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摘  要 

隐喻是广告中常见的一种推广策略，其不仅通过语言传播信息，还通过心理暗示与情感共鸣引导消费者

的行为与价值观。本文基于Fauconnier和Turner (1998)提出的概念整合理论，对自建化妆品广告隐喻

语料库进行分析，探讨化妆品广告中的隐喻模式。研究结果表明，化妆品广告隐喻主要聚焦于产品和消

费者两个方面，其隐喻整合模式包括将产品构建为问题的“解决者”或“改造者”，而将消费者构建为

待解决的“问题人群”或使用产品后的“理想形象”。本研究希望通过广告隐喻整合模式的探析，为商

业话语语言策略以及隐喻整合批评性话语分析提供参考。 
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Abstract 
Metaphor is a common promoting strategy in advertisements to influence the potential consumers’ 
emotions and judgment. This paper investigates metaphors in cosmetic advertisements within Con-
ceptual Blending Theory (Fauconnier & Turner, 1998) based on a small-size self-built cosmetic met-
aphor corpus. The results show that metaphors mainly focus on products and customers. The blending 
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patterns of the former are that products are either the problem solver or the effect provider, while 
for the latter, the patterns are that customers are the issues that need to be solved or they are the 
ideal figure with cosmetic effect. This study aims to be a pilot investigation for linguistic strategy 
analysis in commercial discourse and further critical discourse analysis of metaphor blending. 
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1. 引言 

隐喻作为广告中的一种常见策略，凭借丰富的象征意义和多层次的情感联想，帮助广告内容打破理

性思维的屏障，引导消费者在潜意识层面产生对产品的认同与偏好[1]。分析广告中的隐喻及其概念建构

过程，有助于揭示广告如何实现说服作用以及消费者如何被其影响。 
隐喻现象在化妆品与护肤品广告中的使用尤为常见，因此化妆品与护肤品广告成为隐喻广告分析领

域的重要研究对象[2]-[4]。广告通常利用隐喻将美丽形象与化妆品的功效紧密结合，塑造出理想化的消费

者形象。以往研究多以英文广告为研究语料，鲜有关注中文语境的广告文本。本文在概念整合理论框架

下，分析中文化妆品广告中使用的隐喻表达类型及其建构过程。研究结果期望为探究广告中隐喻建构的

语言策略以及隐喻整合背后的意识形态和权力关系提供参考。 

2. 文献综述 

2.1. 概念整合理论与隐喻分析 
 

 
Figure 1. The modal of conceptual Integration (Fauconnier & Turner, 1998) 
图 1. 概念整合图示(Fauconnier & Turner, 1998) 
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概念整合理论(Conceptual Blending Theory)是由 Fauconnier 和 Turner (1998)提出的认知语言学框架，

旨在解释概念意义建构的类比、递归等复杂心理认知过程。该理论主张，人类的认知能力通过整合来自

不同心理空间的元素，创建新的意义和认知结构。如图 1 所示，概念整合过程涉及输入空间、类属空间

和整合空间，其中两个输入空间分别对应源域和目标域，输入空间内共有的概念、结构以及图示映射至

类属空间。类属空间内的元素则被有选择地映射至整合空间，从而输出新的概念[5]。 
概念整合理论的创新性在于，其超越了传统的概念隐喻理论[6]的线性模式，突出了隐喻建构的动态

建构。传统的隐喻理论通常通过“源域”和“目标域”进行静态的映射，而概念整合理论则强调意义的

互动生成，揭示了隐喻理解的复杂认知过程。正因如此，概念整合理论成为了认知语言学中研究隐喻的

重要范式，并广泛应用于隐喻研究。 

2.2. 广告中的隐喻研究 

广告文本常运用隐喻作为推广策略，以影响消费者的认知与行为[1]。隐喻构建与认知过程有助于深

化受众对广告的理解，产生情感共鸣与行为响应[7]。隐喻不仅传达商品信息，更通过塑造文化符号和社

会认同，帮助消费者与广告建立情感认同。 
早期广告隐喻研究主要基于概念隐喻理论[6]，关注语言层面的源域与目标域映射。例如，Morgan 与

Reichert (1999)比较了具体隐喻与抽象隐喻的广告效果，发现具体隐喻更有助于受众理解[8]。Lazar (2009)
在对美容与护肤产品英文广告的分析中指出，“女性美化”这一概念常被映射至“战争”目标域，从而

