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公益广告，亦称为公共服务广告，旨在向社会公

众传播有益的社会观念，改善和解决社会公共利益问

题，具有主动回应时代、引导社会舆论的重要价值，社

会影响不容小觑。然而，与国外学者重视对公益广告

说服效果、受众心理等的定量研究不同，国内公益广

告的现有文献多集中于定性研究其社会功能、运作模

式、传播策略等内容，对公益广告效果的逻辑论证和

实证研究相对滞后，这与国内公益广告日渐显现的社

会价值并不相称。近年来，随着以央视为代表的主流

媒体平台加大了对公益广告制作和投放的重视，国

内学者逐渐开启了对公益广告的心理学研究[1]，定量

分析公益广告对受众亲社会行为的说服效果。

为避免生硬说教，公益广告日益注重情感元素

的审美情趣和沟通价值，情感诉求成为现代社会公

益广告中最常见的艺术表现形式，以期达到“动之以

情，导之以行”的传播效果。“感人心者，莫先乎情”，

在公益广告中合理运用情感元素能有效地让受众产

生情感共鸣，而共情作为人际交往中的一种常见社

会心理现象，是引发亲社会行为的重要因素[2]，影响

着公益广告的说服效果。一方面，共情作为连接人

与人情感的纽带，是自我与他人关系的核心[3]，因此，

广告受众的共情可能会受到自我建构的影响，即个

体在多大程度上认为自身与他人相联系或分离[4]；另

一方面，广告情节的真实或虚构感知也会影响受众

的融入度[5]，进而导致共情差异。此外，基于认知资

源占用说，共情会占用认知资源[6]，导致个体认知资

源缺乏，倾向于使用启发式策略进行信息加工，容易

产生框架效应。然而，框架效应的强弱还会受到个体

异质性的制约[7]，但尚未有研究探讨自我建构在广告

信息框架中的作用机制。由于自我建构会造成个体

认知风格和信息处理的差异，因此，自我建构也会导

致不同程度的框架效应，进而影响受众的行为意向。

综上所述，本研究基于情感适应理论和认知资

源理论，立足于情感诉求公益广告，以实验法研究在

不同情节真实性下，自我建构、共情对亲社会行为意

愿以及社会偏好中的框架效应的影响，探讨情感诉

求公益广告的内在说服机制。

1.文献回顾与假设提出

1.1 自我建构对亲社会行为意愿的直接效应

自我建构是指人们在多大程度上认为自我与他
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人相联系或分离[4]，是解释个体如何认知自我的重要

