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中国广告中的情理诉求

—
从

“

非位
”

� !∀。 # 到
“

主位
”

� ∃ ∀% # 的探索

林 升 栋

内容提要 本文对情和理 两个概念从中国文化
“

主位
”

的视角进行 了厘清
,

将之 与 西 方文化

“

非位
”

的视 角 区别开来
。

西 方的情指 向 自我 &

而 中国的情是指向他人
。

西 方的理注重逻辑推

理
、

遵循科学方法
,

与情对立 & 而 中国的理注重

明德格物
、

情理交融
、

达致中和
。

本文初步验证

了中国广告 中情理诉求的三大特征
∋
涉及道德议

题 & 与当时的社会环境结合才能把握广告的深层

含义 & 借助一个生活片段
,

折射人的天性
,

遗越

人与人之间的差异
,

感动人心
。

月必胃

广告是一种以大众传媒为中介的说服的企

图
。

传达说服内容的方式即诉求方式
,

理性诉求

和感性诉求通常被认为是两种最基本的诉求策略
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西方许多对东亚

广告中感性诉求和理性诉求的研究文献 �80+ 9
,
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都是站在
“

非位
”

�%! ∀。 #
,

亦即西方文

化本位的视角
。

所谓
“

非位
” ,

是在行为科学或

语言学中
,

属于或关于不考虑其在系统中作为结

构性单元的作用而加以分析的特征或项目 �见
∋

英汉大词典 #
。

按照此种视角
,

东亚文化中的
“

理性
”

等同于英语
“ .0! ∀;+ 0=

”

�形容词 # 或
“ .0 ! ∀; + 0=∀!:

”

�名词 #
,

而
“

感性
”

等同于英语
“ % ∃ ; !∀; + 0 =

”

�形容词 # 或
“ % ∃ ; !∀; + 0 =∀!:

”

�名

词 #
。

依据西方对理性和感性的定义
,

理性诉求

源于传统的信息处理模型
,

认为消费者会做出逻

辑和理性的决策
,

因此在广告中诉诸品牌属性和

产品利益点
,

包括产品的质量
、

价格
、

价值和功

能等
。

感性诉求则基于消费的情感体验
,

在广告

中诉诸正面或负面的情绪来促进购买
,

其中正面

情绪包括爱
、

幽默
、

自豪等
,

负面情绪包括恐

惧
、

内疚
、

羞耻等 �>∀==% . 0 + 1 Ι!0ϑϑ;
.1 34 44 #

。

依据此种操作性定义
,

西方研究常常发现东亚广

告较倾向感性诉求
,

而西方广告倾向理性诉求
。

然而
,

这种结论可能是戴着西方文化的有色眼镜

来看东方文化而产生的扭曲现象
。

实际上
,

脱离具体的文化背景来谈
“

情理
”

必然会产生扭曲
。

本文以中国文化作为东方文化

的代表
,

来谈谈中国文化中的情理
。

林语堂

�34 Λ?# 在其著名的英文书 《我的国家
,

我的人

民》中提到
∋
对一个西方人而言

,

通常一个主

张在逻辑上行得通就足够了
,

但对一个中国人来

说
,

这个主张不仅要逻辑正确
,

而且还要与人性

相吻合
。

林语堂试图在此表达出中国人做事追求
“

合情合理
”

的观念
,

然而他将情理直接翻译
,

无形中采用
“

非位
”

视角来解释中国的观念
。

这句话认为
,

西方人只要是逻辑正确
,

与人性不

相吻合的主张也是可以接受的
,

也不能让西方人

信服
。

在不同文化间采用直接的语义翻译
,

可能

会丧失很多重要的文化涵 义 �8 0 / / + % !! 3 4 4 3 &

Μ 0+ 9 67 75 #
。

西方研究中国文化的学者逐渐意

识到
,

原先将传统中国词汇译成西方文字时存在

严重的语意流失
。

中国文化常常被
“

基督化
” ,

比如儒家追求天人合一的和谐
,

被译成基督教中

的
“

−0 .∃ ;+ : ”

一词
,

是因为英文中实在找不到

其它的对应 词
。

所幸
,

西方哲学家开始采用
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“

中心和场域语言
”

�!−
% =0 + 9 ∗ 0 9 % ; ϑ ϑ; % ∗ 。 。+ 1

ϑ∀% =1 # 来解读东方文化
,

试图从东方文化脉络中

把握一个词的意义
。

这种方法假定世界是由一个

互动的
“

场域
”

构成
,

其间充满各种过程和事

件
,

没有最终的元素
,

只有在现象域中不断变换

的
“

中心
” ,

每一个中心都与一个整体的场域联

系在一起 �Ο ∃ % / 0 + 1 ≅ 0==
,

6 7 7 3 #
。

这种将中心词置于整体的文化脉络下来把握

其意义的方法
,

是一种回归
“

主位
”

� ∃ ∀Π # 的

方法
。

所谓主位
,

是指行为科学或语言学分析

中
,

在整个系统中扮演结构性角色或与之相关的

一些特征或项目 �见
∋
英汉大词典 #

。

在中国近

代西化和现代全球化过程 中
,

过度采用西方
“

非位
”

视角来看自己本国的文化
,

现在是一个

回归传统视角的时候
。

下面研究者将
“

非位
”

与
“

主位
”

两种视角下的情理概念及情理间的

关系做比较
,

更清楚地阐释两种视角的分野及采

用
“

主位
”

视角对中国广告中情理诉求进行研

究的必要性
。

与西方情理的涵义不同
,

在中文语

境中
,

情是人情
,

理是事理 �何友晖
、

彭泅清

和赵志裕
,

6 7 7 5 #
。

概念厘清

从西方
“

非位
”

的视角来看
,

中国人讲人

情
,

就认为中国人的行为重视情感而轻视理智
,

是把
“

人情
”

与情感混为一谈
。

Ο 0Χ % ∋
和 Μ ∀=

Α

=∀0 ∃ /
�34 4Δ # 发现在个人主义文化中

,

指向个

体的情感 �如自豪# 诉求更具说服力 & 而集体

主义文化中
,

指向他人的情感 �如移情# 诉求

更具说服力
。

西方文化鼓励个体将内心的情绪宣

泄出来
,

是
“

真情流露
” 。

因此西方关于情感的

研究
,

常常集中在向度 �正负 # 和唤起水平

�高低 # 上 �如
∋  1 %== 0 + 1 8 ∗ . Χ % 34 ? 5 & 8 ∗ . Χ%

0 + 1  1 %== 34 Δ 4 & 8 0 !. 0 0 + 1 2 0: 34 Δ Ν #
。

而中国文

化中的情感却是他人
、

关系导向的
,

过分情绪化

的反应反而是不近人情
。

何友晖
、

彭泅清和赵志

裕 �加75# 指出
,

人情的本义源于情感
,

却又

超越了情感
,

含有理性的成分
。

在多数场合
,

人

们所说的人情不是个人情感
,

而是
“

人之 应有

之情
” ,

是一种社会文化的产物
。

此种应有之

情
,

与中国人追求天人合一
,

与自然融为一体的

世界观相 关
,

采用朴素的
、

直 观的 比拟
,

如
“

虎毒不食子
” ,

这种他人导向的情感指向了一

个人之所以为
“

人
”

