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平面性诉求广告记忆效果的加工分离研究

彭彦琴 *

(苏州大学教育学院心理学系 ,苏州,215123 )

摘 要 运用 PDP( 过程分离程序) ,以 12 2 名大学生为被试 ,以自编性诉求广告及自编包含与排除问卷为实验材料 ,采用 3 x Z x

2 多因素设计 ,探讨不同裸露类型(含蓄 !一般 !直露)和代言人类型(名人 !一般人)的性诉求广告在不同阶段(控制化加工 !自动化

加工)认知信息加工的模式差异"结果发现: 1)外显的控制化加工,含蓄型性诉求广告记忆效果最好;2) 直露型性诉求广告内隐

的自动化加工最高;3 )未发现性诉求广告中存在名人效应 "
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1 问题提出

在商业消费文化大潮的冲击下 ,以表现性诱惑 !

性暗示 !性能力的性诉求广告不断见诸传播媒介 ,并

成为当下广告领域的时尚传播模式 "To m R ei ch ert

等将性诉求从广义上定义为一种信息 ,不论是广告

中的品牌信息还是社会营销中有说服力的诉求信

息 ,这些信息都与性元素有关 "性元素的常用表现
形式有图像 ,言语 ,或两者兼施(Reiehert , H eekler,

& Jac ks on , 200 1) "性诉求广告就是在广告性息中

呈现性感的刺激 ,以吸引观众 (Sev em , Geo rge E.

Beleh , & M iehae l A .Beleh , 1990 ) "本研究中将性

诉求定义为 :可以不同程度地以性为导向的图像 ,包

括暗示 ,多重含义 ,裸体三种 ,用以传递产品和品牌

信息并推动产品的销售的一种广告工具(Con rtne y &

W hi PPl e , 1983) "

装饰性人物是性诉求广告中的一个重要因素

(Reid & Soley , 1983 ) ,其主要作用是陪衬广告产

品 ,把之装饰得性感或具吸引力 "以往对性诉求广
告装饰性人物的研究多集中于性别的差异比较 ,较

早的研究指出:男性被试的广告态度与女性模特的

裸露程度呈显著正相关 ,而女性被试对呈现女性装

饰人物的广告多持负面看法 (Baeker & ehuro hiu ,

1977 ;C hestunt , U Chan ee , & Lu bits , 1977 ) "近期

有研究发现 (Si mP so n , H orton , & B~ n , 19% ) ,相

较于男性被试 ,女性被试更喜爱呈现男性装饰人物

的广告 "装饰性人物的性别差异会对男性和女性受

众产生不同的效果 ,此为性诉求广告研究的一个切

人点 "同时 ,名人代言常在广告宣传中有很好的效

果 ,但以往对性诉求广告的研究并没有将名人因素

考虑在内"另外 ,在广告记忆过程中同时含有外显

记忆和内隐记忆 ,有研究表明 ,记忆源都依赖于两种

加工(朱磊 ,杨治良, 2011) :无意识启发式加工和有

意识系统式加工 ,并且无意识启发式加工贡献大于

有意识系统式加工 "钟建安和叶耀荣 (200 6) 的研究

表明 ,相对于传统代言人广告(产品特性和代言人性

别相符) ,非传统代言人广告会引起更多的控制性加

工和自动化加工 "性诉求广告中 ,会不会因为 /性 0
这一特殊元素的存在而影响内隐记忆和外显记忆的

比例分配 ,受众是否可能因为 /性 0这一话题羞于启

齿 ,但却能满足最基础的性的需求 ,而将更多的外显

记忆压抑到内隐记忆层面 ,也是值得研究的问题之

本文将从性诉求广告模特裸露程度和广告中的

名人效应出发 ,采用加工分离程序 ,分离意识性控制

加工和无意识 自动化加工在广告记忆中的相对贡

献 ,运用 PDP 的方法(Jaeoby ,1991)对受众对性诉求

广告的信息加工模式进行探索 "在以上文献回顾的
基础上 ,提出如下研究假设 :