概念，通常分为独立自我和互依自我。独立自我将

自我看作与他人相区别的独立个体，注重自我表达

与自我实现，倾向于通过内在属性(如个人的能力、

想法)来定义自我；互依自我将自我视为社会情境中

的一部分，强调和谐的人际关系和自我约束，倾向于

通过公开属性(如身份、角色和关系)定义自我。独立

自我和互依自我分别在个人主义文化和集体主义文

化中占据长期主导，但二者并非绝对对立，可以并存

于同一文化、同一个体中[8]。个体可通过某一具体情

境启动或激活其情境性自我建构[9]，获得与主导性自

我建构类似的认知、情感和动机。作为个人主义和

集体主义价值观的重要体现[8]，独立自我重视个人利

益和自我成就，互依自我重视集体利益和亲善关

系。因此，区别于独立自我的自利动机，互依自我在

决策中容易受到利他动机的驱动，表现出更多的亲

社会行为。此外，由于亲社会行为具有较高的社会

赞许性，互依自我往往将其作为一种塑造自我形象

的手段。由此提出以下假设：

假设 1 自我建构影响亲社会行为意愿：相较于

独立自我，互依自我表现出更高的亲社会行为意愿。

1.2 共情的中介效应

共情是指理解他人此刻的心理状态，并产生与

之相似感受的情绪情感反应，包含观点采择、想象、

个人悲伤和共情关心 4 个维度 [10]，以及认知共情和

情感共情两大成分。认知共情强调理解并客观描述

他人的主观感受，与观点采择和想象有关；而情感共

情强调共享他人的情绪体验，涉及个人悲伤和共情关

心。作为一种基本的社会性情绪反应，共情的本质源

于合群的需要，是自我与他人关系的核心[3]，可能受到

自我建构的影响。研究表明，共情在一定程度上与

个体的社会角色倾向有关。以性别为例，随着社会

性别角色的不断深化，女性较之于男性有更高的情

绪易感性和利他动机等与共情有关的特质[11]。又由

于在社会化过程中，女性的社会角色更多地指向互

依自我，而男性指向独立自我[12]。据此推测，互依自

我拥有同女性角色类似的高共情倾向，独立自我的共

情倾向则相对较低。因此，在对广告情境和角色境

遇进行评估后，互依自我较之于独立自我会出现更

高程度的共情反应。由此提出以下假设：

假设 2 自我建构影响个体的共情：相较于独立

自我，互依自我对广告角色有更高的共情。

根据情感适应理论的基本观点 [13]，公益广告对

受众行为的说服机制是一个“评估→情感→处理”的

动态过程。因此，受众对广告情境评估后所引发的

不同程度的共情反应会影响其后续的行为意愿。具

体而言，共情作为引发利他动机的重要因素，能够直

接解释和预测亲社会行为。由于独立自我的低水平

共情多为内投向自身的消极情感，如个人悲伤或情

绪传染，可能激发个体的退缩或规避动机[3]，不利于

亲社会行为的发生；而互依自我的高水平共情多为

外投向他人的情绪体验[11]，如共情关心或同情，表现

出利他动机和行为倾向，从而激发更高的亲社会行

为意愿。综合上述分析和假设 2，提出以下假设：

假设 3 共情在自我建构对亲社会行为意愿的影

响中起中介作用。

1.3 广告情节真实性的调节效应

广告情节有真实和虚构之分，区别在于潜在刺

激基于真实事件的程度。相较于虚构情境，人们对

真实情境会有更强烈的响应。对此，有两种可能的

解释：①虚构框架给受众提供了一个情绪距离，即受

众能迅速意识到对现实的偏离，情绪情感反应也随

之削减；②在虚构情境下，受众对刺激真实与否的注

意延缓了共情的早期加工，进而弱化了情绪感

知 [14]。而相较于独立自我，互依自我更倾向于融入

广告并理解角色困境，共情加工更易受到广告情节

真实性的调节。综合考虑自我建构和广告情节真实

性，提出以下假设：

假设 4 广告情节真实性会增强自我建构与共情

的相关关系。

1.4 自我建构与共情在社会偏好中的框架效应

框架效应最早由 TVERSKY 等[15]提出，是指个体

决策时因客观等价问题的不同逻辑表述而导致偏好

逆转的现象，是一种违背“经济人假设”的认知偏

差[16]。框架效应在亲社会行为情境中的应用称为社

会偏好中的框架效应，指个体在决策中受到方案框

架形式的影响而表现出合作、互惠及利他行为等倾

向改变的现象[16]。LEVIN 等[17]按照操作定义划分出

3 种类型的框架效应：风险选择框架效应、属性框架

效应和目标框架效应。其中，目标框架是关于行为

选择潜在结果的表述，按照信息的表现形式分为得

益框架和亏损框架，得益框架强调采取行动的积极
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影响，亏损框架强调不采取行动的消极影响。目标

框架效应常被用于沟通信息的说服效果研究，即在

促进同一行为目标时，说服效果取决于信息的框架

选择。框架效应在行为经济学研究中得以广泛应

用，证实了框架效应对个体决策的影响，但学者们的

结论并不一致[18，19]。究其原因，具体使用哪种框架有

着更优的说服效果，不仅受到语义差别的影响，还依

赖于情境特征[20]和个体差异[21]。

自我建构作为基本的个体变量影响着人们的关

系取向和思维模式，进而影响其在社会偏好中的框

架效应。独立自我和互依自我分别对应于不同的认

知风格，独立自我是分析型思考者，注重事物的内在

属性和本质，善于运用抽象的、情境独立的形式逻

辑；互依自我是整体型思考者，强调事物间的因果联

系和情境因素，善于进行具体的、情境依赖的“辩证”

