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叙事传输理论与说服机制：以叙事型公益广告为例* 

李启毅  胡竹菁  王鑫强  刘晓雪 

(江西师范大学心理学院, 南昌市, 330027) 

摘  要  故事是一种强有力的说服方式, 叙事传输(Narrative Transportation)是故事说服效应的主要机制。文章

以叙事型公益广告为例, 详细介绍了叙事传输理论。叙事传输是一个整合了注意、情感和意象的独特心理过

程, 通过减少负面认知反应、喜爱和认同故事角色、产生近乎真实的临场感以及唤起强烈的情绪反应来改变

人们的态度和信念。文章从剂量效应、寓教于乐、与民族文化相匹配、满足审美需求方面指出叙事传输理论

对叙事型公益广告的启示作用。未来研究应着眼于叙事传输的具身认知观、叙事传输与分析加工的实证性比

较、叙事媒体与个人的匹配以及故事的公式化。 
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1  引言 

央视的《回家篇》、《筷子篇》、《打包篇》等

系列公益广告一经播出, 立即引发了社会上强烈

的反响, 甚至有人以“感动中国”来评价这一系列

的公益广告。不难发现, 这几则公益广告都不再

是以空洞的口号和生硬的说教来向大众灌输道德

观念, 而是用一个个精心设计的生动故事来引发

人们内心的感动与共鸣, 进而达到指引和教育观

众的目的。然而, 这些叙事型的公益广告除了包

含浓郁的感情以情动人之外, 它们在改变人们的

态度和信念上具有怎样的心理机制呢？传统的信

息影响理论倾向于强调非叙事性的说服信息, 故

事的说服力量一直以来都没有引起学术界的重

视。叙事传输(Narrative Transportation)理论补充了

当前的态度改变理论, 可以很好地解释故事的说

服效应。该理论认为, 当人们沉浸入故事中时, 会

体验到高度的认知参与和情感参与, 并且会生成

生动的心理表象, 这会促使人们改变现实中的态
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度和信念。这种态度和信念的改变是通过多种途

径来实现的：减少负面认知反应、喜爱和认同故

事角色、产生近乎真实的临场感以及唤起强烈的

情绪反应。本文回顾了叙事传输理论的相关研究, 

并以叙事型公益广告为例, 对该理论进行了较为

详细的综述, 为理解故事的说服机制提供一个有

价值的理论框架。 

2  叙事型公益广告 

叙事是公益广告广泛采用且深受群众喜爱的

一种艺术形式。由“新闻出版广电总局”评出的 33

项 2013~2014 年度电视类优秀公益广告作品中, 19

项是叙事型公益广告, 接近三分之二。李雪韬对

公众所喜欢的公益广告类型的调查显示, 89%的

受访者喜欢故事性强的公益广告(李雪韬, 2010)。

公益广告是向社会公众传播有益的社会观念的一

种广告活动(陈辉兴, 2007), 其目的是为了促使公

众态度和行为上的改变, 具有说服性等特点, 几

乎完全依靠情感诉求(张明新, 2004)。 

学习理论和精细可能性模型(ELM)是解释情

感诉求广告说服效应的两种理论模型。学习理论

认为, 广告中的情感诉求会使受众将某一态度对

象的情感迁移到与之相联的对象上, 引起相应的

情感体验, 从而产生说服效果, 其强调情境和反

应之间的联结作用, 是一种情感迁移机制; 精细
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可能性模型(ELM)则认为 , 边缘路径是情感诉求

广告影响受众态度变化的内部机制, 当人们进行

边缘路径加工时, 态度的改变是缘于广告信息源

的可靠性、广告论点的多少、广告引发的各种联

想以及情绪体验等边缘线索。然而, 上述两种理

论都没有考虑到故事本身在说服过程中的作用 , 

不能较好的解释叙事型公益广告的说服效应。故

事改变态度具有其特殊的机制 , 这个机制即为

“叙事传输”。 

3  叙事传输(Narrative Transportation) 

叙事传输理论是 Green 在 2000 年提出的, 她

将叙事传输定义为“沉浸”入一个故事当中, 是一

个“整合了注意、情感和意象的独特心理过程” 

