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“一带一路”下城市形象广告的多模态话语分析
———以海丝泉州形象广告为例
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（厦门大学嘉庚学院 人文与传播学院，福建 漳州　３６３１０５）

摘　要：在“一带一路”的背景下，城 市 形 象 广 告 成 为 传 播 城 市 品 牌 形 象 的 重 要 手 段。文 章 采 用 多 模 态 话

语分析理论，对城市形象广告《海 上 丝 绸 之 路 起 点 城 市———泉 州》进 行 分 析，并 总 结 相 关 广 告 语 言 策 略。分 析

认为，该广告在特定的语境下，围绕广告主 题 采 取 了 恰 当 的 再 现 意 义、互 动 意 义 和 构 图 意 义 建 构 策 略，并 通 过

三种符号模态之间的互补与协同 进 行 意 义 共 建；广 告 语 篇 的 语 境 决 定 和 限 制 了 其 多 模 态 话 语 意 义 建 构 的 目

的、主题、内容、方法和策略。
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在中国，城市形象广告出现于上世纪９０年代末。城市形象广告通过展示城市的历史与文化特色、
自然与人文景观、政治与经济环境等各方面状况，达到旅游推介、招商引资或树立城市品牌、提升城市影

响力的作用。时至今日，越来越多的城市青睐这一传播手段。２０１３年以来，“一带一路”战略构想 的 实

施，为我国城市走向世界提供了千载难逢的好机遇，树立城市美好形象、注重城市广泛宣传显得尤为必

要，城市形象广告随之成为传播城市品牌形象的重要手段。本文采用语言学中的多模态话语分析理论，
对“一带一路”重要节点城市泉州的城市形象广告《海上丝绸之路起点城市———泉州》进行分析与思考，
总结相关广告语言策略，以期为后续的城市形象广告创作提供一定的理论借鉴。同时，本研究也是将语

言学中的多模态话语分析理论应用于视频广告语篇分析的一种摸索。

一、多模态话语分析理论

多模态话语分析理论于上世纪９０年代在西方兴起。其产生的背景是：媒介技术迅速发展，人们越

来越倾向于采用丰富多元的形式进行信息传播与交流，文字、影像、音响等符号悉数上场，这给传统的以

文字符号分析为主的话语分析方法带来了挑战，因此，多模态话语分析理论应运而生。
多模态话语分析理论的鼻祖是系统功能语言学者克瑞斯（Ｋｒｅｓｓ）和勒文（ｖａｎ　Ｌｅｅｕｗｅｎ）。克瑞斯和

勒文认为，“模态”指的是“符号模态”，常见的符号模态包括语言、图像、声音、空间和身体动作等。他们

将“多模态话语”（Ｍｕｌｔｉｍｏｄａｌ　Ｄｉｓｃｏｕｒｓｅ）界定为“一种融合了多种交流模态（如声音、文字、图像、人际距

离等）来传递信息的语篇”。他们认为，区分单模态和多模态的关键在于有几种符号参与了语篇的构成。
他们在韩礼德（Ｈａｌｌｉｄａｙ）的系统功能语言学的基础上提出了多模态话语分析方法。系统功能语言学强

调语言使用者的社会性，认为“应在社会文化语境中解读语言”，提出语言文字有三大元功能：概念功能、
人际功能和语篇功能。克瑞斯和勒文认为多模态话语的解读同样必须考虑语境因素，并对照语言文字

的三大元功能，建构了视觉符号的再现意义、互动意义和构图意义等三种意义分析模式。其中，再现意

义对应概念功能，指的是视觉符号能够再现客观世界的人和事物；互动意义对应人际功能，指的是视觉
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符号可以用来与人互动，甚至用来影响他人的观念和行为；构图意义对应语篇功能，指的是视觉符号信

