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摘要：目的 对比分析伊利和蒙牛包装广告的意义构建及前景化的文体特征。方法 基于多模态功能文体

学的理论框架，从包装广告的正面和背面分析文字、图像、色彩和布局 4 种模态的意义表征及前景化多

模态文体特征，并结合包装广告所处的情景语境和文化语境对多模态文体特征的动因进行阐释。结论 借

助研究文字、图像、色彩、布局等多种模态和相应的模态关系，了解到伊利的正面与背面共同传达了活

泼健康的奶牛带来营养丰富的纯牛奶的整体意义；蒙牛的正面和背面共同表达了每一滴纯牛奶都纯正营

养的整体意义。就前景化的文体效果而言，伊利更多地考虑了顾客的心理，它的文体效果比蒙牛更为突

出。情景语境和文化语境的分析表明，伊利比蒙牛更好地实现了与情景语境和文化语境的顺应。 
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Comparative Study on Packaging Advertisements from  
the Perspective of Multimodal Stylistics 
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2.School of English Studies, Xi’an International Studies University, Xi’an 710128, China) 

ABSTRACT: The paper aims to comparatively analyze the meaning constructions and foregrounding stylistic features in 
the packaging advertisements of Yili and Mengniu. Based on the framework of multimodal functional linguistics, it ex-
plored the meaning representations and foregrounding multimodal stylistic features of verbal mode, image, color and 
layout from both the front side and the back side. And those multimodal stylistic features were explained by the situational 
context and the cultural context. It is found that with different modes and modal relationships, Yili succeeds in construct-
ing a total meaning that a strong and healthy cow produces the nutritious and pure milk, while Mengniu expresses a total 
meaning that every drop of its milk is pure and nutritious. In terms of stylistic effects, Yili, paying more attention to the 
customers’ minds, has more prominent effects than those of Mengniu. The analysis on context of situation and culture 
shows that, compared with Mengniu, Yili caters more to the situational context and the cultural context. 
KEY WORDS: packaging advertisement; multimodal stylistics; meaning construction 

南丹麦大学的 Norgaard 首先提出多模态文体学

的概念，她认为多模态文体学是一个把文体分析范围

扩大到语言之外的模态和媒介的新文体学分支[1]。多

模态研究的生命力在于实际应用[2]。然而多模态文体

学的应用研究多见于对连环画、文学作品及其封面的

分析[3—6]，鲜有学者涉足商品包装领域的研究。李凯

认为包装具有保护、促销和充当广告载体等功能[7]。

事实上，保护功能是由作为实体的包装实现的，而促

销和广告载体功能主要由包装广告履行的。中国伊利

和蒙牛两家企业入围了 2016 全球乳业 20 强企业排行

榜，分别排名第 8 和第 11 位，这是两家企业牛奶质

量领先的体现。它们的领先离不开包装广告有效的促
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销手段和广告宣传，因此，本文基于多模态功能文体

