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究人际功能的态度意义，构建系统的语言态度框架，拓展并深化了系统功能语言学的人际意义研究。评价

理论框架的语篇分析研究被广泛应用于各种语篇，现已取得了很大进展。本文主要基于评价理论的态度子

系统，以自建的小型语料库为依托，对男女香水广告的话语进行分析，考察各种评价资源在男性和女性香水

广告中的分布特征，并力图解释出现这些特征的原因，以期对这类语篇的解释和创作提供具有理论意义和

实践价值的借鉴和建议。
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一、引　言

随着全球化的进一步深化和国家间交流的

日益频繁，香水这一盛行于西方世界，用精美瓶
子盛放，价格堪比黄金的液体已悄然进入中国女
性的视野，成为了众多爱美女士的新宠。而认为
男性应该不修边幅、粗糙阳刚这一传统观念也在
发生变化，已经有越来越多的人认为，注意自我
保养和自身形象的男人，更能体现其修养和素
质。男性香水也已成为很多男性每天的必备品。

然而香水品牌种类之繁多，产品更迭之频繁，让
香水市场成为一片红海。香水广告，以其独有的
气质，或浓烈，或高贵，或魅惑，或时尚，触动消费
者的情感需求，成为促进香水销售，树立品牌价
值的最重要因素之一。因此，香水广告一直是广
告行业中一朵华彩奕奕的玫瑰，如晴雨表一样随
时反应着市场的需求和消费者的心态。

本文通过对所收集的 Ｃｈａｎｅｌ、Ｃａｌｖｉｎ　Ｋｌｅｉｎ
和Ｄｉｏｒ三个知名品牌的共３０则香水广告（包括

男用香水和女用香水广告各１５则）进行评价理论
视域下的男性与女性香水广告分析，得出男、女
性香水广告中各种评价资源的分布特征，挖掘导
致这些分布特征的深层原因，以检视两性对自我
形象与对方形象的期待，探求香水这一具有浓厚
文化与性别特征的奢侈品，到底是令当代女性骄
傲的华服，还是反应女性社会地位的哀歌。

二、评价理论与态度系统

评价理论是由马丁等一些语言学家在上世

纪９０年代提出的，之后 Ｍａｒｔｉｎ和Ｒｏｓｅ（２００３）将
之定义为“关于评价的———即语篇中可以协商的
各种态度、所涉及的情感的强度以及表明价值和
联系读者的各种方式”［１］２５。这一理论根据韩礼
德系统功能语言学的基本观点，在其语篇分析理
论的基础上建构人际功能的态度意义，是对系统
功能语言学三大意义之一的人际意义的补充和

完善，也成了当代最前沿的语言学理论之一。评
价理论关注的是语篇中的评价资源，讨论语篇中
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各种态度的强度、力度及评价的来源，试图通过
语篇分析展示说话人如何在语篇中表现自己的

态度、立场、观点，是系统功能语言学人际意义中
的重要理论补充。

评价理论体系以态度意义为研究核心，以介
入意义与级差意义为辅助，对语篇进行话语分
析，具有一定的抽象性和系统性。在对语篇做出
评价时，态度、介入和级差三者共同作用，凸显出
语篇的态度潜势。其理论框架如图１［２］３８：

图１　评价系统概貌

在评价理论的框架下，介入系统是指语言使用
者利用介入方式和资源表明对自己所说或所写内

容的责任和态度；级差系统则是对态度介入程度的
分级；而作为整个评价系统核心的态度系统，则是
语言使用者或接受者对行为、文本、过程或现象做
出的鉴赏与判断。三者之中，态度系统是介于并连
接介入系统和极差系统。可见，评价理论的关注焦
点就是态度系统中表达情感、判断和鉴赏的语言，
因此本文主要从情感、判断、鉴赏这三方面来对香
水广告进行语言学视角的分析和阐释。

（一）情感系统
情感系统主要以二元对立的方式表示感情

的正反两面。这些情感主要由成对而又相反的
情感评价词汇来描述，如快乐／伤心，喜悦／烦恼，
自信／忧愁等。Ｍａｒｔｉｎ和 Ｗｈｉｔｅ主要采用快乐／

不快乐、安全／不安全、满意／不满意三组变量进
行情感分析。他们认为，情感语义的体现有“品
质”（ｑｕａｌｉｔｙ）、“过 程”（ｐｒｏｃｅｓｓ）和 “评 注”
（ｃｏｍｍｅｎｔ）。其中，“品质”包括对参与者的描述、
参与者的属性和他们参与的方式；“过程”包括情
感性心理过程与情感性行为过程 ；而“评注”则指
表愿望的情态附加语（Ｍｏｄａｌ　Ａｄｊｕｎｃｔ）［３］１－４。

