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[摘要 ]集中探讨了公益广告语中人称代词的认知心理 ,并分析了代词阶在公益广告语中

的运用 ,指出受众基于自己的的知识框架 ,态度 ,价值观所形成的认知图式会对识解公益广告

人称代词时的认知心理产生深刻的影响。
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　　语言学家传统上将代词系统按照人称、数和性别来进行分

类。但通过对人们在特定语境中代词的使用情况的考察发现 ,代

词的使用远不只是语法范畴性的。代词的选择反映着说话人的个

性特征、情感信念、价值观等因素 ,公益广告语中代词的使用情况

更能反映出这一特征。本文通过大量的语料来分析情感诉求 ,人

际意义等因素对公益广告语中人称代词选用的具体影响。

一、公益广告语认知心理

周彦每 ,刘世理 (2007)用概念理论和基于模型的语用推理理

论来解释公益广告语进行的话语理解和生成在内的语言运用认知

机制 ,指出广告受众在释义公益广告语过程中 ,需要利用语义特征

进行语用推理 ,最终获得公益广告所需要的语用效果。Van D ijk指

出 ,短期记忆负责处理语篇产生、理解的即时过程 ,并即时产生语

篇内容和语境的心理模式 ,而这些心理模式的产生是存储于长时

记忆中的社会信息作用的结果。社会记忆作为长时记忆的一部

分 ,在很大程度上贡献于“图式 ”的形成。而认知中的体验认知又

在很大程度上影响着社会记忆的形成。所以公益广告语的认知心

理直接受到受众对社会、生活的知识、态度、价值观、及自身体验经

历的影响。

二、公益广告语中人称代词的认知心理

在汉语中 ,公益广告一般由政府部门 ,慈善机构 ,其他公共事

业单位或部分广告公司发起制作 ,意在向公众传达政府政策 ,正确

的生活理念 ,社会公德 ,或在灾害危难时向公众求助 ,并以灌输理

念、改变受众行为为主要目的。基于公益广告的这种劝说性的目

的 ,广告本身所要传达的意义 ,以及所采取的相应的策略 ,例如情

感诉求 ,人际意义突显等就会影响语言的结构及语篇结构 ,这种影

响也表现在对人称代词的选择上。

(1)第一人称

第一人称的使用可以起到求得认同的效果。公益广告一般会

利用这一点引导受众产生强烈的熟悉感和亲切感 ,将受众带入一

种情境认同的氛围。例如 :

不要让我们的孩子只能在博物馆里才见到今天的动物

我说 ,你说 ,大家说 ,普通话是我们共同的歌

举手投足间 ,别忘了我饥饿的大嘴 (果皮箱 )

时代在变 ,时间在变 ,不变的是我们的关怀

看看孩子脸上那天真的微笑 ,我们又怎舍得让这份和平与安

宁转瞬即逝呢

我们爱心的一小部分却是他们生命的全部

让血液把我们的心连接在一起

体育是我们永恒的追求 ,体彩是我们永远的朋友

保护动物就是保护我们的同类

在以上的公益广告语中 ,频繁出现了第一人称“我 ”和“我

们”。公益广告中运用第一人称进行自我转述是基于引导受众产

生强烈的熟悉感与相似感 ,由此激发社会群体对广告本身要传达

的意义产生共鸣。而公益广告中第一人称“我”的使用频率显然要

高于“我们”,尤其在幽默化和拟人化的表达中“我 ”的使用更多一

些 ,例如 ,“垃圾箱说 :您丢弃的正是我需要的 ”,“我的胃口特别

大 ,果皮纸屑全吞下。”,“不要让我无故流泪 (水龙头 ) ”。而且往

往是需要关注的对象 ,受害对象 ,抑或是参与活动的对象常以第一

人称“我”的口吻出现。公益广告不同于商业广告 ,它比商业广告

面对的受众要广泛 ,它几乎面对社会上的所有群体 ,因此使用

“我”、“我们”会有较强的感染力。

(2) 第二人称

与商业广告相同的一点是 ,公益广告也应该使用对受众表示
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尊重、理解和真诚劝说的语言。例如 :

