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高票房电影间的海报之别

———基于 ＤＩＭＴ 模式的符号学分析

倪　 月

摘　 要： 电影海报的作用不言而喻， 尤其是在当前世界电影行业发展迅猛且竞争激烈的今天， 对电影

海报的研究把握则更具现实意义。 以 ２００８—２０１７ 年这 １０ 年间中国大陆年度票房排名前 ３ 名共 ３０ 部电影之

海报为分析对象， 以中国符号学模型 “ＤＩＭＴ 模式” 为分析框架， 对其进行研究对比。 研究发现： 在中国

大陆市场中， 高票房的中西电影之海报在 “ＤＩ” （ “言” “象” ） 间存在共性， 而在 “ＭＴ” （ “意”

“道” ） 间存在差异。
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海报作为每部电影的静态化名片， 不仅能直观彰显这部电影的质感和风格， 也是表达自身个性的

载体。 因此， 理解电影海报、 解读其中的元素呈现对电影的创作和宣传来说具有极大的必要性。 尤其

是在国内电影市场空前繁荣的今天， 对优秀电影的解读于内有助于我国文化产业的进步， 于外有利于

中国文化的传播。 从商业的角度来看， 电影海报就是一张需要承载着自身精神和外在符号消费信息的

广告， 通过与消费者之间的互动和反馈从而达到最佳的市场收益。 对于中国市场的解读自然离不开中

国智慧， 由此， 我们尝试用 “言—象—意—道” （ＤＩＭＴ） 这一东方符号学模式作为理论框架， 对近 １０
年我国电影市场中的佼佼者进行分析， 以期归纳出它们之间的异同关系。

一、 温故： 电影海报的研究现状

截至 ２０１８ 年 ７ 月 １９ 日上午 １１ ∶ ２０， 在中国知网上搜索 “电影海报” 主题词共出现 ９９０ 条结果。
结合其中的较高被引文献 （被引用大于等于 １０）， 我们梳理出国内电影海报的研究现状， 大致分为四个

部分。
第一部分， 从语言学的角度， 大多中国学者运用 Ｋｒｅｓｓ ＆ ＶａｎＬｅｅｕｗｅｎ［１］ 的多模态话语分析理论来解

析不同电影海报的多模态话语应用。 按朱永生理解， 模态指交流的渠道和媒介， 包括语言、 技术、 图

像、 颜色、 音乐等符号系统。 五种交际模态也分为视觉、 听觉、 触觉、 嗅觉和味觉模态。 其中， 与话

语分析关系最紧密的是视觉和听觉模态。［２］程青松就通过分析电影海报中多模态话语的建构过程来发掘

“海报中文字、 图像等模态的概念， 人际和语篇意义， 以及它们相互作用生成意义的表达” ［３］ 。 赵宝福

和乔玉巧也从同样的理论视角分别分析了奥斯卡最佳影片 《老无所依》 和 《贫民富翁》 的电影海报，
并提出在数字化时代具备多模态识读能力是一项必备技能。［４］

第二部分， 从艺术设计的角度， 部分文献分析了电影海报审美层面上的具象表达。 例如索理和齐霞

从平面视觉的角度将电影分为类别、 大小和印色这几种， 进而总结出电影海报设计的特殊性。［５］ 贾如丽

也从海报的设计手法和形式出发， 提出电影海报设计师应该注重构思与突破常规， 让海报在信息传达

中独具风格和创意。［６］
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第三部分， 另有一部分文献从中国传统文化映射下的现代视觉设计出发， 将电影海报置于某个特

定时代的传统下进行解读。 例如张佳会通过对典型中国电影海报作品历史的总结和分析， 归纳出其时

代特色、 中国意蕴和国际视角这三点设计风格特征， 并就其成因———中国独有的灿烂文化和发展变化

的多元环境进行了探析。 在对中国电影海报设计风格流变的探讨中， 得出由 “繁” 及 “简”、 由 “大”
到 “小” 以及由 “浅” 入 “深” 的规律。［７］ 史亚丽也从造型、 色彩运用、 传统元素的内在精神和营造