（二）判断系统
判断系统是指判断者根据一定的社会规范，

对人们的行为、性格进行肯定或否定的评价。而
这些社会规范包括规则和规定、定义不太精确的
社会期待和价值系统等方面，主要由社会评判
（ｓｏｃｉａｌ　ｅｓｔｅｅｍ）和社会约束（ｓｏｃｉａｌ　ｓａｎｃｔｉｏｎ）两个
子系统构成［４］７５－１０１。其中，社会批判一般在口头
文化中进行传递和补充，例如聊天、开玩笑和轶
事，用这种方式来评价人们的行为方式、做事能
力以及顽强品质。社会约束是以法律规范和道
德评价的方式来评判人们行为方式的正当性和

真实性。
（三）鉴赏系统
鉴赏是指从美学或社会价值的角度评价某

种符号或自然现象，包括反应（ｒｅａｃｔｉｏｎ）、构成
（ｃｏｍｐｏｓｉｔｉｏｎ）和估值（ｖａｌｕａｔｉｏｎ）三个过程。其
中，反应指语篇吸引注意力的程度和对我们情绪
的影响；构成是我们对评估对象的均衡性和对其
细节的感知；估值则是我们对评估对象的社会意
义的评价，用以判断其是否真实、及时、创新等。
这三个鉴赏过程分别对应心理过程的三个类别

和语言的三个元功能（如表１）［２］５７：
表１　鉴赏的三大类型

鉴赏 心理过程类别 元功能

反应 感情 人际

构成 感知 语篇

估值 认知 互文

三、男女香水广告对比研究

（一）研究设计
本文拟从评价理论角度，采取态度系统内的

评价手段对男女香水广告进行对比研究。选取
了Ｃｈａｎｅｌ、Ｃａｌｖｉｎ　Ｋｌｅｉｎ和Ｄｉｏｒ三个国际品牌的

３０则香水广告，其中每个品牌选择男性、女性香
水广告各５条。所有语料均选自这几个品牌的官
网。文章首先选取两则香水广告（Ｃｈａｎｅｌ的女性
香水和男性香水各一）为范例，分析其各自的评
价资源分布特征，并通过对３０则广告的数据分析
总结男女香水广告在态度系统方面的相似性和

差异性，最后将这３０则广告建成一个小型语料
库，逐一分析男女香水广告的十个高频词汇，探
讨造成二者相似性和差异性的原因，为分析、设
计这类语篇提供借鉴。

（二）个案分析
本文选用了篇幅接近（前者７３词，后者７７

词）、受众年龄接近（均是年轻人）的 Ｃｈａｎｅｌ的

Ｃｏｃｏ　Ｍａｄｅｍｏｉｓｅｌｌｅ女性香水和 ＣＫ 的 Ｔｒｕｔｈ
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Ｃｏｌｏｇｎｅ　ｆｏｒ　Ｍｅｎ男性香水广告为主要研究对象，
利用评价理论的态度系统做出分析，如下文所示
（表示情感的词汇用黑体，表示判断的词汇用阴
影，表示鉴赏的词汇用边框标出）：

例１：Ｓｅｘｙ ，ｍｏｄｅｒｎ，ｆｒｅｓｈ．．．

Ｓｅｘｙ ，ｆｒｅｓｈ　 Ｏｒｉｅｎｔａｌ　ｆｒａｇｒａｎｃｅ　ｒｅｃａｌｌｓ

ｔｈｅ　ｉｒｒｅｐｒｅｓｓｉｂｌｅ　ｓｐｉｒｉｔ　ｏｆ　ｔｈｅ　ｙｏｕｎｇ ‘Ｃｏｃｏ’

