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雀巢产品广告语概念隐喻研究
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[摘　要]基于概念隐喻理论,对雀巢产品系列广告中的隐喻进行分析.研究发现,雀巢产品系列广告语中的隐喻

类型有结构隐喻、实体隐喻以及方位隐喻.同时,将收集的２４８条雀巢广告语基于产品进行分类,根据概念隐喻类

型再细分其中４２条广告语,分析得出:雀巢产品广告语中的隐喻通过建立消费者与产品间的连接来帮助消费者理

解广告语中的信息,从而激发消费者购买欲以达到市场流通的较好效果.
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　　隐喻除了是一种修辞手法之外,还是人们理解

和掌握事物的一种方式.学者们将隐喻研究运用到

多领域[１Ｇ４],随着时代的进步和科技的发展,商业广

告语中的隐喻研究备受广大学者关注[５Ｇ７],然而,有
关国际饮食产品广告隐喻研究尚少.

在历年隐喻研究基础上,根据概念隐喻理论,将
收集的２４８条雀巢广告语基于产品进行分类,根据

概念隐喻类型再细分其中４２条广告语,解析其概念

隐喻的运用,讨论以下两个问题:雀巢产品广告系列

涉及哪些概念隐喻? 运用概念隐喻理论如何帮助消

费者理解广告语中的信息,从而激发消费者购买欲

望以达到市场流通的较好效果?

１　概念隐喻含义与类别

孙凤兰在其研究中发现以认知视角来论述的概

念隐喻理论最早出现在雪莱和康德等人的作品

中[８].１９８０年,随着 Lakoff和Johnson的«我们赖

以生存的隐喻»出版,隐喻研究在认知语言学界出现

了历史转折点.Lakoff和Johnson认为:“我们赖以

生存的思维方式是隐喻引导的结果”[９].隐喻无论

是在人类的语言使用、思维模式还是在衣食住行等

日常活动中都普遍存在.因此,就其本质来说,隐喻

是一种用于理解抽象概念以及事物的重要机制.概

念隐喻是从源域(sourcedomain)到靶域(targetdoＧ
main)的概念隐喻,是跨概念域映射从具体的概念

域到抽象的概念域[９].在«我们赖以生存的隐喻»
中,Lakoff和Johnson主要将概念隐喻分为三类,即

结构隐喻、方位隐喻以及实体隐喻[９].
姜波将结构隐喻定义为用前一概念结构映射后

一概念结构[１０],这样能使大众更容易认识和掌握后

一概念.根据黄洁和何芬所提出的“恋情的开始是

旅行的开端”[１１]以及宋素红和陈艳明所提出的“抗
疫即战争”[１２],结构隐喻还可细分为旅行隐喻、战争

隐喻等.赵艳芳对方位隐喻有独到的见解,方位隐

喻也称为空间隐喻,它是参照空间位置而建构一系

列相互联系的隐喻概念域[１３].如“扶摇直上”“瓜田

李下”等,“上”“下”除了被理解为所处的方位状态之

外,蓝纯认为“上”可以表示积极、好的感情色彩;
“下”一般表示消极、坏的情感色彩[１４].除此之外,
杨冰冰在其研究中提到“上”还可以表示社会权利

高、消费能力强、实现或达到、数量上的多、前进和靠

近等,相反,“下”还可以表示社会权利低、消费能力

低、数量上的少、后退和远离等[１５].方位隐喻除了

“上”“下”隐喻外,王金 安 和 欧 阳 云 静 还 提 到 了

“deep”和“深”隐喻,“deep”可以隐喻为声音洪亮、事
态严重、情感强烈、知识丰富等;“深”可以隐喻为态

度诚恳、道德高尚、动作幅度大、掌握信息量大和内

容丰富等[１６].实体隐喻在人类的认知活动中也占

有极其重要的地位.王敬媛和陈万会认为认知实体

隐喻是把抽象事物找出,将抽象事物比作实体[１７].
实体隐喻使抽象概念的表达通过人的认知体系转移

到外在的具体实物中,如“少年儿童是祖国的花朵”
中的实体隐喻,花朵的为人们思维中广泛存在的实

体,少年儿童被隐喻式的概念为另一种物质———花



朵,日后可绽放光芒.