推理。因此，独立自我不易受情境和错误知觉的影

响，对信息的分析更加仔细和可靠，以结果为导向的

特质使得表述差异对其决策的影响较小，降低了框架

效应发生的可能性；而互依自我主要根据社会情境信

息进行判断决策，更易产生知觉偏差，增加了框架效

应发生的可能性。同时，由于个体的调节聚焦受到自

我建构的制约，互依自我以应该自我为目标，重视应

尽的职责和义务，对负面结果更加敏感，规避错误和

损失的倾向使他们表现出显著的防御聚焦特征 [22]。

基于调节匹配理论的观点推测，互依自我会对亏损

信息框架有更为积极的响应。由此提出以下假设：

假设 5a 互依自我在社会偏好中的框架效应强，

且在亏损框架下表现出更高的亲社会行为意愿。

假设 5b 独立自我在社会偏好中的框架效应

弱，得益框架和亏损框架下的亲社会行为意愿无显

著差异。

同时，框架效应作为一种典型的非理性认知偏

差，会受到认知资源的制约。基于认知资源占用说，

无论是正性情绪还是负性情绪，都会引发与当前认

知任务无关的思维活动，占用个体有限的认知资源，

并影响其信息加工和认知任务表现[6]。无论是哪种

自我建构下的个体，对广告角色产生的共情反应都

会占用不同程度的认知资源，继而影响框架效应的

强弱。因此，对广告角色的高共情会导致个体认知

资源的缺乏，在认知任务中影响对任务信息的认知

加工表现，从而产生启发式认知偏差，增强受众在社

会偏好中的框架效应，进而影响个体的亲社会行为

意愿。由此提出以下假设：

假设 6 共情会增强受众在社会偏好中的框架

效应。

综合以上假设提出图 1 的概念框架模型，虚线

表示框架效应。

2.实验一：共情的中介效应研究

2.1 实验设计

现有文献对自我建构的研究主要通过 3 种方

式：跨文化研究、测量主导性自我建构、激活情境性

自我建构，发表在权威期刊的研究通常使用至少两

种方式进行研究 [23]。考虑到跨文化研究的复杂性，

实验一将使用自陈量表测量被试的主导性自我建

构，以研究共情在自我建构与亲社会行为意愿之间

的中介效应以及自我建构与共情对社会偏好中框架

效应的影响。本实验使用公益平面广告，包含得益

框架和亏损框架两组实验情境。以网络问卷形式采

用滚雪球抽样，共回收有效问卷 153 份，其中男性占

比 34.0％，女性 66.0％；年龄范围 19～45 岁，平均年

龄 23.5 岁。

2.2 实验材料与程序

实验前，为避免被试对实验意图的猜测，他们被

告知某公益组织最近设计了一则公益广告，需要了

解他们的意见。正式实验共包括 3 个部分。

第一部分为主导性自我建构的测量。SINGE⁃
LIS[24]的自我建构量表(SCS)是国内外使用最广泛的

量表之一，包含独立自我和互依自我两个维度，各有

12 个测量题项，但由于因子分析拟合度较差而受到

质疑。故本研究使用潘黎等[25]修订后的中文版自我

建构量表(CSC)，由 6 个独立自我题项和 10 个互依

自我题项组成，已在本土研究中得以有效应用 [23]。

图1 概念框架模型
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采用李克特 7 分量表(1=完全不同意，7=完全同意)，
要求被试根据描述符合自身实际情况的程度打分。

