
心理科学进展  2006，14（6）：932~937 
Advances in Psychological Science 

 932

简单暴露效应的理论模型
*
 

 
张立荣

1, 2 
  管益杰

3
  王  詠

1
 

（1 中国科学院心理研究所社会与经济行为研究中心，北京 100101）  （2 中国科学院研究生院，北京 100049） 

（3 北京师范大学认知神经科学与学习国家重点实验室，北京 100875） 

 
摘  要  简单暴露效应（Mere Exposure Effect, MEE）的概念最初由 Zajonc 提出，指的是刺激的简单暴露

能够成为提高个体态度的充分条件。文章在简要回顾简单暴露效应概念、影响因素以及表现类型的基础之

上，重点介绍了解释简单暴露效应产生机制的理论模型，并探讨了理论构建中存在的一些问题。 
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设想有Myron Jones，John Adams和Victor Light

三位候选人竞选，你对他们几乎一无所知，而且他

们也没有任何竞选活动，那么你会投谁一票？结果

很有可能是 John Adams。这是一个真实的故事，十

多年前在美国新罕布什尔州（New Hampshire）的

一次地方选举中，John Adams 这位失业的出租车司

机获得了共和党第一选区的提名。为什么 John 
Adams 会如此幸运？解释就是选民对所有候选人

都不了解，从而不自觉地把这些候选人的名字和先

前历史政治人物联系起来（如美国第 2 任总统 John 
Adams、第 35 任总统 John Kennedy），这些频繁出

现的名字使他们更喜欢 John Adams，于是就把票投

给了他[1]。回想学习、工作中认识的朋友，是不是

他们在空间距离上都曾离你很近？接近给人们提

供了更多见面和接触的机会，提升了相互吸引和喜

欢的程度，从而建立了朋友关系，就是说熟悉导致

了喜欢，提升了人际吸引[2]；同理，生活中每天都

要接触各种各样的广告，重复出现的广告能够影响

说服效果、品牌认知和品牌偏好[3]；不过重复也要

有度，过多的广告重复会让人厌倦。  
心理学研究者将上面提到的现象称为简单暴

露效应。目前简单暴露效应相关的研究涉及知觉与

行为、刻板印象与偏见、食物偏好和竞选策划等领

域[4~6]。实际应用在广告领域比较多。广告信息的
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重复暴露就是有目的的系统的简单暴露过程。本文

首先介绍了简单暴露效应的相关知识，然后对其影

响因素、关系类型、理论模型等进行了总结，最后

提出了理论研究中待解决的问题。 

1 简单暴露效应（Mere Exposure Effect） 

1.1 定义 

简单暴露指的是仅仅使刺激被个体知觉[6]。简

单暴露效应就是指刺激的简单暴露能够成为提高

个体态度的充分条件。也就是简单的无强化暴露可

以提高对刺激的喜欢程度，即熟悉导致喜欢[7]。一

般的研究范式就是把刺激不断呈现给被试，而不要

求其做出任何反应，也不进行正性或负性强化，最

终暴露的效果由被试对目标物偏好的变化来衡量
[5]。简单暴露效应也被其他研究者称作重复效应

（repetition effect）、熟悉效应（familiarity effects）、
新异效应（novelty effects）等[7,8]。 

对刺激的重复呈现可以导致更多的积极情感，

这一现象很早就有心理学家注意到并进行了相关

研究，但提出简单暴露效应概念并加以系统科学研

究的是心理学家 Zajonc[7]，他 1968 年在《人格和社

会心理学》杂志中详细描述了相关研究，使简单暴

露效应进入了主流心理学的研究领域[7]。 
简单暴露效应和启动效应之间有非常密切的

关系，但不可否认二者存在很大差异，比如简单暴

露效应研究主要采用情感判断任务（如喜好度评

分，偏好判断，愉悦程度/吸引程度评分等），而重

复启动任务不包含情感因素（如词干补笔，图片说
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明，单词识别）；简单暴露效应是由刺激多次呈现

