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标记模式视域下的广告语篇语码混合

王文琴

［摘　 要］　 作为广告商与消费者之间一种特殊的言语交际活动，广告业已成为现代生活不可或

缺的元素。广告语篇，尤其是主体语言中文中嵌入英文的广告语篇越来越普遍。研究以都市类报纸

上的中英文语码混合广告语篇为语料，以标记模式为理论框架，调研都市类报纸中英文广告语码混合

现象。英语语码句法范畴主要为短语、小句和英文字母；其中短语主要为名词短语和动词短语。ｅ、

ｓｐａ、ＰＫ为使用频率较高的英语语码；它们既传递和告知受众特定产品或服务的信息，又使语篇平添

了时尚、高雅、创新、更易吸引眼球等社会语用功能。

［关键词］　 广告语篇；标记模式理论；语码混合；句法范畴社会语用功能

随着社会的发展，广告几乎已渗透到生活的每个层面，成为现代生活不可或缺的一个元素。广

告是广告商与消费者之间一种特殊的言语交际活动，即广告商意图通过广告语言将广告信息传递给

消费者，以达到两者之间的成功交际。广告语篇历来受到学界的关注。其中将嵌入语言（ｅｍｂｅｄｄｅｄ

ｌａｎｇｕａｇｅ）英语嵌入主体语言（ｍａｔｒｉｘ ｌａｎｇｕａｇｅ）的广告语言现象，即语码混合（ｃｏｄｅｍｉｘｉｎｇ）引起了不少

学者的研究兴趣。本研究从区域发行量较大的《新民晚报》、《扬子晚报》、《现代快报》和《羊城晚报》

收集的 ２００６ 年 １—１２ 月以及 ２０１１ 年 １１ 月—２０１２ 年 １０ 月各 ３００ 则中英文语码混合广告为语料，通

过调查分析都市类报纸广告语码混合现象，找出使用频率较高的英语语码，以标记模式为理论框架，

分析嵌入语码的句法范畴及其社会语用功能，为我们探讨语言进化问题提供新的视角与选择。

一、语码混合

就语码混合的定义问题，学者们至今尚未达成共识。有的强调语码混合、语码转换和借用之间

的区别，有的关注语境的影响。于国栋认为这三者之间的差别在某些特殊领域是有意义的，但对语

言交际进行研究时，这种区别可忽略①。本文着重探讨都市类报纸广告中的语码混合现象，因此，我

们将把“语码混合”作为统称。Ｒｉｃｈａｒｄｓ（２０００）将“语码混合”定义为“通常在同一话题内同时使用两
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种语码或语言”①。“语码”可作“语言、语言变