学对比研究伊利和蒙牛的包装广告。 

1  多模态功能文体学理论 

多模态功能文体学是多模态文体学研究的主流，

而 多 模 态 话 语 分 析 为 多 模 态 文 体 学 提 供 了 理 论 基  
础[8]。多模态话语分析依托于 Halliday 的系统功能语

言学。Halliday 认为语言具有概念、人际和语篇功   
能[9]。Kress & Van Leeuwen 分别对应 Halliday 的三大

元功能，提出多模态意义系统具有再现、互动和构图

功能 [10]。张德禄首先提出了多模态话语分析综合框

架。该框架包含文化层面、语境层面、意义层面、形

式层面和媒体层面，并为多模态语篇的跨学科研究奠

定了基础[11]。为适应从文学语篇向非文学语篇扩展的

文体学研究范围和日趋多模态化的语篇形式，多模态

文体学应运而生[12]。张德禄和穆志刚率先构建了适用

于由图像和文字组成的多模态语篇的多模态功能文

体学理论分析框架。他们认为在文化语境作为外在环

境的前提下，发话者根据情景语境和交际目的选择合

适的模态组合，从而实现所选择的意义，包括图像意

义和文字意义。图像意义由图像成分及语法体现；文

字意义由文字词汇语法体现。其中某些特征成为突出

特征。如果这些突出特征与情景语境、交际目的相关

就构成了前景化文体特征并传递给受众。接着，雷茜

和张德禄基于这种多模态功能文体学理论分析框架，

提出了分析封面的多模态文体特征的路径。该路径增

加了色彩、布局和印刷版式模态，并将其融入理论框

架。随后，雷茜发展了多模态文学语篇功能文体分析

综合理论框架。该框架的亮点是增加了模态间的对比

关系[13]。至此，多模态功能文体学理论框架逐步地发

展完善。美中不足的是该框架的适用对象为文学语

篇，对非文学语篇的适用性还需进一步讨论。得益于

先前的学者为多模态文体学发展提出的理论框架，本

文致力于在理论框架的基础上，综合研究正面及背面

的多模态意义建构和文体特征，以期验证多模态文体

学在包装广告领域的适用性。 
本次研究将采取以下研究步骤。第一，对比分析

伊利和蒙牛正面包装中 4 种模态的意义和前景化的

文体特征，并对比模态间的协同关系。第二，对比分

析两者背面模态协同构建的多模态意义。第三，对比

两者所构建的整体意义。第四，对比研究两者所构建

的整体意义与情景语境和文化语境的顺应程度，重点

研究两者的差异。 

2  伊利和蒙牛包装广告的多模态意义建构

对比 

根据牛奶类型、包装方式、容量等的不同，伊利

和蒙牛的包装广告也多种多样。基于可比性的考虑，

本次研究选取的伊利和蒙牛包装广告均来自 200 mL
的袋装纯牛奶。伊利包装广告的正面见图 1。蒙牛包

装广告的正面见图 2。 
 

  
 

图 1  伊利包装广告的正面 
Fig.1 Front side of Yili packaging advertisement 

 

  
 

图 2  蒙牛包装广告的正面 
Fig.2 Front side of Mengniu packaging advertisement 
  

2.1  正面包装广告意义对比 

伊利和蒙牛正面包装广告的模态都包括文字、图

像、色彩和布局。 

2.1.1  文字 

伊利和蒙牛正面包装广告的文字模态内容见表

1。由表 1 可以看出，两种包装广告正面都包含品牌

名称“纯牛奶”、“净含量：200 mL”和小圆圈包围的字

母“R”。再来分析前景化的文体特征，两种牛奶所共

有的文字“纯牛奶”3 个字的字体都明显最大，前景化

的特征都是文字模态的视觉效果，明确地强调牛奶类

型为“纯牛奶”。接下来分析伊利比蒙牛多的文字模

态。“30 天常温保质”中，数字“30”的字体明显比“天

常温保质”更大更粗，构成其前景化特征，凸显伊利
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的保质期之长。“连续十年中国体育代表团营养乳制

