
74 现代传播 2017 年第 8 期 ( 总第 253 期)

传播的艺术: 中美比喻说服的逻辑间距
*

■ 林升栋 刘 霞 吕娇燕

【内容摘要】 比喻是传播中广泛使用的一种艺术。比喻中本体和喻体之间的关系体现了中美文化不

同的思维方式。相对而言，中国比喻典型为直觉推理，美国比喻典型为形式逻辑。对中美大学生施测

的结果，对两种比喻类型，整体思维高的中国大学生更易理解直觉推理比喻; 分析思维高的美国大学

生更易理解形式逻辑比喻。对中国大学生的思维方式启动实验表明，思维方式可以通过相关材料启动，

并可以影响到广告中比喻的说服效果。启动整体思维的材料尚需进一步的研究。
【关键词】 传播艺术; 比喻; 说服; 逻辑间距; 文化差异

一、问题的提出

比喻是一种传播的艺术，被称为“语言艺术中的艺

术”①，在传播效果上有着独特的魅力。比喻的艺术性

体现在，针对不同的传播对象，在不同的情境中，选用

不同的比喻，会达到完全不同的传播效果。比喻说服

就是在传播过程中运用比喻修辞对受众进行说服的过

程。李珅和李天明曾对中西方古典说服中的比喻做过

总结，并指出差异的原因在于，西方人偏抽象和逻辑思

维，运用概念进行判断推理，而中国人偏形象和关联思

维，比附联想，类比推理。②两位作者并未就中西比喻

艺术的内在逻辑和说服机制进行更具体的探讨，本文

尝试在这一方面有所深入。
有关比喻的作用，张立伟简单地概括为“喻以明

理”，比喻可沟通已知和未知。③胡文龙专文谈到了新

闻评论中运用比喻辅助说理的魅力。④比喻在广告中

也被大量使用，并对说服效果起重要作用。一只瘦小

的蚂蚁能够举起比自己体重重许多倍的东西，一个简

单的比喻抵得上千言万语。⑤比喻在说服艺术中的作

用可见一斑。尽管所有的传播活动都追求说服效果，

广告的说服意图可能是最直白的，而且面向一个群体

( 消费人群) ，为比喻艺术的科学化研究提供了可能。
中国古代的说客常常只面向一个人，如触龙说赵太后、
惠施说梁王。广告主急切地想知道广告是否打动了消

费者，因此在传播效果的衡量上发展出一套精密的测

量指标，为本研究提供了基础。本文拟采用广告中的

比喻材料进行研究。
语言是思想的外化，是人类思维的工具。比喻作

为语言艺术的一种，也是一种文化的体现。说服对象

对比喻的理解很大程度上受到他们文化经验的影响，

反过来，比喻本身有助于说服对象对 现 实 世 界 的 建

构———世界观。⑥比喻与文化密不可分。⑦在人们经常

使用的比喻中，隐藏着文化价值观和信仰。举个例子

来说，美国人经常使用运动和商业作比喻，如竞选总统

( run for president) ，run 在英文中是跑步的意思，反映

了美国人将人生视为一种竞争性的游戏和生意。相

反，中国人常使用吃饭和家庭比喻，如铁饭碗、混碗饭

吃等，反映中国人将人生视为和谐性的家庭生活。⑥对

中美广告中的比喻艺术进行科学的研究，对我国政府

和企业对内和对美国的信息传播均有应用价值。
在理论和方法论方面，本文的旨趣不在于做中美文

化间的比较，因为比较总是试图制造出一组组类似“集体

主义—个人主义”二元对立的差异。这种差异容易让人

“张冠李戴”，建构一个以西方为中心的扇形结构的世界。
作者赞同法国汉学家朱利安( 也译弗朗索瓦·于连) 的观

点:“使中欧思想的‘面对面’及其间距凸显出它们各自的

特色、历史深度及其所涵盖的人文资源”“‘间距’使双方

可以互相反映以至于自我反思，并且‘间距’所造成的‘之

间’能让气息和思考流通”“世界众多的人文都有其开展

的道理，观察出这些‘理’并且加以开采与拓展，种种文化

资源就会彼此滋润而互相丰富”。⑧

差异发生在“我”与不在场的“他”之间，总要制造

出二元对立; 而间距则以“我”与“你”面对面的方式相互

观看和交谈，超越了对立的范畴。朱利安的思想在哲学

的层次上，而本文则试图下沉到一个具体的、细腻的情

境中。一个比喻是由本体和喻体构成，本体是喻体所要

阐明的对象。举个例子来说，世界是一个舞台，“世界”
就是本体，“舞台”则是喻体。中美文化中喻体的选择以

及本体和喻体之间的逻辑关系是本文关注焦点。
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二、广告中比喻说服的科学化研究

