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促进中华文化在国际舞台上的有效输出与广泛

认同，关乎中国文化软实力的增强与国际话语权的

构建。①传统的国际传播注重以传者为中心的文化讲

述，而忽视了以受众为中心的跨文化交流。随着“人

类命运共同体”倡议的发起，越来越多的学者认为

国际传播应当以开放包容、文化平等为核心理念，

强调受众对异质文化的理解与文化间的相互促进、

平等交流。由此，共情传播作为促进文化交流的可

行路径被引入国际传播策略。②

共情传播被视为增强跨文化理解与交流、提升

数字时代下中国文化国际传播效果的关键策略。共

情传播通过引发受众对人类的共通情感的共鸣，能

够让海外受众深刻地感受到中国文化内涵，促进对

异国文化的理解与尊重。③在人工智能技术背景下的

国际传播时代，探讨使用何种共情策略进行中国文

化传播具有现实意义。④

声音是人工智能实现信息传播、表达情感的重要

介质。然而，既往对声音情感传播效果的影响研究阙如。

本研究通过线上实验，探讨人工智能语音的情感策略

对国际传播效果的影响，旨在回答声音情感如何提

升海外受众的中国文化态度这一核心问题，为人工智

能技术在中国文化出海实践中提供可行的操作策略。

张  伦  王玉珲

【摘要】随着人工智能技术的发展与成熟，AI语音已广泛应用于数字人、视频配音、广播等各类国际传播场景中。“共

情”是提升国际传播效果的重要策略，但 AI 语音在国际传播中引发受众共情的情感机制仍有待深入探究。本研究基

于“情绪即社会信息模型（Emotions as Social Information Model，EASI）”，采用线上实验法，分析 AI 语音的

情感唤醒对海外受众观看中国文化内容后的态度影响。研究发现，AI语音情感唤醒不会影响观众对视频本身的态度，

但会影响对视频有关的文化态度。相较于高情感唤醒 AI 语音，低情感唤醒 AI 语音能显著提升美国受众对中国文化的

态度，该效果在文化小说、文化科普、文化新闻三种内容类型中均稳定存在。
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Research on the Emotional Mechanisms of International Communication of Artif icial 
Intelligence Technologies from the Perspective of Empathic Communication
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Abstract: With the development and maturation of artificial intelligence (AI) technologies, AI voice has been 

widely applied across various international communication scenarios, including digital personas, video dubbing, 

and broadcasting. Empathy represents a vital strategy for enhancing the efficacy of international communication; 

however, the emotional mechanisms through which AI voice elicits empathic responses among international 

audiences remain insufficiently understood and warrant further investigation. This study is based on the “Emotions 

as Social Information Model (EASI)” and employs an online experimental approach to analyze how the emotional 

arousal of AI voice influences overseas audiences’ attitudes after watching Chinese cultural content. Research has 

found that AI voice emotional arousal does not influence audiences’ attitudes toward the video, but it does affect 

their cultural attitudes related to the video content. Compared to high emotional arousal AI voices, low emotional 

arousal AI voices significantly enhance American audiences’ attitudes toward Chinese culture. This effect remains 

consistent across three content types: cultural fiction, cultural popular science, and cultural news.
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一、文献综述

