫斯基断言:  几乎有形象的地

方就有奇特化。![ 6] 71
可以说, 制造惊奇感是  陌生

化!的真正要义。而英汉广告语言的陌生化主要

体现在以下方面:一是语音、文字、词形等方面的语

言形式变异, 二是语义及其搭配变异、语法变异等

方面的语言意义变异。

(一 )广告语言的形式变异

1.语音变异

语言是音、义的统一体, 语音是语言的外在形

式。为了标新立异,广告创作者偏爱使用偏离常规

的语音,形成语音要素变异, 从而传达有效的广告

信息。

在汉语广告中常会出现方言、卡通音等形式的

语音变异。如  可耐,可耐 ! (天津  可耐!冰箱广
告 ), 看似在反复吟诵品牌名, 而对于天津人来说,

这是强调又是夸赞,因为在天津话里  可耐!与  可

爱!同音, 亲切感油然而生。

多音、谐音的使用同样也会产生语音变异。如

广告  美的 ( d i)家电,美的 ( de)全面, 美的 ( de)彻

底! (美的牌家用电器广告 )运用多音字  的!不仅

凸显了美的空调品牌名, 同时隐含美好之意,使得

广告看似重复,实则变化无穷。谐音作为广告语言

陌生化的一种手段,它以各种修辞为依托走进字词

语篇,并使它们散发出无限的生机和活力。如  酒

久归一! (洋河大曲广告 );  #默默无蚊 ∃的奉献 !
(华力牌电蚊香广告 )。

而英语广告常常利用同音字或音近字对固有

词语或成语进行谐音换字而形成语音陌生化,表面

看其形式、音节与某个词语相似,而意义却有所改

变。例如  H ave a n ice trip, buy�buy. ! (某机场的

商场广告 )中  buy!与  bye!同音, 但词形却不同,

故而造成陌生化效果, 把祝福与希望融为一体, 表

达了旅途愉快和多买东西的双重含义。再如

D rinka PintaM ilkaDay(牛奶广告 )是利用其常规拼

写  Drink a p int o fM ilk a Day!的弱读音拼写而成

的, 初看以为是错误的, 造成奇特感,一下吸引受众

眼球,达到广告目的。

2.词汇变异

词汇作为语言的基本单位,广告创作者为了充

分发挥广告视觉效果, 凸显信息,搭载更多的信息

量, 常常会采用非常规文字形式,实现词汇变异。

汉语广告常常利用拆合手段。如:  聪明不必

绝顶 ! (生发剂广告 )在成语  聪明绝顶 !中间嵌入

否定词  不必 !,舍弃了  绝顶!在原成语中  非常 !
的原有义,保留了字面意义  秃顶!, 诙谐幽默, 让

人忍俊不禁, 过目不忘。

而英语广告常常使用臆造词、拼缀词等, 如新

加坡航空公司的广告  W hen you have been voted

the best a irport in the w orld two years in a row, what

do you do fo r an enco re? C reate an A irtropo lis. !文中

airtropo lis一词实际上是根据 m etropo lis一词类比

而来的, m etropo lis意为  大都市, 某种商业活动的

中心 !, �tropo lis与 a ir连用借以表达该航空公司航

班众多、航线齐全, 是一个综合便利的中转航空港。

再如  W e know eggsact ly how to sell eggs. ! (鸡蛋销

售广告 )。这里的 eggsact ly是 exact ly和 egg两词

拼缀而成的变体, 因其离奇、反常吸引顾客, 另外

eggsactly中的 egg又与广告的主题 sell eggs相一

致, 凸显了广告的中心要义。

3.词形变异

从现代语言的交融与共生的角度看,词形变异

既包括英汉语言在词形大小排版上的变异,也包括

语码混用现象。

英语广告中运用字母大写形式或有意误拼单

词中的字母来凸显视觉效果,让受众产生词形陌生

感, 形成广告信息焦点。如  WWW hat 's newww?

www. landsend. com g ives you even m ore w ays

exp lo re Land 's End w ith even mo re ease, com for,t

con fidence, and security. % So, wwwhat are you

www ait ing for? ! (网站的广告 )这则广告中 www的

变异形式连续出现三次,拼写形式奇特,引人注目,

其广告焦点信息不言而喻。再如  OIC! (外国眼镜

商的眼镜广告 )利用三个大写字母其形状酷似眼

镜的特点,传达出顾客配镜之后的满意之情,可谓

匠心独具。

汉语广告则常采用字体大小或粗体和常规对

比形式来强化中心信息。如  结联世界, 着想中

国! (联想电脑广告 )中联想二字字号大于其它字

词, 既强调了品牌名称, 又具有视觉冲击力,让人过

目不忘。

语码混用也叫语码转换 ( code�sw itch ing ), 即两

种或多种语言变体的转换, 在广告中日渐增多,如

 e网打尽! (网络广告 )、 横看, 竖看, 都是 SONY

好看 ! (索尼电视机广告 )等。

(二 )广告语言的意义变异

1.语义变异

语义变异就是抛开广告中的原词语的约定俗
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成的常用义, 借助词语中的某字或词与产品的性

