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语料库辅助的汽车广告话语与社会变迁研究
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摘 要:本文运用语料库辅助话语分析法，对比分析中国加入WTO前后三个不同时期的汽车广告语料库，探讨广告话
语与社会变迁之间的互动关系。研究发现，三个不同时期的汽车广告在价值取向和人际关系的建构上都呈现了明显
的变化趋势，准确地反映了中国加入 WTO前后的社会环境的变化。
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Abstract: This research examines the dynamic relations between discourse and social change through a corpus-assisted dis-
course study of automobile advertisements in three different periods before and after China’s entry into WTO． The findings
demonstrate that automobile advertisements show distinct changes in both value appeals and interpersonal relations，which re-
flect changes in social environment during these periods．
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1． 引言

在现代社会中，广告与人们的生活密切相关。广告早
已渗透到人们生活的方方面面，也潜移默化地影响着人们

的生活(罗选民、于洋欢 2014: 92)。它不仅具有销售产品
的功能，还是重要的文化载体，传递着丰富的社会文化信息

( Pollay 1983; Feng 2008)。研究不同社会文化语境中的广
告文本，可以帮助我们了解社会文化的差异以及特定社会

文化的变迁。中国加入WTO无疑是中国汽车市场发展的
一个里程碑，但至今鲜有研究从话语分析的视角来考察这

一重大事件对汽车广告话语的影响。本文主要从批评话语
分析的视角出发，运用语料库辅助话语分析法，分析中国加

入WTO前后三个不同时期的汽车广告文本，来探讨汽车广
告话语与社会变迁的互动关系。

2． 话语与社会变迁研究

话语与社会变迁的关系一直是批评语言学关注的重

点。不同于传统的话语分析，批评语言学不再拘泥于语言
本体的研究，转而关注语言在社会文化语境中的使用以及

语言与社会的互动关系( Fairclough 1992;辛斌 2005)。其基
本的观点是，话语总是产生于一定的社会文化语境，它不只

是消极地反映和体现着社会文化语境的影响，还起着建构

社会文化语境和社会主体的作用。因此，批评语言学强调
从文本着手来分析话语与社会之间动态、辩证的关系(钱毓
芳、田海龙 2011: 40)。

Fairclough( 1992: 200)指出，当今社会话语发展呈现三
大趋势，即民主化、商品化和技术化。这为宏观地审视当今
社会话语的发展指明了方向。话语变化的核心在于社会关

系的变化以及全球化语境下沟通的重要性的提升。当代话
语更加重视对受众主体位置的建构，它不再把受众看作是

消极的接受者，而是一个个独立的主体。由于其特殊的功
能需求，这种趋势在广告文本中表现得尤为明显。Feng
( 2008)和 Feng ＆ Wu( 2009) 对比分析了《南方日报》1980年
和 2002年的广告话语，发现广告文本无论在价值取向和语
言风格上都发生明显的变化。在价值取向上，1980年的广
告话语以实用性价值为主，但 2002年尽管实用性价值依然
占据主导地位，象征性价值的地位明显上升。在语言风格
上，2002年的广告话语使用更多互动性话语特征，如疑问
句、感叹句、祈使句以及第一、第二人称代词。
在分析方法上，传统的话语分析通常依赖于人工编码

和统计，但近年来，语料库语言学的发展为话语与社会变迁

研究提供了新的路径。一般认为，语料库语言学能够为批
评话语分析提供更加客观、科学、方便、可重复的分析，并能
够揭示一些人工分析无法发现的语言现象和规律( Baker et
al． 2008)。例如，钱毓芳、田海龙( 2011) 运用语料库辅助话
语分析法，对比分析 1999-2008 十年间两届政府工作报告，
来了解不同时期政府工作的重点以及社会变迁的轨迹。即
使没有运用语料库分析工具，对字词的计量分析也早已被

应用于语言和社会变迁的研究中( 如村田忠禧 1999，2006;
陆晓文、吕乐 2001) ，而语料库分析工具的运用无疑能够大
大提高前者分析的速度和准确性。近年来，语料库辅助话
语分析虽已被广泛应用于各类语体的分析中，但将其应用

于汽车广告话语分析的研究却并不多见，因此本文试图填

补这一空白，从而为广告话语的研究提供新的方法和思路。
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3． 分析框架

Fairclough( 2001: 167-168) 指出，广告话语的意识形态
建构功能主要体现在三个方面: 1) 建构广告主 /生产商与
读者 /消费者之间的关系; 2) 建构产品形象; 3) 建构主体
位置。其中，“建构主体位置”，即将消费者建构为特定的消
费群体，是广告的主要意识形态功能，这主要通过“建构产
品形象”和“建构广告商 /生产者与读者 /消费者之间的关
系”来实现。因此，本文主要分析不同时期汽车广告对产品
形象和社会关系的建构。在产品形象的建构上，本文主要
关注汽车广告建构产品形象的策略，即“价值取向”，而在社
会关系的建构上，本文主要关注汽车广告如何建构它们与