强化产品的功能性与拯救叙事。周书宁与倪锦诚(2021)通过对英美化妆品广告语的分析，探讨了概念隐喻

在信息传递中的核心作用。研究指出，广告利用结构、方位和实体隐喻，将抽象的产品功能转化为直观

的视觉或心理感知，从而在潜移默化中建立品牌认同并激发消费者的购买欲[9]。 
近年来，许多研究运用概念整合理论[5]探究广告隐喻。例如，Joy 与 Deschenes (2009)基于概念整合

理论，通过深度访谈分析广告中意义生成的过程[10]。Cohn (2010)则分析了《芝加哥论坛报》中连环漫画

广告中的转喻与隐喻的概念整合现象[11]。De Sá (2017)探讨了广告中的隐喻如何被用作语言教学材料。

该研究深入分析广告隐喻意义形成的复杂过程，探讨概念整合的认知机制如何在语言教学中通过语言与

非语言模态的互动得以实现[12]。此外，与本文相似的一项护肤产品广告的研究采用概念整合理论框架与

批判性隐喻分析模型[4]，考察了淘宝平台发布的知名护肤品牌广告。研究发现，“战争隐喻”是护肤类

广告中最主要的隐喻类型，其隐喻认知框架倾向于将护肤产品建构为“士兵”，以拯救女性肌肤于“生

死危机”之中。 
随着广告在各媒体平台发展，多模态隐喻逐渐成为广告隐喻研究的重要方向。多模态隐喻强调语言、

图像、色彩、声音和动态影像等不同符号模态之间的协同映射关系。例如，Pérez-Sobrino (2016)基于语料

库对 210 个广告实例进行了分析，探讨了多模态隐喻与转喻在概念互动中的作用[13]。赵秀凤与谢宜霏

(2020)通过对时尚杂志香水广告的批评性分析，揭示了广告如何通过图像与文字的协作，将女性形象“物

化”或“商品化”，从而迎合后现代消费主义下的男性霸权意识和性别刻板印象[14]。焦雨莼(2021)则基

于关联理论分析护肤品广告中的多模态隐喻，并发现了隐喻策略的性别差异[15]。 

3. 研究方法 

3.1. 研究问题 

本研究运用概念整合理论[5]，分析化妆品产品广告隐喻，研究问题如下： 
1) 化妆品广告中使用了哪些隐喻表达？ 
2) 在概念整合理论框架下，化妆品广告中的隐喻是如何构建的？ 
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3.2. 语料库 

本研究的语料库来源于淘宝平台上的六个知名化妆品品牌的商品页广告。所选品牌包括彩棠、毛戈

平、CPB、Estee Lauder、NARS、YSL，均为天猫化妆品官方微信账号在 2024 年“6.18 购物节”期间发

布的销售排行榜中位列前六的品牌，具有较强的市场代表性和行业影响力。此外，所选广告涵盖化妆品

行业中的典型品类，包括粉底液、散粉、遮瑕膏、眼影、口红、睫毛膏等。 
本研究所分析的广告语料共计 60 条，每个品牌各选取 10 条，语料总词数为 1002 字。由于语料的收

集、转写及案例分析均采用人工方式进行，语料库规模相对有限。尽管语料库规模较小，但该语料仍能

在一定程度上体现化妆品广告中隐喻运用的典型特征。 

3.3. 隐喻识别与分析 

本研究采用 Group (2007)提出的“隐喻识别程序”(Metaphor Identification Procedure, MIP) [16]对隐喻

进行识别。虽然该方法在界定词汇单位边界以及确定词语基本意义等方面存在局限性[17]，但 MIP 仍然

是现有理论中识别隐喻表达的有效范式，并被广泛应用于隐喻研究中。 
MIP 的具体操作步骤如下：(1) 通读整个语篇，建立对整体语境的理解；(2) 根据语境理解，确定语