(Green & Brock, 2000)。当人们传输进故事中时, 

现实世界将变得“难以触及”, 他们的注意力会完

全的聚焦于故事当中, 对故事中描述的场景会产

生近乎真实的心理表象, 同时, 会随着故事情节

的发展体验到强烈的情绪反应, 就好像完全离开

了现实世界而“迷失”在故事世界中一样。当人们

从故事世界回到现实中时, 态度、信念, 甚至自我

概念都发生了改变 , 变得与故事中的相一致

(Dunlop, Wakefield, & Kashima, 2010; Richter, 

Appel, & Calio, 2014)。目前, 叙事传输在现实生

活中得到了大量的运用, 人们将其广泛的应用于

诸如广告说服、新闻传媒、健康宣传、娱乐教育

等领域(Escalas, 2004b; Shen, Ahern, & Baker, 2014; 

Murphy, Frank, Chatterjee, & Baezconde-Garbanati, 

2013; Glaser, Garsoffky, & Schwan, 2011)。 

叙事传输理论适用于叙事性(即故事性)的说

服信息, Kreuter 等人将叙事定义为“将事件和角色

联系起来的, 具有明确结构的叙述方法, 在时间

和空间上是有界线的, 并且包含了隐性或显性的

想要表达的主体信息” (Kreuter et al, 2007)。典型

的故事是由一系列具有时间顺序和因果关系的事

件组成, 尽管很多时候故事里的因果逻辑并不正

确, 但时间顺序总是容易使人们产生因果关系推

断(严进, 杨珊珊, 2013)。这种伪逻辑会使故事里

的信息看起来是正确的, 人们很容易接受这些似

乎正确的信息。 

叙事传输理论认为, 不管故事是真实的还是

虚构的 , 都可以使态度和信念发生同样的改变

(Caputo & Rouner, 2011; Green & Brock, 2000)。人

们似乎是从合理性上去评价故事, 而不关心故事

是否真实。更加有趣的是, 当人们阅读完一个故

事之后, 被告知故事中的观点是错误的, 甚至被

告知是作者故意欺骗了他们, 尽管人们贬低了作

者, 却没有更正那些被故事所改变的态度(Green 

& Donahue, 2011)。事实上, 由于叙事传输是以一

种细致入微的方式以及多种途径来改变态度的 , 

这使得通过叙事生成的态度很难被更正。 

4  叙事传输的说服机制 

之前的研究者们认为叙事传输是通过减少负

面认知反应、喜爱和认同故事角色、产生近乎真

实的临场感以及唤起强烈的情绪反应来改变态度

和信念的。 

4.1  减少负面认知反应 

实证研究已经证明, 叙事传输可以有效减少

负面认知反应 (Escalas, 2004a; Green & Brock, 

2000), 并且人们的认知需求(喜欢思考)程度与叙

事传输之间没有相关关系(Green & Brock, 2000)。

叙事的时间顺序也会使叙事信息看起来是正确

的。Gilbert (1991)的研究表明, 人们会很自然地接

受看起来正确的命题, 除非他们有动机或者有能

力去反驳这些命题。传输会减少人们反驳的动机, 

因为传输是人们所渴望获得的一种状态 (Green, 

Brock, & Kaufman, 2004), 为了批判故事中的观

点而中断传输状态, 很可能会破坏故事所带来的

愉悦体验。此外, 被传输者的心理资源都致力于

想象故事中的事件, 这使他们没有足够的能力去

反驳故事中的观点。 

“抵抗力”是负面认知反应的一种, 对说服的

抵抗是态度和行为改变的关键性障碍。“抵抗力”

可以定义为拒绝改变或者对抗说服的动机(Knowles 

& Linn, 2004)。人们很少能感知到故事中的说服

目的(Moyer-Guse & Nabi, 2010), 这使得故事是

一个不太可能激起抵抗的说服形式 (Dal Cin, 

Zanna, & Fong, 2004)。当人们没有意识到故事的

说服影响时, 很少会对暗含的信息产生怀疑。在

一个戒酒教育的研究中, 当说服信息与人们的价

值观相一致时, 统计数据被认为更有说服力, 然

而当说服信息与人们的价值观相反时, 故事证据

被认为更有说服力(Slater & Rouner, 1996)。 

对于某些公益宣传来说, 负面的认知反应需

要特别关注。比如吸烟或者认同吸烟的人可能认
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为烟草所带来的危害并不会发生在自己或家人的

