
第８卷 第１２期
２０１６年１２月

当代教育理论与实践
ＴｈｅｏｒｙａｎｄＰｒａｃｔｉｃｅｏｆＣｏｎｔｅｍｐｏｒａｒｙＥｄｕｃａｔｉｏｎ

Ｖｏｌ．８Ｎｏ．１２
Ｄｅｃ．２０１６

ｄｏｉ：１０．１３５８２／ｊ．ｃｎｋｉ．１６７４－５８８４．２０１６．１２．０３３

中英房地产广告中多模态互动意义解读 ①
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摘　要：从视觉语法中的互动意义出发，以随机在谷歌中选取的中英文房地产图片为语料，采用定性和定量的方法，

研究互动意义在中英文房地产广告语中的实现与区别之处。研究发现，中英房地产广告在接触和情态这两方面没有太

大差异，都是采用提供类和高情态图片；而在社会距离和水平视角维度上，英文房地产广告采用近距离和倾斜视角，更能

体现房地产广告的客观性，在垂直视角维度上，英文房地产广告体现了地产商和顾客的平等关系，而中文房地产广告呈

现出地产商的强势地位。
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１　引言
随着社会经济的发展，房地产广告已成为大众关注的焦点。多模态房地产广告采用图片模态对文

字进行补充，更能吸引消费者。目前，研究者主要从社会文化学、符号学、修辞学和语用预设的角度来分

析房地产广告，很少有人从视觉语法角度对中英房地产广告中的互动意义进行研究。Ｋｒｅｓｓ和 ｖａｎ
Ｌｅｅｕｗｅｎ吸收了韩礼德系统功能语言学的相关理论，提出了以再现意义、互动意义和构图意义为中心的
视觉语法［１］。视觉语法的互动意义主要包括接触、距离、视角和情态四个方面。本文从视觉语法中的

互动意义出发，以随机在谷歌中选取的３０篇中文和３０篇英文房地产图片为语料，采用定性和定量的方
法，研究互动意义在中英文房地产广告语中的实现与区别之处。

２　中英房地产广告中的互动意义解读
房地产广告商会针对不同的房地产项目来构思创作，以吸引不同的购房对象，建立彼此良好的互

动，进而说服消费者购买。中英文作为两种不同的语言，代表着不同的思维和文化，下面依次从接触、距

离、视角和情态四个方面研究互动意义在中英文房地产广告语篇中的实现与区别之处。

２．１　接触
Ｋｒｅｓｓ和ｖａｎＬｅｅｕｗｅｎ提出接触指的是图片中参与者的目光指向与观看者之间的一种想象中的关

系，接触分为两种：索取和提供。索取指的是参与者的目光指向观看者，而当参观者的目光没有指向观

看者，或者图片中没有人物出现，只有景和物时，这类图片被称为提供类图片。下面分别以一张中文房

地产广告和一张英文房地产广告为例，分析中英房地产广告在接触这一方面如何实现互动意义及有何

区别。

图１、图２都是以家庭为主题，图１构造出一幅和谐的家庭画面，图片中父母的视线都集中在孩子
身上，孩子的视线也是在她父亲身上，一家人完全沉浸在幸福的时光中。图片尽头的房子就是房地产想
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要宣传的，在图片上面有一行字，“出则繁华，入则宁静”，这意味着这里不仅交通便利，而且拥有很好的

居住环境，更为重要的是家庭和睦，这些都为观看者提供了详细的信息。图片中所有参与者的目光都没

有指向观看者，属于提供类图片，但是这张房地产广告图片展现的细节，尤其是亲情，与观看者形成了良

好的互动意义。图２描绘了一对夫妻拥抱在一起的恩爱画面，他们背对着观看者，望着自己心仪的房
子，在图片左边有一行字“ｔｏｗｈｅｒｅｙｏｕｗａｎｔｔｏｂｅ”，意味着这里将会是你的心仪之所，引起观看者的共
鸣，形成了很好的互动意义。并且广告语的排版特点是一行一个单词，打破了常规，更能吸引观看者的

