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诉求方式对交通安全广告说服效果的影响研究
闫玉荣

摘　 要： 交通安全广告在降低安全事故中发挥着重要的作用， 文章试图通过研究， 探讨不同诉求方式

广告的说服效果， 以及个体接受信息的动机影响。 研究者以 “系好安全带” 和 “减速驾驶” 两个主题的

广告为测试材料， 采用组间实验控制理性诉求、 积极情感和消极情感等广告类型， 并考虑了被试认知和情

感需求的调节作用， 结果发现， 与未观看广告的对照组相比， 实验组被试有更积极的安全驾驶态度， 即交

通安全广告产生了显著的说服效果； 高认知需求的个体更容易受到理性诉求广告影响， 而高情感需求的个

体更容易受到情感诉求的影响， 而不同情感诉求方式之间的差异有待进一步研究。
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世界卫生组织发布的 《道路安全全球现状报告 （２０１５） 》 显示， 道路交通事故是全球一项重要死

亡原因， 我国该事故死亡人数高居世界第二。① 已有研究关注到广告在降低交通安全事故中的作

用，［１］［２］并在不断探索更有效的广告类型。［３］ 广告作用的发挥与人们对信息的接受程度有关， 广告传播

的实践离不开对广告效果的关注， 本研究围绕不同诉求方式交通安全广告产生的影响展开试验， 研究

结论有助于丰富交通安全广告的传播方式， 对道路交通安全管理实践可提供启示意义。

一、 文献回顾与假设提出

广告诉求是指用什么样的广告内容和形式对消费者进行说服的策略， 解决的是说什么和如何说的

问题。［４］［５］研究者依据个人理解及研究所需对广告诉求方式进行了不同的分类，［６］ 理性诉求和情感诉求

是主要的分类方式。［７］［８］理性诉求关注产品或服务的功能， 包括方便、 经济、 环保等益处感知， 通过实

用而具有逻辑的表述说服消费者； 情感诉求则通过传达安全、 恐惧、 内疚、 爱等情感， 满足消费者的

情感共鸣。［９］情感诉求有积极和消极的区别， 其中积极情感诉求包括性诉求、 幽默诉求、 温暖诉求等，
消极诉求包括恐惧诉求、 羞耻诉求、 愤怒诉求、 内疚诉求等。［１０］

在广告诉求的研究中涉及理性诉求和情感诉求的对比研究较多， 但二者的广告效果至今还未有统

一的结论。［８］（１０７）在情感诉求方式的选择上， 研究者也存在不同意见。 一方面恐惧诉求激发的负面情感

能促使受众采取细致具体的分析性认知策略，［１１］另一方面幽默则符合现代人在快节奏的工作生活中， 寻

求心理轻松和平衡的心理状态，［１２］能够调动受众情趣， 提高认知程度，［１３］ 达到宣传目的。 由于比较积极

情感诉求和消极情感诉求效果的实证研究相对较少，［１０］（２）特别是针对交通安全广告或其他类型的公益广

告的研究， 广告效果同样难判究竟。 亦有实证研究将消极情感诉求聚焦于恐惧诉求，［７］（３１） 积极情感诉求

聚焦于幽默诉求［１４］ 、 性诉求，［１５］或将恐惧诉求与幽默诉求进行比较，［１６］都具有一定的局限性。
基于以上研究经验， 同时考虑到交通安全广告追求公共利益的目的， 本研究将理性诉求方式定义

为讲道理、 比较、 论证的方法， 积极情感诉求定义为通过渲染抒情使受众产生温暖的、 感觉舒服的、

① 中国网 􀆰 我国去年交通事故死亡 ６ 万余人， 仍高居世界第二 ［ＥＢ］ 􀆰 ｈｔｔｐ： ／ ／ ｗｗｗ􀆰 ｃｈｉｎａ􀆰 ｃｏｍ􀆰 ｃｎ ／ ｎｅｗｓ ／ ｔｘｔ ／ ２０１７－１２ ／ １９ ／ ｃｏｎ⁃
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愉悦情感的诉求方式， 消极情感诉求定义为通过渲染抒情使受众产生恐惧、 内疚等感觉不舒服的、 不