广告主和广告创作人员常常借助各种修辞艺术来

打动受众。⑨作为修辞艺术的一种，比喻在广告中被大

量使用。受众对含有比喻信息的广告会花更多的时间

去关注并进行信息加工。⑩比喻是广告中一个非常有

趣的元素，它刺激了受众的好奇心，进而促进受众对广

告信息进行更深层的加工。瑏瑡在印刷广告标题中，运用

比喻艺术比直白的语言更具说服力。瑏瑢比喻生动、巧妙

的特征还可以作为一个很好的创意手段，唤起受众的

情感，增强受众对品牌个性的感知，对品牌形象的长期

建设和积累有着重要作用。瑏瑣

比喻的说服效果受到很多因素的影响，如图片中

比喻的文字解释瑏瑤、受众卷入程度瑏瑥、产品类别瑏瑣、受众

的认知能力及性别差异瑏瑦等。为比喻图像配上解释性

的文字增强了受众对比喻广告的理解，但是对图像的

文字解释剥夺了人们享受思考的乐趣，从而降低了受

众对广告的喜爱程度。瑏瑤在卷入度的影响方面，最初的

研究发现: 高卷入情况下，受众对广告信息进行深度加

工，比喻对于他们来说比较容易理解; 而在低卷入情况

下，受众容易被一些与产品信息无关的因素所吸引，比

喻对他们来说不易理解。瑏瑥后来的研究发现: 在高卷入

情况下，受众把注意力都集中到广告信息上，那么他们

就不那么容易被比喻所吸引，因而可能还不如直接明

确的诉求来的有效; 在低卷入情况下，受众对广告信息

并不感兴趣，此时比喻这种生动、巧妙的形式反而能激

发消费者的兴趣，促使其对广告信息进行更深层的加

工，产生较好的广告效果。瑏瑧最近的研究则表明，能够

产生适度视觉挑战的比喻具有最好的效果。瑏瑨

广告中的比喻能否被受众准确解释或理解是研究

者一直以来都非常关心的问题。“理解是比喻研究中

一个重要的变量。比喻至少要让它的目标受众理解才

会使沟通更有效。”瑏瑩受众对那些意义清楚且不易被误

解的比喻的理解，通常会与广告创作者的意图吻合，而

对意义较模糊的比喻则会产生很多曲解或歧义。瑐瑠受

众对比喻广告的理解和释义存在个体水平差异，理解

程度较低的受众在阐释比喻时会明确提到广告中的信

息或在广告信息的基础上做逻辑推理; 理解程度较高

的受众，则 会 加 入 个 性 化 理 解 和 修 饰 ( 而 非 逻 辑 推

理) 。受众对比喻的理解水平会影响其对广告、产品的

态度以及对广告信息的记忆。瑐瑡

受众理解比喻的关键在于他们是否意识到本体与

喻体之间的相似点并且认同其中的比附逻辑。举例来

说，我们有时说“时间就是金钱”，就是因为人们常常

根据工作时间的长短来支付相应的报酬，有时也说“时

间是一段旅程”，因为时间和旅程都有“过去”和“未

来”。瑐瑢这些比喻通常基于我们的生活经验，因此它们

容易被受众理解。瑐瑣而且，人们处理比喻信息的快慢完

全取决于他们能否快速领会到本体与喻体之间的关

系瑐瑤，这种关系深受文化的影响。遗憾的是，虽然有大

量的实证研究关注受众如何处理比喻信息，但所有的

发现均是基于西方文化和语言背景。而中国比喻的研

究常常以例证的形式，效果研究停留在只可意会不可

言传的层面。

三、中美广告中本体与喻体的逻辑关系

间距的研究显然要比差异的研究难得多。当研究

者尝试跳出异同比较制造的对立概念，会发现几乎无

文可引，或者只好退回到自说自话的语境中。因此，本

文的策略是迂回的，仍然借力于文化差异的部分研究，

不是为了接受，而是为了适时的批判，进而逐渐进入

“间距”的真相。
在思维方式上，欧裔美国人倾向于分解式，基于形

式逻辑和规则进行推理; 东亚人倾向于整体式，基于直

觉和经验进行推理。瑐瑥就本体和喻体的关系而言，形式

逻辑强调本体与喻体间存在相似的规则，尽管二者在

物理状态上迥异; 直觉推理并不强调这种规则的相似

性，而是去寻找二者在感官范畴的共鸣。下面将通过

两组广告案例展开对话。
第一组是沃尔沃英文比喻广告，含两个广告。第

一个广告通过一个别针比喻汽车底盘的坚固，展现出

整辆车的高安全性能。根据汽车底盘的机械工程学原

理，弹簧支撑长方形框架的力学原理，跟别针扣上的原

理很相似，这里还一语双关。第二个广告则通过一个

核桃巧妙表现了沃尔沃汽车即使外部破裂，里面仍然

完好无损。汽车冲撞实验中，减震器抑制弹簧吸震后

反弹时的震荡及来自路面的冲击，从而保护内部驾驶

人员的原理，与核桃壳受力外部破裂时仍能通过减轻

冲撞力的方式保护内部核肉完整的原理相似。这就是

美式比喻中暗藏的“规则”，在直觉的感官通道上，汽

车的安全性几乎难以与别针和核桃联系起来。美式比

喻对本体和喻体有着严谨的类别划分和准确的定义，

二者条理清晰，层次分明，相似性源于各自的运作“规

则”。本文将这种比喻命名为“形式逻辑比喻”。
第二组是中国汰渍广告，分别用和尚、尼姑和道士

的心净和远离尘世来比喻洗衣粉的洗涤效果，同样是

一种“干净”的主观感觉，从中国人所熟悉的宗教中的

净———一种心灵感觉，转移到衣物的净———一种视觉

感觉上。至于心灵如何被“洗净”，其内部运作规则 /
机制是否与衣服被洗净一样，并不是中国人运用和理

解比喻时的关键。由于是用一种直觉感觉来说明同一

种抽象感觉，这种直觉要很强烈，冲击力强，通常又将

之置于宏大的背景中。
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东亚人倾向于依据新事物与脑中既存模型之间的