２　雀巢产品广告语中的概念隐喻

石裕晶和陈寅涛将“广告”一词定义为唤起对某

事物 的 注 意,并 达 到 一 定 目 的 所 行 使 的 特 殊 手

段[１８].广告语隐喻的运用在商品信息传递中起着

极为重要的作用.雀巢产品类别颇多,包括咖啡、奶
品、糖果、饮用水、宠物食品、专业餐饮等.本文根据

雀巢产品类别不同,将其分为咖啡类、巧克力类、蜂
蜜类和奶品类等几种类型来具体分析雀巢产品广告

语的概念隐喻.同时,根据概念隐喻类型,再将其细

分,如生活的开始是旅行的开端,享用雀巢的过程是

旅行的过程等.以雀巢产品系列广告语为语料,收
集整理了２４８条英文广告语,把收集的语料按产品

类别进行分类,其中,咖啡类３１条;巧克力类１５４
条;奶品类３４条;蜂蜜类６条;水类２３条.对所收

集到的英文语料按概念隐喻类型进行分类,得出的

数据见表１.
表１　雀巢产品广告语中的概念隐喻

概念隐喻 分类情况 数目

结构隐喻
旅行隐喻 ５
战争隐喻 ４

实体隐喻
味道隐喻 ８
人隐喻 ５

方位隐喻
“上”“高”隐喻 ８
“里”“外”隐喻 １２

总共 ４２

２．１　雀巢产品广告语中的结构隐喻

广告语中的结构隐喻通过转换购买者不同的思

维方式,展示全新视角让其充分解读并理解产品从

而激发消费者的购买欲望.雀巢产品广告语中涉及

的旅行隐喻和战争隐喻使产品更加直观展现在消费

者面前.

２．１．１　雀巢产品广告语中的旅行隐喻　徐知媛和

章亦松认为旅行的意象图式一般涉及出发地、中途、
目的地[１９].人们把这个概念结构映射到目标域“生
活”上,就产生了“生活的开始是旅行的开端”和“享
用雀巢的过程是旅行的过程”这两种隐喻表达.图

１为旅行隐喻的结构映射图,由图１可知:旅行涉及

起点、过程、终点、旅行是否愉悦,这与生活的概念域

元素包括日出、享用雀巢、日落、生活是否美好等一

一对应.
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图１　旅行隐喻的结构映射

１)生活的开始是旅行的开端

正如美好的一天用雀巢开始一样,美妙的旅程

用愉快的心情开启.
例１　ItallstartswithaNescafé．(Nescafé)
例２　Wakeuptolife．(Nescafé)
例 ３　Foragreatstarttotheday! (Hot

Chocolate)
上述三句广告语将享受咖啡或热巧克力这一时

光用另一种概念“旅行”来进行隐喻构建.例１中的

“It”表示人们生活的每一天,与旅行有一定联系,
“starts”表明开启全新的一天就如开始一段从未涉

足的旅程.在美好的一天开始之前喝一杯咖啡就如

一段美妙的旅行开始之前做好充足的准备一样.例

２中的“wakeup”代表人们从新的一天醒来,卸下昨

日疲惫,用咖啡开启充满活力的一天,就像开始一段

旅行一样,准备充足.例３中的“greatstart”也是舒

适的一天从一杯热巧克力开始,就如美妙的旅行用

愉快的心情开启一样.

２)享用雀巢的过程是旅行的过程

正如享用雀巢过程一样,旅行过程使人暂且摆

脱就业和学习带来的压力,脱离城市喧嚣,尽情体验

愉快时光.
例４　Staycloseforthemomentsthatmatter．

(NestléCoffeeGold)
例５　NestléLesRecettesdeL’Ateliertakes

youonanirresistiblechocolatejourney,whereinＧ
tensechocolatesubtlycoatswholenuts．(Nestlé
LesRecettesdeL’Atelier)

例４中的“moments”为多个片刻组成,也与

“journey”相关联,表明生活中由多个片刻组成一段

旅程.例５中的“journey”表明享受美味巧克力的

过程是体验美妙旅行的过程.浓郁巧克力混合的坚

果、水果和葡萄干使每一口变得独特,就如让整个旅

行变得新颖独特一样,进而提升购买者对产品的认

同感.