Ｃｈａｎｅｌ．Ｔｈｅ　ｍｏｓｔ　ｐｏｗｅｒｆｕｌ，ｃｏｎｃｅｎｔｒａｔｅｄ　ａｎｄ

ｌｏｎｇ－ｌａｓｔｉｎｇ　ｆｏｒｍ　ｏｆ　ｆｒａｇｒａｎｃｅ；ｔｈｅ　ｆｕｌｌｅｓｔ　ｅｘｐｒｅｓｓｉｏｎ

ｏｆ　ｔｈｅ　ｐｅｒｆｕｍｅｒｓ　ａｒｔ．Ｔｈｅ　ｍｏｓｔ　ｅｌｅｇａｎｔ　ｗａｙ　ｔｏ

ｗｅａｒ　ｆｒａｇｒａｎｃｅ；ａｐｐｌｙ　ｔｏ　ｐｕｌｓｅ　ｐｏｉｎｔｓ．Ｔｈｅ　ｓｃｅｎｔ　ｗｉｌｌ
ｆｏｌｌｏｗ　ｙｏｕ　ｔｈｒｏｕｇｈｏｕｔ　ｔｈｅ　ｄａｙ．．．ｏｒ　ｅｖｅｎｉｎｇ．Ｔｈｅ

ｃｌａｓｓｉｃ　ｂｏｔｔｌｅ　ｓｉｇｎｉｆｉｅｓ　ｐｅｒｓｏｎａｌ　ｌｕｘｕｒｙ　ａｎｄ　ｉｓ　ａ

ｗｅｌｃｏｍｅ　ａｄｄｉｔｉｏｎ　ｔｏ　ａｎｙ　ｄｒｅｓｓｉｎｇ　ｔａｂｌｅ．
例１是Ｃｈａｎｅｌ的Ｃｏｃｏ　Ｍａｄｅｍｏｉｓｅｌｌｅ女性香

水广告。此广告结合使用了三种态度资源，利用
多个形容词突出此款香水性感、时尚、清新的特
点和极具东方色彩、浓郁、集中而持久的香味。
其中，表示鉴赏的词汇最多，占态度词汇总数的

７３％；表示判断的词汇次之，占２０％；表示情感的
词汇最少，占７％。其中ｗｅｌｃｏｍｅ一词，既用于鉴
赏香水的价值，又表达了高兴的情感意义，因此
综合实现了鉴赏和情感两方面功能。表示鉴赏
的词汇中表示反应、构成和估值的词汇列表
如下：
表２　Ｃｏｃｏ　Ｍａｄｅｍｏｉｓｅｌｌｅ广告鉴赏词汇分析

鉴赏的类别 Ｃｏｃｏ　Ｍａｄｅｍｏｉｓｅｌｌｅ广告

反应（影响） ｏｒｉｅｎｔａｌ，ｙｏｕｎｇ，ｌｏｎｇ－ｌａｓｔｉｎｇ，

反应（质量） ｆｒｅｓｈ，ｐｏｗｅｒｆｕｌ，

构成（平衡） ｃｏｎｃｅｎｔｒａｔｅｄ

构成（细节） ｅｌｅｇａｎｔ

估值 ａｒｔ，ｃｌａｓｓｉｃ，ｐｅｒｓｏｎａｌ，ｌｕｘｕｒｙ

　　例２：Ｐｏｗｅｒｆｕｌ，ｍａｓｃｕｌｉｎｅ，ｓｅｘｙ．．．

Ａ　ｍｏｍｅｎｔ　ｏｆ　ｒｅｌａｘａｔｉｏｎ　ａｎｄ　ａｂａｎｄｏｎｍｅｎｔ

ｔｏ　ｎａｔｕｒｅ．Ｔｈｅ　ｓｅｒｅｎｅ　ｆｅｅｌ　ｏｆ　ｄｅｗｙ　ｌｅａｖｅｓ，ｃｒｕｓｈｅｄ
ｕｎｄｅｒｆｏｏｔ　ｉｎ　ｔｈｅ　Ｉｎｄｏｎｅｓｉａｎ　ｊｕｎｇｌｅ．Ｔｈｅ　ｇｒｅｅｎｎｅｓｓ　ｉｎ
ｔｈｅ　ａｉｒ，ｂａｍｂｏｏ　ｓｈｏｔｓ　ｓｗａｙｉｎｇ　ｉｎ　ｔｈｅ　ｗｉｎｄ，ａｎｄ