相似性来归类。瑐瑥举个例子来说，中国人相信核桃有补

脑的效果，因为核桃的形状与人的大脑相似。这种逻

辑是直觉的、基于天性的，反映了天人合一的世界观。
在西方文献中，与形式逻辑相对的，是非形式逻辑。他

们常常笼统地将非西方正统的逻辑或推理归入到非形

式逻辑当中，这种归类是以西方世界为中心的，因此并

不能准确反映出世界上其他文化中的“理”。本文将

中国的这种比喻命名为“直觉推理比喻”。
西方 文 献 中 提 到 的 概 念 比 喻 ( conceptual meta-

phor) ，瑐瑣跟形式逻辑比喻是相同的。本文研究的焦点

在逻辑和推理，对之重新命名，并不是标新立异。西方

文献中的通感比喻( synesthetic metaphor) 跟直觉推理

比喻不是一回事。通感是用属于乙感官范畴的事物印

象去表达属于甲感官范畴的事物印象。瑐瑦通感比喻就

是用一种熟悉的主观感受作为喻体，来说明同一种抽

象、陌生的主观感受。瑐瑧举例来说，香甜的气味将味觉

和嗅觉联系起来，描述这种味道是多么令人愉悦。瑐瑨曾

有学者试图将中国古典文学中使用的比喻用“通感比

喻”来形容，瑐瑩笔者认为，直觉推理比喻未必涉及到不

同感觉通道，也可能发生在同一个感觉通道内。有美

国学者建议用动觉比喻( kinaesthetic metaphor) ，以一

种主观意象在西方文学中呈现诗意表达，给人一种身

体运动的感觉( 像心跳、脉动和呼吸) 。举例来说，我

像一朵云，孤独地徘徊。但是中国的直觉推理比喻又

不仅仅只涉及到动觉，在西方找不到等同的概念。
直觉推理比喻以某一主观感觉为出发点，通常宏

观事物带来的强烈冲击感为喻体，从而将一种直觉易

感性强的感受转移到另一种直觉易感性弱的感觉上。
“天人合一”思想是东方整体思维模式的体现。这种

主客不分、主客相融的思想使得他们更重视主体的所

感所想，登山则情满于山，观海则意溢于海，达到寓情

于景、情景交融，将主体意识、个人情感与客体描写融

合为一。对于中国人来说，自然是一个整体，不可分

解，只可感觉、体验、领悟。通过感觉、体验、顿悟、意会

从整体上把握和认识对象，即所谓“立象以尽意”，才

是中式的直觉推理。
西方人的思维是分析性的，崇尚理性，重实验实

证，轻内心体验，重理论分析，轻直觉领悟。这种排除

主观性强调客观性的理性，“见山是山，见水是水”，物

我二分。受这种世界观和思维方式的影响，西方广告

中的比喻也呈现出概念化的倾向，将客体的真实传递

给受众，重在对外在客观世界的捕捉。因为“以目睹的

具体实相融合于和谐整齐的形式，是他们的理想”。瑑瑠

形式逻辑推理即是本体与喻体在各自定义的客观内部

机制上是否有相似性。

四、中美大学生对两种比喻修辞的看法

本文选择上述两种推理的典型比喻展开探索。分

