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摘要：本文以汽车广告为语料，从认知语用视角研究广告语言中的指称模糊现象。在借鉴概念整合理论

与关联理论的基础上，笔者建构了交际情境下话语理解的认知语用框架。基于上述框架，研究发现，广告受

众理解模糊指称时根据明示刺激、即时语境和认知模型，构建两个输入空间“人”、“车”空间，并依据明示 －推
理交际模式向合成空间：“人 －车”空间映射，从而传递一系列弱暗含，获得广告商试图传递的诗意效果，而这

些效果有助于说服广告受众购买该款汽车。语料分析表明，汽车广告商根据不同车型、不同受众和不同需求

凸显不同的特点，产生不同的诗意效果。可见，本文建构的交际情境下话语理解的认知语用框架具有较充分

的解释力，同时也表明概念整合理论和关联理论融合的可操作性和兼容性。
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１．引言

广告话语的语言学研究主要采取的是认知语言

学路径和语用学路径，然而这两条路径在过去却是

相对平行独 立 的。广 告 的 认 知 研 究 涵 盖 范 围 较 广，
包括广告中的隐喻（曾立２００４）、双关语（姚俊２００４；
田龙菊２０１０）、广 告 转 述 语 言（富 饶２００７）、仿 拟（罗

胜杰２０１０）等，其运用的认知语言学理论包括概念隐

喻理论、概 念 整 合 理 论、图 形－背 景 理 论 等。当 前 隐

喻研究的主 流 理 论 是 由 荷 兰 传 媒 研 究 学 者Ｃｈａｒｌｅｓ
Ｆｏｒｃｅｖｉｌｌｅ于１９９６年 创 立 的 多 模 态 隐 喻 理 论，而 多

模态隐喻的研究对象主要是广告（蓝纯、蔡颖２０１３）。

Ｆｏｒｃｅｖｉｌｌｅ（１９９６）采用认知语用 路 径，主 要 借 鉴 互 动

隐喻理论和关联理论，对广告图像隐喻进行案例研

究。Ｆｏｒｃｅｖｉｌｌｅ和 Ｕｒｉｏｓ－Ａｐａｒｉｓｉ（２００９）收 录 了 多 模

态隐喻理论的多维度研究成果，包括对广告的研究。
国内的多模态隐喻研究成果亦不在少数且各有特色

（张辉、展 伟 伟２０１１；冯 德 正、邢 春 燕２０１１；蓝 纯、蔡

颖２０１３；才亚 楠２０１４）。广 告 的 语 用 研 究 主 要 包 括

语用预设 研 究（陈 新 仁１９９８）、双 关 语 语 用 研 究（薛

冰、李悦娥２０００；ｖａｎ　Ｍｕｌｋｅｎ，ｖａｎ　Ｅｎｓｃｈｏｔ－ｖａｎ　Ｄｉｊｋ
＆ Ｈｏｅｋｅｎ　２００５）、跨文化 语 用 失 误（郝 钦 海２０００）、
合作原则与广告隐含（韦汉２００１）、广告策略的关联

论解 读（叶 萍２００５）、人 称 指 代 的 语 用 功 能（柏 桦

２００７），以及广告中语用身份的建构（王雪玉２０１２；孙
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小春２０１３）等。
近年来对广告的研究出现认知路径和语用路径

