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Tóm tắt: Bài viết nhằm mục đích tìm hiểu hệ 
thống ẩn dụ ý niệm được sử dụng trong khẩu hiệu 
quảng cáo và tác động mà các ẩn dụ này mang lại 
từ góc độ ngôn ngữ. Nghiên cứu sử dụng phương 
pháp phân tích ý niệm và thủ pháp thống kê dựa 
trên nguồn ngữ liệu gồm 400 khẩu hiệu quảng cáo 
của 12 nhóm sản phẩm để tìm hiểu loại hình và 
tần suất của ẩn dụ và phương pháp điều tra bảng 
hỏi dựa trên thang đo 5 bậc nhằm khảo sát tác 
động ngôn ngữ của ẩn dụ. Kết quả nghiên cứu cho 
thấy ẩn dụ được sử dụng rất phổ biến trong các 
khẩu hiệu quảng cáo và mang lại tác động tích 
cực khi khiến khẩu hiệu trở nên ấn tượng, kích 
thích suy nghĩ và cảm xúc của người đọc cũng 
như phù hợp về mặt văn hóa. Dựa trên kết quả 
nghiên cứu, một số đề xuất đã được đưa ra nhằm 
giúp thiết kế khẩu hiệu quảng cáo hiệu quả hơn. 

Từ khóa: Ẩn dụ ý niệm, khẩu hiệu quảng cáo. 

Abstract: The paper aims to investigate the use of 
conceptual metaphors in advertising slogans and 
their linguistic impacts. Linguistic analysis and 
statistics methods are used on the basis of the 
research data consisting of 400 advertising 
slogans from 12 product categories to identify the 
types and frequency of metaphors in these slogans 
while 5-scale questionnaires are employed to 
investigate the linguistic impacts of metaphors. 
Research findings reveal that metaphors are used 
extensively in advertising slogans and bring 
positive impacts as they make slogans more 
impressive, stimulate readers’ thinking and 
emotion, and have cultural relevance. Based on 
the research findings, some proposals are made to 

help design more effectively advertising slogans. 
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1. Dẫn đề 

Toàn cầu hóa tạo ra nhiều cơ hội nhưng 
cũng gây ra không ít thách thức cho các nhà 
sản xuất. Trong một thị trường cạnh tranh, 
để thu hút khách hàng, công ty không chỉ 
cần tạo ra sản phẩm tốt mà còn phải truyền 
thông về sản phẩm đó đến khách hàng [7]. 
Vai trò của quảng cáo vì thế trở đặc biệt 
quan trọng. Làm thế nào để tạo ra những 
quảng cáo hiệu quả là câu hỏi quan trọng 

mà các nhà sản xuất phải tìm ra câu trả lời 
nếu muốn thành công. Với lợi thế trong 
định hướng tư duy và gây tác động, ẩn dụ ý 
niệm được coi là một công cụ hữu ích với 
các chuyên gia quảng cáo, bởi “một ẩn dụ 
được lựa chọn tốt có thể gia tăng đáng kể 
mong muốn của người mua đối với sản 
phẩm được quảng cáo” [8]. 

Vai trò quan trọng của ẩn dụ trong quảng 
cáo khiến chủ đề này trở thành đề tài 
nghiên cứu của nhiều học giả. Các nghiên 
cứu tiếp cận chủ đề này từ nhiều góc độ 
khác nhau, từ loại hình, tần suất, tương hòa 
văn hóa và hiệu ứng của ẩn dụ trong quảng 
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cáo. Liên quan trực tiếp đến tác động của 
ẩn dụ tới quảng cáo, đã có khá nhiều nghiên 
cứu tiến hành ở nước ngoài; trong khi đó, 
số lượng các nghiên cứu ở Việt Nam về 
hiệu quả của ẩn dụ đối với các diễn ngôn 
quảng cáo vẫn còn hạn chế, mở ra một 
khoảng trống mà chúng tôi muốn lấp đầy 
trong nghiên cứu này. 

2. Cơ sở lý luận 

2.1. Khái niệm ẩn dụ ý niệm 

Dưới lăng kính của các nhà ngôn ngữ học 
tri nhận, ẩn dụ không chỉ là một công cụ tu 
từ chỉ giới hạn trong văn học mà là hình thái 
biểu hiện của nhận thức và tư duy tồn tại 
một cách tự nhiên trong cách thức con người 
nhìn nhận thế giới khách quan. Ẩn dụ là cơ 
chế nhận thức mà qua đó logic của những 
khái niệm trừu tượng, phức tạp được thay 
bằng logic của những khái niệm có tính cụ 
thể, đơn giản hơn nhằm giúp con người có 
thể thực hiện được những lập luận phức tạp 
[9]. Ẩn dụ là hình thức ý niệm hóa, là quá 
trình tri nhận có chức năng biểu hiện và hình 
thành những ý niệm mới nhằm giúp việc 
nhận thức tri thức mới trở nên khả thi. Nhờ 
phương thức ẩn dụ mà con người có thể 

nhận biết được thế giới vật chất, tinh thần và 
cảm xúc. Ẩn dụ gắn liền với đặc trưng văn 
hóa tinh thần của người bản ngữ [2]. 

