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摘 要 批评话语分析作 为新的话语分析视角 ， 在集中关注政治话语与机构话语的

同时 ， 也越来越多地将广告话语纳为其研究对象 。 近年来 ， 苹果手机已经逐渐成为世界

范围 内最受欢迎的手机产 品 ， 对人们的 日常生活也 己经产生了不可忽视的影响 。 本文将

以苹果公司官方发布的手机广告为分析文本 ， 从批评话语分析的角度 ， 运用话语历史方

法 ， 结合系统功能语法 ， 分析苹果手机广告话语 中所使用的话语策略 ， 探究广告话语如

何建构苹果手机的形象 ， 吸引 大众 。

关键词 批评话语分析 ；
语篇策略 ； 苹果广告话语 ； 形象建构

１ ． 文献回顾

近年来 ｉ
Ｐｈｏｎｅ手机在全世界范围 内受到手机用户 的狂热追捧 ， 它的成功也因此得到

了不 同领域的关注和探讨 。 目前的研究主要集中在市场营销渠道及其营销策略方面 。 此

外也有学者从传播学 、 修辞学 、 语用学等视角 出发对苹果手机的成功案例进行研究 。
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广告话语对产品 的形象建构
——对 沪吣阳 ６／＾＾ 〇 １１６６ ？ １呢 广告话语的话语策略分析 ． ６ ５

较多的学者从管理学角度对苹果手机的市场营销渠道以及营销策略进行深入而细致

的分析 。 宋林 （ ２０ １２ ） 认为苹果手机的成功不仅在于简单靓丽的外表 、 功能强大的配置 ，

还在于其行之有效的营销渠道和营销策略 ， 指出其在关注消费者 、 追求简约 、 个性与差

异化 、 建立有效销售渠道 、 重视营销等方面对我国手机企业具有借鉴价值 。 徐帆 、 张秀

春 （ ２０ １ ５ ） 在分析苹果手机在中国成功的营销策略之外 ， 总结 了其竞争优势与劣势 ， 进

而提出对国产手机的启示。 杨亭宇 （２０ １ ５ ） 则在对 ｉＰｈｏｎｅ４及以后的苹果手机系列进行

市场 问卷调査和调査分析的基础上 ， 针对不 同购买需求的用户 以及苹果手机零售商和网

站商家分别提出相应的购买建议和营销策略 。

丰家卫 （２０１ ３ ） 从传播学的视角 ， 对 ｉＰｈｏｎｅ 手机流行的原因 ， 以及传播技术与文化

之间的联系进行了深入探究 。 研究针对 ｉＰｈｏｎｅ 的使用者做了初步调查 ， 认为 ｉＰｈｏｎｅ 的流

行与其所代表的文化符号含义密不可分 。 该研究指出传播作为符号生产和维系的过程深

刻掲示 了ｉＰｈｏｎｅ 手机流行的原因 ， 即 ：
ｉＰｈｏｎｅ在产品设计 、 产品宣传 、 体验店营销 以及

乔布斯的个人影响中完成了文化符号构建 ； 在消费者的使用和满足中实现了文化符号的

“

输出
”

； 最终通过消费者文化身份认同行为维系了ｉＰｈｏｎｅ 的流行 。

张爱宁 （ ２０ １２ ） 从修辞学视角尝试将戏剧主义修辞批评模式运用到产品推介演讲 ，

以戏剧主义五要素分析法以及修辞学基本理论为理论框架 ， 对乔布斯在 ｉＰｈｏｎｅ４ 产品发

布会上的演讲进行分析 ， 揭示了演讲中修辞运作以及修辞背后的动机 。

就语言学研究而言 ， 研究 内容主要集中 在苹果手机的广告文本上 。 胡安琳 （ ２０ １ ３ ）

以 ｉＰｈｏｎｅ５ 广告话语为例 ， 从语用学的角度 ， 对英语广告话语中模糊限制语的使用进行

了深入分析 。 该学者按照模糊限制语在 ｉＰｈｏｎｅ５ 广告 中所起的语用效果从 四个方面进行

具体分析 ， 指出模糊 限制语的使用对于苹果手机英语广告的效果起到很好的提升作用 ，

其在触发消费者正面感受以及心理认同上所起的作用是单纯使用纯技术数据语言难以达

到的 。

对苹果手机广告语的研究 ， 还涉及多模态话语分析 以及系统功能语法等视角 。 如詹

绍霞 （ ２０ １４ ） 从多模态话语分析角度对 ｉ
Ｐｈｏｎｅ ５ｓ 广告话语进行了图像的再现意义 、 互动

意义和 构图意义分析 ， 并探讨图像和文字两种模式如何相互作用 ， 完成表意 。 赵敏杰

（ ２０ １４ ） 则在多模态的理论视角下分析了语言的概念功能 、 人际功能和语篇功能在 ｉＰｈｏｎｅ

广告文本 中的体现 ， 进而分析语言和 图片在多媒体语篇中 的意义建构过程中 的区别与

互动 。

从以上综述我们发现 ， 尽管苹果手机及其相关课题己在不同领域和视角得到了不同

程度的研究与探讨 ， 并且在各领域都取得了相应的研究成果 ， 但就 目前来看 ， 从批评话

语分析的视角对苹果手机进行的形象建构的研究却 尚未发现 。 基于此 ， 本文以苹果公司
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官方网站发布 ｉＰｈｏｎｅ６／ ｉＰｈｏｎｅ６Ｐ ｌｕｓ 的广告语篇
１