意境三方面着手， 探讨了传统造型艺术与视觉传达设计的关系， 继而提出开创本民族传统设计应用潮

流应是新一代海报设计师亟待关注的问题。［８］

　 　 第四部分， 有较少文献开始关注特定符号学理论之于特定类别电影海报的研究。 例如张纾舒就以

“ＤＩＭＴ 模式” 对导演张艺谋的电影海报展开分析。［９］

综上， 现有关于电影海报的研究， 虽很大程度上都涉及其符号学含义， 也有使用了明确的符号学研

究方法将海报内容还原成具体的原始要素进行剖析， 但仍然存在这几个方面的缺憾。 首先， 在研究方

法上， 学界未能高度重视到符号学研究方法对电影乃至电影海报研究的重要意义， 自然也就忽略了东

方符号学体系之于中国电影所能带来的启迪。 其次， 从研究时间和对象来看， 大多数研究者的时间选

择相对机械或短暂， 样本选择也略为单薄贫乏， 更多为某一部、 某一类、 某一时期或某位导演电影之

海报的分析总结， 这种方法是否具有较大的代表性仍待商榷。 最后， 缺乏将东西方优秀电影作品集合

起来置于统一的符号学体系下审视观察， 或从中国视角出发、 运用华夏特有的符号学方法对国内市场

上广受欢迎的电影作品进行聚焦分析的一系列文献研究， 而这不仅对丰富发展中国符号学体系具有重

要历史意义， 更是对中国电影市场发展的现实考量。 基于此， 下文引入 “ＤＩＭＴ 模式” 这一符号学体系

作为统一标准， 探讨中国市场上高票房电影间的区别所在。 由于电影数据获取渠道的限制， 本研究中

票房数据为大陆票房， 故暂以大陆票房代指国内市场， 作为研究样本的电影海报也均为大陆版本。

二、 据典： “ＤＩＭＴ 模式” 之于符号学

由 “魔弹论” 和 “意见领袖” 理论占据代表地位的西方符号学体系充满着线性思维和主客体对立

的思想。 而在东方的符号学智慧中， 传播是 “傍及万品， 动植皆文” ［１０］ 的， 并非简单地 “按子弹的线

性轨道来发生作用”， 更似自然界的 “风行草偃” 般博大精深。 中国古代这种囊括万物的 “广义符号

学” （ ｓｅｍｉｏｔｉｃｓ ｗｉｔｈ ｂｒｏａｄ ｓｅｎｓｅ） 思想与 “整体的传播观” （ ｔｈｅ ｉｄｅａ ｏｆ ｈｏｌｉｓｔｉｃ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ） 为东方符

号学营造了一个既宽广无际又源远精深的概念世界。 符号， 尤其是须商业性与艺术性兼具的电影海报

符号， 其 “所指或意义并非总是 ‘不可见’ 的， ‘可见’ 与 ‘不可见’ 常处于相互转化的运动中”， 而

这种运动与强调 “可见” 为 “阳”、 “不可见” 为 “阴” 的阴阳两极运动规律 “极为相似”。 对于电影

海报的传播和理解， 自然也蕴含在这阴阳两极的不断转化之中。［１０］（５４－５９）

作为吸纳了古代中国智慧的 “ＤＩＭＴ 模式”， 包含 “言—象—意—道” 四个方面， “是一个按 ‘阴阳

球’ 规律变化的话语 （ ‘言’， Ｄｉｓｃｏｕｒｓｅ）、 直观 ‘形象’ （ ‘象’， Ｉｍａｇｅ）、 心理 ‘意识’ （ ‘意’，
Ｍｅａｎｉｎｇ ＆ Ｃｏｎｓｃｉｏｕｓｎｅｓｓ） 和作为真善美之源和真善美最高统一的 ‘道’ （Ｔａｏ） 这四大要素构成的符号