能、功用等相关的关系, 引导受众理解词语的  字

面义 !,给人一种返璞归真却又陌生新颖的感觉,

从而调动受众的积极联想使其更好地记住产品的

重要信息。

语义变异常常通过多义词和词语色彩褒贬改

变的方式来实现。多义词一般有着比较稳定和习

惯的搭配,广告创作者常常会有意打破语言原有的

固定的音义关系,在特定语境中重构一种临时的能

指与所指关系, 从而给人一种新颖别致的感受。

如:  不打不相识! (打字机广告 )、 白手起家! (石

灰广告 )、 别看广告, 看疗效 ! (泻痢停广告 )等。

汉语中大多数词语都带有一定的感情色彩意

义, 即褒义或贬义。陌生化的广告语言会有意违反

词语的原有色彩而  反其道行之 !, 将褒义贬用, 把

贬义褒用。例如  臭名远扬, 香飘万里 ! (臭豆腐广

告 );  超宽画面,颠覆世界! (富士数码相机 )等。

英语广告如  The unique spirit of C anada! (推

销加拿大威士忌酒的广告 )的  辞面意义 !是指别
具风味的加拿大酒,  辞里意义 !则隐含了加拿大

独特的国民精神,可见这酒不仅美味, 而且体现了

加拿大人民的精神和盛情。再如  M y Paris in a

perfum e! (香水广告 )则取其 Paris的内涵意义, 韵

味悠长。

多义词的使用、词语感情色彩的变化都破坏了

词语原有的能指与所指关系,变词语的常用义为字

面义。当玩味于常用义与字面义所形成的多像时,

给人以错位与释放感,打破了惯性所产生的麻木和

陈旧感,不免让人拍案惊奇又觉合情合理。

2.语义搭配变异

词语的语义特征决定了它在使用过程中的组

合对象,某个词语能与哪些词语组合, 不能与哪些

词语组合, 经常与哪些词语组合,很少与哪些词语

组合。而广告语言有意打破词语的组合规律,构成

词语间的超常组合, 实现语义搭配变异, 产生奇特

的广告效果。

汉语广告中这种现象比比皆是, 如  锁住水
分, 锁住爱情 ! (丁家宜美白保湿霜广告语 ) 中动

词  锁 !本来是用于具体事物  水分 !的, 但却被巧

妙地利用上下文的联系, 顺势  拈 !来  连 !在抽象
的  爱情!上,使本不适配的一组词语, 在超语言常

规的用法下, 巧妙自然地拈连起来, 生动而别致。

再如  摇出清凉感受 ! (普达冰杯 ) ;  剪裁春夏秋

冬, 风行东西南北! (服装公司广告 )。这两则广告

中的动词  摇出!、 剪裁 !后跟的都是抽象的对象,

虽不符合常规,但此时却让人觉得形象可感。

修辞手法也构成超常搭配。如有些广告语把

适用于甲类感觉的词语巧妙地移用到乙类感觉上

去, 这种将听、视、味、触、嗅等感觉互相沟通的现

象, 就是通感辞格。如在  把美味和营养卷起来 !

(康来蛋酥卷食品广告 )中  营养 !是功能,但把它

看作是营养物质尚可卷起来, 但  美味 !只是人的
感觉,属味觉感知的范围,是抽象的东西,无论如何

也不可能  卷 !起来的, 正因为这样的错位产生的

 空白!让人浮想联翩, 产品的功能和制作的特点

一目了然,并使这两者看似浑然一体。再如  多少
美好事物正踏春而来 ! (南昌一房地产广告 ) 其中

的  踏春 !一般用于人, 而这里把没有生命的事物

当成有生命的人来写,将事物生命化、人格化, 造成

指人的词语与物之间的超常组合。

英语广告如  En joy a glass o f liqu id laughter!

