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宣传方式对受众环保意识的影响

姚家宜，谢秋莹，王笃明
（浙江理工大学理学院，杭州３１００１８）

　　摘　要：为探索有效提升受众环保意识的宣传方式，邀请９８名被试分别参与实验，被试根据自身环保意识，对

不同宣传方式的广告的影响程度进行主观评价。首先研究宣传诉求类型对受众环保意识的影响，继而研究宣传情

绪效价、情绪唤醒强度对受众环保意识的影响。结果表明：感性诉求的宣传方式影响更大；消极的宣传方式影响更

大；高消极的宣传方式影响最大，中、低消极的宣传方式影响无显著差异。因此，侧重于消极后果、高强度、直观感性

的宣传方式更有利于促进受众环保意识的提升。
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　　生态环境与人类的生存发展息息相关。从游牧
社会到农耕社会再到工业社会，人类对环境的改造
力度越来越大，继而引发的环境问题日益突出：从全
球气候变暖到海洋塑料污染，从不断衰退的生物多

样性到日趋严峻的“垃圾围城”……环境问题已成为
全人类所共同面临的问题，生态文明建设已成为事
关国家民族永续发展的根本大计。自中国共产党第
十八次全国代表大会以来，中央和地方政府贯穿执



行“大力推进生态文明建设”的战略决策，在当前的
生态文明建设关键期，生态文明建设需要公众广泛
而深入地参与。然而，公众参与环保行为的前提是
公众环保意识的提升，但目前中国不同层次民众的
环保意识仍有待提高［１－２］。宣传教育是影响公众各
类意识的主要途径之一，因此，探索适宜有效的环保
宣传方式，不断提高公民环保意识，鼓励公民参与环
保行动，对于生态文明建设具有重要意义。
以往有关环保宣传领域的实践应用多于理论研

究，且理论研究多为宏观视角。也有少数微观层面的
环保宣传研究如环保导向型绿色广告方面的研究

等［３－４］，主要集中于设计美学、传播学领域，而从心理
学领域开展的研究则相对缺乏。因此，对于环保宣传
的促进，借鉴一般产品的广告宣传心理学理论就成为
可能的有效途径。一般的广告宣传理论研究多集中
于宣传效果的影响因素研究，其中宣传的诉求类型、
情绪效价及其唤醒强度等因素最受关注［５］，但以往对
这三个因素大多单独进行研究［６－７］。而根据Ｔｈａｙｅｒ
的唤醒模型，这三者之间可能存在相互影响［８］：唤醒
强度在情感与思想产生中起关键作用，是个体态度或
行为改变的必要条件，感性信息与理性信息可通过引
起不同唤醒强度对个体态度行为改变发挥作用。而
在感性宣传中，不同情绪效价的唤醒强度也各不相
同，从而可能产生不同的宣传效果。因此，本文将从
诉求类型、情绪效价及其唤醒强度三个因素出发，通
过实验，在研究其中一个变量时控制其他两个干扰
变量，探究三者对受众环保意识的宣传影响效果。

一、研究背景与假设

（一）诉求类型与宣传效果
宣传诉求类型是指广告所强调的内容，包括理

性诉求与感性诉求。虽然不同的研究对其给出的定
义有所不同，但都包含最基本的共同点，即理性诉求
主要呈现客观信息而感性诉求强调人的情绪感受。
关于不同诉求类型的宣传效果，在不同研究中，

理性与感性诉求各有所长。在注意与购买意向层面
上，有研究［９－１０］表明：对于低卷入度的产品，采用感
性诉求类型的广告可以吸引受众更多注意力且购买

意愿更强；而对于高卷入度的产品，采用理性诉求类
型的广告可以引起受众更多注意且购买意向更强。
即相对于感性诉求的广告，理性诉求宣传广告更适
合产品卷入程度高、个人卷入程度高的受众［１１］，如
在较近心理距离条件下，儿童对情感广告的态度显
著高于对理性广告的态度，而在较远心理距离条件