愉快情感的诉求方式， 并借鉴 Ｈｏｌｍｅｓ 和 Ｃｒｏｃｋｅｒ［１７］提问 “广告采用了哪种诉求方式” 的方法来确定。
（一） 广告说服效果

一战期间， 信息的说服效果即引起学界注意。［１８］二战期间， 霍夫兰及其同事运用实验法， 以军事题

材电影为素材， 针对士兵进行了一系列的说服研究， 并运用意见和态度的改变衡量说服效果。
广告的说服效果可以分为社会效果、 经济效果、 自身效果。 社会效果指广告活动引起的人们消费行

为、 消费观念的变化， 以及对整个社会的文化、 道德伦理等方面造成的影响； 经济效果指广告带来的

产品销量的变化， 即销售效果； 自身效果则指广告对接受者产生的各种心理效应。［１９］ 鉴于广告社会效果

的产生是一个长期的过程， 评价较为困难， 因此测定的重点在于传播效果和销售效果。［２０］

交通安全广告属于公益广告， 其非盈利性决定了销售效果并不是切实的评测标准。 因此， 本研究将

用受众对安全驾驶的态度改变来考察广告产生的效果， 并提出假设： （１） 交通安全广告对被试安全驾

驶态度有影响； （２） 相对于理性诉求， 情感诉求的说服效果更优， 即被试更赞同安全驾驶； （３） 积极

情感诉求与消极情感诉求方式对被试安全驾驶态度的影响存在差异。
（二） 受众态度改变的过程

关注概率模型是公共健康广告研究领域重要的说服与媒介效果理论之一，［２１］ 由心理学家约翰·卡乔

波和理查德·佩蒂提出， 用于解释人们在接触广告时， 有多大可能性去仔细思考广告信息。 该模型将

受众接触广告时态度的改变过程区分为两种路径， 即当受众有加工处理信息的能力和意愿时， 倾向于

对说理论证的广告做出反应， 即中心路径； 当受众在参与度较低的情形下接受信息， 或者加工处理信

息的能力较低时， 通常会对广告的说服信息抵抗性降低， 而接受广告的情感暗示， 即边缘路径。
可见， 广告对受众的影响与受众接受信息的能力及动机有关， 由于受众个体差异， 广告可以针对受

众的认知和情感需求进行说服， 受众则会依据自身条件的不同处于两种路径之下， 受到广告信息的影

响。 本研究因此提出假设： （４） 当被试认知需求较低时， 与理性诉求相比， 情感诉求广告的说服效果

更好； （５） 当被试情感需求较高时， 与理性诉求相比， 情感诉求广告的说服效果更好。
鉴于反酒驾主题的广告已受关注，［２２］而广告对不同交通安全行为的说服效果可能存在差异。［７］（２７） 本

研究以 “系好安全带” 和 “减速驾驶” 两个主题的广告为实验材料， 探讨不同诉求方式 （理性诉求、
积极情感诉求、 消极情感诉求） 的广告对受众安全驾驶态度的影响， 同时检验与受众个人认知需求和

情感需求的交互作用。

二、 实验设计

本研究的实验材料通过预测试筛选确定， 当诉求认知超过被测总体的一半以上， 设定有效。 为了控

制广告诉求的刺激程度， 测试实验通过量表评分的方法 （即 １ ＝一点也不， ２ ＝轻微地， ３ ＝非常地， ４ ＝

极其地）， 选择程度相近的材料用于正式测量。 研究对包含 “系好安全带” 和 “减速驾驶” 两个主题

的 １１ 个广告片在 ２０ 名大学生中进行预测试， 用于正式实验的广告片认知度均达到 ８５％以上， 并且诉求

程度相近， 平均分介于 ２􀆰 ８ ～ ３􀆰 ２。
用于实验的对照组问卷包含情感需求、 认知需求、 安全驾驶态度 ３ 个量表， 以及性别、 年龄、 驾车

经验等基本信息， 实验组问卷在此基础上加入对广告主旨的理解、 是否已经看过广告等甄别题目。 实

验以班级为单位按照诉求方式的不同分三次进行， 正式实验的被试为 １２４ 名大学生， 剔除未通过操控检

验及已经看过广告片的被试， 共获有效问卷 １１８ 份。 其中女生被试 ９１ 名， 男生 ２７ 名； 控制组被试 ３１
名， 理性诉求 ２９ 名， 积极情感诉求 ３０ 名， 消极情感诉求 ２８ 名。

