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摘要：修辞权威、修辞人格与修辞劝说之间有着紧密的关联。修辞权威是修辞人格的配套因素。修辞人格是修辞 

权威的载体。修辞者借助修辞权威创设的修辞人格实现对受众的劝说。本文将在分析一则汽车广告的基础上探讨 

以上三者之间的互动关联以及修辞劝说的效果。 

关键词：修辞权威；修辞人格；修辞劝说；西方修辞学；修辞术；亚里士多德 

中图分类号：H315  文献标识码：A  文章编号：16723104(2011)04−0201−06 

一、引言 

修辞权威是修辞劝说行为所依赖的一种机制，是 

达成劝说效果的一个有力手段。修辞人格(ethos)也是 

亚里士多德所推崇的三种劝说手段之一。实际上，修 

辞权威是修辞人格的重要体现。修辞者若具有较高的 

修辞权威，即其所言具备较高的可信度，那么其修辞 

人格便容易彰显。修辞权威与修辞人格对修辞劝说效 

果的好与坏有着重要的影响， 甚至能左右受众的反应。 

当然，这也不尽然。修辞劝说效果要牵扯到很多其他 

因素，比如修辞形势、受众等。即使只谈及修辞权威 

与修辞人格， 其对修辞劝说效果也不一定起决定作用。 

本文拟从一则汽车广告谈起，进而分析修辞权威、修 

辞人格与劝说之间的互动关联。 

明星代言在当今社会中已经成为司空见惯的事 

情，这已经渗透到了各个消费领域，包括汽车行业。 

明星代言汽车真的能为厂商带来销量吗？对于消费者 

而言，能够爱屋及乌充分信任明星代言的产品吗？无 

论怎样，很多汽车企业最终还是打出了明星代言这张 

牌。 

曾经的“傻根”扮演者王宝强， 在热播的电视剧 《士 

兵突击》中成功出演“兵王”许三多，以普通外形的非 

凡特质，征服了许多观众，获得东风渝安车辆公司的 

青睐。11 月  19 日，王宝强正式出任“东风小康”品牌 

形象代言人。今年，王宝强为东风小康 V27做了一个 

广告 [1−2] 。此广告中，策划人创设了一种特殊的场景。 

在野外，王宝强发现了一辆 V27，并驾驶它通过各种 

不同的路况， 以一种军人坚定的口吻说道： “发现目标， 

外观不错，我出发了，很强劲，顺利通过，安全没问 

题。”最后，到达目的地，向长官报道：“报告，完成 

任务。”整个广告给人以一种斩钉截铁的稳重感。广告 

中，王宝强的个人形象及风格塑造了一种独有的修辞 

人格，向受众传递了一种修辞权威。广告商正是利用 

这种明星的修辞人格实现对品牌的宣传，从而更有力 

地劝说受众并激发受众的购买欲望。 

实际上，为新车找个明星代言人，这种营销手段 

目前特别流行。但多数企业还是抱着壮门面、赚眼球 

的心态，真正涉及到整合营销层面的经典案例少之又 

少。汽车毕竟不同于快速消费品，想靠某个明星迅速 

提升品牌和销量是有一定难度的。如果没有一套完整 

的营销策略，只是跟风凑热闹，这将收不到意想的效 

果。明星的修辞人格以及其配套的修辞权威能在多大 

程度上实现成功的劝说是一个复杂的问题。本文将结 

合实际的案例探讨修辞权威、修辞人格与修辞劝说之 

间的互动关联。 
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二、修辞权威 

修辞活动中，有时需要一定的话语“权威”。修辞 

者的权威具有一定的导向作用。权威往往以成功为其 

基础，富人被认为知道如何赚钱，名画家被认为知道 

如何画画，成功就有影响力。权威必须使某个具体的 

受话者信服，权威必须被某个具体的观众接受。如果 

我们使用受话者熟悉并尊敬的权威，我们就有了优 

势 [3](202) 。 

权威指的是一种某些被授予合法性的人与其他人 

之间的一种“领导”与“服从”的社会关系 [4](6) 。Weber [5] 