（一）共情传播

1. 国际传播中的共情传播

共情是心理学概念，指一个人能够理解另一个

人的独特经历，对此做出反应的能力，进而让个体

对他人产生同情心理，并做出利他主义行为。⑤共情

传播是在心理学理论基础上，将共情这一概念延伸

为共同情绪、情感的形成过程和传递、扩散过程。⑥

心理学研究表明，人们的镜像神经元通过对相同感

受进行模仿，使个体在心理和情绪上与他人结合在

一起，进而理解对方的观点并接纳对方的态度。当

产生共情时，受众会经历情感、认知、联想三个共

情阶段，并最终产生认知层面的影响，将共情转化

为行为链条。⑦在国际传播的语境下，共情传播是传

播者在跨文化传播活动中运用心理机制，使传播内

容获得不同文化背景受众的情感共鸣，进而引发受

众的行动反馈的传播策略。⑧

在国际环境日益复杂的背景下，共情传播作为

一种柔性的传播策略日益受到学界关注。共情传播

通过将内容传播诉诸人类共通的情感体验，唤起海

外受众的感同身受与情感共鸣，从而化解对立情绪、

促进受众的理解与认同。作为一种强调情感理解与

文化协商的传播方式，共情传播能够推动“人类命

运共同体”的构建，在全球议题传播与解决中起到

建设性作用。⑨实证研究也表明，群体情感共鸣能够

显著提升中国文化故事的说服效果与接受意愿，验

证了共情传播在跨文化话语说服中的调节作用。⑩

然而，共情是有条件的。共情的发生取决于由

文化、事件和权力共同构建的情感规则，不同国家

的人们情感规则有所差异11 ，其程度也受到环境和

共情对象的影响。因此，共情传播并非简单地进行

自身情感的投射，而是在理解文化差异、尊重历史

记忆与客观事实的基础上，针对不同传播场景与传

播对象所制定的具体传播策略。

根据 Russell 在 1980 年提出的情绪环形模型，

所有情感状态（affective states）都能够被系统地表

示为两个维度：效价（valence）和唤醒（arousal）。12

唤醒是指“激活—去激活”的维度13 ，唤醒水平的

差异是文化差异的一个重要方面，在跨文化共情传

播的研究中应被重视。研究表明，低唤醒积极情绪，

如平和、平静、放松更多地被东方集体主义文化所

推崇；而高唤醒积极情绪，如兴奋、激动、热情则

更多地被西方个人主义文化所推崇。14

2. 国际传播中共情传播策略

随着互联网的广泛普及与数字平台的快速发展，

数字媒介日益成为共情传播的重要技术载体。其所提

供的多模态感官体验，不仅增强了情感信息的表现

力，也显著提升了情绪内容在跨文化传播中的可达

性与感染力。15 当前共情传播研究多聚焦于数字游戏、

动画、纪录片与短视频等媒介类型，围绕如何通过

数字媒介有效实现共情传播展开探讨，具体路径主

要集中于叙事内容、传播视角与技术手段三个方面。

首先，在内容层面，学者们认为文化符号是激发

跨文化共情的重要因素，互联网平台上带有中国印记

的文化符号更容易引发海外网友的关注和热议。16

例如，李子柒在 YouTube 平台上传播的短视频，通

过对中国传统生活方式的视觉呈现，成功引发了海

外用户对东方意象的文化兴趣与共鸣。有研究进一

步指出，将传统文化符号从既有语境中抽离并进行

重构，可增强其跨文化传播的适用性与现代性。如

动画电影《哪吒》即通过重塑人物形象与叙事逻辑，

使其成为联结异质文化背景受众的情感纽带。17 此外，

也有学者提出，选择国际受众熟悉的视觉符号作为

“共情点”，有助于降低文化理解门槛，提升情感

接受度。18

其次，共情的生成与叙事视角密切相关。相较

于宏大叙事和官方话语，生活化、个体化、民间化

的传播视角更容易激发情感共鸣。相对轻松、具象

且情绪可感的文化故事更能突破受众的心理防线，

引发认同与理解。例如，民间叙事因其“人情味”

与真实性，在国际传播中具有更高的可信度与感染

力。短视频、纪录片等内容通过呈现个体经验与日

常生活细节，能够有效打破官方抽象叙事的距离感，

提升共情效果。如《做客中国》纪录片通过与中国

农民的直接互动，构建了一个互相理解、共享情感

的叙事空间。19 因此，从个体生活和民间视角出发，

有利于促进异质文化的情感交流、削弱文化隔阂，

从而实现共情传播。

数字技术为受众打造了一个融合了图像、声音、

视频、动画、色彩的多感官多模态结合的传播场域20 ，

既丰富了内容的表现形式，也引发了受众的情感共

鸣。21 例如，《黑神话：悟空》通过融合游戏机制、

背景音乐与叙事内容，在虚拟空间构建了一个可感

知、可交互的中国文化环境，显著增强了玩家的跨

文化共情体验与文化认同。22 文化短视频可以通过

对视听语言的组织形成特定的情感氛围、营造出一

种恬静的情感基调，从而调动国际受众的情感经验、

与国际受众产生情感链接。23 声音具有激发情感、

传导情绪、增强沉浸体验的能力。文旅短剧中，背

景音乐、环境音效及人物对话的交织，能够营造出

独特的城市氛围，激发受众情感共鸣。历史文化纪

录片中的解说词、独白等，也能够在赋予语言美感
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的同时增强说服力，将观众带入叙事场景之中。24 此