身上; 人们也可能有很强的动机去维持一个环境

破坏并不会给自己带来很大影响的幻觉; 有些人

甚至认为定期献血有益健康是政府为了利益而编

织的一个谎言等。对诸如此类负面认知的克服 , 

故事也许可以起到特别的效果。人们在传输进故

事世界之后, 不会反驳或质疑故事中的观点, 如

果人们没有反驳故事中的观点, 那么该观点很可

能会融入他们的信念结构中去(Green, 2006)。 

4.2  喜爱和认同故事角色 

对故事角色的喜爱和认同可以增加故事的说

服效果 , 并且可以加强或减弱人们已有的态度

(De Graaf, Hoeken, Sanders, & Beentjes, 2012)。认

同的中心过程是对角色思想、目标、情感和行为

的接受。Cohen (2001)曾对认同下过比较准确的定

义：认同是一种过程, 在这个过程中, 自我意识逐

渐丧失、暂时被强烈的情绪所取代, 并且与角色

产生了精神上的联系。本质上, 对角色的认同意

味着将角色的观点看作是自己的, 以及分享角色

的生活。这种意识状态的改变是依靠传输进故事

世界来实现的, 当重新回到真实世界之后, 人们

因为和故事角色发生了融合而改变了态度(Oatley, 

1999)。研究者发现对电影中吸烟主角更大的认同

会使自我和吸烟之间产生更大的潜在联系 (Dal 

Cin, Gibson, Zanna, Shumate, & Fong, 2007), 这会

导致吸烟者更强的吸烟意图。对于喝酒的研究也

显示了类似的效应(Dal Cin, Worth, Gerrard, Gibbons, 

& Sargent, 2009)。虽然电影不是纯粹的公益广告, 

但电影同样是一个很重要的公益宣传载体, 我们

应该在不影响影视作品质量的前提下, 尽量在电

影中加入一定的公益观念。 

以认知加工为基础的传统说服方式(如 ELM), 

其信息来源的可靠性是外部赋予的, 即信息来源

不依附于信息本身, 同样的信息由不同可靠性的

来源提供, 其说服力是不一样的(Petty, Cacioppo, & 

Schumann, 1983)。在叙事说服中, 故事人物是信

息的来源, 是一种内部来源。对故事人物的认同

即是对信息来源的认同, 这会使人们认为信息来

源更加的可靠, 进而增加信息的说服效果。 

此外, 根据社会认知理论的观点, 人们喜爱

的人会起到一个榜样的作用, 人们会模仿他们的

行为, 即使是电影、电视所虚构出的人物。传输

会增加人们对故事人物的喜爱和认同, 进而使个

体倾向于模仿和接受故事人物的行为和态度, 变

得与故事人物越来越相似(Sestir & Green, 2010)。

并且榜样也会起到增加自我效能感的作用。中央

电视台播出的下岗再就业题材的叙事公益广告

《李淑芬篇》就是给大家树立了一个榜样, 使人

们看到了一个平凡的邻家大嫂经过艰难的探索之

后, 最终找到了适合自己的路, 这强烈鼓舞和启迪

了下岗职工, 使他们能像李淑芬那样不畏迷茫和失

落, 坚持探索, 对自己未来的道路充满了信心。 

4.3  产生近乎真实的临场感 

故事可以引起人们生动的心理表象(或者由

电影、电视等视觉故事提供), 这种心理表象具有

很强的真实感, 甚至比现实场景更生动、更真实。

想象的事件会被错误的记忆为真实的, 这种记忆

的特性和真实记忆的特性相同(比如具体和生动

的细节) (Gordon, Gerring, & Franklin, 2009)。Fazio

和 Zanna (1981)的研究表明, 如果个体直接体验

了态度对象, 则可以产生强而持久的态度。虽然

读者知道故事事件并不是真实的发生了, 但传输

进故事世界的人, 会有一种身临其境的感觉, 好