解释模式” ［１０］（５４－５９） 。 语言、 形象、 心理意识或意义要素与客观真实这几大要素形成一个 “有机整体”。
具体来说， “ ‘言’ 是传播符号的语言要素， 包括视觉层面的文字符号和听觉层面的言词； ‘象’ 是传

播符号的形象要素， 包括各种形式的直观图像符号； ‘意’ 是传播符号的意义要素， 即符号反映出来的

事物内涵； ‘道’ 则是传播符号的真实性， 此处的 ‘真实性’ 并非科学意义上的客观或精确性， 而是符

号的内涵是否与真善美的理念相符合” ［１０］（５７） 。

９４
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图 １　 ＤＩＭＴ 模式图

从 ＤＩＭＴ 模式图我们可以看到， 通过 “言” 与 “象” 和 “意” 与 “道” 这两条轴线的相互交叉，
阴阳球上定位出了日常话语 （第一象限）、 艺术 （第二象限）、 宗教 （第三象限） 和哲学 （第四象限）
四个区域。 电影海报作为一种艺术性的产物， 自然归属于艺术区域。 随着阴阳球的运转， 电影海报会

分别与日常话语、 艺术、 宗教和哲学发生联系， 从而产生出不同类型的符号呈现。［１０］（５４－５９） 将 ＤＩＭＴ 模式

用于电影海报的符号分析， 其 “言” “象” “意” “道” 四个要素分别可做如下解释： “言” 指电影海报

上呈现的文字符号， 包括片名、 演员、 导演等； “象” 是指电影海报上的图像符号， 包括色彩、 人物肖

像、 自然和人文景观。 这其中， 文字符号通过概况和固定形象来诉诸观者的抽象思维； 而图像通过活

跃想象和加强印象来诉诸观众的具象思维。 电影海报上的文字和图像符号分别通过 “意义” 和 “意象”
来表现电影内涵， 并相互促进从而达到 “意”； “道” 则是电影海报设计的最高宗旨，［９］是电影海报的抽

象与具象要素组合后所试图达成的最终效果。

三、 知新： 十年票房三甲之海报

通过回顾这 １０ 年间的票房数据， 我们发现近年来中国电影市场的发展状况可总结为 “中美之争”，
即连续 １０ 年的年度票房前 ３ 名作品均由中国和美国产出。

首先， 由于电影本身虽是一种艺术形式， 但又肩负追求市场表现的重任， 故对电影海报的研究就须

从艺术张力和广告表现这两方面入手， 由此， 探讨电影海报如何在精神性和商业性的双重要求下助力

电影作品的表达与电影产业的发展。 其次， 在 ＤＩＭＴ 模式中， “象” 和 “意” 所构成的第二象限是电影

海报会着重渲染和强调的部分。 而表现海报质量的关键就在于 “言” 与 “象” 是不是既存有界限又不

可割裂， 即具象要素的表达是否可最大化展现抽象要素想要表达的意涵， 抽象要素的着墨是否又可与

电影作品本身相得益彰。 具有高审美性的电影海报不仅在于其精妙的要素选择， 更在于其高超的要素

组合， 这样也与怎样讲好电影故事甚至怎样讲好中国故事的原理有异曲同工之妙。 基于这一原则， 电

影海报中的情感和语义要素的表达不仅需要尽可能地具象与形象化， 视觉要素也要与抽象要素风格一

致， 才能最大化统一自身风格， 并减少观众理解的歧义。 最后， 更重要的是， 电影海报中的抽象与具

象要素应如水乳交融般和谐统一， 具象要素要恰到好处地为抽象要素服务， 才能产生 １＋１＞２ 的效果。
通过提取年度票房前三甲之 ３０ 部电影海报， 我们发现在中国大陆市场上， 高票房的中西电影海报