引起的，而在重复启动任务中，刺激只呈现 1 次等

等。根据现有的研究结果还不能把简单暴露效应简

单地归为是重复启动效应的表现之一[9]。 
众多的研究和 Bornstein（1989）的元分析都发

现简单暴露效应确实存在[4,6,10~12]。在不同的实验材

料（无意义抽象材料，有意义的社会刺激）、不同

的实验情境（实验室，现实情境）、甚至不同的研

究对象中（人类，鸡等动物）都发现了简单暴露效

应[4~6,8,13]。 
1.2 影响简单暴露效应的因素 

对于影响简单暴露效应的因素可以归纳成下列

四大类变量[7]： 
（1）刺激变量：刺激类型、刺激复杂程度、

刺激的熟悉程度等。例如 Cox 等（1988）的研究发

现，刺激复杂程度起到了中介变量的作用，被试对

原先呈现过的复杂刺激评价变得积极，对于原先呈

现过的简单刺激评价则没有变化[14]。另外研究者们

呈现的刺激材料非常广泛，包括人脸、语义刺激材

料、广告等等[13,15,16] 。 
（2）呈现变量：呈现次数、呈现顺序、呈现

方式（例如半视野呈现和全视野呈现）、实验情境

等。 
（3）测量变量：情感测量的类型、暴露和评

价之间的时间差等。 
（4）被试变量：研究对象、被试年龄、被试

人格、是否正常被试（有的研究者对 Alzheimer 症
患者、精神分裂症患者进行了研究）[17,18]等。 

在随后的相关研究中不断有研究者加入新的

变量，而这些变量已不能简单地划入以上四类，比

如 Nordhielm（2002）所采用的信息加工水平[8]。 
1.3 简单暴露效应的表现类型 

Zajonc（1968）发表简单暴露效应的相关研究

后，众多心理学家进行了实验探索，发现刺激暴露

频率和情感反应之间的关系可以分为以下两种类

型： 
（1）单调上升型：刺激暴露频率增加则情感评

价也增加，二者之间的关系曲线表现为单调上升

型。Zajonc（1974）的研究发现，在 243 次重复暴

露之后被试的情感评价没有出现下降的趋势[7]。但

此种关系类型更多是在呈现时间非常短暂（如 5ms）
的情况下获得 [7,8]，或是在对刺激进行浅加工

（ shallower processing）时获得，如 Nordhielm 
（2002）浅加工时的简单暴露效应如图 1 虚线所示，

为单调上升曲线[8]。 
（2）倒 U 型：在刺激的 初呈现阶段，暴露

次数增加导致情感评价上升，但在某一特定次数之

后随着频率的增加，情感评价反而下降。Bornstein
（1989）的元分析发现在平均 20.95 次暴露时，简

单暴露效应 高，在此之前情感评价随暴露次数的

增加而提高，在此之后情感评价随暴露次数的增加

而下降[7]，二者之间的关系曲线呈现出倒 U 形状。

Nordhielm（2002）认为由于加工深度起决定性作用，

在深加工水平条件下，暴露次数增加到一定程度后

情感评价反而下降。（如图 1 实线所示）[8]。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

图 1 暴露频率和加工水平对情感评价的影响[8] 



-934-                                             心理科学进展                                          2006 年 

 