应当具备的道德
。

作为一

种行为规范
,

人情具有控制人的力量
。

有时人们

为了照顾人情
,

甚至要压抑
、

扭曲自己的真实感

情
。

由于个人发自内心的真情
,

与合乎
“

礼
”

的应有之情未必相同
,

于是产生了真假转换的可

育旨
。

在中国哲学中
, “

理
”

是一个源远流长的重

要概念
,

在宋 明形成了理学
。

梁漱溟 �34 4。#

在 《中国文化要义》中区分了中式理性与西式

理性
,

他认为西式理性是一种认知方式
,

以注重

逻辑推理
、

遵循科学方法为特征 & 而中式理性是

一种生存方式
,

以明德格物
、

合乎情理
、

达致中

和为特征
。

举个例子来说
,

舒肤佳广告中将舒肤

佳与其它品牌做除菌效果比较
,

就是典型的西式

理性诉求
。

尽管也要
“

摆事实
,

讲道理
” ,

中国

俗话
“

有理走遍天下
,

无理寸步难行
”

中的理
,

并不等同于西方的工具理性
。

与其真情相应
,

西

方人的理性是追求依其形式逻辑推演的客观
“

真理
” ,

尽管这种真理也是相对的
。

然而
,

中

国的思想不会把目光全部集中在什么是
“

真
”

的问题上
,

其 目的不是让人知道
,

而是让人
“

悟
” & 不是要寻求和证明

,

而是阐明一致性

�于连
,

6 77Κ #
。

中国人的整体观认为万物都是

相互联系的
,

如果我们想完全了解某个事物
,

就

必须知道它与其它事物之间的关系 �Γ%+ 9 0+ 1

Θ∀/Ρ% !! 34 4 4 #
。 “

理
”

就是中国人用来组织万物

间关系的重要概念
。

它不仅是对世界秩序原则的

描述
,

而且与
“

世界应当是怎样的
”

联系在一

起
,

这个理想世界将超越现存秩序中的失败和不

公 �8
% .! −.; + 9 6 7 7 ? #

。

因此
,

中国人的理是主客

观不分的
。

举个例子来说
,

中国人老了想回故

乡
,

用的是
“

落叶归根
”

的理
。

理的背后是人

与自然和谐一致的世界观
,

这种一致是要慢慢去
“

悟
”

的
。

理是可观看的
,

是一种永恒完美的心

灵建构 �蔡锦昌
,

6 7 7 7 #
。

在中国文化中
,

情理关系就是相融的
,

相辅

相成的
。

西方的基本观点是提倡以理智控制情

感
,

情感作为一种自动化的生理反应
,

被认为是

一种原始的力量
,

而社会的现代化就是将非理性

行动纳入理性的合理化过程
。

因此理智与情感的

关系是二 元的
、

对立的
。

≅ ; ϑ/ !% 1 % �34 Δ7 # 发

现
,

理性的定义是随着文化不同而有差别的
,

并

不是在所有文化中理性与感性都是对立的
。

与西



方人讲求
“

存在
”

的实体论不同
,

中国的原则

将现实视为一个过程
。

每个事物都不是静态的
,

都在不断发展变化
。

从一个过程的观点来看
,

任

何对立
,

像好坏
、

强弱
、

新旧
,

都是可共存的
。

它们是两种看不见的
“

气
”

�能量#
,

而不是有

形的实体 �Η
% + 9 0 + 1 Θ∀/Ρ% !! 344 4 #

。

因此
,

中国

人说服中的
“

晓之以理
,

动之以情
” ,

跟西方广

告中的情理结合诉求
,

根本就是两回事
。

中国传

统哲学中
,

情的对立面是无情
,

而非理 & 理的对

立面是欲
,

而非情
。

欲是指人过分的需求
,

而情

是人的合理的
、

正常的需求和情感
。

理是情之中

节
,

它节制欲
,

却通达情 �张岱年
,

34 Δ6 #
。

这

就是为何我们在分析中国文化中情和理两个概念

时
,

发现二者纠缠不清
,

不可分离的缘故
。

情离

开理
,

就走向纵欲
,

而理离开情
,

会走向无情
。

情理观的差异可能还跟不同文化中人性假设

有关
。

西方社会认为人性本恶
,

因此人们需要借

助理性来判断和消除恶念
。

当亚里士多德讨论美

德的时候
,

总是将之归于依据理性原则采取的行

动
。

但中国的传统思维则认为人性本善
,

或应当

是向善的
。

孟子说过
,

人性向善
,

就如同水总是

向下流
,

因而美德来自人的
“

天性
” 。

宋代的大

儒朱熹甚至认为
, “

理
”

就是天性 �8
% .! −.; +9

67 7? #
。

无需以西方的工具理性为中介
,

中国文

化中的情理在相互制衡中直接指向了道德
。

因

此
,

中国广告中的情理诉求必然涉及道德议题
。

情理的最高原则是
“

天人合一
” ,

像诗句
“

月有

阴晴圆缺
,

人有悲欢离合
” ,

讲述的就是人追随

自然的步伐
,

与自然和谐共振
。

上文提到的落叶

与流水也都是这个道理
。

与西方解析主义跳脱具

体的情境来抽象出普遍理论的做法不同
,

中式理

性是非常直观的
。

万物相互联系的整体思维
,

使

得理的呈现不能脱离当时的具体情境
。

因此
,

中

国广告中的情理诉求必须与当时整体的社会环境

联系起来才能把握其深层的意义
。

儒家认为
,

性

相近
,

习相远
,

意即人的天性都是一样的
,

只有

后天习得的行为不同
。

这种天性是超越职业
、

年

龄
、

性别
、

教育程度等人口统计变量的
。

因此
,

中国广告中的情理诉求虽然借助具体的故事情节

和鲜活的人物形象
,

其折射出来的天性
,

却可以

超越人与人之间的差异
,

感动人心
。

这种广告对

长期生活在儒家求同存异
、

合而不同文化熏陶下

的中国消费者可能更有效
。

中国广告中的情理诉求

上文总结出中国广告中情理诉求的三个特

征
。

下面研究者从三个研究对其做初步的验证
∋

研究一对三个中国广告个案进行分析 & 考虑到案

例分析可能带有研究者个人的主观偏见
,

研究二

和三引入两个方便样本
,

一为美国大学来华访问

团
,

一为广州 ΚΟ 广告组织的专业人士
,

通过开

放式讨论
,

分别从
“

非位
”

视角与
“

主位
”

视

角对中国广告中情理诉求做进一步的探索
。

研究一

汰渍
,

宝洁的一个品牌
,

在中国市场上坚持

采用与其它同类品牌进行功能比较的理性诉求策

略
。

在 47 年代
,

它在中国洗衣粉市场的份额一

度占到 6Λ Σ
。

在 6 7 7 6 年
,

雕牌
,

一个中国本土

品牌取得了 ΛΚ Σ 的市场份额
,

而汰渍的份额跌

至 Λ Σ
。

中国宝洁的市场调查发现
,

雕牌的广告

诉求和低价策略很成功地打动了消费者
。

雕牌的

广告讲述了一个下岗女工和她女儿的故事
,

当妈

妈出外找工作时
,

懂事的小女儿用雕牌洗衣粉帮

妈妈洗衣服
, “

只用一点点就可以洗好多好多的

衣服
” ,

为下岗家庭节约支出
, “

妈妈
,

我可以

帮你干活了
”

