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多模态隐喻视域下的创意平面广告创新性研究 

程瑾涛 
（北京交通大学，北京 100044） 

摘要：目的 探讨平面广告多模态隐喻的创新性机理。方法 以概念整合理论及 Forceville 的多模态隐喻

理论为基础，采用比较分析法、实证法、类比法对广告中的多模态隐喻类型及创新机理进行分析。结论 

从广告创意来讲，首先需要决定产品强调的特征，其次则是在产品的特征和源域之间创建相似性。这种

相似性可能是潜在但预先存在的，但更多时候是创造的。选择的模态及源域和目标域的实现方式对于隐

喻的成功至关重要。 
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Creativity of Printed Ads from the Perspective of Multimodal Metaphors 

CHENG Jin-tao 
(Beijing Jiaotong University, Beijing 100044, China) 

ABSTRACT: The work aims to explore the mechanism of creativity in printed ads from the perspective of multimodal 

metaphor. Based on conceptual integration theory and Forceville’s multimodal metaphor theory, the comparative analysis, 

empirical method and analogy were used to analyze the multimodal metaphor types and the mechanism of creativity in 

Printed ads. The study shows that, for the purpose of advertising creativity, the product features to be emphasized should 

be decided first, and then the similarity between product features and source domain is established. The similarity could 

potentially exist, but most often it is created. Besides, the selected modality and the type of mode and the mappings from 

source domain to target domain are crucial to the success of the metaphor. 
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广告在现代社会生活中无处不在，目的是吸引潜

在顾客的注意，在产品与某种抽象品质间创建认知关

联。为了在有限的时间或空间增强广告的感染力，广

告策划者往往运用隐喻手法，使受众主动挖掘隐含意

义。平面广告中的很多创意源于发掘某物体和产品性

能间潜在的相似性，并以某个契机在两者间创建关

联，给受众留下出其不意的效果。这种手法与亚瑟•

科斯特勒的“异类联想”不谋而合。Koestler 在《创造

的艺术》一书中指出：幽默、科学发现和艺术，作为

创新的三个代表领域，其创新模式大致相同，即发现

隐藏的相似性[1]。他用“异类联想”来指代两个不相关

联的元素令人意想不到的融合，即从两个不相干的域

中提取元素合成新的意义矩阵。受这一概念的启发，

Fauconnier 和 Turner 创建了概念整合理论，该理论

模拟了层创结构，即潜在的创造性[2]。概念整合是人

们进行思维和活动，特别是进行创造性思维和活动时

的一种认知过程。 

目前广告创意研究多从传播学、市场营销学或心

理 学 等 角 度 谈 广 告 的 策 划 设 计 ， 如 Goldenberg，

Mazursky& Solomon 总结了优秀获奖创意广告的 6 个

创意模板[3]。国内研究也多从上述学科领域对广告中

的创意元素与表现手法[4—5]、存在的问题及可能的成

因进行分析[6—7]。从认知语言学多模态隐喻视角来探

讨广告创意的研究并不多见。 
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本文尝试以几例创意平面广告中的多模态隐喻

为研究对象，以概念整合理论为指导，探索平面广告

多模态隐喻的创新性机理。 

1  概念整合理论及广告创新性 

“概念整合”是指人们有选择地从不同认知领域

的两个输入空间提取部分意义整合，进而复合成一个

新的概念结构的一系列认知活动。一般来说，概念整

合过程有 4 个心理空间参与，包括 2 个输入空间、1

个类属空间和 1 个合成空间，见图 1。2 个输入空间

中，源域空间与目标域空间存在对应元素，通过跨空

间映射，其共有的抽象结构与信息投射即为类属空

间。从输入空间到合成空间的概念投射是有选择的，

合成空间包含其他空间不具有的层创结构，它不直接

来自于输入空间，而涉及一个较复杂的心理过程，是

在两个输入空间投射的基础上通过组合、完善、扩展

3 种相互关联的方式产生的，合成是一种动态的、创

造性认知活动[8]。 
 

 
 

图 1  概念整合网络 
Fig.1 Conceptual integration networks 

 