根据 “合法性 ”的来源将权威分为：①传统权威 

(traditional  authority)。这种权威的建立基于授予传统 

上居于统治地位的人合法性的既定信念。这种权威体 

现了命令与服从的社会关系。②人格魅力权威 

(charismatic authority)。当受众对于某些人由于其本身 

的人格魅力而不是某种形式的规则约束而产生感情上 

的依赖时，人格魅力随即产生。③官僚权威 
(bureaucratic authority)。 这种权威的建立基于规则和条 

例。它给高职位的人以发布和实施命令以及奖罚的权 

利。④职业权威(professional authority)。它的建立基于 

达成共识的专业技术或知识 [6] 。⑤道德权威(moral 
authority)。Durkheim [7] 指出，道德权威是加在我们身 

上的、比我们自身所具的更高传统道德力量的影响。 

李克、李淑康 [8](55) 认为，以上分类存在着重叠现象， 

并在原有分类的基础上将此分类整合为：传统道德权 

威、人格魅力权威、职业权威和官僚权威。 

修辞权威往往与压制(coercion)有关。假若说话者 

具有一定的修辞权威，那么其言论将会“压制”受众做 

出某种接受的意向，从而在一定程度上促成了成功的 

说服。比如，QS(食品质量安全)认证。这个认证具有 

较高的修辞权威。因为带有 QS 标志的产品就代表着 

已经通过了国家推行的、所有食品生产企业必须经过 

的强制性检验。这个权威对消费者有很大的压制力 
[8](55) 。另一方面，压制与劝说是紧密结合的，都是修 

辞过程的一部分。 当修辞限制交际中受话者的选择时， 

修辞过程变得更具压制性，因而修辞的劝说性体现得 

更少。 这说明了压制与劝说之间的“压迫性”紧密联系。 

当发现选择屈从于压制时，说服者会处于强势的劝说 

地位。压制可以看作是劝说的对立面。但劝说却常常 

依赖于压制 [9](187) 。权威的重要性体现在其对受众施加 

的积极或消极的影响。在修辞互动中，个人权威的形 

成是劝说的一个重要资源。受众总是“自愿”地接受权 

威话语的压力，或者授予权威话语某种权力，使之合 

理合法 [10](166) 。 

总起来讲，任何修辞者都需要获得某种修辞权威 

才有可能达成成功的劝说。广告是一种说服性的传播 

过程。广告一般诉诸于名人的权威效应。广告代言人 

的社会地位越高，权威越大，道德品质越好，受众就 

越觉得可靠而越容易被说服，这是因为在长期的思维 

实践中，人们形成了尊崇名人、尊崇权威的习惯。这 

就是“名人效应”的修辞权威力量，因为声名卓著的人 

所说的话总是更具有说服力。 本文涉及的“东风小康广 

告”正是借助了名人王宝强的修辞权威。 王宝强有着自 

己特殊的家庭与社会背景，他来自农村，一步一步靠 

自己的勤奋从农村走出来，并凭借自身的表演功底抓 