( Coca�Cola广告语 )中的  a g lass of liqu id laughter

(一杯笑声 ) !是不符合语法的, 从语法角度看作为

抽象名词  laughter!是不能被量化的, 在这里被量

化成可以装起来的东西是违背常规的,但因其非常

理化,故言简意赅,新颖别致。

这种语义搭配变异中的词义互相渗透、互相影

响, 往往使表义更加丰富,信息量更加充实,首先在

形式上给受众以陌生化的心理刺激,继而在受众心

中唤起联想与想象,从而创造出不同凡响的新鲜独

特的意蕴。

3.语法变异

为了引起受众的关注, 广告创作者者常常打破

或解构语法的常规规则, 通过词类活用、混乱语法、

残缺句子或重叠句子成分等偏离方式来表现其独

特性。

汉语广告如  白嫩肌肤! (香皂广告 )常规使用

时  白嫩 !是形容词,这里将其用作使动, 使人们感

觉到动态的  白嫩 !的过程, 词类的活用使广告  活

了起来!。再如  晶晶亮,透心凉! (雪碧汽水广告 )

是一种超常规的音节重叠。汉语中音节重叠的一

般为 AA、AABB、ABB三种。此则广告的重叠不合

常规,但这种变异的音节重叠, 凸现了广告焦点信

息, 在语义上强化了广告产品内涵, 让人产生凉爽

舒畅之感,饮用该产品的舒适感顿现。

英语广告除了词类活用外,更多地采用残缺的

句子成分。如  The full nature sunsh ine flavor of

free�flesh Australian fru i.t !中的 sunsh ine原为动词,
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在这里用作形容词来修饰后面的名词 flavo r; 再如

 Rom antic, M ysterious, Ita lian. ! (浪漫和神秘来自

意大利 ), 这则广告语没有主谓结构, 只用了三个

形容词,而且前两个与后一个不是平行关系,是一

种语法层面上的  扭曲 !, 但却给人一种简洁明快、
富有内涵的感觉,瞬间就吸引了受众的注意力。

4.语序变异

在广告语里, 语序被刻意颠倒之后, 往往是居

于句子前部的成分显得格外引人注目, 从而加深了

受众对广告所要突出的部分的印象。这是广告语

中经常采用的方法, 它通过词语位置次序的变换,

使语义产生一种飞跃, 从而凸现出焦点信息。
[ 8 ] 36

如  W anted, Cowboy / cowg ir.l ! ( Cow的公司招聘画

家的广告 )的正常语序应该是 Cow boy /cow g irl is

w anted, 为了凸显招聘意图,这样的变序效果极佳。

汉语广告中语序变异的情况就更为常见, 如  随您

所欲方向 !(某录像机广告 )中通过有意颠倒语序

突出该录像机画面控制系统可以灵活调节图像进

退的功能。

语法变异除了上述方法外, 还有成分省略等,

如  我能 ! (中国移动通信广告 );  今天你喝了

吗? !(乐百氏广告 )。

四、结语

为了追求陌生化的效果,英汉广告语言常常会

发生变异, 变异意味着有意偏离语言规律系统, 采

用诸如挤压、凝聚、错置、截短等手段实现语言形式

和语义变异, 打破受众的思维定式, 最大限度地引

起受众的注意, 延长受众的审美时间, 从而更加有

效地使受众关注产品传播的信息。尽管由于语言

的发展变化和新媒体的使用, 变异的方式日趋丰

富、不一而足,但英汉广告语言的变异并非随心所

欲, 而是要受到语言规范和广告所诉求的语境的制

约, 只有这样才能真正实现广告语言劝导消费的最

终目的。
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Analysis on Advertising Language Variation from the Perspective

of Defam iliari zation Theory

LIAO Dong�hong

( School of F oreig n Languag es, Yang tzeNorm al University, C hong qing 408003, Ch ina )

Abstract: Advertising is ub iquitous, in o rder to attract the consum ers 'attention, adve rtising is bound to break the routine and

ach ieve defam iliarization so that it w ill be nove l and unique. F rom the lingu istic point of v iew, the best way to ach ieve

de fam iliar ization in adve rtising is to adopt language va riation, wh ich is that the ex traord inary use o f conventional language is

consciously done in advertising by advertisers, and there arem a inly two aspects�form var iation and meaning var ia tion, the form er

em bod ies phonolog ica l variation, lex ica l var ia tion, var iation in w ord form etc. , the latter inc ludes sem antic and co llocation

var iation, gramm ar va riation e tc. . Because o f Defam ilia rization, Eng lish and Ch inese advertising language can activate the

peculia r sense o f the consum ers as possib le, and u ltim ately accom plish the possib ility of consumption.

Keywords: De fam iliarization Theory; Eng lish and Ch inese advertisem ent; language variation; fo rm var ia tion; m eaning var iation
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