体或方言”理解。Ｃｈｅｎ（２００４）认为语码混合是

句内同时使用两种或两种以上语言或语言变体

的现象②。本文采用的语码混合定义为句内同

时使用主体语中文和嵌入语英文两种语言。为

了对中英语码混合广告现象进行比较清楚和集

中的描述，语料不包括英文产品和公司名称。

对语码混合的研究可追溯到 １９７０ 年代③。

从 Ｆｉｓｈｍａｎ（１９７２）就宏观社会语言学角度进行

的关联性研究④和 Ｇｕｍｐｅｒｚ 从微观社会语言学

角度进行的互动作用研究开始⑤，语言学家已用

不同的方法从各种视角进行了探索；ＭｙｅｒｓＳｃｏｔ

ｔｏｎ运用结构语言学的理论为语码混合建立规

范⑥；在心理语言学方面，Ｃｌｙｎｅ 的激发论及省力

原则颇有影响⑦；与 ＭｙｅｒｓＳｃｏｔｔｏｎ 的标记模式相

似⑧，Ｇｉｌｅｓ的顺应论解释了为何人们在交谈过

程中使用语码混合来实现“语言亲和”和“语言

隔离”⑨。黄国文瑏瑠、于国栋瑏瑡从社会、认知和文

化的角度对语码混合进行功能或语义分析。

都市类报纸广告中的语码混合现象已引起

国外学者的关注。Ｆｒｉｅｄｒｉｃｈ 从社会语言学的角

度观察了巴西广告和商品名称中的语码混合现

象瑏瑢；Ｌｅｅ探讨和总结了韩国电视媒体的双语广

告的语言构建理论瑏瑣；Ｍａｒｔｉｎ 对法国广告中出现

的法英双语共存现象发表过不少论著瑏瑤。Ｂｕｌ

ｌａｗｋａ（２００６）对波兰平面媒体中出现的波兰语和

英文混码现象的功能做过阐述瑏瑥。但在国内这

一现象迄今鲜为人们所关注。尽管叶秀兰和秦

秀白对广州地区报刊广告的语码转换现象进行

了研究瑏瑦，杨涛和陈旭对中英文混合广告进行了

元功能分析，这个领域基本仍是一块等待开拓

的荒园瑏瑧。

二、标记模式理论

ＭｙｅｒｓＳｃｏｔｔｏｎ的标记模式（Ｍａｒｋｅｄｎｅｓｓ Ｍｏｄ

ｅｌ）为本研究的主要理论框架瑏瑨。她在处于非洲

多语种环境下的肯尼亚居民之间的对话中收集

语料，并以此说明语码混合的社会动因。她把

语码分为两类：无标记语码和标记语码。标记

模式采取的是动态标记观，即标记性不是一种
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范畴属性，而是要取决于语境。而且，所有语码