成功打动了许多中国消费者
。

何

亚彬
,

宝洁公司市场部高级经理
,

提到在其它国

家
,

很难想象一个洗衣粉品牌能通过感性诉求获

得成功
。

他的这个观点
,

实际上是站在
“

非位
”

的视角
,

认为雕牌下岗女工广告是情感诉求广

告
。

这样的案例介绍到西方
,

很容易强化中国消

费者偏好情感诉求的刻版印象
,

但它并不能解释

为何宝洁的理性诉求之前在中国市场取得的巨大

成功
。

而且
,

在中国还有很多感性诉求的广告并

不能像雕牌那样取得市场上的成功
。

除了雕牌的下岗女工广告
,

近二十年成功的

中国情感诉求广告还包括丽珠得乐 �胃药 # 的
“

其实
,

男人更需要关怀
”

铁路工人篇
、

演员篇

等系列
,

百年润发 �洗发水 # 的
“

青丝秀发
,

缘系百年
”

周润发篇等
。

这些广告无一例外
,

都指向了道德议题
。

雕牌广告中女儿帮妈妈干

活
,

跟孝道有关 & 丽珠得乐广告倡导关爱自己的

家人 & 百年润发则讲述了一段忠贞的爱情
。

与西

方理性诉求提供实体证据不同
,

中国消费者认为

一个有道德的人是值得信任的
,

他至少不会去伤

害别人
。

因此
,

即使雕牌广告中的小女孩不是洗

衣粉的专家
,

消费者仍被她的孝心打动
。
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基于性恶说
,

西方人倾向于相信实体的物 &

基于性善说
,

中国人倾向于相信有德之人
。

那

么
,

如何来判断一个人有德 Τ 雕牌的广告如果提

前几年或者推后几年出来
,

也许不会取得好效

果
。

67 76 年前后大批国企倒闭
,

造成大量工人

下岗
,

生活艰难
。

在这样的时代背景下
,

雕牌广

告才显得那样
“

自然
” ,

似乎是应运而生
。

丽珠

得乐的广告跟 47 年代初男性社会压力陡增的社

会背景有关
, “

其实男人更需要关怀
”

引起了男

士的共鸣
。

润发百年广告聘请香港明星周润发作

代言
,

抓住爱情这一永恒话题
,

利用了中国戏

剧
、

音乐等传统元素以及怀旧的故事情节
,

在当

时宝洁
、

联合利华等跨国公司环伺的市场环境

中
,

成功抢得一席之地
,

树立了民族自信心
。

宝洁公司常用的比较性广告
,

可以在任何一

个国家播放
,

是跨情境
、

跨文化的
,

全球通用

的
。

然而
,

中国的情理诉求广告则必须将广告情

节置于一个宏观的社会环境下去理解
,

脱离了具

体的社会环境
,

可能让消费者觉得不自然
,

陷入

纵欲滥情的境地
。

消费者判断广告是否
“

自然
”

的过程
,

就是一个中式理性的运作过程
。

一个好

的情理诉求广告
,

在消费者看来是
“

天性
”

流

露
,

可以超越职业
、

阶层
、

性别
、

国籍等差异
,

感动消费者
。

下岗女工只是雕牌购买者中的一部

分
,

铁路工人和演员也只是丽珠得乐消费者中的

一部分
,

京剧女演员更是百年润发消费者中很特

殊
、

很小的一个群体
。

许多不同职业
、

性别
、

阶

层的中国消费者被打动了
,

这可能还跟中国人善

于换位有关
。

Μ ∗
和 Υ%:/ 0 .

�6 7 7 5 # 发现相对于

美国人
,

中国人更容易从他人的视角来看问题
。

这种习得能力也可能使得中国消费者在看这些情

理诉求广告时
,

更易进入广告中人物的角色
,

融

入其情境
。

研究二

67 75 年 36 月研究者在给美国太平洋路德大

学商学院来华访问团做讲座的时候
,

播放了雕牌

下岗女工的广告
,

用英语对广告内容做了详细的

介绍
,

与 加 多位来访美国大学生做一个开放式

的讨论
。

以他们对这个广告的看法以及美国是否

有类似的广告两个话题入手
,

做了约 Λ 7 分钟的

讨论
,

采用录音记录
。

为了避免误导
,

研究者本

人尽量避免插话
,

鼓励学员多发言
,

直至讨论结

束
。

由于美国的大学生不是中国的消费者
,

也不

了解这两条广告播放当时的社会背景
,

因此他们

站在
“

非位
”

视角
,

纯粹就广告内容论广告
。

从这些讨论中
,

研究者发现他们一致地认定这个

广告就是情感诉求广告
,

而不是理性诉求的广

告
∋

“

在美国没有这样的广告
,

尤其是洗涤用品

的广告
,

通常是告诉消费者这种产品比起其它类

似产品在功能上更佳
。

功能性诉求会取得更好的

效果
。 ”

“

看完这个广告
,

我不能确定它能否洗千净

我的衣服
。

这是一个很大的问题
。

在美国你必须

出示有形的证据告诉消费者产品优点在哪里
。 ”

站在美国消费者的角度
,

这样的广告是没有

说服力的
∋

“

我喜欢那些商业化的
,

表达清楚的广告
。 ”

�在他们看来
,

雕牌的广告对利益点的表这不清

楚 #
“

一个小女孩并不是洗衣粉产品的专家
,

看

起来她好像是第一次在用这个产品帮妈妈洗衣

服
,

她并不是一个可信的产品代言人
。 ”

当问及美国有没有类似的广告时
,

一位学员

提供了一条相似的广告
,

广告中一个美国的小孩

帮父母做家务
。

当作者进一步询问这个美国广告

是否涉及道德的议题时
,

讨论的结果是与道德无

关
。

在美国
,

很多小孩都会帮父母做家务
,

它跟

孝道没有关系
,

因为在美国父母通常会给干活的

子女劳务报酬
。

比如帮助父母带弟妹
,

子女可以

跟父母讨价还价
,

如果觉得价钱太低
,

甚至可以

拒绝父母的要求
。

这跟中国很不相同
,

中国子女

给父母干家务活通常都是义务的
,

至于带弟妹几

乎可以用
“

义不容辞
”