概念整合理论虽不能模拟人类思维过程，但一定

程度上提供了模拟人类将较简单的概念组合形成更

复杂概念的过程。其中一个现象就是隐喻，尤其是非

常规隐喻。 

平面广告中的很多创意就源于发现某物体和产

品性能间的相似性，并在两者间创建联系。源域和目

标域或为视觉图像，或为语言文字，或两者共存互为

补充，即多模态隐喻，构成了输入空间 1 和 2，其共

有的结构和属性构成了类属空间，而 2 个输入空间的

结构与相应元素被有选择地投射，即合成空间。通过

“组合”、“完善”和“扩展”3 个彼此关联的心理认知过

程相互作用产生层创结构，即创新性或创意。因此，

借助概念整合理论，可考察平面广告中多模态隐喻的

创意是如何发生并被受众所理解的。 

Forceville[9]认为广告商在为某产品创意一则广告

时，主要任务是建立一个创新型的语义域，能恰好精

准且幽默，或出人意料地间接体现某些可投射到该产

品上的特点和结构，将产品以具有这些特点呈现并推

销给消费者。这一过程需要通过艺术化的手法完成以

下 4 个步骤：（1）确定要强调的产品或服务的特征及

内涵；（2）寻找能突显这些特征或内涵的源域；（3）创

造理据或脚本情境，使目标域和源域同时出现，并强

调两者的相似性和维度；（4）选择恰当的语式和模态

暗示隐喻所传达的信息（包括将要被投射的特征和属

性）。这一过程可用概念整合理论的层创结构来理解。 

2  研究设计 

2.1  多模态隐喻定义  

多模态隐喻是荷兰阿姆斯特丹大学传媒研究学

者 Charles Forceville 将其对大众文化中的图像研究旨

趣与隐喻的认知研究结合而开创的前沿研究领域，不

仅开辟了传媒研究领域多模态学科发展的新视角，也

为隐喻研究拓展了新的方法。 

多模态隐喻是相对单模态隐喻而言的。Forceville[10]

将单模态隐喻定义为“目标域和源域只用或主要用一

种模态来呈现的隐喻”，如语言中的隐喻，图像或视

觉隐喻。多模态隐喻则指“源域和目标域分别用或主

要用不同的模态来体现的隐喻”。虽然多数多模态隐

喻研究者倾向于采用此定义，但 Eggertsson  For-

ceville[11]认为该定义较狭隘，实际案例分析中较难运

作，因此将多模态隐喻宽泛地界定为“用两种或两种

以上模态共同构建目标域和源域的隐喻现象”。为讨

论方便，本文采用多模态隐喻的广义定义。 

2.2  语料来源及研究方法和步骤 

语料选取 3 幅具有代表性的国外创意平面广告，

涉及图像隐喻或多模态隐喻。研究方法和步骤包括：

（1）对广告的内容用 X is Y（X 代表目标域，即产

品或服务，Y 代表源域，暗示产品特点的某个语义域）

来释义，确定源域和目标域以及映射涉及的各个方

面；（2）确定源域和目标域之间映射的实现方式。按

照 Forceville[12] ， Teng and Sun[13] 及 Philips & 

McQuarrie[14]的研究，区分 3 种实现方式：（1）将其

中一个域通过另一个域的图像置换出来，即替换；（2）

两个域视觉上合为一体，即融合；（3）两个域并列出

现，即并置。 

3  平面广告多模态隐喻创新性案例分析 

3.1  案例 1——替换 

图 2 是一组 Poly-Brite 品牌抹布广告，主要采用

视觉及语言模态。视觉模态是主要手段，包括一碗打

翻的麦片牛奶，一个碰倒的花瓶和一杯泼洒的茶水。

广告右下角的产品包装文本——super-absorbent，表

明广告意在强调该品牌抹布超强洁净、超强吸水。什

么物体具备该特点且最具典型性呢？显然是水槽。水
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槽和抹布具有相似的吸水功能，但更为彻底，因此广

告创意选择水槽作为源域。其次需要创造理据或脚本

情境使目标域和源域同时出现，以强调两者的相似性

维度。该广告中，策划者用源域“水槽”的形象替换目

标域"Poly-Brite"品牌抹布出现的场合（背景的餐桌、

茶几、餐台等），这和受众原有的“液体打翻—抹布吸

附清理”的框架产生张力，创建了抹布和水槽间最大

化的相似性，产生了"Poly-Brite 品牌抹布是水槽"的

隐喻，水槽的属性如“吸水、污渍全然不见”被投射到

抹布上。该广告的源域和目标域的映射实现方式为替

换，用源域“水槽”替换目标域"Poly-Brite 抹布"，简洁

明了。一旦读者领悟到隐喻，会自然而然调整大脑里

水槽的框架去优化其与抹布的相似性，最终实现最大

可能的说服力。 
 

   
 