下则结果相反［１２］。
关于感性诉求和理性诉求对受众产生不同影响

的原因及内在机制，Ｐｅｔｔｙ等［１３］提出了精细加工可能
性模型予以解释。该模型认为态度改变包含两个基
本途径：中枢途径和边缘途径。中枢途径是将态度改
变看作是认真考虑和综合信息的结果，需要较多认知
资源。边缘途径则是根据广告中的积极或消极线索
等直接作出反应来改变态度，所需认知资源较少。模
型同时也指出，受众对路径的选择不仅与广告内容有
关，还受到自身卷入程度的中介作用。卷入程度高
的个体更倾向于选择中枢途径，卷入程度低的个体
则更容易选择边缘途径。在这两种诉求类型中，王
怀明［１４］认为，理性诉求主要通过中枢途径来影响受
众，而感性诉求是通过边缘途径来影响受众的。
环保宣传广告一般投放在公共场所，且并非与

受众个人利益直接紧密相关，受众大多处于低卷入
的状态下，因而更可能采用边缘途径来判断广告内
容，即受直观感性、情绪性的影响会更大。因此，本
文提出假设：

Ｈ１：感性诉求的宣传方式对受众环保意识影响
更大。

（二）情绪效价与宣传效果
宣传的情绪效价是指通过广告诱发受众产生某

种情绪的宣传方式，主要分为积极情感诉求和消极
情感诉求（如恐惧诉求），两者分别通过诱发受众群
体产生高兴愉悦的积极情绪和紧张焦虑恐惧的消极

情绪，从而达到改变受众态度与行为的目的。
在广告宣传领域，两种情绪效价的宣传方式都

比较常见，一般研究多认为消极情感诉求更容易引
起受众注意。李青青等［１５］实验证明，在听觉和视觉
通道下，情绪对内隐记忆反应时影响显著，被试在负
性情绪状态下做出的反应最快，其次是正性情绪，最
后才是中性情绪。由此可见，消极情感的宣传广告
更容易引起受众的注意并可能产生潜移默化的效

果。消极情感诉求这一优势影响作用机制可从进化
心理学的角度进行解释。面对不同的刺激信息，受
众会产生两种截然不同的反应方式，一种是对正性
刺激（积极信息）做趋近反应，另一种是对负性刺激
（消极信息）进行回避［１６］。有研究发现，在人类和动
物身上存在“负性偏向”效应，即负性信息比其他信
息优先得到注意和加工［１７］。从进化论的角度分析，
这一点是与人类的生存发展天性密切相关的，对危
险或潜在威胁刺激的优先注意与加工反应有助于个

体在恶劣环境中存活与繁衍。因此，负性信息应更
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容易引起人们重视，对于想要引起受众警惕的公益
广告，尤其涉及与人类生存相关的信息时，采用消极
的情绪效价更易达到预期效果。但是，亦有研究表
明负性信息对人的干扰影响更大。朱丽萍等［１８］研
究表明，高强度的正性情绪效价易化了对名词的加
工，而中等、高强度负性情绪则会干扰对名词的加
工。同时，另一项决策实验研究亦表明，在最后通牒
游戏中，处于积极情绪实验条件下的被试比处于消
极情绪实验条件下的出价更高，即合作性更高［１９］。
这些研究结果则喻示了积极信息的价值。因此，在
环保宣传中，何种情绪效价更容易对受众环保意识
起促进作用尚需要进一步实证研究。基于进化心理
学的理论，本文提出假设：

Ｈ２：消极情感诉求（如恐惧诉求）的宣传方式对
受众环保意识影响更大。

（三）情绪强度与宣传效果
情绪的唤醒强度对情绪效价在信息传播中的影

响起着调节作用。但对于不同唤醒强度的宣传效果
如何，迄今仍没有定论，以往研究中关于不同强度恐
惧诉求的宣传效果的结论尚不一致。Ｊａｎｉｓ等的牙
齿保健实验［２０］证明，低恐惧唤醒强度的宣传效果最
好，高恐惧唤醒强度的宣传效果最差；而Ｉｎｓｋｏ等的
戒烟研究［２１］却得出了高恐惧唤醒强度效果最佳的

结论。杨泽璐［２２］将吸烟受众分为吸烟者与非吸烟
者，探究不同唤醒程度的平面广告对两类受众群体
态度与行为意向的影响，结果发现戒烟广告对非吸
烟者的宣传效果更好，且高恐惧戒烟广告产生更好
的广告态度，导致吸烟态度和行为意向改变。一项
关于驾驶安全态度的研究也发现，广告的恐惧程度
对不超速行为意向和系安全带行为态度有正向预测