H l:名人代言的广告记忆效果高于非名人代

曰 ;

H2 :含蓄型性诉求广告的记忆效果优于直露

型 ,一般型;

H 3 :性诉求广告记忆的自动化加工效果优于控

制化加工 "

2 研究方法

2 .1 被试

随机抽取某大学 2 个班学生 ,共 122 人 ,以班级

为单位进行测试 "其中男 36 人 ;女 86 人 "

* 通讯作者:彭彦琴 "E一m ai l:yan qin peng@ 一26.Com
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2.2 仪器材料

电脑一台 ,多媒体投影仪一个 ,教室一间"

凡ch mo nd 和 H art m an (1982 )提出 ,性诉求只有

在与产品种类和广告执行有合理的联系时 ,才能提

高品牌回忆率;性诉求被不合理地使用则会损坏品

牌形象 "本实验全部使用自编材料 ,以消除性诉求

广告与产品联系所带来的误差 "

用 60 张自编平面广告图片(54 张正式测验图

片 ,首尾各 3 张作平衡顺序效应图片) , 目标图片分

6 种 ,即名人直露型性诉求广告 !名人含蓄型性诉求
广告 !名人非性诉求广告 !非名人直露型性诉求广

告 !非名人含蓄型性诉求广告 !非名人非性诉求广
告 ,每种 9 张 "60 张图片制成 PPr 依次呈现 , 每张

呈现的时间设定为 45 ,品牌名出现时间为 15 "

图片格式;均为高 15.67em ,宽 13. 13Cm ,在幻

灯片上的位置为水平6 .14 cm ,垂直 l.69c m , 度量依

据为左上角 "品牌名均为 2 一3 个字 ,宁体 , 24 号 ,

黑色 ,加粗 "

品牌名准备 :取市场已有的一些品牌名 ,进行个

别字的改动加上个别字顺序的调换 ,形成一个全新

的品牌名 "让 20 名被试进行对 自编商品品牌名进

行筛选 ,选取比较合适不会歧义的自编品牌名作为

实验用 "

名人图片准备:在网络知名度排行榜上寻找比

较知名的广告名人 ,选择其图片60 张作为预实验的

实验材料 "

非名人图片准备:搜集 100 张非名人图片 ,给20

名被试辨认 , 选择识别率最低的 60 张 (均低于

10 % )作为预实验材料 "

图片准备:搜集 以上 12 0 名人和非名人图片 "

然后让 fl 名被试对这些图片的裸露程度进行 1一7

分(1 为裸露程度最低 ,7 为最高)的评定 ,图片的平

均得分小于 3 分的则为一般型图片 ;平均得分小于

5 ,大于等于 3 分的则为含蓄型图片;平均得分大于

等于 5 分的则为直露型图片 "然后从中挑选 60 张

测试图片制成自编广告 "

凡ehm ond 和 H 已rtm an (1982 )确定 , /性诉求 0只

有在与所诉求的产品种类和所使用的广告执行有合

理的联系时 ,才能提高品牌的回想率 " /性诉求 0被

不合理的使用 ,最终会贬低品牌形象 "所以这里用

全部自编的材料 , 以求能消除这种性诉求广告与产

品联系所带来的误差 "

测试问卷:共 30 题 ,每题 2 个选项(一个正确

项 ,一个干扰项 ) ,问卷分包含问卷(A 卷)和排除问

卷(B 卷 ) ,随机分组 "

2 .3 实验程序

2 .3 .1 学习阶段

指导语说明是研究性诉求广告的传播效果并进

行实验解说 "当确认被试理解实验流程以后 ,进行

正式实验 "屏幕显示一个浅蓝色圆角矩形标志 ,时

间为 15 "然后在该标志内呈现一则品牌名 "实验对

目标刺激出现的位置进行了平衡 ,信息会在幻灯片

四角随机出现 "60 张幻灯片在电脑上依次呈现 , 每

张呈现的时间设定为 4s "