来形容
。

因此
,

表面相

同的行为
,

在不同的文化背景下其实质内涵有时

根本是风牛马不相及
。

脱离具体的社会文化环

境
,

直接作行为的跨文化比较
,

有断章取义之

嫌
。

当研究者进一步询问在美国是否有商业广告

宣扬社会道德议题时
,

回答通常是企业的公益广

告
,

比如汽车的广告劝说车主不要酒后驾车
,

或

者企业的慈善捐助
,

比如地震时企业给灾民的捐

款
。

通过实际的行为证据
,

企业向社会展示其道

德心和社会责任
,

从而强化消费者的好感
,

促进

购买
。

它仍是西方工具理性的体现
。

然而
,

在一



中国广告中的情理诉求

个商业广告中
,

宣传与产品无关的社会道德
,

就

像卖洗衣粉的广告在诉求忠孝
,

在美国人看来
,

没有逻辑上的联系
,

这个广告看起来不着边际
,

在环顾左右而言它
。

在他们看来
,

相关性很重

要
,

汽车的公益广告劝人们不要酒后驾车或疲劳

驾驶
,

这跟卖车密切相关
。

然而
,

中国的情理诉

求
,

其劝说意图如此隐晦
,

看起来不像在卖产

品
,

仿佛在娓娓诉说消费者日常生活中的一件小

事
,

如此自然
,

引起共鸣
。

研究三

67 7Δ 年 = 月作者利用给广州 Κ Ο 广告公司组

织做讲座的机会
,

播放了雕牌下岗女工和百年润

发两条广告
,

与 Λ 7 多位广告专业人士做一个开

放式的讨论
。

以这两个广告是如何来打动消费者

的话题入手
,

做了 Λ7 分钟的讨论
,

所有讨论均

有录音记录
。

为了避免误导
,

研究者本人尽量避

免插话
,

鼓励他们多发言
,

直至讨论结束
。

从这

些讨论中
,

研究者初步验证了中国广告情理诉求

三个特征
∋

3
�

道德指向
“

下岗的问题就太敏感了
,

帮妈妈解决问

题
,

妈妈出去找工作
,

中国传统观念
,

从小自食

其力
,

帮妈妈干活
。

小孩 自食其力
,

帮妈妈千

活
,

中国传统观念大家都认可
。 ”

“

我觉得这两个广告就是
,

比较吻合中国的

价值观
。

这一个纳爱斯
,

我觉得一个字
,

就是

孝
,

这是中国人的核心价值观
。

第二个就是缘
,

剥离它后面的一些商业情节
,

这两个广告成功
,

是因为它们将中国这两个核心价值观都体现出来

了
。

所以比较容易得到大家的认同
。 ”

6
�

情境依赖
“

因为改革遇到了问题
,

它 �雕牌广告 # 去

化解这个问题
。

国家也认可
,

消费者也认可
。 ”

“

润发广告现在再说没用了
,

中国是一时一

时的
,

再做这个广告就无效了
。 ”

“

我们看的广告都是好几年前的
,

它有个历

史背景
。

奥妮以前有些争议
,

我觉得奥妮
,

主要

是在当时宝洁
,

这么一个强势地位
,

有一个中国

的品牌去挑战
,

树立民族的一个信心
。

雕牌很清

晰了
,

大家应该认同中国那个历史时期
,

改革开

放到了这个时期
,

下岗问题
,

特别是北方
,

比较

严重
,

南方还好一点
。

刚好有这支广告出来
,

很

多人觉得舒缓这种压力
,

就是国家稳定了
,

大家

稳定了
,

这个广告真的是一石二鸟
” 。

Λ
�

人 同此心
,

心 同此理
“

我是觉得它 �雕牌广告# 是有一种人生的

经历在里面
,

买洗衣粉的
,

很多是家庭主妇
,

可

能在她的心里
,

有过这种经历
,

更受感动
。

第二

个 �百年润发# 好像表现的是类似文化大革命

那种经历
,

我觉得它的目标消费者就是那些中年

的
,

在经历上有过体验
,

更容易打动她的内

心
。 ”

“

其实这个雕牌的下岗女工
,

有两点很强

大
,

第一点
,

就是下岗这个社会背景
,

第二点抛

开下岗女工不说
,

中国人的养儿防老
,

其实这个

是很强大的
,

你看这个小孩很有出息
。 ”

�这句

话隐含的意思是
,

一个有出息的小孩是值得信任

的#
“

为何我不是下岗女工仍然会购买
,

其实是

一个价值观的认同
。

而不是从一个情节细节来

看
。 ”

那么
,

中国人又是如何来判断一个广告中的

人物是否值得信赖呢Τ 很重要的就是要看其是否
“

自然
” ,

这其实是一个理性的过程
∋

“

刚才大家说很多
,

创意啊
,

专业啊
,

我就

从做人的角度
,

个人
,

在街上走的时候给乞丐

钱
,

你会理性地判断这个乞丐是真的假的
。

然

而
,

有的时候我们会毫不犹豫地给钱
,

比如说几

种情况
,

我被乞丐感动了
。

一个是在深圳
,

看到

一个乞丐在垃圾桶里面拿出食物
,

马上放到嘴

里
,

这是一种情况
。

第二种情况
,

两个老头老

太
,

都是盲人
,

然后拉着二胡在街上
,

唱着什么

地方戏
,

当时我被感动了
,

给的钱
,

至少是五块

钱吧
。”

此外
,

在概念澄清部分提到
,

中式理性不完

全把目光放在什么是
“

真
”

上
,

这并不意味着

这种理性是完全不看
“

事实
”

的
。

有学员就认

为雕牌广告其实有理性的成分
∋

“

我是做创意的
,

我认为雕牌是一个理性的

广告
,

但它的手法是一个感性的包装
。

中国人喜

欢用比喻去做判断
,

雕牌的广告就是用一个经济

上比较缺乏的人
,

所以她用最便宜的东西
。

并且

给消费者心理上的满足
,

我用的是这个便宜的东

西
,

但是我得到的是一个幸福的家庭
。

下岗女工

最后的
‘

只选对的
,

不选贵的
’ ,

这是一个理性
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的诉求
。

包装是一个感性的
,

而且是结合事实

的
。 ”

因此
,

中式理性既有对人的道德的理性判

断
,

亦不排除事实证据
。

相对于西方讲求纯粹的

事实证据
,

中国消费者可能将对广告中人物的道

德判断置于更重要的位置
。

总结

本研究从西方
“

非位
”

视角中跳出
,

进入

中国文化的
“

主位
”

视角
,

重新对广告中情感

诉求和理性诉求进行构念
。

在中国文化中
,

情是

人情
,

理是事理
,

二者的关系是相辅相成的
。

情

理不分家
,

情离开理
,

会走向纵欲滥情 & 而理离

开情
,

会走向无情
。

正因为如此
,

在中国
,

成功

的情感性广告
,

必然有理的成分
。

广告中情理诉

求的三个基本特征是
∋
道德指向

、

情境依赖和心

同此理
。

本研究有一定的局限性
。

所选材料只是两三

个耳熟能详的广告
,

而且都是电视广告
,

将来的

研究可以从不同媒介广告中抽取更多的样本加以

分析
。

本研究是探索性的
,

重点在概念的澄清以

及初步的
、

定性的验证上
,

将来的研究可以尝试

进入定量的分析
。

关于本研究的意义
,

在前言中提到回归主

位
,

从自己文化的视角来看中国广告中的情理诉

求
,

可以更深入地了解其说服机制
,

从而做出更

具实效性的广告
。

研究者更进一步大胆推论
,

通

过广告来创建品牌中西方走的路可能都会有差

异
。

西方的理论特别强调传播的
“

一致性
” ,

最

典型的就是万宝路和绝对伏特加的广告
,

万宝路

的广告中总是出现西部牛仔的形象
,

而绝对伏特

加的广告总是有其酒瓶的形状在其中
,

这种一致

性非常讲求系列广告中出现某种一致的元素
,

而

且这个元素是看得见摸得着的
。

西方消费者从小

就熏陶在讲求行动一致性的文化下
,

这种广告方

式比较迎合他们的思维
。

但是中国人讲求的却是
“

时
”

�后人形容孔子的性格时就用这个字#
,

整

个形势变化了
,

广告也应当有所改变
。

像西方品

牌坚持几十年如一日地曝光某个元素
,

来向消费

者证实其
“

一致性
”