息被组织的方式所体现的信息之间的关系以及信息发送者的意图。同时，克瑞斯和勒文认为，多模态话

语分析的目的是分析各种符号模态是如何共同协作、创造完整语篇、进而生产出话语意义的［１］。

二、海丝泉州形象广告简介

泉州城市形象广告《海上丝绸之路起点城市———泉州》（以下简称“海丝泉州形象广告”）于２０１５年

由泉州市委宣传部和泉州电视台共同制作完成，同时通过电视和网络向公众传播。广告推出的渊源是：

２０１３年，泉州当选“东亚文化之都”，因此于次年推出了城市形象广告《东亚文化之都———泉州》，该广告

备受赞誉；在国家提出“一带一路”战略构想后，泉州市就顺应时势，对原有的形象广告进行了部分适当

修改，并将标题改为《海上丝绸之路起点城市———泉州》。广告为视频形式，有时长６分５７秒和时长２０
秒的两个版本，本研究以时长６分５７秒的版本作为研究对象。

本文所研究的海丝泉州形象广告在总体布局上采用了“总分总”的篇章结构。首先，开篇以“宋、元

时期世界第一大港”“海上丝绸之路的起点”等语言简要概述泉州的城市特色。其次，详细介绍泉州的历

史人文景观与风土人情。这一部分占据整个广告语篇的大部分篇幅，又被细分为老君造像、洛阳桥、安

溪铁观音、泉州南音、惠安石雕、东西塔、拍胸舞等３６个片段。这些片段有详有略，节奏或舒缓或紧张，
错落有致，却又如行云流水般浑然一体。最后，用“海上丝绸之路起点城市———泉州”作为总结，而后全

篇戛然而止，让人回味无穷。

三、海丝泉州形象广告的多模态话语分析

在本部分，笔者拟首先分析海丝泉州形象广告语篇的语境；其次对构成视频广告语篇的符号模态进

行解构；再次重点分析总结该城市形象广告语篇建构再现意义、互动意义和构图意义的策略；最后研究

广告语篇中多种符号模态之间的意义共建关系。
（一）广告语篇的语境

语境是系统功能语言学中的一个重要概念，指“交际发生的符号结构或符号环境”。系统功能语言

学将语境分为文化语境和情景语境。文化语境是与言语使用具有关联的语言使用者所处的社会文化背

景，相当于语言使用的“大背景”；情景语境则 指 语 言 使 用 过 程 中 的 具 体 情 景，是 语 言 活 动 的 直 接 环 境。
韩礼德把情景语境又分为话语范围、话语基调和话语方式三类：话语范围指的是语言所要表达的话题内

容和情景因素；话语基调指的是交流双方的社会角色、相互关系和交流目的；话语方式指的是语言活动

所采取的媒介或渠道［２］。
以海丝泉州形象广告为例，在文化语境方面，该广告语篇处于当今中国的社会文化背景下，其语言

使用、解读与当今中国的历史文化、风俗习惯、思维方式和价值观念息息相关。而在情景语境方面，该广

告语篇的情景语境包含以下情况：一是话语范围上，该广告的话题内容是泉州城市形象———泉州是“东

亚文化之都”，是一个拥有“深远厚重的历史文化底蕴、鲜明奇特的多元文化大观、丰富多彩的文化遗产、
悠久广泛的对外交流”的城市［３］。同时，该广告在国家提出“一带一路”战略构想后推出。泉州作为“海

上丝绸之路起点城市”，是“一带一路”的重要节点城市。２０１５年３月，国家公布《推动共建丝绸之路经济

带和２１世纪海上丝绸之路的愿景与行动》，明确规定“一带一路”相关重点省市在“一带一路”中的区位

优势与定位、作用，其中明确提出“支持福建建设２１世纪海上丝绸之路核心区”，同时提出要“加强……
泉州……等沿海城市港口建设”［４］。二是话语基调上，海丝泉州形象广告的创作者是城市当地政府部门

及地方主流媒体，受众是全国乃至全世界的社会公众；基于上述的话题内容和情景因素，广告语篇交流

的目的是树立泉州“海上丝绸之路起点、东亚文化之都”的形象、提升城市影响力。三是话语方式上，广

告语篇采取视频形式，通过电视及网络媒体进行传播。
（二）城市形象视频广告的多模态话语

如上所述，“多模态话语”就是融合多种交流模态来传递信息的语篇。对于城市形象视频广告语篇

而言，其多模态话语主要融合了文字、影像、音乐音响等三种符号模态。其中，文字指文字符号，包括听
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觉性文字符号（如旁白）和视觉性文字符号（如字幕）。影像指视觉性非文字符号，包括静态和动态视觉