“合流”的 现 象。其 一，构 式 理 论 与 语 用 预 设 结 合。
例如，魏在江（２０１１）以认知语言学的构式理论为基

础，分析汉语楼 盘 广 告 中 的 语 用 预 设 机 制；其 二，语

用学的社会认知分析法与概念合成理论、事件域认

知模型结合。例 如，赵 永 峰（２０１３）用 认 知 参 照 点 理

论对概念整合理论进行补充，并结合语用学的社会

认知分析法，分析解释一组房产广告中广告商和消费

者对广告产生不同阐释的认知理据；姚振军（２０１３）同

样采用社会认知分析法，并借鉴认知语言学的事件

域认知模型，对三则房地产广告的动态交际语境进

行解读。以上研究进行了语用和认知路径结合的尝

试，但其对交际过程的认知分析并未尝试进行关联

论与概念合成理论的互补分析。
现有的对广告话语的认知和语用研究也甚少涉

及指称模糊现象。目前语言学对指称模糊的研究主

要运用认知语言学的心理空间和概念整合理论，注

重对其理解过程进行分析，较少提及其作为交际行

为的交际意 图 和 效 果。基 于 上 述 研 究 现 状，本 文 借

鉴概念合成理论和关联理论，提出交际情境下的认

知语用框架，以 别 克 君 越、雪 佛 兰－赛 欧３两 个 广 告

语为例，分析其中指称模糊现象的认知过程和语用

效果。文章旨在说明语用与认知路径融合的可行性

和兼容性，展示基于关联理论和概念整合理论融合

的理论模式对广告中指称模糊现象的解释力。

２．指称模糊研究

“歧义”（ａｍｂｉｇｕｉｔｙ）在Ｔｈｅ　Ｏｘｆｏｒｄ　Ｅｎｇｌｉｓｈ　Ｄｉｃ－
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ｔｉｏｎａｒｙ中与语言学相关的定义为“词或短语具有一

种以上可能的意义；模棱两可的表达”。指称歧义或

指称模糊即指句子的某一成份可指代两种或两种以

上的人、物、事件。例如在“Ｂｅｔｔｙ　ａｎｄ　Ａｎｎ　ａｒｅ　ｇｏｏｄ
ｆｒｉｅｎｄｓ　ａｎｄ　Ｊｏｈｎ　ｌｉｋｅｓ　ｈｅｒ”一句中，“ｈｅｒ”就存在指称

模糊的现象。本文所研究的广告中的指称模糊现象

包括两种情况：（１）代词或先行词省略导致的指称模

糊现象；（２）保留代词或先行词的指称模糊现象。代

词或先行词省略导致的指称模糊现象在语料中出现

得较多，共６５条，例如奔 驰ＧＬＡ　４５ＡＭＧ　４ＭＡＴＩＣ
的广告语“特立不独行”。保留代词或先行词的指称

模糊现象相对较为少见，语料中共出现１４条，例 如

雪佛兰－赛 欧３电 视 广 告 中 的 广 告 语“因 为 有 你，幸

福大不同”，这 里 的 人 称 指 示 词“你”可 以 指 汽 车，也

可以指购买汽车的人。
对指称模糊或指称歧义现象的研究主要见于语

用学和 话 语 分 析 领 域。Ｂｒｏｗｎ和 Ｙｕｌｅ（１９８３）提 出

要区分“保持所指对象”（ｐｒｅｓｅｒｖｉｎｇ　ｔｈｅ　ｉｄｅｎｔｉｔｙ）和

“保持对所指对象的描述”（ｐｒｅｓｅｒｖｉｎｇ　ｔｈｅ　ｄｅｓｃｒｉｐｔｉｏｎ
ｏｆ　ａ　ｒｅｆｅｒｅｎｔ）两类情况。在语用领域中，Ｇｒｉｃｅ（１９８９）
提出指称的指派（ｒｅｆｅｒｅｎｃｅ　ａｓｓｉｇｎｍｅｎｔ）和解歧（ｄｉｓ－
ａｍｂｉｇｕａｔｉｏｎ）理论。由于这类 传 统 手 段 对 指 称 模 糊

的解释力不足，研究者开始从认知角度分析指称模

糊现象。Ｃｈｏｍｓｋｙ（１９７７）较早提出指称不仅仅是语

法现象，更与认知有关。Ｆａｕｃｏｎｎｉｅｒ在１９８５年提出

的心理空间理论被认为是认知语言学领域内解决指

称模糊现象的标准理论（Ｌａｋｏｆｆ　＆Ｓｗｅｅｔｓｅｒ　１９９４）。
之后该理论得到广泛的应用，不少研究者在话语分析

中运用心理空间理论，尝试解决指称歧义问题（Ｌａｍ－
ｂｒｅｃｈｔ　１９９４；Ｓｔｏｃｋｗｅｌｌ　１９９４；Ｃｏｕｌｓｏｎ　２００１）。

语言学领域对于指称模糊的实证研究数量相对

较少，但Ｇａｒｄｎｅｒ和Ｌｕｃｈｔｅｎｂｅｒｇ（２０００）对比分析了德

国与澳大利亚广告语言中的指称现象，发现指代过程

中可能会出现歧义现象，并提出“多重指称”（ｍｕｌｔｉｐｌｅ
ｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ）概念 予 以 解 释。Ｔｅａ和Ｌｅｅ（２００４）同 样