２．１．２　雀巢产品广告语中的战争隐喻　雀巢奶粉

等产品围绕当地优良健康品牌,将更积极地追求新

兴的消费趋势.因此,与之相关的广告便由此产

生了.
例６　NANGROWisanutritiousmilkdrink

forgrowingchildren(２Ｇ５years),whichcontains
nutrientstohelpsupporteasydigestion,normal
physicalgrowthanddevelopment,cognitivedevelＧ
opmentand immune system function．(Nestlé
NANGROW)

例 ７　 HMO helpsstrengthenanddevelop
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yourchild’simmunity．(NestléNANGROW)
例８　ImmunonutrientslikeVitaminsA,C,

iron,zinc & selenium helpsupportnormalimＧ
munesystemfunction．(NestléNANGROW)

例９　StrongerimmunitywithHMO．(Nestlé
NANGROW)

战争隐喻是雀巢奶粉广告语中常见的隐喻.战

争隐喻使大众更容易理解“免疫防御”这一概念.无

论何时何地,人类会把身体健康放在十分重要的位

置,正是战争隐喻提高了人们对身体健康的重视.
“免疫防御”即“战争”设置了理解免疫防御的战争框

架.图２为战争隐喻的结构映射图,由图２可知:
战争涉及敌方或入侵者、武器或弹药、战胜、战场,这
与免疫防御的概念域元素包括病毒或细菌、免疫系

统、免疫力提高、人体等一一对应.
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图２　战争隐喻的结构映射

上述广告描述了雀巢奶粉中的营养成分可以提

高人体免疫力.例６中的“immunesystemfuncＧ
tion”、例７中的“developyourchild’simmunity”、
例 ８ 中 的 “Immunonutrients”“immunesystem
function”以及例９中“immunity”说明这些广告把

始源域战争映射到目标域免疫防御上,达成“免疫防

御是战争”的跨域映射认知机制,十分巧妙地让购买

者深信雀巢奶粉是促进人体机能健康的有益产品,
进而提升大众对雀巢产品的期望值,从而达到促销

效果.
以上几组隐喻中,雀巢产品广告的旅行隐喻分

析了生活的开始是旅行的开端和享用雀巢的过程是

旅行的过程;雀巢产品广告语中的战争隐喻解析了

免疫防御是战争.因此,雀巢产品广告语中的旅行

隐喻和战争隐喻通过增进与消费者的共同价值基

础,引领消费方向.

２．２　雀巢产品广告语中的实体隐喻

肖坤学把实体隐喻定义为将情感、活动及抽象

事件用具体有形的物质或实体表达[２０],以使大众更

容易认识和理解抽象事物.雀巢产品广告语中涉及

的味道隐喻和人隐喻借助特定的事物使人认识抽象

的商品,也能使语言表达更加丰富多样.

２．２．１　雀巢产品广告的味道隐喻　味道包括酸、
甜、苦、咸四种,味道隐喻是雀巢产品广告实体隐喻

的一种.雀巢产品广告的味道隐喻由“甜”“苦”两个

小部分构成,每个部分的小标题都包含味道词语,如
涉及概念隐喻“冰激凌、巧克力广告中的甜”和“咖啡

广告中的苦”.图３为味道隐喻的跨域映射图,由图

３可知:始源域味觉的“甜”达成“生活幸福或心情

愉悦是甜”的跨域映射认知机制;始源域味觉的“苦”
达成“流泪或离别是苦”的跨域映射认知机制.
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图３　味道隐喻的跨域映射

１)冰激凌、巧克力广告中的甜

味道是区别于牛奶巧克力与纯黑巧克力的重要

特征,牛奶巧克力因其味道清爽、甜蜜且无油腻口感

而深受大众青睐.冰激凌是冷饮中常见的甜点,雀
巢冰激凌因其口味丰富多样、口感细腻而深受大众

喜爱.
例１０　５０percentofconsumerswantamini

dessertthroughouttheirday．(Nestlé’sButterfinＧ
gerBites)