在其使用的语境中都会产生社会和心理联想。

以这些联想为基础，我们可以根据社会对特定

语码在特定的交际语境中的期待来判断该语码

是无标记语码还是标记语码。通常为无标记的

语码，如果在其出现的某一具体语境中，人们一

般期待说话人选择的是其他语码，这一语码在

该特定语境中就会变得有标记。反之，通常为

有标记的语码，如果在某一具体语境中符合人

们的一般期待，该语码的出现在这一特定语境

中则为无标记的选择。简言之，能为社会准则

预测到的选择被视为无标记语码，反之则为标

记语码。标记模式认为，说话人的语码选择是

一种理性行为，因为这些选择都是有意图的，说

话人在语码选择中通常倾向选择无标记的语

码，选择有标记的语码是为了向受话人传递额

外的信息，即为了实现某种社会目的。在言语

交际过程中为了实现有效交际，人们通常在自

己的语库中做出理性的选择，这种选择会受到

社会和心理的制约。在选择过程中人们通常会

自觉不自觉地进行投入和回报分析，即把选择

与目的联系起来，论证选择的正确性和合适性。

换言之，说话者的目的是以最低成本争取最大

回报。这就是语码选择的社会和心理动因：说

话者选择某种语码就在于希冀从中受益。人们

往往借助标记语码选择表达喜爱、愤怒等多种

情感，表达权威、亲疏等关系，增强语言表达力。

鉴于我们的交际媒介为中文，本研究将都

市类报纸中英文语码混合广告中的中文视为无

标记语码选择，英文视为有标记语码选择。

三、语料分析

语料从《新民晚报》、《扬子晚报》、《现代快

报》和《羊城晚报》收集，为 ２００６ 年 １—１２ 月以

及 ２０１１ 年 １１ 月—２０１２ 年 １２ 月各 ３００ 则中英文

语码混合广告。区域性发行量大、覆盖题材丰

富、读者群广是这四家报纸的共性。汇总语料

发现，中英文混合语码广告语篇中的英文语码

表达形式包括单词（“海尔洗衣机绿色奥运 ＮＡ

ＴＵＲＥ洗涤”）、短语（“２００７ 岁半尚品 Ｈｏｔ Ｓｅｌｌ

ｉｎｇ”）、句子（“ＡＲＥ ＹＯＵ ＩＮ？喜力全情赞助

２００６ 上海网球大师杯”）以及诸如 ＵＳＢ，ＩＴ 等技

术行话和术语（“学 ＩＴ，找工作，我选北大青

鸟”）。

对现有的语料，我们从语码混合广告中使

用频率最高的英语语码及其句法范畴和社会语

用效果的视角进行了分析。通过分析两个时间

段的语料发现，英语语码的形式以短语、小句和

英文字母为主，而使用频率最高的五个英语语

码分别为 ｓａｌｅ、ｅ、ＳＰＡ、ＴＯＰ、ＰＫ 和 ＰＫ、ｈｏｌｄ、ｉｎ、

ＳＰＡ、ｅ。

表 １　 句法范畴

时间、比重、句法范畴 短语 英文字母 小句 其它

２００６ 年 １—１２ 月 ５６． ３％ ３４％ ８． ６％ １． １％
２０１１ 年 １１ 月—２０１２ 年 １０ 月 ５０． ６％ ４１． ２％ ７． ３％ ０． ９％

　 　 注：其它如“进行时”标记 ＩＮＧ

表 ２　 使用频率最高的五个英语语码

时间 ２００６ 年 １ 月—２００６ 年 １２ 月 ２０１１ 年 １１ 月—２０１２ 年 １０ 月
次 ／序 英语语码 出现次数 所占比例 英语语码 出现次数 所占比例

１ ｓａｌｅ ４８ １６％ ＰＫ ５９ １９． ６７％
２ ｅ ／ Ｅ １９ ６． ３３％ ｈｏｌｄ ４６ １５． ３３％
３ ＳＰＡ １７ ５． ６７％ ｉｎ ２３ ７． ６７％
４ ＴＯＰ １５ ５％ ＳＰＡ １９ ６． ３３％
５ ＰＫ １４ ４． ６７％ ｅ ／ Ｅ １７ ５． ６７％
合计 １１３ ３７． ６７％ １６４ ５４． ６７％

　 　 注：个别同一广告反复刊登，其中的英语语码如“我 ｅ家”每次计入。
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四、讨论