对指称模糊现象进行了分析。他们 肯 定 了Ｇａｒｄｎｅｒ
和Ｌｕｃｈｔｅｎｂｅｒｇ（２０００）对“多重指称”现象的关注，但
认为这一说法并没有揭示该现象的实质。运用心理

空间理论和概念整合理论，他们对一款角色扮演类

电脑游戏（ｃｏｍｐｕｔｅｒ　ｒｏｌｅ－ｐｌａｙｉｎｇ　ｇａｍｅ，简称ＣＲＰＧ）
中的人称代 词“Ｉ”和“ｙｏｕ”进 行 了 分 析，认 为 游 戏 中

人称代词 的 指 称 模 糊 现 象 产 生 的 原 因 是“玩 家”和

“角色”心理 空 间 在 游 戏 平 台 出 现 概 念 合 成，并 认 为

这种指称模糊和概念合成现象可以使玩家更沉浸入

角色，体验 动 态 的 双 重 身 份。王 毓 等（２０１２）同 样 从

心理空间和概 念 整 合 理 论 出 发，解 决 了“戏 中 戏”这

一特殊影视题材中的指称模糊问题。
心理空间和概念整合理论对于指称模糊现象有

较强的解释力，然而，其中较为新的研究（Ｔｅａ　＆Ｌｅｅ
２００４；王毓等２０１２）也仅从认知角度分析了指称模糊

现象产生的原因和理解过程；尽管有对其效果的简

短评论，仍然 没 有 真 正 涉 及 到 语 用 层 面。本 研 究 尝

试填补这一研究空缺，采用概念合成理论与关联理

论相结合的交际情境下的认知语用框架对广告中的

指称模糊现象进行分析，在阐明指称模糊现象理解

过程的同时，更注重对该过程中广告商交际意图和

交际效果的解读。

３．理论框架

本章首先分别介绍和评述概念合成理论与关联

理论，然后借鉴其有益成果，提出交际情境下的认知

语用框架。
３．１　概念合成理论

认知语言学对隐喻的研究起源于Ｌａｋｏｆｆ等人创

立的概念隐喻理论（Ｌａｋｏｆｆ　＆Ｊｏｈｎｓｏｎ　１９８０）。基于概

念隐喻理 论 对 隐 喻 现 象 的 解 释 力 不 足，Ｆａｕｃｏｎｎｉｅｒ
及其合作者Ｔｕｒｎｅｒ借鉴了Ｆａｕｃｏｎｎｉｅｒ在１９８５年提

出的心理空间理论以及概念隐喻理论的成果，提出

了概念合成理论（Ｂｌｅｎｄｉｎｇ　Ｔｈｅｏｒｙ，简称ＢＴ）（Ｆａｕ－
ｃｏｎｎｉｅｒ　＆Ｔｕｒｎｅｒ　２００２）。ＢＴ保留了心理空间理论

中的心理空间概念，将其定义为“人类思维或交际中

为局部理 解 或 行 为 而 构 建 的 小 的 概 念 组 合”（Ｆａｕ－
ｃｏｎｎｉｅｒ　＆Ｔｕｒｎｅｒ　２００２：４０，１０２）。心理空间可分为

输入空 间Ⅰ、输 入 空 间Ⅱ、合 成 空 间 及 类 属 空 间①。
输入空间认知成份的主要来源包括：（１）语言和知觉

刺激；（２）储存于长时记忆的认知模型；（３）语境成分

（Ｕｎｇｅｒｅｒ　＆Ｓｃｈｍｉｄ　２００７）。四 个 空 间 通 过 映 射 链