试验的测量工具为： 情感需求测量采用由 Ｒａｍａｎ 等人编制的量表，［２３］ 包含 １２ 个问项， 克朗巴哈 α

９６
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系数为 ０􀆰 ８７； 认知需求测量采用由 Ｃａｃｉｏｐｐｏ 等人编制的量表，［２４］ 包含 １８ 个问项， 克朗巴哈 α 系数为

０􀆰 ８７； 安全驾驶态度测量借鉴孙云等人编制的量表，［２５］依据测试材料选择相关维度的语句组成实验研究

量表， 并在正式实验前测得克朗巴哈 α 系数为 ０􀆰 ８０。

三、 实证分析

笔者在获得正式实验的数据后， 首先对问项进行信度分析， 情感需求和认知需求的克朗巴哈 α 系

数分别为 ０􀆰 ８０、 ０􀆰 ８８， 安全驾驶态度克朗巴哈 α 系数为 ０􀆰 ７３， 均大于 ０􀆰 ７ 的标准， 表明各个量表的测

量问项在可接受范围内。 量表中各个测量语句与总和的相关系数均在 ９５％的置信度下达到显著， 具有

良好的内容效度。
首先是广告效果检验交通安全公益广告对被试安全驾驶态度的影响， 即假设检验 （１）， 采用实验

组与控制组两组对比的实验设计， 得出实验结果为实验组和控制组安全驾驶态度的均值分别是： Ｍ （实
验） ＝ １０６􀆰 ９３， Ｍ （控制） ＝ １０１􀆰 １３。 独立样本 ｔ 检验的结果表明两者存在显著差异 （ ｔ ＝ ２􀆰 １６， Ｓｉｇ ＝

０􀆰 ０３７）。 结果表明， 交通安全广告具有明显的说服效果， 假设 （１） 获得统计意义上的支持。
其次是主效应检验交通安全广告的诉求方式对被试安全驾驶态度的影响， 即假设检验 （２）， 采用