Lakoff và Johnson (1980) [10] định 
nghĩa ẩn dụ ý niệm là “sự ý niệm hóa một 
miền tinh thần qua một miền tinh thần 
khác, gọi là sự ánh xạ (mapping) có hệ 
thống từ một miền này sang một miền khác 
nhằm tạo nên một mô hình tri nhận (mô 
hình ẩn dụ) giúp lĩnh hội miền đích một 
cách hiệu quả hơn”. Ẩn dụ ý niệm được 
hình thành dựa trên kinh nghiệm của con 
người đối với thế giới, trong đó một miền 
(thông thường là miền cụ thể) được áp dụng 
để hiểu một miền khác (thông thường là 

miền trừu tượng hơn), miền thứ nhất được 
gọi là miền nguồn (source domain) và miền 
sau gọi là miền đích (target domain). 

2.2. Đặc điểm của ẩn dụ ý niệm 

Theo lý thuyết ẩn dụ ý niệm của Lakoff 
và Johnson (2003) [9], ẩn dụ có 6 đặc điểm 
nổi bật. 

Thứ nhất, ẩn dụ ý niệm có tính đơn 
hướng, hoặc còn gọi là một chiều, tức là ẩn 
dụ ánh xạ cấu trúc từ một miền nguồn sang 
một miền đích nhưng không đi theo chiều 
ngược lại. Thứ hai, ẩn dụ ý niệm có tính 
che giấu và nhấn mạnh, nghĩa là khi miền 
đích được cấu trúc hóa theo miền nguồn cụ 
thể, nó sẽ nhấn mạnh đến một khía cạnh 
chứ không kích hoạt toàn bộ các khía cạnh 
của miền đích trong khi che giấu khía cạnh 
khác. Thứ ba, ẩn dụ ý niệm có tính hệ 
thống, nghĩa là các ẩn dụ không tồn tại độc 
lập mà tương tác với nhau trong những hệ 
thống ẩn dụ tương đối phức tạp, trong đó 
một hệ thống là tuyển chọn của các ánh xạ 
giản lược hơn, vốn cấu trúc hóa một phổ 
những ẩn dụ cụ thể hơn. Thứ tư, ẩn dụ có 
tính tầng bậc, thể hiện ở chỗ các phép đồ 
họa ẩn dụ được tổ chức theo một cấu trúc 

tầng bậc, trong đó các ẩn dụ ý niệm ở cấp 
độ thấp hơn sẽ thừa hưởng cấu trúc của ẩn 
dụ có cấp độ cao hơn. Thứ năm, ẩn dụ có 
tính phổ quát, có nghĩa là ẩn dụ được lựa 
chọn để thể hiện cùng một ý niệm trong 
những nền văn hóa khác nhau không có sự 
khác nhau đáng kể, bởi ẩn dụ phản ánh quá 
trình tri nhận của con người mà con người 
ở đâu cũng có cấu tạo như nhau. Thứ sáu, 
một cách thú vị, ẩn dụ có tính biến thiên 
văn hoá, tức là mặc dù ẩn dụ ý niệm có thể 
mang tính phổ quát nhưng không thể có 
một hệ thống ẩn dụ ý niệm và ẩn dụ ngôn 
ngữ hoàn toàn như nhau tồn tại ở hai nền 
ngôn ngữ - văn hóa khác nhau. 
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Các đặc điểm này của ẩn dụ, đặc biệt là 
tính nhấn mạnh, tính tầng bậc, tính phổ quát 
đồng thời biến thiên văn hóa, được phản 
ánh rõ nét trong các ẩn dụ được tìm thấy 
trong các diễn ngôn quảng cáo, đặc biệt 
trong thị trường toàn cầu hóa như hiện nay. 

2.3. Khái niệm quảng cáo và khẩu hiệu 
quảng cáo 

Có nhiều định nghĩa về quảng cáo. Theo 
Kotler và Amstrong (2012) [7], “quảng cáo 
là hình thức giới thiệu và xúc tiến sản phẩm 
phi cá nhân được thực hiện thông qua các 
phương tiện truyền thông phải trả tiền và 
xác định rõ nguồn kinh phí”. Theo Hiệp hội 
Marketing Mỹ, quảng cáo là việc giới thiệu 
hàng hoá, dịch vụ hay ý tưởng hành động 
mà người ta phải trả tiền để được quảng cáo 
trong khi Hiệp hội Quảng cáo Mỹ nhìn 
nhận quảng cáo như một hoạt động truyền 
bá thông tin nhằm tuyên truyền, giới hiệu 
về hàng hoá, dịch vụ với công chúng. 

Một diễn ngôn quảng cáo thường được 

cấu trúc bởi hai phần: nội dung mô tả về 
sản phẩm và khẩu hiệu quảng cáo. Theo 
Lapsanska (2006) [11], khẩu hiệu quảng 
cáo là “một lời văn ngắn gọn (thường là 
một từ hoặc một cụm từ), được sử dụng 
trong quảng cáo nhằm thu hút sự chú ý của 
người đọc, thông thường đó là những câu 
gợi nhớ đến lợi ích của sản phẩm”. Do đó, 
ngay cả trong những quảng cáo hoàn toàn 
không sử dụng lời nói mà chỉ có hình ảnh 
để khắc họa các đặc tính của sản phẩm, một 
khẩu hiệu xuất hiện ở cuối quảng cáo 
dường như đã trở thành xu hướng bất biến 
bởi ấn tượng sau cùng luôn kéo dài. 