2 解释简单暴露效应的理论模型 

简单暴露效应看似简单，但其内在的产生机制

是什么？为什么刺激暴露频率和情感反应变量之

间的关系会呈现单调上升或倒 U 型？研究者们提

出了不同的理论模型加以解释，主要的模型有以下

几种： 
2.1 拮抗过程模型（opponent-process model） 

拮抗过程模型是由 Harrison（1977）提出的[7,11]，

他认为暴露效应可能是由于拮抗过程而产生，这一

模型的基本前提就是当一个刺激产生一种情感反

应时，对该刺激的撤除将产生一个拮抗机制，使得

受试者体验到对立的情绪，重复的刺激暴露被认为

加强了拮抗反应，同时又降低了 初的情绪反应。

因此 Harrison 就认为当某一刺激 初产生负性情绪

反应时（通常对有机体而言，陌生的刺激总是带有

不确定性和潜伏的危险，所以常常产生诸如恐惧或

不愉快等负性情绪反应），刺激的重复暴露使 初

的负性情绪反应降低，同时又使得与拮抗过程相联

系的正性情绪被加强[7]。 
该模型只能部分地解释单调上升的简单暴露

效应，由于拮抗机制的产生和作用在阈上水平，所

以对阈下重复刺激（如每次仅仅呈现 5ms 的刺激）

表现出的单调上升无法解释，也无法说明为何刺激

暴露频率和情感反应变量之间的曲线会呈倒 U 型。 
2.2 唤醒模型（arousal model of exposure effect） 

基于有机体寻求和偏好中度水平唤醒的研究，

Berlyne 和 Crandall 描述了暴露和情感之间的关系，

构建了简单暴露效应的唤醒模型[7]。他们认为一定

的刺激暴露次数会导致被试的中度唤醒水平，高于

或低于这一次数都将偏离中度唤醒水平，而对中度

唤醒水平的偏离将导致不愉快，所以刺激过于频繁

或刺激次数不够都将会使被试对其的情感评价降

低。 
暴露效应的唤醒模型比拮抗过程模型更完善

一些，但它只能解释呈倒 U 型曲线的简单暴露效

应，却无法解释呈单调上升曲线的简单暴露效应模

式。 
2.3 双因素模型（two-factor model）和修正双因素

模型 

双因素模型理论 早由 Berlyne（1970）提出
[7,8,19]。该模型认为有两个因素对刺激重复暴露和情

感评价之间的关系起了中介作用，这两个因素即对

刺激的正性适应（positive habituation）和厌倦。在

初呈现阶段，由于刺激的持续暴露使得被试对其

熟悉性增加，危险感降低，对刺激感到舒适，从而

增加了正性适应，导致情感评价上升。但是过多的

暴露也会产生厌倦，当刺激的暴露频率增加到一定

程度之后，情感评价停止上升，开始随频率增加而

下降。 
双因素模型能较好地解释倒 U 型的简单暴露

效应曲线，但是对于单调上升的模式无法解释。此

模型建立在刺激的熟悉和识别假设基础上，而熟悉

和识别都是针对阈上刺激而言，对于阈下刺激产生

的简单暴露效应，双因素模型无法解释。 
修正的双因素模型建立在 Berlyne 的双因素理

论之上[8,19]，借用化学中的化学价（valence）概念，

把 Berlyne 模型中的正性适应和厌倦分别与正价观

点和负价观点（positively and negatively valences 
thoughts）联系起来，认为被试对重复呈现刺激的

情感反应受到以上两个中介变量的影响，对刺激的

总体情感反应由正性观点和负性观点的差值决定。

在刺激的 初暴露阶段，产生较多的正性适应，故

正价观点随暴露增加而上升，情感评价上升，，但

后续暴露产生更多厌倦，从而导致更多负价观点，

使得评价下降[7,8,19]。 
修正的双因素模型对简单暴露效应曲线为什

么会呈倒 U 型解释得更为详细，但是并没有弥补双

因素模型本身存在的根本问题。 
2.4 知觉流畅性 /错误归因模型（ perceptual 
fluency/misattribution model） 

知觉流畅性/错误归因模型是由 Bornstein 和

D’Agostino 提出的。刺激的流畅性是指人们接受、

编码和处理信息容易[8]。先前的刺激暴露可以提高

知觉的流畅性，但是人们往往经历流畅性的波动而

无法真正识别出流畅性增加的原因，所以会通常把

增加的流畅性归因为喜欢或刺激的其他突出属性，

比如刺激的长短、明暗等物理特征[8,19]。这一点在

刺激呈现时间非常短暂（如 5ms）时特别明显，刺

激的重复暴露增加了流畅性，但是由于被试无法识

别出刺激，从而把流畅性错误归因到了喜欢或其他

突出物理变量上。该模型得到了一些研究结果的支

持，例如 Compton(2002)等采用半视野呈现法，研

究发现人脸（图形化刺激）呈现在左视野（右半球），

单词（文字化刺激）呈现在右视野（左半球），对

其喜好程度的评定要更好一些[20]。 
该模型能很好地解释单调上升的关系模式，但
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无法解释为何随着流畅性增加但情感反应却下降

的倒 U 型模式[8,19]。 
2.5 加工水平模型 (levels-of-processing model) 