ｔｒａｎｑｕｉｌｉｔｙ　ａｓ　ｆａｒ　ａｓ　ｔｈｅ　ｅｙｅ　ｃａｎ　ｓｅｅ．Ｒｅａｃｈ　ｏｕｔ　ｙｏｕｒ

ｈａｎｄ　ａｎｄ　ｇｒａｂ　ｔｈｉｓ　ｍｏｍｅｎｔ　ａｎｄ　ｉｎｔｅｇｒａｔｅ　ｉｔ　ｔｏ　ｙｏｕｒ

ｅｖｅｒｙｄａｙ　ｒｏｕｔｉｎｅ　ｔｈｒｏｕｇｈ　ｔｈｉｓ　ｑｕｉｅｔ　ｍａｒｖｅｌ　ｆｒｏｍ

Ｃａｌｖｉｎ　Ｋｌｅｉｎ．Ｔｒｕｔｈ　ｄｏｅｓｎｔ　ｎｅｅｄ　ｔｏ　ｓｃｒｅａｍ，ｂｅｃａｕｓｅ

ｗｈａｔｅｖｅｒ　ｈａｐｐｅｎｓ，ｔｈｅ　ｔｒｕｔｈａｌｗａｙｓ　ｓｈｉｎｅｓ！
例２是ＣＫ的Ｔｒｕｔｈ　Ｃｏｌｏｇｎｅ　ｆｏｒ　Ｍｅｎ男性

香水广告，通过三种态度表达方式体现此款香水
强有力、男性化、性感的特征和自然、清新的香
味。其中，表示判断的词汇最多，占态度词汇总
数的５０％；表示情感的次之，占３１％；表示鉴赏的
词汇最少，占１９％。
通过对以上两例较为详细的分析，可以看出

这两款香水广告的态度表达方式有很大差异，如
图２。前者（女性）多用鉴赏性词汇表达态度资
源，后者（男性）则更多采用判断性词汇表示。

图２　Ｃｈａｎｅｌ　Ｃｏｃｏ　Ｍａｄｅｍｏｉｓｅｌｌｅ和ＣＫ　Ｃｏｌｏｇｎｅ　ｆｏｒ　Ｍｅｎ

（三）综合分析
仅就这两则广告进行讨论显然不足以体现

男女香水广告差异的普遍性，因此本文收集了

Ｃｈａｎｅｌ、Ｃａｌｖｉｎ　Ｋｌｅｉｎ和Ｄｉｏｒ三个著名国际品牌
的３０则香水广告，其中每个品牌选择男性、女性
香水广告各５条。所有语料均选自这几个品牌的
官网。然后用上面的分析方法，对每一条广告进
行态度词汇分析，得出下列数据：

１．女性香水广告中表示鉴赏的词汇最多，占
表态度词汇总数的６７％；表示判断的词汇次之，
占２６％；表示情感的词汇最少，占７％。数据统计
结果和前面分析的Ｃｈａｎｅｌ的Ｃｏｃｏ　Ｍａｄｅｍｏｉｓｅｌｌｅ
女性香水分析结果类似，体现出了女性香水广告
多用鉴赏性态度评价，更多重视产品本身的
特质。

２．男性香水中表示判断的词汇最多，占表态
度词汇总数的４８％；表示鉴赏的次之，占４４％；表
示情感的词汇最少，占８％。数据统计结果和前
面分析的ＣＫ的Ｔｒｕｔｈ　Ｃｏｌｏｇｎｅ　ｆｏｒ　Ｍｅｎ男性香
水广告略有出入，表示判断的词汇基本占了总量
的一半，但是表示鉴赏的词汇在所有广告中所占
份额也接近一半。这可能是由于Ｔｒｕｔｈ　Ｃｏｌｏｇｎｅ
ｆｏｒ　Ｍｅｎ受众群体主要是年轻人，因此广告用了
很多表示情感的词汇来调动受众心理，刺激消费
欲望。而大部分的男性香水还是会客观描述香
水的品质、味道等特征，所以有较大数量的鉴赏
词汇出现。
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（３）男性、女性香水广告态度词汇分析汇总
如图３、图４：

图３　男性、女性香水广告态度词汇分析一

图４　男性、女性香水广告态度词汇分析二

由上图可以看出，在表达态度时，男、女性香
水广告均较少采用情感性词汇，更多地利用了判
断性词汇和鉴赏性词汇。女性广告主要采用鉴
赏性词汇，从美学角度评价香水的香味、成分、品
级和包装，而男性广告更多地利用判断性词汇，
从社会伦理学角度，力图塑造某种男性形象以期
达到良好的宣传效果。