2.4. Đặc trưng của quảng cáo từ góc độ 
ngôn ngữ 

Quảng cáo là một hình thái ngôn ngữ 
đặc biệt nhằm tạo ra tác động kích thích 
người đọc thực hiện hành động. Quảng cáo 

phát ra thông điệp mà trong đó mỗi từ vựng 
đều được lựa chọn một cách cẩn thận nhằm 
tạo ra một hiệu ứng đặc biệt để thu hút sự 
chú ý của người đọc, khiến họ ghi nhớ các 
thông tin về sản phẩm [5]. 

Trong mỗi quảng cáo, thông điệp được 
gửi đi dưới dạng ngôn ngữ nhưng phản hồi 
của khách hàng lại được thể hiện dưới dạng 
hành động, như vậy thông điệp ngôn ngữ 
chỉ tồn tại ở chiều đi, do đó nếu lực ngôn 
trung của ngôn từ quảng cáo đủ mạnh, 
khách hàng sẽ có phản hồi tích cực đối với 
quảng cáo và ngược lại [1]. 

Phân loại theo đặc điểm ngôn ngữ, về 

diễn đạt, diễn ngôn quảng cáo thường sử 
dụng các từ ngữ ngắn gọn, súc tích; được 
đánh dấu về sắc thái; mang tính khẩu ngữ; 
sinh động và linh hoạt; về kiểu câu, cả 4 
kiểu câu (câu trần thuật, câu cầu khiến, câu 
hỏi và câu cảm thán) đều được sử dụng 
trong quảng cáo, đặc biệt, các cấu trúc 
thường được diễn đạt ngắn gọn, có vần 
điệu, có sự sao phỏng các tục ngữ, thành 
ngữ; về biện pháp tu từ, diễn ngôn quảng 
cáo thường sử dụng các hình thức so sánh, 
ẩn dụ, điệp từ ngữ, tương phản, cường điệu, 
chơi chữ [3]. 

Để gây ấn tượng, các nhà thiết kế quảng 
cáo thường cân nhắc đến từng chi tiết được 
sử dụng trong thông điệp. Về hình ảnh, chữ 
viết trong quảng cáo (đặc biệt trong khẩu 
hiệu) thường được viết hoa toàn phần hoặc 
một phần, thậm chí đôi khi nhà thiết kế còn 
chọn viết từ vựng theo hình thức phi truyền 
thống, sai chính tả để gây ấn tượng; về âm 
thanh, quảng cáo thường sử dụng hiện 
tượng gieo vần, đồng âm, trùng âm và từ 
tượng thanh. Về đơn vị từ vựng, loại từ 
được sử dụng phổ biến trong quảng cáo 
gồm đại từ, so sánh không ngang bằng, các 
từ tự tạo, lượng từ, tính từ, động từ [6].  
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2.5. Đánh giá hiệu quả của thông điệp 
quảng cáo từ góc độ ngôn ngữ 

Từ góc độ ngôn ngữ, hiệu quả quảng cáo 
được đánh giá dựa trên tác động của lực 
ngôn trung mà câu khẩu hiệu mang lại 
trong tâm trí của người đọc. 

Theo Phạm Thị Cẩm Vân (2003) [3], một 
thông điệp quảng cáo thành công thường có 
4 đặc điểm. Thứ nhất, ngôn từ phải hấp dẫn, 
gây ấn tượng với người đọc, trong đó ngôn 
ngữ lời nói phải hài hòa với ngôn ngữ hình 
ảnh, âm thanh để đem lại cảm giác thích thú 
và tin tưởng cho người xem. Thứ hai, quảng 
cáo phải phù hợp với đặc trưng văn hóa của 
thị trường mà nó hướng tới. Thứ ba, diễn đạt 
phải súc tích, nghĩa là cấu trúc thì ngắn gọn 
nhưng nhiều ý hàm ngôn. Thứ tư, quảng cáo 
phải có khả năng thuyết phục người xem để 
họ quan tâm đến sản phẩm. 

Li và Guo (2016) [12] cho rằng một 
quảng cáo thuyết phục cần thỏa mãn 4 đặc 
điểm sau: Thứ nhất, cách diễn đạt có tính 
mới. Tính mới giúp tạo ra sự tò mò và tâm 
lý muốn bắt chước ở khách hàng; để thu hút 
khách hàng, nhà thiết kế cần viện đến chiến 
lược ẩn dụ mới để từ đó tạo ấn tượng và tác 

động đến hành vi mua. Thứ hai, cách diễn 
đạt súc tích. Thông điệp quảng cáo phải 
ngắn gọn và rõ ràng, sao cho người xem có 
thể dễ dàng ghi nhớ, nhắc lại và luân 
chuyển thông tin. Thứ ba, cách diễn đạt có 
nghĩa hàm ngôn, nghĩa là thông tin về sản 
phẩm không được diễn đạt quá trực tiếp và 
dễ hiểu ngay trên nghĩa đen mà phải tạo ra 
ý nghĩa ẩn dụ. Ẩn dụ là một phương thức 
hữu hiệu để phát triển và thay đổi ngôn 
ngữ, nếu được phân tích và sử dụng hiệu 
quả, mỗi từ vựng đều có thể tạo nên bóng 
ẩn dụ. Cuối cùng, cách diễn đạt đem lại 
hiệu ứng văn hóa. Trong kỷ nguyên công 
nghệ, quảng cáo không chỉ nhằm giới thiệu 

đặc tính của sản phẩm mà còn thể hiện 
mong muốn và đòi hỏi của khách hàng đối 
với sản phẩm, không chỉ nhằm giúp khách 
hàng hiểu và tin tưởng ở sản phẩm mà còn 
khiến nó trở thành một loại hình văn hóa 
của doanh nghiệp và xã hội. 

