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摘  要 

文章以多模态隐喻与转喻为视角，对泸州老窖的一则视频广告做出认知分析，旨在探究白酒视频广告的

语篇意义及其正面形象的建构问题。语言学中多模态的研究成果应用在广告分析之中，有助于拓展概念

隐喻的研究范围，揭示概念隐喻的思维本质，同时也对产品的广告设计和营销策略给出了有价值的语言

学参考。 
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Abstract 
From the perspective of multimodal metaphor and metonymy, this paper conducts a cognitive 
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analysis of a video advertisement of Luzhou Laojiao, exploring the textual meaning of Baijiu video 
advertisement and the construction of its positive image. The application of multimodal research 
findings in advertising analysis helps to expand the research scope and reveal the essence of con-
ceptual metaphors, thereby providing valuable linguistic references for product advertising design 
and marketing strategies. 
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1. 引言 

隐喻在广告语篇中的关键作用受到国内外学者的重视。数字化媒体迅速发展的今天，视频广告有着

比平面广告更丰富的内涵，更全面的多模态表征。Forceville 对模态进行了最早的定义和分类，主要涉及

音乐、口头语言、声音、动态图像等[1] [2]。近些年，视频广告语篇中的多模态隐喻已成为研究热点，但

是，这些研究中的隐喻多指相似隐喻，而非基本隐喻。将相似隐喻与基本隐喻结合而考察的研究更是寥

寥无几。然而，基本隐喻与转喻在广告语篇中的重要作用已得到研究证实[3] [4]。为丰富广告语篇中多模

态隐喻及转喻的研究，本文探讨这些认知操作在白酒广告语篇中如何建构意义以及为何能促进白酒产品

的成功推广。具体而言，本文对一则泸州老窖白酒的视频广告中的相似隐喻、基本隐喻以及转喻进行认

知分析，探究该广告中所使用的多模态资源是如何运用隐喻及转喻认知操作来构建广告中白酒产品的积

极形象。本研究旨在深化隐喻理论在实践层面的应用，并为白酒视频广告的创作提供参考。 

2. 广告语篇中的多模态隐喻及转喻 

隐喻和转喻是大脑典型的认知操作，与大脑对世界的识解、推理和表征能力有直接关系[4]。隐喻和

转喻在语言中的作用得到了大量学者的关注。近些年，基于图片、声音、手势等单模态或是多模态隐喻、

转喻在广告、政治、漫画等不同的语篇中的研究逐渐兴起[5]。在广告语篇中，隐喻和转喻有两个基本作

用：一是认知作用，被用以描述与之相关的产品或服务；二是语用作用，具有劝说功能。 

2.1. 广告语篇中的多模态隐喻 

认知隐喻理论认为，隐喻是人们借助一种具体概念理解某种抽象概念的认知加工方式，是源域到目

标域的映射[6]。Grady [7]从理据这一维度对概念隐喻进行本质性的分类，一类为相似隐喻，一类为关联

隐喻(包含基本隐喻)。现简要概述相似隐喻与基本隐喻以及其在广告语篇中的相关研究。 

2.1.1. 广告语篇中的相似隐喻 
对于所认识的两个或多个事物，基于其物理相似性或概念相似性所产生的隐喻，被称为相似隐喻。

如“他是只狼”，是将狼的狡猾、凶残等特征投射到“他”这个人的个体本性上，这种投射就是基于某

种动物本性的相似性。在广告语篇中，学者们更多地聚焦于图片与多模态相似隐喻。Forceville 认为许多

非语言模态或是多模态隐喻都为“A (物体)是 B (物体)”这类相似隐喻，而非基本隐喻[8]。相似隐喻建构

产品与另外一个概念的类比，目标域通常为产品或服务[9]。 
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不同学者将图片相似隐喻按照视觉结构分为不同的类别[10] [11]。虽然这些分类名称可能不一致，但

是参照的标准基本相同。Forceville 对图片隐喻的分类应用较广，将其按照目标域与源域的呈现方式分为

四类：混合隐喻、语境隐喻、图片明喻、整合隐喻[1]。但是，图片隐喻分类具有其局限性，比如，难以

囊括隐喻场景等表征方式；忽略文字的角色。此外，在视频广告中，隐喻的呈现方式还可以拓展，并不

局限于静态图像和文字。 

2.1.2. 广告语篇中的基本隐喻 
基本隐喻与人们日常经验相关，其源域和目标域都是比较基本的概念，比如“好即明亮”、“高兴

即上升”。这些基本隐喻均由基本场景驱动，是人们对重复经验类型的认知表征，涉及人们普遍的体验、

基本感觉运动、情感和认知体验，独立于特定的文化[12]，因此，基本隐喻广泛存在于不同的语言之中[7]。
事实上，基本隐喻在人们的现实物理体验中是如此根深蒂固，以至于在某些情况下，涉及隐喻映射的两