作用，即高强度的恐惧情绪唤起更有助于改善不安
全交通行为态度和意向［２３］。但刘璐的戒烟研究［６］

却发现，恐惧诉求强度与被试者的信息接受程度呈
负相关关系，结果正好相反。
除了广告宣传效果，情绪效价及其强度对记忆过

程产生的影响也不相同，积极图片的再认准确率显著
高于消极图片，唤醒程度则影响受众的回想过程。无
论是积极图片还是消极图片，在高自信条件下，高唤
醒图片的再认准确率均高于低唤醒图片［２４］。而记忆
在广告宣传过程中也占有重要作用，只有宣传的内容
被受众记住，才能持续发挥广告宣传的效用。
唤醒强度不仅对受众是否采取行动有较大影

响，而且对受众采取行动时的表现状态也有影响。
李夏雯等［２５］发现，相比于正性情绪，负性情绪对动

作反应时有很大影响，而且不同负性情绪唤醒强度
下的被试反应时也不相同：当负性情绪强度小时，被
试呈现加快动作速度的趋势；负性情绪强度大时，则
动作速度显著变慢且持续时间增长。这一研究结果
表明，通过恐惧诉求引发适当的负性情绪可促使受
众采取刻不容缓的态度，但过度的负性情绪却适得
其反。因此在环保宣传中，宣传材料情绪强度的设
定亦有待进一步的实证研究。基于上述分析，本文
提出假设：

Ｈ３：中等情绪唤醒强度对受众环保意识影响最大。
总之，无论是关于宣传诉求类型、情绪效价还是

情绪唤醒强度，在酒驾、超速等交通安全宣传、不同
品牌的产品宣传以及戒烟或性教育等健康宣传领域

均已有众多研究，但在环保宣传领域却鲜见相关研
究，上述理论观点及研究结论在环保宣传领域是否
同样适用尚有待实验验证。
此外，以往的研究多以静态平面图片作为实验材

料。但相较于文字、图片、音频等信息传播方式，视频
材料包含的信息更为丰富，对人的视觉感官及大脑冲
击力也更强，更易为受众所接受。尤其在当今时代，
随着互联网及多媒体技术的飞速发展，视频媒体也已
成为信息传播的主流媒体。在此背景下，视频材料
是否也具有类似结果，即采用何种宣传诉求类型、情
绪效价和情绪唤醒度能有效改变受众态度与行为意

向，就成为有待于进一步实验研究的问题。
综合上述分析，本文以环保宣传视频广告为实

验材料，以环保意识影响程度量表为测试材料，探索
可有效提升公众环保意识和态度的广告宣传诉求类

型、宣传材料情绪效价和情绪唤醒度，通过三个实验
来验证上述三个假设。

二、实验方法与结果

（一）实验准备
在正式实验前，本研究小组邀请３０名被试对收

集到的６７个环保宣传视频广告从诉求类型、情绪效
价及唤醒强度三维度进行评分，评分量表如图１所
示。依评分结果将视频材料划分为低（即中性）（０～
１分）、中（１～３分）、高（３～５分）三类，从中选择后
续三个实验所需的实验视频材料。

（二）实验一：不同宣传诉求类型对受众环保意
识的影响

１．方法
（１）被试
被试为在校大学生３２名。其中，男性被试１８
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图１　评分量表

人，女性被试１４人。年龄范围为１８～２１岁（１９．１±
１．１岁）。

（２）实验材料与任务
材料：典型理性诉求（理性程度高）、典型感性诉

求（感性程度高）且情绪效价趋于中性（情绪效价强
度低）的广告视频各两个；电脑，耳机。
任务：被试每看完一个广告，根据广告对其环保

意识的影响程度从０～１０进行打分。评分越高，说
明影响程度越高。

（３）实验设计与流程
该实验为被试内实验设计，自变量为诉求类型

（理性诉求、感性诉求），因变量为影响程度评分，控
制变量主要有情绪效价（积极、消极）及其强度（积极
程度、消极程度）、广告时间长度等。每名被试共需
观看４段视频广告，广告播放顺序是随机的。
被试来到实验室，填写相关信息后坐于电脑前。