Cùng chia sẻ các quan điểm trên, Baek 
(2018) [4] cho rằng một khẩu hiệu quảng 
cáo muốn hiệu quả cần (1) ngắn gọn nhưng 
vẫn đầy đủ thông tin, (2) gây ấn tượng đối 
với người đọc thông qua việc sử dụng các 
biện pháp tu từ, (3) phù hợp với văn hóa bản 
địa và (4) có tính xúc cảm. Ngoài 3 nhân tố 
mà các nhà nghiên cứu trước đó đã nêu ra, 
việc đưa thêm nhân tố cảm xúc được Baek 
lập luận rằng chính cảm xúc là nhân tố giúp 
người đọc ấn tượng với những thông tin 
được truyền tải trong quảng cáo, giúp quảng 
cáo đọng lại trong tâm trí người nghe và 
thúc đẩy họ đưa ra hành động mua hàng. 

3. Mục đích và phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu hướng tới việc thực hiện 
“mục tiêu kép” gồm (1) tìm hiểu hệ thống 
ẩn dụ ý niệm được sử dụng trong khẩu hiệu 
quảng cáo và (2) đánh giá các tác động 
ngôn ngữ mà ẩn dụ mang lại đối với các 

khẩu hiệu quảng cáo, từ đó đề xuất một số 
hàm ý trong thiết kế khẩu hiệu quảng cáo từ 
góc độ ngôn ngữ học. 

Để hoàn thành mục đích nghiên cứu thứ 
nhất, chúng tôi sử dụng phương pháp 
nghiên cứu tại bàn (desk research), được 
thực hiện dựa trên nguồn ngữ liệu gồm 400 
khẩu hiệu quảng cáo của 12 nhóm sản 
phẩm, thuộc phương tiện khác nhau như 
quảng cáo trên báo, tạp chí, quảng cáo 
ngoài trời, tờ rơi, ti vi,… Sau khi thu thập 
và phân loại theo nhóm sản phẩm, chúng 
tôi sử dụng phương pháp phân tích ý niệm, 
quy trình nhận diện ẩn dụ MIP (Metaphor 
Identification Procedure) của Pragglejaz và 
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thủ pháp thống kê để xác định các nhóm ẩn 
dụ được sử dụng trong ngữ liệu và tần suất 
xuất hiện của các ẩn dụ này. 

Để hoàn thành mục đích nghiên cứu thứ 
hai, chúng tôi sử dụng phương pháp điều 
tra xã hội học. Một nghiên cứu trên quy mô 
nhỏ được thiết kế nhằm đánh giá hiệu quả 
thuyết phục của việc sử dụng ẩn dụ trong 
khẩu hiệu quảng cáo. Nghiên cứu được tiến 
hành thành hai bước: 

Bước 1: Thiết kế quảng cáo thử nghiệm: 
Để người trả lời có thể so sánh giữa các 
quảng cáo có sử dụng ẩn dụ và không sử 
dụng ẩn dụ, chúng tôi thiết kế các cặp khẩu 
hiệu thử nghiệm. Với mỗi sản phẩm được 
lựa chọn để điều tra, chúng tôi thiết kế hai 
khẩu hiệu: 1 khẩu hiệu có dùng ẩn dụ (được 
mã hóa là A) và 1 khẩu hiệu không dùng ẩn 
dụ (được mã hóa là B). Tất cả các phiếu 
thiết kế thử nghiệm đều được trình bày 
giống nhau, chỉ khác biệt ở khẩu hiệu 
quảng cáo nhằm đảo bảm rằng người trả lời 
sẽ không bị ảnh hưởng bởi bất cứ nhân tố 
nào khác ngoài ngôn ngữ. Để đảm bảo hai 
khẩu hiệu có sử dụng ẩn dụ và không sử 
dụng ẩn dụ cùng truyền tải thông tin tương 
đương, chúng tôi tiến hành thử nghiệm trên 
quy mô nhỏ với 5 chuyên gia trong lĩnh vực 
ngôn ngữ trước khi khảo sát chính thức. 

Bước 2: Điều tra thực tế: Phiếu điều tra 
được phát cho 50 đối tượng dựa trên 
phương pháp chọn mẫu thuận tiện. Thời 
gian khảo sát kéo dài từ ngày 5 đến 
15/2/2022. Các đối tượng được đề nghị đọc 
kỹ 5 cặp khẩu hiệu và đưa ra ý kiến cá nhân 
để so sánh tác động về mặt ngôn từ của 
khẩu hiệu quảng cáo dựa trên thang đo 5 
bậc, trong đó 5 là hoàn toàn đồng ý và 1 là 
hoàn toàn không đồng ý. Sau 10 ngày phát 
phiếu điều tra, chúng tôi thu về được 45 
phiếu, trong đó có 27 nữ (chiếm 60%) và 
18 nam (40%), trình độ học vấn gồm 29 

người có trình độ từ đại học trở lên (tương 
đương 64,44%), còn lại là trình độ dưới đại 
học. Tất cả những người tham gia khảo sát 
đều sinh sống tại đô thị, phần lớn ở độ tuổi 
từ 30 đến 40 (68,89%), làm việc trong 
nhiều lĩnh vực khác nhau gồm giáo dục 
(chiếm 26,67%), kinh doanh (35,56%), dịch 
vụ (17,77%), xây dựng (13,33%) và lĩnh 
vực khác (6,67%). Sau khi xử lý, còn lại 43 
phiếu hợp lệ. Số liệu thu thập được thống 
kê bằng công cụ toán học và excel để làm 
cơ sở cho việc phân tích.  