互相连接，构 成 概 念 合 成 网 络。输 入 空 间 向 合 成 空

间映射的过程称 为“收 缩”（ｃｏｍｐｒｅｓｓｉｏｎ），该 过 程 遵

守对应概念之间的“核心关系”（ｖｉｔａｌ　ｒｅｌａｔｉｏｎｓ）。合

成空间是由输入空间的部分成份加上基于其他因素

生成的成份而形成的一个完整统一的结构。
概念合成理论提供了较为完整可信的隐喻理解

框架，然而该理论仍然存在一些问题，比如对映射过

程只提供了“核心关系”这一总体原则，而没有给出具

体描述；同时也未说明为何输入空间的映射会产生结

构简化、内容优化的合成空间（Ｃｒｏｆｔ　＆Ｃｒｕｓｅ　２００４：
２０９）。另外，“核 心 关 系”本 身 以 及 映 射 过 程 的９条

支配原 则 也 并 不 系 统（Ｕｎｇｅｒｅｒ　＆ Ｓｃｈｍｉｄ　２００７）。
关联理论的明示—推理过程及其关联原则为交际理

解过程提供了一个最简框架，一定程度上能解决概

念合成理论对合成过程的解释稍显模糊的问题，并

可补充概念合成理论未涉及的对交际意图和交际效

果的解读。
３．２　关联理论

Ｗｉｌｓｏｎ和Ｓｐｅｒｂｅｒ的关联理论（Ｒｅｌｅｖａｎｃｅ　Ｔｈｅｏｒｙ，
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简称ＲＴ）沿 用 了Ｇｒｉｃｅ提 出 的 交 际 的 推 理 模 式（ａｎ
ｉｎｆｅｒｅｎｔｉａｌ　ｍｏｄｅｌ　ｏｆ　ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ），并指出ＲＴ的

工作任务是详尽演绎出Ｇｒｉｃｅ的中心观点：人类言语

和非言语 交 际 的 本 质 特 征 是 对 意 图 的 表 达 和 识 别

（Ｗｉｌｓｏｎ　＆Ｓｐｅｒｂｅｒ　２００４：１）。ＲＴ认为交际的认知

环境由语境假设组成，交际中对话者获得新的语境

假设，改 变 认 知 语 境，从 而 产 生 认 知 效 果。其“明

示—推理交际模式”认为交际是明示—推理行为，说

话人通过明示行为向听话人传达信息意图和交际意

图；听话 人 根 据 明 示 行 为 进 行 推 理。关联理 论 对 交

际中的理解过程描述如下：根据最省力原则，以可及

性高低为序，计算解释性假说（解歧、指代消解、暗含）
的认知效果；当关联期待得到满足时停止运算。第一

步骤又可 分 为 以 下 三 个 任 务：（１）建 构 对 话 语 显 义

（ｅｘｐｌｉｃａｔｕｒｅｓ）的假设；（２）建构对暗含前提（ｉｍｐｌｉｃａｔｅｄ
ｐｒｅｍｉｓｅｓ）的 假 设；（３）建 构 对 暗 含 结 论（ｉｍｐｌｉｃａｔｅｄ
ｃｏｎｃｌｕｓｉｏｎｓ）的假设。在话语理解的过程中，基于假