析思维是“将对象从背景中剥离出来，聚集于对象的属

性并将之分门别类，使用分类的规则来解释和预测对

象的行为。”瑑瑡而且，分析思维强的个体更倾向规则和

形式逻辑。瑑瑢形式推理以( 客观) 规则为基础，强调以概

念中必要和充分的客体特征进行推理，感觉体验如与

之冲突则以( 客观) 规则或逻辑为优先。瑐瑥美国人更倾

向运用形式逻辑来处理信息或分析问题。整体思维是

“一种将对象与其背景整体对待的倾向，包括关注对象

与背景之间的关系，并偏好用这种关系来解释和预测

对象的行为。”瑑瑡中国人将世间万物的关系视为互生、
互联，人们通常不会将一个孤立的对象作为考虑的出

发点，背景相当重要。瑑瑣他们善于追踪对象和背景、对

象和对象之间的联系。瑑瑤下面通过两个研究来探测中

美大学生对两对比喻修辞的看法，一为文字比喻，一为

图文比喻。研究预设: 美国大学生对形式逻辑比喻的

评价显著高于直觉推理比喻; 中国大学生对直觉推理

比喻的评价显著高于形式逻辑比喻。
( 一) 文字比喻汽车的“强劲动力”
1. 研究材料。研究者阅读大量的中美报纸广告，

寻找一些现实中用过的比喻。经过挑选和小组讨论，

选择以下一对广告作为两种比喻推理的典型。直觉推

理比喻用汹涌澎湃的大海来比喻汽车行驶的强劲动

力，发动机内燃油的燃烧效率，一种感官上很难表达并

领悟的过程，转化为一种直觉易感性强的大海。但是

大海的动力产生机制，则与发动机燃油燃烧产生的动

力机制是两码事。大海的动力包括潮汐能、波浪能、海
流及潮流能、海洋温差能和海洋盐度差能，来自太阳和

月亮的引潮力作用、风力等。形式逻辑比喻则用一颗

正在飞行的子弹来比喻汽车行驶的强劲动力。射击子

弹时，拉上枪栓，形成撞击势能，扣动扳机，撞针击发第

一颗子弹时产生的能量除了推动弹头之外，还有弹壳

的能量通过回气管再将枪栓顶回去。瑑瑥这与汽车发动

时，进气门打开活塞向下吸入汽油和空气的混合物，活

塞向上把气体压缩，火花塞高压放电，使气体猛烈燃

烧，然后把活塞推下，使汽车滚动的原理是相似的。瑑瑦

将上述比喻做成纯文本的描述，广告标题为“TSI
涡轮增压汽油缸内发动机强劲动力”，广告正文: 燃油

直接喷入燃烧室与空气混合燃烧。优化了进气混合效

率，使燃烧更加充分，燃烧效率更高，从而使发动机持

续输出强劲动力，随时挑战下一个巅峰。接下来，告诉

大学生如果用汹涌澎湃的大海或飞行的子弹来做比

喻，询问他们“合不合逻辑”“恰不恰当”，在七点量尺

上打分。并附上开放题，询问他们为什么这样打分。
2. 被试和测量。67 个厦门大学学生和 68 名路易
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斯安纳州立大学学生参加了这一调查，他们被告知是