Câu hỏi điều tra được phát triển trên cơ 
sở tổng quan các công trình nghiên cứu 
trong và ngoài nước, chúng tôi lựa chọn các 
tiêu chí sau đây để đánh giá hiệu quả của ẩn 
dụ trong khẩu hiệu quảng cáo: (1) gây ấn 
tượng; (2) kích thích suy nghĩ; (3) tạo ra 
cảm xúc và (4) tương hòa văn hóa. Theo 
đó, các đối tượng khảo sát được đề nghị lựa 
chọn mức độ đồng ý của họ trong việc liệu 
khẩu hiệu A có khả năng (1) gây ấn tượng 
và thu hút sự chú ý hơn; (2) khiến người 
đọc phải suy nghĩ nhiều hơn để diễn giải ý 
nghĩa thực sự của khẩu hiệu quảng cáo; (3) 
mang lại nhiều cảm xúc hơn về các tính 
năng của sản phẩm và (4) phù hợp với văn 
hóa so với khẩu hiệu B. 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Hệ thống ẩn dụ ý niệm trong khẩu 
hiệu quảng cáo 

Kết quả nghiên cứu cho thấy ẩn dụ ý 
niệm được sử dụng rất phổ biến trong khẩu 
hiệu quảng cáo theo nhiều miền nguồn khác 
nhau. Cụ thể như sau: 

Tần suất của ẩn dụ ý niệm trong khẩu 
hiệu quảng cáo 

 Ẩn dụ ý niệm xuất hiện với tần suất rất 
cao trong khẩu hiệu quảng cáo. Có tới 
261/400 khẩu hiệu (65,25%) có sử dụng ẩn 
dụ, trong đó nhóm sản phẩm đồ ăn uống, đồ 
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gia dụng, hóa mỹ phẩm có tỉ lệ xuất hiện 
nhiều nhất (lần lượt là 69,15%; 53,40% và 
47,05%) còn dược phẩm và dịch vụ xây 
dựng có tỉ lệ ẩn dụ thấp nhất (lần lượt là 
29,25% và 26,20%). 

 Các loại ẩn dụ trong khẩu hiệu quảng cáo 

Phân theo miền nguồn, chúng tôi tìm 
được những nhóm ẩn dụ sau: 

Thứ nhất, ẩn dụ SẢN PHẨM LÀ CON 
NGƯỜI: Đây là nhóm ẩn dụ có tần suất sử 
dụng cao nhất trong các khẩu hiệu quảng 
cáo được nghiên cứu (chiếm 40,25%). Sự 
phổ biến này là do miền nguồn CON 
NGƯỜI là khái niệm rất gần gũi, thân quen 
với mỗi cá nhân, do đó được sử dụng một 
cách tự nhiên trong giao tiếp. Một số ví dụ 
tiêu biểu cho ẩn dụ này gồm: 

* Husky - Thanh tao dũng mãnh (Xe 
máy Husky) 

* Valentine’s day… cùng PNJ thì thầm 
tiếng yêu (Trang sức PNJ) 

* Nhẹ nhàng vượt gian nan (Ô tô Vitara) 

Trong các quảng cáo, sản phẩm được mô 
tả với các hành động và đặc trưng điển hình 
của con người như thì thầm, vượt gian nan, 
được thể hiện qua tính cách như năng động, 
nhiệt tình, trong hình dáng đặc trưng cho cả 
giới tính như thanh tao dũng mãnh, quyến 
rũ,… Các ẩn dụ trên được các nhà thiết kế 
đưa ra dựa trên các tính năng nổi trội của 
sản phẩm như xe máy Husky phân khối lớn 
với động cơ mạnh mẽ, ô tô Vitara gầm cao 
chuyên dụng đi đường trường, trang sức 
PNJ giúp chàng trai truyền tải tình cảm nhẹ 
nhàng đến cô gái,… Các lối diễn đạt ẩn dụ 
giúp khẩu hiệu mặc dù ngắn gọn nhưng 
hàm chứa nhiều thông tin mà người đọc cần 
suy luận để thẩm thấu. 

Thứ hai, ẩn dụ SẢN PHẨM LÀ BẠN 
ĐỒNG HÀNH: xét theo tính tầng bậc, đây 

là ẩn dụ bậc dưới của ẩn dụ SẢN PHẨM 
LÀ CON NGƯỜI, được tìm thấy trong 
23,50% khẩu hiệu. Miền nguồn BẠN 
ĐỒNG HÀNH với những dụ dẫn đặc trưng 
như thân thiết, tin cậy,… được sử dụng để 
truyền tải thông điệp về mối quan hệ bền 
chặt giữa nhà sản xuất và khách hàng để 
thuyết phục khách hàng mua sản phẩm. Ẩn 
dụ khiến khẩu hiệu quảng cáo không những 
ấn tượng nhờ phép nhân hóa mà còn giúp 
tính năng của sản phẩm trở nên rõ ràng, dễ 
hiểu trong mắt khách hàng: 

* Gửi trọn niềm tin cho người dẫn 
đường tận tụy (Bảo hiểm AIA) 

* Thân thiết cùng gia đình (Ô tô Fiat) 

* Với Toyota, bạn có thể an tâm và tin 
tưởng (Ô tô Toyota) 