像亲身经历了故事中的事件, 这种近乎真实的临

场感在态度改变上具有强大的力量。 

社会心理学的研究表明, 态度与行为并不总

是一致的。行为的发生除了要具有强烈的态度 , 

还应该没有环境的限制以及有能力去完成相应的

行为。故事会引发人们近乎真实的临场感, 帮助

人们在心理模拟的层面上将态度转化为行为, 这

可以部分的缓解环境及自身能力对行为发生的限

制。比如, 看完一个在地震中如何进行自救的公

益故事, 可以帮助人们感同身受的经历故事中的

地震, 将故事中的角色想象成自己, 并随着角色对

自救行为的完成, 人们也同样完成了这些行为。 

故事所提供的临场感也可以给人们提供一种

安全的空间 , 例如看完一个交通意外的故事后 , 

虽然人们似乎亲身经历了这次意外, 也体验到了

强烈的死亡恐惧, 但读者或观众自身却是安全的, 

并且不会被这种恐惧情绪所压垮。人们不需要面对

真实的死亡, 却可以在故事中探索交通安全问题, 

这为某些危险行为的改变提供了一条很好的途径。 

4.4  唤起强烈的情绪反应 

故事的力量之一是来自于它可以唤起观众的

情绪(Durkin & Wakefield, 2008), 情感是故事效果

的核心成分(Oatley, 2002)。研究表明, 态度可以建
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立在情感、认知或者两者都有的基础上, 情感反

应在态度的影响力上尤其强大。此外, 情感在观

念的渗透过程中起着催化剂的作用 ,只有在情感

上引起人们的共鸣,才能使他们自愿地、发自内心

地接受公益广告所传递的道德观念 (于凤静 , 

2003)。对于形成或者改变基于情感或情感和认知

的态度, 叙事说服的方式也许特别有效。央视当

家花旦董卿在谈到公益广告《筷子篇》时说：“我

眼泪一下子就下来了, 我没想到拍得这么好……

让我感受到了那种文化传承、血脉亲情。” 

研究者认为, 当人们的情绪状态与信息的情

绪框架相匹配的时候 , 更容易被说服 (DeSteno, 

Petty, Rucker, Wegener, & Braverman, 2004)。传输

可以使读者的情绪与故事中蕴含的情绪基调保持

高度的一致(Green, Chatham, & Sestir, 2012), 因

而我们的情绪状态与故事说服信息的情绪框架高

度匹配, 这也增加了故事的说服效果。 

5  叙事传输的影响因素 

5.1  故事质量 

在其他的因素都被控制的情况下, 故事质量

越高 , 人们的传输程度将会越高(Dal Cin et al., 

2004; Green & Brock, 2000)。情节和故事人物的发

展, 连贯的故事结构(包含时间上和因果关系上的

连贯), 戏剧性张力和作品品质都是优秀故事所要

具备的成分(严进, 杨珊珊, 2013; Green & Clark, 

2013), 但是对这些成分所起作用的实证性研究还

不够充分, 当然, 这些成分都是人们所喜爱的故

事的标志。传输的发生, 必须要创造一个故事世界, 

在这个世界中, 不仅能唤起人们的情感, 故事人

物和情景也必须被唤起(Green & Brock, 2002)。 

5.2  个体差异 

某些人更容易被传输, 这种个体差异被称作

可传输性(transportability) (Dal Cin et al., 2004), 

但性别因素与传输程度无关(Green & Brock, 2000; 

Mazzocco, Green, Sasota, & Jones, 2010)。Mazzocco

等(2010)还认为可传输性可以预测哪些被试更可

能被故事信息所说服。Appel, Gnambs和Maio (2012)