第二部分为共情激活策略公益广告，实验材料

以图片加文字的形式呈现。图片取材于伊朗女艺术

家 BAHAREH 在孤儿院拍摄的作品，图片中描绘了

这样一个场景：冷冰冰的地板上，寥寥几笔，勾勒出

一个面带微笑的妈妈的样子，一个小女孩脱掉鞋子，

爬到画上面，头枕在妈妈胸前，蜷缩着，在她怀抱中

沉沉睡去；为让受众更好地理解图片的意图，图片下

面加有“我有一个妈妈”字样。在文字部分，随机向

被试呈现一种信息框架。得益框架的表述为：情系

孤儿，爱暖童心，让社会的关爱给孩子带去依靠；亏

损框架的表述为：情系孤儿，爱暖童心，别让社会的

冷漠使孩子更加孤独。除了对信息框架的操纵外，

两则公益广告在布局、色调等可视化设计上无显著

差异。

第三部分为实验问卷部分。随机进入一个实验

情境并阅读广告后，被试需要依次完成共情反应量

表、亲社会行为意愿量表并填写基本的人口统计学

特征。共情反应量表源自 BAGOZZI 等[13]的研究，通

过严格的双向互译，形成本实验所用量表，共涉及

“当我看着这则广告时，我能真切地体会到她的感

受”“我能懂得她内心的感受，似乎我也成了一名孤

儿”、“我对她表示深深的同情”等 6 个题项，被试需

要根据对上述观点的同意程度在李克特 7 分量表上

进行打分(1=完全不同意，7=完全同意)。亲社会行为

意愿量表借鉴 KEES 等[26]和戴鑫等[1]使用的问项考察

被试的捐赠意愿，包括“这则广告有多大的可能性激

励人们做出捐赠行为?”“广告信息对你决定做出捐

赠行为有多大帮助?”“广告信息对你决定做出捐赠

行为有多大作用?”等 5 个题项，要求被试根据实际

感受在 7 分语义差别量表上进行打分(1=一点儿都

不可能/绝对不会/完全没有帮助，7=非常有可能/绝
对会/非常有帮助)。

2.3 数据分析与实验结果

2.3.1 信度和效度分析

对实验问卷进行信度检验，各测量变量的 Cron⁃
bach's α 系数值分别为：独立自我量表 0.696、互依自

我量表 0.778、共情反应量表 0.856、亲社会行为意愿

量表 0.905，除独立自我外均大于 0.7。但潘黎和

SINGELIS[24]的研究均表明独立自我的信度在可接受

范围内，因此可以认为实验量表具有较好的信度。由

于本研究测量题项均来源于国内外学者常用的量表，

经过严格的检验和双向翻译，具有较好的内容效度。

2.3.2 共情在自我建构与亲社会行为意愿之间的

中介效应分析

通过对自我建构两维度的题项求均值，得到独

立自我指数和互依自我指数，再用标准化后的互依

自我指数减去独立自我指数即得自我建构指数，数

值越大说明被试越偏向互依自我，越小则越偏向独

立自我。已有研究表明，人口统计学特征可能在一

定程度上影响被试的自我建构、共情以及亲社会行

为意愿。因此，本研究将性别、年龄、学历和月收入

水平以虚拟变量表示并作为控制变量，自我建构指

数作为自变量，亲社会行为意愿和共情分别作为因

变量进行回归分析。数据分析结果显示，在控制被

试的人口统计特征后，自我建构指数与亲社会行为

意愿 (β=0.262，t=3.348，p＜0.01)、共情 (β=0.242，t=
3.039，p＜0.01)均显著正相关，表明当自我建构越偏

向互依自我，被试表现出更高的亲社会行为意愿和

共情反应，假设 1 和假设 2 得证。

参照 HAYES[27]提出的 Bootstrap 方法进行共情

的中介效应检验，选择模型 4，样本量为 5000，取样

方法为选择偏差校正的非参数百分位法。数据分析

结果显示，在 95％的置信区间下，共情的中介效应显

著(LLCI=0.0226，ULCI=0.1382，不包含 0)，中介效应

值为 0.0679；在控制了中介变量共情后，自我建构指

数对亲社会意愿的影响仍然显著(LLCI=0.0183，UL⁃
CI=0.2035，不包含 0)，直接效应值为 0.1109，表明共

情在自我建构和亲社会行为意愿之间发挥了部分中

介作用，假设 3 得证。

2.3.3 自我建构与共情在社会偏好中的框架效应

分析

将变量进行标准化后，以信息框架为自变量、亲

社会行为意愿为因变量，采用 Bootstrap 方法，分别检

验自我建构与共情在社会偏好中的框架效应。选择

模型 1，样本量为 5000，取样方法为选择偏差校正的

非参数百分位法。①以均值加/减一个标准差作为

互依自我和独立自我的评判标准，数据分析结果显

示，在 95％的置信区间下，自我建构指数与信息框架

的交互效应不显著(LLCI=-0.0463，ULCI=0.1832，包
含 0)。但条件性效应显示，互依自我在社会偏好中
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的框架效应显著(LLCI=0.1053，ULCI=0.5336，不包含