对广告设计进行评价。两所大学的生源均来自全国，

性别比例也比较均衡。中英文采用来回译，确保翻译

的准确性。为了避免两个比喻之间的对比效应，67 名

中国大学生随机分成两组: 一组看大海的直觉推理比

喻; 另一组看子弹的形式逻辑比喻。68 名美国大学生

也被随机分成两组，让他们独立打分并填写。所有问

卷后面都加测了整体思维量表，该量表共十个问题，题

目包括“世界万物都是以某种方式相互联系在一起”
等。瑑瑧据以往研究，中国人整体思维显著高于美国人。

3. 结果与讨论。本体与喻体关系是否“合逻辑”
“恰当”，两道测题的信度系数( Alpha) 在 0. 90 以上。
将这两个测题加总平均后，方差分析显示: 文化对感知

的本体和喻体关系的逻辑性 /恰当性( 因变量) 有显著

的主效应，F( 1，131) = 8. 62，p ＜ . 01，中国大学生( M =
4. 35，sd = 1. 47，n = 67 ) 整 体 上 比 美 国 大 学 生 ( M =
3. 57，sd = 1. 51，n = 68 ) 更偏爱两种比喻; 两种比喻推

理类型对因变量没有显著的主效应，F( 1，131) = . 62，

p = . 43，直觉推理比喻 M = 3. 83，sd = 1. 48，n = 70，形式

逻辑比喻 M = 4. 09，sd = 1. 47，n = 65; 但是，中美文化

和比喻推理对因变量的影响有显著的交互效应，F( 1，

131) = 4. 09，p ＜ 0. 05，ANOVA 分 析 的 效 应 值 ( effect
size) f 为 1. 01，效应值 d 为 3. 64。无论是直觉推理比

喻，还是形式逻辑比喻，中国大学生整体上比美国大学

生更偏好比喻修辞，这跟东西方比喻在说服中的地位

有关，西方只将比喻作为说服的辅助手段，而中国则将

其看作说服中重要的一环。②从两种文化内部的比喻

偏好来 看，中 国 大 学 生 更 偏 爱 直 觉 推 理 比 喻 ( M =
4. 51，sd = 1. 49，n = 32 ) ，而不是形式逻辑比喻 ( M =
4. 20，sd = 1. 46，n = 35 ) ; 美国大学生更偏爱形式逻辑