认知经济理论 (Shu脚 , 1980 ; Sim on , 1978 )认

为,消费者通常处于低提取动机状态,只在品牌选择

上花费 5 秒左右的时间(Bogart & Th lley , 1985 ;Park

& H as ta k , 199 4 ) "在这些场合 ,容易提取的信息是

外显记忆和内隐记忆共同作用的产物 "因此 ,只依

赖直接测量的市场活动没有抓住消费者记忆的全

部 "为了更加接近实际 ,本次实验每张目标幻灯片

呈现的时间设定为 45 "

2 .3 .2 测验阶段

被试进行纸笔测验 "问卷分包含问卷和排除问

卷 ,先后随机 "问卷列出30 个待选项(54 张中随机

选择 30 张) "

包含问卷的要求是:在认为刚才出现过的品牌

后面打 /V 0, 没有出现过的品牌后面不做任何标

记 "排除问卷的要求是 :在认为刚才没有出现过的

品牌后面打 /V 0,出现过的品牌后面打 / x 0"两问

卷均要求被试在每对候选项目中至少并且只能选择

一个 "测验时均要求被试尽量又快又准确地回答 "
2 .3 .3 干扰作业

在观看完实验图片广告之后向被试分发试卷,

并且详细地向被试讲一下指导语 ,详细讲述指导语

的目的除了让被试测试程序外 ,还是一项干扰作业 ,

利用主试的言语转移被试注意力 ,防止被试脑中回

J忆复述刚刚看过的内容 "
A 卷指导语 :请大家在下面的题 目中选出刚刚

在幻灯片中出现的品牌名 "每个题 目均有两个选

项 ,请在你认为刚刚出现过的品牌后面打 /V 0,在

你认为没有出现过的品牌后面不做任何标记 "每个
题 目都必须选择其中的一个选项 "

B 卷指导语:请大家在下面的题 目中选出刚刚

在幻灯片中出现的品牌名 "每个题 目均有两个选

项 ,请在你认为 刚刚没有 出现过 的品牌后 面打

/V 0,在你认为刚刚出现过的品牌拍面打 / x 0 "如

果你不确定这个品牌是否出现过 ,则必须做出一个
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猜测 ,猜测的这一道题仅需在你认为刚刚没有出现

过的品牌后面打 /V 0"每个题目都必须作出一个
选择 "

3 结果

根据加工分离程序的逻辑: /意识成分 =包含一

科 学

排除 0!/无意识成分二排除/( 1一意识成分) 0,由

包含测验和排除测验成绩就可以计算出在各实验情

境中控制性加工(C) 和自动化加工(A )对 目标选择

的贡献 "结果如下:

表1 不同代宫人形象和图片类型条件下包含测验和排除测验的结果(M 土50 )

名人 bl
一般b2

含蓄
一般

直露 含蓄
一般

直露

C l C Z C 3 C l CZ C3

包含测验 Al

排除测验 A2
.6 8 士.2

.3 6 士.2 3

.66 士. 19

.56 士.2 6

.8 3 土. 19

. 6 7 土.2 7

.7 3 士. 2 1

.5 2 士.2 5

.7 1 士. 2

.5 8 士. 24

.66 土.2 3

.5 1 士.2 8

注:外显意识控制化加工:C 二包含一排除;内隐自动化加工:A 二排除十(1 一C)

表 2 不同代言人形象和图片类型条件下控制化加工和自动化加工对目标选择的贡献 5M 士SD >

名人b1 一般 以

含蓄 一般 直露 含蓄 一般 直露

C I C Z 13 C I C Z C 3

控制性加1 C .32 士.28 1 士.33 .16 土.28 .2 士.3 .13 士.26 .15 士.32

自动化加工 A .5 1 士.29 , 6 士.24 .7 士.25 .66 士.26 .67 土.23 .58 士.28

将加工类型 (C !A )放人组内变量 ,人物类型 直露 )放人组间变量 ,结果如下 :