加工水平模型是由 Nordhielm (2002,2003)提出

的[8,19]。由于简单暴露效应表现出在暴露频率和情

感评价之间存在两种关系模式：单调上升型和倒 U
型，而前面提及的理论都只能够解释其中的一种，

没有一个整合的理论可以适用于两种关系模式，所

以 Nordhielm（2003）在研究基础上用加工深度这

一因素将两个有效的理论模型整合起来（即解释单

调上升的知觉流畅/错误归因模型，解释倒 U 型关

系的双因素理论及其修正模型），从而构建出加工

水平模型。 
Nordhielm（2003）认为对暴露刺激的信息加工

有两种：浅加工（shallower processing）和深加工

（deeper processing）[8,19]。浅加工是对刺激的非语

义内容的非精细化加工，比如由于刺激呈现时间非

常短暂或语义加工受限；而深加工是对刺激的语义

内容的精细加工，如对呈现时间较长的刺激的加工
[8]。Nordhielm（2002）实验中设置了两种实验条件

模仿两种加工方式，其结果如图 1 所示。Nordhielm
（2002）认为在浅加工时遵循的是知觉流畅/错误归

因模型，即随着暴露增加情感评价上升，而在深加

工时表现出倒 U 模式，遵循的是修正双因素理论，

即在暴露的 初阶段，情感评价上升，但在一定水

平之后开始下降。Nordhielm（2003）的加工水平模

型理论如图 2 所示[19]。 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

图 2 加工水平模型[19] 

通过引入加工深度这一变量，Nordhielm 很好

地把现有的理论模型整合起来从而能够比较完整

地解释简单暴露效应：但该模型中一个核心问题仍

未得到完善解决：到底是什么因素导致知觉加工或

浅加工，什么因素导致概念加工或深加工？

Nordhielm（2003）的研究并没有充分加以说明，她

认为实验中是否进行了语义加工决定了加工方式，

但她本人对这一解释也表现得信心不足，所以分析

时用词谨慎——“似乎是由于特征语义内容的多少

决定加工的深度[8]”。 
Campbell 和 Keller（2003）的研究结果和

Nordhielm 的观点就不一致。他们实验研究发现，

在同等暴露条件下陌生品牌比熟悉品牌更易造成

厌倦，他们认为这是因为被试对熟悉品牌已经建立

相关知识联系，在加工其广告时处于低加工水平

（less extensive processing），而对陌生品牌的广告

则没有任何先前知识联系，所以加工水平深（more 
extensive processing），对其广告的学习很快完成，

所以造成消费者在随后暴露中不是关注广告信息，

而是关注广告说服目的和策略，对目的和策略的怀

疑降低了说服效果，也加快了对该广告的厌倦，从

而降低了正性情感反应；对于熟悉品牌的广告由于

加工水平低，又有经验知识和情感联系，所以比较

慢地感到厌倦。该研究结果说明，加工方式的差异

不仅仅由语义加工造成，经验因素也可以影响加工

方式，进而影响简单暴露效应的效果以及消费者对

 浅加工 

 

 

暴露频率 

精细加工 

 

 

对刺激的 

情感反应 

知觉流畅性 错误归因 

语义内容精

细化加工 
负 性 评 价 

（后续暴露） 

正 性 评 价 

（ 初暴露） 



-936-                                             心理科学进展                                          2006 年 

 