（一） 英语语码的语法形式

语料分析发现，中英文混合语码广告语篇

中的英语语码句法范畴主要为短语、小句和英

文字母；其中短语主要为名词短语和动词短语。

名词短语如 ＴＯＰ ＳＨＯＰＰＩＮＧ ＣＥＮＴＥＲ、Ｉｄｅａｓ ｆｏｒ

Ｌｉｆｅ、Ｌａｓｔ ｐｉｅｃｅ ｓａｌｅ；动词短语如 Ｇｅｔ ａ Ｎｅｗ Ｖｉｅｗ、

Ｆｉｎｄ ｂｅａｕｔｙ、ＷＯＲＫ ＳＭＡＲＴ ＰＬＡＹ ＨＡＲＤ；小句如

Ｔｈｅ ｗｏｒｌｄ ｉｓ ｏｕｒ ｉｎｓｐｉｒａｔｉｏｎ、Ｗｈｅｎ ｓｕｃｃｅｓｓ ｉｓ ｙｏｕｒ

ｂｕｓｉｎｅｓｓ、ＢＥＣＡＵＳＥ ＹＯＵＲ ＢＵＳＩＮＥＳＳ ＤＥＳＥＲＶＥＳ

ＮＯ ＢＯＵＮＤＡＲＩＥＳ；字母有 ｅ、Ｎ、ＩＴ、ＰＫ 等。其中

约五分之二为名词短语，这意味着名词性短语

是最容易被借用并直接嵌入到主体语中；动词

短语与字母相加约为五分之二。主体语中有时

也嵌入英文小句，如“ＡＲＥ ＹＯＵ ＩＮ？喜力全情

赞助 ２００７ 上海网球大师杯”、“ＪＯＩＮ ＵＳ 广州地

铁”、“凯旋新世界 ＷＥ ＳＴＲＩＶＥ ＦＯＲ ＮＯＴ ＯＮＬＹ

ＳＵＣＣＥＳＳ ＢＵＴ ＡＬＳＯ ＶＡＬＵＥ！”、“ＣＨＥＥＲＳ！摈

开满城香”。这些英文小句通常句法简单，词法

大多是日常用语，对受众的英文能力要求不高，

属于普通大众的理解力范围之内。

现有语料中有一种语码混合形式值得关

注。以下为刊登在《扬子晚报》上的广告：

欧迪克太阳能，出生不同，自然身手不凡，

实力招商火热进行 ＩＮＧ

好特夜宝贝模特大赛，选手招募 ＩＮＧ 两则

广告都借用了英语中“进行时”标记“－ ｉｎｇ”来

表示活动正在进行中，强调持续动态过程。这

种用法无疑十分新颖、极具创意，同时也非常准

确地传达了商家的信息。另外，广告借助英语

的这一曲折变化标记，在发音上比中文更有力，

言表达力更强，从而对读者的感染力和冲击力

更大。

无独有偶，《现代快报》为了配合北京奥运

会倒计时一周年活动，在 ２００７ 年 ８ 月 ８ 日专门

做了特别报道。大标题为“奥运 ｉｎｇ”，小标题分

别为“奥运 ｉｎｇ·冠军的心”、“奥运 ｉｎｇ·市民调

查”、“奥运 ｉｎｇ·群体调查”、“奥运 ｉｎｇ·健身调

查”、“奥运 ｉｎｇ·体质调查”、“奥运 ｉｎｇ·场馆调

查”和“奥运 ｉｎｇ·非奥调查”。众所周知，现代

奥林匹克之父顾拜旦把奥运诠释成人类对“更

快、更高、更强”的不懈追求的一种理想，人类通

过参与运动强壮身体、磨练意志、全面发展的一

种生活哲学，通过体育运动与文化和教育相结

合创造以奋斗为乐、尊重基本公德和谐社会的

一种生活方式。《现代快报》把名词“奥运”与英

语“进行时”标记“－ ｉｎｇ”结合，使“奥运”既保留

了名词的功能又具备了动词的特征，有效地增

强了语篇的动态性或动作感，使更多的读者读

懂和体验奥运理念：人人心中都有一个奥运，在

生活中，我们每天都奥运着；奥运对我们每个人

来说都是一个动词：参与奥运，强壮身体，磨练

意志，超越自我，追求和谐，实现梦想。

（二） 标记模式理论视域下 ｓａｌｅ、ｅ、ｓｐａ、ＰＫ

等英语语码的社会语用功能

上述语料分析发现，两个不同时间段内出

现频率最高的英语语码中有三个是重合的，即

ＰＫ、ｅ、ＳＰＡ。其中，ｅ和 ＳＰＡ 呈几乎不变趋势；而

ＰＫ的出现频率由 ４． ６７％剧增为 １９． ６７％，这说

明人们选择 ＰＫ 这一英语语码的社会和心理动

因更大。与 ＰＫ相反，在第一时间段中出现频率

（１６％）最高的 ｓａｌｅ却没有在 ２０１１—２０１２ 时间段

的前五中出现，这说明人们选择 ｓａｌｅ 语码的社

会和心理动因已不如以前强烈，但该词在中文

广告语篇中未来命运如何尚待观察。除此之

外，在 ２０１１—２０１２ 时间段中，两个新兴英语语码

ｈｏｌｄ和 ｉｎ挤入前三，成为中英文混合广告语篇

中的高频率英语语码，这是由于时代的发展，符

合这一时代的流行词语也在增加的结果。这些

英语语码在某一阶段或者长期成为中英文混合

广告语篇中的高频率语码并不是随意的，而是

人们按照语码选择的社会和心理动因决定的，

即中文广告制作者选择某种英语语码在于希冀

从中受益。黄国文认为，语码转换是一种语言

的标记现象，在言语交际中有混编语码的话语

是有标记成分，说话人通常在这样的表达形式
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里寄寓一定的含义，即唤起受话人的认同感、增