眼球。这张英文的房地产广告图片和中文的房地产广告图片一样属于提供接触，因为图片中参与者的

目光都没有指向观看者。

图１ 图２

　　其实，这些特征是符合房地产广告图片特点的，因为房地产广告本来的目的是为观看者提供信息。
统计结果显示，３０张中文房地产广告图片中，仅有３张是索取类图片，只占１０％，其余的２７张为提供类
图片，占９０％。在３０张英文房地产广告中，索取类图片只占６．７％，而提供类图片占９３．３％，由此可以
看出，在接触这个维度上，中英房地产广告图片没有太大的差异，都是提供类图片占主导位置，这是房地

产广告本身的特点所决定的。

２．２　社会距离
社会距离能体现部分互动意义，参与者和观看者的亲疏程度可以通过社会距离反应出来。李战子

借用影视中的术语概括了一些距离的尺度：“亲近的距离：只看得见脸或头；个人的近距离：头和肩部；

个人的远距离：腰部以上；社会的近距离：整个人；社会的远距离：整个人，并且周围有空间环绕；公共距

离：至少四到五个人的躯干。”［２］下面以一张中文房地产广告和一张英文房地产广告为例，分析在社会

距离这个维度上是怎样实现互动意义的。

李站子定义的社会距离是以人在图片里为基础的，同理，当图片中只有建筑物和环境时，社会距离

可以以建筑物为基础。李清清认为近景指只看得见房子的一部分或者房子的内部，中景指看得见整个

房子和部分环境，远景指能看见房子和远方环境［３］。根据这种分类方式，图３这张中文房地产广告图片
展现了整个房子，属于中景，这展现了一种比较恰当的社会距离，既没有太亲近，又让观看者觉得有能力

和机会购买这个房子，给观看者留下了想象空间。图３上附有广告词，一系列的排比句表明不管顾客对
未来生活的预见是什么，他们的真心和服务态度是不会变的，与观看者进行了良好的人际互动。图４向
观看者提供了房子内部构造的特写图，这属于近景图，表明参与者和观看者之间的亲密关系，能够更好

地与观看者进行信息交流。图４对房子内部的各个部分进行了特写，并把所有的细节都展示出来，相比
图３而言，展现的信息更加客观。

在收集的３０张中文房地产广告图片中，近景图片占１３．３％，中景图片５３．４％，远景图片３３．３％；而
在英文房地产广告中，近景图片的比例为５６．７％，中景图片的比列为３０％，远景图片只占１３．３％。由
此可以看出，英文房地产广告图片的近景多，图片和观看者的关系比较亲密，而在中文房地产广告，图片

和观看者有一定的社会距离。
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图３ 图４

２．３　视角
视角分为水平视角和垂直视角两大类。Ｋｒｅｓｓ和ｖａｎＬｅｅｕｗｅｎ指出，从水平的视角看，正面角度给观

看者带来的是感同身受、融入其中的感觉，而倾斜的角度则表现出作为旁观者的漠然与事不关己；从垂

直的视角看，俯视代表观看者的强势，平视表示观看者和参与者相对平等的关系，仰视则表示参与者处

于强势地位［１］。

图５从水平视角来看，给观看者展现的是楼盘的侧面图，而从侧面可以展现楼盘的整体信息，表明
参与者是作为一个旁观者来描述楼盘，比正面视角更加客观可信。从垂直视角来看，楼盘高耸入云，观

看者需要抬头才能看到整个楼盘，因此这属于仰视类图片，代表参与者处于强势地位。在图片右边的广

告语为“从容自信的面对不确定的时代，以高瞻远瞩的眼光面对世界”，意味着购买这个楼盘的顾客拥

有高瞻远瞩的目光，能够很好地面对未来的世界，很好地迎合了消费者的心理。图６从水平视角来看，
同样也是从侧面展现房子，这里包含了３张楼盘整体图，每张图片都是从侧方位视角拍摄的，这样传达
的信息比正面视角要客观真实。从垂直视角来看，属于水平视角，传递参与者与观看者之间平等的关