性非文字符号（如对人文景观及其中的人类活动的表现）。音乐音响则指听觉性非文字符号（如背景音

乐、对地方乐曲的表现）。
（三）海丝泉州形象广告语篇的意义建构策略

以下从再现意义建构、互动意义建构、构图意义建构等三个方面，分析海丝泉州形象广告语篇的意

义建构策略。

１．广告语篇的再现意义建构策略　再现意义指的是影像能够再现客观世界的人和事物。克瑞斯和

勒文将其分为叙事再现和概念再现两类，其中，叙事再现指通过影像中的参与者及其行动来再现意义，
包括行动过程、反应过程及言语和心理过程；概念再现则通过影像的抽象化及“象征属性”来再现意义，
包括分类过程、分析过程和象征过程［１］。本文所选取的两个广告语篇中，既有叙事再现，又有概念再现。

其再现意义建构策略可概括为以下几点：
第一，采用叙事再现表现地方曲艺技艺和风俗习惯。海丝泉州形象广告中，采取叙事再现方式，表

现了泉州南音、泉州讲古、梨园戏、提线木偶戏、永春白鹤拳、拍胸舞等地方曲艺以及惠安石雕、安溪铁观

音制茶工艺、德化白瓷烧制技艺、金苍绣等特色技艺。例如，有关提线木偶戏的片段中，从工匠认真制作

木偶，到艺人倾力表演，再到活灵活现的孙悟空造型的木偶把小观众们看得时而瞪大眼睛、时而哈哈大

笑……整个片段具有很强的叙事性。同时，广告也采用叙事再现表现了惠安女习俗和蟳埔女习俗等独

具风情的泉州地区风俗习惯。在有关蟳埔女习俗的片段中，“簪花围”的蟳埔女从外面劳作后归来，走过

“蚵壳厝”，与坐在家门口边聊天边“开蚵仔”（闽南语：把海蛎从壳里撬出的一种劳动）的邻居打了招呼；
回到家里又忙活起煎炒“蚵仔煎”……期待已久的小女孩终于吃上了热腾腾、香喷喷的“蚵仔煎”，露出了

纯真可爱的笑容……短短二十秒左右的语篇，却具有了丰富的故事情节。
第二，采用概念再现表现城市的历史底蕴、名胜古迹、特色建筑和传统美食。在海丝泉州形象广告

中，不但用晚霞中的刺桐港象征性地表现泉州“宋、元时期世界第一大港”“海上丝绸之路的起点”的历史

底蕴，而且真实再现了清源山老君造像、泉州东西塔、九日山摩崖石刻、西湖公园、崇武古城等名胜古迹，
以及闽南红砖特色建筑，还有烧肉粽、土笋冻、面线糊、润饼等泉州传统美食。