品”不同于文字间距完全相同的常规排版方式，全句

中“连续十年”、“中国体育代表团”和“营养乳制品”每

个短语各占据一行。通过对这句话的文字模态排版上

的调整，使消费者更易于理解句子所传递的信息。“中

国体育代表团”单独成行能使人联想到中国体育运动

员的健壮体格，达到为伊利品牌宣传的文体效果。句

子左边由火炬勾勒成的数字“10”比常规印刷的数字

“10”更加形象。这是伊利品牌前景化的特征，表明了

伊利作为“中国体育代表团营养乳制品”的时间之长。 
 
表 1  伊利和蒙牛正面包装广告的文字模态内容 

Tab.1 Verbal mode on front packaging  
advertisements of Yili and Mengniu 

品牌 文字模态 

伊利 

“伊利”、“纯牛奶”、“净含量：200 mL”、小圆圈

包围的字母“R”、“30 天常温保质”、“中国奥委会

合作伙伴”、“连续十年中国体育代表团营养乳制

品”以及火炬勾勒成的数字“10”。 

蒙牛 
“蒙牛”、“纯牛奶”、“净含量：200 mL”以及小圆

圈包围的字母“R”。  

 
2.1.2  图像 

伊利和蒙牛正面包装广告的图像模态内容见表

2。由表 2 可以看出，两个包装广告都包含品牌商标

和牛奶，差异在于图像模态前景化的文体特征。伊利

包装上，“一头两条腿跳起的奶牛” 使用漫画版的奶

牛，而非现实生活中的奶牛，漫画版的奶牛比真实的

奶牛更加健硕、活泼、可爱。它凸显的健硕特征构成

其前景化文体特征，突出其所生产的牛奶健康安全，

加上活泼可爱的奶牛形象，勾起消费者的购买欲。蒙

牛包装上，“蒙牛品牌的商标”符合常规。虽然“青草

和牛奶”中的“青草”和“牛奶”也都接近于常识，但是

现实中的青草并不会凝成绿色水滴滴入牛奶，这使

“青草和牛奶”一图显得尤为突出，是蒙牛品牌前景化

的特征，强调了蒙牛牛奶是绿色食品。 
 
表 2  伊利和蒙牛正面包装广告的图像模态内容 

Tab.2 Image mode on front packaging  
advertisements of Yili and Mengniu 

品牌 图像模态 

伊利 
“一头两条腿跳起的奶牛”、“正在往杯中倾倒的牛

奶”、“中国奥委会合作伙伴标识图”和“伊利品牌

的商标”。 

蒙牛 
“一片青草凝成的水滴滴入泛起涟漪的牛奶”（以

下简称“青草和牛奶”）和“蒙牛品牌的商标”。 

 
Kress 和 Van Leeuwen 认为图像具有再现、互动

和构图功能。从再现功能看，伊利的“一头两条腿跳

起的奶牛”属于叙事再现中的行动过程，这幅图体现

的是奶牛对牛奶的推介。蒙牛的“青草和牛奶”属于概

念再现的象征过程。绿色的水滴滴入湖面般的牛奶，