外，不同传播媒介的沉浸程度也对共情效果有显著

影响。如 AR、VR 等高度沉浸式媒介能够增强用户

的代入感与同理体验，促进受众形成情感上的体验

与感知25 ，唤起情感共鸣与文化理解。26

整体来看，声音作为一种有效传递情感的技术

手段，尚未成为一个独立的分析维度，而是大多被

融入在“塑造沉浸感”或“增强多模态体验”的宏

观论述之中。尽管已有研究指出声音具有激发情感、

增强沉浸体验和调动态度转变的潜力，但在具体实

践中，如何通过声音有效唤起情感共鸣、表达中国

文化叙事，进而影响海外受众对中国文化的态度，

仍缺乏实证研究。

（二）声音作为共情传播的实现路径 

1. 声音与情感研究

声音与情感的关系在神经科学、传播学、音乐

与影像研究等多个领域均有所探讨，但整体研究较

为分散。在生理层面，声音与情感紧密相关，大脑

对声音的处理过程包含了对情感的识别与认知。神

经科学研究表明，人们在听到声音后，大脑会经历

三个处理阶段，包括对声学特征的分析、整合情感

信息并对声音情感产生评价与判断。27 由于人类声

音共用相似的发声结构，在异质文化背景下的人们

也能够准确识别声音情感。28 Scherer 等的研究证实

了这一点：来自九个国家的听众在识别情感语音时

平均准确率可达 66%，显著高于随机猜测水平，显

示出声音能够唤起跨文化共情的能力。29

在传播与叙事实践中，声音是情绪表达与共情

构建的重要媒介。影像作品中，声音通过节奏、音调

与音量的变化，控制观众情绪的起落30 ，加深观众对

角色与情境的情感理解。31 数字游戏中，声音通过增

强场景沉浸感并满足受众的感官体验，促进情感参与

与文化共识的形成。游戏音乐也能在交互中促进玩家

情感共享，作为媒介手段激发游戏社群的情感体验和

文化认同，最终形成情感和文化的共同体。32 例如，

游戏《黑神话：悟空》的主题音乐能给予受众听觉刺

激与认知体验，激发出多种积极情绪。

诸多研究表明，声音是传递情绪的重要介质，

利于共情的传播。然而现有研究关于声音在共情传

播中作用的讨论仍较为零散，在国际传播语境中的

声音情感策略及其是否会影响异质文化受众的态度

仍不清晰。如何构建基于中国文化特色的声音情感

实现共情传播策略，仍需进一步研究。

2. AI 语音研究

语音合成早在 20 世纪 90 年代便被提出，指经

过语言模型的文本提取、声学模型的内容转化，再

到声码器完成语音波形转换33 的技术。随着人工智

能技术的发展，语音合成技术逐步融入了深度学习

与自然语言处理技术，实现了自然度与表现力的大

幅度提升。自 2021 年起，AI 语音逐渐被应用于语

音助手、新闻播报、有声书配音等多种领域。

AI 语音的技术特点在于其可以通过自然语言处

理与深度学习技术实时回应用户需求，实现拟人化

的对话。围绕 AI 语音助手的人机交互效果展开的研

究包括 AI 语音助手的声音对用户的社交存在感、情

绪状态、对品牌的信任程度、与品牌的亲密程度的

影响等。34 同时，AI 语音内容具有语言规范性，信

息播报准确及时性35 ，多国语言转换36 等多种突出技

术优势，因此被引入国际传播与新闻播报中，在脚

本解说、虚拟播报、媒体会议等方面，极大地提高

了广播电视媒体的工作效率。37

此外，随着技术的发展，AI 的可操纵性越来越

强。传播者可以通过对语速、音量、语音模板的调

整，适应特定场合的需求以接近目标受众的心理需

求和接受习惯。例如 CNN 10 推出了专为儿童设置的