篇中的词汇单位；(3) 对每一个词汇单位进行分析，比较其在当前语境中的意义与其在常规语境中的意义。

若该词汇单位在当前语境中的意义与其常规意义不同，则可判定该词汇单位为隐喻性表达[16]。 
本研究首先依据 MIP 程序识别语料中的隐喻性词汇，将所识别出的隐喻表达分类，并进一步基于概

念整合理论[5]分析隐喻整合模式，并对每种隐喻模式进行阐释与讨论。 

4. 结果与讨论 

4.1. 广告中的隐喻相关词汇 

本研究中的广告隐喻主要围绕两个核心主体展开：一是所推广的化妆品产品，二是其潜在消费者，

主要为中国化妆品市场的女性消费群体[18]。 
本研究从语料库中识别出与产品和消费者相关的隐喻表达，具体分类结果详见表 1。在产品隐喻方

面，其隐喻表达可分为“行为”与“身份”两类。结果显示行为类表达共 40 例，其中出现频率最高的词

语包括“打造”、“持”和“养”。该类表达与“维持”和“重塑”相关，通过将化妆品的功能构建为

可塑造、维持、增强的特质。此外，行为类表达中有许多词汇与“抵抗”和“战斗”相关，属于战争语

义场。该结果印证了已有关于英文化妆品广告及中文护肤品广告的研究发现，即广告中常运用“拯

救”“救援”“对抗”等隐喻表达，将化妆品比喻为士兵、盟友或武器，参与“美丽之战”[2] [4]。分析

语料发现，此类表达包括“无惧”、“一扫”、“御”、“上阵”、“狙击”、“抗”、“KO”、“保”

等，共计 10 例。此类表达所体现的隐喻建构为：消费者所面临的问题，如面容上的“不完美”和“缺

陷”，被映射为“敌人”概念，而化妆品则被建构为兼具责任感与力量的“士兵”，能够战胜这些“敌

人”。 
本文分析发现除了产品行为类隐喻表达外，还存在一部分身份类隐喻。身份类隐喻主要构建了两种

观念：一是将产品类比为功能相似的机器或物品，如“打光板”“点斑机”“加时器”“橡皮擦”等，

通过隐喻将产品功能映射为机器或物品特性；二是将产品拟人化，赋予其人格特质，例如产品与“大师”

概念映射整合，该隐喻将产品人格化为专家角色。 
从消费者视角来看，与隐喻相关的表达可分为“问题”和“效果”两个子类。“问题”类表达共 36

例，其中最常见的是“唇(唇、唇纹、双唇)”、“瑕”以及“肤(肤质、肌肤)”等词汇。这些表达将面部
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特征映射至消费者的整体形象与人格身份，通常指向女性形象。例如，在多数语境中，潜在消费者往往

被预设为女性，若其存在嘴唇干裂等问题，该面部缺陷会被隐喻性地映射为其整体女性形象的缺陷。另

一类表达则用于构建产品所带来的理想效果，将理想妆容效果与女性完美外貌概念融合。“效果”类表

达中高频出现的词汇包括“妆(妆面、底妆、唇妆)”、“光(流光、透光、光感)”以及“肌(肌础、水光肌、

奶油肌)”等。其中与“光”相关的隐喻表达也见于 Lai (2016)的跨文化化妆品广告研究中。Lai (2016)指
出广告中常用“闪亮”作为隐喻表达，将其作为光源或肌肤光泽的源域映射[3]。 

 
Table 1. Metaphor-related expressions of products and customers 
表 1. 产品与消费者的隐喻相关表达 

分类 产品隐喻表达 分类 消费者隐喻表达 

行为(40) 

打造(5)、持(4)、养(4)、锁(3)、无惧(2)、 
一扫(2)、隐(隐匿) (2)、重塑(2)、御(1)、 

上阵(1)、狙击(1)、抗(1)、KO (1)、缓释(1)、
保(1)、补足(1)、撑起(1)、抚平(1)、提(1)、
映(1)、还原(1)、平整(1)、诠释(1)、塑造(1) 