理性诉求、 积极情感诉求和消极情感诉求三组对比的实验设计， 得出实验结果为 “理性诉求”、 “积极

情感诉求” 和 “消极情感诉求” 三组的安全驾驶态度均值分别是： Ｍ （理性） ＝ １０３􀆰 ４８， Ｍ （积极） ＝

１１０􀆰 ０３， Ｍ （消极） ＝ １０７􀆰 １８。 方差分析结果表明三组有显著差异 （ Ｆ ＝ ３􀆰 １７， Ｓｉｇ ＝ ０􀆰 ０４７）， 如图 １ 所

示， 并且相对于理性诉求的广告形式， 交通安全广告采用情感诉求的形式产生的说服效果更好 （ ｔ ＝ －

２􀆰 ２７， Ｓｉｇ ＝ ０􀆰 ０２６）， 即假设 （２） 获得支持； 然而积极情感诉求对被试安全驾驶态度的影响与消极情感

诉求并无显著差异 （Ｓｉｇ ＝ ０􀆰 ３２８）， 假设 （３） 并未获得统计意义上的支持。

　 图 １　 不同诉求方式对安全驾驶态度的影响

再次是对调节效应进行检验， 研究依据被试

在认知 ／ 情感需求量表上的得分， 采用中位分割法

将高于中位数的被试定义为高认知 ／ 情感需求组，
低于中位数的定义为低认知 ／ 情感需求组， 并采用

方差分析分别检验认知需求和情感需求调节诉求

方式对被试安全驾驶态度的影响。
在认知需求的调节效应检验中， 方差分析结

果如表 １ 所示， 高 ／ 低认知需求的主效应在统计上

不显著 （Ｓｉｇ ＝ ０􀆰 ５８２）， 但以理性诉求和情感诉求

区分的诉求方式主效应显著 （ Ｓｉｇ ＝ ０􀆰 ００７）， 并且

交互效应是也显著的 （Ｆ＝ ３４􀆰 ９５， Ｓｉｇ ＝ ０􀆰 ０００）。

表 １　 认知需求与诉求方式双因素方差分析表

Ｓｏｕｒｃｅ Ｓｕｍ ｏｆ Ｓｑｕａｒｅｓ 自由度 Ｆ 值 Ｓｉｇ

主效应
认知需求 ２０􀆰 ６８ １ ０􀆰 ３１ ０􀆰 ５８２

诉求方式 ５２５􀆰 ２４ １ ７􀆰 ７４ ０􀆰 ００７

交互效应
诉求方式∗

认知需求
２３７２􀆰 ２５ １ ３４􀆰 ９５ ０􀆰 ０００

０７
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　 　 分析诉求方式在高认知需求和低认知需求两个水平上的简单效应如表 ２ 所示， 发现诉求方式对安全

驾驶态度的影响受到不同认知需求的影响， 并且低认知需求的影响更大 （ Ｓｉｇ ＝ ０􀆰 ０００）。 如图 ２ 所示，
相对于高认知需求的被试， 低认识需求的被试受不同形式的广告诉求影响的差异更大， 更容易受到情

感诉求广告的影响， 即假设 （４） 获得统计支持。
表 ２　 诉求方式在认知需求水平上的简单效应检验

Ｓｏｕｒｃｅ ｏｆ Ｖａｒｉａｔｉｏｎ Ｓｕｍ ｏｆ Ｓｑｕａｒｅｓ 自由度 Ｆ 值 Ｓｉｇ

诉求方式 ｗｉｔｈｉｎ 认知需求 （低） ２９０８􀆰 ４８ １ ４０􀆰 ２０ ０􀆰 ０００

诉求方式 ｗｉｔｈｉｎ 认知需求 （高） ３９２􀆰 ５２ １ ５􀆰 ８３ ０􀆰 ０１８

图 ２　 认知需求调节诉求方式对安全驾驶态度的影响

在情感需求的调节效应检验中， 方差分

析结果如表 ３ 所示， 高 ／ 低情感需求的主效应

在统计上不显著 （Ｓｉｇ ＝ ０􀆰 ０７３）， 但诉求方式

的主效应显著 （Ｓｉｇ ＝ ０􀆰 ０２０）， 并且两者的交

互效 应 也 是 显 著 的 （ Ｆ ＝ １２􀆰 ７７， Ｓｉｇ ＝

０􀆰 ０００）。
诉求方式在不同情感需求水平上的简单

效应如表 ４ 所示， 诉求方式对安全驾驶态度

主要受到高情感需求的影响 （ Ｓｉｇ ＝ ０􀆰 ０００），
在低 情 感 需 求 水 平 上 表 现 不 显 著 （ Ｓｉｇ ＝

０􀆰 ２４０）。 如图 ３ 所示， 相对于低情感需求的

被试， 高情感需求的被试受不同诉求方式广

告影响的差异更大， 即假设 （５） 获得统计

支持。

表 ３　 情感需求与诉求方式双因素方差分析表

Ｓｏｕｒｃｅ Ｓｕｍ ｏｆ Ｓｑｕａｒｅｓ 自由度 Ｆ 值 Ｓｉｇ

主效应
情感需求 ２４１􀆰 ７２ １ ３􀆰 ２９ ０􀆰 ０７３

诉求方式 ４１１􀆰 ０３ １ ５􀆰 ６０ ０􀆰 ０２０

交互效应
诉求方式∗

情感需求
９３７􀆰 ３５ １ １２􀆰 ７７ ０􀆰 ０００

表 ４　 诉求方式在情感需求水平上的简单效应检验

Ｓｏｕｒｃｅ ｏｆ Ｖａｒｉａｔｉｏｎ 自由度 Ｆ 值 Ｓｉｇ

诉求方式 ｗｉｔｈｉｎ 情感需求 （低） １ １􀆰 ４０ ０􀆰 ２４０

诉求方式 ｗｉｔｈｉｎ 情感需求 （高） １ ３４􀆰 ４７ ０􀆰 ０００
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图 ３　 情感需求调节诉求方式对安全驾驶态度的影响

