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摘  要 

在多模态隐喻和转喻理论视阈下，文章对四川白酒(下称川酒)外宣平面广告和视频广告植入四川饮食文

化这一主题提出建议，以期为川酒广告创作提供语言学研究新视角。将川菜和火锅等代表性的四川饮食

文化元素融进川酒外宣广告，经过多模态隐喻和转喻的认知加工和解读后，有助于凸显川酒的口感特色，

激发海外消费者对川酒的品尝欲，助力川酒品牌的高质量发展及川酒文化的国际化传播。 
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Abstract 
Within the framework of multimodal metaphor and metonymy, this paper puts forward suggestions 
on incorporating Sichuan food culture in the print and video ads of Baijiu produced in Sichuan 
(hereinafter referred to as Sichuan Baijiu) for international promotion, aiming to provide a new 
and linguistic perspective for the creation of Sichuan Baijiu advertisements for international pro-
motion. The integration of representative food cultures, such as Sichuan cuisine and hot pot, into 
Sichuan Baijiu advertisements, through the cognitive processing and interpretation of multimodal 
metaphors and metonymies, does help highlight the flavor of Sichuan Baijiu, stimulate the taste de-
sire of international consumers towards it, as well as assist in the high-quality development of Si-
chuan Baijiu brands and the international dissemination of its culture. 
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1. 引言 

作为中华酒文化重要部分，巴蜀佳酿，历史悠久，饮誉中外。但海外市场拓展起步晚、规模小，文化

差异、政策阻碍等因素[1]造成了川酒国际化进程缓慢。产品成功销售的关键之一在于其广告的成功创作。

优质的广告创意与文案能够打动人心、抓住眼球，因此，川酒外宣广告是否能传递中华酒文化、吸引国

外消费者的注意力、并激发受众的品尝欲无疑是川酒“出海”、“出圈”的关键。 
广告是一种劝说体裁[2]，是向顾客传达产品及服务信息并规劝人们购买的手段[3]。一条广告成功与

否，与它所使用的隐喻与转喻分不开。Kövecses [4]认为，广告的销售能力一部分取决于广告中图片或文

字试图唤起人们头脑中的概念隐喻选择的恰当性。隐喻应用得恰当得体在产品推销中可能创造奇迹。此

外，转喻在广告语篇中的优势与重要性也得到了学者的关注[5]。近些年，国内外学者发表了大量有关广

告语篇中多模态隐喻和转喻的研究[6] [7]，这对广告的创作提供了有价值的参考，也支撑了本文的观点。 
本文认为，在川酒外宣广告中植入本土饮食文化有助于突出川酒的独特性，增进受众对川酒口感的

理解。因此，本文以多模态隐喻及转喻的研究成果为指导，对川酒外宣广告的创作提供简单有效的设计

参考。具体而言，尝试将川菜和火锅植入到川酒外宣平面和视频广告的多模态基本隐喻、相似隐喻和转

喻中，以期为川酒外宣广告多模态隐喻和转喻提供文化植入的新视角，为川酒的跨文化传播提供新思路。 

2. 理论基础 

从认知语言学角度而言，“隐喻是一种思维和行为方式，语言是概念隐喻的外在表现形式”[8]。如

果隐喻具有概念性的本质，那么隐喻的表征手段不仅仅局限于语言，其他模态如图片、声音、音乐等也

可以用于隐喻的表达和构建。转喻作为另一种典型的认知操作，模态表征依然丰富。在广告语篇中，隐

喻和转喻发挥着认知和语用这两个基本作用。前者主要表达相关产品或服务，后者则具有劝说性[9]。本

节简要概述这一语篇中的多模态隐喻(含相似隐喻与基本隐喻)与转喻，以及通感隐喻。 
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2.1. 多模态隐喻及转喻 