比喻( M = 3. 96，sd = 1. 49，n = 30) ，而不是直觉推理比

喻( M = 3. 25，sd = 1. 46，n = 38) ，这符合原先的预设。
对中美大学生施测的整体思维量表，信度系数在

0. 80 以上。中国大学生( M = 5. 39，sd = 0. 75 ) 在整体

思维量表上的得分显著高于美国大学生 ( M = 4. 86，sd
= 0. 93) ，p 值低于 . 001。这个结果显示，思维方式与

比喻类型偏好之间可能存在关联。一些美国大学生对

开放题的填答显示，他们对大海的比喻感到费解: 发动

机在燃烧，喻体却用了可以灭火的海水，二者间存在什

么样的相似点呢? 中国大学生对飞翔的子弹没有表现

出不解。一对比喻只是一个孤证，这个结果可能还有

很多偶然因素的影响，因此研究者尝试第二对的比喻

并引入图像。
( 二) 图文并喻汽车的“稳”
1. 研究材料。研究者从中美报纸广告选出另一

对广告作为两种比喻推理的典型。直觉推理用群山的

图片来比喻汽车驾驶平稳，将驾驶过程中很小的振动

感( 一种触觉) ，转化为一种宏大的视觉呈现。在中

国，一向有“稳如泰山”的说法，形容像泰山一样稳固，

不可动摇，也可形容人在紧急情况下的从容态度，然而

山的纹丝不动与车驾驶过程中的平稳在其内部机制上

是两码事。形式逻辑用一个放在球托上的高尔夫球来

做比喻，一个高尔夫球飞得是否平稳取决于转向角速

度、横向加速度和偏航力矩，这与车辆稳定性控制有异

曲同工之妙。瑑瑨一位通美术的同学设计了两张广告，画

面设计的质量是一致的( 见图 1 和图 2) 。广告是丰田

汽车的，在图片下方，使用一致的文案: 无惧天气和路

况的变化，TOYOTA 汽车总能令您保持正确轨迹，可靠

的保障来自电控车身稳定行驶系统( ESP) 的完美程

式，即使您在暴风雨天气或是雪地行驶，ESP 也能够最

大限度利用发动机的驱动力矩，保证车辆在起动、加速

和转向过程中的稳定性。

图 1 群山比喻广告 图 2 高尔夫球比喻广告

2. 被试和测量。48 个厦门大学生和 68 名路易斯

安纳州立大学学生参加了这一调查，他们被告知是对广

告进行评价。性别比例较均衡。48 名中国大学生随机

分成两组: 一组看群山比喻广告; 另一组看高尔夫球比

喻广告。68 名美国大学生也被随机分成两组: 一组看群

山的通感比喻广告; 另一组看高尔夫球的概念比喻广

告。中英文采用来回译。原先的本体与喻体关系测量

只有“合不合逻辑”“恰不恰当”两道测题，本次研究加上

“是否匹配”和“是否有相同点”两道。其余程序与上文

中第一对比喻的研究是相同的，问卷末尾也加测了整体

思维量表。因变量四道测题的信度系数为 0. 87，整体思

维量表的信度系数为 0. 77。
3. 结果与讨论。将因变量四道测题加总平均后，

方差分析 显 示: 中 美 文 化 没 有 显 著 的 主 效 应，F ( 1，

140) = 2. 68，p = . 10; 两种比喻类型的主效应也是不显

著的，F( 1，140) = 0. 47，p = . 50; 但是，文化和比喻之间

有显著的交互作用，F( 1，140 ) = 6. 75，p ＜ 0. 05，ANO-
VA 分析的效应值( effect size) f 为 1. 00，效应值 d 为

3. 61。最重要的结果是，中国大学生对直觉推理的群

山比喻( M = 4. 65，sd = 1. 40，n = 24 ) 广告评价高于形

式逻辑的高尔夫球比喻( M = 3. 77，sd = 1. 55，n = 24 ) ;

美国大学 生 则 相 反，群 山 比 喻 评 价 ( M = 3. 52，sd =
1. 27，n = 31) 明显低于高尔夫球比喻( M = 4. 03，sd =
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1. 44，n = 37) 。
中国大学生( M = 5. 35，sd = 0. 60 ) 的整体思维得