第三，采用概念再现和叙 事 再 现 相 结 合 的 方 式 表 现 城 市 的 宗 教 信 仰、对 外 交 流 状 况。由 于 泉 州 是

“宋、元时期世界第一大港”和“海上丝绸之路的起点”，来自世界各地的商贸往来频繁，对外交流繁荣，因

此留存有丰富多元的宗教信仰，被誉为“世界宗教博物馆”，佛教、道教、伊斯兰教、印度教、摩尼教等多种

宗教都曾在这里自由发展；泉州民间至今仍盛行关帝、妈祖等信仰。在表现这一状况时，海丝泉州形象

广告采用了概念再现和叙事再现相结合的方式：用老君造像象征道教，用清净寺象征伊斯兰教，用泉州

南少林寺、开元寺象征佛教，用开元寺大雄宝殿前月台的古印度教石雕象征印度教，用草庵摩尼光佛象

征摩尼教；用泉州通淮关帝庙象征关帝信仰，用天后宫象征妈祖信仰；此外，象征外来宗教的影像亦同时

象征了泉州历史以来的对外交流盛况。广告语篇在表现部分宗教信仰与对外交流状况时还穿插使用了

叙事再现。例如，在用泉州南少林寺对佛教信仰进行概念再现的同时，广告还表现了少林武僧刻苦练武

和表演少林七十二项绝技之一“一指禅”的情节，对少林功夫的宗教文化内涵进行了叙事再现。而在用

清净寺对伊斯兰教信仰进行概念再现的同时，广告还呈现了一位身着阿拉伯服饰的男子牵着小童悠然

漫步于清净寺的场景，对泉州与阿拉伯国家的密切交流进行了叙事再现。
此外，值得一提的是，政治、经济等状况亦是城市形象的重要组成部分，但由于海丝泉州形象广告受

到其语境、广告目的与主题等因素的限制，并未在语篇中加以正面表现，因此本研究未能对此进行分析。
这是本研究的不足之处，有待后续在采用新语料的基础上再行探讨。

２．广告语篇的互动意义建构策略　互动意义指的是影像可以用来与人互动、甚至用来影响他人的

观念和行为。促成语篇与其接收者之间互动关系形成的因素有四个：接触、距离、视点和情态［１］。语篇

制作者在编辑语篇内容时对这四个因素的每一次选择性处理，都可能影响语篇与其接收者之间的互动

关系。
接触是指语篇以某种方式对接收者（受众）产生某种作用，或提供信息或索取行动［１］。在海丝泉州
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形象广告中，出现了许多影像的参与者（通常是具有生命特征的人或动物），但这些影像的参与者均没有

直面受众，与受众没有形成任何的目光接触，也没有向受众发起任何直接的行动倡导，因此，该广告影像

所直接实现的是提供信息的互动意义：向受众展现了一个历史文化底蕴厚重、风情万种的“海上丝绸之

路起点城市”。但是，借助广告的反复投放，该广告语篇也可能间接实现索取行动的互动意义：一是影响

受众的观念，让受众在心目中建树起泉州“海上丝绸之路起点城市、东亚文化之都”的形象；二是进一步

影响受众的行为，促使受众采取旅游、投资、商贸合作等行动。
距离指受众与影像中的参与者之间的社会距离（亲近或疏远）。克瑞斯和勒文认为社会距离可分为

远景（表现冷漠的社会距离）、中景（体现公共事务中的互 动）和 近 景（体 现 人 物 与 受 众 的 亲 密 关 系）［５］。
海丝泉州形象广告同时使用了这三种表现方 式，并 巧 妙 地 通 过 三 种 表 现 方 式 的 交 替 使 用 增 强 感 染 力。
其中，广告在表现名胜古迹、历史底蕴时，更多地采用远景，给人以历史悠久的印象。例如，广告在表现

刺桐港、老君造像、开元寺时均使用了航拍远景（如图１）。广告在表现地方曲艺、宗教信仰等社会公共活

动时，更多地使用中景与近景，给人带来身临其境的代入感。例如，广告在表现泉州南音、泉州梨园戏、
提线木偶戏时均主要使用中景和近景加以表现（如图２）。广告在表现特色技艺、风俗习惯时则主要使用

近景，营造了参与其中的亲密氛围。例如，广告在表现金苍绣制作技艺、德化白瓷烧制技艺、蟳埔女习俗

时均多次使用近景与特写。其中，在上述有关蟳埔女习俗的片段中，语篇反复地使用近景，让受众似乎

紧紧跟随着蟳埔女的脚步，亲眼看见了“蚵壳厝”，与边劳作边聊天的“蟳埔阿姨”打了招呼，而后又来到

灶台边、饭桌旁，吃到了香喷喷的“蚵仔煎”……同时，广告还巧妙地利用不同景别的切换，增强影像的表

现力。例如，在有关老君造像的片段中，影像交替使用远景、中景与近景，表现含笑稳坐的老君造像，配

以古雅悠远的背景音乐、天上渺渺远去的白云、地上身着汉服朗朗吟诵的童子，给人以一种时空悠悠、斗

转星移、在千年之间穿越的错觉，无意中已让人得到道家“天人合一”精神的熏陶，从而达到广告给受众

留下深刻印象、进而影响受众的观念和行为的互动效果。

图１　刺桐港（远景）　　　　　　　　　　　　　　　　图２　泉州南音（中景）

视点是指受众的参与程度以及受众与影像参与者之间或平等或等级分明的权力关系。可以通过观

察影像的镜头角度来分析受众的视点。镜头角度有垂直变化和水平变化两类。垂直变化可分为平角、
仰角和俯角。水平变化可分为正面、侧面和背面［５］。正面角度通常显得较为庄重、客观和全面，侧面角