个域被感知为一个复杂的格式塔[13]。已有研究显示，在视觉线索大小不一的情况下，基本隐喻“权力即

大”很大程度上影响人们的反应[14]。在广告语篇中，基本隐喻还有其它作用，如激活对相似隐喻的理解，

突出产品或是服务某一方面的特性[3]。 
基本隐喻也出现于视觉、听觉和手势语等模态中[15]。然而，鲜有研究对广告语篇中的非言语模态的

基本隐喻进行分析。尽管如此，这些为数不多的研究仍为本文的内容奠定了理论基础。Ortiz [15]探讨了

广告语篇中的视觉基本隐喻与对称对象对齐排列(包括图片明喻)的关系，并指出基本隐喻促进多模态相似

隐喻中两个不同域的概念投射。Pérez-Hernández [3]推进了基本隐喻在广告语篇中的研究。该研究发现全

球快餐平面广告中的视觉基本隐喻数量远胜于视觉相似隐喻。这一发现证明了基本隐喻在跨文化平面广

告中的广泛使用。 

2.2. 广告语篇中的转喻 

与隐喻相比，转喻是更基本的认知操作。在转喻中，一个对象用于表征相同概念域中的另一对象。

多模态转喻则涉及模态的转换[4]。转喻源域将概念结构投射到目标域，是通过在概念上使源域凸显和目

标域抑退来实现的[16]。在广告语篇中，转喻以高度经济的方式转移焦点，即将产品转移到其推广的特征。

域扩大加工(domain expansion operations)和域缩小加工(domain reduction processes)这两类转喻模式的作用

尤为突出。在域扩大操作中，转喻的目标域包含源域，通过表征产品的某一部分，唤醒对整个产品的认

识。在域缩小操作中，目标域乃是源域的一个次域，突出了所表征的域中的一个特定子域，在认知努力

和推理丰富性之间实现了最佳平衡[4]。尽管学者们已经意识到转喻的重要性，但是转喻在广告语篇中的

研究甚少，并未受到足够的重视[17]。 

3. 泸州老窖视频广告个案分析 

本节在介绍多模态隐喻与转喻的识别步骤之后，着重分析这些认知操作如何在一则泸州老窖视频广

告中建构意义。 

3.1. 多模态隐喻与转喻的识别步骤 

广告中的多模态隐喻的识别，需要分析者的判断。本文将 Vismet 项目(http://www.vismet.org)提出的

相似隐喻识别步骤、Pérez-Hernández [3]基于前者修改后的基本隐喻识别步骤与 Pérez Sobrino [4]提出的相

似隐喻、转喻以及基本隐喻等的识别步骤结合，稍加修改如下： 
1) 识别白酒产品，它们可能是相似隐喻的目标域，也通常与基本隐喻的源域相联系。此外，在白酒

广告中，产品一般由酒瓶或酒杯指称，涉及转喻加工。在本文中，白酒产品为泸州老窖推出的一款冰酒

——国窖 1573.冰 JOYS。 
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2) 聚焦其余语境，寻找任何能传达产品积极形象的视觉、语言、听觉等元素。一方面，它们可能是

与这些元素相关联的基本隐喻的源域；另一方面，它们可能确定目标域与源域是否为隐喻或是转喻关系。 
3) 确定隐喻或转喻关系。上一步骤的各种积极元素如若为基本隐喻源域，则参照 Pérez-Hernández [3]

与 Ortiz [15]中识别的广告中的基本隐喻并加以配对。若配对不成功，则参照 Grady 对基本隐喻分类的清

单继续查找潜在的配对[12]。若这些积极元素与产品相关联，厘清其与产品的关联基础，分析从源域到目

标域的投射内容是否与目标域同属于某一概念整体或是连接两个不同的实体。前一关系为转喻，后一关

系则为隐喻(相似隐喻)。 

3.2. 泸州老窖视频广告个案中的多模态隐喻与转喻分析 

这则广告是 2022 年 7 月泸州老窖国窖 1573 携手时尚先生 Esquire 发布的创意微电影《冰.JOYS 
HOTEL》中的片段，广告时长 33 秒，涵盖文字、图片、非言语声音、音乐等模态。悠扬的音乐贯穿其