电脑屏幕呈现指导语：“欢迎参加本实验！接下来请
你认真观看几个视频。每观看完一个视频，请对该
视频进行评价。”被试明确实验任务后，戴上耳机开
始正式实验。

２．结果
被试对两类诉求类型广告的影响力的主观评价

如图２所示，感性诉求类型（５．６±１．６）比理性诉求
类型（４．８±１．７）对受众环保意识影响更大，相关样
本ｔ 检验结果表，明差异达到显著水平（ｔ（３１）＝
－２．３１，Ｐ＜０．０５）。

（三）实验二：不同宣传情绪效价对受众环保意
识的影响

１．方法
（１）被试
被试为在校大学生３６名，男性被试８人，女

性被试２８人。年龄范围是１８～２０岁（１８．８±
０．７岁）。

（２）实验材料与任务
材料：高积极、高消极且感性程度相同的广告视

频各６个；电脑，耳机。
任务：被试每看完一个广告，根据广告对其环保

图２　不同诉求类型广告的影响评分

意识、态度的影响程度从０～１０进行打分。评分越
高，说明影响程度越高。

（３）实验设计与流程
本实验使用的视频广告是基于实验一的结果选

择的感性诉求视频进行筛选、实验。实验二为被试
内实验设计，自变量为情绪效价（积极、消极），因变
量为影响程度评分，控制变量主要有感性程度、广告
时间长度等。每名被试共需观看１２段视频广告，广
告播放顺序随机。
实验流程同实验一。

２．结果
两种情绪效价广告影响力的被试主观评价如图

３所示，诱发消极情绪的宣传方式（６．６±１．３）比诱
发积极情绪的宣传方式（６．１±１．４）对受众环保意识
影响更大，相关样本ｔ检验结果表明，差异达到显著
水平（ｔ（３５）＝－２．４１，Ｐ＜０．０５）。

（四）实验三：不同宣传情绪唤醒强度对受众环
保意识的影响

１．方法
（１）被试
被试为在校大学生３０名，男女各半，年龄范围

在１８～２２岁（２０．０±１．２岁）。
（２）实验材料与任务
材料：高程度消极、中程度消极、低程度消极且
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图３　不同情绪效价的广告的影响评分

感性程度相同的广告材料各两个；电脑，耳机。
任务：被试每看完一个广告，根据广告对其环保

意识的影响程度从０～１０进行打分。评分越高，表
明影响程度越高。

（３）实验设计
本实验的广告材料在影响程度更大的诉求类型

和情绪效价广告中进行筛选、实验。实验三为被试
内实验设计，自变量为情绪唤醒强度（高、中、低），因
变量为影响程度评分，控制变量主要有感性程度、广
告时间长度等。每名被试共需观看６段视频广告，
广告播放顺序随机。实验流程同实验一。

２．结果
被试对三种情绪效价强度的广告的影响力主观

评价如图４所示。重复测量方差分析结果表明，组间
效应显著（Ｆ（２，５８）＝３８．４７，Ｐ＜０．０１）；高消极广告的
影响程度（７．６±１．３）显著高于低（５．４±１．７）、中（５．４
±１．８）消极广告，低、中消极广告之间无显著差异。

三、结果讨论与分析

（一）诉求类型的效应对比与选择
实验一比较了两种诉求类型的宣传方式对受众

的影响程度差异。结果表明，感性诉求宣传的影响
程度比理性诉求更大，这一研究结果与相关的研究
结果一致。如，沈莹［２６］的研究表明，被试更喜欢感
性的广告，并对其给予更多积极评价（如更加生动、
更加值得回忆等）；徐希玲［２７］、辛冲等［２８］研究也表
明，感性诉求文本信息的吸引力高于理性诉求文本
信息的吸引力。对于此实验结果，可从不同理论视
角予以解释。

图４　不同情绪唤醒强度广告的影响评分

根据精细加工可能性模型，受众对信息加工路
径的选择还受到自身卷入程度的影响。环境保护作
为一个典型的公益行为主题，受众卷入度一般相对
不高，此时受众较难被相对枯燥、平乏的理性说教类
信息所吸引，而感性宣传内容则相对更易吸引受众
注意，进而引起情感共鸣，激发环保态度与行为，因
此对受众态度与行为意向的影响程度更大。
根据Ｔｈａｙｅｒ的唤醒模型，唤醒是个体行为态

