
理论探讨 

 109 

湘西旅游广告图像修辞研究 

毛凌云 

（娄底职业技术学院文化传播学院  湖南娄底  417000） 

摘要：图像修辞的本质是一种说服的技巧和艺术，在旅游广告中恰当地运用图像修辞，可以让受众快速停泊分散的图像符号与
文字符号的含蓄意指，明确广告所指向的意识形态。图像修辞参与构建的湘西形象，极富感染力，不可抗拒的图像诱惑说服受众消
费湘西旅游景观。 
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“当宣传成为这个竞争社会唯一伟大且真实的创意力量的

流通模式即商品和商标时，它便走向了广告。”广告因竞争而生，
在竞争中争奇斗艳，成为当下景观社会人们无法抗拒的一道靓
丽风景线。从人出生所需要的婴幼产品广告到日常生活中铺天
盖地的各类广告，当然包括满足人们旅游需要的旅游广告，人
们已毫无选择地生活在广告世界里，广告图像“张牙舞爪”地
图绘现代社会“奇观”，如何使应接不暇的图像“奇观”直击受
众视点，广告图像修辞起着至关重要的作用。 

一、图像修辞本质 
法国符号学家罗兰·巴尔特在研究广告图像的基础上，认

为图像能给我们提供三种讯息，即语言学讯息、直接意指形象
和含蓄意指形象，并指出“所有的形象都是多义的，它们意指
着——以其能指为基础——所指的‘漂浮链’，读者可以选择其
中的某一个而忽视其他的。”为确定所指的漂浮链条，广告的语
言学讯息能帮助人们实现漂浮链条的“停泊”，以便确定广告图
像的含蓄意指。 

巴尔特在分析图像的三种讯息的基础上，首次提出了“图
像修辞”观点与理论，认为“意识形态是对应于含蓄意指的能
指的——后者依据所选择的实体而被具体化。这些能指可称之
为含蓄意指物，而一组含蓄意指物可被称做一种修辞，因而修
辞显得像是意识形态的指谓方面。”实际上，广告图像中的每一
个视觉成分都是为了获得更好的传播效果而精心安排的，图像
修辞就是运用某种手段说服人们接受其指向的意识形态，图像
修辞的本质归根结底是一种说服的技巧和艺术。图像修辞的本
质与西方修辞的本质是相承的，都是旨在说服，而与我国的修
辞艺术是有区别的，理解图像修辞应从其源头分析，方不至于
出现误读。 

二、图像修辞技巧 
巴尔特在《形象的修辞》中指出：“图像的直接意指只是句

段，它把没有任何系统的要素联系起来；非连续性的含蓄意指
物被连接起来，被实现，通过直接意指的句段‘被言说’，象征
的非连续的世界进入直接意指的场景的故事中。”旅游广告图像
修辞，旨在通过图像及其解说词与独特的标签来构建一个令人
心驰神往的旅游圣地，说服人们接受旅游广告图像讯息，自觉
前往旅游消费。“纯洁性的有诱惑的浴池”的构建技巧，无外乎
“美”、“情”与“真”。 

三、图像修辞形式 
巴尔特指出，“形象的修辞在它从属于视象的物理束缚的意

义上说是特殊的，而在‘比喻’不过是要素的形式关系的意义
上说，它又是一般的。”图像的“修辞格”只是要素之间的形式
关系而已，用修辞将“语言学讯息、直接意指形象和含蓄意指
形象”三种讯息形成的漂浮链条准确“停泊”， 引导读者接受
某个先行选定的意义。在旅游广告图像中，运用得比较多的修
辞形式，主要是比喻、象征、夸张、拟人、排比等。 

（一）比喻 

“比喻是用本质不同又有相似点的事物描绘事物或说明道
理的辞格。”可以使抽象事物具体形象，给人留下鲜明的印象，
进而增强广告图像的感染力。旅游广告中图像都是多义的，比
喻就是通过事物之间的关联性将所指的“漂浮链”“停泊”，让
广告的含蓄意指得以明确，图像所指也因比喻而变得明了，广
告所要表述的意旨就能如愿实现。 

比如，影视旅游宣传广告《神秘湘西 梦里家园》，“走进湘
西，就像是走进了世外桃源、人间天堂。”用原始的生态自然景
观图像构建成美的视觉天堂，文字解说运用比喻修辞格，将湘
西比喻成世外桃源、人间天堂。比喻修辞格的使用，更增添了
图像的视觉张力，自然景观的美更增添了想像空间，自然景观
的美除了蕴含泥土芳香之外，还饱蕴着诗意情怀，更能说服受
众前往感受欣赏。 