(名人 !一般)和性诉求广告图片类型(含蓄 !一般 !
表3 加工类型的组内变, 方差分析衰

来源

000000245加工类型

加工类型 #人物类型

加工类型 * 图片类型

加工类型 *人物类型 *

图片类型

均方

7 6 .7 7

性
72

84 5 . 1 1 ,

1. 3 5

1 8 .9 2

66 18 . 23

* 二

* . *

注: .为p < .05 , -.为 p < .01 , . * .为p < .00 1 下同

从组内影响来看 ,在性诉求广告前提下 ,加工类 型与性诉求广告图片的类型有明显的交互效应 ,同

型对广告记忆效果有显著影响 ,即控制化加工和自 时加工类型与人物类型和图片类型三因素的交互效

动化加工两种加工类型记忆结果差异显著 ,加工类 应亦显著 "
表4 人物类型和圈片类型的组间变. 方差分析表

来源

300005姗769八曰份J内了人物类型

图片类型

人物类型 * 图片类型

半
均方

1 .0 8

5 . 42 二

12 .0 3 . . .

从组间影响来看 ,在性诉求广告的前提下 ,人物

类型即代言人是名人还是非名人 ,对广告的记忆效

果没有显著的影响"性诉求广告图片类型却对广告

的记忆效果有显著的影响 ,即模特的性感程度不同 ,

广告记忆效果差异显著 "

对于加工类型和图片类型的交互作用 ,进一步

的进行简单效应分析 ,结果表明 , 自动化加工条件

下 ,三种图片类型记忆效果均显著高于与控制化加

工条件下记忆效果 :含蓄型(F( 1 , 34 ) 二255 .74 ,p <

.00 1) ,直露型(尸(l ,34 ) 二292.11 ,尹< .00 1) ,一般
型(F (l , 34 ) = 296.52 ,p < .(X) l).而在控制化加工

条件下 ,含蓄型广告记忆效果显著高于直露型(F

(2 ,51) = 4.84 , p < .(X) l )和一般型 ( F (2 , 51 ) =

5. 25 , p < .00 1) ,而直露型与一般型广告记忆效果

差异则不显著(F (2 , 51) 二0.95 ,p 二> .05 ) "在 自

动化加工条件下 ,三种图片的记忆效果两两都差异

显著:其中直露型显著高于一般型 (F (2 , 51 ) 二

2.05净 < .05 ) 和 含 蓄 型 ( F ( 2 , 51 ) = 5. 12 ,

p < .00 1) ,一般型又显著高于含蓄型(F (2 ,51) =
2.32 , 尹< .05 ) "

4 讨论

4 .1 性诉求广告中名人效应不显著

结果显示:名人效应在性诉求广告的范畴中主
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效应不显著 ,模特裸露程度的主效应显著 "说明受

众更加关注人物的生理吸引力(到底有多么的性感
与曝露) "在 Jon es 等人将广告分为三个方面来探

讨 :分别是模特 的生理吸引力 !裸露程度 !性暗示

( Jones , Stanal and , & Ge lb , 1998 ) "虽 然 陈 宁

(2(X) 2 )的研究和 G ru nert (1996)的研究均认为 ,名人

代言会更吸引受众注意 ,因为名人早已为观众所熟

悉 ,只需花费少量认知资源就可以识别 "但他们的

研究结论却不适用于性诉求广告 , 因为在性诉求广

告中有一种因素是:模特的生理吸引力 "不可否认 ,

在大部分现实的性诉求广告中名人和非名人代言者

的生理吸引力都很强 ,但在研究中 ,如果无法准确判

断名人与非名人生理吸引力的优劣 ,则至少在性诉

求广告中是无法体现名人效应的"那么 , 图片类型

随之成为本次实验中一个比较起作用的效应 "

4 .2 自动化加工的记忆效果优于控制化加工

从各个角度看 , 自动化加工的记忆效果皆优于

控制化加工 ,说明在广告记忆过程中 ,内隐记忆起着

强大的作用 ,虽然我们不曾意识到 ,但有时其效用会

超过外显记忆 "普通的广告记忆效果测评只能测出

广告的外显记忆 ,不能科学地评判广告的真正效果 "