住每一次表演的机会，最后在一部电影中脱颖而出， 

成为大众喜爱的明星。如果分析一下东风小康汽车的 

企业背景，便会发现东风小康以王宝强为企业代言人 

的部分原因。而东风小康车辆有限公司主要从事微 

型乘用车、商用车的研发、生产、销售、服务等业 

务，是东风汽车公司唯一定点生产微型汽车的企 

业 [11] 。 自今年三月国家颁布汽车下乡政策优惠购车 

政策以来，微客市场呈现出愈加繁荣的景象。东风 

小康正是抓住了这一点努力开拓市场。借助王宝强 

的名人效应创设的修辞权威(其实这种权威与王宝 

强的社会背景也有一定关联；同时，涉及到修辞权 

威的类别，王宝强的修辞权威属于一种人格魅力权 

威。)，加之其合理的销售策略，东风在汽车市场 

上占有了一席之地。另一方面，这种人格魅力权威 

对广大微客消费者也有一定的“压制”力，这种“压 

制”力会促使消费者做出一些带有倾向性的选择， 

从而达成较好的劝说效果。但效果的好与坏要取决 

于多种因素，修辞人格就是另外一个重要因素。 

三、修辞人格 

修辞人格是西方修辞学中特有的概念，一个比较 

通用的译本是身份/人格组合。 亚里士多德认为主要的 

说服手段有三种：诉诸修辞者人格(ethos)、诉诸受众 

情感(pathos)以及诉诸道理(logos)。亚里士多德关于修 

辞人格有两大主要观点，一是修辞人格是起支配作用 

的说服手段；二是修辞人格是不同于修辞者个人人格
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的一种构建。 

修辞人格意指一个人的生活方式(包括人格和道 

德)或一个人在表面上展现出的正直性的能力。 亚里士 

多德强调演讲者必须具备正直、善良和较强的判断能 

力等人格特征 [12](91) 。西塞罗和昆提利安也指出一个人 

必须首先是一个正直的人才有可能通过一定的训练成 

为一名合格的修辞者。西塞罗强调说话者需要真正的 

人格魅力才能促使人们采取行动。因此，修辞人格包 

括演讲者直接或间接向听众展示自己的某种品德，如 

智慧、名气、威望、美德等。 

另一方面，修辞人格涉及一种交际活动。在此过 

程中，劝说效果取决于由说话者人品激发的价值观判 

断， 同时， 对说话者人品的感知基于整个修辞过程—— 
修辞发明、布局谋篇、文体与演讲技巧 [13](120) 。从古典 

修辞学确立以来，修辞人格被看作是人的观点、感情、 

价值观的主要表现形式 [14](87) 。由此可见，修辞人格与 

一个人的价值观有着密切的联系。根据价值观激发机 

制的来源，Rosenthal [13](120) 将劝说行为分为人格劝说 
(personal  persuasion) 和 非 人 格 劝 说  (nonpersonal 
persuasion)。如果说话者的人格是受众产生劝说反馈 