为文本分析对象 ，从批评话语分析的视

角对其进行深入的话语策略分析 ， 探究广告话语对其的形象建构 ， 进而揭示出苹果手机

广告语如何使手机用户对 ｉＰｈｏｎｅ 的身份产生认同 。

２ ． 话语策略

话语策略 （ ｄｉｓｃｕｒ ｓｉｖｅｓｔｒａｔｅｇｉ ｅｓ ） 是帮助实现 目 的的语言方法 （ 田海龙 ， ２００９） 。 著名

批评话语分析家 ＲｕｔｈＷｏｄａｋ 和她领导的研究小组在对奥地利社会中存在的种族歧视话

语进行批评分析的过程中发展出来了话语历史方法 （ ｄｉｓｃｏｕｒｓｅ
－ｈｉｓｔｏｒｉｃａｌａｐｐｒｏａｃｈ ） 。 该分

析方法十分注重对话语策略的分析 。 ＭａｒｔｉｎＲｅ ｉｓｉｇ ｌ和 ＲｕｔｈＷｏｄａｋ（２００９ ） 指出在对具体

的话语进行策略分析时应着眼于五个方面 ：

（ １ ） 语篇中 的人 、 物 、 现象／事件 、 动作过程以及行为是如何用语言指称的 ；

（２ ） 社会行为者 、 物体 、 现象／事件和过程被赋予什么样的性质 、 品质和特征 ；

（ ３ ） 所讨论的语篇中使用 了什么辩论方法 ；

（４ ） 以上的指称 、 属性和辩论是从什么视角传达的 ；

（ ５ ） 各种表达是否清晰明确 ， 它们是被强化还是弱化了 。

话语历史方法又进
一

步将对以上五个问题的研究总结为五个不 同层次的话语策略 ， 也即

是 ： 所指／提名策略 、 谓语指示策略、 辩论策略 、 视角化策略以及强化／弱化策略 。

广告语篇作 为
一

种宣传话语 ， 往往短小精悍 。 在有限的篇幅 内达到宣传的最优化 ，

这其中 不乏话语策略的大量运用 ， 以达到对商品 、 服务或信息的最佳宣传效果 。 本文对

ｉＰｈｏｎｅ６／ｉＰｈｏｎｅ６ Ｐｌｕｓ 的广告文本进行批评性话语分析 ， 运用 ＲｕｔｈＷｏｄａｋ在话语历史方

法中的话语策略 ， 并结合系统功能语法 （主要对语气 、 及物性 、 主位结构的分析 ） 重点

考察苹果手机广告话语中所使用的策略 ， 探究广告话语如何建构苹果手机的形象 ， 从而

吸引大众 。

３ ． 策略分析

３ ． １所指策略 （ ｒｅｆｅｒｅｎｃｅ／ｎｏｍｉｎａｔｉｏｎ ）

话语历史方法中的所指策略是指社会活动者 、 物体 、 现象或过程等在语篇当 中是如何

用语言提名或指称的 （ＭａｒｔｉｎＲｅｉｓ ｉ

ｇ
ｌ ＆Ｒｕｔｈ Ｗｏｄａｋ

，
２００９ 〉 。 ｉＰｈｏｎｅ／ ｉＰｈｏｎｅ６Ｐｌｕｓ广告文本

中对所指策略的运用主要体现在语篇对 ｉＰｈｏｎｅ６／ ｉＰｈｏｎｅ６Ｐ ｌｕｓ 的指称以及对人的指称 。

３ ． １ ． １对ｉＰｈｏｎｅ ６／ｉＰｈｏｎｅ ６ Ｐ ｌｕｓ的指称

在该 ｉＰｈｏｎｅ６广告语篇中 ， ｉＰｈｏｎｅ６／ ｉＰｈｏｎｅ ６Ｐ ｌｕｓ被指称为
“

ｔｈｅｉｎｔｅｇ
ｒａｔｉｏｎ ｏｆｈａｒｄｗａｒｅ

ａｎｄｓｏｆｔｗａｒｅ
”

（ 软硬件的完美结合 ） 。 如 ：
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（ １ ）Ａｔｒｕ ｌ

ｙｇｒｅ
ａｔ

ｐ
ｒｏｄｕｃ ｔｉｓｕｌｔｉｍａｔｅ ｌｙ 

ｔｏｆｉｎｄｂｙ
ｔｈｅｉｎｔｅｇｒａｔｉｏｎ ｏｆ ｉ ｔｓｈａｒｄｗａｒｅａｎｄ

ｓｏｆｔｗａｒｅ ．

（ ２ ）Ｗｅ
＇

ｖｅｏｐ ｔｉｍｉｚｅｄ ｔｈｅｐ
ｈ
ｙｓ ｉｃａｌｄｅｓ ｉ

ｇｎｔｏｅｎｈａｎｃｅｓｏｆｔｗａｒｅ ｆｅａｔｕｒｅｓ ．

（ ３ ）Ｔｈｅｒｅｓｕ ｌｔ ｉｓ ｈａｒｄｗａｒｅ ａｎｄ ｓｏｆｔｗａｒｅ ｄｅｆｉｎｉｎｇ 
ａｔｒｕｌｙ

ｓｉｎｇｕ ｌａｒｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ ．

事实上 ， 硬件是指计算机系统的
一

个组成部分 ， 是构成计算机的各个元件 、 部件和

装置的统称 （现代汉语词典 ， ２０００ ） 。 软件 ， 计算机系统的组成部分 ， 是指挥计算机进行

计算 、 判断 、 处理信息的程序系统或设备 （现代汉语词典 ， ２０００ ） 。 也即是说 ， 软硬件是

对电子计算机系统实体部件和程序的统称 。 而在该广告语篇 中 ， ｉＰｈｏｎｅ 的宣传者 （或者

也可 以说是
“

代言人
”

） 将计算机的部件和程序的专有名称运用到手机上 ， 先后使用
“

ｈａｒｄｗａｒｅ ａｎｄ ｓｏｆｔｗａｒｅ
”“

ｓｏｆｔｗａｒｅ

”“

ｈａｒｄｗａｒｅ ａｎｄ ｓｏｆｔｗａｒｅ

”

等词来指称ｉＰｈｏｎｅ ６手机以

及 ｉＰｈｏｎｅ６ 的某些功能 ， 把 ｉＰｈｏｎｅ 手机与 电脑／计算机等同起来 ， 而计算机所拥有的软

件与硬件系统也就成为 了ｉＰｈｏｎｅ６ 手机的部件和功能 。 因此 ， ｉＰｈｏｎｅ６ 手机也就具有 了

计算机等级的部件和程序以及相关功能 。 通过这种所指策略 ， 宣传者将计算机的性能赋

予 了ｉＰｈｏｎｅ ６ 手机 ， 使受众相信 ｉＰｈｏｎｅ６ 不仅仅是
一

款手机 ， 它具备了 电脑所具备的部

件和功能 ， 它就是
一

部能够握在手里的 电脑 。

３ ． １ ．２ 对人的指称

语篇中对人的指称共有三种 ： 第
一

人称 ｗｅ（

“

我们
”

， 共使用 １ ４ 次 ）
；
第二人称 ｙｏｕ

（

“

你／你们
”

， 共使用 １ ５ 次 ）
； 第三人称 ｐｅｏｐ ｌｅ（

“

人们
”

， 共使用 ２ 次 ， 可忽略 ） 。

“

ｗｅ
”

，

是 以三位苹果高层人士 （高级副总裁 ， 分别负责设计 、 研发 、 营销 ） 为代表的苹果员工 ；

“

ｙｏｕ
”

， 包括所有苹果手机用户 ， 或看到 、 听到该广告的普通人 。 从表面看 ， 这 乎是
一

种带有绝对权威性的 自上而下的信息传递 。 但实际上 ，

“
ｗｅ

”

通过设计 、 研发 、 制造 ｉＰｈｏｎｅ

手机 ， 并从不 同角度对 ｉＰｈｏｎｅ 手机进行宣传与介绍 ， 向
“

ｙｏｕ
”

传递新技术 、 新功能与

新信息 ；

“

ｙｏｕ
”

通过体验和使用 ｉＰｈｏｎｅ 手机 ， 从而接受 、 享受和反馈新技术 、 新功能和

新信息 。 而 ｉＰｈｏｎｅ手机就成为 了二者交流互动 的媒介和信息载体 。 二者的 间接对话
一

方

面体现 了高端产品与技术的平民化 ， 另
一

方面也体现了平民需求与愿望的高端实现 。 这

种隐形的互动不仅使苹果手机更易于得到认同 ， 又间接提高了苹果手机用户 的身份与档

次 ， 从而使得 ｉＰｈｏｎｅ手机成为用户 身份的象征 。

３ ． ２ 谓语指示策略 （
ｐｒｅ

ｄｉｃａｔｉｏｎ ）

根据话语历史方法 ， 谓语指示策略的实现形式往往是使用具有肯定或否定意义的评

价性修饰成分 （包括形容词 、 同位语 、 关系从句 、 并列句 、 非限制性从句 、 分词结构等 ） ，

具有明显的断定性意义的名词 、 形容词或代词 ， 某些搭配以及
一

些修辞方法等的运用 。
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其 目 的是赋予社会行为者 、 物体 、 现象 、 事件／过程／行为等积极或消极的语言特征 （Ｍ ａｒｔｉｎ