的做法
,

可能并不适用于

中国市场
。

中国的广告可能不会拘泥于某个画面

元素形的一致性
,

而是通过单个广告作品与其所

处的宏观环境之间的互动
,

追求
“

神
”

的一致

性
。

就像中国人写散文
,

形散而神不散
。

当然
,

这些推论都需要进一步的研究检验
。

一些研究已

发现
,

中国人购买西方品牌
,

跟其崇洋心态有

关
,

觉得购买洋品牌质量好
,

也有面子 �如
∋

林升栋
,

6 7 7 Ν & <− 0Χ ; . 0 + 1 ς0 Ω0 %Χ 6 7 7 Λ #
。

西方

品牌的品牌个性
、

品牌价值等深层的含义
,

西方

消费者感知得到
,

而中国消费者却不了解
。

换言

之
,

中国人与西方人购买西方品牌的深层动因是

很不相同的
。

西方品牌已经霸气十足地来到中国

市场
,

然而它们只是大范围地覆盖我们的生活表

层
,

未能在中国消费者心中扎下根来
。

本研究也可能对西方广告和消费者行为理论

做出贡献
。

如果我们假设人性是不分种族
、

国

家
,

大同小异的
,

跨文化比较揭示的是一些量上

的差异
,

那么对中国式情理的研究有可能会为他

们的广告研究提供一个新鲜的视角
。

正如开放式

讨论中一位广告专业人士所讲的
,

人的感觉是先

于人的理性到达
,

当你被一个东西打动的时候
,

你的理性过程早就受到感染
。

人的多数选择都有

情感卷入和价值承诺
,

 !Β∀ ;+ ∀ �34ΔΔ# 指出人的

情感和价值观并不排斥选择过程中的理性思考
,

但这些情感和价值观会
“

感染
”

理性过程
,

并

且简化复杂的思考过程
。

他还探讨了将情感和价

值观整合进理性决策模型的可能性
。

Ξ 0= !;+

�34 Δ4# 也认为
,

一些基于情绪化反应的决策实

际上是很合理的
,

特别是涉及道德和价值观时
,

忽略
“

正直的本能
”

�1
% % % + ! ∀+ / !∀+ % !,

# 可能会让

我们在采纳某一特定立场时找不到好的理由
。

西

方的这些反思是不无道理的
,

在中国古代
,

岳武

穆怒发冲冠
,

固然是一种情绪化表达
,

但背后有

忠君爱民的美德
,

其怒可鼓动军心
,

激扬士气
。

对中国式情理的研究将有助于解决西方将情理二

元对立后的困境
。

西式理性的诡秘处
,

在于其太

过执着于
“

存在
”

的问题
,

以至于消费者在繁

琐的逻辑思考中反而迷失了人性
。

中式理性除了

讲求基本的事实外
,

更着重于对人道德的考察
,

一个好人值得信赖
,

不必再去深究事实的细节
。

这从西方理性的角度来看
,

是找捷径
,

是偷懒
。

然而人并不是机器
,

人脑也不是电脑
,

人性不正

是这样的吗 Τ

作者
∋ 厦门大学广告系副教授

,

美国伊利诺伊大

学香槟分校访问学者
,

美国广告学会会员

37 7



中国广告中的情理诉求

参考文献

Ο ∃ % / ,

2 ;郎 . <
� , 0 + 1 Ψ 0 Ω∀1 ς

�

≅0== �67 7 3 #
,

Φ(
%; ∀叮

跳%

Φ0 爪让认厂∋ Ο <.
0朋=0 &俪

0

+1 Γ− ∀沼。‘;Γ −∀Π 0= 加
%甲.% 树初+

;ϑ ‘−% Β− ; + 9:; +9
,

≅ ; + ; =∗ =∗ ∋ Ζ + ∀Ω % ./ ∀!: ; ϑ ≅0Μ
0 ∀

,

3 Γ.% // ,

?

一 Δ
�

Ο0 Χ% . ,

Ε% + +血
. ς

,

0+ 1 Η 0 !!∀ Ξ ∀==∀0∃ / �344 Δ #
, “

 ∃ Η0 Α

!−: Ω % ./ ∗ / Γ.∀ 1% ∋ < −% [+==
∗ % + % % ; ϑ  ∃ ; !∀ ; + 0 = Ο ΗΗ% 0= / 0 % . ; / /

,∗ =!∗ .% / , ”

Ε;
∗ .+ 0 = ;ϑ ,;。,

% . 2 %∋ %0 .Π −
,

6? �Λ #
,

6 Κ 3 Α

6 Ν 3
�

80+ 9
,

≅0%
一 Υ :; + 9

,

> 0.: Ο + + % 2 0 :∃ ; + 1
,

,−0.=
% / 2

<叮=; . , 0 + 1 ∴ ; ∗ + 9 Ι; ; Χ > ; ; +

�677 ? #
, “

Ο ,; ∃ Η0.∀
/ ; + ;ϑ

Ι%.Ω ∀% %

]
∗ 0= ∀!: Ψ ∀∃ % + / ∀; + / ,; + Ω % :%1 ∀+ Ο 1Ω % .! ∀/ %∃ %+ !/ ϑ; .

Ι%.Ω ∀% % Γ.; Ω ∀1 %./ ∀+ !−% Ζ ΙΟ 0 + 1 Υ; .% 0 , ”

加
%

.+0
‘勿+0 = > 0 .Α

Χ% ∋ ∀咭 2 % , 比。
,

6 6 �Λ #
,

Λ74 一 Λ 6Ν
�

8 0/ /+ % !! ,

Ι∗ /
0+

�

�344 3 #
,

介。+/ =0 ‘旬 + /!; 1论/

�2 ,

% 1� #
,

ς;
+ 1 ; + 0 + 1 Θ% Μ ∴; .Χ ∋ 2 ; ∗ !∀% 1 9%

�

8 0!. 0 ,

20⊥
%% Ω , 0 + 1 > ∀% −0% = 2 0 : �34ΔΝ #

, “

Ο价
%!∀Ω %

2 % /Η ; + /% / >% 1∀ 0! ∀+ 9 Ο% % % Η!0+
%% ;ϑ Ο 1Ω % .! ∀/∀+ 9

, ”

Ε(
“

.+0 =;ϑ

,;。 “∃ %. 2 ; %0 .Π −
,

3Λ �Ι
% Γ#

,

6ΛΚ 一 6Κ 4
�

8 %.! −. ; + 9
,

Ε
;− + ≅

�

�67 7? #
, “

2 % 一 ∀+ Ω % /!∀邵!∀+ 9 !− %

Ξ
0 : ∋ Β−∗ _ ∀

, ? Ψ 0 ; ⎯ ∗ % , ”

<0 ∀, 0 +
Ε;

∗ .+ 0 =;ϑ  。‘Ο/她 + 及∗ 1
Α

∀%Ι
,

6 �= #
,

3Λ? 一 3ΝΚ
�

8∗ .Χ % ,

>0.∀
0 + ,−0 Η∃ 0 + ,

0+ 1 Ε∗= ∀% Ο
�

 1 % == �34Δ4 #
,

“

< −% [∃ Η 0% ! ;ϑ Φ% % =∀+ 9 / ; + Ο1 一 Ρ 0/ % 1 Οϑϑ%
%! 0+ 1 ,; 9 + ∀

Α

!∀; + , ”