问题(36) 

唇(唇、唇纹、双唇) (6)、瑕(5)、肤(肤质、

肌肤) (5)、干皮(3)、眸(眸间、双眸) (3)、 
油光(3)、泪沟(2)、纹(2)、沉闷(1)、 

沟壑凹陷(1)、假面(1)、倦容(1)、龄(1)、 
面中(1)、油皮(1) 

身份(14) 

CP (2)、救星(2)、宝藏(1)、打光板(1)、 
大师(1)、点斑机(1)、加时器(1)、 

尖子生(1)、魔术(1)、亲妈(1)、天才(1)、 
橡皮擦(1) 

效果(42) 

妆(妆面、底妆、唇妆) (11)、光(流光、 
透光、光感) (9)、肌(肌础、水光肌、 

奶油肌) (7)、皮(天生好皮、原生皮) (2)、 
骨相美(1)、电眼(1)、玻璃唇(1)、 

轮廓线(1)、“底”气(1)、甜美气息(1)、 
雾色(1)、湿(1)、胶原感(1)、 
冷感玫瑰(1)、不落红日(1)、 
鲜明飒爽(1)、呼吸网膜(1) 

总计 54 总计 78 

4.2. 隐喻的概念整合模式 

4.2.1. 产品隐喻的概念整合 
产品隐喻的概念整合主要通过两种方式来构建：一是通过虚拟行为映射产品功能，二是将产品构建

为机器或具有人类特征的角色(见表 1)。 

例 1：狙击油光，上脸即哑光 

例 2：光透持妆，打造天生好皮 

例 3：润白及里，撑起干皮“底”气 

例 1~例 3 展示了行为类隐喻表达。如例 1 所示，“狙击”原意是指对暴露目标进行射击，此处将去

除面部油脂的过程隐喻为“瞄准敌人”。其概念整合过程如图 2 所示：输入空间 1 为产品去除面部油脂

的功能，输入空间 2 为对敌人进行射击的动作；两者的类属空间为“致使事物消失”；最终将“去除面

部油脂”整合为“狙击敌人”的抽象概念。此类拟人化的概念整合方式为品牌拟人化策略，被广泛应用

于广告中，使品牌产品具备人类的特征与动机[19]，有助于引发消费者形成对品牌的良好印象，提升广告

营销效果[20]。同时，这种隐喻将正常的生理现象(如面部油脂)病理化、敌人化。通过将皮肤建构为“战

场”，成功制造了一种紧迫的身体危机感。这种策略通过话语制造恐慌，随即推销“武器”(产品)，促使

消费者产生购买行为。 
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Figure 2. Conceptual blending of “狙击” 
图 2. “狙击”的概念整合图示 

 
除了产品行为类隐喻模式，本文发现化妆品广告还通过身份类隐喻赋予化妆品特定的身份或标签，

以凸显其重要性或价值。如下例所示，产品常被构建为“大师”、“尖子生”、“橡皮擦”等，以突显

其卓越的功效。 

例 4：塑造神韵的“眼妆大师” 

例 5：双色遮瑕膏，无瑕尖子生，一抹泪沟隐形 

例 6：VANILA 香草粉，泪沟“橡皮擦” 
 

 
Figure 3. Conceptual blending of “眼妆大师” 
图 3. “眼妆大师”的概念整合图示 
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如例 4 所示，该产品被隐喻为“眼妆大师”。其概念整合过程由输入空间 1“该产品具有完成眼妆

功能”，与输入空间 2“大师具备特定才能”，整合为概念“该产品可作为眼妆大师提供眼妆效果”(见
图 3)。该例同样运用了品牌拟人化策略，以展现产品强大的功效。这类隐喻暗示消费者必须依赖“大师

