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我国的控烟形势依然严峻。卫生部发布的《中国

吸烟危害健康报告》显示，不吸烟的人群中有近 7.4亿
人受到二手烟的危害，且被调查者中有 67%以上的人

不了解长期暴露在二手烟、三手烟中的危害之大；①腾

讯发布的《中国人吸烟现状报告》也显示，社会对于公

共场所吸烟的容忍度很高。②如何提高人们对公共场

合吸烟行为的劝阻成为近年来的重要话题。控烟公益

广告在说服人们的过程中占据重要地位，深入理解其

广告的说服过程，找出影响受众认知、态度、行为的因

素，有利于增强其传播效果。本文将探究控烟广告中不

同信息框架对受众态度和行为意愿的影响。

一、文献综述

（一）框架效应

Tversky等人首次提出与证明框架效应。框架效应

主要有三种：风险选择框架效应、属性框架效应与结果

框架效应。本文研究的是结果框架效应，主要通过强

调此行为的结果是损失还是收益来影响人们的行为决

策与态度倾向。

国外健康传播领域广泛应用框架效应。Garcia等
人通过研究信息框架对大学生风险感知、态度、行为等

的影响发现，在健康信息中添加视觉辅助工具时，无论

损失框架还是收益框架都对促进健康行为有较大作用。

与国外相比，国内有关框架效应的研究起步较晚，在

健康传播领域，有学者将十二年来的由中国疾控中心与

中国控制吸烟协会发布的公益广告分为十种框架并推测

了他们的传播效果。③还有学者通过对Pechmann提出的

八种框架进行研究，发现其均有助于降低国内青少年的

吸烟意图，但是对于女生的说服效果要远高于男生。④

（二）风险概率水平与框架效应

风险概率水平即风险发生的可能性，常常被用于

有关风险决策的研究中，也是框架效应中的重要变量

之一。Kahneman等人认为，在中风险概率与大风险概

率的框架中，人们对于损失的感受会多于获益的感

受。⑤Anton通过对框架对风险决策影响的研究发现，

风险概率水平可以通过框架影响人们的决策行为。⑥

国内对于风险水平与信息框架的研究多集中于经

济学、管理学与心理学，如有学者对于人们买奖券和保

险的支付意愿进行研究，结果显示风险概率水平在很

低时，会发生框架效应反转的情况。⑦

（三）情绪的中介作用

情绪与风险感知影响行为的过程密切相关，Slovic
发现，情绪因素（正向/负向）在人们面对即时风险时对

决策和行为会产生影响，因为人们往往难以在短时间

根据复杂的指标来进行判断。⑧当人们面对由他人引起

的，与自己密切相关的负面事件时，如果自己有能力解

决，就会容易产生愤怒情绪，反之则会产生恐惧情绪。

面对潜在风险时，情绪途径是影响人们的态度及

行为的重要途径之一。Biener研究发现，激活强烈的负

面情绪的反吸烟广告会更好地被接受，并且与吸烟的

意愿降低有关。⑨由此可见，研究情绪在信息框架影响

控烟公益广告对大学生态度及行为的影响因素分析
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过程中的中介作用很有必要。Shen通过研究禁烟公共