消费者 /读者之间的人际关系。
价值取向主要指汽车广告中所传达的文化价值观。文

化价值观能够建构产品的形象和塑造消费主体，起着影响

消费者的动机、行为和生活方式的作用(冯捷蕴 2004: 88)。
本文重点区分了两类文化价值观:“实用性”和“象征性”
(参见 Cheng ＆ Schweitzer 1996)。前者主要强调产品的功
能和效用，包括“便利”、“质量”、“实惠”、“技术”和“安全”
等;而后者指那些诉诸人类情感的价值观，包括“地位”、
“品位”、“情感”和“休闲”、“享乐”和“流行”等。
在人际关系上，本文主要考察广告话语如何建构广告

主与消费者 /读者之间的权势和亲疏关系。它可以通过不
同的话语特征来体现，其中一个重要的方式是人称代词和

称谓语的选择 ( Fowler 1991; Cook 2001) ，因此本文主要通
过广告话语中人称代词和称谓语的使用来考察广告话语人

际关系的建构。

4． 语料和分析方法

4． 1 语料
本文的分析主要是基于一个自建的《南方周末》汽车广

告语料库。该语料库收集了《南方周末》1992—2008年所有
的汽车广告文本，其中包括三个经过分词处理的子语料库，

它们分别代表了三个不同时期的汽车广告文本: 1992—2000
年、2001—2004年和 2005—2008 年。1992 年中共十四大正
式确立建立社会主义市场经济体制的目标，这也是《南方周
末》第一份汽车广告开始出现的年份。2001年是中国正式
加入WTO之年。根据世贸谈判时所做出的承诺，中国将逐
步开放中国汽车市场，并在 5年的缓冲期内，逐步取消进口
汽车配额，并将汽车整车进口关税降至 25%。然而事实上，
在 2005年，中国已全面取消进口汽车配额，并将汽车整车进
口关税降至 30% (张佳乐 2005: 44)。因此，这三个语料库
分别代表了中国入世前后三个关键时期的汽车广告文本。
此外，《南方周末》作为中国市场化运作最成功的报纸之一，
拥有庞大的精英读者群体，一直被看作是汽车广告的首选

媒体，因此该汽车语料库具有一定的代表性和典型性。表 1
显示了三个子语料库的具体信息。
表 1． 不同时期的广告文本信息
时间 1992-2000 2001-2004 2005-2008

词汇总量 7212 21042 58809
广告篇数 66 238 539
平均词汇量(每篇) 109 88 109

4． 2 分析方法
本文主要采用语料库辅助话语分析法(参见 Partington

2004)。首先运用语料库分析工具Wordsmith 5． 0分别对三
个子语料库进行词频统计。通过统计各种词汇的使用频率
及其变化，不仅可以了解社会历史的变化，还可以捕捉到一

些不易察觉的信息 (参见村田忠禧 1999，2006)。因此，分
析三个子语料库中使用频率最高的一些词，能够帮助我们

了解三个不同时期汽车广告话语建构策略上的细微变化，

从而揭示汽车广告话语与社会变迁的互动关系。
由于每个词汇列表中都包含大量的词，本文只检索每

个样本中出现频率最高的 100个词。分析的重点在于找出
其中能够反映汽车广告价值取向的“文化关键词”以及表达
人称关系的人称代词或称谓语。文化关键词是指特定语言
中能够反映言说者文化价值观的词汇 ( Wierzbicka 1997:
15)。在本文中，笔者将其界定为能够反映汽车广告价值取
向的词汇。然后根据其表达的价值取向意义对其进行分类
和统计，从而揭示不同时期汽车广告文本在文化关键词使

用上的差异以及不同文化价值观所占比重的变化。再根据
不同时期人称代词或称谓语的使用来探讨不同时期人际关

系建构的差异。鉴于不同时期广告文本词汇总量上的差
异，本文的比较主要是基于标准化词频，即百分比。

5． 研究发现

5． 1 价值取向
根据上文的选取标准，分别从三个子语料库中找出了

能够体现汽车广告价值取向的关键词，其中 1992-2000年 13
个，2001-2004年 16个，2005-2008年 18个，并根据其所体现
的文化价值观将其分为实用性和象征性两类(参见表 2)。
表 2． 文化关键词列表