的研究表明, 个体的情感需要(一种接近或回避引

起情感反应的情景和活动的动机)会影响传输程

度, 因此, 喜欢情绪体验的个体可能会有更高的

可传输性。 

个体之前的知识或经历与故事的主题相关的

话 , 也会有更高的可传输性(Green et al., 2004), 

并且个体的历史文化背景与故事世界中的历史文

化背景相近的话可以对故事产生更多积极的评价

(Larsen & László, 1990)。那些熟悉故事主题的人

会有更多沉浸入故事中去的动机, 这可能是由于

内在兴趣或者对故事事件的想象所需要的时间更

短。此外, 人们若拥有与故事主题相似的先前知

识, 也可能利用这些知识去理解角色的思想和情

感, 进而增加他们传输进故事中的程度。 

5.3  情境因素 

媒体类型、故事体裁、叙述形式等情境因素

也会影响传输的程度。不同的传播媒体可能会有

不同的传输效果。视频类的媒体可以提供丰富的

视觉表象, 而文字类的媒体可以让读者更加自由

的创造故事情节的心理表象。Green 等(2004)认为, 

书本的优势是不但允许人们有更多的想象, 而且

可以自己制定进程(人们可以放慢速度去享受自

己喜欢的文章或者放慢速度去阅读文章中重要的

部分 ), 这两个因素都可以促进传输。而 Gerrig 

(1993)则认为 , 那些能使观众注意力集中的电影

能带来更高的传输程度, Green 等人(2008)也认为, 

个体在具有更低认知需求的环境下, 可能更容易

传输进电影而不是文字类媒体中。此外, 人们也

可能更容易传输进自己偏爱的故事体裁中去(例

如喜剧、言情剧等)。故事的叙述形式也可能影响

传输的程度, 例如, De Graaf 等(2012)的研究表明, 

以第一人称的视角来叙述故事, 可以增加对故事

角色的认同感。 

6  叙事传输理论对叙事型公益广告的

启示 

6.1  剂量效应 

一个故事需要多长才能引起叙事传输呢？

Escalas (2004a)发现, 即使是一张图片加小段文字

这样简短的故事形式也能引发传输效应。因此 , 

对于某些篇幅极度受限的公益传播载体(例如路

牌、橱窗等), 故事的形式同样适用。此外, 和很

多理论的剂量效应不同, 叙事传输理论认为, 态

度改变的剂量效应并不取决于简单的暴露在受众

中某一信念的数量 , 而是取决于人们的传输程

度。如果将某一社会公益观念放入一个高传输的

故事中, 则该观念对受众态度和行为的影响将具

有一个更强的效应。 
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6.2  寓教于乐 

社会教化是公益广告的主要功能之一(陈辉

兴, 2007), 这使得其主题具有一定的严肃性, 往

往导致很多公益广告过于严肃而缺少趣味性, 沉

重的政治说教形式也使公益广告的影响力大打折

扣。传输进故事中是一种有趣且令人愉快的状态, 

人们渴望获得传输体验(Green et al., 2004)。将公

益内容有机的融合进故事中, 可以增加公益广告

的吸引力, 使观众在娱乐的同时, 学习到相应的

公益知识, 并且可以由故事创造一种态度改变的

社会规范, 最终促使行为的改变, 达到娱乐与教

育一举两得的目的。 

6.3  与民族文化相匹配 

传输理论认为, 个体先前的知识、经历以及

历史文化背景都会影响传输的程度。我国是一个

多民族的国家, 不同的民族都有其特色的民族文

化, 不同文化下人们的知识、经验、思维以及行

为方式存在一定的差异性。目前, 我国的公益广

告只关注到了国内国外的文化差异, 较少的关注

到我国民族文化的差异性。Green 在媒体对吸烟