0)，假设 5a 得以验证；独立自我在社会偏好中的框架

效应不显著(LLCI=-0.0765，ULCI=0.3518，包含 0)，假
设 5b 得以验证。②用均值加/减一个标准差作为高/
低共情的评判标准，结果显示，在 95％的置信区间

下，共情与信息框架的交互效应不显著(LLCI=-0.1196，
ULCI=0.1561，包含 0)，且条件性效应显示，高共情组

在社会偏好中的框架效应显著(LLCI=0.0647，ULCI=
0.4524，不包含 0)，低共情组在社会偏好中的框架效

应同样显著(LLCI=0.0277，ULCI=0.4164，不包含 0)，
假设 6 未被验证。

3.实验二：广告情节真实性的调节效应研究

3.1 实验设计

为充分体现研究结论的普适性及其在广告实践

操纵中的应用价值，实验二将通过公益视频广告启

动被试特定的情境性自我建构，对共情的中介效应

进行稳健性检验，并进一步验证公益广告的情节真

实性对广告说服效果的调节效应。实验二采用 2(自
我建构：独立自我 vs. 互依自我)×2(广告情节真实性：

虚构 vs. 真实)×2(信息框架：得益框架 vs. 亏损框架)
的组间因子设计，共形成 8 组实验情境。实验分别

在国内 3 所高校的本科和研究生专业课上进行，共

回收有效问卷 306 份，其中男性占比 30.7％，女性

69.3％；年龄范围 17～25 岁，平均年龄 21.2 岁。

3.2 实验材料与程序

实验前，为避免被试对实验意图的猜测，他们被

告知某公益组织最近设计了一则公益广告，需要了

解他们的意见。正式实验共包括 3 个部分。

第一部分是对情境性自我建构的操纵。本实验

选用了 SUI 等 [28]的代词圈点法，其中文版操纵材料

共有两组关于城市旅行的故事，每个组别包含的两

篇文章内容完全一致，但分别使用了与独立自我(如
“我”“我的”)或互依自我(“我们”“我们的”)相关的人

称代词。被试被随机分配到一篇故事中，其任务是

在阅读文章的同时，将文中的代词圈点出来并数出

具体的个数，然后回答相应的题项。接着，被试需要

完成用于自我建构操纵检验的聚焦量表[29]，对“阅读

文章使你想到了你自己”“阅读文章使你想到了你的

朋友/家人”两个问项符合自身实际情况的程度进行

打分(1=完全没有，7=完全有)。
第二部分为公益视频广告展示。视频开端使用

了不同的指导语以操纵广告情节真实性。在真实情

节操纵组，呈现“广告情节由真实事件改编”字样；在

虚构情节操纵组，呈现“广告情节纯属虚构，如有雷

同，实属巧合”字样。视频正片部分改编自央视的公

益广告《5 岁聋儿的无声诉说》，小女孩用手语诉说自

己因用药不当致聋的心路历程及其对正常生活的渴

望，旨在引发受众对听障儿童的共情。视频最后引

用新华公益项目《听障儿童的渴望》的宣传语介绍了

我国听障儿童亟待救助的现状，并分别以信息框架的

两种不同形式呼吁受众予以援助。得益框架的表述

为：您小小的一份爱心，听障儿童就能多一缕融入“有

声世界”、找回正常生活的希望；亏损框架的表述为：

少了您的一份爱心，听障儿童就少了一丝逃离“无声

世界”、远离生活困扰的可能。除了对广告情节真实

性和信息框架的操纵外，公益广告在布局、色调、背

景音乐、播放时长(2 分 38 秒)等设计上均保持一致。

第三部分为实验问卷部分。随机进入一个实验

情境并观看广告后，被试需要完成广告情节真实性

的操纵检验 [5]，对“您认为广告中叙述的情节真实

吗?”问项进行打分(1=非常不真实，7=非常真实)；接
着完成实验一的共情反应量表、亲社会行为意愿量

表并填写基本的人口统计学特征。

3.3 数据分析与实验结果

3.3.1 信度分析与操纵检验

对实验问卷进行信度检验，各测量变量的 Cron⁃
bach's α 系数值分别为：共情反应量表 0.873、亲社会

行为意愿量表 0.833，表明实验问卷具有较好的信度。

对自我建构进行操纵检验，数据分析结果显示，

在独立自我操纵组，被试聚焦自我的程度显著高于

聚焦他人的程度 (M 自 我=4.62，M 他 人=2.38，t(158) =
18.745，p＜0.01)；在互依自我操纵组，被试聚焦自我

的程度显著低于聚焦他人的程度(M 自我=3.06，M 他人=
4.67，t(146)=-15.477，p＜0.01)。表明对自我建构的

操纵是成功的。

对广告情节真实性进行操纵检验，独立样本 t
检验结果显示，真实情节操纵组的被试对广告情节

真实性的感知明显高于虚构情节操纵组(M 真实=5.74，
M 虚构=4.36，t(304)=-10.908，p＜0.01)。此外，在真实

情节操纵下，独立自我操纵组和互依自我操纵组感
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知到的广告情节真实性不存在显著差异(M 互依=5.68，
M 独立=5.80，t(166)=0.849，p＞0.05)；在虚构情节操纵

