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认知社会语言学视角下的广告语研究

——以彩妆广告语为例
陈雅丽  姚班班

安徽外国语学院大学生科研创新基金项目

摘　要：认知社会语言学是认知语言学与社会语言学交叉形成了一个新的学科。认知社会语言学以社会活动和

社会意识为对象，语言形式为主体，社会应用为目的，从社会性和语言性两个方面对语言发展变异进行研究。本课

题建立语料库，以定性和定量分析法对彩妆广告语，对广告语言的结构规律、现象、形式、广告应用心理学、及影

响广告语言的社会文化和认知因素进行分析。对彩妆广告语用及语言的社会性和认知性进行深入了解，有助于语言

研究，提高美学素养和文化素养，也为彩妆广告企业提供启发，顺应时代潮流。
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引言

广告语言有两种定义：一是指包括除了广告文稿在

内的一切与商品营销有关的一切语言形式和运用；二是

指广告文稿，广告文稿指表现广告内容的语言文字，广

告文稿表现形式一般为广告词、广告语、广告标语[1]。

广告语是新型社会用语，反应社会需要。基于认知社会

语言学对彩妆广告语的研究，是基于社会需要（社会因

素的变化，广告语的设计和营销会产生不足），以彩妆

广告语为对象进行研究，笔者研究的广告语为广告语文

字构成。

广告语即语言在广告领域的应用，是语言的变体形

式，是语言学的研究对象，也是对语言学的研究。笔者

收集彩妆广告语，以语言学的研究方法进行研究，建立

语料库分析，揭示广告语言的结构规律、运用特点、表

现手法和方式、出现基本固定的范式。对广告语中新词

汇及新表现形式—语言变异的研究。本研究促进认知社

会语言学和广告学的新发展，为广告语的设计和运用提

供新思路。

一、理论框架

语言具有社会性和认知性。语言是社会应用的需

要，是社会认知的反映。2007年在波兰克拉科尔召开

地第十届国际认识语言学大会，认知社会语言学正式

被确立为认知语言学的一个分支。2010年3月第34届国

际 LAUD 主题研讨会，此次大会的中心议题即认知社会

语言学，主要讨论“语言变异的结构、概念以及文化纬

度”，探究了语言认知和使用中的社会文化变异。他们

认为语言是思想表达的手段、是社会需要的载体，需要

考虑语言与社会、语言和认知的关系。他们更关注语言

变异和产生的原因，主张运用认知语言学的理论对语言

变异进行研究。2013年LAUD研讨会第二辑集《认知社

会语言学中的应用语境》发表在《语用学杂志》上[2]。

《语言和语言使用的差异：语言，社会文化和认知视

角》出版，表明语言变异的研究要考虑语言与社会和认

知之间的关系。研究者建立语料库对不同社会文化环境

的语言进行分析，表明人的认知能力、认知水平和价值

取向不同，会造成语言表达不同。社会文化环境的变化

会产生语言和语义变化。对语言变体的研究反映了人们

价值需求、认知方式的不同和对同类产品的不同心理需

要。为广告业提供借鉴和思路，让读者对广告语有更深

的理解。

二、研究设计

1.本文的语料库建设

语料库是指“语言研究收集的、用电子形式保存的

语言材料，用自然出现的书面语或口语的样本汇集而

成，用来代表特定的语言或语言变体。经过科学选材和

标注，具有适当规模的语料库能够反映和记录语言的实

际使用情况。”[3]语料库是研究的基础。对于彩妆广告

语的研究，建立单语语料库。这分为三个方面：对语料

进行收集、建文本文档、使用单语语料分析研究工具对

其进行检索、分析和研究。全网输入检索内容，搜索历
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年彩妆广告语，共收集到100条广告语建立文本。