而受众购买某一产品时 ,也不一定记得看过该产品

的广告 ,可能只是内隐记忆起着潜移默化的作用 "

所以 ,我们应该将内隐记忆也纳人广告效果测评中 ,

从而更科学地评估广告效果 "

4 .3 人物类型 !图片类型 !加工方式之间存在交互

作用

图片类型和加工类型的交互作用显著 ,无论哪

种类型的图片 ,广告中自动化加工的记忆效果均高

于控制化加工 ,说明广告的记忆效果很大部分都是

内隐的记忆 ,受众可能在测试中无法说出自己内隐

记忆的内容 ,但是在潜意识里已经记住了该广告 "

另一方面 ,在自动化加工中 ,直露型性诉求广告

效果最好 "根据弗洛伊德的 /性 0本能的学说 ,人的

潜意识中有性需求 ,而直露型性诉求广告在潜意识

中最大程度满足了人的需求 ,所以在内隐记忆中留

下的痕迹最深 "

但是在控制化加工中则不然 ,含蓄型性诉求广

告的效果超过了直露型和一般型 ,一般型广告记忆

效果不如含蓄型性诉求广告这点可以理解 ,但为何

在这里 ,直露型性诉求广告效果却不如含蓄型呢?

一些研究证明 ,在回忆广告评价及认知方面 ,过于直
白的性诉求并没有非性诉求有效 (Jes si ca et al . ,

199 0 ) "而且 ,随着裸露程度的增加 ,沟通效果将变

得消极甚至完全无效 (u To ur , Pi tt s, & sno ok 一Lu -

th er , 199 1) "正由于裸露程度是降低广告效果的主
要因素 ,包含这些裸体模特的广告被认为具有很低

的吸引力 ,且受众会认为其产品质量低 ,企业的形象

不好等 (peters on , & K erin , 1977 ) "也就是说 ,模特

的裸露程度并非越直露效果越好 ,超过了一定程度 ,

在外显认知上反而会影响广告的沟通效果 ,从而使

效果变差 "此外 ,文化价值观也会影响性诉求广告

的有效性 "中国文化崇尚中庸 !内敛 , 过于直露的

模特容易使受众产生有伤风化等道德水平上的负面

认知 ,从而影响广告的记忆效果 "

虽然性诉求广告中 ,名人这一自变量主效应不

显著 ,但是它与图片类型和加工类型三因素的交互

作用显著 "其原因在于名人这一因素本身对广告中

模特的性感程度有一定影响 ,受众可能因为性感图

片的对象是熟悉的明星 ,主观感知的性感度产生改

变 "同时 ,名人效应和性感度相互影响的同时 ,熟悉

的名人可能也会有意或无意中吸引受众注意 ,增加

自动化加工或者控制化加工的程度 ,所以其交互作

用显著 "

5 总结

性诉求广告表现方式裸露程度高(直露) ,在外

显的控制化加工过程中 ,被试对直露型广告的回忆

并非是最好的 ,说明被试控制了自己注意 ,并未由于

裸露程度的提高而增加对这个广告及品牌的关注 "
相反 ,在内隐的自动化加工过程中 ,被试对直露型的

注意达到最高 ,而这时被试更加关注的却是直露型

广告中的模特形象 "这就是为什么被试对直露型广

告的内隐的自动化加工最高 ,而在外显的控制化加

工中却体现不出来的原因"

裸露程度为 /含蓄 0的性诉求广告 ,在初始的注

意吸引之后被试将注意放在了广告及品牌之上 ,所

以在外显的记忆过程中 ,含蓄型性诉求广告的效果

最好 ,被试更乐意去记住这个广告及品牌 "