间存在着 “言” “象” 层面上的相似和 “意” “道” 上的相异。
（一） “言” “象” 有同

“言” 和 “象” 在电影海报中所对应的是其中的语言符号与图像符号。 语言符号在海报中大多为表

０５
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明影片名称、 宣传口号、 演职人员信息以及上映时间等。 图像符号则指海报中所有呈现出的图像和色

彩部分， 这其中既包含人物肖像， 也包括自然或人文风光。 在表达功能上， 语言符号则更多负责信息

指示和说明， 目的是向观众传达影片的重要信息； 而图像符号则力求形象生动， 试图最大化表达影片

的主旨与内涵， 以弥补语言符号所无法表达的抽象内容。 关于语言和图像符号二者的关系正如贡布里

希所言： “图像的唤起功能优于语言， 但如果不依靠别的手段， 它无法与语言的陈述功能匹配。” ［１１］ 而

这两者的 “相得益彰”， 正是电影海报所追求的良性效果。
高票房电影海报中的 “言” “象” 表达普遍与其自身的类型风格密不可分。 动作、 剧情和灾难类电

影海报大多追求磅礴大气的呈现， 爱情电影海报相比之下更显柔情， 而魔幻、 科幻电影海报则大多喜

好采用与众不同的字体、 图像和色彩呈现。 譬如票房神话 《战狼》， 海报上的 “战狼” 二字字号就相对

较大且位于海报底部的中央， 并用简洁大气的字体书写， 渲染了题材的严肃性和格局的高度； 在图像

符号上选取了黑白灰这三种相对低沉的色调作为底色， 更突出了海报中的红色字体与刀刃， 使其更加

鲜艳夺目， 与中间人物的脸部特写组合在一起顿生庄严肃穆之感。 与之不同的经典爱情电影 《泰坦尼

克号》 和青春电影 《致青春》 的海报虽然也将影片主人公的形象放在显眼位置， 但整幅电影海报的色

调则更加柔和， 不再刻意追求色彩的强烈对比， 而是更多选择了黄蓝白组合或冷暖色调之间的循序拼

接， 预示着影片的基调与主题； 在文字表达上， 字体选择也更加圆润， 不再如动作片或灾难片等追求

字体锋利尖刻的设计以增加视觉张力。 最后， 号称中国首部魔幻巨献的 《画皮》 海报中， “画皮” 二字

就较为创新地展现出犀利遒劲的繁体字体与质感丰富的设计手法， 使其顿生魔幻与惊悚的氛围， 从而

很好地传达了自身的电影气质与风格。
综上， 在 “言” “象” 层面上， 中外高票房电影之海报都与自身电影的类型基调保持一致， 语言和

图像符号皆服务于电影风格本身。
（二） “意” “道” 有别

１ “意” 项

巧妙的 “言” “象” 组合才能带来深刻的心理 “意” 知。 高票房电影中的国产电影海报在 “意”
之表达上相对欧美影片更加注重与自身传统文化的对接。 譬如在字体选择上， 欧美各类型电影海报间

