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公益广告的理想化认知模型阐释 ①

官　科
（湖南科技大学 外国语学院，湖南 湘潭４１１２０１）

摘　要：基于理想化认知模型理论，探析了“中国范儿”系列公益广告中价值概念的组织和表征方式以及原型效应
的形成途径。研究发现，根据不同的主题类别，该系列广告选取命题模型、意象图式模型、隐喻模型和转喻模型展现具体

的道德价值理念，并主要通过转喻模型和由多种ＩＣＭｓ组构形成的集束模型产生价值概念范畴的原型效应，为人们的社
会生活行为提供了认知参照点。
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　　由中宣部、中央文明办发起，中国网络电视台主承制

作的“中国范儿”系列公益广告秉持“中国精神、中国文

化、中国形象、中国表达”的理念，用最朴实的民族元素传

达出最宏大的家国情怀，一经推出就引起了社会各界的

广泛关注，学界也开始对这一现象进行深入剖析，但已有

研究主要集中在新闻传播和广告学领域，鲜有从语言学

视角的切入。本文基于认知语言学中的理想化认知模型

理论，尝试探讨该系列公益广告组织和表征价值概念的

方式和产生原型效应的途径，为其广泛的吸引力和传播

力提供认知阐释。

１　理想化认知模型理论
传统客观主义语义学认为意义体现了符号与现实世

界的直接对应，排除了人的主观因素，忽略了世界客体与

认知主体之间的辩证互动关系，为语义解释留下了不少

难题。为挑战客观主义语义理论，Ｌａｋｏｆｆ于１９８７年针对

性地提出了理想化认知模型（ＩＣＭｓ）理论。他认为认知模

型是人与外部世界互动基础上形成的认知方式，即对我

们的知识进行组织和表征的方式［１］。理想化认知模型是

指在特定的文化背景中说话人对某领域中的经验和知识

所作出的抽象的、较为完整的、理想化的理解，是建立在

许多认知模型之上的一种复杂的、整合的完形结构，是一

种具有格式塔性质的复杂认知模型［２］。理想化、体验性、

互动性、完形性是 ＩＣＭｓ的突出特质。Ｃｒｏｆｔ＆Ｃｒｕｓｅ［３］认

为ＩＣＭｓ是一种表征理想世界的框架，该框架没有包括所

有可能的真实世界的情况，这种说法与Ｆｉｌｌｍｏｒｅ的“框架”

理论有相通之处，均体现了概念化的经验与客观现实不

完全匹配的认知规律。ＩＣＭｓ依据四种原则建构，即命题

结构、意象图式、隐喻映射和转喻映射，这些原则也可以

理解为ＩＣＭｓ包含的四种认知模型。命题模型具有客观

性，其余三者具有主观性。前两个模型是 ＩＣＭｓ的主要内

容和基础，后两者是其扩展机制。

ＩＣＭｓ跟范畴化和推理一样，指导人们的认知过

程［４］。ＩＣＭｓ能够产生原型效应———范畴的中心成员与

非中心成员之间的不对称关系，从而为人们提供认知参

照。ＩＣＭｓ中的转喻模型以及 ＩＣＭｓ综合形成的集束模型

（ｃｌｕｓｔｅｒｍｏｄｅｌ）是原型效应的重要来源。

２　公益广告的理想化认知模型
“中国范儿”系列公益广告包括中国梦、爱党爱国、传

统美德等五大类别，但主题都是围绕当代中国核心价值

体系展开。我们拟探讨这些公益广告如何利用不同认知

模型对价值理念进行表征，产生原型效应，从而达到最佳

的引导和传播效果。

２．１　命题模型

命题模型是表明概念、特性以及概念之间关系的知

识结构，具有客观性和判断性特点。它包含命题性或事

实性知识，不需要隐喻、转喻等想像性手段，是 ＩＣＭｓ的基

础内容。如关于“火”的知识的命题模型包含“火可以做

饭”、“火是危险的”等命题；我们在餐馆订桌和点菜的规
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则知识涉及到“餐馆”这一命题模型。在“中国范儿”系列