中，视频的右下方呈现了酒的品牌名“国窖 1573”以及“时尚先生”八个字，左下角以更小的字体展

示“倡导理性饮酒，禁止向未成年人出售”。在第一个场景中，表演者进入了冰雪世界，这里的人们穿

着黑色衣服，戴着墨镜，端着酒杯，画面的正中显示广告词“冰享极致酷爽，JOYS, IT’S COOL”。表

演者脚下一滑，顺势滑着前行，进入了第二个场景。他路过了一个房间，里面有非常柔软的棉被，广告

词“冰享丝滑柔顺，JOYS, IT’S SOFT”位于画面的中心。之后，他看到了棉花上面的酒杯，随即端起

酒杯喝酒。在第三个场景中，表演者走进了一间摆了架子鼓、吉他等乐器的房间，广告词“冰享回味悠

长，JOYS, IT’S Melody”呈现在画面的正中。随后，他举起空酒杯与其它晃动在空中的酒杯碰杯，这些

酒杯碰撞出清脆的声音。在第四个场景中，表演者发现并打开了宝藏盒，里面是一个盛着冰的玻璃器皿，

一瓶国窖 1573 置于器皿中，这一画面通过特写镜头呈现了出来。最后一个画面，表演者坐在沙发上惬

意地品尝这款白酒。 
在第一个场景的画面中(图 1)，广告受众难以通过图片模态识别广告中的产品，文字的角色尤为重要。

右下角的品牌名称以及左下角的“倡导理性饮酒，禁止向未成年人出售”字样对酒杯以及杯中的液体进

行锚定，因此，可得知人们手中端的白酒为国窖 1573，是该广告宣传的产品。基本隐喻“相似即近”激

活了相似隐喻“国窖 1573 是酷的人”。这一隐喻属于“大链条隐喻”[18]，人类对自我的认识用以认识

和理解抽象或是非人类的目标域的属性。“大链条隐喻”也用于大量国外啤酒平面广告中[19]。在这一场

景中，饮酒人的着装、表情等内容都勾勒出他们的酷，酷爽的特征映射到了他(她)们手中端的酒杯以及杯

中的白酒。这一画面中表征产品的目标域数量多，源域亦然。位于画面中心的中英文广告词“冰享极致

酷爽”与“JOYS, IT’S COOL”通过字面意义也对白酒的口感特征进行了阐释。 
 

 
Figure 1. Image of enjoying the ultimate coolness of Guojiao 1573 Ice. JOYS1 
图 1. 国窖 1573 冰.JOYS 冰享极致酷爽画面 

 

 

1来源：优酷(下同) https://v.youku.com/v_show/id_XNTg4MzI4NjU2MA==.html，检索时间：2023 年 2 月 5 日。 
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此外，广告词的位置及字体的大小激活了一系列的基本隐喻。相比左右下方的文字，这两句广告词

不仅字体大，而且位于画面的中心。基本隐喻“重要即聚焦”、“重要即处于中心位置”、“重要即大”、

“重要即凸显”、“重要即近”呈现了出来，“重要”又通过广告凸显白酒酷爽的特征参数化。这些基

本隐喻是传递意义的基本手段，不仅存在于这几个场景中的类似广告词，还存在于图像中。 
在第二个场景中，表演者途径一个房间，在房间里，一位女士斜靠在床尾享受棉被的舒适柔软，但

是女士与床及床上用品的画面较模糊、亮相时长较短、处于背景位置。广告词“冰享丝滑柔顺”与“JOYS, 
IT’S SOFT”呈现在画面中(图 2)。之后，棉花与盛着酒的酒杯的特写呈现了出来，但并不能判断酒杯位