设的确定程度，可分为强暗含和弱暗含，弱暗含可产

生诗意效果（ｐｏｅｔｉｃ　ｅｆｆｅｃｔｓ）。某 些 交 际 可 通 过 传 达

一系列弱暗含达到最佳关联。ＲＴ认为交 际 过 程 遵

循关联原则（ｐｒｉｎｃｉｐｌｅ　ｏｆ　ｒｅｌｅｖａｎｃｅ），包括：认为人类

认知总是倾向于关联的最大化，即最小的认知努力

和最大的认知 效 果（认 知 关 联 原 则）；每 个 明 示 刺 激

都预设了自 身 的 最 佳 关 联（交 际 关 联 原 则）（Ｗｉｌｓｏｎ
＆Ｓｐｅｒｂｅｒ　２００４）。

ＲＴ认为，隐喻理解与非隐喻语言的理解遵循同

样的 机 制，即 明 示—推 理 模 式（Ｓｐｅｒｂｅｒ　＆ Ｗｉｌｓｏｎ
２００８：８４）。Ｓｐｅｒｂｅｒ和 Ｗｉｌｓｏｎ认 为 隐 喻 的 特 点 在

于：在这一语言解读的连续统中，隐喻更有可能通过

传达一系列 弱 暗 含 和 诗 意 效 果 来 达 到 关 联。不 过，
需要指出的是，ＲＴ探讨的暗含等假说均 为 命 题，而

非认知语言学所说的心理空间、意向图式等（同上：
１０３）。这可能也与ＲＴ将语言理解看作一个单独模

块而不是人脑认知功能（具身心智）的一部分有关。
３．３　交际情境下话语理解的认知语用框架

认知语言学和关联理论均将隐喻作为其研究话

题之 一，然 而 两 者 对 隐 喻 的 解 读 均 存 在 一 些 不 足。
近年来一个有益的现象是认知语言学家和关联论学

者均开始思考各自的理论在隐喻理解方面是否可以

互补（Ｕｎｇｅｒｅｒ　＆Ｓｃｈｍｉｄ　２００７：２９５；Ｅｖａｎｓ　＆Ｇｒｅｅｎ
２０１４）。认知语言 学 代 表 人 物 之 一 的 Ｇｉｂｂｓ及 其 合

作者与关联 论 创 始 人 之 一 的 Ｗｉｌｓｏｎ展 开 学 术 对 话

（Ｗｉｌｓｏｎ　２０１０，２０１１；Ｇｉｂｂｓ　＆Ｔｅｎｄａｈｌ　２０１１；陈新仁

２０１５），就 语 言 隐 喻 的 来 源 和 理 解 进 行 了 交 流 和 论

辩，希 望 可 以 借 此 构 建“更 全 面 的 隐 喻 认 知 理 论”
（Ｔｅｎｄａｈｌ　＆Ｇｉｂｂｓ　２００８：１８２４）。Ｔｅｎｄａｈｌ（２００９）首

次系统地批判性分析了关联理论和认知语言学对于

隐喻的研究，并在认知语用的路径下，主要借鉴了关

联理论、概念隐喻理论、概念合成理论和认知语法的

有益成果，建立 了 隐 喻 的 混 合 理 论（ａ　ｈｙｂｒｉｄ　ｔｈｅｏｒｙ
ｏｆ　ｍｅｔａｐｈｏｒ）。然而，作为 认 知 语 言 学 的 学 者，其 仍

旧遵循了认知传统和认知语言学的研究任务，特别

注重对隐喻理解过程和临时概念（ａｄ　ｈｏｃ　ｃｏｎｃｅｐｔｓ）
构建的精细描述，但较少体现说话人意图在隐喻交

际过程中的作用，以及隐喻使用的语用效果。
为此，本文尝试在认知语用视角下，借鉴概念合

成理论和关联理论，生成交际情境下的认知语用框

架，该框架主要包括以 下 几 个 部 分：（１）明 示；（２）概

念合成与推理；（３）认知效果；（４）交际效果。与关联

理论的推理过程相似，该框架的各组成部分并非遵

守线性顺序。
根据明示－推理交际模式，将交际过程中出现的

明示刺激 和 即 时 语 境 分 别 看 作 输 入 空 间 的 认 知 成

分，同时与该明示刺激相关的储存于长时记忆的认

知模型 也 进 入 输 入 空 间。输 入 空 间 向 合 成 空 间 映

射，这一过程与明示－推理交际模式中的推理过程并

行，同时合成空 间 的 生 成 需 要 达 到 最 佳 关 联，即，某

些不符合最佳关联的元素将不会进入合成空间。本

文认为，这一隐喻过程会产生弱暗含和诗意效果，即

一系列模糊的积极概念和情感，而不是一个确定的

暗含 结 论。合 成 过 程 请 见 图 示１。图 中 的“Ｒ”指

“Ｒｅｌｅｖａｎｃｅ”，即合成过程受到关联原则的制约。

图１　交际情境下话语理解的认知语用过程

该框架以交际关联原则作为映射过程的总体原

则，符合直观经验并提供现实操作参考，填补了概念

合成理论对 映 射 过 程 原 则 的 解 释 不 足。同 时，概 念

合成理论无法解释的问题，即“为何输入空间的映射

会产生结构简化、内容优化的合成空间”这一问题，
在该框架内也可得到解释：合成空间的构成也遵循