度发生改变的必要条件，不同的唤醒状态导致不同
的认知或行为反应。单独呈现理性信息不足以改变
或不能较明显影响受众唤醒状态及行为，而感性宣
传可直接激发受众产生不同的唤醒状态［５，８］。在实
验一中，在情绪效价及其强度得到控制的情况下，感
性的宣传方式更能引起被试注意及唤醒状态，因此
影响更大。
启发式加工理论指出，在时间不充分、知识不

足、能力有限的条件下，受众没有充足的认知资源用
于仔细和全面地思考、理解和评价广告所提供的理
性信息，而会根据广告所提供的感性线索（如专家评
价、代言人吸引力等）采取启发式加工策略，即根据
自身经验进行广告内容判断［２９］。在实际情境中，比
如在地铁、公交站等公共场所中，受众更多的是处于
匆忙赶路、无暇顾及其它的状态，因此对广告内容的
判断评价更可能采用启发式加工策略，更易受到直
观感性的情绪性信息的影响。

ＡＩＤＭＡ理论主要从认知加工过程角度对广告
效应进程机制予以解释，认为广告对受众的影响主
要包括以下几个过程：Ａ（Ａｔｔｅｎｔｉｏｎ）引起注意———
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Ｉ（Ｉｎｔｅｒｅｓｔ）产生兴趣———Ｄ（Ｄｅｓｉｒｅ）发生行为的欲
望———Ｍ（Ｍｅｍｏｒｙ）记忆储存———Ａ（Ａｃｔｉｏｎ）采取
行动。宣传广告要使受众产生环保行为，需要经过
前面的所有步骤［２９］。目前，已有众多研究证实了感
性诉求在这方面的优势：受众对感性诉求广告的好
感度更高［７］，且感性诉求广告的说服效果更好［３０］。
综上所述，就环境保护领域的视频宣传而言，感

性诉求的宣传方式更适合在实际情境中应用推广。
（二）情绪效价的影响对比与选择
实验二比较了两种情绪效价对受众的影响程度

差异。结果显示，消极情感诉求的影响程度更大。
这一结果符合进化心理学的理论假设，人类对负性
信息更加敏感，优先加工负性事件，以适应生存［３１］。
这也与众多已有研究结果相一致。如，贺建平［３２］的
实验结果证实负面情感诉求更能引起公众的注意，
引发受众对信息对象（如环境污染）的否定态度，进
而达到改变目标受众态度与行为的目的；叶晖等［３３］

则从广告宣传的有效力、传播力的角度出发，认为恐
惧诉求的广告更能引起公众注意、更具震撼力以及
抗干扰力，能使受众对广告内容的印象更深；一项戒
烟广告研究也支持上述结果，即威胁信息相比于无
威胁信息，更容易为被试所注意且印象更深刻［３４］。
从ＡＩＤＭＡ理论角度分析，恐惧诉求广告在引

起注意、环保意识、记忆储存等方面优于积极情感诉
求的广告，从而导致消极的宣传广告影响程度更大
这一结果。这一实验结果还可由恐惧驱动模型来解
释：消极信息能使受众感知到危险刺激，并导致情绪
反应，进而引发受众内心的紧张状态，紧张状态会驱
使受众寻求解决之道直至该恐惧意识的消除［５］。受
限于自身接触范围，一般公众对环保的认识较为抽
象，对于环境污染的严重后果缺乏直观感性的认识，
因此在视频宣传中，直接呈现环境污染的危害及后
果更能对受众情绪和态度造成较强的冲击。
在实际应用中，蒋莉等［３５］在恐惧诉求的基础上

进一步提出，广告中除了呈现威胁、恐惧信息之外，
还应提供有效的预防措施办法，这样更能促进受众
产生相应的环保行为。

（三）高、中、低情绪唤醒强度的影响程度对比
实验三比较了三种不同消极情绪唤醒强度对受

众的影响程度差异。结果发现，高消极宣传方式影
响程度最大，中、低消极广告之间没有显著差异。该
结果未能验证原实验假设，但与部分已有研究结果
（如Ｉｎｓｋｏ等的戒烟广告研究［２１］、刁薇的驾驶安全
态度研究［２３］）相一致，这或许可用 Ｗｉｔｔｅ［３６］提出的