（四）语料库分析
为了进一步分析男女性香水广告表示态度

评价的用词特点，我们将这 ３０ 则广告放入

Ａｎｔｃｏｎｃ，建成了一个小型语料库，分别对男性和
女性香水广告的词频进行分析，然后提取出其中
的形容词，有如下发现：

１．女性香水广告词频排名前十位的形容词
依次 为：ｆｌｏｒａｌ，ｖａｎｉｌｌａ，ｅｌｅｇａｎｔ，ｆｒｅｓｈ，ｌａｓｔｉｎｇ，

ｐｏｗｅｒｆｕｌ，ｓｅｎｓｕａｌ，ｃｏｎｃｅｎｔｒａｔｅｄ，ｆｅｍｉｎｉｎｅ，ｆｒｕｉｔｙ。
在这十个词中没有表示情感的词汇；表示判断的
词汇有ｓｅｎｓｕａｌ（第七位）和ｆｅｍｉｎｉｎｅ（第九位），均
与女性的女性特质有关；表示鉴赏是剩下的八个
词。在这八个词中可分别划分为表示反应影响

（ｌａｓｔｉｎｇ）、反 应 质 量 （ｆｌｏｒａｌ，ｖａｎｉｌｌａ，ｆｒｅｓｈ，

ｐｏｗｅｒｆｕｌ，ｆｒｕｉｔｙ）、构成平衡（ｃｏｎｃｅｎｔｒａｔｅｄ）和构
成细节（ｅｌｅｇａｎｔ）的四类鉴赏词汇。其中表示质
量的鉴赏词汇出现频率最高，用以形容香水气味
类型的有三个词：ｆｌｏｒａｌ，ｖａｎｉｌｌａ，ｆｒｕｉｔｙ；用来表明
香水特质的有两个词：ｆｒｅｓｈ，ｐｏｗｅｒｆｕｌ。

２．男性香水广告词频排名前十位的形容词
依次为：ｆｒｅｓｈ，ｍａｓｃｕｌｉｎｅ，ｍｏｄｅｒｎ，ｃｉｔｒｕｓ，ｌｏｎｇ－
ｌａｓｔｉｎｇ，ｐｏｔｅｎｔ，ｓｅｎｓｕａｌ，ａｌｌｕｒｉｎｇ，ｃｏｏｌｉｎｇ，ｓｅｘｙ。
在这十个词中也没有表示感情的词汇；表示判断
的词汇最多，有六个 ｍａｓｃｕｌｉｎｅ，ｍｏｄｅｒｎ，ｐｏｔｅｎｔ，

ｓｅｎｓｕａｌ，ａｌｌｕｒｉｎｇ，ｓｅｘｙ；表示鉴赏的词汇四个

ｆｒｅｓｈ，ｃｉｔｒｕｓ，ｌａｓｔｉｎｇ，ｃｏｏｌｉｎｇ。在六个表示判断
的词汇中，有两个词与男性特质有关 ｍａｓｃｕｌｉｎｅ，

ｐｏｔｅｎｔ，三个词与性吸引力有关（但不仅限于男
性）ｓｅｎｓｕａｌ，ａｌｌｕｒｉｎｇ和ｓｅｘｙ，还有一个词 ｍｏｄｅｒｎ
体现了人们的社会评判。在四个表示鉴赏的词
汇中，除了ｌａｓｔｉｎｇ体现了影响方面，其他三个词
都是表示质量的鉴赏词汇。其中ｃｉｔｒｕｓ表示香味
的组成类型；ｆｒｅｓｈ和ｃｏｏｌｉｎｇ表示香水的特质。

３．两者之间有三个重合词：ｆｒｅｓｈ，ｌａｓｔｉｎｇ，

ｓｅｎｓｕａｌ。前两个词是鉴赏性词汇，体现了香水的
清新、持久特性，均是鉴赏了对象物（香水）的质
量；后一个词是判断性词汇，暗示了香水会使使
用者更加性感、富有魅力。

４．通过对男女香水广告词频前十位的形容词
的次序列表对比（如表３），发现得出的结果和前面
对３０条广告进行的态度词汇分析相近。表示情感
的态度性词汇很少，女性多用鉴赏性词汇，而男性
还会用很多判断性词汇。在鉴赏性词汇中，表示反
应（质量）的词汇占了大多数；而判断性词汇则大多
数用来体现使用者性别特征或者性吸引力。