∀+ ≅0 心Ν 7 7 Χ ;ϑ ,.; 。 一 %

政
“.0 =凡:Π −;切盯

, % 1
�

≅ 0

.[’:

,
�

< 1 0+ 1 ∀/ 0+ 1 Ε
; −+ Ξ

�

8 % .= :
,

8 ; /!; + ∋ Ο ==:+ 0

+1 8 0 % ; +
·

 1%==
,

Ε
∗ =∀% Ο

� , 0 + 1 >0.∀ 0+ ,−0 Η ∃ 0 + 8 ∗ .Χ %

�34Δ5 #
,

“

< −% Γ; Μ %. ;ϑ Φ%% =∀+ 9Ι ∀+ Ζ+ 1 % ./!0 + 1 ∀+ 9 Ο 1 Ω %.! ∀/∀+ 9

 ϑϑ%
% !/ , ”

Ε;
∗

.+0 = ;ϑ ,;。 ,
%.
几”− ;切群

,
= �Ε

0 +

#
,

ΔΛ Α

 !α ∀; + ∀
,

Ο∃ ∀!0 ∀ �34Δ Δ #
, “

Θ;

.∃
0 !∀ Ω % Α

∋ < ;Μ 0 .1 0 Θ % Μ Ψ % % ∀/∀; + 一 ∃ 0Χ ∀+ 9 > ;1 % =
, ”

0
玉

%!∀Ω % Φ0 % Α

Ε; , +0 =;ϑ  
Α

ς∀+
,

∴ ∗ !0 + 9 �=
‘

, Λ? #
,

> : ,; 喇.: 0

+1 >: Γ%
;Η =%

,

Θ% Μ

∴ ; .Χ ∋ <−% Ε; −+ Ψ 0 : ,; ∃ Γ0 + :
�

>∀==%.
,

Θ 0 + % : Ψ
�

Ο =Ρ% ./
, 0 + 1 >0.= 0 2 ; :+ % Ι!以为记

�344 4 #
, “

Ο + [+ !% + =0!∀ ; + 0= Ο + 0= :/∀/ ; ϑ  ∃ ; !∀; + 0= 0 + 1 2 0 Α

!∀; + 0= Ο ΗΗ % 0= / ∀+ Ι% .Ω ∀%% / Ω / ) ; ; 1 / Ο 1Ω % .! ∀/∀+ 9
, ”

<−
%
Ε;

∗. Α

+0 = ;ϑ ,; 。 。二%.

>0
。七% ∋ ∀咭

,

3Ν �=#
,

Κ6 一 ? 5
�

7
,

) ∗ ∀+ + ,

< −; ∃ 。∋ ? ,
� ,

,−.∀ / <
�

Ο==%+
, 0 + 1 2 ∀% −0 .1 Ε

�

Ι% ∃ % + ∀Χ �34 45 #
,

Ο。加%. ∋自∀+9
,

; −∀; ∋ Ι; ∗ !− 一
Ξ

% / !% .+ ,; =
Α

=% 9 % Γ∗ Ρ=∀/−∀+ 9
�

Γ% + 9
,

Υ巨Γ∀+ 9
,

0+ 1 2 ∀% −0.1  
,

Θ ∀/Ρ %!! �34 44 #
, “

, ∗ =
Α

!∗ .%
,

Ψ ∀0= % % !∀% / , 0 + 1 2 % 0 /; + ∀+ 9 0Ρ ;∗ ! , ; +! .0 1∀% !∀; + , ”

Ο爪%. Α

比0 +
ΓΙ ”− ;=;加

∋ ,

?Κ �4 #
,

5 Κ 3 一 5?Κ
�

< 0∀
,

≅ , Ι∗ /
0+ �677Κ #

, “

<−% 2 %=0! ∀; + /−∀Η ; ϑ ,∗ =!∗. 司

β 0= ∗ % / 0+ 1 >% / /0 9 % ∋弓!.0!%
9 ∀% / ∀+ Ι% .Ω ∀% % Ο 1 Ω % .! ∀/∀+ 9

, ”

> 0 .Α

Χ% ‘
∀+9 =+ ∋ %==∀9

%
+Π

% 左 Η =0 ++ 吨
,

66 �Κ #
,

ΚΛ Δ 一 Κ ?Κ
�

<− 0 Χ ; . ,

>
�

β
� ,

0+ 1 Ο
�

>
�

ς0Ω
0 %Χ

� “

 价
% ! ; ϑ Γ% . Α

% % ∀Ω % 1 8 . 0 + 1 ; .∀ 9 ∀+ 气/ /; % ∀0! ∀; + / ; + ,; + /∗ ∃ % . Γ%. %% Γ!∀; + / ;ϑ

]
∗ 0= ∀!:

, ”

Ε( “.+ 0 = ;ϑ Γ.; 1 “% ∋ 0 + 1 8 .0 +1 > 0 + 0 9 %∃ %+ ∋ ,

36
,

Ν

�6 77Λ #
∋ Λ4 Κ 一 Κ 7 5

�

Ξ 0= !; + ,

Ψ ; ∗ 9=
0 ∋& Θ

�

�34Δ4 #口护响二
0 =肠9 ∀Π ∋ Ο ≅0

+ 1
Α

Ν7 7 Χϑ;
.

,.∀
∋交0 =Ο佬

。� %+ ∋以白+ ,

,0 ∃ Ρ.∀ 1 9 % ∋ ,0 ∃ Ρ.∀ 1 9 % Ζ+ ∀
Α

Ω% ./ ∀!: Γ.% / � ,

Δ6 一 =�#5
�

Ξ 0+ 9
,

⎯ ∀0; −∗ ∀ �67 75 #
, “

,∗

=!∗ .0= ς ; // ∀+ ,−∀+ % /% Α

 +

9∀ ∀/− <二
/=0! ∀; +

, ”

/∀+;
一

Ζ/  + 9 止‘− <%
0 % −∀鳍

,

Κ �Ν #
,

5? 一 Δ 3
�

Ξ
∗ Ι−0= ∀

, 0 + 1 8; 0α
,

Υ% :/0. �67 7 5 #
, “

< −%  ϑϑ%
% ! ; ϑ

,∗ =!∗ .% ; + Γ%./ Η % %!∀, % < 0 Χ∀+ 9
, ”

尸叮‘− ;

=;9 ∀% 0 = Ι Π讼+ %。 ,

3Δ

�5 #
,

Ν 77 一 Ν7 Ν
�

蔡锦昌 �677 7 #
,

�二元与二气之间
∋

分类与思考方

式的比较》
,

在 677 7 年 Κ 月 3 一 6 日在台北举行之
“

社会

科学构念
∋

本土与西方
”

讨论会上发表之论文
。

何友晖
、

彭洒清和赵志裕 �6 7 75 #
,

�世道人心
∋

对

中国人心理的探索》
,

北京大学出版社
,

3ΚΝ 一 巧 4 页
。

纪华强 �67 73 #
,

《广告战略与诉求》
,

东北财经大

学出版社
,

3?6 一 巧 Δ 页
。

梁漱溟 �344 7 #
,

《梁漱溟全集》�第 Λ 卷 #
,

山东人

民出版社
。

林升栋 �67 7Ν #
,

�中国市场环境下品牌双语命名的

研究》
,

武汉
∋

中国营销科学年会论文集
。

仁科贞文 �344
,

3#
,

《广告心理》
,

中国友谊出版公

司
,

ΔΚ 一 Δ Δ 页
。

〔法」弗朗索瓦
·

于连 �67 7Κ #
,

《圣人无意
—

或

哲学的他者》
,

商务印书馆
。

张岱年 �34 Δ6 #
,

《中国哲学大纲》
,

中国社会科学

出版社
。

,‘名+甘”