新平行过程模型（Ｅｘｔｅｎｄｅｄ　ｐａｒａｌｌｅｌ　ｐｒｏｃｅｓｓ－ｍｏｄｅｌ，

ＥＰＰＭ）理论来解释。根据该理论，广告宣传效果不
只与唤醒强度有关，还受个体的自身效能感的中介
影响。ＥＰＰＭ模型包含危险控制、恐惧控制、忽视
信息三类反应过程。当个体感知到的威胁程度和效
能感水平较高时，则进行危险控制（产生适应性行
为，即接受信息）；当个体感知到的威胁程度较高，但
效能感水平较低时，则进行恐惧控制（产生非适应性
行为，即拒绝信息）；当个体感知到的威胁程度较低
时，则可能选择忽视信息。因此，对于效能感低的个
体而言，中、低等程度的恐惧诉求广告宣传效果更为
适宜；而对于效能感高的个体来说，偏高强度的恐惧
诉求广告宣传效果带来的影响更大。本实验结果的
出现可能是因为被试群体自我效能感水平较高

所致。
除此之外，结合不同情绪唤醒强度理论，本实验

结果的产生还可能是因为受众本身对不同主体对象

的恐惧宣传的接受程度有所不同。比如，针对牙齿
保健的宣传广告，其宣传内容与个体更息息相关，牙
齿不保健给受众即刻带来的疼痛感更深刻，因此个
体更易接受低威胁的广告；而戒烟广告虽也与个体
息息相关，但吸烟更多的是带来慢性消极影响，需要
时间积累才能凸显肺癌等重大疾病症状，个体容易
产生“温水煮青蛙”的心态，所以高威胁的广告对受
众影响更大、效果更震撼；在防艾宣传中，艾滋病本
身就易引起受众的焦虑、恐惧心理，此时应给予恐惧
强度较低的广告，恐惧诉求强度过大反而使人产生
回避行为，宣传效果适得其反。而对于威胁强度过
大的广告可采用删减弱化、借代暗示、幽默夸张的手
段调节，降低受众的恐惧感［３７］。
综上可得，针对不同信息对象，所要采取的广告

宣传的恐惧强度也应不同。环境保护一方面事关全
体民众，但也因此易产生责任分散的现象，甚至是产
生“公地悲剧”；另一方面环境污染的后果对于大众
来讲并不是直观具体的，大众缺乏强烈的感性认识
与体验。因此，环保领域的低威胁广告不容易引起
个体重视，而高威胁的视频广告更能敲醒警钟，督促
受众采取个人环保行为。
除了上述诉求类型、情绪效价及唤醒强度的影

响之外，根据认知反应理论，受众在接受信息的时候
并不是被动地被说服的，而是会积极主动地加工信
息，根据以往相关经验对广告信息进行分析和评价。
因此，要提高环保宣传效果，还应注意受众身处环境
对其造成的影响。蒋晓丽等［３８］也认为，在广告宣传
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教育的同时，还应结合社会风气、硬件设备等环境影
响与宣传广告进行呼应，提高宣传可信度，从而更进
一步促进受众环保意识的提升。
综上所述，在进行环保视频宣传时，选用感性

的、高强度的、激发消极情绪的宣传方式呈现在公共
场合中更合适，且宣传效果最佳。

四、结　语

为了探讨宣传中的诉求类型、情绪效价、情绪唤
醒强度对受众环保意识的影响，本文设计了三组实
验，由９８名被试对不同宣传方式的影响力进行主观
评价。结果表明，侧重于消极后果的、高强度的直观
感性广告宣传方式更有利于促进受众环保意识的提

升。因此，为了达到环保宣传效果，建议环保宣传相
关部门在公共场合采取消极程度高的感性宣传方

式，比如广告中呈现垃圾堆积成山、地球家园被毁、
身体健康受威胁等画面，以提高广大群众消极情绪
效价的唤醒强度。但在对特定人群进行环保知识普
及（如校园垃圾分类）时，还应在宣传中提出可行建
议，供其学习应用。除了会受到宣传内容本身的影
响，环保宣传效果还可能与被试特质焦虑水平、自我
效能感以及宣传内容等因素有关，这些有待今后进
一步研究。
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