Ｒｅ ｉｓ ｉ

ｇ
ｌ＆Ｒｕｔｈ Ｗｏｄａｋ，２００９ ） 〇

在该语篇中 ， 谓语指示策略最明显的表现形式是大量形容词 、 副词的使用 ， 并且几

乎所有的形容词和副词都带有对 ｉＰｈｏｎｅ６／ｉＰｈｏｎｅ６Ｐｌｕｓ 高度的积极评价意义 ， 而出现的

比较级和最高级对其肯定程度更高 。 如 ： 语篇第
一

部分中所使用的
“

ｔｒｕｌｙ ｇｒｅａｔ

”

从
一

开

始就将其定性为
一

款
“

真正伟大
”

的产品 ； 随后
“

ｓ ｉｇｎｉｆｉｃａｎｔ

” “

ｄｒａｍａｔｉｃａｌ ｌｙ

”“

ｓｅａｍ ｌｅｓｓｌｙ

”

“
ｔｒｕｌｙ

”

等
一

系列形容词和副词对 ｉＰｈｏｎｅ ６／ｉＰｈｏｎｅ ６Ｐｌｕｓ 进行高度评价 ； 而重复使用的 比

较级形式
“

ｔａｌｌｅｒａｎｄｗｉｄｅｒ
”“

ｔｈｉｎｎｅｒ
”

等把 ｉＰｈｏｎｅ６／ ｉＰｈｏｎｅ６Ｐｌｕｓ与以往发布的ｉＰｈｏｎｅ

手机做对比 ， 从而突出了 ｉＰｈ〇ｎｅ ６／ｉＰｈｏｎｅ ６ Ｐｌｕｓ 
“

大
” “

宽
” “

纤薄
”

的新特点 。 第二部分

中所使用的
一

组比较级形式

“

ｄｅｅｐｅｒ
”“

ｓｈａｒｐｅｒ
”“

ｍｏｒｅａｃｃｕｒａｔｅ
”“

ｍｏｒｅ ｅｎｅｒ
ｇｙ

ｅｆｆｉｃ ｉｅｎｔ

”

等又是明显地与 旧款的 ｉＰｈｏｎｅ 的特征做比较 ， 高度评价 了ｉＰｈｏｎｅ６／ｉＰｈｏｎｅ６Ｐｌｕｓ 硬件的

先进与高效 ；

“

ｔｈｅｍｏｓｔａｄｖａｎｃｅｄ
”“

ｔｈｅｗｏ ｒｌｄ
’

ｓｍｏｓｔ
ｐｏｐｕ

ｌａｒ
”“

ｍｏｒｅｔｈａｎａｎｙ
ｏｔｈｅｒｓｍａｒｔ

ｐｈｏｎｅ
”“

ｈａｓｎｅｖｅｒｂｅｅｎｓｏｃｏｍｐｅｌ ｌ ｉｎｇ

”“

ｔｈｅｂ ｉｇｇｅｓｔａｄ
ｖａｎｃｅｄ

”

等
一

系列最髙级的使用则

将 ｉＰｈｏｎｅ６／ ｉＰｈｏｎｅ ６Ｐｌｕｓ 的完美程度推向高潮 ， 从而建构了 ｉＰｈｏｎｅ 手机的完美形象 。

３ ．３辩论策略 （ ａｒｇｕｍｅｎｔａｔｉｏｎ ）

论辩策略是演讲者为证明或质疑某些声明的真实性和正确性所采取的
一些逻辑推理

方法 （赵艽 ， ２０ １ ５ ） 。 在语篇历史方法中辩论策略主要通过
一

系列辩论题 目或惯用语句使

正面或负面的描述得到证实 。

３ ． ３ ． １定义 （ ｄｅｆｉｎｉｔｉｏｎ ）

以定义为论题的惯用语句指的是 ： 如果
一

种行为 、

一

个事物 、

一

个人或群体被命名

为或被指定为 Ｘ ， 那么这种行为 、 事物 、 人或群体就应该具有 Ｘ 所具备的 品质 、 特征或

属性 （ＲｕｔｈＷｏｄａｋ
，
２００ １ ） 。 在 ｉＰｈｏｎｅ ６／ｉＰｈｏｎｅ ６ Ｐｌｕｓ 广告语篇中 ，

“

定义
”

的惯用语句体

现为
“ 一

款真正伟大的产品应该是软件与硬件的完美结合 。 既然 ｉＰｈｏｎｅ６／ｉＰｈｏｎｅ６Ｐｌｕｓ

实现了软硬件浑然天成 ， 那么它就是
一

款真正伟大的产品
”

。 例如 ： 语篇开头将
“

ａ ｔｒｕｌｙ

ｇｒｅａｔ
ｐｒｏｄ

ｕｃｔ

”

定性为
“

ｔｈｅ ｉｎｔｅｇ
ｒａｔｉｏｎ ｏｆｈａｒｄｗａｒｅ ａｎｄ ｓｏ ｆｔｗａｒｅ＇

—

款手机产品 ， 要想成

为
一个

“

真正伟大的产 品
”

， 它就应该或者必须是
“

硬件与软件的完美结合
”

。 换句话说 ，

如果
一

款手机被制造成为
“

硬件与软件的完美结合
”

， 那么 它就可以被称为是
一

个
“

真正

伟大的产 品
”

。 随后在对ｉＰｈｏｎｅ ６／ｉＰｈｏｎｅ６Ｐ ｌｕｓ的介绍中
“

ｔａｌ ｌｅｒａｎｄｗｉｄｅｒ
”“

ｄｒａｍａｔｉｃａｌ ｌ
ｙ

ｔｈｉ
ｎｎｅｒ

”“

ｓｍｏｏｔｈ
，ｃｏｎｔｉｎｕｏｕｓｓｕｒｆａｃｅ

”“

ｃｏｍｆｏｒｔａｂ ｌｅｔｏｂｏｔｈｈｏ ｌｄａｎｄｕｓｅ
”“

ｃｏｖｅｒｇ ｌａｓｓ

ｓｅａｍｌｅｓｓｌ

ｙｊｏ ｉｎｔｈｅａｌｕｍｉｎｕｍｕｎ ｉｂｏｄｙ

”

等
一

系列 的评价性形容词 的使用均是 ｉＰｈｏｎｅ

６／ｉＰｈｏｎｅ６Ｐｌｕｓ的硬件所具备的优势和特征 。 而
“

ｃｒｅａｔｉｎｇｉＰｈｏｎｅ６ａｎｄｉＯＳ８ ｔｏｇｅｔｈｅｒ
”

“

ｏｐ
ｔｉｍｉｚｅｄ ｔｈｅ

ｐｈｙｓｉｃａｌｄｅｓｉｇｎ ｔｏｅｎｈａｎｃｅ ｓｏｆｔｗａｒｅ ｆｅａｔｕｒｅｓ
”

则突出 了ｉＰｈｏｎｅ６／ｉＰｈｏｎｅ６Ｐｌｕｓ



广告话语对产品 的形象建构
——对洲〇 １１６６／洲〇阳 ６ ？ 丨

邮 广告话语的话语策略分析 ＊

６９

软件的更新与优化。 因此 ， 优化的软件与髙度完美的硬件共同实现了ｉＰｈｏｎｅ 软硬件浑然

天成 ， 达到与众不同 的非凡体验 。 这也就验证了ｉＰｈｏｎｅ６／ｉＰｈｏｎｅ６Ｐｌｕｓ 就是
一

款
“

真正

伟大的产品
”