分显著高于美国大学生( M = 4. 81，sd = 0. 77 ) 。在开

放问题的回答中，许多中国大学生认为群山比高尔夫

球更适合，高尔夫球站在上面的感觉反而很不稳，似乎

风一吹就要掉下来。美国大学生则摸不透群山跟汽车

驾驶的稳定性之间有什么实质关联。两个研究都比较

稳定地反映出中国大学生偏爱直觉推理比喻，美国大

学生偏爱形式逻辑比喻。由于比喻说服在两种文化中

的地位不相同，加之具体生活经验有别，因此，这两个

研究都只是反映相对的间距。同一个文化内部对两种

比喻方式的偏爱比较是有意义的。

五、通过 场 景 启 动 增 强 对 外 传 播 中 比 喻 说 服 的

效果

在对外传播的过程中，有时为了突显本国的文化

特色，或者传播本国文化，传播者会坚持用本文化的特

色比喻。这样国内报道时，本国的民众容易理解这些

外交辞令，但是外国民众理解就比较吃力。要如何在

保持本国特色的同时增强对外传播的效果呢? 口语修

辞对言语环境有很强的依赖性，比喻也是如此。瑑瑩如果

预先“启动”一些情境，再讲到比喻的时候就会让受众

快速地领会到本体与喻体之间的共同点。启动在西方

心理学的研究中非常普遍，也常常在跨文化研究中用

于启动各种思维方式或价值观念。瑒瑠所用的方法不仅

简单，而且有实操性。本研究预设: 启动整体思维时，

直觉推理比喻具有更好的说服效果; 启动分析思维时，

形式逻辑比喻具有更好的说服效果。
1. 研究材料。有关整体 /分析思维的启动，国外

已有先例。整体思维的启动，是给被试三张图，让其阅

读后，就每张图写一段 50 字的短文，以描述整张图的

内容。分析思维的启动，也是给同样的三张图，然后给

出里面隐藏的小物件，让其在图中找出这些物件。瑒瑡这

个过程会涉及到对象与其背景的剥离，因而是分析思

维的主要特征之一。瑑瑡

实验问卷分为三部分: 第一部分为整体与分析思

维启动; 第二部分给被试看广告后，测试比喻广告的效

果; 第三部分对启动是否成功做操控性检测。第一部

分整体与分析思维的启动借鉴国外的做法瑒瑡 ; 第二部

分的广告材料做了更严格的控制与设计。为了进一步

控制两种比喻图片的喜爱度、美感及熟悉度，研究者设

计了四组广告( 8 则广告) 进行前测，将广告信息全部

移除后，只保留背景图。40 个大学生参加了前测。在

测试过程中，每个被试只看一种比喻类型的图片，看完

后用七点量表对每幅图片的“图片喜爱度”“画面美

感”“图片场景 /物品熟悉度”三个指标进行打分。经

严格的筛选和比较，有一对图片大学生对其评价在上

述三个指标方面均无显著差异( p ＞ 0. 20 ) 。本研究采

用这一对比喻图片( 见图 3 和 4 ) 进行研究，汽车品牌

为赛亚( 在中国当时没有销售) ，以此减少熟悉度对比

喻效果的干扰。看完广告材料后让被试在七点量表上

填答广告态度、品牌态度与购买意愿的测题，用以检测

具体的比喻说服效果。广告态度测题包括“愉快 － 不

愉快”“没有用 － 有用”“不好玩 － 好玩”“无聊 － 有

趣”“不喜欢 － 喜欢”; 瑒瑢品牌态度测题包括“不喜欢 －
喜欢”“差 － 好”“愚蠢 － 聪明”“不愉快 － 愉快”“低质

量 － 高质量”; 购买意愿的测题包括“不可能买 － 可能

买”“没希望 － 有希望”“买的概率小 － 买的概率大”。瑒瑣

第三部分测量了整体思维量表，用以检测思维方式的

启动是否成功。瑑瑧

图 3 图 4

2. 被试和程序。研究者选取 120 名厦门大学生为

实验对象，其中男生 53 人，女生 67 人。实验设计采用

2( 启动: 整体思维 /分析思维) × 2 ( 直觉推理比喻 /形
式逻辑比喻) 被试间设计。120 个被试被随机分到 4
个组别当中。

3. 结果和讨论。本实验中广告态度、品牌态度和

购买意愿三个因变量测量的克伦巴赫信度系数分别为

0. 94，0. 97 和 0. 95。整 体 思 维 量 表 的 信 度 系 数 为

0. 82. 所有的测量都有很高的信度。操 控 性 检 测 表

明，思维方式启动也是成功的( t = 2. 82，p ＜ . 01) ，启动

整体思维方式的中国大学生在量表上得分更高( M =
5. 61，sd = 0. 79，n = 60 ) ; 启动分析思维方式的大学生

在量表上得分偏低( M = 5. 15，sd = 0. 90，n = 60 ) 。方

差分析显示，不同思维方式启动对广告态度有显著的

主效应，F( 1，116) = 4. 72，p ＜ 0. 05。有些意外的是，整

体思维的启动者( M = 4. 41，sd = 1. 18，n = 60 ) 对两种

比喻广告的整体态度反而弱于分析思维的启动者( M
= 4. 81，sd = 0. 92，n = 60 ) 。研究者认为，这是西方学

者对整体思维的启动方式过于简单导致的，后文将深

入讨论。不同比喻类型对广告态度的主效应不显著，F
( 1，116) = 2. 54，p = 0. 11。两个自变量对品牌态度和

购买意愿的主效应都是不显著的: 思维启动对品牌态

度的影响，F( 1，116) = 0. 62，p = 0. 43; 比喻类型对品牌

态度的影响，F( 1，116) = 2. 52，p = 0. 12; 思维启动对购

买意愿的影响，F( 1，116) = 3. 48，p = 0. 07; 比喻类型对
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购买意愿的影响，F( 1，116) = 0. 004，p = 0. 95。
虽然多数的主效应均不显著，但是两个自变量对

广告态度、品牌态度和购买意愿的影响均存在显著的

交互效应: 广告态度 F( 1，116) = 10. 63，p ＜ 0. 01; 品牌

态度 F( 1，116 ) = 5. 26，p ＜ 0. 05; 购买意愿 F( 1，116 )