无偿献血 ,体现您高尚的精神境界

为了你和家人的健康 ,请不要吸烟

也许 ,你的指尖夹着他人的生命———请勿吸烟

吸毒不仅是吸掉你的家产 ,而且是吸掉你的家庭 ,甚至生命

小草对您微微笑 ,请您把路绕一绕

人体的 70%是水 ,你污染的水早晚也会污染你 ,把纯净的水留

给下一代吧

你现在回家吃晚饭还不晚 ! ———廉洁自律也许与晚饭有关

掀过去 ,你将拥有另一片天空

您的爱心能托起一项事业———希望工程

文明你的语言 ,优雅你的举止

自我谦逊、尊重他人是中华民族的道德准则。汉语中的尊称

“您”、“君”、“贵”、“尊”、“阁下 ”等就是这一准则的直接体现。公

益广告要达到劝说性的目的 ,使用情感诉求的策略 ,就要在对象称

谓上有合理的表达。使用第二人称“您 ”、“你们 ”可以表达出对受

众的尊重、理解和真诚帮助 ,营造一种模拟的交流环境 ,使自己与

广告中的“你”等同起来 ,缩小受众在接受广告劝说或时的心理距

离 ,让受众感觉到广告正以谦逊的态度面对面地对等地交流 ,使受

众能身临其境得感到自己角色的存在 ,并在这种自我的存在情境

中认同公益广告的宣传主旨 ,起到对心灵的教化作用。

(3) 第三人称

除第一人称和第二人称之外 ,公益广告中第三人称的使用也

不可忽视 ,例如 ,“我们爱心的一小部分却是他们生命的全部。”,

“有了爱的滋润 ,他们将多一份与病魔抗争的勇气。”,“他们惧怕病

魔 ,可更怕冷漠。”,“投入大自然的怀抱 ,请不要弄脏她美丽的衣

裳。”。以上是关于义务献血 ,关爱艾滋病患者和保护大自然的公

益广告 ,在诸如此类的广告中 ,使用了很多的复数第三人称。认知

科学上认为 ,注意是智能的开关 ,注意的作用不是选择刺激 ,而是

选择对刺激的反应。所以当“他们 ”或“他 ”这样的第三人称出现

时 ,这些词语首先会引起受众的注意 ,即思考“他们 ”的所指对象。

而最终思考结果选择的对象要依赖于整个广告文本的提示 ,究其

最深层次的根源 ,则是来源于受众本身的生活体验 ,所闻 ,所见 ,所

感。例如 ,在“有了爱的滋润 ,他们将多一份与病魔抗争的勇气。”

这一以关爱艾滋病人为主题的公益广告中 ,这段文本没有让人难

理解的字眼 ,唯一让受众花更多的时间处理的 ,也就是引起受众注

意的就是“他们”,但根据下文“将多一份与病魔抗争的勇气 ”,受

众很容易推断出“他们”指代的是“病人 ”,而具体指代的是哪一类

病人 ,受众可能会继续听到下文“关注艾滋病人 ,我们大家的责任 ”

或者是他会在电视公益广告上看到红丝带这些标志性的符号 ,而

这些内容都会引导受众得出正确的推断 ,即“他们 ”指代的是需要

关爱的艾滋病人。之后 ,受众的联想并没有到此为止 ,他会继续联

想起一些关于艾滋病的信息或是关于艾滋病人的图片等等 ,进而

有所感触。而这就是“注意 ”这一心理带来的影响 ,使得公益广告

实现了其教化劝说功能上的成功。而如果受众大脑中没有关于艾

滋病的知识 ,或之前没有接触过与此有关的新闻图片等 ,他是不可

能产生如此的同情心的。这就是图式的重要性。所以就像前面提

到的 ,受众对社会、生活的知识框架 ,态度 ,价值观会作用于他的认

知心理的形成 ,并影响到他对某一事物或现象的图式的形成。

由于特殊的运作机制 ,公益广告多由权威部门发布 ,因此 ,如

何在广告中调整身份以实现广告发布者与受众的有效沟通 ,即实

现广告中的人际意义成为决定公益广告成败的一个重要因素。按

照韩礼德及其他功能语法学家提出的探寻人际意义的词汇语法资

源 ,除语气、情态之外 ,人称系统成为其中的一个重要组成部分。

因此不同场合的人称变换成为情感诉求的一个策略 ,为达到实现

人际意义的目的 ,并最终实现劝说性的目的提供了很大的机会。

而为什么人称代词的使用具有这样的效果 ,而不是其它词汇呢 ?