。

３ ． ３ ．２现实 （ ｒｅａｌ ｉｔｙ）

以
“

现实
”

为论题的惯用语句是指因为事实就是如此 ， 那么就需要做出
一

定的行动

或决定 （Ｒｕｔｈ Ｗｏｄａｂ
２００ １ ） 。 换句话说 ， 如果现实已经这样 ， 那么我们的行动或决定就

要以现实为依据 。 在该广告语篇中 ，

“

现实
”

的惯用语句体现为
“

因为现实是人们对苹果

手机的体验总是从显示器开始 ， 那么我们的行动就应该在显示器上下功夫
”

。 例如 ：

（４ ） 
Ｔｈｅ ｗａ

ｙ ｐ
ｅｏ
ｐ

ｌｅ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ ｔｈｅ ｉＰｈｏｎｅｈａｓａｌｗａｙ
ｓｓｔａｒｔｅｄ ｗｉｔｈ ｔｈｅｄｉｓｐ

ｌａｙ，ｓｏ
ｗｅ

ｗｏｕｌｄｎ
＇

ｔ
ｊｕｓｔｄｏ ｓｏｌａｒｇｅｒ

ｄｉｓｐ
ｌａｙ

ｕｎｔｉｌｗｅｃｏｕ ｌｄｍａｋｅｏｎｅｔｈａｔｗａｓ
ｇｒｅａ

ｔ
．
Ｔｈｅ ｒｅｔｉｎａＨＤ

ｄｉｓｐ ｌａｙ 
ｉｓｔｈｅ ｍｏｓｔａｄｖａｎｃｅｄ ｉＰｈｏｎｅ ｄ ｉｓｐ

ｌａｙ

ｗｅ
＇

ｖｅｅｖｅｒｄｅｓｉｇｎｅ
ｄ

．Ｏｎ ｔｈｉ ｓｈ ｉｇｈｒｅｓｏ ｌｕｔｉｏｎ

ｓｃｒｅｅｎ
ｙｏｕｃａｎ ｓ ｅｅ ｄｅｅｐｅｒｂｌａｃｋｓ ａｎｄ ｓｈａｒｐｅ

ｒ
ｔｅｘｔ ．

（ ５ ）Ｗｅ ｉｍ
ｐ

ｌｅｍｅｎｔｅｄａｎａｄｖａｎｃｅｄ
ｐｒｏｃｅｓｓｃａｌ ｌｅｄ

ｐ
ｈｏｔｏａｌ ｉ

ｇｎｍｅｎｔ．Ｗｅ

＊

ｖｅ ａｄｄｅ ｄＭ８

ｍｏｔｉｏｎｃｏｐｒｏｃｅｓｓｏｒ
，ｗｈｉｃｈｗｏｒｋｓｉｎａｌｏｗ

ｐｏ
ｗｅｒｍｏｄｅｔｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔｌｙｍｅａｓｕｒｅｙｏｕｒ

ｐｈｙｓｉｃａｌ ａｃｔｉｖｉｔｙ
ｔｈｒｏｕｇ

ｈｏｕｔａｄａｙ．

因为事实是人们对苹果手机的体验是从显示器开始的 ， 那么我们就要在显示器的质

量和性能下大功夫 。 因此 ， 我们不仅要推出更大的显示器 ， 更要打造出令 自 己满意的作

品 。

“

ｔｈｅ 
ｒｅｔｉｎａｄｉｓｐｌａｙ

ｉｓｔｈｅｍｏｓｔ ａｄｖａｎｃｅｄ ｉＰｈｏｎｅ ｄ ｉｓｐ ｌａｙ 
（最先进的视网膜高清显示屏 ）

”

，

“
ｎｅｗｄｕａｌ

－ｄｏｍａｉｎ
ｐ ｉｘｅｌｓ（全新的双域像素技术 ）

”

，

“

ａｄｖａｎｃｅｄ
ｐｈｏｔｏａｌ ｉ

ｇ
ｎｍｅｎｔ （先进的光

定向技术 ）

”

，

“Ａ ８ｃｈ ｉｐ（
Ａ８芯片 ）

”

，

“

ｓｅｃｏｎｄ
ｇｅｎｅｒａｔｉｏｎ６４ｂｙｔｅｄｅｓｋｔｏｐ

￣

ｃｌａｓｓａｒｃｈｉｔｅｃｔｕｒｅ

（第二代基于 ６４位台式 电脑级架构 ）

”

都充分地证 明了

“

我们
”

为这个
“

现实
”

所采取的
一

系列行动 。

３ ．３ ．３责任 （ ｒｅｓｐｏ
ｎｓｉｂｉ ｌｉｔｙ ）

以
“

责任
”

为论题的惯用语句指的是
一

个国家或组织引起 了某个问题的产生 ， 那么

这个国家或组织就有责任找到解决该问题的办法 （ＲｕｔｈＷｏｄａｋ ＾２００ １ ） 。 这个惯用语句在

语篇中体现为 ： 因为苹果公司发布 了人见人爱的苹果手机 ， 那么苹果公司 （

“

我们
”

） 就

有责任继续保持或进
一

步提髙 ｉＰｈｏｎｅ手机的软硬件的性能来满足人们的爱好。 如 ：

（ ６ ）ｉＰｈｏｎｅ  ｉｓｔｈｅ ｗｏｒｌｄ
＇

ｓｍｏｓｔ
ｐｏｐｕ

ｌａｒｃａｍｅｒａ
，ｓｏ ｗｅ ｆｅｅｌｒｅｓｐｏｎｓｉｂ ｉ ｌ ｉｔｙ

ｔｏｃｏｎｔｉｎｕｅ

ａｎｄｉｍｐｒｏｖｅ ｔｈｅｅｘｐｅ
ｒｉｅｎｃｅｏｆ ｔａｋｉｎｇｐ

ｈｏｔｏｓａｎｄｍａｋｉｎｇ
ｖ ｉｄｅｏｓｗｉｔｈ ｉＰｈｏｎｅ６ ．
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在例 （ ６ ） 中
“

ｉｓ

”
（是 ） 实现的是及物性当中的

“

关系过程
”

， 把 ｉＰｈｏｎｅ手机等同于

“

世界上最受欢迎的相机
”

， 这实际上也是在 向受众传递
一

个事实 ：

“

我们
”

（苹果公司 ）

制造的 ｉＰｈｏｎｅ 的相机功 能最受人们喜爱 。 为 了能满足人们对相机的喜爱 ，

“

我们
”

（苹果

公司 ） 自觉承担起这样的责任 ， 采取行动来继续满足人们的喜爱 。 因此 ，

“

我们
”

