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前言

人类的广告行为已有几千年的历史，广告作为一种社会活动古已有之，从远古的“抱布贸丝”到春秋
战国时的“鼓刀扬声”，从《水浒传》中的“三碗不过岗”到《清明上河图》中的肩挑担卖，留下了
一串串令人回味的广告足迹。
但广告发展成为一门学科还是近百年的事。
改革开放以来，我国广告业得到了迅猛的发展，广告教育也成为一门迅速发展的新型学科。
最新的统计表明，在全国高校当中，设广告类专业的院校是230家，从世界范围来看，这也是一个规模
很大的教育事业。
我国的广告学研究发展至今虽然也有了一定的积累，但在理论研究上却一直少有突破性的进展与创获
，有“术”无“学”仍是人们对广告的基本评价。
那么，究竟是什么原因阻碍了广告理论研究前行的步伐？
现有的研究是否存在重大的理论盲点和缺憾？
作为湖南省“十一五”重点建设的广告学专业，我们希望通过三五年的不断努力，将湖南工业大学广
告学专业办成省内一流、国内有较大影响力的特色专业。
为此，我院组织学院骨干教师撰写《广告学研究丛书》。
该丛书的编纂将建立在系统的广告学学科体系的基础上，贯彻理论探求与实务分析相结合的原则，既
注重理论的建树，学科体系的建构，又避免作经院式、学究式的所谓纯学术的研讨，以使丛书具有广
阔的兼收性、包容性。
丛书首次出版包括《民国时期商业广告研究》、《广告情感诉求探微》、《广告客户管理》等。
这些还只是一个好的开始，我们将以更稳健的步伐继续这学术的跋涉，继续出版《电视广告制作》等
研究论著。
我们正面临着国际经济一体化的机遇和挑战，这正是中国广告人把握机遇的好时机，愿本丛书为中国
广告新纪元的到来尽绵薄之力，我们企盼各位广告界同仁的批评与指导。
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内容概要

本书综合运用心理学、传播学的内容和方法，系统探讨广告情感诉求，其中也包含笔者近年来研究中
总结出的一些观点。
全书含四个部分。
（1）广告诉求理论研究。
首先，介绍当前比较典型的三种广告诉求分类的标准，即情感标准、认知标准和混合标准。
接着，重点讨论广告诉求方式与受众卷入（involvement）状态的匹配规律。
市场研究中广泛使用卷入概念，广告心理领域更重视卷入概念。
研究证实，卷入几乎对各种消费者行为都有影响，包括品牌搜索、信息加工、态度改变、购买意向形
成等。
遗憾的是，卷入概念仍无统一定义，导致所构建的理论、所得的研究结果等都出现分歧。
因此，笔者通过使用眼动技术、加工分离程序、品牌态度和购买意向测量等多种研究手段探讨受众卷
入影响广告传播效果的作用机制及其与诉求方式的匹配关系，获得诸多有意义的发现。
这成为本书的亮点之一。
（2）广告情感理论研究。
本书梳理了前人的相关广告情感理论模型，重点介绍情感分化理论、情感圆环理论、三因素结构模型
、PAD模型、广告情感反应类别模型、广告情绪反应集模型等理论，帮助读者了解已有成果，也为广
告领域中情感理论的发展提供参考。
（3）广告情感诉求心理效果研究。
本部分系统考察经典的情感诉求研究，概括性地总结情感诉求的心理传播效果规律，接着，有针对性
地探讨若干比较典型的情感诉求方式（幽默诉求、名人广告、性感广告、恐惧诉求等）的心理效果。
（4）研究方法与技术。
以真实的实验研究为线索，系统地介绍广告注意研究与眼动技术、广告记忆研究、态度与购买意向测
量等常用的实证研究方法与手段。
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章节摘录

插图：4.1.4 卷入水平与广告情感成分广告大多含有情感成分（emotional elements），该成分对受众的
心理作用往往是文字所不能及的，它能使广告成为注意的焦点，或者直接激起受众对广告或产品产生
类似的情感体验，或者影响受众的认知评价行为。
然而，研究也发现，其作用大小也因受众对产品的卷入水平不同而异。
Cochran和Quester（2004）探讨了不同卷入度产品广告中幽默诉求对受众品牌态度和购买意向的影响。
该研究以幽默广告中产品的卷入度为自变量，分高低两水平，高卷入度产品为便携式电脑
（1aptopcomputer），低卷人产品是电脑磁盘（computer diskette），367名大学生参与该实验。
结果显示，幽默诉求的作用十分明显，它使被试对广告及传播的品牌产生积极态度，也激起他们更强
烈的购买欲望。
但其效果明显受产品卷入度水平的影响，幽默诉求对高卷入度产品的广告态度和品牌态度的影响显著
大于对低卷入度产品的影响。
上文提及的Petty等（1983）的研究中，对产品态度的测量上，代言人与卷入水平间的交互作用显著，
在低卷入条件下，名人（相对于普通市民）明显提高了被试对产品的积极态度；对于高卷入者，名人
与普通市民所起作用差异不显著。
对产品类别回忆和品牌名称再认成绩也存在代言人与卷入水平间的交互作用：在低卷入条件下，名人
的使用提高了产品类别的回忆成绩，但降低了品牌名称的再认率；在高卷入条件下，名人促进了被试
对品牌名称的再认。
电视广告中往往有目的地使用种种带情感色彩的背景音乐来加强其传播效果。
Bozman等（1994）研究发现，背景音乐的作用同样受受众卷入水平的影响。
其研究为2（高、低卷入水平）×3（消极、中性、积极的背景音乐）的被试间实验设计。
卷入水平通过指导语控制，要求被试集中注意于实验用目标广告（高卷入水平）或非目标广告（低卷
入水平）。
目标广告产品为同一虚构品牌肥皂，除背景音乐不同外，其他广告要素完全相同。
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编辑推荐

《广告情感诉求探微:来自心理实验室的研究》分析前人的成果、结合笔者的实证研究，较系统地研究
了广告诉求理论、广告情感理论，对不同类型情感诉求的作用机制也进行了理论总结。
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