2.研究工具和操作流程

此次主要研究工具为AnctConc工具，是由日本早稻

田大学教授开发的检索软件。主要用于搜索关键词，得

到相关所有内容。通过检索和手动筛选，我们将彩妆广

告语分为幽默型、韵律型、宣扬型、修辞型、直述型。

3.研究方法

建立语料库要有大量语言事实的材料。后基于语料

库的文本储存、检索和分类等功能，得到清晰的语料，

后分析和研究语料而得到较可靠的结论。但语料库仅单

纯地将语料保存，且并不能包含所有的情况，所以要

通过其他方法佐证。本研究结合以定性和定量的方法对

广告语筛选，辅以问卷进行调查。定性在口红广告语范

畴内，调查主体为学生，少数为职工；定量在五种彩妆

广告语。语料库中筛选出特定数目的五类风格口红广告

语，以筛选出的广告语设置问卷，3项选择2项文字回

馈。进行近230份问卷调查，其中有效问卷175份，再获

取真实数据进行分析。笔者发现对五种彩妆广告语的选

择存在性别、职业、文化水平的差异。

大广告语类型的男女不同偏好

广告语分类 幽默型 韵律型 宣扬型 修辞型 直述型

男性（%） 3.1 7.3 5.3 6.3 10.1

女性（%） 8.4 18.1 13.2 20.3 7.3

总所占百分比
（%）

11.5 25.4 19.1 26.6 17.4

各类广告语类型男女偏好及男女各自群体占比

广告语分类 幽默型 韵律型 宣扬型 修辞型 直述型

男性（%） 9.8 22.5 18.6 19.6 29.5

女性（%） 12.5 26.1 19.1 30.0 12.3

三、统计与分析

广告是对产品的简单介绍，也是商家对消费者心理

的掌控。彩妆广告语属于广告语的一种，是语言在彩妆

类广告范畴内的一种语言变体，是广告学的，是语言

的，是社会的和认知的。笔者在彩妆广告语的研究中，

掌握了现阶段语言在这类范畴内的使用情况，也发现性

别、职业、文化等因素对彩妆广告语应用的影响。

1.彩妆广告语的性别分析

彩妆广告语的受众一般是女性，但近年来男性对彩

妆产品的使用也在增多。基于社会新形态，男性对彩妆

用品的需求在扩大，男性使用外在物质物品来美化自

己；对女性来说，该产品的需求更甚。

针对性别因素的分析，男女对彩妆需求的不同反映

了男女对事物认知和认知机制的差异。具体如下：对问

卷调查的男女比例进行分析，笔者发现其中男性仅为60

人约占总人数的33%，体现了大多男性对彩妆仍有抵触

心理，说明当前男性使用彩妆产品人数虽增加，但总数

量还是较少。体现了社会文化环境使男性对彩妆产品感

官有所改善，但大体上男性还是更追求阳刚文化。

针对男、女性对五种彩妆广告语的选择，笔者发现

男性更趋向选择直述型广告。对男性答卷的分析，男性

趋向于简单且直接的广告类型。女性答卷者的选择更趋

向于韵律型、修辞型和宣扬型，反映女性更注重精神层

次，再关注产品性能。部分女性答卷者留言，此类表达

了对自由、自我感受和价值、社会地位平等和精神富足

的追求。通过不同选择体现了男女对事物的认知方面的

不同。

2.彩妆广告语的文化和职业分析

问卷调查主体是大学生，少数为上班族。基于大学

生问卷调查的数据分析，笔者发现大学生群体的选择基

本趋同，基本上选择韵律型和修辞型的广告语。缘由是

在相似文化环境下文化水平相同人的拥有相似认知模式

的相似文化取向趋同。

调查表明，受过教育的群体，对彩妆广告语的要求

会偏向有文化水准和内涵，句式要简洁，具韵律感。他

们趋向选择修辞型和韵律型的广告语，如：“看见了繁

华，不要贪，慢慢便是没落，看见了没落，别灰心，等

等就是繁华”“纵然结局不如意，遇见便是上上签”。

对于少数上班族而言，他们的选择更取决于其所接触的

文化环境、自身文化水平和因素。这些因素发挥各自的

作用，影响着上班族对事物的认知。上班族更趋向于选

择宣扬型和直白型的彩妆广告语，如：“一支在手，情

敌手抖”。这类彩妆广告语适应了当下自身的心理需

求，使让他们感受到可得的利益。

两者对广告语不同的选择，反映了不同职业对彩妆
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广告语背后认知机制理解、认知能力、自身文化水平之

间的关系。这三者共同作用下产生了不同的彩妆广告语

类型的选择。在此领域中引入中国文化因素，中国汉字

凝聚韵律之美，深受文化群体的追捧，如：“纵然结局

不如意，遇见就是上上签”。

3.彩妆广告语的修辞分析

修辞的作用是使语言的表达效果具有渲染力，更加

鲜明生动。通过研读修辞型广告语，以“希望合适和喜

欢撞个满怀，你若是给我明目张胆的偏爱，我就敢给你

大张旗鼓的炫耀”为例，发现这类广告语中修辞的目的

是打动消费者，具体表现为：比喻和拟人。彩妆广告语

的使用，运用四字构成的短句。从文学上讲，四字短句

更具有气势，更为对仗；从广告学的角度，短句加强广

告语的宣扬力度。美妆广告语使用短句、比喻和拟人，

以句式的美感，语言的韵律引起消费的欲望，达到更好

的营销。还是以上述例子为例子，这里使用拟人将“合

适”和“喜欢”拟人化，偏爱、炫耀等词的使用，以细

腻的笔触描写了女性希望得到美丽、重视和认可的心

理。拟人句子产生心理的美感，使买口红成为一种被重

视的表现，一种情感体验，更促进了女性消费者进行消

费，也引起男性消费者有目的的消费。修辞在彩妆广告

语中的作用，主要是营造美感，贴切消费者消费心理。

修辞是广告营销和设计中最为常用的手段。

4.彩妆广告语策略取向

通过上述分析，男女对产品的期望不同，产生的消

费触点不同，男性更注重产品的质量，而女性更注重产

品的使用感受。具象到彩妆广告语的使用，针对男女的

触点的不同，从而设计针对性产品广告语。对于女性，

修辞的运用使该产品的使用感美化、抽象化。针对男

性，该广告语要简单直述、内涵大方。现阶段，对于彩

妆广告语的使用大多使用修辞，追求形式上的新颖，仅

对于女性实用。对于男性所需求的彩妆广告语的使用，

尚有不足，也需要考虑男性受众的需求。

彩妆广告语的使用，也要考虑职业因素，不同的职

业的偏好受其所处的不同的文化环境、认知因素和文化

水平不同的影响。为使彩妆广告语为更多人认知，在使

用要考虑上述所阐述因素，从而设计精确到位地宣传。

四、结语

语言与社会和认知是密不可分的关系。语言的使用

是认知的过程，也是社会化的过程。语言使用受多种因

素影响，本研究研究得出，调查群体中，性别层面，男

性更偏向于直述型，女性更倾向于韵律型和修辞型。

暗示女性更追求精神的享受，男性更注重物质的使用。

职业层面，影响了彩妆广告语后所暗示的价值和认知机

制。文化水平因素，影响消费者的选择的心理、现实需

求。研究结果为广告设计探索出了固定的范式和方向，

提供了新的思路，也为彩妆企业和营销型的企业营销提

供了启发。但在一定程度，该研究只局限于口红广告语

这一范畴，若将其研究范畴扩大，将会更有说服力。
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