例１１　Enlargedtoshowdetailfrozendessert
cones．(NestléDrumstick)

例１２　Victoryissweet．TasteagreatsuperiＧ
orqualitychocolateandsavoragreatvictoryfor
chocolatelovers．(Nestlé’sMilkChocolate)

“甜”很容易让人联想到生活幸福、心情愉悦.
城市中的人们生活压力大、节奏快,加班加点的工作

致使人们早出晚归.因此,人们渴望内心满足、心情

愉悦.例１０中的“dessert”、例１１中的“dessert”和
例１２中的“sweet”说明始源域“甜”通过广告中的冰

激凌和牛奶巧克力来呈现,进而在消费者思维中构

建一个认知体系:雀巢冰激凌和牛奶巧克力能够满

足上班族内心深处的愿望和需求,从而在情感上拉

近产品与消费者之间的距离.

２)咖啡广告中的苦

咖啡呈现出苦、酸、甜、香和醇等风味的原因不

仅在于自身,还在于烘焙后经过化学反应形成的少

许物质.例如选自土豆视频网站的雀巢暖心广告短

片«我们一生会遇到多少人»:
例１３　Wewillmeeteightthousandpeoplein

ourlife．Ifyouhaveneverseenmecry,pleasesit
down．Staycloseforthe momentsthat matter．
(NestléCoffeeGold)

例１４　Takeasitifwesomehowlosetouch．
Doyouhaveamomentnow? Forthepeoplewe
willmeet,onlyafewbecomespecialtous．Stay
closeforthemomentsthatmatter．(NestléCoffee
Gold)

流泪是苦,例１３中的目标域“cry”说明人生难
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免会遇到许多挫折,所以内心沮丧,痛苦流泪.走出

难过重获开心是苦尽甘来.失去联系或离别是苦,
例１４中的目标域“losetouch”说明人生难免会有离

别和遗憾,所以内心悲伤难过.广告中的主人公流

泪过、离别过,最后用咖啡来弥补人生中的遗憾,十
分巧妙地实现与消费者的情感共鸣.

２．２．２　雀巢产品广告语中的人隐喻　人隐喻是一

种典型的实体隐喻,是将自然物体拟人化的隐喻.
根据蒋冰清的论述,人隐喻把人的想法、情绪等人的

属性投射到具体事物上,赋予抽象事物人的特质,来
表达作者的情感[２１].

例１５　Greatideascomefrom greatcoffee．
(Nescafé)

例 １６　You willfinda winningteam,the
NestléCrunchNBA WorldChampionsBars,inevＧ
eryone．(NestléCrunch)

例１７　Itwillgiveyouaveryspecialchocolate
feeling．(Nestlé’sChocolate)

例１８　Haveabreak,haveaKitKat．(Nestlé’

sKitKat)
例 １９　Goodtastetellsyouitis Nestlé’s

Chocolate．(Nestlé’sChocolate)
例２０　Thewhitestriponthewrappertells

youwhatgoesintoourchocolate．(Nestlé’sChocoＧ
late)

例１５中的“ideas”是人特有的想法、灵感.“雀
巢产品”本是无生命的抽象概念,通过“咖啡是人”拟
人隐喻,赋予人的特质.“great”说明雀巢咖啡如同

人一样具有好的灵感和想法,生动形象描述出雀巢

咖啡品质好,正如处在良好状态的人一样,面对工作

或学习,能拥有积极向上的生活态度,持续不断高效

输出.例 １６ 把“NestléCrunchBars”比作“NBA
WorldChampions”和“winningteam”这两个与人相

关的实体,说明“NestléCrunchBars”如篮球运动员

一样在比赛中一举夺冠,是胜利的团体,成功彰显该

产品的独特之处.例１７中“give”说明雀巢巧克力

像人一样能给人带来特别的感觉,进而满足消费者

的好奇心.例１８中“Haveabreak”是人具有的活

动,拥有巧克力便是拥有闲暇,说明吃巧克力能够把

人从紧张繁忙的状态带回轻松闲暇的状态.例１９
和例２０中雀巢巧克力味道及其包装样式能像人一

样做出“tells”这一动作,说明该产品味道和包装独

特,闻其味道,识其包装就知是雀巢产品,是其他品

牌无法匹敌的.
以上几组隐喻中,雀巢产品广告的味道隐喻分

析了冰激凌、巧克力广告中的甜和咖啡广告中的苦;