这就跟人们的知识框架以及认知心理模式有关。几乎所有的社会

成员都会在与别人的交往中遇到人称代词 ,不同场合使用的不同

的人称代词带给自己的反应以及自己使用不同的人称代词带给别

人的反应久而久之就会在人的大脑中形成一定的图式 ,从而形成

关于人称代词使用和接收的认知心理模式。公益广告制作者正是

抓住了受众的这一心理模式 ,创造出容易与受众产生共鸣的语言 ,

尤其是使用不同的人称代词 ,达到自己劝说和教化的目的

三、公益广告语中的代词阶

代词阶 (p ronom inal scaling)是由里斯 (A. Rees, 1983 )提出的

(见图 1)。代词阶是指人们在选择代词时总是从最基本的代词

“I”(及其变格形式“me”、“my”和“m ine”)开始 ,然后逐步向外延

伸 ,离指称中心 ( deictic center)“I”越来越远。

0 1 2 3 4 5 6 7 8

I Me You One You It She He They

　　　　 direct　　　　　 indefinite

　　　　address

图 1　代词阶 (转引自 wilson, 1990: 58)

基于里斯的代词阶 ,笔者对 255篇公益广告中人称代词进行

了分类 ,并分别统计三种人称代词的出现频率。结果显示 ,它们的

出现频率依次是 :你 >我 >我们 >他 >他们 >你们。与此代词阶

有所不同的是在公益广告中 ,第二人称“你 ”的出现频率高于第一

人称 ,而第一人称中“我”的使用要多与“我们 ”。威尔逊 (1990)进

一步完善了里斯的代词阶模式 ,指出说话人可以根据具体语境调

整自己与话题的距离 ,因此不同情境中不同说话人的代词阶可能

呈现不同的模式。根据我们上文中提到的统计结果 ,我们可以为

公益广告归纳出与上面不同的代词阶 (图 2)。

0 1 2 3 4 5 6

你 我 我们 他 他们 她 你们
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值得注意的是 ,第二人称“你们 ”在里斯的代词阶中是位置较

为突出的 ,但在公益广告中出现的频率几乎为零。可以设想一下

把公益广告中的“你 ”换成“你们 ”给受众造成的心理印象 ,例如

“下岗再就业 :换个位置 ,也许对你们 (你 )更合适。”“吸毒不仅是

吸掉你们 (你 )的家产 ,而且是吸掉你们 (你 )的家庭 ,甚至生命。”

“你们 (你 )现在回家吃晚饭还不晚 ! ———廉洁自律也许与晚饭有

关 ?”。在以上的替换中 ,“你们”的使用便不再如“你 ”那样有劝说

性的针对性和亲和力 ,虽然也是在与受众进行面对面的交流 ,但与

受众的心理距离却明显地拉大了 ,在有的公益广告中甚至会给人

一种尖刻的指责感。

罗宾·雷科夫 (Lakoff, 1990: 182)从认知的角度解决了“我们

与他们的二分模式”。她认为人类在思维过程中习惯将外部世界

范畴化 ,认为世界是由以自己为代表的、最人性化的、拥有人类一

切美德的“我们”和那些不如我们人性化、不具备人类文明美德的

“他们”组成的。因此 ,“我们”是在发布“消息 ”( information) ,“他

们”则是在“宣传蛊惑 ”( p ropaganda)。罗宾 ·雷可夫的对于人称

代词“我们”和“他们 ”的这种划分如果用来解释政治修辞中的代

词阶是合理的 ,他的范畴论一定意义上为里斯的代词阶理论提供

了心理上的解释依据。但如果把雷科夫的以上论断用于公益广告

中代词阶的解释 ,显然是行不通的 ,在公益广告中 ,“他们 ”的使用

甚至要比“你们”频繁 ,而且“我们”与“他们 ”之间不是一种对立排

斥的二分模式 ,而是一种紧密联系的关系 ,公益广告中的“我 ”及

“我们”正是以第一人称的口吻号召“你”在帮助“他们”。

四、结语

从以上分析可以看出 ,人称代词的使用并不像认知语言学出

现以前的传统语法书中所规定的那样界限分明和固定 ,在特定的

语境中代词的选择往往折射出说话人的认知心理。公益广告正是

利用受众在长期的社会生活中形成的接收和理解语言语言的认知

心理 ,在公益广告中使用不同的人称代词 ,达到自己劝说的教化的

目的。
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The Pronoun s in Public Serv ice Advertising from the

Perspective of Cogn itive Psychology
SU Q ian - qian

( School of Foreign Languages, N orthwest N orm al U niversity, Lanzhou 730070)

Abstract: This thesis mainly investigates the p ronouns in public service advertising from the perspective of

cognitive p sychology , analyzes the p ronom inal scaling in PSA language, and poins out that advertising andi2
ence’s cognitive schema based on their knowledge framework、attitude and values has an important influence

on their cognitive p sychology during construing p ronouns in public service advertising .

Keywords:public service advertising; p ronoun; cognitive p sychology; p ronom inal scaling
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