表３　男女香水广告词频前十位的形容词鉴赏性态度分析列表

女性香水广告鉴赏性态度形容词前十位 男性香水广告鉴赏性态度形容词前十位

ｆｌｏｒａｌ 鉴赏　反应质量　类型 ｆｒｅｓｈ 鉴赏　反应质量　特征

ｖａｎｉｌｌａ 鉴赏　反应质量　类型 ｍａｓｃｕｌｉｎｅ 判断　社会评判　男性特质

ｅｌｅｇａｎｔ 鉴赏　构成细节 ｍｏｄｅｒｎ 判断　社会评判　时代感

ｆｒｅｓｈ 鉴赏　反应质量　特征 ｃｉｔｒｕｓ 鉴赏　反应质量　类型

ｌａｓｔｉｎｇ 鉴赏　反应影响 ｌｏｎｇ－ｌａｓｔｉｎｇ 鉴赏　反应影响

ｐｏｗｅｒｆｕｌ 鉴赏　反应质量　特征 ｐｏｔｅｎｔ 判断　社会评判　男性特质

ｓｅｎｓｕａｌ 判断　社会评判　性吸引力 ｓｅｎｓｕａｌ 判断　社会评判　性吸引力

ｃｏｎｃｅｎｔｒａｔｅｄ 鉴赏　构成平衡 ａｌｌｕｒｉｎｇ 判断　社会评判　性吸引力

ｆｅｍｉｎｉｎｅ 判断　社会评判　女性特质 ｃｏｏｌｉｎｇ 鉴赏　反应质量　特征

ｆｒｕｉｔｙ 鉴赏　反应质量　类型 ｓｅｘｙ 判断　社会评判　性吸引力
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四、分析结论

（一）男女香水广告的同一性及其原因分析
同为香水广告，男女香水广告的社会功用均

是宣传产品、促进消费，所以具有很多的同一性：
第一，男女香水广告都会较少使用表示情感

的形容词。这大概可以用广告语篇的表达态度
意义的特点来解释。情感意义是表达被评价物
在情感上对评价者的影响，而香水广告的目的主
要是介绍香水的信息，激发读者的消费欲望和购
买行为，过多的对情感意义的描述则使文章主观
性太强，会引起读者产生怀疑。因此，广告语篇
中一般都较少使用情感词汇。
第二，男女香水广告都会更加重视香水的美

学价值，更多地使用鉴赏性词汇。人们用鉴赏性
描述来解释说话者对某事物状态做出的美学评

价。香水的最大功用就是让使用者感觉到使用
之后能更加有魅力、年轻漂亮（英俊），因此多使
用一些具有美感、描述香水质地、香味和精美包
装的词汇能够刺激消费者的购买欲望。比如在
广告中描述香味的类型“花香”或者“果香”或者
“柠檬味”，描述香味的特征“强烈”“持久”“优雅”
或者“清新”。这些词汇都能给人们带来美感，感
觉到使用香水之后会变得更加美丽迷人。
第三，男女香水广告都会较多使用判断性词

汇，重视香水的社会价值。判断性词汇则是依据
伦理道德和社会规范对人类行为进行评判。香
水广告中的判断性词汇多用于描述使用者使用

香水之后拥有的特质，尤其是性别特质和性吸引
力。比如男女香水广告都特别多地使用“性感
的”“男（女）性的”“诱人的”等词汇，让消费者感
觉到使用后能让自己充满性吸引力。
可见，香水广告中态度意义的表达更多地采

用了鉴别或者判断意义的方式，而不是以情感意
义方式来表达，由此说明香水广告语篇更关注香
水的美学价值和社会价值。分析结果还表明，香
水广告语篇中大量地使用了各种华丽的辞藻来