雀巢产品广告语中的人隐喻分析了雀巢产品是人.
因此,雀巢产品广告语中的味道隐喻和人隐喻的应

用通过达到与购买者情感共鸣,提升其对产品的好

感度,实现推广目的.

２．３　雀巢产品广告语中的方位隐喻

方位隐喻即与上下、里外等空间方位相联系的

表达直观展现抽象概念.方位隐喻因各地文化差异

而有所不同,所以Lakoff和Johnson总结出的方位

隐喻类型并非与所有文化相匹配,需针对具体事物

详细分析.

２．３．１　雀巢产品广告语中的“上”“高”隐喻　“上”
“高”在汉语文化背景中通常是褒义,如“步步高升”
“才高八斗”“扶摇直上”等.雀巢产品广告的“上”
“高”隐喻由两个小部分构成,涉及概念隐喻“表示品

质”和“表示生长规律”.图４为“上”“高”隐喻的跨

域映射图,由图４可知:始源域“上”达成“品质好是

上”的跨域映射认知机制;“高”达成“生长发育是高”
的跨域映射认知机制.

!"# $ %

&'( )*+,-.#

图４　“上”“高”隐喻的跨域映射

１)表示品质

方位词的使用会根据不同人的需求来定位品

牌,在产品的口感、条理档次、外观和功效性等特征

方面进行改善以收获大众芳心.
例２１　OnlyNestléhasadded２newbarsto

thetop２０brands! (NestléChocolate)
例２２　Tryagreatsuperiorqualitychocolate,

andseehow rewardingatastecan be．(Nestlé
Chocolate)

例２１中的“top”和例２２中的“superior”为源域

映射到雀巢产品上,即为“高”这一方位隐喻,此与

Lakoff和Johnson提出的经典例证“GOODISUP”
以及“BADISDOWN”相一致,说明雀巢产品口碑

好,值得大众信赖.

２)表示生长规律

赵瑛认为感知和体验外在物体的高矮是以人自

身为参照点[２２].在趋向成熟时,人的身高朝上发

展;在人体机能减退时,其身高有降低的趋势.
例２３　NestléNANGROW hashighquality

wheyprotein,DHA,probioticsandothernutriＧ
entswithzeroaddedsugartohelpsupportyour
child’sgrowthanddevelopment．(Nestlé NANＧ
GROW)

例２４　Lifemakesyougrowup．Easterbrings
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youback．IwantNestlé．(Nescafé)
例２３中的“growthanddevelopment”即为人们

常说的“长高长大”,该产品将“高”的空间方位映射

到雀巢产品上,说明雀巢奶粉可以促进孩子更好地

成长,进而彰显自身品牌优势.例２４中的“up”与
动词搭配意为“成长”,说明人类从孩童到成年的过

程中,个子长高、体重增加、心智成熟以及人体器官

机能趋向鼎盛.广告语中的“我”在此期间想要的是

雀巢咖啡的陪伴,进而强调其产品独特之处,赢得消

费者认可.