Thứ ba, ẩn dụ SẢN PHẨM LÀ CHIẾN 
BINH: đây cũng là ẩn dụ bậc dưới của SẢN 
PHẨM LÀ CON NGƯỜI, chiếm tỉ lệ khá 
cao trong các khẩu hiệu trong ngữ liệu 
(20,25%). Hình ảnh mạnh mẽ, bất khả 
chiến bại của chiến binh được các nhà thiết 
kế sử dụng để khắc họa đặc điểm mạnh mẽ 
của sản phẩm trong nhiều khẩu hiệu khác 
nhau, tiêu biểu như: 

* Hạ gục nhanh, tiêu diệt gọn (Thuốc 

diệt côn trùng Mosfly) 

* Chế ngự stress, làm việc tốt hơn 
(Thuốc giảm đau Roche) 

* Đánh bật 99 vết bẩn (Bột giặt OMO) 

Các hành động chiến đấu và chiến thắng 

của chiến binh như hạ gục, chế ngự, đánh 
bật, tiêu diệt,… được ánh xạ sang các đặc 
điểm của sản phẩm, tạo nên một cách thức 
hữu hiệu để nhấn mạnh hiệu quả tức thì, 
triệt để của thuốc diệt côn trùng, bột giặt, 
thuốc giảm đau,… giúp khách hàng dễ dàng 
liên hệ với các đặc tính của sản phẩm, từ đó 
thuyết phục họ đưa ra quyết định mua hàng. 
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Thứ tư, ẩn dụ SẢN PHẨM LÀ CHUYỂN 
ĐỘNG. Di chuyển luôn là một nhu cầu cơ 
bản của con người từ trước đến nay, do đó 
việc sử dụng miền nguồn quen thuộc này để 
mô tả các đặc điểm của sản phẩm giúp khách 
hàng hình dung chính xác thông điệp cần 
truyền tải về sản phẩm. Chính vì vậy, ẩn dụ 
này có tần suất sử dụng khá cao trong ngữ 
liệu nghiên cứu (15,25%). Một số ví dụ tiêu 
biểu minh họa cho ẩn dụ này bao gồm: 

* Vòng quanh thế giới, Ajinomoto (Bột 
ngọt Ajinomoto) 

* Sony - luôn đi trước thời đại (Ti vi Sony) 

* Bảo Việt - Cùng bạn trên mọi nẻo 
đường (Bảo hiểm Bảo Việt) 

 Trong các khẩu hiệu, sản phẩm được ý 
niệm hóa thành chuyển động với các chuyển 
động đặc thù như vòng quanh, đưa, mang, đi, 
vượt, tăng tốc,… có nhiệm vụ đưa khách 
hàng tiến lên trên những nẻo đường hướng 
tới tương lai, mang lại lợi ích cho khách 
hàng. Các cách diễn đạt này không chỉ liên hệ 
nhận thức của người đọc với tính năng của 
sản phẩm mà còn giúp khẩu hiệu quảng cáo 
trở nên ấn tượng và đặc biệt hơn. 

Thứ năm, trên một thị trường cạnh tranh, 
việc khẳng định giá trị của sản phẩm là điều 
tối quan trọng trong việc thuyết phục khách 
hàng. Do đó, ẩn dụ SẢN PHẨM LÀ 
NGUỒN TÀI NGUYÊN GIÁ TRỊ xuất 
hiện khá thường xuyên trong các khẩu hiệu 
được nghiên cứu (14,75%). Thông qua các 
dụ dẫn như vàng, giá trị tất yếu,… sản 
phẩm được định vị như những đồ vật giá 
trị, không thể thiếu để thuyết phục khách 
hàng mua sản phẩm. 

* La Vie - Một phần tất yếu của cuộc 
sống (La Vie) 

* Chất lượng vàng cho mùa màng bội 
thu (Hoá chất Lâm Thao) 

* Đầu tư ngay, tay chạm vàng (Bất động 
sản The EverRich) 

Thứ sáu, được xây dựng trên cơ sở ánh 
xạ sang một miền nguồn phổ thông trong 
cuộc sống hàng ngày, ẩn dụ SẢN PHẨM 
LÀ MÓN ĂN được tìm thấy trong 9,5% 
khẩu hiệu được nghiên cứu. Lợi ích của 
việc sử dụng miền nguồn này là tạo ra các 
ánh xạ với các đặc điểm quen thuộc của 
món ăn phóng chiếu sang các đặc điểm của 
sản phẩm nhằm tạo ra sự liên tưởng dễ 
dàng hơn cho khách hàng về các đặc điểm 
đó. Một số ví dụ tiêu biểu cho ẩn dụ này 
bao gồm: 

* Hành trình hương vị yêu thương (Thiết 
bị nhà bếp Panasonic) 

* Tận hưởng một Hàn Quốc thật khác 
(Du lịch Hàn Quốc) 

* Thưởng thức không khí siêu lạnh 
(Điều hòa Panasonic) 

Các dụ dẫn thể hiện hương vị và việc 
thưởng thức món ăn được sử dụng phổ biến 
không chỉ giúp người đọc/người xem cảm 
nhận được các đặc điểm của sản phẩm mà 
còn góp phần mang lại cho các khẩu hiệu 

quảng cáo một màu sắc mới, tạo ra sự ‘lạ 
hóa’ trong diễn đạt. 