于棉花还是白云之上，也并不能识解棉花(或白云)和白酒的关系(图 3)。联系上一画面语境(图 2)，可判断

酒杯放置于棉花之上，广告词锚定了图片隐喻“国窖 1573 是棉花”并将棉花“柔软舒适”的触觉特征投

射到了白酒“绵柔丝滑柔顺”的口感特征上，此时发生了通感投射，产生了通感隐喻，也激活了“国窖

1573 是纺织品”这一隐喻，图片的呈现将“纺织品”具体化，纺织原料指棉花，广告词和图片互相锚定。

在国外葡萄酒的评鉴词中，纺织品隐喻也常用于凸显酒的丝滑柔顺等口感[20]。 
 

 
Figure 2. Image of enjoying the smooth and softness of Guojiao 1573 Ice. JOYS 
图 2. 窖 1573 冰.JOYS 冰享丝滑柔顺画面 

 

 
Figure 3. Image of enjoying the smooth and softness of Guojiao 1573 Ice. JOYS 
图 3. 国窖 1573 冰.JOYS 冰享丝滑柔顺画面 

 
图 4 与图 5 展示了第三个场景，乐器和酒杯似乎被比作了人，因为它们跳动了起来，相同的动态特

征也可能激活了图片隐喻“酒杯是乐器”，但是，英语广告词“JOYS! IT’S MELODY”限定了图片的意

义，解读隐喻为“白酒是音乐”，或者更确切地说，“国窖 1573 冰 JOYS 酒是动人的旋律”，进而投射

出“酒杯是乐器”隐喻。源域乐器和目标域酒杯的数量为多对多，分别位于前后两个画面中。“乐器”

通过转喻表征动听的音乐，酒杯碰杯的声音也悦耳动听，进而得出相似隐喻“碰杯声是音乐”，在这一

隐喻中，碰杯声属于非言语声音模态。酒杯和碰杯声又通过域扩大转喻白酒，相似隐喻“国窖 1573 是音
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乐”得以再塑，广告词“冰享回味悠长”又将国窖 1573 的口感特征明示出来。 
此外，该场景中汉语广告词“悠长”背后的概念隐喻为“白酒是几何实体”，几何实体的长用于描

述白酒的口感。当然，“回味悠长”这一搭配为汉语固定搭配，不加以分析很难识解这一隐喻。汉语中

这类表示维度的词投射到味觉和嗅觉的词较为常见，如“薄酒”、“厚味”(美味的；丰富的或油腻的

食物)、味不正等[21]。其实，西班牙语与法语也将葡萄酒比作几何实体，“长”也是描述葡萄酒口感的

词汇之一[20]。值得注意的是，与前两句广告词不同，英语广告词并非汉语的翻译，“melody”一词将

酒比作音乐，也是国外葡萄酒品酒词中的常用隐喻[22]。在该场景中，英语广告词用以锚定图片隐喻的

解读义。 
 

 
Figure 4. Image of enjoying the prolonged aftertaste of Guojiao 1573 Ice. JOYS 
图 4. 国窖 1573 冰.JOYS 冰享回味悠长画面 

 

 
Figure 5. Image of enjoying the prolonged aftertaste of Guojiao 1573 Ice. JOYS 
图 5. 国窖 1573 冰.JOYS 冰享回味悠长画面 

 
在第四个场景中，表演者打开了神秘盒子，这一盒子几乎占满了整个画面，基本隐喻“重要即大”

呈现了出来。受众并不能从该盒子推测出它是白酒包装盒。此外，这一画面也难以激活相似隐喻“国窖

1573 酒是宝藏”或是“国窖 1573 酒是神秘之物”，然而，从整个故事线索以及表演者在整个故事中的

演绎及其打开白酒包装盒的神秘表情，受众不难发现他是要去寻找宝藏，寻找神秘之物，即国窖 1573
冰.JOYS。隐喻“酒是宝藏”或“酒是神秘之物”也出现在国外的啤酒广告中[23]。 

在视频广告的尾声，放置在冰里的白酒的特写镜头生成一系列的基本隐喻如“重要即聚焦”、“重

要即处于中心位置”、“重要即大”、“重要即凸显”、“重要即近”。表演者品酒后的幸福状态也呈

现了出来，激活了隐喻“幸福是饮酒”。视频广告的第一个画面，其本身不能激活任何隐喻，但整个视

频的呈现、广告主题国窖 1573 冰.JOYS、广告词“冰享”以及放置于冰中的酒激活了视频广告中的相似
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隐喻“国窖 1573 是冰雪世界”。炎炎夏日，饮一杯冰爽、丝滑柔顺且回味悠长的国窖 1573，无疑是一