度显得较为活泼和自然，背面角度则显得含蓄和丰富。海丝泉州形象广告在垂直变化方面运用得较多

图３　老君造像

的是平角，在水平变化方面运用得较多的是侧面。例如，
在表现人类活 动 时 均 大 量 采 用 侧 面 平 角，给 受 众 带 来 比

较强的参与 感 和 与 影 像 参 与 者 较 为 平 等 的 关 系。同 时，
广告也 根 据 主 题 需 要 采 取 了 丰 富 多 变 的 镜 头 角 度。例

如，在表现老君 造 像 时，广 告 采 用 了 正 面 平 角，给 人 以 庄

重平和之感，让人产生尊重、亲近之意（如 图３）。在 表 现

开元寺正门及大雄宝殿时，采用了正面仰角，给人以庄严

肃穆之感，让人顿生顶礼膜拜冲动（如图４）。又 如，在 有

关金苍绣的片段中，有一个母亲边刺绣边摇摇篮的情节，
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在表现婴儿由清醒到酣睡的画面时，影像采用了正面俯角———母亲在摇篮上方俯身凝视婴儿的角度，使

受众产生极强的参与感，并随之对婴儿滋生呵护爱怜之心（如图５）。

图４　开元寺正门　　　　　　　　　　　　　　　　图５　“金苍绣”片段中的婴儿

情态是指某种图像表达手段（如色彩、色调、再现的细节、深度等）使用的程度。克瑞斯和勒文将情

态定义为对图像的“现实主义”的再现，并以“感官的编码倾向”为出发点，基于色彩的饱和程度，将情态

分为高、中、低三类：高感官情态指图像自然主义地使用了高饱和度的色彩，中感官情态指图像色彩不太

饱和（如水粉），低感官情态指图像只是黑白的［１］。海丝泉州形象广告根据表现对象的自然特点、主题需

要和美感原则对语篇的情态进行了恰当的处理，就整个广告语篇而言，主要使用了中感官情态和低感官

情态，契合泉州古老而富有韵味的形象特点。例如，广告开篇使用了不饱和的暖色调，属于中感官情态：
刺桐港、停泊的船只笼罩在一片绛红的晚霞中，营造了一种怀旧而柔和的情调，契合广告所要表达的“历

史文化底蕴深厚”的主题（如图６）。又如，在表现惠安石雕技艺时，仅使用了黑、白、灰三色加以表现，采

用的是低感官情态，给人以沉稳、踏实之感（如图７）。

图６　刺桐港（中感官情态）　　　　　　　　　　　　　　　　图７　惠安石雕（低感官情态）

３．广告语篇的构图意义建构策略　构图意义指的是视觉符号信息被组织的方式所体现的信息之间

的关系以及信息发送者的意图。构图意义是通过信息值、取景和显著性等三种资源来实现的。
信息值指的是各种成分放置于左或右、上或下、中心或边缘等不同位置所具有的不同价值。克瑞斯

和勒文认为，置于左边的信息是“已知的”、右边的是“新的”，置于上方的信息是“理想的”、下方的是“真

实的”，置于中心的信息是“核心的”、边缘的是“辅助的”。取景指的是“有无取景手段（可通过造成分割

线条或实际分割框架的线条来实现）。这些线条割断或连接图像中的原色，表示它们在某种意义上是属

于还是不属于的。”显著性指语篇中的不同成分吸引受众注意力的程度，可通过放置位置（前景或背景）、
相对尺寸、色彩或色调的对比、文化因素等来实现［１］。而对于视频广告而言，各种成分放置于视频中的