（二）象征 
象征作为一种艺术表现形式，是借助于某一具体事物，通

过类比联系的方式来表达某种富有特殊意义的事理或含义。“象
征是能指和所指的错位和分离，即一切范式的错乱。”在图像修
辞中，象征就是将分散的、“物化的”符号聚合成作者的含蓄意
指，在含蓄意指中表达作者的情感与价值取向。 

在广告竞争也如商品竞争一样激烈的广告时代，传统的指
向性或标识性广告逐渐淡出舞台，富有内涵或艺术性的广告成
为了广告竞争的风向标。为增强广告的内蕴与想像张力，象征
手法也被广泛运用于广告作品之中。比如，影视旅游宣传广告
《神秘湘西》，用翠绿的黄金茶、压枝的湘西猕猴桃、金黄的湘

椪西 柑等具体图像，通过配合图像的文字说明，这些图像元素
不再是具象的简单呈现，这些分散的图像元素聚合在一起含蓄
意指湘西产业的发展与兴盛，象征湘西这个曾经被认为落后的
地方在新时代显现出神奇的发展能量与潜力。影视旅游宣传广
告《千年古驿 湘西之门》，则以辰河高腔、苗族数纱、踏虎凿
花、菊花石雕、苗族跳香等分散的具体民俗文化形态，聚合含
蓄意指千年古驿泸溪文化底蕴浓厚，象征湘西这一块土地蕴含
着文化神奇的文化基因。 

（三）夸张 
夸张，是指“故意言过其实，对客观的人、事物作扩大或

缩小的描述。”这种修辞格就是运用丰富的想象力，在客观现实
的基础上有意地放大或缩小事物的形象特征，以达到增强表达
效果的作用。“广告为营销服务，是一种重要的营销工具和手段，
其终极目标指向就在于促进商品的销售。” 

湘西旅游广告，以其独特的自然景观元素与人文景观元素
构图，在保持其原生态元素的基础上，广告创作者也大胆地运
用夸张这种修辞格，来增强湘西旅游广告的视觉感染力与想像
力。比如，影视旅游宣传广告《神秘湘西 梦里家园》，用“徜
徉在清馨芬芳的茶海中”的文字解说，以独特的视角将古丈青
竹山的茶园夸张成茶海，“茶海”的表现力与视觉想像张力是无
限的，能激起受众无穷的想像空间和旅游观赏的兴致。平面宣
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传广告《芙蓉镇》，则以“千年芙蓉镇、亿年红石林”等文字说
明来夸张其年代久远，引起受众探寻的欲望。 

（四）拟人 
所谓拟人，就是“把物当作人来写，赋予‘物’以人的言

行或思想感情。”拟人修辞格的运用，将人的情感注于具体事物
之中，借物抒情，事物因具有了人的情感而显得生动亲切。广
告的说服，关键是情感认同，只有富有人情味的诉求，才能真
正诱发受众的购买动机。拟人修辞格，在激发人的情感认同上，
具有明显的情感传导优势。 

在以情感诉求为制胜法宝的广告诉求中，湘西旅游广告大
胆运用拟人修辞格，赋予湘西旅游广告图像中的“物”以人的
思想感情，用人格化的物来引诱受众认同。比如，影视旅游宣
传广告《神秘湘西 梦里家园》，“四大千年古镇诉说着这片武陵
腹地的前尘旧事”， 把“四大千年古镇”人格化，使它们具有
了人的思想感情，更使寂静的古镇因人格化而显得有了活力，
仿佛一个历经沧桑的老人在与受众对话，极易引起受众的情感
认同，进而自觉前往千年古镇寻找其足迹。平面旅游广告《凤
凰——为了你，这座古城已等了千年》，一个“等”字，将凤凰
这座古城人格化，赋予凤凰古城以情感，等待受众的不是风景，
而是千年老人的夙愿，这种人格化的情感渲染，直击受众灵魂。 

（五）排比 
排比修辞格，就是“把结构相同或相似、语气一致、意思

密切关联的句子或句子成分排列起来，使内容和语势增强。”排
比修辞，其突出的作用就是能增强语言的气势，提高表达效果。
将排比修辞格巧妙地运用到广告创作之中，能通过成分的排列
来增强广告的表达效果，进而增强说服受众的感染力。 

湘西旅游广告，在排比修辞格的运用上也做出了有益的尝
试。比如，影视旅游宣传广告《神秘湘西 梦里家园》，“中国湘
西，一个让人心驰神往的地方，这里的山山水水、世俗人情，
都是风景，都是诗歌，也都是画卷。”广告重复用三个“都是”
构成排比句式，使神秘湘西的如画风景得到了强调，增强了其
对湘西风景的赞美之情。影视旅游宣传广告《神秘湘西》，一开
篇就连用四个“这里”构成排比句式，“这里，是两千多年前三
闾大夫屈原笔下的鸟语花香；这里，是世界文学巨匠沈从文笔
下的世外桃源；这里，是荣获‘中国十大魅力城市’、‘中国最
佳旅游去处’的灵动之地；这里，正在成为国内外知名的生态
文化公园。”用排比句式铺叙湘西的神秘，增强视听感染力，对
受众形成极大的心灵震撼。 