种极致享受。 
总之，这一视频广告通过一连串隐喻、转喻以及它们的互动凸显了国窖 1573 不同的口感特征，如酷

爽、丝滑柔顺、回味悠长。此外，主要相似隐喻“国窖 1573 是冰雪世界”凸出了国窖 1573 的功用，即

在炎炎夏日给饮用者带来清凉冰爽之感。当然，这一广告不适宜在冬季投放。该视频广告的主要认知操

作及其凸显特征与表征模态总结如下(表 1)： 
 
Table 1. Cognitive operations, prominent features and modalities in video ads of Sichuan Baijiu 
表 1. 视频广告中的认知操作、凸显特征及模态 

认知操作 作用 模态 

基本隐喻 1) 激活“重要”特征 
2) 激发相似隐喻加工  

重要即大；重要即聚焦；重要即处于中心

位置；重要即凸显；重要即近；相似即近 
在不同的画面参数化，如 
酷爽、丝滑柔顺、回味悠长 文字、图片 

相似隐喻 凸显特征  

国窖 1573 是酷的人 酷爽 图像 

国窖 1573 是棉花 丝滑柔顺 图像、文字 

酒杯是乐器 回味悠长 动态画面 

碰杯声是音乐 回味悠长 非言语声音、动态画面 

国窖 1573 是几何实体 回味悠长 文字 

国窖 1573 是音乐 回味悠长 非言语声音、动态画面 

国窖 1573 是宝藏/神秘之物 有吸引力的 图像 

幸福是饮用国窖 1573 幸福 图像 

国窖 1573 是冰雪世界 冰爽 图像、文字 

转喻 通达产品及其特征  

酒杯喻酒 国窖 1573 图像 

碰杯声喻酒 回味悠长 非言语声音 

4. 酒类广告中的隐喻与转喻认知机制的讨论 

本节对泸州老窖的一则视频广告中的基本隐喻、相似隐喻以及转喻进行了较为详细的解析。虽然只

有一则案例，但这些分析深化了概念隐喻与转喻在广告语篇中的研究，对白酒产品的广告创作具有重要

的启示意义。 

4.1. 多认知操作共建口感认知 

首先，在视频广告中，国窖 1573 的正面形象以及某一口感特征由多种认知操作共同构建。基本隐喻

与白酒产品国窖 1573 以特定的方式相联，激发相似隐喻源域与目标域的概念映射。如在第二个场景中，

“重要即凸显”、“重要即近”等基本隐喻将酒杯和棉花置于画面前景位置，与基本隐喻“相似即近”

共同激发“国窖 1573 是棉花”这一图片相似隐喻的认知解读。转喻将相似隐喻的目标域与源域的概念通

达于产品以及其凸显的积极特征。如在第三个场景中，乐器、酒杯和碰杯声通过域扩大的认知操作分别

喻指音乐和白酒，凸显国窖 1573.冰 JOYS 美妙且回味悠长的口感特征。转喻在与基本隐喻互动时，将基
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本隐喻的目标域“重要”具体化。就国窖 1573 的口感而言，多种不同的认知操作共同凸显国窖 1573“酷