= 6. 98，p ＜ 0. 01。启动整体思维的大学生在阅读直觉

推理的比喻广告后，表现出更积极的广告态度( M 直

觉 = 4. 86，sd = 1. 17，n = 30; M 形式 = 3. 97，sd = 1. 02，n
= 30) 和品牌评价( M 直觉 = 4. 72，sd = 1. 00，n = 30; M

形式 = 4. 60，sd = 0. 87，n = 30 ) ，并且表达出更强烈的

购买意愿( M 直觉 = 4. 37，sd = 1. 39，n = 30; M 形式 =
3. 83，sd = 1. 06，n = 30) 。而启动分析思维的大学生在

阅读形式逻辑的比喻广告后，也表现出更积极的广告

态度( M 直觉 = 4. 66，sd = 1. 01，n = 30; M 形式 = 4. 97，

sd = 0. 80，n = 30 ) 和 品 牌 评 价 ( M 直 觉 = 4. 46，sd =
0. 93，n = 30; M 形式 = 5. 12，sd = 0. 91，n = 30) ，以及更

强烈的购买意愿( M 直觉 = 4. 19，sd = 1. 07，n = 30; M
形式 = 4. 71，sd = 0. 89，n = 30 ) 。广告态度的效应值 f
为 0. 96，效 应 值 d 为 3. 45; 品 牌 态 度 的 效 应 值 f 为

0. 998，效应值 d 为 3. 59; 购买意愿的效应值 f 为 1. 03，

效应值 d 为 3. 72。均符合统计要求。
本研究验证了思维方式启动对不同比喻类型说服

效果的预设。分析思维的启动要更成功些，整体思维

的启动效果较小。其原因有二: 一是本研究采用中国

大学生，整体思维是中国人的常态思维，启动不启动影

响不大; 二是借用西方学者的思维启动方式，可以明显

地看到二元对立的痕迹，用写短文的方式看似合理，实

则对整体思维的了解流于表层。在本实验中，从大图

中寻找隐藏的小物件，也可能激发趣味和顿悟，提升了

分析思维启动下被试领会本体和喻体间相似点的可

能。在西方文化启动的研究中，双文化者即接触过两

种文化的人，是比较容易被“启动”的。这就好比中国

留学生，到了国外就切换成外国模式，回到中国，一下

飞机，又自动切换回中国模式。如何启动美国人的整

体思维，中国文字、武术、美食、中医针灸、推拿、建筑、

游戏，或许都是很好的启动材料，能够比较深层次启动

起天人合一的思维。这些需要进一步研究。

五、总结

如何用好比喻是一门高超的语言艺术。本文发

现: ( 1) 对于两种比喻类型，中国大学生更容易理解到

直觉推理比喻，而美国大学生更容易领会到形式逻辑

比喻; ( 2) 在中美外交对话中，由于涉及两国受众，不

管是采用中国特色的比喻，还是美国特色的比喻，都可

以尝试通过前置语境“启动”整体 /分解思维，增强对

外传播中本国比喻的说服效果。
本研究不足之处，在于样本选用两国的大学生，虽

然来自全国，但大学生的语言理解能力略高于普通民

众。本文从汽车这一产品门类入手，将来的研究可以

扩展到更多产品门类，提高本研究结论的可推广性。
直觉推理比喻与形式逻辑比喻还可以进一步细分类

别，深入探讨。
按照中国台湾东吴大学的社会学家蔡锦昌的说

法，西方思维以二元对立的概念为特征，对立双方共享

一个划分的原则; 而东方思维以阴阳二气为特征，只是

一对对比的名义，代表一个事物的两面态势。二者差

异甚大。形式逻辑就是二元对立的产物，将形式从内

容中抽离出来。形式逻辑比喻就是纯粹地寻找本体和

喻体间“形式”( 运行机制) 的共通性。在这里，本体和

喻体都被严格界定了，不与它们所处的场景发生关联，

对二者带有情感和好恶的主观性以及场景的关联感知

被隔离，人被要求像机器那样，客观并且就事论事地接

受这种形式一致性。直觉推理则不将形式与内容切

割，也从未将主观与客观对立。人以一种主客相融的

“自然”状态，去感知本体与喻体间的关联，在这个过

程中，情感好恶和场景关联是必不可少的。西方是分

解还原和概念定义的实证思路; 而中国则是整体互联

和天人合一的心证思路。心证从未排斥客观存在，就

像中国的山水画，情景交融。形式逻辑与直觉推理不

是对立的范畴，而是不同的范畴。
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