下，独立自我操纵组和互依自我操纵组感知到的广

告情节真实性也不存在显著差异(M 互依=4.48，M 独立=
4.25，t(136)=-1.025，p＞0.05)。表明对广告情节真实

性的操纵是成功的。

3.3.2 共情的中介效应与广告情节真实性的调节

效应分析

对自我建构和广告情节真实性进行虚拟变量处

理，独立自我和互依自我分别表示为 0 和 1，虚构情

节和真实情节分别表示为 0 和 1。
以自我建构为自变量，亲社会行为意愿和共情

分别作为因变量建立回归模型，检验结果显示，在控

制被试的人口统计特征后，自我建构与亲社会行为

意愿 (β=0.289，t=5.295，p＜0.01)和共情 (β=0.370，t=
7.003，p＜0.01)均显著正相关，表明互依自我表现出

更高的亲社会行为意愿和共情，假设 1 和假设 2 得

以验证。

参照 HAYES[27]提出的 Bootstrap 方法进行共情

的中介效应检验，选择模型 4，样本量为 5000，取样

方法为选择偏差校正的非参数百分位法。数据分析

结果显示，在 95％的置信区间下，共情的中介效应显

著(LLCI=0.2604，ULCI=0.4877，不包含 0)，中介效应

值为 0.3657；在控制了中介变量共情后，自我建构对

亲社会意愿的直接效应不显著(LLCI=-0.0791，ULCI=
0.1714，包含 0)，表明共情在自我建构和亲社会行为

意愿之间发挥了完全中介作用，假设 3 得以验证。

将变量进行标准化后，采用 Bootstrap 方法进行

广告情节真实性的调节效应检验，选择模型 1，样本

量为 5000，取样方法为选择偏差校正的非参数百分

位法。数据分析结果显示，在 95％的置信区间下，广

告情节真实性的调节效应显著(LLCI=0.3051，ULCI=
1.1249，不包含 0)，效应值为 0.7150。为了更清晰地

判断调节效果，绘制调节效应图(见图 2)。可见，相

较于虚构情节(效应值为 0.3506)，在真实情节(效应

值为 1.0656)下，自我建构与共情之间的相关关系更

加显著，表明广告情节真实性增强自我建构与共情

的相关关系，假设 4 得证。

3.3.3 自我建构与共情在社会偏好中的框架效应

分析

以信息框架为自变量、亲社会行为意愿为因变

量，采用 Bootstrap 方法，分别检验自我建构与共情在

社会偏好中的框架效应。选择模型 1，样本量为

5000，取样方法为选择偏差校正的非参数百分位

法。数据分析结果显示，在 95％的置信区间下，自我

建构与信息框架的交互效应显著(LLCI=0.1441，UL⁃
CI=1.0037，不包含 0)，效应值为 0.5739；具体地，条

件性效应显示，互依自我在社会偏好中的框架效应

显著(LLCI=0.0324，ULCI=0.6510，不包含 0)，假设 5a
得以验证；独立自我在社会偏好中的框架效应不显

著(LLCI=-0.5306，ULCI=0.0662，包含 0)，假设 5b 得

以验证。然而，与实验一的结果一致，共情与信息框

架的交互效应不显著(LLCI=-0.1173，ULCI=0.2407，
包含 0)。因此，共情并未调节受众在社会偏好中的

框架效应，假设 6 未被验证。

4.讨论

本研究从情感适应理论与认知资源理论出发，

通过两个实验探究情感诉求公益广告的内在说服机

制。结果表明，自我建构影响个体的亲社会行为意

愿，互依自我较独立自我会产生更高的亲社会行为

意愿；共情在自我建构与亲社会行为意愿间起中介

作用，且真实情节会增强自我建构与共情的关系。

此外，自我建构影响受众在社会偏好中的框架效应，

且互依自我在亏损框架下表现出更高的亲社会行为

意愿。与假设 6 不一致的是，低共情的被试同样表

现出框架效应。对此的可能解释是，由于对有限认

知资源的吝惜和认知惰性，个体总是选择性地付出

认知资源。低共情者对广告的低融入度使其缺乏必

要的信息加工动机，从而不愿付出认知资源对广告

信息进行深度加工，在决策中容易出现认知偏差，导

图2 广告情节真实性对共情的调节效应图
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致框架效应的产生。

本研究具有一定的理论贡献，主要表现在以下 3
个方面：①采用实验法定量研究情感诉求公益广告

的内在说服机制，突破了国内现有文献所采用的定

性研究范式，对目前公益广告领域有关实证研究相

对滞后的现状有所贡献，为后续研究提供一定的启