大沟通的互信力和交流流畅程度①。中英文混

合语码广告语篇中，中文为无标记语码选择，而

英文为有标记语码选择，因此广告制作者是在

借助有标记语码选择与目标消费者进行交际，

以达到告知和销售目的。

１． Ｓａｌｅ的社会语用功能

在第一时间段中使用频率最高的英语语码

为 ｓａｌｅ。语料分析发现，含有 ｓａｌｅ 的中英文混合

语码广告有以下特点：首先，主要为百货公司的

促销广告；其次，在季节替换（如夏秋交替时节）

时候刊出的频率奇高且通常醒目地刊登在 Ａ

版；第三，广告中细列的大多为时间性强且受年

轻人欢迎的时尚商品；第四，促销的商品折扣率

高，例如苏宁环球购物中心“夏日疯狂 ｓａｌｅ”，南

京中央商场“购物周周喜———品牌 ｓａｌｅ 惠不

停”。为什么广告制作者会如此高频率地选择

ｓａｌｅ标记语码？朱长河认为，说话人（包括说话

者和作者）是根据自己的目的从中选择其认为

最为可行的语码传递信息的②。也就是说，广告

制作者是根据自己的社会和心理动因对有标记

语码进行理性选择的。对于含有“ｓａｌｅ”这类中

英混合语码广告，其瞄准的目标受众是年轻、爱

时尚、有一定英语能力、但经济能力有限的消费

者；广告词在主体中文语码中嵌入目标消费者

均熟悉的 ｓａｌｅ 语码，希冀缩小与他们的心理距

离，唤起消费欲望和热情，达到促销的目的，即

以最低的成本争取最大的回报。

２． ｅ ／ Ｅ的社会语用功能

ｅ ／ Ｅ通常与一个中文字或词组结合，有时代

表“ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ”以及与信息技术相关的概念，即

ｅ ／ Ｅ的概念意义（ｃｏｎｃｅｐｔｕａｌ ｍｅａｎｉｎｇ），如“打造

Ｅ时代电脑少年”；有时利用 ｅ ／ Ｅ 的读音构成双

关语，例如“‘特奥 ｅ 家’联万家”、“我的 ｅ 家”、

“公交‘ｅ 生活’”、“Ｅ 时代”、“一刊在手 Ｅ 应俱

全”。在不同的语言中，总会有一些语音上相似

的内容，所以一种语言的使用者往往会借用其

它语言中那些与母语相近的元素制造一语双关

的效果。英语字母 ｅ ／ Ｅ 的读音几乎与中文的

“一”相同，ｅ ／ Ｅ和“一”可视为谐音，因而广告创

作人员常常借助 ｅ ／ Ｅ 构思出一语双关或异语双

关的广告语。“‘特奥 ｅ家’联万家”为上海商界

与特奥会联袂发起的一项公益活动，旨在用手

机连结千家万户，通过互联网建立起温馨的网

络家园，为特奥家庭创造平等融合和谐的良好

社会氛围。“特奥 ｅ家”的名称既形象地体现了

数字化的特征，同时，中文谐音“特奥一家”也可

充分体现特奥运动“平等、参与、共享”的理念。

服务广告语篇主要是给消费者提供附加

值，诉求上一定是利益的承诺。“我的 ｅ 家”其

英文名称为“ＯＮＥ ＨＯＭＥ”，是中国电信根据客

户日益多元化和个性化通信及信息应用需求而

量身打造的家庭服务品牌，旨在通过综合信息

服务缩短物理和心理距离，承诺为客户营造时

尚、健康、融洽、温馨、充满亲情和爱的美满家庭

氛围。加入“我的 ｅ 家”一揽子服务项目，使爱

没有距离，使家就在身边；既享受现代高科技带

来的信息新生活，又沐浴家的温馨、安全、爱，因

而客户没有理由拒绝。“我的 ｅ 家”诉求于广告

的劝服功能：标记语码 ｅ ／ Ｅ 给消费者提供了充

分的购买理由。由此我们发现，广告通常将 ｅ ／ Ｅ

有标记语码选择的概念意义和语音功能有机地

结合，借助广告的感性诉求策略与目标消费者

沟通，有效地劝服他们购买商品或接受服务。

３． ＳＰＡ的社会语用功能

ＳＰＡ通常出现在美容、旅游和宾馆广告中，

表达一种舒适和高水准的生活方式。如（潘婷

三重深层修复润发膜）“体验像做 ＳＰＡ一样的享

受”、“享受原味儿巴里岛式 ＳＰＡ”、“希而顿 ＳＰＡ

酒店”、“丽景国际酒店———丽景 ＳＰＡ 水疗会馆

优惠大酬宾”。ＳＰＡ 一词源于拉丁文 Ｓｏｌｕｓ、Ｐａｒ

和 Ａｑｕａ，原义分别是“健康”、“经由”和“水”，所

以 ＳＰＡ就是健康之水的意思。比利时烈日市有

个小镇叫 ＳＰＡＵ，古罗马时居民发现此处涌出许

多泉水，盐分低，饮用或沐浴对人身体都有益
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处。居民以这种泉水治疗疾病，这便是 ＳＰＡ 的