行为影响的研究中认为, 少数民族对戒烟戒酒的

说服更具抵抗力, 也许是因为他们找不到认同的

故事主角(Green & Clark, 2013)。叙事型公益广告

的制作应该针对不同的民族, 在表达方式和情节

设置上与他们自身的文化相匹配, 故事的主角也

应选择他们本民族的典型成员, 从而使公益观念

在全国各族人民中达到最大的宣传效果。 

6.4  满足审美需要 

公益广告是以审美享受来吸引公众注意、激

发公众兴趣的, 其功能之一是满足公众的审美需

要(潘泽宏, 2001)。罗兰.巴特曾说：“这个世界的

叙事数不胜数, 任何材料都适宜于叙述。”故事具

有很好的艺术表现力, 人们对美与丑、悲与喜、

崇高与卑下等各种审美需求都可以通过故事的形

式表现出来。此外, 故事的一大功能是帮助人们

理解(彭传新, 2011), 它不像“阳春白雪”那样需要

具备一定的审美经验和文化水平才能解读其中的

美感, 它是一种通俗之美, 是一种平易近人且人

们喜闻乐见的艺术形式, 可以很好的满足广大群

众的审美需要。 

7  叙事传输理论与其他相关理论的比较 

叙事传输理论从不同于社会认知理论、涵化

理论、认知说服理论等经典理论的角度来解释故

事对态度与行为的影响, 但这并不意味着叙事传

输理论是对其他理论的否定, 它们之间更多的是

互为他山之石。 

社会认知理论认为, 人类的大部分学习是通

过观察榜样的行为及行为后果而进行的替代性学

习。这个理论表明, 观众是将故事中的角色作为

榜样, 可以从角色中学习哪些行为会得到有利的

结果, 哪些行为会得到有害的结果。叙事传输理

论认为, 叙事传输可以调节这种替代性学习效应, 

传输程度越高的人, 替代性学习的效应越强。 

涵化理论认为, 那些花费了更多时间“生活”

在电视世界中的人更可能以电视镜头里所呈现的

形象、价值观、描述、思想体系来看待现实世界。

对于那些能够引起更多传输的节目来说, 涵化效

果会更强(Shrum, Lee, Burroughs, & Rindfleisch, 

2011)。涵化理论关注的是长期接触整个讯息系统

的后果, 其关注的重点是一种结果。而叙事传输

理论关注的是故事如何影响人们的信念, 其关注

的重点是一种心理过程, 它可以更加细致的解释

电视节目涵化效果形成的内在心理机制。 

认知说服理论(如 ELM、HSM)强调的是分析

加工, 分析加工是通过合乎逻辑的思考、对论据

的评价, 以及启发式的决策方式来引起态度改变

的。而叙事传输是一种叙事加工, 是以创造故事

的形式来处理信息的, 通过减少负面认知反应、

喜爱和认同故事角色、产生近乎真实的临场感以

及唤起强烈的情绪反应来达到说服效果的。严进

和杨珊珊(2013)从信息内容的组织方式、作用途

径、形成判断的逻辑、耗费的意志努力和问题情

景的心理距离等方面将两种理论进行了深入的比

较分析。 

8  未来研究展望 

第一, 叙事传输的具身认知观。具身认知认

为身体及其感觉运动系统对认知发挥着重要的作

用(Chris Fraley & Marks, 2011)。对词、句、语篇

等不同语言信息加工层面的实证研究表明, 语言

的理解很可能是我们身体的感觉运动系统以及相

关经验的心理模拟过程(官群, 2007), 这也许暗示

着我们阅读故事时产生临场感以及情绪体验的原

因。对具身社会知觉的研究表明, 知觉者对被知

觉者的模拟是因为激活了知觉者的某种图式、评
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价性知识以及抽象社会刺激的表征(伍秋萍, 冯聪, 