的主要原因，并且也是价值观激活的主要来源，那么 

这种行为即是人格劝说；如果交际的篇章内容本身是 

受众劝说反馈的主要原因，也是价值观激活的主要依 

据，那么这即是非人格劝说。 

据此，修辞人格在广告的劝说中发挥着重要的作 

用。东风小康的广告利用了王宝强的修辞人格，扩大 

了其产品的品牌影响。王宝强具备较高的人气、正直 

的为人以及勤奋的美德， 这构成了其较高的修辞人格， 

从而对受众产生了较强的影响。当然，西方的修辞人 

格要求除了自身的道德情操之外，更重要的是在修辞 

过程中表现出来的、受众期待的人格因素；中国修辞 

学的人格则要求修辞者自身的道德人格。如果道德人 

格存在问题，其对修辞劝说效果的影响是很大的。如， 

每年在“3.15”晚会上，央视会爆出一批明星代言广告 

存在的一些问题，进而揭秘骗局、戳穿虚假广告谎言 

的核心品质。例如。某明星被曝平时滴酒不沾，广告 

里却与多位白酒专家一道，摇身变成了白酒鉴赏家， 

代言了多个品牌的白酒，不少网友发帖表示不满。其 

实这其中存在一个修辞人格问题。 

另外，基于价值观的激发机制，王宝强的广告既 

属于一种人格劝说，也属于一种非人格劝说。当然， 

汽车广告的劝说机制并不能完全依赖于人格劝说，还 

要靠非人格劝说，即广告中对汽车性能的简单介绍。 

王宝强的修辞人格已经在受众心目中建立起来， 同时， 

王宝强在广告语中所提及的“外观不错，很强劲，顺利 

通过，安全没问题”是对汽车性能的概述，则是一种基 

于交际篇章的非人格劝说机制。这两种劝说机制的整 

合能有效提高修辞劝说效果。当然，这也不是一种决 

定性的因素。修辞权威与修辞人格是影响劝说的两个 

重要因素， 它们两者与修辞劝说之间有着紧密的联系。 

四、修辞权威、修辞人格与修辞劝说 

(一) 修辞权威与修辞人格 

修辞权威与修辞人格之间有着一种紧密的联系。 

英国修辞学家坎贝尔 [15] 在其著作《修辞原理》(The 
Philosophy  of  Rhetoric)中指出，修辞人格必须是身份 

和品质的组合，并指出修辞人格乃至修辞作为一个整 

体和“权威”这一概念之间存在着极其紧密的联系。一 

定的身份要求一定的人格作为其配套。他进一步指 

出，任何在公共话语领域中发挥功用的道理跟修辞人 

格一样，必须以拥有某种权威作为自己产生效力的一 

个可能条件。由此可见， 修辞权威是修辞人格的配套， 

修辞人格是修辞权威的载体。 

一般情况下，修辞者可以在相关修辞情景、目的 

及利益的提示和驱使下，有选择地投射出对目前修辞 

任务最为有利的一个修辞身份和修辞人格的组合，使 

自己居于一个较为有利的位置。这种情况下，修辞者 

应当把握好自己身份蕴含的修辞权威与修辞人格的有 

机整合，从而实现有效的劝说行为。例如，医生的修 

辞身份决定了其在医患关系中的专业权威以及据此塑 

造的修辞人格。如果医生做出不合自己身份或不符合 

医德的事情，那么其修辞权威就将丧失，其修辞人格 

也将受到极大破坏。 

修辞人格的构成涉及人格权威问题。一个人若有 

较高的修辞权威，那么他/她也一般具有较高的修辞人 

格。 一个大学教授具备较高的修辞权威(一般来讲是一 

种专业权威)， 那么其在学生心目中一般具有较高的威 

信，这种威信会转化为一种人格魅力权威，同时表明 

这个教授具有很高的修辞人格。比如，在外语界，很 

多德高望重的学者都是学生心目中的“明星”，这是因 

为他们本身具备的专业权威构建了一种高尚的修辞人 

格。当然， 如果某个教授的专业权威受到质疑或挑战， 

那么其必然会丧失一部分修辞人格。如，近年来不断 

涌现的“学术造假”事件不仅使相关当事人身败名裂，
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同时引起了国家和社会的高度重视，也使公众对相关 