象征着把绿色和天然注入牛奶，从而构成前景化。其

次，伊利的“一头两条腿跳起的奶牛”通过视线的交流

与消费者建立起联系，实现互动的意义。奶牛从上往

下的视线代表索取、顺从，即希望消费者听取奶牛的

建议，把注意力集中在“纯牛奶”的区域。而蒙牛的“青

草和牛奶”与消费者并无视线交流，只强调其牛奶的

绿色天然。最后，构图功能包括 3 种资源，即信息值、

取景和显著度。信息值是通过元素在构图中的放置来

实现的[14]。伊利中的奶牛位于左侧，“正在往杯中倾

倒的牛奶”位于右侧。图像左侧为已知信息；右侧为

新信息，即重点突出的信息。图中的牛奶是商家重点

突出的新信息，意在突出伊利牛奶的独特、纯正。蒙

牛则选用上下布局。上方为青草，下方为牛奶。青草

约占整个包装的 1/3，牛奶约占 2/3，大比例的牛奶构

成了其前景化的文体特征，突出了牛奶的纯正。对比

取景，伊利的包装上并无明显完整的分割线；而在蒙

牛的包装上“青草”和“牛奶”之间有一条完整的线

勾勒出绿色的水滴，表明了蒙牛牛奶来自绿色大草

原，构建了其牛奶绿色安全的意义。 

2.1.3  色彩 

Kress 和 Van Leeuwen 从色彩饱和度、色彩区分

度、语境化、再现、深度、照明和亮度等八个视觉标

记探讨了图像中情态的现实主义量值的高低。伊利和

蒙牛的两种包装广告都有绿色、蓝色、白色和黑色。

伊利和蒙牛正面包装广告的色彩模态内容见表 3。主

要色彩的大比例是两者的前景化特征。从色彩的象征

性上看，绿色象征草原；蓝色象征天空。不论是绿色、

蓝色和白色的搭配，还是绿色和白色的搭配都突出了

牛奶的天然、纯正。相比而言，伊利的色彩模态和主

要色彩较多，前景化的效果并不明显。而蒙牛的色彩

模态种类和主要色彩较少，主要色彩占据的比例更

大，前景化的效果就更为突出。另外，伊利比蒙牛多

了红色。红色作为高情态色彩，在低情态的白色为主

要背景的映衬下，色彩区分度更强，从而突出了伊利

具有活力和热情的意义特征。 
 
表 3  伊利和蒙牛正面包装广告的色彩模态内容 

Tab.3 Color mode on front packaging  
advertisements of Yili and Mengniu 

品牌 色彩模态 

伊利 绿色、蓝色、白色、黑色、红色和黄色。 

蒙牛 绿色、蓝色、白色、黑色和金黄色。 
 

2.1.4  布局 

李战子总结 Kress 和 Van Leeuwen 的观点发现，

“信息值、显著度和取景不仅适用于图片，也适用于
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多模态语篇的布局”。伊利和蒙牛两种正面包装广告