1992—2000 2001—2004 2005—2008

实
用
性

共有 安全、品质 安全、品质 安全、品质

独有
经济、价格、实用、
维修、油耗、质量 无 智能、自动、油耗

象
征
性

共有
豪华、舒适、完美、
享受

豪华、舒适、完美、
享受

豪华、舒适、完美、享
受

独有 自由

成功、感受、体验、
时尚、心、激情、乐
趣、轻松、驾驭、和
谐

激情、成就、体验、
心、成功、时尚、乐
趣、驾驭;动感

如表 2所示，三个时期的广告文本都使用了一些相同
的文化价值观词汇。在实用性文化价值上，有“安全”和“品
质”，而在象征性价值上，有“豪华”、“舒适”、“完美”和“享
受”。它们体现了汽车广告构建产品形象的一般特征，这与
汽车这一产品的功能和用途不无关系。尤其是“安全”，无
论在哪一时期都是使用频率最高的关键词，反映了“安全”
始终是汽车产品的第一诉求(安长军 1998: 26-27)。
但不同时期关键词的使用也呈现一些明显的差异。
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2000年前，使用较多的是实用性文化关键词，尤为突出的是
“油耗”、“质量”、“价格”和“维修”。这反映了这一时期汽
车广告主要强调汽车的经济性和实用性。但 2001—2004
年，汽车广告更多地诉诸于人们的情感体验，使用了大量的

象征性文化关键词。但在 2005—2008年，尽管汽车广告依
然大量地使用象征性文化关键词，但同时也使用一些新的

实用性文化关键词，如“智能”、“自动”和“油耗”。

图 1． 实用性和象征性文化价值的比重
图 1显示了不同时期实用性和象征性文化价值词汇的

比重。在总量上，这些词汇在各个时期所占的比重依次为
3． 35%、3． 44%和 3． 55%，体现了这类文化关键词在汽车广
告文本中的重要性和稳定性。2001年之前，汽车广告更注
重实用性价值，但 2001年之后，象征性价值在汽车广告文本
中占据主导地位。有趣的是，尽管象征性价值在 2001—
2004年急剧上升，但在 2005—2008年其比重有所回落;实用
性文化价值在 2001—2004年急剧下降，但在 2005—2008年
却有所上升。

5． 2 人际关系
在三个子语料库的词汇列表中，分别出现了如下高频

的人称表达方式，包括表第一人称意义的“我”和“我们”，表
第二人称意义的“您”、“你”和“阁下”，以及泛指某一类人
的名词“X者”，例如“成功者”、“领导者”等(参见表 3)。
表 3． 表达人称意义的词汇的频率统计
第一人称 第二人称 其它

时间 我 我们 您 你 阁下 者 总计

1992 －2000 0 0． 47% 1． 03% 0．60% 0 0 2． 10%
2001 －2004 0． 13% 0． 22% 0．72% 0．51% 0 0 1． 58%
2005 －2008 0 0． 16% 0． 74% 0．39% 0． 15% 0． 15% 1． 59%

图 2． 表达人称意义的词汇的频率统计
如图 2所示，不论在哪一个时期，人称代词“您”、“你”

和“我们”的使用频率总是最高，其中“您”的使用频率最高，
其次是“你”和“我们”。这体现了汽车广告这一语体在人称
表达方式上的一般特征，即广告语体倾向于大量地使用第

二人称代词( Cook 2001: 158)。大量的第一、第二人称代词

的使用有助于模拟广告主或生产商与读者之间的直接对

话，从而拉近他们之间的距离，体现了广告文本的高度介入

性。此外，第二人称代词“您”的使用频率最高，它们在汽车
广告文本中都主要指称读者或汽车的消费者。由于“您”比
“你”在指称对方时更加礼貌和尊重，通常用于地位低的人
来称呼地位高的人，因此可以看出，无论在哪一个时期，汽

车广告都将读者和消费者摆在一个地位相对较高的位置。
纵向比较人称表达方式的使用可以看出，它们随着时

间的推移变得更加丰富，并呈现多样化的趋势。2001年之
前，最常用的只有“您”、“你”和“我们”。而在 2001—2004
年，却出现了“我”;在 2005—2008 年，“我”从列表中消失，
但却增加了“阁下”和“X者”。并且，“您”、“你”和“我们”
的使用也呈现递减的趋势。在汽车广告语料库中，尽管
“我们”有时可以同时指称读者和汽车生产商，但分析结果
显示，这种用法所占的比重较小，在三个时期，“我们”还是
主要用来指称汽车生产商。“我”既可以指称汽车( 36% ) ，
也可以指称消费者自己( 64% )。这说明 2001-2004 年汽车
广告的叙述视角从自我的陈述，逐渐转向消费者和车的视