AI 主播，其声音和语调为适应儿童观众的听觉偏好

而进行调整；Fox News 所使用的 AI 主播声音也经过

精心合成，通过分析文本内容，以适当的语调、语

速和表情进行播报。38

有学者指出，适宜的播报情感对良好的传播效果

具有不可或缺的作用，有效的新闻播报需要传受双方

情感共通，才能实现信息完整传递与获取。39 现有研

究对声音的讨论集中于语速、音调、口音、音色、性别，

真实或虚拟等方面展开，并未有研究考察声音情感对

传播效果的影响。同时，受技术限制，目前 AI 语音

并不支持依据内容自动生成匹配的情感，无法处理复

杂、微妙的情绪变化，难以满足新闻播报中对情感表

达的高要求。40 因此，探究使用何种情感策略进行 AI

语音生成变得尤为重要。本研究聚焦于 AI 语音情感

对中国文化的海外传播效果影响，为中国文化国际传

播实践提出具体可行的 AI 语音情感策略。

二、理论框架与研究假设

（一）情绪即社会信息模型

情 绪 即 社 会 信 息 模 型（Emotions as Social 

Information Model，简称“EASI 模型”）由 Van Kleef

（2009）提出；其核心观点认为，情绪是传递社会

信息的载体，能够传递表达者的态度、意图及对情

境的评价。41 该理论模型的推理过程和情感反应机

制已得到实验验证，主要应用于谈判、领导力、团

队协作、客户服务等多种社会情境中。42

Van Kleef 认为，个体对他人情感表达的行为反
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应受到情绪推理与情感反应两种方式推动。两种路

径均体现了情绪具有社会信号的功能，表述者的情

绪表达能够直接激发受众的情绪状态，从而影响受

众的社会决策。43 情绪推理路径指出，当观察者具

备足够的认知动机时，会通过加工他人情绪表达推

断其态度、意图或目标，从而指导自身对该事件的

判断。如在看到悲伤表情后，对负面话题的态度更

为积极；而在看到快乐表情后，对正面话题的态度

则更为积极。44 情绪反应路径指出，个体也可能因

他人情绪表达而产生相应的情绪感染或情感共鸣，

该心理状态可能会通过不同类型的情感输入影响判

断和决策。生理上，情绪反应机制与“共情”的概

念共享相同的神经元，即镜像神经系统，可被作为

共情影响态度的基础理论。根据 EASI 模型的情绪

反应路径，适当的情绪表达能够通过“共情”的方

式向他人传递策略性信息，有助于决策者达成行为

目的或影响受众态度，为本文探讨声音情感在共情

传播中的作用提供了理论依据。

效价和唤醒是声音情感划分的重要维度，前者

指情感的愉悦—不愉悦维度，后者则将情感划分为

高唤醒情感与低唤醒情感。声学研究中，有关唤醒

的讨论更为集中45 ，大量研究表明高唤醒与高基频

（F0）46 、基频的高变异性、更快的语速47 、更短的

暂停48 、更高的声音强度49 相关。本文将 AI 语音唤醒

高低作为自变量，探究声音情感的唤醒程度在共情

传播中的作用及效果。

态度由 Fishbein 在 1963 年提出，指个体对某一

对象诸多属性的评估与累积。50 个体对任何给定对

象都持有许多信念，涉及对象的特征、属性、价值等。

这些信念分别引发对应的评价，在经过整合与累加

后便形成了态度。后 Fishbein 又通过 AB 量表对信

念与态度进行了操作性定义，将某一概念置于“好—

坏”等极性维度上进行评估。51 本文将“中国文化”