发源。但 ＳＰＡ作为有标记语码选择使用在上述

这类广告中，其概念意义“用泉水治疗疾病”或

“水疗”已经扩张到涵盖了营养、运动、心灵的解

放、脸部与全身的保养与调理等意义。ＳＰＡ渐渐

成为所有与水疗相关的疗法的总称，以至于了

解 ＳＰＡ原义的人很少。由于其极高的使用频率

以及与其相关的语境，即总是与高档消费产品

相关联，ＳＰＡ已成为一个时尚生活和享受生活的

代名词。

４． ＰＫ的社会语用功能

ＰＫ作为中英文混合语码广告语篇中的有

标记语码选择，其出现频率呈剧增趋势，可见其

社会语用功能较强。ＰＫ 一词源自网络；２００６ 借

助《超级女声》的影响力，ＰＫ 在中国已经成为一

个时尚、出镜率相当高的模因，现在不仅仅是超

级女声中的代名词，还广泛应用于各个领域，大

有“超女歇了，ＰＫ 火了”之势。ＰＫ 一词被大量

应用于中文广告语篇中，如《扬子晚报》２０１２ 年

９ 月 ２５ 日一则宣传和悦 Ｓｐｏｒｔｓ 系列轿车的广

告—“ＰＫ中庸和悦运动突围”。这则广告语言

简洁但蕴含着复杂的含义：６ ～ ８ 万元家轿已经

成为自主品牌的主战场，有信号表明，随着竞争

的加剧，“江淮和悦”这款 Ａ ＋级家轿车型，将以

运动为突破口，转移消费者的需求预期，打破中

庸车一统天下的格局，挑起新一轮竞争。运用

ＰＫ这一标记语码时，人们往往想起“超女”时期

选手们激烈而精彩的 ＰＫ 场景，因此，从语言交

际的角度看，这是巧借人们所熟悉的节目来传

递新的信息，是“旧瓶装新酒”，因此增强了广告

语篇的新颖性，又能给人一种熟悉感和亲切感。

如此，简洁的 ＰＫ这一有标记语码不仅道出了丰

富的含义，更为广告语添加了强大的生命力。

除此之外，从表中（２０１１—２０１２ 语料库）我

们可以看出，两个新兴英语语码 ｈｏｌｄ、ｉｎ 挤入前

三，成为中英文混合广告语篇中选择使用频率

较高的有标记语码。例如，《扬子晚报》２０１２ 年

９ 月 ２４ 日一则广告语：“天翼 ３Ｇ添精彩，手机优

惠 ｈｏｌｄ不住”。该广告语实则向人们传达这样

一个信息：３Ｇ炫时代，潮机显时尚，都市显贵，白

领丽人，拥有一部天翼 ３Ｇ 智能手机，已成为潮

流的趋势。中国电信联合宏图三胞卖场，开启

手机优惠购，极致优惠，智显尊贵。高端品牌手

机，优质 ４ 寸大屏，天翼手机，精彩不停，优惠无

限。简洁的广告语却隐含着丰富的广告含义，

让读者感受其意味深长的画外音，并在恍然大

悟之后很快地记住了广告所要推销的商品，从

而使商品增加了一种亲和力。

总体而言，现有语料显示嵌入中文主体语

的有标记语码（英文）通常都是英语中的基本词

汇或常用的首字母缩略语，如“亲密关系 ＦＯＲ

ＥＶＥＲ雅曼尼婚纱摄影”、“ＬＩＶＥ ＋ ＷＯＲＫ 随心

所欲创造有随时随地享受生活”、“凡是关注健

康 ＨＥＡＬＴＨ 的 购 房 者，必 须 造 访 的 主 场

ＨＯＭＥ”、“海尔洗衣机绿色奥运 ＮＡＴＵＲＥ 洗

涤”、“整个世界都给你 ＲＥＡＤＹ？”、“ＶＩＰ 急速冲

刺”等等。即便仅具备初级英语水平的人借助

上下文也能理解。广告就是运用常识中复杂的