角，汽车广告更加关注消费者的个人诉求。由于“我”和
“你”的大量使用，汽车广告在广告主和读者之间建构了一
个相对较为平等的关系。
但在 2005—2008 年，这种情况再次改变。一方面，

“您”的使用略有回升，但“你”的使用继续下降，取而代之的
是“阁下”这一更为正式的称呼语。它不仅表示了礼貌和尊
重，还凸显了对方地位的尊贵，从而降低了广告主或生产商

的地位。此外，还出现了泛指某一类人的“X者”，例如，“成
功者”、“驾驶者”、“引领者”、“领袖者”等等。它们拉远了
指称对象与读者的距离，使他们成为广告主和读者共同讨

论的对象。在原本可以使用第二人称的地方使用指称第三
者的表达方式，其作用不仅是增加了文本的可读性，还在于

凸显汽车拥有者与潜在消费者之间的地位差距，使前者成

为后者羡慕的对象，从而达到吸引消费者的目的。
通过以上分析可以看出，尽管汽车广告在三个时期的

人称表达方式上呈现了一些共同特征，但无论是汽车广告

的视角还是权势关系的建构都呈现了明显的变化趋势。
1992—2000年，汽车广告大量使用“我们”，来建构自我形
象。2001—2004年，汽车广告减少对广告主的自我陈述，转
向消费者的自我诉求以及人车的互动，广告主或生产商与

消费者之间的关系比 1992—2000 年显得相对平等。但
2005—2008年，消费者的地位被凸显，权势关系的差异被强
化，叙述的视角从自我的陈述转变为旁述，建构出一个读者

和广告主共同仰慕和艳羡的消费者形象。

6． 讨论

汽车广告在上述三个时期呈现出的变化，基本上反映

了入世前后中国社会环境的变化。2001年之前，由于中国
的市场经济刚刚起步，人民的生活水平普遍不高，汽车对于

大多数家庭来说，依然是一种奢侈品(魏昀 2010: 100)。汽
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车的价格、质量等实用性价值是人们购车时首要的参考指
标。此外，由于中国汽车工业才刚刚起步，大多数品牌对消
费者依然比较陌生，因此广告主或生产商更多地关注自我

的陈述，互动的方式比较单调。
2001—2004年，汽车开始慢慢从奢侈品走向大众消费
品。此外，人们的消费能力比 2001 年之前有了大幅提高，
2002年中国人均国民生产总值首次突破 1000 美元。购买
汽车已经不再是一种梦想，而是一种现实的诉求，因此汽车

广告主要以宣传汽车的象征性价值为主。此外，由于汽车
市场还没有完全放开，竞争还不是很激烈，因此广告主 /生
产商与读者 /消费者的关系在汽车广告中显得相对平等。

2005—2008年，2004年石油危机的冲击使油价高居不
下。消费者在购买汽车时不得不考虑汽车的运行成本。另
一方面，随着汽车市场的完全放开，竞争变得更为激烈。为
了在激烈的市场竞争中胜出，尽管汽车广告依然强调象征

性价值，但同时不得不突出“科技”和“经济”等实用性价值。
并且，它们还通过凸显消费者的地位来迎合中国传统文化

对权威、身份和阶层的青睐(熊文军 2010)。
综合以上分析可以发现，尽管 2001 年之后，汽车广告

的象征性文化价值明显提高，实用性文化价值明显降低，但

这种变化趋势不是一成不变的。它们总是根据市场和外部
环境的变化，调整着价值取向以及人际关系的建构。汽车
广告并没有一味地消极反映社会的变化，而是根据社会的

变化主动调整话语策略，从而为消费者 /读者建构一个他们
所喜爱的主体位置，来达到产品营销的目的。

7． 小结

综上所述，三个不同时期的广告文本无论在价值取向

还是在人际关系的建构上都能大体地反映不同时期社会市

场环境的变化，但这种反映不是消极的、被动的，而是积极
的、主动的。汽车广告总是根据社会环境的变化，来积极地
调整话语策略，来建构不同的消费主体位置。汽车广告并
没有像以往的研究所指出的那样，一味地呈现话语民主化

的趋势，也没有一味地增加象征性文化价值，减少实用性文

化价值。因此必须动态、辩证地看待话语与社会的关系，不
能片面地强调话语与社会变迁的一致性，而忽视话语自身

的语体、语域和文化差异以及话语的能动性。此外，本文也
展示了语料库辅助话语分析的优势。相比于其它分析方
法，语料库辅助话语分析更能够从微观的语言层面，客观、
准确地反映话语与社会变迁之间的动态关系，因此值得广

泛的应用和推广。
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