作为态度的评价对象，产生因变量“文化态度”，

以理解海外受众对中国文化的评价。

（二）研究假设

EASI 模型指出，讲话者通过情绪感染他人的情

绪，并影响印象的形成和行为选择。对于听众而言，

新出现的情感状态可能会启动相关的想法和记忆，

这些想法和记忆是联想网络的一部分，情绪反应机

制能够促进受众在执行行为时调用相关的想法和记

忆。52 也就是说，人们在接收到情绪时，倾向于使

用已有认知结构和思维惯性处理信息。53 这一阶段

可能受到认知失调的影响，经历认知失调的个体可

能会通过改变自身态度来减少这种失调，他们通常

更会调整原有态度以匹配自己的矛盾行为。54 证据

表明，即使在没有负面后果的情况下，经历认知失

调也会增加人们的负面感受。55

相对西方文化而言，中国文化整体呈现出低水

平的情感唤醒。例如佛教文化的情感唤醒较低，强

调“摆脱激情”“感受宁静的状态”。56 在杂志图片中，

中国杂志相比美国杂志更多地出现“平和”的微笑。

在情绪表达上，针对中美社交媒体“新浪微博”和“推

特”的文本分析也表明，无论内容的情绪效价如何，

中国用户的情绪唤醒程度均低于美国用户。57 同时，

中国文化所崇尚的“庄重”“内敛”也属于低唤醒

度的积极情绪状态。58 上述证据说明，中国文化在

宗教背景、文化表达与文化价值观上均呈现出相对

“平和”“安静”的较低程度情感唤醒特征。根据

认知失调理论，当信息发送者（AI 语音）的情感唤

醒水平（高唤醒）与受众对中国文化的固有认知（低

唤醒）不一致时，会引发受众的心理不适和负面情绪，

从而对其文化态度产生负面影响；反之，两者一致

（低唤醒）则会减少认知失调，带来更积极的态度。

因此，本文认为不同情感唤醒的 AI 语音会影响

受众对中国文化的态度，提出研究假设：	

H1：与高唤醒 AI 语音组相比，低唤醒 AI 语音

组的受众对视频态度更积极。

H2：与高唤醒 AI 语音组相比，低唤醒 AI 语音

组的受众对中国文化态度更积极。

除了声音情感外，叙事同样具有改变态度、信

念和行为的力量。59 叙事参与是受众对内容的沉浸程

度，体现在注意力、情感参与、叙事理解与叙事在

场四个维度。受众对叙事的沉浸程度会影响该叙事

影响态度的能力，越是沉浸在媒体信息中的人，态

度和信念的变化就越大。实证研究表明，更投入叙

事的参与者报告了更强的故事一致性信念和态度。60

本研究为了排除叙事内容的参与程度对研究结果的

影响，将叙事参与作为控制变量进行检验。研究框

架如图 1 所示。

图 1  研究框架

三、研究方法
（一）实验设计

我国的对外传播内容可分为三种类型：以中国
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文化为背景的，用于休闲娱乐的虚构内容（简称“文

化小说”）；用于传播中华文化，具有科普讲解性

质的文化内容（简称“文化科普”）以及用于传递

中国新近发生或正在发生的，有关中国文化的新闻

报道（简称“文化新闻”）。为检验中国文化国际

传播中不同文本题材的传播效果，本文选取上述三

种文本作为不同内容类型，以考察 AI 语音情感反应

机制的稳定性。

为理解“情感唤醒”在中国文化国际传播中的

作用机制，本研究采用 2（AI 语音情感唤醒：高、低）

×3（视频材料：文化小说、文化科普、文化新闻）

因子实验法。实验将被试随机分为高唤醒音频情感

组和低唤醒音频情感组，每位被试依次观看三个视

频，每个视频结束后均需填写量表。考虑到存在首

因效应、记忆力、注意力对实验结果可能产生的影

响，在发放问卷时，将高唤醒组和低唤醒组内部各

分为三个小组（每组 7 人），小组间的视频出现顺

序不同，分别为“小说—新闻—科普”“新闻—科普—

小说”“科普—小说—新闻”，以保证每类视频材

料均会出现在第一位、第二位、第三位，顺序分布

没有偏向性。同时，对实验中的问卷题项也进行了

随机化处理。（表 1）
表 1  视频呈现序列统计

音频
情感组

顺序组 视频呈现序列
被试
人数

高唤醒组
（n=21）

小组 A
文化小说 → 文化新闻 → 文

化科普
7 人

小组 B
文化新闻 → 文化科普 → 文

化小说
7 人

小组 C
文化科普 → 文化小说 → 文

化新闻
7 人

低唤醒组
（n=21）

小组 A
文化小说 → 文化新闻 → 文

化科普
7 人

小组 B
文化新闻 → 文化科普 → 文

化小说
7 人

小组 C
文化科普 → 文化小说 → 文

化新闻
7 人

总计 42 人

实验材料的文本选择方面，文化小说视频选取

海外网络文学平台 WEBNOVEL 中的中国修仙题材小

说《蛊真人》（Reverend Insanity）作为文本材料。

文化科普视频选取 CNN 频道数字人“元曦”中秋节

片段为文本材料。文化新闻视频则选取 CGTN 官网中

讲述泥塑传承人“崔”文化传承的故事作为文本材

料。为避免叙事文本的情感效价的影响，实验者使用

Textblob 对三段文本进行了情感极性分析，结果表明

三组文本均为积极情感，在效价上无区别。（表 2）
表 2  情感极性检验

文本类型 情感极性 [-1.0，1.0] 情感效价

小说文本 0.124 积极

科普文本 0.427 积极

新闻文本 0.181 积极

实验的音频材料选用 ElevenLabs 61 进行 AI 语音

生成。预实验阶段将预先挑选出的六份音频材料随

机发放给 60 名被试，测量对该声音的情感感受，并

选取情感唤醒程度最高和最低的音频作为本实验所

采用的音频材料。

视频制作方面，文化小说与中秋节视频使用国

内 AI 视觉大模型“即梦”与国外视频模型“runway”