都包含横向布局和纵向布局。差别在于伊利采用整体

横向布局，唯独“正在往杯中倾倒的牛奶”一图是纵向

布局，构成了伊利布局模态的前景化文体特征，体现

了牛奶的质量可靠；而蒙牛则采用整体纵向布局，唯

一横向排列的是品牌名称“蒙牛”2 字和“净含量：

200 mL”的文字模态，由于这些横向排列的模态占据

的尺寸比例较小，导致其前景化的文体特征不如伊利

突出。信息值的上方被认为是“理想的”，而下方是“真

实的”。伊利包装上方有粗体曲线、中国奥委会合作

伙伴标识图和品牌商标等概括化的信息，下方是象征

大片草原的绿色和奶牛、水杯、牛奶等具体事物的信

息，凸显出伊利纯牛奶的真实可信。蒙牛包装的分布

为上方青草下方牛奶。根据上方“理想”，下方“真实”
的理论依据，蒙牛包装上“青草”表现出的绿色天然

的概念意义不太真实。牛奶虽处于下方，却与白色的

背景混合，导致它不突出，因此，伊利比蒙牛信息值

和显著度的布局更加合理，更能取信于消费者。 

2.1.5  正面包装广告的模态协同和多模态意义建构

对比 

事实上，所有的语篇都是多模态的[15]。张德禄和

穆志刚概括了图像和文字之间具有的逻辑语义关系

和表现关系。逻辑语义关系包括详述、延伸和提升。

张德禄把各个模态之间的表现关系分为互补和非互

补两大类。互补又分为强化和非强化。强化又分为突

出、主次和扩充等。 
从模态协同看，两种包装广告中文字和图像都具

有相同的“提升”逻辑语义关系，且均为因果关系。

伊利的漫画版奶牛源自文字“纯牛奶”，即大草原奶牛

的挺拔健硕成就了伊利的天然好奶；蒙牛的“青草”则

为文字“纯牛奶”提供了环境成分，即原生态环境下的

青草造就了纯正天然的优质奶品。 
两种包装广告中模态协同关系的不同在于文字

和图像间的表现关系，重点体现在强化关系的内部。

虽说宏观上两者的文字和图像间的关系均为互补强

化关系，但微观上两者强化关系的内部并不相同。伊

利的文字“纯牛奶”和漫画版奶牛的互补强化关系体

现为突出。漫画版奶牛为文字“纯牛奶”提供了该牛奶

来自健硕奶牛的背景信息，文字模态“纯牛奶”则是前

景化的，从而使文字模态表达的“纯牛奶”信息更为突

出。蒙牛的文字“纯牛奶”与 “青草和牛奶”的互补强

化关系体现为扩充。文字模态只传递了“纯牛奶”的信

息，而图像模态不仅包含了牛奶，还补充了“青草”的

信息，使消费者更加全面地了解到蒙牛牛奶来自绿色

大草原，因此，突出和扩充分别为两种包装广告的内

部强化关系，也是两者各自的前景化的文体特征。从

包装广告本身的促销和广告载体功能看，伊利和蒙牛

设计包装广告的目的不仅要满足于向消费者提供牛

奶的相关信息，还要致力于调动消费者的购买欲。伊

利前景化的文字模态能直接将消费者的注意力吸引

到“纯牛奶”上，辅之以奶牛和顾客的视线交流，易于

将牛奶推销出去。而且漫画版奶牛易于得到人们的喜

爱和保存，从而实现包装广告延续性宣传的功能。另

一方面，蒙牛只是向消费者传递了牛奶的相关信息，

没有充分考虑到消费者的心理，也没有和消费者互动

交流，因此，伊利前景化的文体效果更为突出。 
此外，文字、图像、色彩和布局 4 种模态共同参

与了意义的构建。伊利的“纯牛奶”字体最大，以蓝

色为背景，“纯牛奶”为前景。漫画版奶牛活泼健康，

奶牛处于表层，绿色处于底层，以及“纯牛奶”在包

装上位于正中略偏下的关键位置。4 种模态共同构建

了活泼健康的奶牛对纯牛奶的推介意义。蒙牛的“纯

牛奶”字体最大，并且白色背景下的蓝色字体更为突

出。青草凝成的水滴滴入牛奶有悖于常识，“青草”、

“牛奶”和文字“纯牛奶”的布局有着明显大的尺寸

比例。4 种模态共同构建的是该牛奶每一滴都纯正天

然的意义。 

2.2  背面包装广告意义对比 

两种牛奶的背面包装都有文字、图像、色彩和布

局 4 种模态参与意义的构建。伊利包装广告的背面见

图 3。蒙牛包装广告的背面见图 4。限于篇幅的关系，

本文将不再对比单个模态的文体特征，而是重点对比

分析模态间的协同关系。 
 

 
 

图 3  伊利包装广告的背面 
Fig.3 Back side of Yili packaging advertisement 

 
从模态协同看，4 种模态中文字模态为主体模态，

其余模态为辅助模态。伊利整体上采取了三纵列的布

局方式。左侧占据比例最小，其次是右侧，中间占据

最大比例。中间部分由绿色加粗的方框包围，以下方

大片的绿色作为底层背景，内嵌营养成分表的蓝色边

框表格，且文字“营养成分表”以蓝色为底层背景，字

体为白色前景，其中的信息也做黑色加粗处理。4 种

模态协同凸显了营养成分表，突出了伊利纯牛奶营养

丰富的意义。蒙牛整体采取了两纵列三横行的交叉布

局方式。纵向布局占据更大比例，更容易被凸显出来。 
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图 4  蒙牛包装广告的背面 
Fig.4 Back side of Mengniu packaging advertisement 
  