%;
+; ∃ ∀Π 几:Π −;切9 ,

,

4
,

36? 一 3?7
�

≅; ϑ/ !% 1 % ,

)
�

�34 Δ7 #
,

,∗ =∋ , ,Ι ,; ; %宁∗% + % % ∋ ∋ [+ !;.+ 0 Α

!勿+ 0 =Ψ淤.% + %; ∀+ 肠.Χ 一 .% 丛!%1 β0 =∗% ∋ ,

,Ο ∋ Ι 09 % Γ∗ Ρ=∀
Α

% 0! ∀; + / ,

8 % Ω % .= : ≅ ∀==/
�

≅; + 9
,

Ε
0 %

Ξ
� ,

Ο:1∀+ >∗ 1 % .. ∀/; 9 =∗
, 0 + 1 ) % ; .9 % >

�

Β ∀+ Χ−0 +

�34 Δ5 #
, “

,∗ =!∗ .0= 1 ∀ϑϑ%
. %+ % % / 0 + 1 Ο 1 Ω % .!∀/ ∀+ 9  ⎯ Α

Η.% / /∀; + ∋ Ο ,; ∃ Η 0.0 !∀Ω% , ; + !% + ! Ο+ 0= :/∀/ ;ϑ Ζ
�

?
�

0 + 1 Ε0Η
Α

0 + % / % > 0 90Β ∀+ % Ο 1 Ω % .! ∀/ ∀+ 9
, ”

Ε;
∗ .

+0 = ;ϑ Ο1 ; % 以台∀咭
,

3Ν

�= #
,

? ? 一 ΝΔ
�

Ε% ; + ,

Ξ ; ;Π −0 + 9
,

) % ; .9 % 2 Φ. 0 + Χ% ,

8.∗ %% Ο ≅ ∗ −
Α

∃ 0+
+ , 0 + 1 Ε; /% Η− Γ−% =Η /

�344 4 #
, “

Ο ΗΗ % 0 =/ ∀+ Υ; .% 0 + > 0 9
Α

0 α ∀+ % Ο1 Ω %.! ∀/∀+ 9 ∋ Ο ,; + !% + ! Ο + 0 =:/ ∀/ 0 + 1 ,.; // 一 % ∗ =!∗ .0=

,; ∃ Η0.∀
/; + , ”

Ο ∋ 必 Γ0
%

沙 Ε;
∗ .+ 0 =;ϑ > 0 +

鳍
% ∃ %+ ! ,

3Ν �6 #
,

6 Κ 4 一 6 ?Δ
�

·

37 3
·



5Δ <−
%
ϑ; ++ 0! ∀; +

;ϑ !− ; 1淤.% +Π
; Ρ% !Μ %% +  喇∀/−

0
耐 Ο

χ
+ Ρ.; 0

1% 0/ !
Α

∀+9
/:/ !% ∃ 加∃ 0 ∃ ∗ =!∀ 一 Γ%

.ΙΓ
%% !∀∋ %

ς∀∗ Ε∀0 + ∃ ∀+ 9 0 + 1 ] ∀+ Β − ∀⎯ ∀

< − % ϑ; .∃ 0 !∀; + ; ϑ !− % 1 ∀ϑϑ % .% + % % Ρ % !Μ % % +  + 9 =∀/ − 0 + 1 Ο∃ % . ∀% 0 + Ρ.; 0 1 % 0 / !∀+ 9 /:/ !% ∃ Μ 0 / 1 % !% .∃ ∀+ % 1 Ρ:

ϑ0 % !; ./ /∗ % − 0 / % % ; + ; ∃ ∀% / , % ∗ =!∗ . 0 = !.0 1 ∀!∀; + 0 + 1 ∀1 % ; =; 9 ∀% / ,

−% . ; % / ,
!% % −+ ; =; 9: 0 + 1 9%; 9 . 0Γ−:

,

邸1

/; % ∀0 = !.0 1 ∀! ∀; +
�

Ξ − % + Ρ . ; 0 1 % 0 / !∀+ 9 /:/ !% ∃ Μ 0 / % / !0 Ρ=∀
/
−% 1

, + ; ϑ; .∃
/ ; ϑ Ρ.; 0 1 % 0 / !∀+ 9 0 1 Ω % .! ∀/ % ∃ % + !/

−0 1 % ⎯ ∀/!% 1 ∀+  + 9 =0 + 1
,

Ρ ∗ ! ∀+ Ο ∃ % . ∀% 0 ,
!− % : −0 1 Ρ % % + 1 % Η % + 1 % 1 −% 0 Ω ∀=: ; + Ρ: Ρ .; 0 1 % 0 / ! + % !Μ ; .

Χ / ,

0 1 Ω % . !∀/ % ∃ % + ! 0 9 % + !/ 0 + 1
/Η ; + / ; . /

�

 + 9=0 +
1

; Μ + % 1 !.0 1 ∀!∀; + 0 ==: !−% ∀1 % 0 / ; ϑ Γ∗ Ρ=∀% / %.Ω ∀% % 0 + 1 % 1 ∗ % 0 Α

!∀; + ϑ; . !−% Η ; ; . , 0 + 1 % ; + /% .Ω % 1 !− % % =∀!% % ∗ =!∗ . % 0 9 0 ∀+ / ! Ο ∃ % . ∀% 0 + % ; ∃ ∃ % .Π ∀0 = ∃ 0 // % ∗ =!∗ .%
�

 + 9 =∀/ − ,

∀1 % ; =; 9 ∀% / Μ % . % % ; + / ∀/!% + ! Μ ∀!− Η ∗ Ρ=∀% Ρ . ; 0 1 % 0 / !
,

Μ −∀=% Ο ∃ % . ∀% 0 + ’ ? Μ ∀!− % ; ∃ ∃ % .% ∀0 = ; + %
�

Ε; − + 2 % ∀!−

Η =0 :
%
1 0 Χ % : . ; =% ∀+ !− % % . % 0 !∀; + ; ϑ Η∗ Ρ =∀% / % .Ω ∀% % Ρ .; 0 1 % 0 / !

,

Ρ ∗ ! Ο ∃ % .∀% 0 + Ρ .; 0 1 % 0 / !% ./ 0 + 1 1 % % ∀/∀; + Α

∃ 0 Χ % ./ Μ % . % Η . ; + % !; % ; ∃ ∃ % .% ∀0 = ς∀∃ ∀!% 1 / Η % % !. ∗ ∃ 0 + 1 !% .. ∀!; . : −% =Η % 1 !; Ρ .∀+ 9 ; ∗ ! Ρ . ; 0 1 % 0 / ! ∃ ; + ; Η
Α

; =: ∀+  + 9 =0 + 1
,

∃ % 0 + Μ − ∀=%
,

Ο ∃ % .∀% 0 ; Μ + % 1 !−% !. 0 1∀!∀
; + ; ϑ 0 + !∀ 一 !.∗ / !