服务广告的三种不同框架对被试吸烟认知与态度的影

响，发现信息框架会通过情绪影响说服效果，具体来说

二手烟信息框架导致的对吸烟者的愤怒要显著高于吸

烟后果框架，且在分析情绪影响时也发现恐惧情绪与

厌恶情绪的重要作用。⑩

（四）问题与假设

框架效应在健康传播领域有较为广泛的应用，但

是在这些研究中少有学者将风险水平变量引入框架效

应的影响过程。因此，本文主要围绕负面情绪的中介

作用，以及风险水平与框架的交互作用展开。选用二

手烟框架与吸烟后果框架是因为这两种框架在控烟框

架的研究中作为研究主体被广泛使用，且被证明其信

息框架效应是有效的。􀃊􀁉􀁓

由此，本文提出三个研究问题和三个假设：

RQ1：不同公益广告信息框架如何影响大学生的态

度与行为？

RQ2：风险水平是否与信息框架产生交互作用，共

同影响态度与行为意愿？

RQ3：负面情绪在信息框架影响行为的过程中是否

有中介效应？具体是哪种负面情绪？

H1：风险水平与信息框架产生交互作用，共同影响

大学生的愤怒情绪、恐惧情绪、厌恶情绪。

H2：二手烟信息框架比起吸烟后果信息框架，在劝

阻意愿、政策支持态度、信息分享行为、公共场合吸烟

态度上对大学生的说服效果更强。

H3：愤怒情绪、恐惧情绪、厌恶情绪在信息框架对

大学生劝阻意愿、政策支持态度、信息分享行为、公共

场合吸烟态度的影响过程中起到中介作用。

二、研究方法

本研究设计了一个 2*2的线上实验，即信息框架

（二手烟框架VS后果框架）×风险概率水平（高风险水

平VS低风险水平），加入两个控制组，共 6组。刺激材

料由感知价值相同􀃊􀁉􀁔的视频组成，自变量信息框架由分

别写着“二手烟有害他人健康”与“吸烟有害健康”的警

示牌控制，风险水平则通过吸烟人数（4人全部吸烟/4
人中 1人吸烟）来控制。182名中国在校大学生参与在

线实验，经过具体测试问题筛选后共有 178个有效样

本。其中，男性39人、女性139人。

问卷测量分两部分进行：首先，在观看视频前主要

测量人口统计学变量（性别、年龄、恋爱情况、学年、专

业、家庭收入），以及情感需求、健康关注度、亲近人群吸

烟和在公共场合遇到他人吸烟经历等控制变量；其次，

在观看刺激材料后分别测量信息分享行为（Cronbach’s
α=0.836）、对公共场合吸烟行为的态度（Cronbach’s α=
0.891）、直接劝阻意愿（Cronbach’s α =0.673）、恐惧

（Cronbach’s α=0.788）、愤怒（Cronbach’s α=0.890）、厌

恶（Cronbach’s α=0.762）等负面情绪以及对一系列控

烟政策的支持态度（Cronbach’s α=0.829）。

三、数据分析结果

（一）相关性分析

本研究使用 SPSS Statistics 24.0 进行数据处理与

假设检验。以 r > 0.2, p < 0.01为显著相关，愤怒情

绪与公共场合吸烟行为态度呈显著负相关；愤怒情绪

与政策支持态度、信息分享行为意愿、劝阻意愿呈显著

正相关（见表1）。

表 1 相关性分析

（二）交互效应检验

对变量进行完全随机双因素方差分析，将风险水

平与框架作为固定因子，愤怒情绪作为因变量，得出主

体间效应（见表2）。

表 2 主体间效应检验

由 表 2 可 见 ，框 架 的 主 效 应 显 著（F(2,177) =
3.579, p = 0.030）；风险水平的主效应不显著（F(1,
177) = 1.571, p = 0.212）；框架与风险水平的交互效