Grady [10]将概念隐喻分为关联隐喻与相似隐喻。关联隐喻包含基本隐喻。这种隐喻皆源自于经验的

相关性，或是基于个人主观经验判断以及感觉运动经验相融合的日常经验，源域和目标域所涉经验均为

相对的基本概念，如“MORE IS UP”。人类享有相同的感觉运动基本模式，因此，基本隐喻普遍存在于

世界各种语言之中，不受特定文化限制[11]。它们的普适性特征有利于跨文化交流，有助于设计不受限于

文化的全球性的市场营销和品牌活动[12]。在广告语篇中，基本隐喻还承担着其他功能，例如，促进对相

似隐喻的认知和理解、强调产品或是服务的特定优势或特点[12]。虽然广告语篇中的基本隐喻数量庞大，

但相关研究屈指可数[12] [13]。 
相似隐喻基于人们对两种或多种事物在物理属性及概念特征上的相似性的感知而构建，例如，“他

是只狼”。在广告语篇中，图像与多模态相似隐喻受到更多的关注[14] [15]。Forceville [16]指出，多数非

语言模态或是多模态隐喻为“A (物体)是 B (物体)”形式，属于相似隐喻。相似隐喻对产品与另一概念进

行类比，通常将产品或服务作为目标域[17]。 
转喻是一种认知机制，在特定语境中，某一实体被用来表征属于同一概念域的另一实体。在广告语

篇中，转喻以一种简洁而高效的方式转移关注点，将消费者的注意力从产品本身引向其推广的特性。两

类转喻模式在多模态广告语篇中的作用尤为突出：域扩大操作(domain expansion operations)和域缩小操作

(domain reduction processes)。前者通过表征产品的部分特征，激发对整个产品的认知，后者则彰显表征域

中的某一子域，从而在认知负荷和推理深度之间达到理想的平衡点[5]。 

2.2. 通感隐喻 

就模态而言，口感包括嗅觉、味觉、触觉。Caballero [18]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。尽管如此，图片对口感的描述也必不可少。许多广告采用视觉模态表征其他感官印

象，有时甚至与文本无关[19]。人们在试图回忆一种气味时通常联想到与之相关的视觉图像[20]。这符合

Bolognesi & Strik Lievers [21]定义的“视觉通感”：一种视觉(或文字–图像)隐喻，其源域和目标域指称

两种不同的感观模态。通常借助物体的图像传达该物体尤为突出的感官特征。Bolognesi & Strik Lievers 
[21]将平面广告中的通感隐喻分为三大类：语言通感、视觉与语言共同表征的通感、视觉通感。在视频广

告中，音乐也扮演着重要的角色[19]。这类由一种模态唤起其他感官印象的隐喻，似乎有悖于传统概念隐

喻理论的分类，因为通常不是概念域之间的投射而是感官之间的投射[19]。虽然概念隐喻的体认本质是概

念隐喻理论的基本原则之一，但是 Caballero 正确地指出体认性的味觉与嗅觉是“需要”而不是“提供”

隐喻源域[14]。早期相关研究已经证实，嗅觉因缺乏空间属性，很少投射到其他模态[22]。因此，本文认

为在川酒外宣广告的文化植入中所涉及的多模态隐喻，其本质上是通感隐喻。也就是说，川酒的口感由

语言、图片、声音等模态表达，具有跨感官隐喻的属性。 

3. 四川饮食文化植入四川白酒外宣广告中的策略 

川菜与火锅是巴蜀文化沉淀的结晶，是四川饮食文化的杰出代表，两者的美味与包容有助于突出四

川白酒的口感特色。其实，将饮食文化融入酒类广告以宣传酒产品的上乘品质与口感，是国外酒类广告

商的策略之一[23]。以下是四川饮食文化中川菜和火锅植入川酒广告多模态隐喻与转喻较为具体的建议。 

3.1. 平面广告 

3.1.1. 川菜文化植入 
酒文化自古以来与人们的生活密切相关，将川菜植入川酒的平面广告中，可以以古风画面为背景，
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将基本隐喻“重要即大”、“重要即位于中心”运用其中，基本隐喻“相似即邻近”“范畴即有界的空间