公益广告中，有不少是以命题模型的形式展开，尤其在

“传统美德”版块中较多。例如：和为贵，勤有余。此则公

益广告背景是一幅具有浓郁民族风情的剪纸，画中荷花

盛开，鲤鱼高跃，右端六个大字是广告的点题之语。“荷”

“鱼”分别与“和”“余”谐音，画面与文字完美统一。这则

公益广告的元素激活了人们关于“和”和“勤”的命题模

型，其中包含了诸多命题内容。“和”是中华文明的核心

价值之一，从传统的以和为贵、和气生财、和和美美到当

代中国和谐社会建设，“和”的精神成为文化传承的坚韧

纽带和实现宏大中国梦的重要基石。“和”的背后还承载

着中国人的勤劳、质朴和善良的民族精神，这又与“勤”的

命题连接起来。“一份勤劳，一份收获”是世代流传的永

恒命题，在物质财富高度发达的今天，勤劳依然是我们不

可或缺的宝贵精神财富。这幅公益广告通过突显“和”与

“勤”的命题，表达了当代中国对传统价值的诉求。公益

广告不仅弘扬传统，同样也关注现代文明的问题。

２．２　意象图式模型

意象图式是人类在对客观世界互动体验的基础上形

成的前概念架构，是形成概念结构的基础，比表象更为抽

象和概括。意象图式来源于人类的具体经验，通过在人

类活动中不断的再现，又可以组织新的经验，并将这些经

验投射到抽象概念之中。以意象图式为基础和原则建构

的ＩＣＭｓ就是意象图式模型。例如，空间概念的 ＩＣＭｓ就

是以上下、前后、左右、远近等意象图式建构的。Ｇ·ｒｄｅｎ

ｆｏｒｓ［５］甚至认为认知模型主要是意象图式模型，而非命题

模型。在公益广告中，我们同样可以发现一些意象图式

模型的例子。如：中国前进。这例广告画面中一位老爷

爷手举五星红旗引领前行，一旁的老奶奶为之拍手鼓劲，

“中国前进”是他们的口号。这一看似普通的表达来源于

我们日常的身体经验：人在运动时都会有相对的出发点、

路线和目的地。例如人们在远途旅行中与这三个要素分

别对应的可能是长沙、飞机直飞航线和北京，甚至连我们

在家中的日常活动也体现了这几个层面的联接：从客厅

绕过书房走进卧室。这些人类活动反复重现，逐渐固化

为我们头脑中的一种心智结构，即始源———路径———目

的地的意象图式。“中国前进”的概念就突显了这一意象

图式的路径部分，而另外两个元素是作为背景信息隐性

存在的：始源是“中国现有阶段”，目的地是“实现中国

梦”。广告语言和画面整体形成的意象图式模型强化了

中国正迈步前进的形象，鼓舞国人为了共同理想排除万

难，顽强奋斗。一顿饭，忙一年。这则公益广告中的农民

画以四季更替的方式展现了粮食生产的整个过程，点题

六字强调了丰收的不易，广告体现了几种意象图式的综

合运用。首先，从春季的犁田播种到夏季的锄草间苗再

到秋季的五谷收割体现了始源———路径———目的地的意

象图式；其次，一年四季时间的流逝以线性方式展开，昨