教授的权威提出了很多的质疑，影响了大学学术在公 

众心目中的形象。 

涉及到本文中的这则汽车广告，王宝强的修辞身 

份(一个电影明星)塑造了其人格魅力权威，进而其在 

一部分受众中具有较高的威信度。加之其本身稳重与 

真诚的人格秉性，从而构建了其较高的修辞人格。汽 

车厂商正是利用明星的修辞权威与修辞人格之间的互 

动关系才能激发消费者的购买欲望，从而使自己在汽 

车销售市场居于一个有利的地位。 
(二) 修辞劝说与修辞权威、修辞人格 

修辞术是一门与哲学几乎同样古老的学问 [16](609) 。 

西方修辞学所关注的一个重要问题是如何通过语言及 

其它象征手段影响受众的认识、态度、行为。尤其， 

古典修辞学是一门有关劝说的学问。实现劝说的方法 

有很多。人格诉诸就是一种重要的方法，它基于说话 

者的信誉性与可信性。因此，修辞人格是一种劝说机 

制，是受众对说话者的个人特征(诚信、明智等)的评 

价，一般反映在话语中。Hesselgrave [17] 曾指出，说话 

者的修辞人格被公认为是劝说的最重要因素。受众对 

说话者人格特征的评价是实现说服目的的重要因 

素 [18](222) 。 如果修辞者的修辞人格达到了受众的心理期 

许，那么劝说目的自然会达到。修辞人格除了修辞者 

的个人特征之外，还应包含一些其他相关因素。单方 

面的个人特征不能构建完备的修辞人格。奥古斯丁也 

指出，修辞人格也包含事实的本质特征以达成劝说的 

目标。修辞者只有准确把握事实的本质特征，才能使 

其所言所行有理可据，从而体现其较高的修辞人格。 

如，王宝强只有对其所代言的东风小康 V27的外观、 

参数配置、 油耗以及安全性能等方面与有一定的了解， 

才能对其在广告中所说的广告词负责，从而与自己的 

修辞人格匹配起来，进而达成受众对其的心理期待。 

一个人或者一个观点如果得到公众的认可，便可 

拥有某种“权威”力量。因此，修辞者总是千方百计地 

借用从“个人魅力”到“理性”等各种不同类型的权威去 

说服受众 [10](166) 。除修辞人格外，修辞者也可通过确立 

自己相对于受众的权威，从而对受众进行说服。修辞 

权威是达成较好修辞劝说效果的一个重要途径。明星 

代言广告靠的主要是其人格魅力权威。如，王宝强不 

是汽车行业的内行，但是他可以凭自己的人格魅力成 

功地代言汽车广告，并受到消费者的好评。很少有哪 

个明星靠自己的职业权威去代言广告。当然，体育明 

星代言体育用品的广告是例外，因为在体育这个行业 

里，只有体育明星的职业权威与人格魅力权威才能激 

发体育用品消费者的购买欲望。 

综上所述，修辞权威与修辞人格都是提高劝说效 

果的重要手段。但是，并不是拥有较高的修辞权威与 

较好的修辞人格就能实现成功的劝说。 
(三) 修辞劝说效果分析 

修辞劝说是修辞者与受众之间的互动行为。修辞 

者试图通过各种手段对受众进行劝说活动从而达到说 

服的目的。本文中涉及的修辞权威与修辞人格就是修 

辞者所依赖的两种机制。然而这两种手段到底能不能 

达到劝说的目标则是一个相对复杂的问题。修辞形势 

也是一个相关的重要因素。修辞者应对不同的修辞形 

势表现出不同的修辞人格。修辞人格是否适合实现某 

一特定修辞目的也取决于另一点，即与该目的相关联 

的那个特定受众期待的是一个什么样的修辞者。坎贝 

尔强调修辞人格必须因具体“修辞形势”和受众的期待 

而异。身份权威和人格特征一旦相互协调，形成一种 

功能型组合，就足以在目标受众中产生一种对达到既 

定说服目的至关重要的信赖感 [19](180) 。由此可见，修辞 

权威、修辞人格、修辞形势与受众都是影响劝说效果 

的重要因素。 

涉及到本文中的汽车广告，不同的修辞形势下， 

代言明星的修辞权威与修辞人格的作用是不一样的。 

国家对汽车产业的不同政策构建了不同的修辞形势。 

进入 21世纪以来，我国汽车产业高速发展， 产业集中 

度不断提高，产品技术水平明显提升，已经成为世界 

汽车生产大国。但是，产业结构不合理、自主开发能 

力薄弱、消费政策不完善等问题依然突出。2008年下 

半年以来，随着国际金融危机的蔓延、加深和国际汽 

车市场的严重萎缩，国内汽车市场受到严重冲击，导 

致全行业产销负增长、自主品牌轿车发展乏力，我国 

汽车产业发展形势严峻 [20] 。在这种修辞形势下，明星 

代言广告的效力会大大打折扣，再大的修辞权威与再 

高的修辞人格都很难激发消费者的购买欲望，因为整 

个经济环境对汽车行业发展不利。2009年 3月，国务 

院颁布了《汽车产业调整与振兴计划》。该计划规定： 
“自 2009年 1月 20日至 12月 31日，对 1.6升及以下 

小排量乘用车减按  5%征收车辆购置税。在新增中央 

投资中安排 50 亿元资金，自 2009 年 3 月 1 日至 12 
月 31日，对农民购买 1.3升及以下排量的微型客车， 

以及将三轮汽车或低速货车报废换购轻型载货车的， 

给予一次性财政补贴。”2010 年，汽车以旧换新的单 

车补贴金额标准提高到 5000元至 1.8万元；购置税减
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半政策变为减按 7.5%征收， 并增加了对节能惠民车型 