Thứ bảy, SẢN PHẨM LÀ LIỀU 
THUỐC được tìm thấy trong 8% các khẩu 
hiệu. Xuất phát từ vai trò quan trọng của 
sức khỏe trong cuộc sống cũng như sự gần 
gũi của miền nguồn này với mỗi con người, 
các nhà thiết kế đã tạo nên các ẩn dụ đề cao 
vai trò của sản phẩm trong việc bảo vệ, 
ngăn ngừa, tăng sức đề kháng, hỗ trợ miễn 
dịch và chăm sóc sức khỏe của khách hàng 
(trong ẩn dụ này, chúng tôi không tính đến 
các sản phẩm thuộc nhóm y tế). Một số ví 
dụ tiêu biểu gồm: 

* Kangaroo RO+ - chăm sóc cơ thể từ 
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gốc tế bào (Máy lọc nước Kangaroo) 

* Hỗ trợ miễn dịch đường ruột, tăng sức 
đề kháng cơ thể (Sữa chua Proby). 

Những điều bí ẩn luôn có sức lôi cuốn, 
thu hút sự chú ý của nhân loại. Vì lẽ đó, các 
nhà thiết kế kích hoạt miền nguồn này, tạo 
ra ẩn dụ SẢN PHẨM LÀ ĐIỀU BÍ ẨN, 
được sử dụng trong 5,25% ngữ liệu. 

 * Bí quyết từ nhà tạo mẫu tóc (Dầu gội 
TREsemmé) 

 * Sẵn sàng chờ đón những khoảnh khắc 
bất ngờ và khám phá di sản, kỳ quan của 
những nền văn minh độc đáo bậc nhất châu 
Á (Tổ hợp giải trí Sun World) 

Với những dụ dẫn như bí quyết, điều kì 
diệu,… nhà thiết kế kích hoạt mong 
muốn khám phá của khách hàng, từ đó 
thúc đẩy khách hàng tìm hiểu sâu hơn về 
sản phẩm. 

Cuối cùng là ẩn dụ SẢN PHẨM LÀ 
NGUỒN NĂNG LƯỢNG. Năng lượng 
luôn gợi lên hình ảnh của sức sống, sự trẻ 
trung, mạnh mẽ. Đây có lẽ cũng là lý do tại 
sao miền nguồn này được kích hoạt trong 
các khẩu hiện, chiếm 6,5%.  

* Sữa cô gái Hà Lan 20+ - Năng 
lượng sữa cho cả nhà năng động (Sữa cô 
gái Hà Lan). 

* Sảng khoái đầy sức sống (Bia Hà nội) 

Sự năng động, mạnh mẽ của sản phẩm 
được khắc họa thông qua cách sản phẩm 
cung cấp năng lượng, đem lại sức sống cho 
khách hàng, đem lại một cuộc sống bừng 
sáng, tươi đẹp hơn. 

Như vậy có thể thấy ẩn dụ được sử dụng 
rất phổ biến trong khẩu hiệu quảng cáo. 
Trong nỗ lực truyền tải thông điệp về sản 
phẩm, các nhà thiết kế đã phóng chiếu các 
đặc điểm của sản phẩm lên nhiều miền 
nguồn khác nhau, tạo ra một hệ thống ẩn dụ 
ý niệm phong phú và đa dạng. 

4.2. Tác động ngôn ngữ của ẩn dụ ý 
niệm trong khẩu hiệu quảng cáo 

Kết quả nghiên cứu trên 50 người cho 
thấy việc sử dụng ẩn dụ trong khẩu hiệu 
quảng cáo mang lại một số hiệu ứng tích 
cực về mặt ngôn từ. Cụ thể như sau: 

Khả năng gây ấn tượng và thu hút sự chú ý 

 Biểu đồ cho thấy các khẩu hiệu quảng 
cáo có sử dụng ẩn dụ có khả năng gây ấn 
tượng và thu hút sự chú ý của người đọc 
vượt trội hơn so với quảng cáo không có ẩn 
dụ khi có tới 86% người tham gia khảo sát 
cho biết họ có ấn tượng với loại khẩu hiệu 
này, trong đó gần 2/3 (63%) cho rằng các 
khẩu hiệu có ẩn dụ gây ấn tượng ở mức 
cao. Chỉ có 14% số người được hỏi cho biết 
việc sử dụng ẩn dụ không giúp gia tăng ấn 
tượng của khẩu hiệu quảng cáo. 

Hình 1. Khả năng gây ấn tượng của các khẩu 

hiệu có sử dụng ẩn dụ 

Khả năng kích thích suy nghĩ 

Hình 2: Khả năng kích thích suy nghĩ của các 

khẩu hiệu có sử dụng ẩn dụ 

Kết quả điều tra cho thấy 79% người được 
hỏi cho rằng việc sử dụng ẩn dụ trong quảng 
cáo khiến họ phải suy nghĩ về ý nghĩa của 
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diễn ngôn ở một mức độ nào đấy, chỉ có 21% 
cho rằng họ không cần suy nghĩ nhiều khi 
đọc khẩu hiệu có ẩn dụ. Điều này là do ẩn dụ, 
qua lối diễn đạt hàm ngôn và súc tích, đã 
khiến người đọc phải phân tích, “giải mã” để 
tìm hiểu ý nghĩa ngầm ẩn sau câu chữ trong 
thông điệp, từ đó hiểu rõ hơn về sản phẩm.  