纵向布局中包含了很多信息，4 种模态协同作用下展

现的是蒙牛名称、商标、“纯牛奶”和“只为点滴幸福”
的品牌理念及营养等关键信息的标题，即“点滴营

养”、“自然纯正”和“幸福滋味”，表达了蒙牛牛奶纯

正营养的意义，但并未有具体信息的突出，造成消费

者对大片小字信息的捕捉困难，整体凸显效果没有伊

利好。 

2.3    正面与背面包装广告的多模态整体意义建构 

对比 

孙毅认为会徽多模态复合话语中，每种符号都有

自己的表意优势[16]。例如文字的具体确定，图像的形

象直观等。和会徽一样，包装广告也通过模态协同构

建意义以实现各模态优势的互补。伊利和蒙牛在 4 种

模态的协同下构建的多模态整体意义并不相同。根据

以上分析，伊利的正面文字“纯牛奶”和漫画版奶牛

的互补强化关系突出，构成其前景化多模态文体特

征，构建了活泼健康的奶牛对纯牛奶推介的意义。背

面前景化了营养成分表，构建的是伊利纯牛奶营养丰

富的意义。那么正面和背面联合起来构建的则是活泼

健康的奶牛带来营养丰富的纯牛奶的多模态意义，这

也恰恰对应了其品牌理念，“滋养生命活力”。蒙牛的

正面文字“纯牛奶”与“青草和牛奶”的互补强化关

系体现为扩充，是其前景化特征，表达了每一滴牛奶

都纯正天然的意义。背面前景化的是牛奶的主题和营

养等关键信息的标题，体现了蒙牛纯牛奶营养丰富。

蒙牛包装广告的正面和背面共同构建了每一滴纯牛

奶都纯正营养的多模态意义，也符合蒙牛“只为点滴

幸福”的品牌理念。 

3  两种包装广告的多模态意义与情景语境

和文化语境的顺应程度对比 

情景语境是文化语境的具体体现。因此成功的包

装广告的多模态意义必然与其所在的情景语境相顺

应。从话语范围看，本文所分析的话语范围都是关于

纯牛奶的包装广告。两者都实现了各自多模态意义与

话语范围的顺应。从话语基调看，两者都包括商家、

包装广告和消费者之间的角色关系，但伊利有奶牛与

消费者的眼神交流，而蒙牛没有。相比之下伊利更能

拉近和消费者的社会距离。从话语方式看，伊利和蒙

牛都由文字、图像、色彩和布局 4 种模态和模态协同

组成包装广告。不同之处体现在两者强化关系的内部

分别为突出和扩充。伊利通过模态间关系的建立能够

吸引消费者的注意，调动顾客的购买欲并实现包装广

告的延续性功能，而蒙牛缺少与消费者的交流，因此，

整体而言，伊利包装广告的多模态意义比蒙牛更关注

与情景语境的顺应。 
张德禄指出“文化层面是使多模态交际成为可能

的关键层面。”作为一种语类结构，包装广告必须包

括正面和背面。进一步讲，包装广告必须包括品牌商

标、品牌类型、商品成分说明等必要信息。伊利和蒙

牛充分地利用了模态和模态协同，构建了相应的多模

态意义，发挥出包装广告语篇的语类结构潜势，前景

化各自的多模态文体特征，以达到商家促销和广告宣

传的双重目的。另外，文化语境还包括意识形态。

Thompson 认为，广义的意识形态就是指服务于权力

的意义[17]。在包装广告这一语类中形成了顾客处于支

配地位、商家处于从属地位的权力关系。伊利和蒙牛

运用了模态和模态的协同关系，达到的前景化效果却

并不一样。以图为例，伊利的漫画版“奶牛”活泼健康，

加上眼神交流，容易与消费者建立和谐友好的关系；

蒙牛的“青草和牛奶”与常识背离，能吸引消费者注意

力，但在牛奶买卖中，顾客清楚商家是以促销为目的

的，他们并不会轻易地完全相信包装广告所呈现出的

意义。相对而言，伊利更多地考虑到了消费者心理，

与顾客互动交流的同时自然而然地突出了其牛奶健

康安全的意义，更易于为消费者所接受，因此，伊利

的多模态意义也比蒙牛更关注与文化语境的顺应。 

4  结语 

本文基于多模态功能文体学，对比分析伊利和蒙

牛包装广告的多模态意义建构、模态协同关系和前景

化的文体特征。研究表明，伊利更多地考虑到消费者

心理，与顾客互动交流的同时自然而然地把向顾客推

介宣传纯牛奶的意识形态渗入顾客的潜意识，而蒙牛

缺少与消费者的互动交流。与蒙牛相比，伊利包装广

告的多模态意义更关注情景语境和文化语境的顺应，
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更易于实现包装广告促销和广告宣传的功能。据此，

本文验证了多模态文体学在包装广告领域的适用性。

作为新兴的文体学分支，多模态文体学有着广阔的应

用前景，希望能引起更多学者的关注。 
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