予以 3  000元补贴的政策。国家颁布的这些政策创设 

了较好的修辞形势。在新的修辞形势下，2009年中国 

汽车共销售 1 364.48万辆，同比分别增长 46.15%。中 

国首次正式超越美国，成为全球第一大新车市场。当 

然，在利好的修辞形势下，代言广告的明星的修辞权 

威与修辞人格会起到推波助澜的作用，进一步激发消 

费者的购买力。当然，这种作用到底会有多大值得探 

讨。易车网  2010 年对此做了一项深入的调查 [21] 。调 

查结果显示，32.4%的网友对明星代言的车型不关注， 

87.9%的网友明确表示不会买自己喜欢明星代言的车 

型，明星效应在拉动销量上的作用很小。虽然这种调 

查结果不一定能科学地反映现状，方法未必科学与严 

谨，但却能在一定程度上揭示明星的修辞权威与修辞 

人格在劝说效果上的影响。 

实际上， 受众也是影响劝说效果的一个重要因素。 

在如今消费者越来越理性的趋势下，大多数消费者不 

会处于对明星的好感而盲目选择购买某款车型。毕竟 

在信息畅通的现代社会，消费者对汽车产品的了解已 

经达到了一个相当深入的程度。汽车是好是坏，品质 

如何，工艺怎样，使用时的口碑如何，消费者很容易 

获取这些信息。而这些因素正是左右消费者购买意愿 

的关键因素。明星代言只会在一定程度上增加产品的 

关注度和美誉度，并进而起到提高销量的部分作用。 

综上所述，修辞权威、修辞人格、修辞形势与受 

众中每个单一因素都不能对劝说效果起决定性作用， 

只有将这几个因素有机整合才能实现成功的劝说。 

五、结语 

修辞人格、修辞权威与修辞劝说之间有着紧密的 

联系。修辞人格与修辞权威是修辞劝说的重要机制。 

修辞劝说效果部分地依赖于修辞人格与修辞权威。同 

时，修辞权威是修辞人格的配套因素，修辞人格是修 

辞权威的载体。当然，修辞劝说效果一方面与这三者 

之间的互动关系有关，一方面也与修辞形势、受众有 

关。因此，修辞者如果能利用好修辞形势，把握受众 

的反应，并能充分展示修辞权威与修辞人格，那么最 

终的劝说效果将非常理想。本文中，我们以王宝强代 

言的一则汽车广告谈起阐述了修辞权威、修辞人格与 

修辞劝说的互动关联，并结合具体实例分析了这种关 

联在汽车销售市场所起的一定作用。当然，本研究也 

存在一定的问题。 我们在研究中引证了他人做的调查， 

未能充分验证其可靠性，亟待进一步的研究。 

注释： 

① 职业权威的分类不属于 Webe r[5] 对权威的分类，而是  Blau [6] 对 

权威的分类之一。 

② 道德权威的分类也不属于  Weber [5] 对权威的分类，而是 
Durkheim [7] 对权威的分类。 
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Abstract: Rhetorical authority, ethos and persuasion are closely  related. Rhetorical authority  is a  factor of ethos, and 
ethos  is  the  carrier  of  rhetorical  authority.  Rhetors  can  successfully  achieve  the  purpose  of  persuasion  by  ethos 
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Abstract: On  the  basis  of  conceptual metaphor and  image  schema  theory  by Lakoff &  Johnson,  a  study  of  schema 
mappings for “UP/ON/ABOVE/OVER” in English for Science and Technology (EST) regarded as the concept of image 
schema  is made. The  study  shows  that  these  words  map  imageschematic  structures  in  space  domains  from  source 
domains  onto  nonspatial  abstract  target  domains  respectively.  The  research  findings  once  again  provide  us  with 
evidence in support of the following cognitive theory: lots of abstract conceptual structures partially derive themselves 
from imageschematic structures, and abstract thought is to some extent metaphorical thought. 
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