关联原则，即取得最佳关联或一定认知努力下的最

大积极认知效果，而这一目的只有在认知对象的结

构简化、内容优化时才能达到，因而受众在理解过程

中，为满足最佳关联期待，将倾向于在头脑中对合成

·５３·广告语言中指称模糊的认知语用解读



空间进行结构简化和内容优化的认知加工，以最终

实现对交际意图的理解。

４．汽车广告中指称模糊现象分析

４．１　语料来源、研究问题与分析方法

本文从１０个汽车品牌② 的官方网站收集了各品

牌的全系汽车 广 告（包 括 平 面 广 告 和 电 视 广 告），去

除没有广告文字的条目，总计得到有效语料１８３条，
其中出现指 称 模 糊 现 象 的 语 料 为７９条。研 究 的 对

象限于广告语言而不包括图片、声音、影像等多模态

形式。本文拟研究的问题包括：（１）对汽车广告中指

称模糊现象理 解 经 历 怎 样 的 认 知 过 程？（２）汽 车 广

告中运用指称模糊是为了何种交际目的，并达到怎

样的交际效果？（３）在语料中，广告模糊指称策略的

具体使用情况如何？

为回答以上问题，本文尝试在认知语用视角下，
借鉴概念合成理论和关联理论，生成交际情境下的

认知语用框架，详 见 上 文３．３节。对 指 称 模 糊 现 象

的理解过程可分为以下步骤：根据明示－推理交际模

式，交际过程中出现的明示刺激（即广告语）、即时语

境及与该明示刺激相关的储存于长时记忆的认知模

型进入输入空间（“人”或“车”）；输 入 空 间 向 合 成 空

间映射。上述步骤均应遵循最佳关联。同时就交际

效果而言，本文认为，运用指称模糊更可能产生弱暗

含和诗意效果，即在广告受众／潜在消费者心中产生

一系列的模糊的积极概念和情感，而不是一个确定

的暗含结论。这 一 过 程 中，广 告 商 的 交 际 意 图 即 为

尝试说服广告受众购买相应汽车。

４．２　指称模糊现象的认知过程和语用效果

这一部分以别克君越、雪佛兰－赛欧３这两个产

品的广告语为例，分析其中指称模糊现象的认知过

程和语用效 果。先 看 别 克 君 越 广 告 语（下 划 线 为 笔

者所加，下同）：
这个时代，每个人都 在 大 声 说 话，每 个 人 都 在 争 分

夺秒。我们用最快的 速 度 站 上 高 度，但 是，也 在 瞬 间 失

去态度。当喇叭声遮 盖 了 引 擎 声，我 们 早 已 忘 记，谦 谦

之道才是君子之 道。你 问 我 这 个 时 代 需 要 什 么？在 别

人喧嚣的时候安静，在 众 人 安 静 的 时 候 发 声。不 喧 哗，

自有声。别克君越，新君子之道。

这条广告中的指称模糊现象主要体现在以下句

子：“在别人喧嚣的时候安静，在众人安静的时候发

声。不喧哗，自有声”。该句前面的广告语似乎在谈

论人，而后面“别克君越，新君子之道”又将君子与汽

车联系在一 起，所 以 引 起 指 称 模 糊。以 广 告 文 本 这

一明示刺激为出发点，结合汽车广告这一即时语境

和我们长时记忆中的“君子之道”或“君子”的认知模

型，广告受众可建构两个输入空间：“车”空间：别克

君越汽车，其特 点 是 低 调、低 噪 音、优 质、出 色、高 性

能等；“人”空间，或 这 一 案 例 中“君 子”空 间，其 特 点

是谦和、从容、有态度、出色、有能力等。这里需要指

出的是，在该 过 程 中，广 告 商 根 据 自 身 的 交 际 意 图，
只凸显了该款汽车的优质特点，而未提及其不足之

处，因而这些 潜 在 的 不 足 也 不 会 进 入 输 入 空 间。在

最佳关联期待的引导下，受众会将这两个输入空间

向合成空间映射，形成完整统一的结构，在本案例中

可称为“人—车”空 间。本 文 认 为，与 传 统 的 概 念 隐

喻理论和概 念 合 成 理 论 不 同 的 是，该“人—车”空 间

将保留两个指称对象③，并将两者整合成一个合成指

称对象“人—车”。这一指称合成的过程实际上具有

心理现实性，因 为 在 驾 车 的 过 程 中，人 进 入 车 中，成

为车的一部 分，并 控 制 车 的 行 动。输 入 空 间 中“人”
与“车”各 自 的 特 征 将 有 选 择 地 向“人—车”空 间 映

射，并在经过整合后成为“人—车”合成概念的特征。