�

[+ −∀/ !; .:
,

 + 9=0 + 1 −0 1 ∃ ; .%

Η ∗ Ρ=∀。 ∗ ! ∀=∀!∀% / !− 0 + Ο ∃ % .∀% 0
�

Ο [一!− % / % ϑ0 % !; ./ 0ϑϑ % % ! % 1 !−% ϑ; ++
0 !∀; 几一飞−

% 0硫
. % + % % Ρ % !Μ % % +  + 9 =∀/ −

0 + 1 Ο 扭% . ∀% 0 + Ρ . ; 0 1 % 0 / !∀+ 9 / :/ !% ∃
�

Ο + Ο + 0
=./ ∀/ ;ϑ !−% [+ !% .0

%!∀; + Ρ% !Μ % % + Ε; ∗ ∃ 0 =∀/∃
,

Γ ∗ Ρ=∀% 2 %=0 !∀;二 0 + 1

Ο面
% . !∀/∀+ 9

Ψ ; + 9 < ⊥0 + Π %

Ψ ∗ .∀+ 9 !−% Η . ; 9 .% / / ; ϑ !− % % ; + !% ∃ Η ; .0叮 , −∀+ % / %

⊥; ∗ .+ 0 =∀/ ∃
, + 芭Μ % ; + % % Η !/ 0 + 1 ∃ 0 !!% ./ 0 Η Η % 0 .% 1

, / ∗ % −

0 / “

Ο 1 Ω % ..∀/ % ∃ % + ! Θ % Μ / ” , “

Θ % Μ / Ο 1 Ω % .!∀/ % ∃ % + ! ”
, “ [∃ 0 9 % Ο 1

Ω % .! ∀/% ∃ % + ! ”
, “ Ι ; ϑ! < % ⎯ !δ Ι ; ϑ! / % == Ο 1

Α

Ω % . !∀/ ∀+ 9
” , “ > 0 Χ ∀+ 9 Θ % Μ / ” , “ Θ % Μ / Γ=0 + + ∀+ 9 ”

, “

> % 1 ∀0 , 0 ∃ Η 0 ∀9 + ” , “ Γ/ %止1 ; 一 % Ω % + !” 0 + 1 “ , ; ∃
Α

Η % + / 0 !;巧 Θ % Μ / ” % !%
�

< −∀/ Η 0 Η % .
1 ∀

/ % ∗ // % / !− % 0 Ρ; Ω % Η −% + ; ∃ % + ; + 0 / !−% ∀+ !% . 1 ∀/% ∀Η =∀+ 0巧 0 .% 0 / ; ϑ % ; ∃
Α

∃ ∗ + ∀Π 0 !∀; + 0 + 1
0 + 0 =: α % / ∀!/ !Μ ; Ρ 0 / ∀Π 0 / Η % Π !/ 0 / ∀+ !% ./% Π ! ∀; + ; ϑ !% ⎯

专
0 + 1 ∀+ !% ./ % Π ! ∀; + ; ϑ Ρ % −0 Ω ∀; .

·

]∀咭
0 + 1 ς∀ 月

∋

朋
% 0 =/ ∀+ ,− ∀+ %/% Ο面%. !∀/∀咭

∋ Ο Γ∀=; ! Ι!∗方 !−0 ! /− 沂
/

加∃  !∀% !;  ∃ ∀% β∀ %‘

ς∀几 / −% + 9 1 ; + 9
’

Δ 5

夕万

Ο Ρ / !. 0 % ! ∋ < −∀/ Γ0 Η % . % =0 . ∀ϑ∀ % / ,−∀+ % / % ‘

]∀+ 9
’

‘ . 0 !∀; + 0 =∀!:
’

ϑ. ; ∃ Ξ
% /! % .+

0 + 1
‘

ς ∀
, 。。+ % % Η !。

,
Μ − ∀%行 。 .。 。ϑ! %。

益∀
/!.0 + ; α0 !% 1

‘ % ∃ ; !∀; + 0 =∀.:
’ 0 + 1

. % % !% 1 !; / % =ϑ
�

Ρ ∗ !

% ![,
Ω ∀% Μ

�

 ∃ ; !∀; + 0 =∀!:

1∀. % % !% 1 !; ;! −% . /
�

∀+ Ξ % /!% .+ % ∗ =!∗ .% 3? ; ϑ! % +

0 Ι

1 ∀
Α

]∀+ 9 ∀+ ,−∀+ % / % % ∗ =!∗ . % 3? ; ϑ! % + 2 0! ∀; + 0 =∀!: ∀+ Ξ % /!% . + % ∗=!∗ .%

Μ −∀% − 3? ; ΓΗ ; / ∀!% !; % ∃ ; !∀; + 0 =∀!:
,

Η 0 :/ ∃ ; .% 0 ! !% + !∀; + / !; =; 9 ∀% 0 =
. % 0 /; + ∀+ 9 0 + 1 / % ∀% + !∀ϑ∀ % ∃ % !− ; 1 / 8 ∗ !

ς∀ ∀+ ,−∀+ % / % % ∗ =!∗ . % ,

Μ − ∀% − 3? /∗ Η Η =% ∃ % + !% 1 Μ ∀!− ]∀+ 9
,

ϑ; % ∗ / % / ∃ ; .% ; + % ⎯ Γ.% / / ∀+ 9 % =% 0 . Ω∀.! ∗ % 0 + 1

∀+ Ω % / !∀9 0 !∀+ 9 .−∀+ 9 / !; . % 0 % − % ε ∗ ∀=∀Ρ
. ∀∗ ∃ 0 + 1 − 0 . ∃ ; + :

�

Ο / 0 Η ∀=; ! /.∗ 1 :
,

!−∀/ Γ0 Η % . Ω 0 =∀1 0 !% / !− .% %

% −0 . 0 % ! % .∀/ !∀% / ; ϑ ]∀+ 9 0 + 1 ς ∀ 0 Η Η % 0 =/ ∀+ ,− ∀+ % /% 0 1 Ω % .!∀/ ∀+ 9
�

Φ∀. /!
,

∃ ; .0 = ∀// ∗ % / 0 . % ∀+ Ω ; =Ω % 1
�

Ι % % Α

; +
1

, !− % 1 % % Η 一 / % 0 !% 1 ∃ % 0 + ∀+ 9 ; ϑ 0 1 Ω % .! ∀/% ∃ % + !/ % 0 + ; + =: Ρ % ∗ + 1 % ./ !; ; 1 ∀+ !% ∃ Η ; .0 = / ; % ∀0 = % ; + ! % ⎯ !/
�

< −∀.1
, 0 =∀ϑ% / =∀% % 3? ; ϑ! % + ∗ / % 1 !; .% ϑ= % % ! − ∗ ∃ 0 + + 0 ! ∗ . 0 = !% + 1 % + % ∀% / ,

Μ −∀% − % ; ∗ =1 9 % ! 0 % .; / / !−% ∀+ 1 ∀Ω ∀1
Α

∗ 0 = 1 ∀ϑϑ%
.% + % % / 0 + 1 !; != % − !− % −% 0 . ! ; ϑ ,−=+ % / % % ; + / ∗ ∃ % ./

�

37 6 Ο Ι! ∗
办 ;ϑ ς( Π0 Β 尸0

.!: ,/ 尸. ; ∃ ;! ∀; + Ι!. 0 !%9 了

_ ∀+ Β −∀Μ % ∀ 英文编辑 ∋ 张 威