系。除此之外，这幅图片还有３张小的楼盘内部特写图和一位女士。这３张小的楼盘内部特写图也是
客观信息的展示，且３张小图片下面用文字客观地介绍了楼盘的基本信息。除此之外，这位女士的微笑
能和观看者很好地进行互动。

图５ 图６

　　统计结果显示，从水平角度来看，中文房地产广告正面视角的图片占６３．３％，斜面视角的图片占
３６．７％，在３０张英文房地产广告图片中，正面视角为３３．３％，斜面视角的比例为６６．７％，存在着很大的
差异，正面视角让观看者有融入其中的感觉，而从侧面的视角让人有种距离感，更能客观地展示楼盘信

息。从垂直角度来看，中文房地产广告图片向上视角占５６．７％，向下视角占１３．３％，水平视角为３０％。
英文房地产广告图片中，向上视角图片占２３．３％，向下视角占１６．７％，而水平视角占６０％。向上视角
表明参与者处于强势地位，水平视角表明参与者和观看者之间平等的关系。中文房地产广告向上视角

的图片居多，房地产广告商处于强势地位，具有强势话语权，英文房地产广告体现了房产商想表达和观

看者平等交流的地位。

２．４　情态
侯建波指出房地产商要想进行宣传，图片是必不可少的，情态涉及人对于人、物以及事件的判断和
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评价［４］。Ｋｒｅｓｓ和 ｖａｎＬｅｅｕｗｅｎ从色彩饱和度、色彩区分度、色彩调协度、语境化、再现、深度、照明和亮
度８个视觉标记，探讨了图像中情态的现实主义量值高低［５］。情态可以分为高、中、低３类，下面从情态
这一维度对中英房地产广告进行探讨。

图７中文房地产广告中有蓝色、绿色、黄色、红色和白色等多种颜色，属于高情态图片。在图片上方
还配有广告词，“后花园，让你自由奔放———绿色情怀，真情奉贤”。“自由奔放”意味着后花园有足够大

的空间；“真情奉贤”传达了两层意思，第一层“真情”表明了房产商会提供十分真诚的服务态度，“奉

贤”暗含着购买这个楼盘房子的都是有贤能的人，拉近了与观看者的距离。图８英文房地产广告是由
两幅图合起来的，图中有浅蓝色、绿色、深黄色和红色，该广告是使用了高饱和度的色彩，同样也属于高

情态图片。与中文房地产广告图片不同的是，它没有用文字去书写迎合观看者心理的广告词，在图８的
右边和下方，提供的文字都是介绍房子的硬件设施，并且提供了价格。相比中文房地产广告，英文房地

产广告虽然同样的是运用高情态图片，但是文字提供的信息更加客观。

图７ 图８

　　从收集的３０张中英房地产广告中，所有的广告图片都属于高情态图片，因此在情态这一维度上，两
者之间不存在差异。高情态图片能够更好地展现楼盘的真实信息，给观看者强烈的视觉冲击，能更好地

进行宣传，吸引消费者。

３　结语
多模态交流已成为现代人们交流的主要方式，而多模态平面广告是房地产商最常用的广告方式。

本文从视觉语法中的接触、社会距离、视角和情态四个维度，采取定性定量的方法，探讨了多模态互动意

义在中英房地产广告中的体现，并对中英房地产广告的多模态互动意义进行了对比。研究发现，中英房

地产广告在接触和情态这两方面没有太大的差异；在社会距离上，中文房地产广告和观看者保留了一定

的社会距离，而英文房地产广告对房子的内部构造展示比较多，所以更加客观真实；在水平视角方面，英

文房地产广告中侧面展示楼盘风貌的比例高于中文房地产广告，同样也体现了英文房地产广告的客观

性，在垂直视角方面，中文房地产广告仰视的图片比例较高，而英文平视角度图片的比例最高，表明了中

国房地产商处于强势地位，而英文房地产商和顾客之间保持一种平等的地位。本研究对中英房地产广

告中多模态互动意义进行了探讨，希望对房地产广告商制作广告有一定的借鉴意义，提高人们的多模态

识读能力。但因为选取语料的数量不够大，在分类判断上受笔者的主观因素影响较大，今后还需进行进

一步研究。
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