区域”可激活相似隐喻“川酒是川菜”。画面如下：山中有亭，亭中有桌，远处小桥流水，近处桌上摆放

着一壶酒和几道川菜，一位身着古风服饰的诗人侧坐一旁，端着酒杯独自饮酒。因为中国的诗魂与酒魂

息息相通，广告词可运用诗歌，结合品牌名的意义编写。这一画面勾勒出诗人以美酒相伴、佳肴相随的

惬意怅然的日常生活。 
川菜和酒壶的特写激活了基本隐喻“重要即大”、“重要即位于中心”，目标域“重要”通过“果转

因”的转喻参数化(具体化)，并投射到了白酒上。此外，酒壶也通过转喻指称四川某品牌白酒。相似隐喻

“川酒是川菜”将川菜的美味投射到了所宣传白酒上。 

3.1.2. 火锅文化植入 
将火锅鲜美诱人的口感投射到川酒，可在广告中植入相似隐喻“川酒是火锅”。川酒与火锅中的汤

汁都为液体，可从这个切入点构建它们的相似性。广告画面如下：在画面的左边，火锅沸腾翻滚，冒着

热气腾腾的烟，一只手从火锅里夹出了一片菜，火锅的少量汤汁溅了出来。在画面的右边，火锅的旁边

是一个透明的白酒杯，一只手正将酒瓶中的酒缓缓倒入酒杯，酒水从杯中溅了出来。火锅冒的热气、溅

出的汤汁与酒水融入了一体，由特写镜头展示了出来。画面的左上方为某四川品牌白酒商标，右下角为

“中国四川”字样。 
在这一广告中，白烟和汤汁通过域扩大的认知操作投射到火锅上，酒水则喻指某品牌川酒，整个画

面激活了图片混合隐喻 1“川酒是火锅”。基本隐喻“相似即邻近”、“范畴即有界的空间区域”又促进

了“川酒是火锅”的解读。火锅让人垂涎欲滴的口感特征投射到了该川酒品牌的口感，促进了受众对川

酒的品尝欲。 

3.2. 视频广告 

3.2.1. 川菜文化植入 
将川菜文化融入到川酒的外宣视频广告，可考虑二者的工艺特点与制作过程。制作一份色、香、味

俱全的川菜讲究诸多，优质白酒的制作工艺亦然[24]。基于基本隐喻“相似即整齐排列”，可以以左右或

上下等分布方式将川菜与川酒的制作过程同时且显著地呈现在画面中。在呈现原材料时，基本隐喻“好

即明亮”、“重要即大”等可植入其中。用文字或旁白解释每一个制作过程，确保国外受众正确识解画面

内容。最后，制作完成的川菜和白酒摆放于餐桌，除了“相似即整齐排列”，基本隐喻“重要即大”、

“重要即处于中心位置”、“重要即凸显”等可运用于这一画面。酒瓶与酒杯则通过转喻表征白酒。广告

最后也可呈现亲朋好友共享白酒的情景，隐喻“幸福即饮酒”可以植入这一画面中。 
在此广告中，相似隐喻“川酒是川菜”，或是具体而言“某品牌白酒是某道川菜”不仅突出了川酒独

特的酿造工艺，也将川菜色味俱佳的口感投射到了目标域川酒中。白酒也使得川菜的味道更加诱人，所

谓美酒配佳肴。 

3.2.2. 火锅文化植入 
将相似隐喻“川酒是火锅”植入视频广告。该隐喻可以从视觉、听觉、嗅觉、味觉等不同感官的感知相

似性与同时提示的方式激活。根据具体的画面，运用不同的基本隐喻以激活相似隐喻“川酒是火锅”的认知

推理，运用转喻激发“川酒是火锅”的理解以及将凸显的相似性特征通达于川酒。以下为更具体的建议。 
场景为火锅店里人们吃火锅的热闹场景。画面随后呈现火锅特写镜头，汤锅上铺满了辣椒与花椒。

 

 

1混合隐喻(hybrid metaphor)是 Forceville 对图片隐喻分类的一种。在混合隐喻中，目标域和源域在视觉上融为一个单一且“不可能

的”格式塔[6]。 
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四川是生产、消费、出口辣椒的大省[25]，又是花椒的重要产区之一，二者是火锅的灵魂，因此，“四川