日无法重现，这也体现了我们生命体验中的线性顺序图

式：人生从襁褓开始，经历璀璨年华，直至垂垂老去回归

自然；再次，粮食生产的各个环节紧密相连，不可分割，任

何一个环节的失误都可能产生严重后果，从中我们看到

了连接图式的作用———这种图式来自人类最初的生命体

验，人的第一个连接就是肚脐与母体的连接；最后，广告

画面以圆形图案刻画四季轮回，是以生命循环体验为基

础的循环图式的生动再现。各种意象图式相互连接，形

成网络，组成了一个复杂的意象图式模型，使广告突显出

中华民族的传统命题：谁知盘中餐，粒粒皆辛苦。

２．３　隐喻模型

在隐喻模型中，源域中的 ＩＣＭｓ结构映射到目标域的

相应结构上，二者映射的基础是相似性。隐喻模型以命

题模型和意象图式模型为基础，尤其与后者具有紧密联

系。该模型常用于抽象事物的概念化、推理和理解过程。

例如，“他们展开了一场激烈的论战”，源域“战斗”的结构

映射到目标域“论辩”中，二者相似性在于都存在对立的

双方，有斗争场地和互相进攻的武器或工具，有战胜对方

的强烈动机，现场气氛都相当紧张等一系列要素。这种

隐喻性映射就成为“论战”一词背后的认知理据。在“中

国范儿”系列公益广告中，“中国梦”版块就较多地利用了

隐喻模型，如：圆梦扬帆；圆梦路上，共产党人；奔梦路上，

不畏艰难；中国梦，在前头等。这些广告将“旅程”认知域

的结构映射到“中国梦”认知域的相应结构中，形成了“梦

想是旅程”这一隐喻模型。这些隐喻模型都以始源———

路径———目的地的意象图式为框架建构，不同表达突显

了其中的不同要素。同时，在隐喻映射过程中，不同的广

告也突显了目标域结构的某一层面，如“圆梦扬帆”突显

了梦想实现的途径；“圆梦路上，共产党人”突显了梦想的

引导者；“奔梦路上，不畏艰难”突显了实现梦想的艰巨和

困难；“中国梦，在前头”突显了梦想终点给人的召唤力

量。这些广告通过建构大量的隐喻模型，生动形象地表

征了“中国梦”的宏大概念，鼓舞每一个中国人迈出踏实

而坚定的追梦步伐。

２．４　转喻模型

转喻是在同一理想化认知模型中，一个概念实体（转

喻喻体）为另一概念实体（目标实体）提供心理通道的认

知过程［６］。不同于隐喻的跨域映射，在转喻模型中，映射

发生于一个单一的认知域中。在邻近性（ｃｏｎｔｉｇｕｉｔｙ）的基

础上，认知域中较易感知理解的部分映射到整体或整体

的其他部分。转喻映射的目的是为了激活或突显认知域

中某一特定层面。例如“克里姆林宫坚决支持索契冬奥

会”，其中的转喻模型是一个有关“俄罗斯联邦政治体制”
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的ＩＣＭ。在这一模型中，表征具体建筑的概念实体“克里

姆林宫”和表征抽象机关的概念实体“俄罗斯联邦政府”