图 2  Poly-Brite 抹布广告 
Fig.2 Poly-Brite cleaning wiper advertising 

 
3.2  案例 2——融合 

The Times of India（《印度时报》）是印度总发行

量排名第四，日均销售量排名第一的英文报纸。该报

在 2008 年发行了金奈版，广告见图 3，底部的文字

"The Identity of Young Chennai The Times of India"，

说明该广告强调产品的个性。显然，广告意在宣传金

奈版《印度时报》，立意在“个性”，找寻的源域须使

人联想到“个性”这个特点。人的指纹是独一无二的，

用其来突显个性特征再恰当不过，因而源域选择了

“指纹”。这一特点须与目标域（报纸）结合起来，通

过创造一个理据或脚本情境，使目标域和源域同时出

现，并强调两者的相似性。该广告中，一叠报纸卷起

来的横截面恰似一枚指纹，斑驳的报纸边缘成为了指

纹的纹路，通过这一脚本情景，广告实现了将源域的

相关特点投射到目标域的目的，引起受众的共鸣。 

该广告中源域和目标域同时出现，映射实现方式

为融合，即两个域视觉上合为一体。此处源域和目标

域的相似性是创建出来的，没有了相关语境，人们很

难将指纹和报纸联系起来。另外，在看到这副广告时，

首先映入眼帘的是一枚指纹，仔细辨认后，识别出指

纹背后嵌藏的报纸，这会提升读者的兴趣和惊讶的感

受，是商业广告最常用的标准程序[15]。 

 
 

图 3  金奈版《印度时报》广告 
Fig.3 Advertising of "The Times of India, Chennai edition" 
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3.3  案例 3——并置 

图 4 是巴黎扬罗必凯广告公司为法国眼镜品牌

Keloptic 设计的广告海报，意在宣传该品牌眼镜质量

精良、视觉效果完美。广告中被选作源域的包括 3 幅

著名的印象主义画作，本文选取其中两幅，即莫奈的

《鲁昂大教堂》和梵高的《梵高自画像》。该广告涉

及了两个层创结构的生成。首先，印象主义以瞬间印

象做画，注重色彩和对光影的刻画，较少顾及细节，

画作给人粗放模糊之感，两幅作品是印象主义画派代

表。此处，源域 1 即两幅印象派作品的“模糊”特征被

投射到目标域 1，即不戴眼镜的视觉体验上，或者说

两个输入空间分别是印象派画作和不戴眼镜的视觉

体验，其共同特征构成了类属空间——模糊的视觉效

果；其次是透过 Keloptic 眼镜所看到的画作局部：先

前的印象主义风格在 Keloptic 眼镜前变成了超写实

主义风格。众所周知，与印象主义相反，超写实主义

通过使用技巧来制造逼真效果，注重细节的精确，使

观众得到高清晰度图像的幻觉。此处的超写实主义风

格成为源域 2，其“逼真、清楚”的特征被映射到目标

域 2，即戴上 Keloptic 眼镜后的视觉体验上，或者说

此时的两个输入空间分别是超写实主义画作和戴上

Keloptic 眼镜的视觉效果，其共同特征构成了类属空

间 2——超清晰的视觉效果。 

 

 
 

 
 

图 4  法国眼镜品牌 Keloptic 广告 
Fig.4 Keloptic glasses advertising 

通过风格迥然不同的画作及一副眼镜，广告分别

建立了目标域 1、2 和源域 1、2 间的相似性，产生了

“不戴眼镜是印象主义”，“戴上 Keloptic 眼镜是超写

实主义”两个隐喻，处理手法幽默诙谐，令人印象深

刻。该广告从视觉模态看，源域和目标域并列出现，

按照前面的分类，映射实现方式为并置。 

4  结语 

以创意平面广告为研究对象，以概念整合理论为

指导，探讨了平面广告如何通过多模态隐喻宣传产品

的特质并传播给大众的过程。从广告创意讲，首先须

确定产品强调的特征，即产品与同类竞争者相比具备

的特质[16]。其次需要找到一个源域，生成消费者期望

的属性，将其投射到某个隐喻上，隐喻的目标域是该

产品。再次是在产品和源域间创建相似性，用概念整

合理论，这意味着强调类属空间。相似性可能是潜在

但预先存在的，更多时候是创造的，相似性通常只是

契机或准理据，目的是为呈现该隐喻。最后，模态的

选择及源域和目标域的映射实现方式对于广告的成

功非常重要。模态选择可帮助识别源域，或建立与目

标域的相似性，或暗示从源域投射到目标域的特征。

因此，投射到产品上的特征的概念内容及投射方式都

决定了广告的成功与否。 
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