（苹果

公司 ） 所做的
一

系列技术开发与创新 ， 如
“

８ＭＰｉＳ ｉｇｈｔｃａｍｅｒａ（ ８００ 万像素的 ｉＳｉｇｈ ｔ 摄

像头 ）

”“

ｎｅｗｅｘｐｏ ｓｕｒｅｃｏｎｔｒｏｌ（ ｉＯ Ｓ８的全新曝光控制功能 ）

”“
ｃｏｎｔｉｎｕｏｕｓａｕｔｏｆｏｃｕｓ（持

续 自 动对焦 ）

”“

ｏｐ
ｔｉｃａｌｉｍａｇｅｓｔａｂ ｉ ｌ ｉｚａｔｉｏｎ（ 光学 图像防抖动功能 ）

” “

ｃ ｉｎｅｍａｔｉｃｖ ｉｄｅｏ

ｓｔａｂｉ ｌ ｉｚ ａｔｉｏｎ（影院级的视频防抖动功能 ）

”“

ａｌ ｌ

－

ｎｅｗｔ ｉｍ ｅ
－

ｌａｐｓｅｍｏｄｅ（全新的延时摄影模

式 ）

”

等 ， 都是为 了满足人们对 ｉＰｈｏｎｅ 相机功能的喜爱 。 这种责任的主动承担 ，

一

方面

使人们相信 ｉＰｈｏｎｅ６／ｉＰｈｏｎｅ６Ｐｌｕｓ 的相机是世界上最受欢迎的相机 ， 另
一

方面也体现了

苹果公司 以用户的喜好和需求为 己任 ， 而其设计制造的苹果手机就成为了责任与 以人为

本的象征 。

３ ．４视角化策略 （
ｐｅｒｓｐｅｃ ｔｉｖａｔｉｏｎ ）

视角化策略集中关注的 问题是
一

些属性 、 论点等是通过什么视角或立场表达的 （Ｒｕｔｈ

Ｗｏｄａｋ
，２００ １） 〇

语篇通过三个人物从三个不同角度分别介绍 ｉＰｈｏｎｅ６／ｉＰｈｏｎｅ６Ｐｌｕｓ 。若细心考察我们

会发现三者身份的重要性 。 首先 ， Ｊｏｎｙ ｌｖｅ ， 其身 份是苹果公司 的高级副总裁 、 首席设计

官 、 苹果手机外观设计 的总负责人 ， 也是对 ｉ
Ｐｈｏｎｅ６ 的整体外观设计最有发言权的人 ，

以最具权威性的高端设计者身份对 ｉＰｈｏｎｅ６／ ｉＰｈｏｎｅ６Ｐ ｌｕ ｓ整体以及外观设计进行介绍 ；

其次 ， Ｄ ａｎ Ｒｉｃｃ ｉｏ ， 苹果公司高级副总裁 、 苹果手机硬件设计师 ， 是硬件研发方面最具权

威性的人 ， 就 ｉＰｈｏｎｅ６ 手机的硬件开发与创新做详细介绍 ； 第三 ， Ｇｒｅｇ
Ｊｏｓｗ ｉａｋ ， 苹果公

司副总裁 、 ｉＰｈｏｎｅ手机与 ｉＯＳ 的产品营销负责人 ， 针对苹果手机用户最喜爱的相机功能

创新着重介绍 。 三者
一

对
一

的权威身份分别从三个视角 ， 赋予 ｉＰｈｏｎｅ６／ｉＰｈｏｎｅ６Ｐｌｕｓ 高

端独特的外观设计 、 顶尖的硬件技术与先进的软件性能 ， 给人们创造 了极为深刻 的印象 。

事实上 ， 从某种意义上来说 ， 三者权威的身份以及独特的视角 ， 不仅极大地增强 了所传

递信息的权威性与真实性 ， 同时也使他们成为 了ｉＰｈｏｎｅ ６／ ｉＰｈｏｎｅ ６Ｐ ｌｕｓ 的最佳
“

代言人
”

。

３ ．５强化策略 （ ｉｎｔｅｎｓ ｉｆｉｃａｔｉｏｎ ）

３ ．５ ． １ 形容词 、 副词及比较级 、 最高级的使用

事实上 ， 语篇 当中 大量的连续形容词 、 形容词或副词 比较级形式的使用对 ｉＰｈｏｎｅ

６／ｉＰｈｏｎｅ６Ｐｌｕｓ 的软硬件及各项功能的不断强化 ， 使人们对 ｉ
Ｐｈｏｎｅ６／ｉＰｈｏｎｅ６Ｐｌｕｓ 先进的

科技 、 高端的软硬件性能的印象得到
一

次次加强 。 如 ：
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７ １

（ ７ ） Ｗｅ ｍａｄｅｔｈｅ ｄｅｓｉｇｎｄｒａｍａｔｉｃａｌｌｙ

ｔｈｉｎｎｅｒｗｈｉ ｌｅ ｄｅｖｅｌｏｐｉｎｇ
ａｓｍｏｏｔｈ

， ｃｏｎｔｉｎｕｏｕｓ

ｓｕｒｆａｃｅ ｔｈａｔ ｉｓｃｏｍｆｏｒｔａｂｌｅ ｔｏ ｂｏｔｈｈｏ ｌｄ ａｎｄ ｕｓｅ
．

（ ８ ）Ｔｈｅｎｅｗｃｈｉ

ｐ
ｉｓｓｍａｌ ｌｅｒ． Ｉｔｉｓｆａｓｔｅｒ ．Ｉｔｃａｎ

ｇｅｔｂｅｔｔｅｒ
ｇｒａｐ

ｈ ｉｃｓｗｈ ｉｌｅａｌｓｏｂｅ ｉｎｇ

ｍｏｒｅｅｎｅｉ

＾ｙｅｆｆｉｃ ｉｅｎｔ ．Ｓｏｙｏｕｃａｎｄｏｍｏｒｅ
，ｆｏ ｒｌｏｎｇｅｒｐｅｒｉｏｄ ｓｏｆｔｉｍｅ

，ｗｉｔｈｏｕｔ

ｃｏｍ
ｐ
ｒｏｍｉｓｉｎｇｐｅｒｆｏ

ｒｍａｎｃｅｏｒｂａｔｔｅｒｙ
ｌｉｆｅ ．

（ ９ ）ＷｉｔｈｉＰｈｏｎｅ６ａｎｄｉＰｈｏｎｅ６Ｐｌｕｓ
，ｗｅＶｅｔａｋｅｎｔｈｅｔｉｍｅｔｏｄｏｔｈｅｄｅｅｐ

ｅｎｇ
ｉｎｅｅｒｉｎｇ ，ｔｏｄｅｓｉ

ｇｎａｎｄｄｅｖｅ ｌｏｐ
ｔｗｏｅｎｔｉｒｅｌ

ｙ
ｎｅｗｉＰｈｏｎｅｓ

，ｍｏｒｅｓｉ

ｇｎ
ｉｆｉｃａｎｔｔｈａｎｊｕｓｔ

ｂｉｇｇｅｒａｎｄｂｅｔｔｅｒｄｉｓｐｌａｙｓ， ｔｈｅｄｅｓｉｇｎ ｈａｓｎｅｖｅｒｂｅｅｎ ｓｏｃｏｍｐｅｌｌ ｉｎｇ ，ｕｎｄｏｕｂｔｅｄ ｌｙ 

ｍａｋｉｎｇ

ｔｈ ｉｓｂ ｉ

ｇｇｅｓ
ｔａｄｖａｎｃｅｄｉＰｈｏｎｅｓｉｎｃｅｗｅ ｌａｕｎｃｈｅｄｔｈｅｏｒｉｇｉｎａｌ ．

以上选取语篇中具有强化功能的形容词 、 副词及其比较级和最高级出现最密集的文

本 内容作为例子 ， 我们发现 ， 在例 （ ７ ） 中
“

ｄｒａｍａｔｉｃａｌ ｌｙ
ｔｈｉｎｎｅｒ

”“

ｓｍｏｏｔｈ
，
ｃｏｎｔｉｎｕｏｕｓ

”