相对中国电影海报字体来说种类较少且差别较小， 大多为高度模式化基础上较为单一的海报设计模

式。［１２］而中国由于历史的悠久与字体文化的丰富， 电影海报会依据影片时代和主题在字体形状上非常注

重风格设计， 更具有鲜明的历史文化色彩， 譬如战争电影 《赤壁》 的海报就选择了具有鲜明三国风格

的篆体， 识别度很高且不失古典韵味。 并且， 由于篆体内敛沉稳和庄严秀美的气质， 也与影片中所突

出的主人公的智慧与节操遥相呼应， 这即是精妙 “言” “象” 符号所带来的极强感染力。
２ “道” 项

作为真善美之源的 “道”， 在电影作品中大多被理解为电影最终升华的主旨或主题， 是作品透过现

象本身想向观众传达的深层意义， 在电影海报的表现中自不例外。 通过对资料的分析， 我们发现高票

房的美国电影海报在 “道” 之层面更多注重人类普世价值范围内的题材选取与主旨表达， 而非自身独

特民族性部分的刻画， 即作品更多地降低了 “美国性”， 以适应更广范围内受众的共同旨趣， 这也是早

前有美国学者抱怨本土电影越发 “非美国” 的原因。［１３］ 而在这一层面上的各类型国内电影就散发着明

显的古中国文化韵味， 无论是优秀的近现代还是古代电影， 都于细节处力求还原彼时风貌与独特的

“东方神韵”， 在主旨层面上皆追求言有尽而意无穷的表达效果。 这些反映在电影海报上则大多表现为

华夏传统文化元素的提炼和应用。 因而高票房的中国电影海报是更加植根于本土文化的， 也是更加追

求深邃意涵的内在运用与外部显现的。
例如榜单内的美国电影 《功夫熊猫》 《加勒比海盗》 《速度与激情》 等， 首先在故事和主人公背景

上就遍布世界各地， 似乎是对 “美国性” 这一本土文化意蕴的又一次忽略。 其次， 虽然这三部电影讲

述的年代大不相同， 然电影本身和海报画面上仍于着色处体现着大众化的 “普世” 风格和统一的排版
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模式， 于 “意” “道” 内似乎更多地追求浅显易懂与直白简单， 并未涉及更高层次的抽象表达。 而中国

电影诸如 《画皮》 与 《让子弹飞》 等， 无论从海报风格还是影片主旨上都洋溢着浓郁的中国韵味和哲

理， 让大多观众一眼即知影片故事的大概发生年代， 这都与海报中的 “意” “道” 传达息息相关。

四、 结 　 　 语

随着世界电影文化的繁荣， 电影海报早已不再仅作为电影产品的附属物而存在。 优秀电影海报也

越发受到业内外的关注， 甚至可以作为纯粹艺术品， 被经久不衰地欣赏和学习。 从 “ ＤＩＭＴ” 视角出

发， 于 “言” “象” 之间， 它是电影语言与图像符号宣传的固有名片； 在 “意” “道” 之中， 它是衬托

和展现电影格调的艺术化表达， 更是电影内在主旨意涵的高度凝练。 一幅优秀的电影海报需要在横轴

与纵轴之上产生 “意” “道” 兼具的深刻涵义， 一部优秀的电影作品也更应如此。
通过对这 １０ 年间高票房电影海报的分析， 我们于 “言” “象” 层面发现了中西方电影的共通之处，

即在国内广受好评的电影， 其海报的语言与图像符号都不约而同地与自身电影类型保持一致， 注重电

影基调与海报风格的协调共生； 也于 “意” “道” 层面发现了这两者间的最大不同， 即中国电影更加注

重 “意” “道” 在具象和抽象层面的双重表达， 并且更善于将其注入到 “言” “象” 层面进行阐释， 而

西方电影则相对忽略了这一方面， 更加追求通俗与简单化。 产生这种现象的原因与中国传统思维中最

引人注目的特性———模糊性和西方传统思维———对精确性的追求息息相关。［１４］

综上， 东方符号学框架对于中国电影产业的知己知彼存在显要裨益， 也为国产电影的创作方向提

供了有力参考。 我国电影的稳健发展既离不开对本土市场的把握和坚守， 也离不开对中华文化的继承

与发掘。 这是保持民族个性的必须， 也是我们在本土市场上斩获佳绩的优势所在。 总之， 中国电影人

的艺术创作须时刻扎根华夏文化传统， 警惕一味从西方 “照搬” 而丧失自身最为根本的核心竞争力与

东方智慧观照下的创造力， 丧失对 “道” 之层面的不懈追求。 只有这样， 中国电影才是有灵魂的， 电

影海报才是鲜活的。
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