生成画面，文化新闻使用现有新闻素材进行二次加

工和配音。最终生成高情感唤醒组与低情感唤醒组

共六份实验材料。

（二）变量测量

语音情感的测量使用 SAM 量表对音频唤醒度与

情感效价进行测量62 ，被试观看视频后，通过十点

评分报告其情绪感受，如图 2。

图 2  SAM情绪测量量表

态度测量采用 AB 量表中的态度测量方法63 ，通

过李克特七点量表测量被试对中国文化的态度，如

认为中国文化“好—坏”“有益—有害”等。

对控制变量叙事参与的测量参考 Busselle 等人

开发的叙事参与量表，从注意力、叙事理解、叙事

参与、情感参与四个维度测量个体的叙事体验。本

文对其进行适当改编，用于测量受众对视频内容的

参与程度。

同时，本研究将声音与画面的匹配程度作为控

制变量进行测量。参考过往研究，研究设置了 1-10

分的评分量表，被试在观看视频后对音画协调性进

行评价，用于控制声音情感与视频内容匹配程度对

结果产生的影响。

（三）数据收集与样本描述

研究采用 Pollfish 平台进行线上问卷制作，使用

PROFILIC 被试招募平台筛选欧裔美国人作为被试群

体，以摒除其他变量对实验结果可能造成的影响。
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研究共回收有效样本 42 份，其中高情感唤醒 AI 语