的关系非常接近，前者是后者的实际所在地，在同一个

ＩＣＭ内二者形成了地点与机构之间的转喻映射，克里姆

林宫用以指代俄罗斯联邦政府。同时，由于在国家政治

生活中的高出镜率，这幢红色尖塔型建筑成为人们体验

认知中的突显成分，相应的转喻映射也体现了它在“俄罗

斯联邦政治体制”ＩＣＭ中的突显性。转喻模型也成为这

组公益广告中组织和表征价值概念的有效方式。如：忠

厚传家久，诗书继世长。此广告的背景画面是一尊泥人

张彩塑，刻画了一个满脸阳光的乡村少年背着书包走着

求学的山路上。忠实厚道是中华传统美德的重要命题之

一，两种概念之间有着密切的邻近关系。在同一认知域

中，前者作为后者的一部分映射到后者之中，形成了“部

分代整体”的转喻模型。而从另一个层面来看，“忠厚之

德在个体小家传承”的概念也整体映射到“中华传统美德

在华夏大家世代传承”的概念，形成了一个新的转喻

模型。

２．５　原型效应

原型效应是原型范畴理论的重要内容。原型是范畴

内最典型的成员，其他成员有的典型性显著，有的则处于

边缘位置。这些范畴成员之间的关系不对称性就是一种

原型效应。Ｌａｋｏｆｆ［７］认为，我们利用理想化认知模型的结

构组织我们的知识，范畴结构和原型效应是这种结构的

副产品。“中国范儿”系列公益广告分中国梦、爱党爱国

等五大版块，在同一版块内，每一幅广告都是一个有关具

体价值概念的 ＩＣＭ。这些 ＩＣＭｓ组构产生的集束模型成

为范畴的典型代表，不同的单幅广告因突显某一价值概

念而产生原型效应。如在传统美德版块中，勤劳、节俭、

孝道和仁义等道德观念在不同广告中得以突出刻画，形

成与原型的不对称关系。进一步而言，分别代表五大版

块的集束模型又综合起来组成一个有关“当代中国核心

价值体系”的更为复杂的集束模型，每一版块的集束模型

因在某一方面的突显性而形成原型效应。

与以上宏观层面的原型效应不同，微观层面的原型

效应不少来源于转喻模型，尤以道德模范版块为甚。转

喻模型所产生的原型效应往往包含着社会和文化心理的

价值期待。该模型经常利用完美典型（ｐａｒａｇｏｎ）来代表整

个范畴，为范畴中其他成员建立衡量标准。如在“见义勇

为”广告中，主题字的周围用不同画面展现了第四届全国

道德模范的代表人物形象。这些有名有姓的完美典型用

以转指整个“见义勇为”概念范畴，成为其他成员的认知

参照点，成员之间的不对称关系构成原型效应。

３　结　语
人类的语义与客观世界、身体构造和功能、认知能力

和方式、文化信仰、主观因素是不可分离的［８］。理想化认

知模型理论承认了这些因素的紧密联系，该模型所体现

的互动性、体验性和完形性等特点使其对语义概念结构

具有较强的阐释力。“中国范儿”系列公益广告根据不同

主题，选取ＩＣＭｓ中的四种不同认知模型，即命题模型、意

象图式模型、隐喻模型和转喻模型，对当中国核心价值体

系中的概念进行了有效组织和表征，使具有政治宣传色

彩的公益广告更加通俗化和生活化，达到了最佳的传播

效果。这些广告主要利用多个 ＩＣＭｓ所组成的集束模型

以及转喻模型产生原型效应，为人们的社会生活行为提

供了生动的价值参照，引领人们为实现家国同构的中国

梦开拓奋进。
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［５］ＧｒｄｅｎｆｏｒｓＰ．ＳｏｍｅＴｅｎｅｔｓｏｆＣｏｇｎｉｔｉｖｅＳｅｍａｎｔｉｃｓ

［Ｃ］／／ＪｅｎｓＡｌｌｗｏｏｄ，ＰｅｔｅｒＧａｒｄｅｎｆｏｒｓ．ＣｏｇｎｉｔｉｖｅＳｅ

ｍａｎｔｉｃｓ：ＭｅａｎｉｎｇａｎｄＣｏｇｎｉｔｉｏｎ．Ａｍｓｔｅｒｄａｍ：Ｊｏｈｎ

Ｂｅｎｊａｍｉｎｓ，１９９９．

［６］ＫｖｅｃｓｅｓＺ．Ｍｅｔａｐｈｏｒ：ＡＰｒａｃｔｉｃａｌＩｎｔｒｏｄｕｃｔｉｏｎ［Ｍ］．

Ｏｘｆｏｒｄ：ＯｘｆｏｒｄＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙＰｒｅｓｓ，２００２．

［７］ＬａｋｏｆｆＪ．Ｗｏｍｅｎ，ＦｉｒｅａｎｄＤａｎｇｅｒｏｕｓＴｈｉｎｇｓ：Ｗｈａｔ

ＣａｔｅｇｏｒｉｅｓＲｅｖｅａｌａｂｏｕｔｔｈｅＭｉｎｄ［Ｍ］．Ｃｈｉｃａｇｏ：Ｕｎｉ

ｖｅｒｓｉｔｙｏｆＣｈｉｃａｇｏＰｒｅｓｓ，１９８７．

［８］王寅．二山之石，必可攻玉———认知语言学中的ＩＣＭ

理论在语义分析中的应用［Ｊ］．中国外语，２００５（２）：

３２－３６．

（责任校对　朱正余）
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