都是对 ｉＰｈｏｎｅ６机身的描述 ， 运用 比较级以及连续的形容词修饰则更加强化了 ｉＰｈｏｎｅ６

机身 的纤薄程度 以及光滑圆润 、 浑然
一

体 。 例 （ ８ ） 中 ，

“

ｓｍａ ｌｌｅｒ
”“

ｆａｓｔｅｒ
”“

ｍｏｒｅ ｅｎｅｒｇｙ

ｅｆｆｉｃ ｉｅｎｔ

”“

ｄｏｍｏｒｅ

”“

ｌｏｎｇｅｒｐｅｒｉｏｄｓｏｆｔｉｍｅ
”一

系列比较级的连续使用突出 了ｉＰｈｏｎｅ６

所使用的新型高端 Ａ８ 芯片体型小巧 、 运转高速 、 高性能而且高效能的特点 。 而在例 （ ９ ）

中 ，

“

ｅｎｔｉｒｅ ｌｙ

ｎｅｗ

”“

ｍｏｒｅ ｓｉ

ｇ
ｎｉｆｉｃａｎｔ ｔｈａｎ

ｊｕｓｔｂｉ

ｇｇ
ｅｒａｎｄｂｅｔｔｅｒ

” “

ｎｅｖｅｒｂｅｅｎｓｏｃｏｍｐｅ
ｌ ｌ ｉｎｇ

”

“
ｂｉｇｇｅｓｔ 

ａｄｖａｎｃｅｄ
”

等
一

系列最高级形式的连续使用 ， 则是对 ｉＰｈｏｎｅ６／ｉＰｈｏｎｅ６Ｐｌｕｓ 整体

硬软件性能的最高评价 ：

“

前所未有
”

，

“

不仅是更大尺寸和更绚丽的显示屏 ， 而且是
一

种

震撼人心、 不可抗拒的力量
”

， 其强化程度也达到最高 。

３
．
５ ．２ｗ ｉｔｈ 结构 的使用

此外 ， 在语篇中大量 ｗｉｔｈ 结构 以及其他介词短语使用于句首 ， 也起到 了很好的突出

强化作用 。 例如 ：

（ １ ０ ） 
Ｗｉｔｈａ ４ ．７ｉｎｃｈｄ ｉｓｐ

ｌａｙ，ｉＰｈｏｎｅ ６ｂｅｃｏｍｅｓｔａｌ ｌｅｒａｎｄ ｗｉｄｅｒ． Ｗｅｍａｄｅ ｔｈｅｄｅｓｉ

ｇｎ

ｄｒａｍａｔｉｃａｌ ｌｙ
ｔｈｉｎｎｅｒｗｈｉｌｅｄｅｖｅ ｌｏｐ

ｉｎｇ 
ａｓｍｏｏｔｈ

，ｃｏｎｔｉｎｕｏｕｓｓｕｒｆａｃｅ ｔｈａｔ ｉｓｃｏｍｆｏｒｔａｂｌｅ ｔｏ

ｂｏｔｈ ｈｏ ｌｄａｎｄ ｕｓｅ ．

（ １ １ ）Ｏｎ ｔｈｉｓｈ ｉｇｈｒｅｓｏｌｕｔｉｏｎ ｓｃｒｅｅｎ
ｙｏｕｃａｎｓｅｅｄｅｅｐｅ

ｒ
ｂｌａｃｋｓａｎｄｓｈａｒｐｅｒｔｅｘｔ ．

（ １ ２ ）Ｗｉ ｔｈｎｅｗｄｕａｌ
－ｄｏｍａｉｎｐ ｉｘｅｌｓ

ｙｏｕ
’

ｌ ｌｓｅｅｍｏｒｅａｃｃｕｒａｔｅｃｏｌｏｒａｔｗｉｄｅｒｖ ｉｅｗ ｉｎｇ

ａｎｇｌｅｓ ．

（ １３ ）Ａｎｄｗｉｔｈｔｈｅｅｆｆｉｃ ｉｅｎｔｂａｒｏｍｅｔｅｒ
ｙｏ

ｕｃａｎｅｖｅｎｔｒａｃｋｔｈｅｅ ｌｅｖａｔｉｏｎ
ｙｏ

ｕ
ｇａｉｎ

ｗｈ ｉｌｅ
ｙ
ｏｕａｒｅｄｏｉｎｇ 

ｔｈｉｎｇｓｌ ｉｋｅｃ ｌｉｍｂｉｎｇ
ｓｔａｉｒｓ ．
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（ １ ４ ）ＷｉｔｈｉＰｈｏｎｅ６
， ｅｖｅｒｙｔｈｉｎｇｉｓ ｆａｓ ｔｅｒ．

Ａｎｄｔｈａｔｉｎｃ ｌｕｄｅｓ ｓｏｍｅｇｒｅａｔｅｓｔ

ａｄｖａｎｃｅｓｗｅｈａｖｅｂｅｅｎｍａｄｅｉｎｗｉｒｅ ｌｅｓｓ
ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ ．

（ １ ５ ）Ｗｉｔｈ ｉＰｈｏｎｅ６ａｎｄｉＰｈｏｎｅ６Ｐｌｕｓ
，ｗｅ

＇

ｖｅｔａｋｅｎ ｔｈｅｔｉｍｅｔｏｄｏｔｈｅｄｅｅｐ

ｅｎｇｉｎｅｅｒｉｎｇ， ｔｏｄｅｓｉｇ
ｎａｎｄｄｅｖｅｌｏｐ

ｔｗｏｅｎｔｉｒｅｌｙ
ｎｅｗｉＰｈｏｎｅｓ

，ｍｏｒｅｓｉｇ
ｎｉｆｉｃａｎｔｌｈａｎ

ｊ
ｕｓｔ

ｂｉ
ｇｇ

ｅｒａｎｄ ｂｅｔｔｅｒｄｉｓｐ
ｌａｙｓ ．

在系统功能语法中 ， 语言的语篇功能是指人们使用语言组织信息的方式 。 主位结构

是语篇功能的体现形式之
一

。 它 由主位和述位构成 。 主位 （ ｔｈｅｍｅ ） 指的是小句的第
一

个

成分 ， 是信息的起始点 （Ｔｈｏｍｐｓｏｎ
，
２００８ ） 。 根据 Ｈａｌ ｌ ｉｄａｙ （ ２０００ ） ， 主位有标记性和无标

记性之分 。 在陈述句中 ， 主语充当主位是无标记的 ， 其他成分充当主位时则是有标记的

（黄国文 ， ２００ １ ） 。 观察以上所罗列的陈述句 （ 当然 ， 语篇中结构的小句有很多 ， 这里只

罗列几个代表性小句来帮助分析 ） ， 全部是 由 ｗｉｔｈ＋描述 ｉＰｈｏｎｅ６／ｉＰｈｏｎｅ６ Ｐｌｕｓ 独特的高

端的新技术 、 新功能的名词短语或其他介词短语 （ 〇ｎ＋名词短语等 ） 置于句首 ， 作句子的

主位 ， 并且它们不是小句的主语 ， 因此它们均为标记性主位 。 这种特殊的句法安排 ， 将

ｉＰｈｏｎｅ６／ ｉＰｈｏｎｅ６Ｐｌｕｓ最新的特点 、最尖端的技术和最独特的功能以标记性的主位结构突

出出来 ， 不仅唤起了人们对其新亮点的集中关注 ， 同时极大地强化了其独特性 、 高端性

及由此而带来的优越性 。

４ ． 语法特征分析

４ ． １ 语气特征 （ｍｏｏｄ ）

人们在 日常生活中 ， 无论怎样不断变换交际角色 ， 主要的角色只是
“

给予
”