四、图像修辞效果 
修辞就是通过调整语言来获取最理想的表达效果，“修辞最

佳效果的产生，得力于对语言近义形式的严格选择和在对比中
作出的精心的调整。”[22]修辞是与语言表达效果紧密衔接在一起
的，所有修辞都是围绕增强表达效果而组织开展的。图像修辞
则是通过语言与图像的技巧性组合来增强说服广告的说服力。 

（一）“停泊”漂浮意指 
所有图像都是多义的。在图像的能指后面，隐含着一条所

指“浮动链”，读者可以从中选择某些所指而忽略其它。“停泊
是一种控制，它要对讯息的运用负责——面对图像的投射力
量。”停泊，就是要对浮动的多义的图像进行指向性控制，引导
读者接受某个先行选定的意义。 

旅游广告的图像同样具有多义性，图像的所指也是浮动的，
只有通过图像及其解说词，才能让浮动的意义得以“停泊”，指
向旅游宣传这一由解说词控制的意义。运用适当的修辞格，能
更迅速地帮助受众将漂浮的意指明确下来，提高受众对旅游广
告讯息的认可与情感共鸣。比如，平面旅游宣传广告《湘西记
忆》，运用“绝色凤凰城，诗画芙蓉镇”对偶修辞手法，将分散
的图像讯息迅速聚合成明确的意识形态——湘西凤凰与芙蓉镇

的旅游宣传，对偶修辞的运用，更增强了广告的表现力与感染
力，受众难以对分散的讯息形成记忆，但对偶句式却能增强记
忆效果。 

（二）凸显商品形象与价值 
从本质上来讲，广告是一种营销传播，“是通过商品信息的

有效传播来服务于营销，来实现商品的有效销售的。”可见，旅
游广告就是通过旅游产品信息的传播来实现旅游经济的发展。
只有能让受众留下深刻印象与记忆的旅游广告，才能真正让受
众产生旅游的意愿。如何让旅游产品在受众中记忆深刻？这成
为广告创作者创意的主要切入点。广告创作者往往借助于各种
有效的修辞格，增色产品形象，增强广告感染力与表达效果。 

湘西旅游广告，通过运用恰当的修辞格，让湘西这一旅游
产品形象具体、生动，将湘西的美用具体的图像和恰当的文字
修辞来呈现，湘西这一旅游产品在各种修辞的建构下，显得形
象动人，且逼真诱人，极富诱惑力，旅游的价值也随广告而在
受众群体中不断扩散，相互宣传而不断增值。比如，平面旅游
广告《凤凰——为了你，这座古城已等了千年》，一个“等”字，
凤凰不再是单纯的一座古城，而是满富情感且亲切感人的人物
形象，立即拉近了旅游产品与受众的距离，倍显亲切，极富感
染性。 

（三）增强广告说服性 
“广告是一门综合的视听艺术，它在传播经济信息、发挥

经济宣传功能的同时，也以其艺术魅力对社会产生潜移默化的
熏陶作用。”广告的目的是用各种构图元素刺激受众的视听神
经，说服受众接受广告传播的讯息。旅游广告的目的就是用旅
游景区图像及视听元素引起受众对旅游产品的注意，说服受众
前往旅游消费。旅游广告构图与创意的终极指向，都是围绕说
服受众消费旅游产品展开的。恰当地运用修辞手法，能增强广
告视听艺术的艺术感染效果，进而达到说服受众的目的。 

湘西旅游广告，始终将说服受众消费湘西旅游产品摆在第
一位，在旅游广告创作实践中，大胆地运用各种修辞手法，将
湘西旅游产品的特色生动形象地展示给受众观看，修饰后湘西
图像景观比原始的湘西更具魅力与吸引力。比如，影视旅游宣
传广告《神秘湘西 梦里家园》，运用比喻、排比、拟人等修辞
格，将湘西的美描述的美轮美奂，真如人间天堂，湘西的神秘
性也因广告而长久地留驻在受众心底，唯有前往观看才能释然，
这种潜移默化的说服功效，全得力于修辞效果。 

五、结语 
图像修辞的本质是一种说服的技巧和艺术，在旅游广告中

恰当地运用图像修辞，可以让受众快速停泊分散的图像符号与
文字符号的含蓄意指，并能增强图像的表现张力，使旅游广告
宣传的产品更加形象、生动，更富有情感感染力，旅游广告的
说服效果明显增强。 
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