辣椒、四川花椒”等字样可呈现于画面中。红色的汤锅和桌上的川酒酒瓶相辉映。酒瓶转喻川酒。基本

隐喻“相似即邻近”、“相似即排列对齐”、“范畴即有界的空间区域”可用于其中并激活相似隐喻“川

酒是火锅”，基本隐喻“好即明亮”“重要即大”等也可植入其中。这些视觉信息，激活了嗅觉和味觉感

官，将火锅鲜美的口感投射至川酒。 
之后，声音模态凸显，火锅沸腾翻滚的声音、酒倒入酒杯中的撞击声，通过域扩大分别达及火锅与

川酒，提示火锅与川酒的相似性。这些声音随后融入人们交杯换盏人声鼎沸的背景之中。“无酒不成席，

无酒不成欢，无酒不成礼”的酒文化融入于人们的日常生活中，通过人们觥筹交错的画面而体现出来。

味觉除了由图片模态如享用火锅和川酒的画面提供，也可由声音模态提示，如吃完某道菜品与品酒后发

出愉悦的“啊”的声音。 
描述川酒口感特征的文字模态也可以呈现在画面中。如火锅沸腾翻滚与酒倒入酒杯的声音可配文“入

口猛烈”等字样，品酒后发出的声音配上广告词“回味悠长”等。前者将复杂隐喻“沸腾翻滚的火锅是入

口猛烈的川酒”呈现了出来，而声音“啊”通过果转因的方式指称川酒“回味悠长”的口感。这些多模态

隐喻与转喻具有跨感官属性。 

4. 讨论 

本文对四川白酒外宣广告多模态隐喻与转喻中植入四川饮食文化进行了尝试性探索，但是仍有些问

题值得更深入地探讨。 
首先，未对有关口感描述的广告词给出足够的建议。口感评术语将主观的口感经验传递给受众，恰

当的评术词的选择有助于白酒口感和质量的外宣。除了参考《白酒感官品评术语》国家标准[26]的中英文

术语，可借鉴国外酒的评术语，如，英语中用于描述葡萄酒口感的方式动词(如 explode 爆炸、pop 爆裂) 
[27]。当然，白酒的动词也有类似描述，如“过喉”、“入嗓”、“流过你的喉咙”等。值得一提的是，

有关跨文化传播中白酒品酒词的研究目前处于起步阶段，还需要受到更多的关注，以指导白酒的跨文化

传播。 
第二，不同的隐喻、转喻的效果可能因人而异。这些认知操作本身具有误读风险。比如，在相似隐

喻中，不清楚源域的何种特征投射到了目标域。原则上所有与源域相关的元素符合映射的潜在条件，对

于特定情境的特定受众映射的特征受关联原则影响[28]。即使是具有传递基本价值意义功能的基本隐喻，

也不能幸免。基本隐喻常常关涉正负值对(如 IMPORTANT IS BIG/UNIMPORTANT IS SMALL)，对隐喻

负面表征的不恰当地运用可能使受众误读或是减弱其在传递积极的产品信息中的功能[12]。 
第三，受众身份暗示未在本文中涉及。在 Lantolf & Bobrova [29]的研究发现中，啤酒广告隐喻的某

些蕴含与饮酒人的身份有关，包括社会阶层、职业与性别。无论美国还是乌克兰，受众性别大多是男性。

美国广告中的社会阶层主要为工人阶层和年轻的专业人士，而乌克兰广告相对应的主角则拥有豪车与大

型邮轮等。虽然白酒的消费群体大多为男士，但是身份暗示在白酒广告中的作用却不得而知。后续研究

可以对广告中饮酒人的身份暗示与广告效果的关系进行更深入地探讨。 

5. 结论 

本文旨在通过运用多模态隐喻(包括相似隐喻与基本隐喻)以及转喻，将具有代表性的饮食文化元素，

如川菜与火锅，巧妙地融入四川白酒的对外宣传平面广告与视频广告之中，以期为白酒品牌外宣广告的

设计提供一种新思路。后续研究可深度挖掘更多饮食文化元素，融入川酒外宣广告中，以彰显川酒的口

感特色，拓展受众对川酒品牌的认知，从而推动川酒的国际化传播，助力讲好中国酒文化故事。 
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