示意义；②从共情的社会性本质出发，首次将共情与

自我建构联系起来探讨二者与亲社会行为意愿的相

关关系，是对共情理论的丰富和拓展，为有效操纵受

众在公益广告中的共情反应提供了理论基础；③基于

调节匹配理论和认知资源占用理论，引入社会偏好中

的框架效应，进一步考察在不同信息框架类型下，自

我建构和共情差异对亲社会行为意愿的影响，为框

架效应在广告领域的应用提供了新的理论解释。

同时，本研究对于提高情感诉求公益广告的说

服效果并有效引导亲社会行为有重要的实践意义：

①受众的自我建构是值得重视的细分变量。中国正

经历现代化带来的文化转型，传统集体主义价值取

向下的互依自我倾向逐渐减弱，独立自我倾向得以

增强[8]，这表明公益广告有必要加强对受众主导性

自我建构的关注，或通过激活受众的情境性互依自我

建构来引发其高共情和亲社会行为意愿。②鉴于互

依自我对亏损框架更为敏感，公益广告可通过强调不

履行亲社会行为的消极结果来提高说服效果。③广

告情节的高真实性会提高互依自我的共情和亲社会

行为意愿，而对独立自我无显著影响。因此，当公益

广告取材于真实事件时，有意识地说明情节来源的

真实性不失为一种提高广告说服效果的有效方式。

本研究还存在以下研究局限，也是后续研究值

得深入的方向：①实验采用滚雪球抽样和便利抽样，

样本代表性有限，可能影响研究的生态效度，未来研

究可采用规范的随机抽样验证研究结论的普适性。

②本研究探讨了广告情节真实性对共情的调节作

用，而共情作为一种社会性适应行为，其产生或高低

水平还会受到群际关系、情境公开/私密性 [5]等因素

的影响，未来研究可在多情境下考察这些变量与自

我建构对共情的交互作用，更深入揭示情感诉求公

益广告的内在说服机制。③本研究主要考察社会偏

好中的目标框架效应，未来研究可进一步探讨风险

框架和属性框架在情感诉求公益广告中的说服效

果，扩展研究结论的周延性。
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A Study on the Influence of Empathy on Persuasion Effect of

Public Service Advertising
Li Qianqian Fan Yawen

Abstract：Based on the emotion adaptation theory and cognitive resource theory, this study conducted two situa⁃
tional simulated experiments to explore the internal persuasion mechanism of emotional appeal public service advertis⁃
ing. The results reveal that empathy, as an important factor leading to pro-social behaviors, affects the persuasion of
public service advertising. Empathy mediates the effect of self-construal on the pro-social behavior intention, and the
level of reality of the plot moderates the relation betwwen self-construal and empathy. Interdependent self-construal
enhances the framing effect on social preferences, and affects audience's pro-social behavior intention.

Key words：empathy; self-construal; framing effect; pro-social behavior; public service advertising

··31China Social Science Excellence .All rights reserved. https://www.rdfybk.com/



Evaluation Warning : The document was created with Spire.PDF for .NET.