品牌和广告的反应 [21]。 
2.6 Zajonc 的独立模型 

前面所有的模型其实都是构建在一个大的理

论范式，即认知 -情感模型（ cognitive-affective 
model）之上的。该模型认为，情感反应是在认知

加工基础上做出的，它是认知加工的 后一个环

节，发生在刺激登记、意义提取之后[22]。与该范式

对应的是著名心理学家 Zajonc 的独立假设。Zajonc
始终认为情感和认知是两个独立的系统[6,10,22,23]，虽

然在实际生活中二者似乎是相互作用的，但在功能

上却是彼此独立的[24,25]。他认为情感独立于认知，

只要有先前的暴露经历就可以引发有机体的情感

反应，而无需认知参与其中[24,25]。当 Zajonc 排除了

任何的认知解释（再认、知觉流畅性、主观熟悉度）

之后，他认为暴露效应形成是一个经典的条件反射

过程，其中条件刺激 CS 就是重复暴露的刺激，条

件反射 CR 就是对刺激偏好的情感反应，无条件刺

激 US 就是对厌恶后果的规避（absence of aversive 
consequences），无条件反射 UR 就是 US 导致的偏

好[6]。对于重复暴露和情感反应的单调上升关系，

Zajonc（2000）认为是由于暴露经历导致的情感变

化表现出的偏好[25]。但对于如何解释倒 U 型的关系

模式 Zajonc 并没有做出进一步的说明。 

3 研究展望 

随着研究的深入，新的模型的构建，对简单暴

露效应的解释和预测也似乎更趋完善，但在理论研

究中依然存在一些有待解决的问题。 
（1）以上我们主要回顾了简单暴露效应研究

领域中的主要理论模型，但是以上的模型对简单暴

露效应的趋势预测和解释提供的是质的分析，没有

进行具体的量化，即曲线上升和下降的拐点出现的

统计暴露频率是多少。虽然 Bornstein（1989）的元

分析给出了一个 20.95 的统计值，但这一结果是在

不同的实验情境中得到的，实验的材料大多是无意

义的图形或汉字（对不懂汉语的被试而言），所以

对于这一拐点的统计频率仍需要进一步的实验研

究。同时，对于单调上升模式是否会随着暴露次数

增加而转变成倒 U 型模式，现有的研究尚未提供确

定的答案，因为以往提出刺激暴露频率和情感评价

之间关系是单调上升型的研究结果都是在实验室

中得到的，其刺激暴露次数有限，即便是 Zajonc
（1974）的 243 次暴露也不能说明单调上升模式是

否会随着暴露次数的再增加转而变成倒 U 型的模

式[8]。 

（2）扩散效应和对比效应究竟哪个起主导作

用，目前的研究并没有给出一个确定的答案。在

Monahan，Murphy 和 Zajonc（2000）的研究中发现，

由于暴露效应所导致的正性情感/情绪具有扩散的

特点，从而对于类似的新异刺激，甚至不相关的刺

激都表现出了比控制组更高的情感评价[10]。也就是

说，他们在研究简单暴露效应中考察的不再是单个

刺激，也涉及到了不同呈现刺激之间的关系。

Monahan 等（2000）在实验中得到简单暴露效应的

刺激呈现时间为 25ms，处于阈下水平，Zajonc
（2000）认为这是情绪启动，这种阈下情感具有扩

散的特点[25]；但不可否认在简单暴露效应中也存在

对比效应，例如 Bornstein （1990）的研究就说明

由于刺激之间的比较可以使被试对两类刺激的情

感反应差异加大[11]。 
（3）今后的研究可以考虑根据不同的刺激材

料建立不同的简单暴露效应理论模型。目前刺激材

料的广泛给统一的理论模型建立增加了难度，造成

模型解释力不够[13,14,15,16,20]。从认知加工过程来看，

对人脸、人工语言、一般语义材料、广告画面/广告

语言等的感知有很大差异，不同的刺激信息不仅对

应着大脑中不同的表征，而且不同材料和情感之间

的关系有疏密之分，这些因素都有可能造成被试不

同的表现，从而表现出不甚相同的简单暴露效应

（比如效应曲线的上升或者下降等）。 
简单暴露效应的研究在不断扩大和深入。从

Zajonc（1968）提出简单暴露效应概念和范式到

Bornstein（1989）的元分析，其间有 130 多篇研究

文章[7]，2006 年 2 月在 PsychINFO 数据库中用关键

词“mere exposure”搜索得到 238 篇文献，相关关

键词“repetition effect”搜索则得到 400 多篇相关文

献。同时，Zajonc（2000）在坚持认知和情感独立

的前提下，把简单暴露效应纳入了情感/情绪研究的

范畴，特别是阈下暴露效应和阈下情感的关系[25]，

为该研究领域拓展了更大的空间。 
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Abstract：The Mere Exposure Effect (MEE) means the mere exposure of stimulus can arouse positive evaluation. 
The concept of MEE was firstly defined by Zajonc in 1968. After that, a growing number of researches have been 
conducted to address this field. This paper introduces the definition of MEE, the studies on the influencing factors, 
the relationship between the stimulus exposure and affective evaluation, and the theories about MEE. Some 
problems in the current theoretic research are also discussed. 
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