和
“

需

求
”

； 交往中所交换的可以是货物和劳务 ， 也可 以是消息 （ 田海龙 ， ２０ １４ ） 。 在言语交际

中人们用陈述语气 （陈述句 ） 提供信息 ， 用提问语气 （疑 问句 ） 来索取信息 （Ｔｈｏｍｐｓｏｎ ，

２００８ ） 。 观察该语篇 ， 通篇都是 以陈述性小句 出现 ， 没有任何疑问句 出现。 并且几乎都是

主动的肯定句 ， 多以现在时和完成时态出现 。 大量使用叙事性的陈述句和肯定句 ， 也在

无形中增强了语篇 内容的真实性和权威性 ， 使得 ｉＰｈｏｎｅ６／ｉＰｈｏｎｅ６Ｐｌｕｓ 手机的各种功能

和性能都显得无可挑剔 。

４ ．２及物性分析 （ ｔｒａｎｓｉｔｉｖｉｔｙ ）

在系统功能语法中 ， 小句是指 以动词词组 （包括限定性动词词组和非限定性动词词

组 ） 为中心的语言延伸 （ Ｔｈｏｍｐｓｏｎ ，２００８ ） 。

一

个小句的及物性指的是描述小句的过程类

型 （黄国文 ， ２００ １ ） 。 Ｈａｌｌｉｄａｙ（ ２０００ ） 将语言中的过程类型分为六种 ， 即 ： 物质过程 、

心理过程 、 关系过程 、 言语过程 、 行为过程和存在过程 。



广告话语对产品的形象建构
——对 沪 １ １〇 １１６６／旧 （１ 〇 １１ ６６ 円 １＾ 广告话语的话语策略分析

《

７３

按照系统功能语法对小句和及物性过程的划分 ， 整篇 ｉＰｈｏｎｅ６ 广告文本共包括 １０４

个小句 ， 其中有 ８４ 个物质过程 、 １４ 个关系过程 、 ３ 个心理过程 、 ２ 个存在过程 、 １ 个行

为过程 。 我们发现 ， 物质过程 占了绝大多数 （约 占 ７９％ ） 。 物质过程通常表示动作 ， 在

本篇中如此大量的物质过程的 出现使语篇显得极为活跃 ， 更富有动态性 。 这样活跃 、 极

具动态性的语篇也建构了ｉＰｈｏｎｅ 手机不断创新与进步的发展过程 。

另外 ， 在对语篇中 的物质过程进行分析的过程中还发现 ， 以
“

ｗｅ
”

（使用 １４ 次 ） 和

“

ｙｏｕ
”

（使用 １ ５ 次 ） 为主语的小句结构中动词大多数是物质过程 ， 如 ：

（ １ ６ ）Ｗｅｍａｄｅｔｈｅｄｅｓｉｇｎｄｒａｍａｔｉｃａｌ ｌｙｔｈ ｉｎｎｅｒｗｈｉ ｌｅｄｅｖｅ ｌｏｐｉｎｇａｓｍｏｏｔｈ
，

ｃｏｎｔｉｎｕｏｕｓｓｕｒｆａｃｅ ｔｈａｔ ｉｓｃｏｍｆｏｒｔａｂｌｅ ｔｏ ｂｏｔｈ ｈｏｌｄａｎｄｕｓｅ ．

（ １ ７ ）Ｂｙ 
ｃｒｅａｔｉｎｇ

ｉＰｈｏｎｅ６ａｎｄ ｉＯＳ８ｔｏｇｅ
ｔｈｅｒ

，ｗｅ
＇

ｖｅｏｐｔｉｍ ｉｚｅｄ ｔｈｅ
ｐ
ｈ
ｙｓ

ｉｃａｌｄｅｓｉ
ｇｎ

ｔｏｅｎｈａｎｃｅｓｏｆｔｗａｒｅｆｅａｔｕｒｅｓ．

（ １ ８ ）Ｗｉｔｈｎｅｗｄｕａｌ
－ｄｏｍａｉｎ

ｐ
ｉｘｅｌｓ

ｙ
ｏｕ

＇

ｌｌｓｅｅｍｏｒｅａｃｃｕｒａｔｅｃｏｌｏｒａｔ ｗｉｄｅｒｖ ｉｅｗｉｎｇ

ａｎｇ ｌｅｓ．

（ １９ ）Ｓｏｙｏｕｃａｎｄｏｍｏｒｅ，ｆｏｒｌｏｎｇｅｒｐｅｒｉｏｄｓｏｆｔｉｍｅ
，ｗｉｔｈｏｕｔｃｏｍｐｒｏｍ

ｉｓｉｎｇ

ｐｅｒｆｏ
ｒｍａｎｃｅｏｒｂａｔｔｅｒｙ 

ｌｉｆｅ ．

（ ２０ ）Ｗｅ

’

ｖｅａｄｄｅｄ Ｍ８ｍｏｔｉｏｎｃｏｐ
ｒｏ ｃｅｓｓｏｒ

，
ｗｈ ｉｃｈｗｏｒｋｓｉｎａ ｌｏｗ

ｐｏ
ｗｅｒｍｏｄｅｔｏ

ｅｆｆｉｃ ｉｅｎｔｌｙ
ｍｅａｓｕｒｅｙｏｕｒｐ

ｈ
ｙｓ

ｉｃａｌａｃｔｉｖｉｔｙｔｈｒｏｕ
ｇ
ｈｏｕｔａｄａｙ

．Ａｎｄｗｉｔｈｔｈｅｅｆｆｉｃ ｉｅｎｔ

ｂａｒｏｍｅｔｅｒ
，ｙｏｕｃａｎｅｖｅｎ

ｔｒａｃｋｔｈｅｅｌｅｖａｔｉｏｎ
ｙ
ｏｕ

ｇａ
ｉｎｗｈ ｉ ｌｅ

ｙｏｕａｒｅ
ｄｏｉｎｇ

ｔｈｉｎｇｓ
ｌ ｉｋｅ

ｃｌ ｉｍｂｉｎｇ 
ｓｔａｉｒｓ ．

（ ２ １ ）Ｗｉｔｈ ｉＰｈｏｎｅ６ｗｅａｒｅ ｉｎｔｒｏｄｕｃ ｉｎｇ
Ａｐｐ ｌｅＰａｙ ． ． ． ．Ｙｏｕｓｉｍｐ ｌｙｐａｙ

ｂｙｐｌａｃ ｉｎｇ

ｙｏｕｒ
ｆｉｎｇｅｒｏｎ ｔｈｅ ｔｏｕｃｈ ＩＤ ． ． ． ．Ｙｏｕ ｃａｎａｌｓｏｍａｋｅ ｏｎｅ

－

ｔｏｕｃｈ
ｐｕｒｃｈａｓｅｓｗｉｔｈｏｕｔｈａｖｉｎｇ 

ｔｏ

ｅｎｔｅｒｃｒｅｄｉｔｃａｒｄ ｏｒｓｈｉ

ｐｐ
ｉｎｇ 

ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ．

观察 以上例句 ， 不难发现 ， 以
“
ｗｅ

”