级”的化妆品产品才能获得“美丽”。这种对产品功效的神话，削弱了女性对自身天然容貌的认同，进

一步加深了受众的容貌焦虑。 

4.2.2. 消费者隐喻的概念整合 
消费者隐喻同样呈现出两种模式：一是消费者被建构为“需要解决的问题”，二是消费者被建构为

“理想化的形象”。这些表达通过将外貌问题或妆容效果映射至女性的外貌或整体形象。 

例 7：平整面中，一扫倦容 

例 8：干皮亲妈粉底液 

例 9：奢感唇妆，隐匿唇纹，滋润双唇 

如例 7 中，“倦容”指的是疲惫的面容，该面部特征与“衰弱的身体”的共同属性为“问题”(见图

4)。该隐喻将面部特征建构为影响身体的严重问题，从而夸大了外貌问题的严重性，并将其与女性形象联

系起来，促使消费者认为必须通过购买产品来解决这一严重问题。这种概念整合模式将外貌问题放大化，

并树立女性消费者与外貌问题的二元对立认知模式，造成一种消费者的身体危机感。同时在性别刻板印

象的视角下，广告用语常常隐藏的是对女性容貌的严苛要求[21]，当女性面部特征被映射为“待修复的缺

陷”时，女性表现出“倦容”是不负责任或缺乏自我管理的体现，诱发了消费者的容貌焦虑。 
 

 
Figure 4. Conceptual blending of “一扫倦容” 
图 4. “一扫倦容”的概念整合图示 

 
除了问题隐喻之外，另一类隐喻则将化妆品的效果整合进消费者期望的外貌或形象之中(见例 10~12)。

在例 10 中，“胶原感”这一表达与胶原蛋白所带来的效果相关——胶原蛋白是一种有助于保持关节健康

和皮肤弹性的蛋白质。输入空间 1 指的是含有胶原蛋白的皮肤，输入空间 2 则指个体的年轻与活力，其

类属空间为与年龄相关的某种状态(见图 5)。最终形成的隐喻整合为“皮肤含有胶原蛋白的状态即个体拥
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有年轻活力的状态”。该隐喻构建了单一的美丽标准，固化了“年轻即正义”的价值观，使女性陷入对

自身容貌不自信的心理内耗。 

例 10：一抹“嘭”底妆，底妆补足胶原感 

例 11：一拍磨皮，焕现光泽奶油肌 

例 12：打造璀璨流光双眸 

 

 
Figure 5. Conceptual blending of “胶原感” 
图 5. “胶原感”的概念整合图示 

5. 总结 

本研究通过概念整合理论对化妆品广告中的隐喻进行了分析。研究结果表明，化妆品广告中的隐喻

主要围绕产品和消费者两个主体展开，并在概念整合框架下形成了多种隐喻模式。具体而言，产品隐喻

可以被归纳为两类模式：一是产品作为“问题解决者”，通过“战斗”式的行动解决面部缺陷；二是产

品作为“效果提供者”，通过重塑与强化消费者的面部特征来实现理想效果。消费者隐喻则可以分为两

类：一是消费者作为“问题”，其外貌缺陷被放大为整体形象问题；二是消费者作为“理想形象”，通

过产品的效果达到理想化的美丽形象。本研究发现的“战争隐喻”与 Lazar (2009)在英文语境下的发现高

度一致，表明“美丽即战争”可能为跨文化的普适性认知框架[2]。 
本研究通过对隐喻整合模式的深度挖掘，分析了广告话语中的性别刻板印象。基于上述发现，本文

为化妆品营销实践提出以下建议。首先，减少“战争”和“拯救”类隐喻的使用，转向更具包容性的隐

喻框架(如“共生”、“自我表达”)，以体现现代女性日益增强的身体自爱意识[22]。其次，广告隐喻可

减少敌对性表达，构建更具包容性的审美空间，缓解消费者容貌焦虑。 
本研究探讨了中文化妆品广告隐喻的构建模式，但仍存在一定不足。首先，语料库的规模较小，仅

涵盖 60 条广告语，未来研究可扩展语料库的规模，纳入更多广告案例。其次，本文主要侧重于隐喻的文

本分析，未来研究可以结合多模态分析，探讨广告中图像、音效等多种符号系统如何与语言隐喻共同作

用。 
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