Khả năng tạo cảm xúc 

Hình 3 cho thấy việc sử dụng ẩn dụ trong 
khẩu hiệu quảng cáo có thể tác động đến cảm 
nhận của khách hàng khi 72% người được 
hỏi cho rằng ẩn dụ mang lại những cảm xúc 
nhất định trong khi 28% cho rằng việc sử 
dụng ẩn dụ không tạo ra giá trị cảm xúc. Với 
cơ chế ánh xạ của mình, ẩn dụ giúp khách 
hàng cảm nhận được đặc điểm của sản phẩm 
thông qua việc liên tưởng tới các đặc điểm 
của các miền nguồn quen thuộc trong cuộc 
sống, từ đó khách hàng cảm nhận được giá trị 
nổi bật của sản phẩm. 

Hình 3: Khả năng tạo cảm xúc cho của các  

khẩu hiệu có sử dụng ẩn dụ 

Tương hòa văn hóa 

 Ẩn dụ ý niệm mặc dù có tính phổ quát 

nhưng vẫn mang đậm dấu ấn văn hóa dân tộc. 

Các ẩn dụ đi ngược lại văn hóa của thị trường 

mục tiêu có thể khiến quảng cáo trở nên khó 

hiểu, khó cảm nhận, thậm chí tạo ra phản ứng 

ngược ở khách hàng. Tuy nhiên, có tới 93% 

số người được hỏi khẳng định tính tương hòa 

văn hóa của các khẩu hiệu được thử nghiệm, 

chỉ có 7% phủ nhận điều này. 

Hình 4: Sự tương hòa văn hóa của các khẩu hiệu 

có sử dụng ẩn dụ 

5. Hàm ý nghiên cứu 

Căn cứ vào các kết quả nghiên cứu, 
chúng tôi đưa ra một số đề xuất đối với việc 
thiết kế khẩu hiệu quảng cáo từ góc độ 
ngôn ngữ học như sau: 

Theo quan điểm của ngôn ngữ học tri 
nhận, ẩn dụ là công cụ phản ánh tư duy của 
con người, nghĩa là con người sử dụng ẩn 
dụ một cách tự nhiên, xuất phát từ các trải 
nghiệm thân thể với thế giới khách quan 
chứ không phải là một công cụ tu từ mà con 
người chủ đích tạo nên. Tuy nhiên, đối với 
các nhà thiết kế quảng cáo, việc tìm hiểu 
phương thức tư duy của con người làm căn 

cứ để xây dựng các quảng cáo phù hợp 
nhằm thuyết phục khách hàng có vai trò 
quan trọng. 

Kết quả khảo sát cho thấy ẩn dụ có tần 
suất sử dụng rất cao trong khẩu hiệu quảng 
cáo và mang lại các hiệu ứng tích cực đối 
với người đọc/người xem. Do đó, các nhà 
thiết kế nên cân nhắc sử dụng ẩn dụ trong 
quảng cáo bởi điều này giúp quảng cáo ấn 
tượng, độc đáo, mới mẻ và kích thích cảm 
xúc, qua đó giúp khách hàng ghi nhớ quảng 
cáo lâu hơn.  

Ẩn dụ nên được sử dụng trong khẩu hiệu 
quảng cáo thay vì dùng trong phần nội dung 
thông tin sản phẩm. Trong một quảng cáo, 
phần nội dung nên được dùng để đưa ra các 
miêu tả tường minh, cụ thể về các tính năng 
và lợi ích của sản phẩm trong khi khẩu hiệu 
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nên nhấn mạnh vào giá trị vượt trội của sản 
phẩm. Với lợi thế trong việc giúp cho diễn 
đạt trở nên ấn tượng, ngắn gọn, súc tích mà 
gợi mở, ẩn dụ giúp câu khẩu hiệu đọng lại 
trong tâm trí khách hàng lâu hơn, góp phần 
làm gia tăng mức độ nhận thức của khách 
hàng đối với thương hiệu. 

Việc sử dụng ẩn dụ trong khẩu hiệu có 
thể phụ thuộc một phần vào loại sản phẩm. 
Khảo sát cho thấy các sản phẩm y tế, tài 
chính hay xây dựng có tỉ lệ sử dụng ẩn dụ ít 
hơn, có lẽ do những sản phẩm này có tính 
“chính thống” và “nghiêm túc” hơn, bởi 
vậy thông tin nên được trình bày rõ ràng, cụ 
thể để tránh diễn giải đa nghĩa. Do đó khẩu 
hiệu của các sản phẩm này không nên dùng 
ẩn dụ, hoặc nếu dùng thì nên dùng các miền 
nguồn phổ quát để người đọc dễ tiếp nhận. 
Ngược lại, khẩu hiệu của các sản phẩm 
thuộc nhóm giải trí, thời trang, du lịch, ăn 
uống, phương tiện giao thông đều thích hợp 
để sử dụng ẩn dụ. 

6. Kết luận 

Nghiên cứu của chúng tôi cho thấy ẩn 
dụ ý niệm là một công cụ phổ biến trong 
khẩu hiệu quảng cáo. Việc sử dụng ẩn dụ 
giúp khẩu hiệu trở nên ấn tượng hơn, kích 
thích suy nghĩ và cảm xúc của người đọc/
người nghe, đồng thời phù hợp về mặt 
văn hóa. Đây là những điểm mà các nhà 
thiết kế nên cân nhắc để sáng tạo ra 
những câu khẩu hiệu có tính khả thi về 
mặt ngôn từ, góp phần gia tăng doanh số 
bán của sản phẩm. 
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