合成空间包含输入空间的有效成分以及在其他因素

作用下由映 射 和 整 合 产 生 的 新 内 容。这 一 过 程，从

关联理论视角看，将更可能产生一系列的弱暗含和

诗意效果，在受众心中产生模糊的画面：有新君子之

风的新时代君越汽车和车主，低调、有态度、稳重、从

容、有能力等等，同时产生积极和模糊的情感。通过

这一过程，广告商传达了其交际意图，即说服广告受

众购买该款汽车。该过程如图２所示：

图２　别克君越“新君子之道”广告

指称模糊现象的认知过程

雪佛兰－赛欧３广告语如下：
你知道，车要先热好，孩子才不会着凉。你知道，要

备双拖鞋，让她到家前，就开始休息。你知道，天窗透点

气，妈妈才不会晕车。你知道，下午三点，有老爸喜欢的

小曲儿。你知道，不是 所 有 的 爱，都 要 让 他 们 知 道。因

为有你，幸福大不同。赛欧３幸福登场。

该广告中指称模糊现象出现在这一句中：“因为

有你，幸福大不同”。该句前面的广告词中的“你”指
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的是车主，而紧接 着 该 句 的“赛 欧３幸 福 登 场”又 将

“赛欧３”作 为“幸 福”的 主 语。因 此，我 们 有 理 由 认

为，“因为 有 你，幸 福 大 不 同”一 句 中 的 人 称 指 示 词

“你”可以 指 代 车 主 和 汽 车 两 者。因 此，广 告 受 众 将

构建的两个输入空间分别为：“车”空间———赛欧３，
其特点是给车主家庭带来幸福，主要包括空调设备

和座 椅 加 热、舒 适、天 窗、电 台 频 道 等 等；“人”空

间———赛欧３车主，其特点是给自己的家带来幸福，
主要包括对 孩 子、妻 子 和 爸 妈 的 关 怀 爱 护。两 个 输

入空间在最佳关联假定的制约下向合成空间映射，
整合成为“人—车”空 间，其 内 容 主 要 包 括 赛 欧３与

车主共同为家庭提供幸福，例如，通过加热装置保护

孩子不着凉、给妻子提供舒适乘车环境、为妈妈打开

天窗以免她晕车、为爸爸打开车里的戏曲频道等等。
这一系列的想象情境均是弱暗含和诗意效果，在受

众心中激起温暖的情感，从而使得广告商和汽车制

造商达到说服受众购买该款汽车的交际效果。
４．３　广告模糊指称策略的具体使用情况

本小节简 要 探 讨 汽 车 广 告 语 料 中 出 现 的 指 称

模糊 策 略 的 具 体 使 用 情 况。语 料 中 出 现 的 指 称 模

糊现象使得受众得以构建“人”、“车”两个输入空间，
然而不同广告中凸显的人或车的特点不同，如上文

“别克君越”广告突 出 了“新 君 子 之 道”的 良 好 品 质，
而“雪佛兰－赛欧３”突出热爱生活与追求幸福的情感

特征。
在出现指称模糊现象的７９条语料中，其凸显的

人车特点可总结为以下９类，按出现频次高低排序

如下④：进取与成就、冒险与探索、地 位 与 权 力、积 极

身份、追求个性 和 自 由、良 好 品 质、热 爱 生 活 与 追 求

幸福、激情和野性、模糊的积极情感。
“进取与成就”类出现１８次，例如“有时候，压力

越大越好”一句，在“车”空间反映的是引擎的强大功

率，在“人”空间则在赞颂压力下的进取心。“冒险与

探索”类出现１８次，例如“型不凡，行无疆”一句，既

可表示汽 车 可 行 驶 里 程 长，也 可 表 示 人 的“无 所 不

达”。“地位与 权 力”类 出 现１７次，例 如 别 克 商 务 车

广告“首席，是灵魂；首席，是掌控；首席，是方向。别

克ＧＬ８豪华 商 务 车，您 的 首 席”。前 三 个 首 席 既 可

表现车主地位，也可指称这款车，正如最后一句点明

的：“别 克 ＧＬ８豪 华 商 务 车，您 的 首 席”。“积 极 身

份”类出现１５次，例如“彰显活力，动感迷人”体现了

人与车的活力和动感。“追求个性和自由”类出现１１
次，例如“释放 真 自 我”一 句 既 体 现 车 的 全 新 造 型 和

独特设计，也 表 现 了 车 主 的 个 性。“良 好 品 质”类 出

现９次，除上文提到的君子之道外，还有“胸怀壮阔，
波澜不惊”等。“热爱生活与追求幸福”类出现７次，
除上文的“因为 有 你，幸 福 大 不 同”外，还 包 括“时 刻