应显著（F = 3.072, p = 0.049）。

不同框架组别条件下与不同风险水平条件下绘制

的直线均两两相交。进一步通过简单效应分析得出，

低风险水平条件下，观看二手烟框架视频的被试与观

看吸烟后果框架视频的被试的愤怒情绪具有显著差异

（F(2,172) = 4.46, p = 0.013）；而在高风险水平条件

下，观看不同框架视频的被试愤怒情绪差异不显著。

在观看无特定框架的视频条件下，观看高风险水平视

频的被试与观看低风险水平视频的被试愤怒情绪具有

显著差异（F(1,172) = 6.46, p = 0.012）；而在观看二手

烟框架的视频与观看吸烟后果框架的视频条件下，观

看不同风险水平视频的被试愤怒情绪差异不显著。由

此可见，H1成立，风险水平与信息框架产生交互作用，

共同影响被试的愤怒情绪。
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（三）中介效应检验

本研究根据温忠麟等学者提出的中介效应检验方

法，使用Hayes的包含 bootstrapping过程的路径分析模

型来验证愤怒情绪的中介作用，该方法要求如果相应

偏差校正的拔靴后置信区间（CI）不包含零，则此中介

效应可以被解释为具有统计学意义。􀃊􀁉􀁕

不同框架对被试对控烟政策的支持态度影响不显

著（p > 0.05），当加入中介变量愤怒情绪后，不同框架对

被试的政策态度影响仍不显著；但不同框架对被试愤

怒情绪的影响显著，被试的愤怒情绪对其政策支持态

度的正向预测作用显著（β > 0，p < 0.05）（见表3）。且

偏差校正后置信区间不包括0，由此可得，愤怒情绪起到

了完全中介作用，愤怒情绪的中介效应模型（见图1）。
表 3 愤怒情绪在框架与政策支持间的中介分析结果

图 1 愤怒情绪中介效应模型

以下同理，愤怒情绪在框架与信息分享行为意愿

间的中介作用显著（β>0，p<0.05）（见表 4），中介效应模

型（见图2）。

图 2 愤怒情绪中介效应模型

表 4 愤怒情绪在框架与信息分享行为间的中介分析结果

愤怒情绪在框架与对公共场合吸烟行为态度的中介

作用显著（β<0，p<0.05）（见表5），中介效应模型（见图3）。
愤怒情绪在框架与劝阻意愿间的中介作用也显著

（β>0，p<0.05）（见表6），中介效应模型（见图4）。

综上所述，H2不成立，H3成立，即不同的信息框架

并非直接影响大学生的态度与行为，而是通过情绪的

完全中介效应来影响上述因变量。

四、结论及建议

由数据分析可见，在被试面对只有一个人吸烟时，

感知到的风险较低，因此其情绪会更容易被警示牌内

容所影响。“吸烟有害健康”更多针对吸烟者个人的吸

烟后果，“二手烟有害他人健康”则会让人们认知到吸

烟者对自己的危害，认识到与自己健康的相关性，从而

引起愤怒情绪。验证了之前学者的观点，即人们认为

风险信息与个人的相关性是控烟广告影响感知与态度

的重要变量。然而在高风险水平中，被试面对周围强

烈的烟雾以及主角猛烈的咳嗽，注意力更多集中在这

种不适感，而不在警示牌上，所以框架的不同对于愤怒

情绪的影响不显著。同时，框架也调节了风险水平对

人们愤怒情绪的影响。在观看没有警示牌的视频时，

人们的关注点主要放在风险水平的高低中。而当加入

了框架，则会让人们不同程度感受到与自己的相关性

很强。所以人们在这两组框架的条件下，风险高低对

愤怒情绪的影响减弱。

分析数据发现，不同的信息框架通过愤怒情绪显

著影响了人们的劝阻意愿、政策支持态度、对公共场

合吸烟行为的态度以及信息分享行为意愿。二手烟

框架比起吸烟后果框架，通过激起更加强烈的愤怒情

表 6 愤怒情绪在框架与劝阻意愿间的中介分析结果

图 4 愤怒情绪中介效应模型

表5 愤怒情绪在框架与公共场合吸烟态度间的中介分析结果

图 3 愤怒情绪中介效应模型
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绪，使大学生被试的劝阻意愿更强、政策支持态度更

高、信息分享行为意愿更强，对公共场合吸烟行为的

态度更消极。此研究结果符合前文提到的框架效应

通过情绪影响态度及行为的路径，同时也符合 Shen等
人研究中提出的不同的框架通过情绪影响人们对吸

烟行为的态度。􀃊􀁉􀁖本文在进行中介效应的探究时，虽

然发现厌恶情绪、恐惧情绪均与行为态度有显著相

关，但是中介效应并不显著。以往研究中的中介变量

往往是恐惧情绪，如今的公益广告也多为激起人们的

恐惧情绪。究其原因，是由于实验设计的情境较易激

起人们的愤怒情绪，人们在面对自己可以解决的威

胁时，更容易产生愤怒情绪而不是恐惧情绪，由此可

见，人们在面对“二手烟有害他人健康”警示牌旁仍

熟视无睹的吸烟者时，会感受到对方对他人健康的

藐视与对自己健康的威胁，且认为自己可以处理这

个威胁，所以更容易产生愤怒情绪，从而影响其态度

与行为。

本文认为，首先针对国内控烟广告往往以社会规

范与疾病威胁为主，指出的危害对象多为吸烟者，使用

恐惧威胁来影响吸烟者吸烟态度，但广告角度单一，危

害恐惧情绪被削弱的问题，可以从设置二手烟广告框

架切入，如设置一个具体情境，将二手烟的伤害具象

化，或讲一个面对公共场合肆意的吸烟者袖手旁观的

故事，询问受众“你要怎么做？”并给出两种做法的结

果，重点是引发受众愤怒情绪，从而影响其态度行为；

其次，大学生吸烟群体也较为庞大，要想推动他们态度

与行为的转变，就要考虑投放渠道问题，校内公共场所

进行的精准投放，有利于增强广告的“沉浸感”，是十分

必要的。再次，在公共场所加入二手烟框架的警示语

信息，在吸烟者做出吸烟举动时，推动当事人劝阻意愿

的增强，将二手烟危害降到最低。■
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