四、 结语与讨论

在丰富的物质、 精神产品以及信息面

前， 人们的注意力反而成为稀缺资源。 公益

广告在规范人们行为、 维护社会秩序方面发

挥着重要作用， 然而其作用的发挥与人们能

在多大程度上接受其传递的信息有很大关

系。 目前我国道路交通安全的教育内容多以

规范条例的宣讲为主， 没有顾及到受教者的

实际需求和接受方式，［２６］ 鉴于交通安全公益

广告说服效果显著， 在社会教育实践中应当

得到重视并加以应用。 本研究即试图探讨不

同诉求方式 （理性诉求、 积极情感诉求、 消

极情感诉求） 的交通安全公益广告在说服效

果上的差异， 并检验其与认知需求、 情感需求的交互作用。
研究发现同质性较高的群体尽管接受了不同诉求方式广告的刺激， 但被试后安全驾驶态度均得到

提升。 被试在 “我认为安全驾驶需要在驾车过程中系上安全带” “我觉得速度限制总体上来说是没有必

要的” 等具体方面的得分差异更大 （ ｓｉｇ＜０􀆰 ０５）， 在生命态度、 交通规则态度上差异较小， 这说明以广

告的形式对受众进行交通安全教育有一定的作用。 而对于交通安全影视公益广告存在的针对性不强的

问题，［２７］本次研究亦证实相对于广泛的重要性告知， 针对具体的交通安全问题进行广告传播时， 产生的

说服效果更好， 更能引起受众态度的转变。
而在比较了不同诉求方式广告的说服效果后发现， 情感诉求的说服效果要优于理性诉求。 这说明

情感诉求广告能更多地与受众产生共鸣， 更容易让他们认同其中传递的信息和价值倾向。 因此， 广告

制作者在设计广告时， 除了要考虑创意因素外还应该将诉求方式的选择纳入其中。 比如要研究通过受

众评价积极 （温暖、 舒服、 情感愉悦） 和消极 （恐惧、 内疚等不舒服不愉快） 情绪唤起的方式， 替代

恐惧、 幽默等具体情绪， 扩展情感诉求广告的范围以便丰富实践。 然而具体到不同的情感诉求， 本文

的研究假设并未得到证实， 即不同情感诉求之间并无显著差异， 这种偏差可能与样本结构和实验程序

设计有关。 研究获得的有效数据中女性占据多数， 男性样本量较少， 而诉诸幽默的信息对男性更有效，
诉诸恐惧的信息对女性而言有效，［２８］积极诉求的说服效果可能会在后续有所提升。［２９］

此外， 周象贤在研究情感广告的传播效果时提出， “对于广告策划者而言， 至关重要的是必须懂得

情感诉求在何种情况下才是适当而有效的”，［３０］理性诉求广告的运用亦当如此。 研究通过分析受众接触

广告时的加工及处理信息的过程， 引入认知需求和情感需求， 分别考察它们与广告诉求的交互作用，
发现高认知需求的被试更愿意投入思考， 更愿意加工和处理信息， 因而容易受到讲道理、 论证的方法

传达信息的理性诉求广告影响； 而高情感需求的被试对周围事物表现出较高的情感偏好， 享受情感刺

激， 容易受到情感因素的影响， 因而那些渲染煽情的情感诉求广告更能够对他们产生影响。 在广告精

准投放已经成为可能的当下， 交通安全广告的投放也应该基于对受众认知和情感需求作出精准判断后

进行投放， 从而提升广告效果； 此外， 也可以借助播出情境对受众情绪情感的影响， 选择投放不同诉

求方式版本的广告。
尽管如此， 本研究依然存在以下不足之处， 一是本次研究选择的被测对象均为同年级的在校大学

生， 虽然样本群体中打算考取 （或已经考取） 驾照的比例较大， 针对他们做交通安全主题的研究具有

代表性， 学生样本也具有同质性高的特点， 但他们通常被训练以理性思考去做价值判断， 倾向于拒绝

２７
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情感诉求的刺激。 二是研究并未将广告诉求的延续作用考虑进来， 仅对被试实验结束后的态度进行统

计。 这些不足之处可能会低估情感诉求广告的效果， 或模糊积极情感诉求和消极情感诉求的差异， 未

来的研究将就此补充完善。
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