陈斌斌, 2011), 我们对故事人物的认同很可能也

是由于激活了这些社会知识表征的缘故。此外 , 

具身认知领域对镜像神经元也进行了深入研究 , 

从神经层面解释了认知的具身性, 认为当人们完

成一个活动或者看到其他人完成一个活动时, 镜

像神经元将会被激活, 这表明我们对故事人物的

行为进行反应时 , 镜像神经元很可能也被激活

了。我们可以假设, 叙事传输也许是因为认知的

具身性而产生的一种心理状态, 未来的研究可以

结合具身认知的观点, 考察对故事起反应时, 我

们的身体、感觉运动系统以及大脑中的镜像神经

元是如何起作用的, 这有助于从一个新的角度来

解释人们是如何传输进故事世界当中的。 

第二, 叙事传输与分析加工的实证性比较。

严进和杨珊珊(2013)从理论上对叙事传输与分析

加工之间的差异进行了详细论述, 但对于两种说

服方式在不同情形下的使用效果却还缺少更多的

实证研究。叙事可以将抽象概念具体化, 使其更

容易理解, 对于那些理解能力不高、自我效能感

低或者对专业性和复杂信息理解有困难的人群来

说, 叙事传输的效果也许会更好。叙事传输或许

也可以使态度更加持久, 当一个人回忆起故事的

一部分时, 由于故事的因果逻辑关系, 也会回忆

起其他部分, 而由一系列论据所组成的说服信息

相互之间是独立的, 回忆起一个论据可能不能有

助于其他论据的回忆。此外, 当人们主动抵制一

个说服信息时 (例如吸烟者不赞同吸烟的危害 ), 

叙事传输也可能比传统的分析加工更加有效。虽

然叙事传输拥有诸多优点, 但并不代表这种说服

方式适用于所有情形。Slater 和 Rouner (2002)认

为, 当一个信息非常简单且不会引起争论时, 分

析加工也许更加有效。未来可以对这两种说服方

式使用的最佳条件进行更加细致的实证性比较。 

第三, 叙事媒体与个人的匹配。研究认为, 不

同的媒体可以产生相同水平的传输(Dal Cin et al., 

2004), 但媒体的选择与个人的媒体偏好相匹配的

话, 也可能可以促进传输的效果。媒体之间关键

性的差异是呈现故事意象画面的程度不同 , 电

影、电视等视频故事可以直接提供意象画面, 而

文字或音频故事则需要读者或听众自己创造意象

画面。意象对于以叙事为基础的信念改变是十分

重要的, 但媒体直接提供的意象与自我生成的意

象哪个更加优越却还缺少实证研究。故事接收者

自己形成的意象也许更加的持久以及更加的个性

化, 但同时, 有些接收者很可能没有动机也没有

能力在他们的大脑中创造意象, 对于这些接收者

而言, 直接提供意象画面也许会更加有效。未来

的研究可以更加系统的探讨不同媒体对不同人群

所带来的传输效果差异。 

第四, 故事的公式化。什么样的故事可以引

起较高的传输水平？前文已经论述过, 故事质量

是影响传输水平的一个重要因素。畅销书和经典

文学都是质量很高的故事材料, 以往的实验研究

也常常使用这两种材料。但畅销书和经典文学都

有自己想要表达的观点, 在实际使用中往往会受

其本身观点的限制, 不能灵活的表达使用者想要

传达的观点。故事是一个复杂的刺激, 通常包含

情节、故事人物、场景描述以及其他的一些文学

因素, 这些因素都可以引发强烈的情绪或者生动

的画面。具有说服性的故事是否必须含有这些所

有因素？如果不是, 哪些因素是必须的, 哪些可

以省略？想要灵活地将叙事传输这一说服方式运

用于实际生活中, 势必要能够灵活的创造出含有

目标观点的故事。但对于如何创造一个具有传输

性质的故事 , 目前的研究还没有给出一个公式 , 

这势必也是未来研究的一个重要方面。 
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Narrative Transportation and Persuasion Mechanisms:  
Taking Narrative Public Service Advertisings as Example 

LI Qiyi; HU Zhujing; WANG Xinqiang; LIU Xiaoxue 
(School of Psychology, Jiangxi Normal University, Nanchang 330027, China) 

Abstract: Story is a strong persuasion, which story persuasion effect carries narrative transportation as the 

main mechanism. Public-service ads are taken as example to introduce narrative transportation theory in this 

paper. Narrative transportation is a unique mental process that integrates attention, feeling and imagery. 

Besides, it changes people’s attitudes and beliefs by reducing negative cognition, liking and identifying 

story characters, creating immersive presence and triggering strong emotional reactions. The article 

indicates the enlightenment of narrative transportation on public-service ads from the aspects of dose- 

response effects, edutainment, matching with the national culture and meeting the aesthetic needs. Finally, 

future studies are advised conducting from narrative transportation with embodied cognition view, empirical 

comparison between narrative transportation and process analysis, narrative media matching with individual 

and the formulation of the stories. 

Key words: persuasion; story; narrative transportation; attitude; behaviors; narrative public serving ads 


