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摘 要lJ心理学在当今的传播学研究中已经开始发挥重要的作用，而通过一些社会心理学的研究成果来解读传播过程也 

是我们进行新闻传播学研究的方法，本文将影响受众态度改变的因素划分为来自沟通者、沟通过程、情境和沟通对象等不同 

方面，分析传播过程中这些影响因素是如何作用的以及它们对传播效果究竟有何影响。 
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社会心理学和传播学的关系是密不可分的，在某种程度上来 

说，社会心理学是传播学的基础。时间上，社会心理学的诞生是在 

1908年，以美国社会学家罗斯和英国心理学家麦独孤不约而同地 

发表了用《社会心理学》命名的专著为标志的；传播学则是要晚于 

社会心理学，正式形成于20世纪4o年代的美国。研究范围上，社会 

心理学的定义是“研究人们如何认识他人、影响他人，以及与他人 

关系的一门学科”，传播学的定义是 “研究人类一切传播行为和传 

播过程发生、发展的规律，以及传播与人和社会的关系的科学”，可 

见传播学是包涵在社会心理学范畴之内的。 

态度理论是社会心理学中的重要理论，而态度改变则是衡量传 

播效果的一个重要方面。态度在社会心理学中的定义是 “一种由过 

去经验形成的心理和和神经系统的准备状态，它引导着或动态影响 

着个体对与这些经验有关的事件、情境的反应”，它包括情感(a 

feet)、行为倾向(behavior tendency)和认知(cognition)，即态度的 

“ABE”三个界定维度。与此相似，传播效果也可以分为三个层面： 

外部信息的作用于人人们的知觉和记忆系统，引起人们知识量的增 

加和知识结构的变化，属于认知层面上的效果；作用于人们的观念 

或价值体系而引起情绪或变化，属于心理和态度层面上的效果；这 

些变化通过人们的言行表现出来，即成为行动层面上的效果。从认 

知到态度再到行动，是一个效果的积累、深化和扩大的过程。态度改 

变使传播效果由认知层面向行动层面过渡，是传播效果由隐性到显 

性的转折。 

由认知到态度再到行为的转变，对受众来说并不是一个简单完 

成的过程。有时候。能实现态度的转变，传播者就已经可以说达到预 

定的传播目的了，此时。受众被传者(本文所指的传者并不是完全 

指从事大众传播的人。也包括人际传播和组织传播)“说服”了。下 

面我们通过社会心理学中的说服过程模型，逐个板块地探讨传播过 

程中可能影响态度改变的因素。 

一

、沟通者 

在这个说服过程模式图中，我们可以看到，在交流过程中我们 

首先注意到的是沟通者，即向我们传递信息的人。即传者。有时也可 

以看作是信息源。英美都有心理学实验证明信息来源可信度越高， 
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说服过程模式圈 

我们的态度就越容易发生改变。可信度具有两种独立的成分：专业 

性和可靠性。相对来说，对于一条有关美容健康方面的信息，我们更 

倾向于相信电视讲座上健康专家的说法，而不是相信娱乐杂志中的 

“明星瘦身秘籍”；我们更乐意到参考消息，央视、新浪去找自己关 

心的时政报道而不是向一位爱好时政的朋友打听。援引专家和权威 

的意见是增强专业性的重要方法。但盲目引用受众并十分不理解的 

专业词汇有时并不能达到这种效果。如果沟通者想增强自己的可靠 

性，可以尝试以下两个方法： 

(一)侍者要保证 自己的公正性 

方法之一就是采取与自己利益无关甚至与自己利益相悖的立 

场。因为听众常常会对传者的立场归因，如果我们认为传者可以从 

说服他人而获得个人利益时，我们就会觉得他不那么可靠；如果传 

者并不能从说服过程中得到利益，甚至会损失利益的时候，我们更 

乐意相信他是无私并且可靠的。前不久辽宁营口女医生孙云环上书 

国务院总理温家宝，为民工申诉 “性权利”，得到了社会各界的广泛 

响应，引发了很多普通人对民工基本生存状况的关注，这便是基于 

孙云环个人的公正性发挥了作用。 

(二 )尽量展现多个人的观点，即信息来源的多重性 ，并且要让 

人们相信。这些不同来源的观点是相互独立的判断，这样多重信息 

来源才会有更强的说服力 

有时。甚至可以加人反面的观点。即结合上一点。这也就是新闻 

报道写作中的“平衡报道”要求。让受众获得全面的资讯后做出自 
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己的判断。 