描绘商品及其给消费者带来的完美体验，这种具
有肯定评价意义的表达有助于激发读者的兴趣

和强烈的购买欲望，最终实现广告的营销和推广
目的。

（二）男女香水广告的差异性及其原因分析
从前面的数据分析可以看出，男性和女性香

水广告的最大的区别在于，男性香水广告较多使
用判断性词汇，而女性香水广告较多使用鉴赏性

词汇。这大概与香水这种特殊产品在不同性别
者心中的不同意义是分不开的。香水，一向是被
认为能够为女性增加魅力的化妆品。因此，在女
性广告中，更多地强调香水的美学价值，比如香
味的类型、特点、持久性等等女性消费者非常关
注的特点。而男性香水是出现得比较晚的“新
生”事物，在社会上认可程度远不及女性香水，很
多男性（尤其是东方男性）认为，使用香水是比较
女性化的行为。因此，男性香水广告用了大量的
判断性形容词来强调香水使用者的男性特征，如
“强势的”“叛逆的”“冒险的”等等，这样可以增加
香水的性别特征，使消费者抛弃偏见，认识到香
水增进男性魅力的重大作用，从而达到宣传
目的。
其次，在鉴赏性词汇中，女性香水广告多用

表示反应、质量的词汇，尤其多的是表示香水类
别的词汇，比如“花香”“香草味”“薰衣草味”“果
香”等等，非常具体。而男性常用的却是表示香
水特征的词汇，比如“清新”“持久”“冰爽”等等，
比较笼统。这与男女不同的思维方式有关。一
般而言，女性消费者比较细心，注重细节，而且通
常会有不止一瓶香水，所以会关注香水的香味类
型和适用场合。而男性消费者不太在乎此款香
水的前调、中调和后调究竟是什么，更加重视香
水带给的清新感受。有趣的是，女性广告中最常
用的具体香味是“香草味的”，而男性广告中是
“柠檬味儿的”，也可体现女性青睐香味儿的类
型，男性更在乎香水带来的清新感受。
最后，在判断性词汇中，男性香水广告更多

地使用体现其性吸引力的词汇，比如“强势的”
“叛逆的”，比较具体地给出每种香水带给人的标
志性特征。而女性香水广告则更多地侧重体现
女性特征，如“女性的”“女人的”，相对而言比较
笼统。这与鉴赏性词汇恰恰相反。导致这种差
异的原因比较复杂：第一，男性香水广告本身有
更多的判断性词汇，也就能够更加充分、具体地
表达其特质；第二，这一现象体现了在男性心中，
增加性吸引力是使用香水的重要功能。自然，女
性香水也有此功能，但是从统计频率上看，女性
广告显然没有男性广告更重视性的吸引力；第
三，描绘男性吸引力的词汇丰富多样，体现出社
会对于男性的不同形象的认可；而描绘女性判断
性词汇的相对贫乏，体现出社会对女性形象的固
定化思维———像个“女人”即可。
根据以上分析，可以看出女性香水广告更多
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地评价香水本身的特征，尤其是香水气味方面的
特征；而男性香水广告更重视对香水使用者的社
会评判，尤其突出使用者具有的性的吸引力。可
见，语言是文化和社会的载体和反应，不同的背
景会有不同的语言表达形式。男女两个性别对
香水的认知具有相同的特点，但因社会和文化熏
陶又产生了不同的思维方式，这些相似性和差异
性也会对化妆品说明书语篇的构建造成一定

影响。
（三）性别语言及其体现
男女香水广告相同性和差异性体现了不同

性别的人的不同语言态度和描写，这就是性别语
言。性别语言包括三层意义：一是语言中用来区
别或指称男性和女性的词汇；二是与性别相关的
语言（ｇｅｎｄｅｒ－ｒｅｌａｔｅ　ｌａｎｇｕａｇｅ），即描写男性和女
性时所使用的具有性别特征的词汇；三是男性和
女性使用的具有性别特征的词汇，即所谓的“男
性语言”或者“女性语言”［５］６－７。由于香水广告并
不是男性或女性自己使用的语言，故而应归入第
二类———与性别有关的语言，体现社会或他者对
男女性别差异的认识。
很多社会语言学家致力于男女语言行为差

异的原因研究，主要有三种代表性观点。一是女
性卑微观。这里的“卑微”（ｄｅｆｉｃｉｔ）指的是缺少权
威和自信。直到２０世纪７０年代早期，这一观点
在研究性别语言行为差异的学者中都很有影响