为动作行为者的物质过程 ， 其动作的承受者都

是 ｉＰｈｏｎｅ 手机或 ｉＰｈｏｎｅ 手机的
一

部分或某种性能 ； 而 以
“

ｙｏｕ
”

为动作行为者的物质过

程 ， 其动作的承受者几乎都是 ｉＰｈｏｎｅ 手机或 ｉＰｈｏｎｅ手机的某项性能所产生的效果 。 换句

话说 ， 无论动作的行为者是
“

ｗｅ
” 还是

“

ｙ
ｏｕ

”
， 其动作的受益者都是

“

ｙｏｕ
”

。 也就是说 ：

无论
“

我们
”

（苹果公司 ） 做什么 ，

“

我们
”

都为
“

你／你们
”

（ ｉＰｈｏｎｅ 手机用户 ） 而做 。

“

我

们
”

所做的
一

切都是为 了满足
“

你／你们
”

的需求和愿望 。 这就使得 ｉＰｈｏｎｅ 手机成为了受

众需求与愿望的载体。

与此同时 ，

一

个不可忽视的发现是 ： 在对人称
“

ｙｏｕ
”

（共使用 １ ５ 次 ） 进行考察时 ，
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我们发现有 １ １ 次
“

ｙ〇ｕ （ ｉＰｈ〇ｎｅ 用户 ）

”

的使用是作为 ｉＰｈｏｎｅ 手机的受益者 。 如在例 （ １ ８ ） 、

（ １ ９ ） 、 （ ２０ ） 、 （ ２ １ ） 中 ，

“

全新的双域像素技术 ， 让你在更广阔的视角下看到更真切 的色

彩
” “

你可以有更充足的时间 ， 来实现更多 ， 而无需牺牲性能或 电池使用时间
” “
… …

有

了气压计的辅助 ， 你能够测量出你在爬楼梯时的海拔变化
”“

Ａｐｐ ｌｅＰａｙ
…
…让你手指触

碰指纹识别键就能轻松支付……你也能够实现
一

键购买 ， 而不必输入银行卡或者配送信

息
”

都是这样的体现 。 也就是说 ， ｉＰｈｏｎｅ 能够让用户在生活中实现以前实现不了的行为 ，

或是运用其他设备难以实现的行为 。 从某种意义上说 ， ｉＰｈｏｎｅ 为人们开拓出 了新的生活

方式 。

５ ． 讨论

综合 以上对 ｉＰｈｏｎｅ６／ｉＰｈｏｎｅ６Ｐ ｌｕｓ 广告语篇的探讨和分析 ， 语篇生产者以三位苹果

公司高层人士为代表 ， 作为 ｉＰｈｏｎｅ手机的权威
“

代言人
”

， 通过
一

系列语篇策略的使用 ，

以及对语气 、 及物性等语法特征的选择 ， 在进行产品推销的实践过程 中 ， 完成了对 ｉＰｈｏｎｅ

６ ／ｉＰｈｏｎｅ６Ｐｌｕｓ 手机的多重形象建构 。

一

方面 ， ｉＰｈｏｎｅ手机
“

代言人
”

运用所指策略 ， 将 ｉ
Ｐｈｏｎｅ６指称为

“

软硬件的完美

结合
”

， 建构了其计算机等级的高端性能 ； 运用谓语指示策略 ， 选择使用大量的具有积极

评价意义的形容词 、 副词 ， 突出了ｉＰｈｏｎｅ手机的高端性及其完美程度 。 此外 ，

“

定义
” “

现

实
”

等辩论策略的使用则建构了ｉＰｈｏｎｅ６ 的伟大和先进性 ；
而强化策略的使用 ， 其中包

括具有积极意义的极端形容词 、 副词成 串 出现 ， 比较级 、 最高级的连续使用 ， 以及标记

性主位的巧妙运用 ， 则极大地突出强化了ｉＰｈｏｎｅ６ 手机的先进性 、 独特性 以及无比的优

越性 。 而在语气和及物性的选择上 ， 通篇使用主动的现在时以及完成时态的陈述性语句 ，

使 ｉＰｈｏｎｅ６ 显得无可挑剔 ； 大量的物质过程 ， 则体现了它的动态发展与创新 。 因此 ， ｉＰｈｏｎｅ

手机
“

代言人
”

借助这
一

系列策略与语言选择建构 了ｉ
Ｐｈｏｎｅ６ 手机集高端 、 独特 、 创新

以及无比的先进性与优越性于
一

身 的引领者形象 。

另
一

方面 ， 所指策略 中对人的指称体现了高端产品与平民需求的交流与转化 ， 使

ｉＰｈｏｎｅ６ 成为 了用户身份的象征 ； 辩论策略中
“

责任
”

的论辩题 目 则体现了ｉＰｈｏｎｅ６ 手

机的 以人为本 ； 此外 ， 物质过程中人称
“

ｙｏｕ
（用户 ）

”

作为 自始至终的动作受益者 ，

一

方面体现了 ｉＰｈｏｎｅ６ 手机对人们需求与愿望的实现 ， 另
一

方面 ， 它使人们能够实现以前

难以实现的行为 ， 为人们开拓新的生活方式 。 因此 ，

“

代言人
”

也建构了ｉＰｈ〇ｎｅ ６ 手机以

人为本 、 体现用户身份、 满足用户需求与愿望 、 开拓新生活的开拓者形象 。



广告话语对产品的形象建构
——

对 卩 １１〇阳 ６／旧卜〇 １ １６ ６ ？ １ １＾ 广告话语的话语策略分析 ＊

７５

６ ． 结语

从本文对 ｉＰｈｏｎｅ６／ ｉＰｈｏｎｅ６Ｐｌｕｓ 广告文本进行的深入的话语策略的考察与语法特征

的分析 ， 可以看 出 ： 话语生产者 ， 也即 ｉＰｈｏｎｅ 手机的
“

代言人
”

， 巧妙地运用
一

系列话

语策略 ， 以及选择不同的语气和及物性特征 ， 在向人们宣传与推销 ｉＰｈｏｎｅ ６／ｉＰｈｏｎｅ６Ｐｌｕｓ

手机的同时 ， 也建构了 ｉＰｈｏｎｅ６／ ｉＰｈｏｎｅ６Ｐｌｕｓ手机的多重形象 ， 如 ： 具有先进 、 独特 、

创新和优越性的引领者形象 ， 以及 以人为本 、 满足用户需求与愿望 、 体现用户身份 、 开

拓新生活的开拓者形象 。 手机的多重身份最终通过广告语的使用赋予了手机用户 ， 而用

户通过使用手机也会对这些身份产生认同 ， 反过来刺激了ｉＰｈｏｎｅ 的营销 。

致谢

本研究系作者硕士学位论文的
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部分 。 导师赵艽副教授通读了全文并提出 了修改意

见 ， 特此致谢。

注释

１ 本文所分析的 ｉＰｈｏｎｅ６／ｉＰｈｏｎｅ ６Ｐｌｕｓ 广告文本作者已搜集整理成 Ｗｏｒｄ 文档 。 由于

篇幅所限 ， 未在此提供 。 如有感兴趣的专家学者 ， 欢迎向作者索取 。
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