２．３．２　雀巢产品广告语中的“里”“外”隐喻　崔希

亮指出“里”的隐喻意义有很多,“里”可以表示空间

范围、时间、属性状态等[２３].周立萍在其研究总结

出“外”的隐喻意义包括状态、结果、数量、社会关系

等[２４].雀巢产品广告的“里”“外”隐喻涉及的隐喻

意义有表示范围和表示状态两种.图５为“里”“外”
隐喻的跨域映射图,由图５可知:始源域“里”达成

“某一范围内是里”的跨域映射认知机制;“外”达成

“不处于某一状态是外”的跨域映射认知机制.
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图５　“里”“外”隐喻的跨域映射

例２５　Yourfirstbitetellsyouitisspecially
good．Extracream withafullnessofflavouris
foundonlyin milkchocolatethatisreallyfresh．
(NestléMilkChocolate)

例 ２６　You willfinda winningteam,the
NestléCrunchNBA WorldChampionsBars,inevＧ
eryone．(NestléCrunch)

例２７　DiscoverthetastieststarsintheuniＧ
verse! (Nestlé’sHoneyStars)

例２８　Yououghttogetmorethanalullaby
outofacupofcoffee! (Nescafé)

这三句广告语中的“in”表示某一范围内,例２５
中的“in”表示在雀巢牛奶这一食品范围内,该雀巢

牛奶巧克力奶油丰富,味道浓郁,正是该产品的独特

之处;例２６中的“in”表示在大众这一范围内,此产

品是大众心中认定的巧克力赢家,赢得大家喜爱;例

２７将雀巢蜂蜜比作宇宙中最美味的恒星,此处的

“in”表示在宇宙这一空间范围内,说明雀巢蜂蜜的

美味程度在市场名列前茅,彰显其产品优势.例２８
中的“out”表示不处于某一状态,“outofacupof
coffee”指的是处于没有咖啡的这种状态,说明没有

咖啡的时候,人会感到疲惫不堪,困倦不已.相反,
处于有咖啡的状态时,工作学习则事半功倍.因此,

该广告语强调咖啡在人们工作学习中扮演着极其重

要的角色,满足了消费者对雀巢品牌的期待.
以上几组隐喻中,雀巢产品广告中的“上”“高”

隐喻分析了巧克力广告中的方位隐喻表示品质和奶

粉广告中的方位隐喻表示生长规律;雀巢产品广告

语中的“里”“外”隐喻分析了巧克力广告和蜂蜜广告

中的方位隐喻表示范围以及咖啡广告中的方位隐喻

表示状态.广告语中的“上”“高”隐喻和“里”“外”隐
喻通过彰显雀巢产品的独特之处来达到其销量增加

的目标.

３　结束语

以概念隐喻为理论框架,对雀巢系列产品广告

语进行分析和讨论,回答了提出的两个问题.第一,
雀巢产品系列广告语涉及三种典型的概念隐喻,即
结构隐喻、实体隐喻及方位隐喻,根据概念隐喻类型

再将其细分,结构隐喻包括旅行隐喻中的“生活的开

始是旅行的开端”和“享用雀巢的过程是旅行的过

程”以及战争隐喻中的“免疫防御是战争”,实体隐喻

包括味道隐喻中的“冰激凌、巧克力广告中的甜”和
“咖啡广告中的苦”以及人隐喻中的“雀巢产品是

人”,方位隐喻包括“上”“高”隐喻中的“表示品质”和
“表示生长规律”以及“里”“外”隐喻中的“表示范围”
和“表示状态”.第二,广告语借助概念隐喻表达使

原本难以理解的内容更通透、更易懂;建立消费者与

商品互动的桥梁,促使广大购买者结合已有的情感

和认知经历了解商品,从而达到情感共鸣;在消费者

情感需求得到满足的同时,也能激发其购买欲望,达
到市场流通的较好效果.

隐喻在人类的语言使用、思维模式及衣食住行

等日常活动中普遍存在.然而,雀巢产品广告语概

念隐喻研究仅限于对其中一种隐喻类型单独分析,
或许应该结合多种隐喻类型共同分析,从而更好地

传达出广告语背后的隐喻意义.
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Abstract:TherearevarietiesofmetaphorsusedinNestlé’sproductadvertisinglanguage．Guidedbythe
ConceptualMetaphorTheory,themetaphorsinNestlé’sproductcommercialsareanalyzed．Itisfound
thatthreetypesofmetaphors,thatis,structuralmetaphor,ontologicalmetaphorandorientationmetaＧ
phor,areinvolvedinNestlé’sproductadvertisinglanguage．Atthesametime,２４８piecesofNestlé’sadＧ
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