音组与低情感唤醒 AI 语音组各 21 人。

四、研究发现
（一）信效度及操纵检验

信度检验结果显示，所有变量的 Cronbach α

值均大于 0.7，总体问卷 Cronbach α值为 0.899>0.8，

信度较高。量表 KMO 值为 0.827 大于 0.8，结构效

度较好。

研究采取独立样本 t 检验对 AI 语音情感唤醒的

操纵结果进行检验。结果显示两实验组情感效价大

于 0.5，均为积极情感。同时，高唤醒 AI 语音组的

情感唤醒值（M=4.33，SD=2.657）与低唤醒 AI 语

音组的情感唤醒值（M=5.54，SD=2.682）有显著差

异（t=2.536，p=0.012），说明本实验对 AI 语音情

感唤醒操纵成功。（表 3）
表 3  视频情感检验

组别
情感效价 情感唤醒

M±SD M±SD t p

低唤醒 AI 语音组 7.90±2.06 4.33±2.68
2.5 0.012

高唤醒 AI 语音组 7.11±2.17 5.54±2.65

（二）假设检验

1. AI 语音情感唤醒与态度

以高唤醒 AI 语音组与低唤醒 AI 语音组作为自

变量，视频态度、中国文化态度作为因变量进行独

立样本 t 检验。结果显示，对于视频态度，高唤醒

AI 语音组与低唤醒 AI 语音组没有显著差异（t=0.392，

p=0.695），假设一不成立；对于文化态度，高唤醒 AI

语音组与低唤醒 AI 语音组存在显著差异（t=3.658，

p<0.001），低唤醒 AI 语音组中国文化态度（M=17.127，

SD=3.683）显著高于高唤醒 AI 语音组中国文化态度

（M=14.667，SD=3.864）。（表 4）
表 4  AI 语音情绪唤醒与态度的 t 检验结果

组别 高唤醒 AI 语音 低唤醒 AI 语音 t p

视频态度 16.16±3.28 16.41±3.95 0.392 0.695

中国文化态度 14.67±3.87 17.13±3.68 3.658 <0.001

在控制了可能影响态度的音画匹配程度、叙

事参与与 AI 语音情感效价后，本研究进一步采用

分层回归方法考察 AI 语音情感唤醒是否影响被试

的中国文化态度。结果显示，在控制了无关变量

后，AI 语 音 情 感 唤 醒 使 模 型 变 异 量 增 加 了 6%，

p=0.001，模型的解释力显著提高（表 5）。在排除

叙事参与、匹配程度、情绪效价的干扰后，使用低

唤醒的 AI 语音讲述中国文化依旧相比于高唤醒的

AI 语音更容易获得被试对中国文化的认可，假设

二成立。

2. 视频类型对情感机制的影响

为检验文化态度机制是否在不同视频材料间存

在差异，本研究以三组视频类型（文化小说组、文

化科普组、文化新闻组）与 AI 语音情感唤醒作为

自变量进行主效应及交互效应检验。结果如图 3 显

示，视频类型的主效应不显著，F（2，125）=0.017，

p=0.983；AI 语音情感唤醒与视频材料类型间也不存

在交互作用，F（2，125）=0.609，p=0.545。这说明

在小说、科普、新闻三组不同视频类型中，低唤醒

AI 语音均有利于提升受众的中国文化态度。

图 3  二因素方差分析检验折线图

五、讨论
本研究通过实验法探究 AI 语音的情感唤醒是否

影响海外受众对中国文化视频态度和中国文化态度。

研究发现，AI 语音情感不会影响观众对视频本身的

态度，但是会影响对视频有关的文化态度。对于积

极效价的叙事文本，低情感唤醒 AI 语音能显著提升

美国受众对中国文化的积极态度，该效果在文化小

说、文化科普、文化新闻三种内容类型中均稳定存在。

此外，研究通过分层回归分析确认了低情感唤醒语

音的优势具有稳健性，该结论在控制了叙事参与、

音画匹配与情感效价后仍成立。

表 5  分层回归结果

变量
模型一 模型二

效价 匹配 叙事参与 实验组 F ΔF R2 ΔR2

中国文化态度
模型一 0.791*** -0.555（p=0.07） 0.075（p=0.10） 9.49 9.49*** 0.18 0.18

模型二 0.727*** -0.647* 0.080（p=0.07） -2.087** 10.43 10.91** 0.25 0.06

注：*p<0.05；**p<0.01；***p<0.001
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本研究将“情感即社会信息”理论模型引入国

际传播的共情传播研究中，明确了国际传播中情感

唤醒作为社会信息会对受众的文化态度产生影响。

研究结合 AI 语音这一技术背景，提出声音可作为共

情传播的媒介，通过声音的情感唤醒触发受众的共

情反应，从而影响其文化态度。突破以往以图像、

文本为主的共情传播路径研究，弥补了现有共情传

播对于声音媒介讨论的缺位。同时，本研究区别于

以往的关注具体情感（如爱、幸福、喜悦等）的共

情传播研究，从情感效价与唤醒的视角出发，验证

了低情感唤醒在中国文化国际传播中对受众态度的

积极影响，拓宽了共情传播的情感维度。此外，我

国现有共情传播研究多关注叙事情感，讨论具体叙

事文本中何种情感能够引发共鸣，而本研究验证了

声音情感唤醒对于不同文本内容传播效果影响的一

致性，排除了叙事参与对声音情感机制的影响，从

宏观层面探讨何种情绪维度更适配中国文化内容传

播，拓展了共情传播研究的适用场景。

本研究在对外传播实践层面具有一定的指导意

义。中国文化传播主体可以选择唤醒度较低、较为

柔和的声音进行 AI 语音解说，更有利于提升外国

受众的中国文化态度。对于海外社交媒体平台，如

YouTube、Tiktok，有关中国文化内容的制作可以选

用低唤醒语音进行解说和配音，为海外受众营造情

感沉浸的环境，更有助于异质文化受众理解中国文

化内容，提升对中国文化的主观态度。对于面向海

外受众的中国文化有声书的制作，也应当注意对于

声音情感的选择，使用低情感唤起的 AI 语音策略可

能更有助于提升中国文化的传播效果。

综上，本研究验证了 AI 语音情感唤醒对海外受

众中国文化态度的作用，但也存在一定局限性。本

文仅在实验场景下考量 AI 语音情感对文化态度的影

响，但在真实社交媒体使用中，还存在更多影响传

播效果的因素，如完播率、转发率等有待进一步验

证。同时，本研究群体仅限于欧裔美国人，未来可

纳入多元文化群体并扩大样本进行验证，以检验结

论的普适性。此外，由于资源和时间限制，本研究

样本量偏少。但从统计检验结果来看，校正后的效

应量属于中效应（Hedges’g=0.66），表明低唤醒 AI

语音对文化态度的提升效应具有实际显著性。在未

来的研究中，也可以在其他中国文化国际传播的文

本中扩大样本重复检验。
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