位置（开头或结尾）、时长、频次等因素亦影响视频语篇的构图意义。根据学习与记忆的一般规律，放置

于视频开头和结尾的信息最让人记忆深刻，时长越长、频次越多的成分，显著性水平越高。
在海丝泉州形象广告中，就整个广告视频而言，广告的开篇和结尾部分都用文字呈现了广告的重点

信息。开篇的文字信息是：“这里，是宋、元时期世界第一大港。这里，是‘海上丝绸之路’的起点。这里，
享有‘世界宗教博物馆’的美誉。”结尾的文字信息是：“海上丝绸之路起点城市———泉州”。这些信息起

到了总结全篇和首尾呼应的作用。而在各种成分的时长与频次的处理上，广告中与主题越密切相关、越

４６ 　 泉州师范学院学报 ２０１８年６月　



能代表泉州特色的意象片段时长越长、频次越多、越吸引受众注意力。例如，在总时长６分５７秒的广告

中，共计呈现了３６个意象片段，其中有关“泉州提线木偶”的片段占据了３０秒左右的时长；而惠安女、老

君造像等具有鲜明的泉州特色的意象，在广告中多次呈现。但是，略有不足的是，３６个意象片段的时长

差别并不明显，以致于广告有关城市意象的构图意义不甚明确。笔者认为，如果广告能更合理地安排各

城市意象的时长比例，增加有关具有强烈地方色彩与独特竞争优势的意象的表现时长，而减少其他意象

的表现时长，将更为主次分明、重点突出，更能凸显城市的形象定位与鲜明特色。
此外，就视频中的分镜头而言，海丝泉州形象广告亦对构图意义进行了有意识的建构。例如，在表

现老君造像时，有一个童子们在老君造像前诵读的画面，在该画面中，老君造像处于画面的中心，“核心

信息”的意义明显；而诵读童子、绿树等则处于画面的边缘，构成“辅助信息”（如图３）。又如，在大多数表

现泉州美食的画面中，运用了特写手法，美食占据五分之四以上的版面，十分显著（如图８）。

图８　泉州美食———烧肉粽　　　　　　　　　　　　　　　　图９　广告结尾

（四）广告语篇中多种符号模态之间的意义共建关系

多种符号模态的意义共建指的是广告语篇中的多种符号模态通过相互之间的互补或协同，共同参

与意义建构［６］，达到比单模态意义建构更充分地表达意义的作用。如上所述，视频广告中参与意义共建

的符号模态有文字、影像和音乐音响三类，其中，视觉性文字和影像共同构成视觉符号（画面），听觉性文

字和音乐音响共同构成听觉符号（声音）。因此，本文将三者之间的意义共建关系分解为两部分加以分

析：一是画面内部的视觉性文字与影像之间的意义共建关系（即图文关系），二是画面与声音之间的意义

共建关系（即声画关系）。
在图文关系方面，Ｒｏｙｃｅ认为，从概念意义上，图像与文字材料之间存在重复、同义、反义、上下义、部

分整体义和搭配等关系；图文的人际意义互补可以通过符际语气（两种模态呈现给读者的方式）和情态

（态度一致和态度不一致）进行分析；在构图意义上，图像和文本涉及信息值、显著性、取景和阅读途径等

方面的协作［５］。海丝泉州形象广告的画面中共出现了４２处视觉性文字，构成４２对图文关系，这些图文

关系可概括为三类：
第一类是上下义关系。“上义”是对事物的概括性、抽象性说明，“下义”是对事物的具体化、形象化

说明。广告开篇出现的前三对图文关系和结尾出现的最后一对图文关系都属此类。例如，在结尾出现

的最后一对图文关系中，泉州东西塔的影像属于“下义”，作为背景出现；概述性的说明词字幕“海上丝绸

之路起点城市———泉州”属于“上义”，作为前景在画面中央以较大的字号出现，显著性突出，对影像意旨

的表达起到点睛作用（如图９）。泉州东西塔是泉州古城独特的视觉标志，是导引泉州人民的精神航标。
“巍巍东西塔，荡荡洛阳桥”，寓示着泉州人先祖的勤劳、智慧和坚韧不拔。泉州地区至今流传着“站如东