根据学习理论中情感迁移的规律，我们会努力使自己的认知和 

情感一致 ，即我们倾向于接受自己喜欢的人的观点，改变 自己的态 

度；反之亦然。我们对传者正面或者负面的评价，经常会与他们自身 

的立场建立主观联系。因此，公益活动会选择那些具有爱心气质的 

明星作为形象大使，来吸引更多人的关注和参与；生活中也屡见不 

鲜的是。我们会因为不喜欢某个明星。而不去买他或她代言的产品。 

当我们喜欢一个群体，或者自认为从属于某个群体时，我们倾 

向予选择群体采取的立场。这样的群体被称作“参照群体”。因此， 

传者要想说服某些受众，可以先从较大的范围人手，把这部分受众 

归于一个比较大的相对容易说服的参照群体，从而使他们改变自己 

的态度。通常，来自参照群体内的信息比来自参照群体外的信息更 

具有说服力。当传者本身也属于这个群体的时候，他们的意见更容 

易被接受。也就是说。如果传者带给受众的感受是。他是站在他们的 
一 边说话的，他更容易达到说服目的。 

二、沟通过程 

社会心理学家认为，在沟通过程中，影响信息传递效果的因素 

应该取决于信息自身的特性。它主要包括以下几种： 

(一)沟通传递的信息与我们自己的立场有多太差距 
一

般说来，差距和态度改变之间呈倒U型曲线关系，即当沟通 

信息与我们的态度之间的差距太大或太小的时候，几乎不会发生态 

度改变；最大的态度改变发生在中等差距的时候。但是当沟通者很 

可信的时候，即使我们和他们的观点之间的差距较远，我们也会比 

较容易接受。因此传者不仅仅要考虑到自己是否有说服受众的可信 

性，还要考虑到信息带来的态度改变是否是在受众的接受程度之 

内。有时，可以采取 “得寸进尺”手法，使态度循序渐进地发生改变。 

(二 )信息中包含的情绪特性 

一 般来说传者可以借助理性说服，也可以借助情绪唤醒来达到 

传递信息的目的。比较来说情绪唤醒是比较省力也比较有效的办 

法。当信息中包含能够引起受众恐惧、兴奋、悲伤等情绪的成分的时 

候(尤其是恐惧)，受众就比较容易发生态度改变。美国和日本的学 

者都曾经通过实验证明了这一点。 

(三 )信息的论证力度 

这里的“信息”实际上是指传者提供给受众的信息，是经过了 

选择和组织的。如果传者提供的信息单一而不全面，传播效果则不 

明显。这也是集权制度下新闻媒体的痼疾。在向受众传递信息的过 

程中还要注意信息传播的顺序。在社会心理学中有两个概念体现了 

信息传递顺序对说服效果的影响，即“首因效应”和“近因效应”， 

说明最先呈现的信息和最后呈现的信息可能产生的较大影响。选择 

组织得当的信息，能使受众发生较大的态度改变。 

(四)修辞手法 

说服过程中仅仅采用陈述手法是远远不够的。有时。采用提问 

的方式促使受众对有关问题进行思考，引导人们更严肃认真的地审 

视信息，从而更有可能改变态度。重复也是常见的手法。有时。重复 

导致的熟悉感会增加对信息的关注程度。重复有助于已经足够强大 

的论点，它让人们跟彻底地对信息进行再加工。但是重复却不利于 

较微弱的论点，它或者让人因为倦患而感到厌烦，或者因为过度频 

繁地量现而很快暴露了其 中的弱点，根本无法达到改变受众态度的 

目的。 

三、情境 

信息传递过程常常是在一个大的情境下进行的，在这个情境中 

发生过的或正在发生的其他事情也会影响态度的改变。 

首先，是受众是否得到立场预警。所谓立场预警，是指当我们十 

分坚信 自己的立场时被告知，我们将会接触到相反意见的说服沟 

通，那么当沟通开始后我们更有可能不被说服。这是由于我们自身 

的防御机制使我们的立场得到了强化。因此，我们要尽量避免来源 

于非传者的“告知”行为，即传者最好要在第一时问亲自把信息传 

递给受众，以避免受众产生 “立场预警”效应而阻碍态度的改变。 

其次，受众是否分心。分心的作用主要是干扰受众对沟通信息 

的注意程度，以便削弱它对传递信息的防御和抵制。适量的分心能 

增强说服力。这也是为什么电视的传播效果在某种程度上要优于报 

纸。电视带同时给人视觉和听觉刺激，人的感官紧紧跟随着电视机 

画面的转换，会被真实的画面和音效打动。用于思考的精力就很少。 

而人们在阅读报纸的过程中则会加入更多自己的思考和判断。但是 

分 fl,效应也有明显的局限。过度的分心使受众根本无法关注传者想 

传达的信息。反而无从实现态度的改变。 

四 沟通对象 

沟通对象的个体差异也影响着说服的效果。唤醒动机和自我卷 

入都是最常见的宣传技术。 

(一 )恐惧的唤醒 

实验表明，增加恐惧感将有助于增加说服力。提供消除恐惧方 

法的信息将引起受众更多的注意。有关环境污染和世界和平隐患的 

报道要想达到最佳的说服效果，引起人们的关注，就要在报道中体 

现受众和信息包含的恐惧成分之间的关系是紧密的。举一个具体的 

例子，有关臭氧层使海平面上升的报道可能不会吸引生活在内陆的 

人太多关注。但是要是告诉他们过多的紫外线照射可能使他们死于 

皮肤癌这种可怕的疾病。他们便会更二愿意思考自己的行动与保护 

臭氧层之间的关系。 

(二 )自我卷入 

自我卷入是决定受众是否被说服的重要因素之一。承诺、反应 

卷入和议题卷入都是自我卷入的不同方面。其中承诺是基于受众自 

己过去经历的，传者很难介入。但是反应卷入和议题卷入则可以被 

应用于传播过程中，以增强说服效果。“反应卷入”是指我们的态度 

将受到公众的审视时，我们会看重自己的态度反应。“议题卷入”也 

可以称为“个人相关”，即当我们被牵涉到事件中，并且事件的后果 

对我们个人来说比较重要时，我们就会倾向于接受说服力较强的观 

点。自我卷入可以结合“参照群体效应”和“恐惧唤醒”，以增强传 

播效果。增强受众的自我卷入感，会更容易实现态度改变。 

综上所述，我们简单探讨了说服过程(即传播过程 )中可能影 

响态度改变的因素，并指出相应的对策以增强传播效果 社会心理 

学与传播学的联系远远不止于此，而这则需要我们进行更加深入的 

探讨和研究。 
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