爽”、“丝滑柔顺”、“回味悠长”等特征。不同的隐喻或转喻提供多条认知加工路径，认知努力不增

反减[17]。 

4.2. 动态画面激活隐喻叙事 

视频广告画面的动态性使得不同认知操作的呈现方式有更多的可能性。例如，相似隐喻“白酒是几

何实体”的表征模态为语言文字，而相似隐喻“国窖 1573 是音乐”的表征模态既有非言语声音，又有动

态画面，并且，目标域与源域出现在不同的画面中。在相似隐喻“国窖 1573 是棉花”关涉的表征模态中，

首先是前景化的文字模态蕴含相似隐喻“国窖 1573 是棉花”，而图像则被置于背景位置。该画面中无论

图像或文字，都激活下一画面中图片相似隐喻“酒是棉花”的解读。其实，某一隐喻的识解不仅可能受

到相邻画面的影像，甚至可能受到整个故事线的激活，相似隐喻“酒是宝藏”或“酒是神秘之物”的解

读正是如此。选择何种模态(语言、视觉、声音和手势等)来表达隐喻，不仅是广告受众识解隐喻的核心因

素[24]，也是广告设计者建构隐喻的关键。由于从事实、情感和审美愉悦的角度所能传达的内容在不同的

模态中有所不同，对特定模式的选择必然会影响其整体意义[5]。 

4.3. 多模态润色通感表达 

白酒的口感涵盖嗅觉、味觉、触觉，在视频广告中由文字、图片、声音等模态表达，因此，本文视

频所涉部分隐喻本质上为通感隐喻。通感隐喻是由某种模态唤起其他感官印象的隐喻，通常不是概念域

之间的投射而是感官之间的投射。例如，在相似隐喻“国窖 1573 是酷的人”中，源域属于视觉感官，

而目标域则是白酒的口感。更为复杂的是，相似隐喻“国窖 1573 是音乐”的源域既由图片又由声音模

态呈现，这两种视觉和听觉感官激活了白酒口感这一目标域。可见，正如 Caballero 指出，体认性的味

觉与嗅觉也“需要”而不是“提供”隐喻源域[20]。早期相关研究已经证实，嗅觉因缺乏空间属性，很

少投射到其它模态[25]。值得注意的是，Caballero 认为，如果选择一种模态表达味觉与口感，语言是最

好的选择[20]，但是，通过以上分析不难发现，这一观点值得商榷。何种模态更有助于酒类口感的表达，

还需深入的研究。 

4.4. 体认基础催生隐喻跨文化共享 

体认语言学强调人的身体体验和认知加工之间的双向互动[26]。人们的互动经验具有多模态属性，如

语言、肢体语言、手势、声音，语气等。体认的人本观点决定体认的多模态本质[27]。多模态的互动体验

决定了体认的通感性，而身体的通感感知方式赋予语言以通感性特征和意义[28]。 
国内外酒类共享的相似隐喻在广告中的使用，有利于白酒跨文化的传播。基本隐喻的普适性特征有

助于广告的全球推广，这已得到学界的共识[3]。转喻在广告语篇中也无处不在。就酒类广告语篇而言，

除却基本隐喻和转喻，相似隐喻的使用具有普适性。例如，国外的葡萄酒品酒词中最显著的三种隐喻框

架为“酒是纺织品”、“酒是几何实体”以及“酒是人”[20]。这三类隐喻均出现在泸州老窖的这则视频

广告之中。因此，正是因为人类有着相似的多模态体认基础，所以在跨文化语境下能找到相似的多模态

隐喻表达。在白酒的外宣广告中，这几种相似隐喻的使用可能促进海外消费者对白酒口感的好感与认可，

从而增进白酒产品在海外的销售，促成中国白酒文化在海外有效的传播。 

5. 结语 

文章对一则泸州老窖视频广告中的多模态隐喻(包括相似隐喻和基本隐喻)与转喻及其互动进行了较

为详尽的分析。通过分析，我们发现一则视频广告可能充满了隐喻与转喻，并且，这些不同的认知操作

https://doi.org/10.12677/ml.2024.128746


胡艾敏 等 

 

 

DOI: 10.12677/ml.2024.128746 748 现代语言学 
 

在声音、图片、文字、音乐等模态单独或是共同表征下共同构建白酒产品的积极形象。基本隐喻传递产

品的本质属性、拉近与受众的距离，相似隐喻凸显广告所要宣传的产品的积极特征，转喻也促进了受众

对产品的解读。不同的认知操作由何种模态表征需要与广告主题等内容契合。此外，文中视频广告用于

激活白酒口感的部分相似隐喻实质为通感隐喻，通感隐喻在酒类广告中运用对口感的表达方式具有参考

意义。最后，在不同文化背景下，酒类宣传广告中使用的部分相似隐喻具有一致性，这对白酒外宣广告

的创作启示意义重大。除却基本隐喻和转喻，这些酒类语篇跨文化共享的相似隐喻在白酒外宣广告中的

运用，有助于降低由文化差异引起的对白酒形象的负面认知，可能有效促进中国白酒的跨文化传播。 
诚然，文章仅对一则白酒视频广告进行了系统分析，后续研究仍需在白酒广告的品牌以及数量上加

以拓展，借助量化分析的方法得出白酒广告语篇中通用的多模态基本隐喻、相似隐喻、转喻构成，进而

探索出其间交互运作和认知模式。此外，相似隐喻在国内外酒类广告语篇中的对比差异性也是未来研究

的一个课题，以便以对比视角为白酒外宣提出建设性意见。最后，音乐模态在酒水类视频广告中的使用

占比十分高[29]，而有关音乐模态表征的认知操作的研究尚少，也是努力的方向。 
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