趣动生活”等。“激情和野性”类出现４次，例如“静，

目炫神怡；动，狂 野 无 羁”。此 外 还 有 并 未 点 明 何 种

特点的模糊形容：“ｕｐ！ｗａｒｄｓ　ｃｉｔｙ！全城因我ｕｐ！”。
在概念隐喻理 论 中，“ｕｐ”是 方 位 隐 喻，与“ｄｏｗｎ”相

对，表示积极 的 特 征。该 条 广 告 只 提 供 了 模 糊 的 积

极感觉，而没有更加确定的语言命题或心理表征。

５．小结

通过上文的 分 析 可 发 现，交 际 情 境 下 的 认 知 语

用框架对汽车广告中出现的指称模糊现象具有较充

分的解释力，说明属于认知语言学路径的概念整合

理论和属于认知语用学路径的关联理论之间的合作

的可操作性和相互分析过程的兼容性。尽管认知语

言学路径 和 关 联 理 论 存 在“根 本 的 意 识 形 态 差 异”
（Ｕｎｇｅｒｅｒ　＆Ｓｃｈｍｉｄ　２００７：２９５），但 正 如 Ｗｉｌｓｏｎ与

Ｇｉｂｂｓ等人近年 来 学 术 对 话 中 指 出（陈 新 仁２０１５），
两者可在隐喻问题上互补，以构建“更全面的隐喻认

知理论”（Ｔｅｎｄａｈｌ　＆ Ｇｉｂｂｓ　２００８：１８２４）。广告语料

中出现９类不同的特点，可见汽车制造商和广告商

根据不同车型（如 商 务 车、家 轿、越 野 车、旅 行 轿 车、
运动轿车等）、不同受众（企业家、顾家男士／女士、奋

斗人士、个性青年等）和不同需求凸显不同的特点，
产生不同的弱暗含和诗意效果。

需要指出的 是，本 文 主 要 基 于 广 告 话 语 和 认 知

语用理论进行解读，并未真正调查消费者心理状态，
同时仅仅分析了汽车广告这一体裁，并未扩展到其

他语言运用途径。未来研究也许用问卷等形式即时

调查广告受众的认知活动和心理状态，并将研究范

围扩展到其他话语中的指称模糊现象。

附注
① 大多数基于心理 空 间 和ＢＴ的 研 究 均 认 为 类 属 空 间 理 论

意义较小，只提及前三个心理空间（如 Ｕｎｇｅｒｅｒ　＆Ｓｃｈｍｉｄ
２００７），本文将沿用这一做法。

② 这１０个 汽 车 品 牌 分 别 为：别 克、大 众、丰 田、雷 克 萨 斯、
雪佛兰、奔驰、福特、广汽本田、上海大众斯柯达、一汽大众

奥迪。
③ 传统的概念隐喻理论只保留目标域的指称对象，而将源域

的某些特点映射到 目 标 域 对 象 中。概 念 合 成 理 论 沿 用 了

这一机制。
④ 这里需要指出的是：部分语料中出现多于一种的特点，本

文按特点计算频次，因而总和会大于语料数量。
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曾立．２００４．广告图文隐喻运作机制初探［Ｊ］．外语与外语教学
（６）：１１－１４．

张辉、展伟伟．２０１１．广告语篇中多 模 态 转 喻 与 隐 喻 的 动 态 构

建［Ｊ］．外语研究（１）：１６－２３．
赵永峰．２０１３．认知社 会 语 言 学 视 域 下 的 认 知 参 照 点 与 概 念

整合理论研究［Ｊ］．外语与外语教学（１）：５－９．
（责任编辑　甄凤超）

·８３· 当代外语研究
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