信息进行简单传播，以最经济的方式获得最佳

的效果。广告要获得成功，其试图传输的信息

必须易读、易领会、易接受。本文的语料分析表

明，恰当地选择有标记语码是使广告语篇通俗

易懂、言简意赅的有效手段之一。

不过，广告语篇中使用何种措辞和混合语

码，最终取决于其所瞄准的受众或潜在的消费

者。在我们的语料中也发现了一些并非通俗易

懂的混合语码，例如“舒适主义的盛宴恒温恒湿

科技住宅 ＨＥＤＯＮＩＳＭ”、“十里华都 Ｐａｒａｄｉｓｅ ｏｆ

ｐｒｏｓｐｅｒｉｔｙ精华典藏户激情登场”。其中原因不

难理解：这两则均为高档房地产广告，所推销的

两处房地产不论是所在的地段还是品质均是顶

级的，其潜在的购买者一般属于受过良好教育、

享有较高社会地位的社会群体。换言之，这类

广告以社会精英为目标读者，而非普通大众，

“ＨＥＤＯＮＩＳＭ”、“Ｐａｒａｄｉｓｅ ｏｆ ｐｒｏｓｐｅｒｉｔｙ”等非常用

的标记语码在广告中的使用或许就是旨在利用

人们的虚荣心来达到促销的目的。Ａｕｅｒ 把这种

语码混合称作“与交际者相关”（ｐａｒｔｉｃｉｐａｎｔｒｅｌａｔ

ｅｄ）的语码混合：它们充分考虑和迎合目标受众
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的语言喜好、语言能力和交际意图①。

而且我们发现，两个时间段的语料中，ｅ ／ Ｅ、

ＳＰＡ、ＰＫ均位于出现频率最高的标记语码行列

中。由以上分析我们得知，ｅ ／ Ｅ 代表着电子科

技，ＳＰＡ是时尚生活和享受生活的代名词，ＰＫ象

征着激烈的竞争，这正反映了现代社会的发展

趋势，由于科技的迅速发展，人们的生活水平不

断提高，开始追求更高层次的生活，时尚与享受

进入现代生活的行列。科技的发展必然会促进

文化的进化，于是各行各列的竞争愈演愈烈，这

也说明了 ＰＫ 的出现频率呈剧增趋势的原因。

因此，广告制作者对这些标记语码的选择恰好

反映了现代社会的发展趋势，这说明标记模式

理论不但可以解释语言的发展变化，同时也阐

明了当代社会文化的发展趋势。

结语

广告语篇能大体反映特定社会特定时期的

语言使用状况。关注大众日常生活的都市类报

纸上的广告，其语言更是当代语言使用现状的

缩影。语码选择是说话人用来最大可能实现其

目的手段的，中文是我们交际的无标记标准语

码选择，在中文语码中嵌入标记语码，其目的是

达到或加强所期望的社会语用效果。以本文分

析的语料中英文混合广告语篇为例，它们除了

传递和告知受众关于某种产品或服务的信息

外，还使语篇平添了如时尚、高雅、创新、更易吸

引眼球等社会语用功能。这也解释了为什么嵌

入英文语码已经成为国内广告领域不成文的惯

例，而且大有愈演愈烈之势。因此，标记模式理

论从人们对无标记语码选择与有标记语码选择

的社会和心理动因层面解释了中英文混合语码

广告语篇这一社会文化现象，从一个新的视角

解释了语言的发展变化和趋势。

（责任编辑：陆　 林）
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