在普通广告中 ,名人代言可能起着至关重要的

作用;但在性感广告中 ,名人效应并不显著 "所以如

果一个广告打算采用性诉求的方式制作 ,基于资金

考虑就并无必要去重金邀请名人代言了"
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A bs trait W ith the i~ as in 幽 fie rc e m ar ke t co m Petiti on , m arketeeo re sort all tbe ~ to ~ 公叩pe以A D to att rac tco n~ rs , in-

ere as e eonsu m er in tere st , and im pro ve the ad vert iseme 一It effe et. Th ere fo re , an 叩 p m pri ate de脚 e Of sexu al ap伴 al an d an anal ysis of ad -

vert isem ent au d ienc e eogn itive info rm ation proc essing by sex ual app eal are im po rt an t. W ith th e P ro life ratl on Of ad ve rt ising m essages , ad-

vert isers are inere as ingl y using sex appealto at tras tthe audienee乌att ention. D espite a nulnb er of re levan t studies at hom e an d ab roa d ,

no agr eem ent has been re ac hed in term s 试 sexual 叩讲al A D or the eelebri ty effe et#

Pas tstudies used tw o m ethods to stu dy the e瓜ets Of ad vertioing m em ory : dire et me as ure me nt (e.9. re eal l, re eogni tion ) 明d im -

Plieit at titude. In fa et, neither Of th e m ethod s ean distin即ish betwe en ex plieit and i坛Pl ieit mem 呵 . In th e re searc h of sexual appeal
A D , m ost of the ex伴 ri m en阅 re su lts are fro m A me 血 a , 朋 d l即al ex pe n me nts are re lati vely fe w . 50 we n eed a n ew m ethod and 哪r-

speetive for th e stu dy . In orde r to i哪 功ve tha me m o叮 effe et of sexu al appe al A D , an al yzi飞 the an di enee info rm ation p roc essing sexual

appeal A D 15 paxt ieularl y im 即rtan t. Th us , this re searc h used 由e pD P m ethod to distin, ish be tween th e im plieitan d e印lieit info rm a-

tion Pro eessing of au dienee to sex ual appeal A D , to exP lore th e info rma tion Proc essing m odelan d to exPl ore th e ean ses. In th e study ,

12 2 eolle罗 studen ts w ere ehosen as teste es . Th e stud y involved a 3 x Z x Z 俪 rori al e却 e雌m ent to inve stigate h ow eo , itive i刊rO 训 ation

vroc essing wo ul d re s即nd to sexual ap件日A D 场 an al yzing th e re s即nse to th e bare t即e (im plieati ve , 罗ner团y , ex plieit) and diffe re nt

tyP es of eelebrity s卯kespers ons (几m ous , old in叼 ) in advert ising.

Th e re sults show ed th at 1 . Fro m the exP lieit eon加 1 Of proc essing , m em 呵 Of im p lieati ve sexu al 叩碘al A D got the b est e堆只t. 2 .

Fro m the im plieit au tom at ion p, essing, the au to m atie pro eessing Of e创 ieitsexu al 即拌al A D 即t the be steffe et. People paid m ore at-

ten tion to exp lie it S exual app eal A D in their subeonseiousne ss. 3 . Th e stu dy d id not fi nd a eelebri ty effe et in sex ual appeal A D .

In sexu al a p伴 al advert iseme nt , th e u se Of sexual elem ents 15 able to attract aud ien ee at te n tion , bu t over一se叮 or over一exposure

m od els w ill h av e a negative effe et on th e aud ienee me m ory of th e bran d be eause th e audi enc e 宕at tenti on 15 fo e used on th e m od el in stead

Of the bran d. In oth er ads th e eelebri ties m 叮be ab le to Pl ay a vital ro le , butin sexu al ap伴al ad vert isem ent, the eelebri ty effe et15 not

sign ifiean t, as the audienee Pay m ore att ention to th e mo del乞bo dy , m therth an wh o he (she ) 15. Ir ean be seen th atsex appeal ad ver-

tisem en t d oe s not n eed to spe nd IOt s Of m oney on eelebri ty end ors em en t.
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