西塔，卧似洛阳桥”的俗语。而“海上丝绸之路起点城市———泉州”是由联合国教科文组织认定的亮丽名

片，是“一带一路”背景下泉州的城市特色，是整则广告的核心广告语。因此，这一对图文相辅相成，画龙

点睛地概括了广告语篇的中心思想。
第二类是同义关系。“同义”即两者内容、意义相同。广告中出现的包括洛阳桥（如图１０）在内的全

部３６个泉州意象的名称、注解（字幕）与所在画面所构成的图文关系均属此类。这３６对图文关系采取

了统一的构图方式：以某个泉州意象的影像作为整个画面的背景，以该意象的名称及注解（字幕）作为前

景，置于画面的右侧、边缘位置，图文之间形成同义关系。而对于受众而言，第一眼看到的是影像，形成
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较强的视觉冲击力，但不了解影像内容、意义的受众可能心生疑惑；而后，受众看到了右侧的（“新的”）、
边缘的（“辅助的”）文字信息，不了解影像内容、意义的受众解开了疑惑，而了解影像内容、意义的受众则

进一步加深了印象。

图１０　洛阳桥　　　　　　　　　　　　　　　　图１１　泉州讲古

第三类是搭配关系。“搭配”即画面中的图与文互补，相辅相成，共同建构意义。广告中出现的有关

“泉州讲古”等的两处闽南语台词（唱词）的同步字幕与其相关影像所 构 成 的 图 文 关 系，即 属 此 类（如 图

１１）。在此类图文关系中，影像作为背景出现，而字幕则作为前景在画面下方、边缘以较小的字号出现，
起到补充影像信息的辅助作用，清 除 了 部 分 受 众 的 语 言 理 解 障 碍，同 时 又 不 至 于 扰 乱 受 众 对 影 像 的

整 体 感 知。
在声画关系方面，一般把声画关系分为声画同步和声画对位两种形式，其中声画同步指画面和声音

紧密结合，两者情绪基本一致、节奏完 全 相 符。声 画 对 位 指 的 是 在 同 一 时 间 内 让 声 音 与 画 面 作 不 同 步

的、不同侧面的表现，两者“对位”，用以更深刻地表达内容与主题。声画对位又可分为声画并行和声画

对立两种。声画并行即声音与画面的内容和情绪一致，但速度、节奏并不同步。声画对立即声音与画面

不但速度、节奏不同步，而且在形象、情绪上亦完全相反［７］。海丝泉州形象广告采取了声画并行和声画

同步形式，未采取声画对立形式。例如，在广告开篇，伴随着静谧的刺桐港的影像和“这里，是‘海上丝绸

之路’的起点……”的字幕，广告使用了古雅的背景音乐，渲染了古老神秘、意蕴悠长的气氛，与画面相得

益彰，共同强调和深化了主题，采用的是声画并行形式。又如，广告在以下情节中均使用了声画同步的

形式：童子们在老君造像前朗诵《道德经》、泉 州 讲 古、南 音 表 演、母 亲 边 刺 绣 边 摇 摇 篮 边 哼 唱 闽 南 童 谣

《天乌乌》……声画协同，使得广告的意境更加丰富与优美。

四、总结

综上所述，海丝泉州形象广告是在“一带一路”背景下推出的，其目的是建树泉州“海上丝绸之路起

点、东亚文化之都”的形象，采用了视频形式；因此，该广告语篇的多模态话语融合了文字、影像、音乐音

响等三种符号模态，围绕广告主题采取了恰当的再现意义、互动意义和构图意义建构策略，并通过三种

符号模态之间的互补与协同进行意义共建。
由此可见，将语言学中的多模态话语分析理论应用于视频广告语篇分析是可行的。通过分析可知，

广告语篇的语境决定和限制了其多模态话语意义建构的目的、主题、内容、方法和策略。其中，情景语境

中的话语范围和话语基调决定了广告语篇多模态话语意义建构的目的、主题和内容；话语方式限制了模

态的数量和种类；而文化语境则通过影响广告创作者和受众的文化积淀、思维方式和价值观念，间接地

影响广告语篇多模态话语意义建构的方法和策略。
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