力。持此观点的学者认为，同男性正常的、标准
的语言相比，女性语言是不正常的、低等的，并将
女性语言的不足归因于女性的心理和人格的特

征。这一观点在６０年代的妇女解放运动中受到
广泛的评价和批判，此后不再占据性别语言研究
的主流。二是男性统治观。这一观点与女性卑
微观紧密相关，强调男性的统治。持此观点的学
者认为所有人类社会群体都是父权社会，并坚持
在男女对话中，男性处于统治地位，而女性应处
于从属地位。因此男性的统治是男女语言差异
的原因，而语言行为的差异又会保证男性在社会
中的统治地位，男女语言差异应该总是在父权统
治的条件下进行分析。与女性卑微观不同的是，
男性统治观不关注女性语言的“不足”，也并不认
为女性的语言次于男性的语言。三是文化差异
观。持这种观点的学者提出了研究男女语言差
异的新模式，他们认为性别差异也是一种文化差
异，而异性交流是一种跨文化交流。不同文化的
成员都有自己的交流规则和假设，在跨文化交流

中就会用这些规则和假设来理解对方。这些规
划和假设的不同就会产生谈话的不同步和对彼

此意图的误解。这种跨文化观的本质是统治和
权威，与性别差异并无关系。因此尽管社会主要
由男性统治，但这是文化差异造成的，男性并没
有企图去统治。文化差异观试图以此为基础解
释 男 女 语 言 差 异，而 不 对 任 何 一 方 加 以
谴责［６］７０－７２。
男女香水广告的最大区别———女性多用鉴

赏性词汇描述香水品质，男性多用判断性词汇判
断使用者特质，展示了在传统社会中，男性、女性
对香水作用的认识［７］５９－６１。这是社会环境和文化
背景带给男性和女性的认识上的差异，同时也反
映出人们不同认知背景的差异造成了对同一事

物 的 不 同 理 解，属 于 文 化 差 异 范 畴 内 的
原因［８］１０７－１０９。
在鉴赏性词汇的使用中，女性香水广告远远

多于男性，且更加具体，体现了男女性不同思维
方式导致的对香水的关注点不同。女性的敏感、
细腻、关注细节与男性的粗犷、豪放、关注整体效
果形成对比，体现了鲜明的性别文化差异。
判断性词汇在男女香水广告中的使用差异

则体现了社会对男性和女性形象的定位，因而最
具有社会语言学价值。对男性的判断性词汇丰
富、充满层次、分类复杂，既有适合户外型男士的
“运动的”，又有适合商务型男士的“优雅的”，还
有“叛逆的”“艺术的”这样的词汇。对女性的判
断词汇相对简单，大多强调“女人的”。这一方面
体现男性身份的社会认可是多种多样的———男
性形象可以是多变的，都能获得社会的承认和欣
赏；而女性身份的社会认可非常简单———做一个
“女人”就好。而这个女人是什么样的女人，温柔
的，还是强势的？安静的还是活泼的？并无具体
描述。大概香水撰写者认为，已经无须细说，消
费者心中已经有了答案———无非是“温柔贤淑
的”“宁静贞洁的”“贤妻良母的”。这说明了对女
性形象的社会认可非常单一和传统。另一方面，
这也说明在现有的香水广告中，部分存在着对女
性身份认知的缺失。事实上，随着社会发展，越
来越多的女性进入社会生产和消费环节，女人们
不仅仅想做一个“女人”，还想做各种各样具有差
异性的女人，可以是“贤妻良母的”，也可以是“冶
艳性感的”，还可以是“事业有成的”，或者“甜美
可人的”……这些需求暂时还没有得到广告设计
者的重视，不得不说是一个遗憾，也体现出男性
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社会统治下女性身份的缺失和贫乏，值得社会学
家和语言学家深入探讨。

五、结　语

本文在评价理论框架下，从态度系统下的情
感、判断、鉴赏三个维度对三个知名品牌的香水
广告进行了对比分析，并探讨了两者之间同一
性、差异性及其背后的原因。分析结果表明，男
性和女性香水广告在用词选择和评价维度上存

在着一定的相似性，主要是因为广告语篇的特殊
性和香水这一特殊产品的使用目的造成的。同
时，二者在评价词汇的分类和评价对象上存在着
较大差异性，主要原因是男性和女性对香水的认
知不同，使用香水的目的不同，社会对男女性的
身份定位不同。本文的分析结果有助于对香水
广告这类语篇特征的了解，有利于分析和利用不
同的性别语言达到宣传目的，对以后男、女性香
水和其他广告的设计和创意也具有一定的指导

意义。
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