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摘要 :文章从电视广告对儿童的品牌知觉、知识、态度、价值观的影响出发 ,综述了相关的信息加工模型、

儿童广告效果的不同体现层次以及影响这些效果的中介变量 ,指出了目前的研究重点和未来的研究方向。
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1　引言

现代社会 ,电视广告作为重要的信息源影响

着人们对产品的认知、判断和选择 [ 1 ]。儿童作为

一个庞大的消费群体 ,其消费能力随年龄增长而

逐渐增强 ,在儿童阶段形成的对某些产品、商标、

品牌、企业等的态度会潜移默化地影响到个体成

年后的消费心理 [ 2 ] ,因此研究广告对儿童的心理

影响成为目前研究的重点。

电视广告的目标是在行为层面影响消费者的

选择和最终购买 ,但电视广告的效果体现在心理

和社会层面上。在广告的心理学效果研究中 ,研

究者们从消费者对广告的概念思维发展、心理影

响层面以及中介变量等方面提出了很多模型 ,本

文将从这些模型出发 ,介绍电视广告对儿童消费

行为的影响。

2　电视广告效果的信息加工模型

广告效果模型探讨了消费者加工广告信息的

方式 ,广告激发消费者情感动机的方法 ,以及广告

商用来激发、塑造和调节消费者行为的强化机制。

在该领域占主导地位的是信息加工模型 ,也被称

作注意模型。它指的是 ,与品牌相关的信念、态度

和购买意向的形成 ,都有赖于消费者在接触广告

期间的信息加工数量和传达方式对消费者注意、

信息编码、理解和情感反应的影响 [ 3 ]。

2. 1　注意容量因素

广告在特定时间段传达的信息量越大 ,消费

者就越容易遗漏某些特定的细节。注意容量有限

的现象在广告的信息加工中已经很常见了。一则

广告的叙述和视觉画面越复杂 ,需要的信息加工

容量就越大 ,而且广告播放的速度越快 ,需要的信

息加工速度就越快 ,同时需要的注意就越多。

2. 2　相邻节目因素

广告的信息加工还受到前后的节目性质的影

响。节目内容能影响观众的情绪状态从而干扰他

们对广告信息内容的有效加工 [ 4, 5 ]。研究表明 ,

一个广告相邻的前后节目对广告内容的认知过程

起促进还是抑制作用 ,取决于节目和广告之间差

异或相似的性质 ;而消费者在节目中的“心理投

入 ”也会增强这些作用。例如 , Bushman (1998)发

现 ,与非暴力节目情境相比 ,观众对广告的记忆会

因为相邻的暴力电影内容而受损 [ 6 ]。

2. 3　概念通达性模型

关于含有语义一致内容的电视节目如何能够

促进广告信息加工过程 ,研究者采用了“概念通

达性 ”这一概念来解释。认知心理学将概念定义

为“由某个实体的一致信息组成的记忆表征 ”。

研究表明 ,先前概念的激活能提高概念通达性 ,并

且增加了在以后判断和印象形成中使用该概念的

可能性 ,这种可通达性还可以间接通过激活与表

征相关的概念得到提高 [ 7, 8 ]。

但是 ,对儿童的研究证据并没有显示出概念

通达性对电视广告回忆的作用。例如一项实验让

青少年对插播在一部流行肥皂剧中的酒精饮料

(啤酒 )广告进行回忆 ,剧目内容分为含有饮酒的

场景 (语义一致 )和不包含饮酒场景 (语义不一

致 )两个类型。结果发现 ,当语义一致的剧目内
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容紧接着啤酒广告之后播出时 ,就能促进被试对

广告的回忆 ,而在啤酒广告之前播出则会干扰被

试对广告的回忆 [ 9 ]。

以上信息加工模型强调广告效果受到了人的

信息加工特点等因素的影响 ,这些因素具有一般

性 ,但儿童的信息加工特点还有其特殊性 ,体现在

儿童信息加工特点的发展性上 ,在广告效果上也

表现出不同的层次水平。

3　电视广告影响儿童消费行为的三个层面

在儿童逐渐成长的过程中 ,随着能力发展和

经验增加 ,他们会逐渐感受到广告的影响 ,对广告

的理解也在变化。这些效果可被分为三个相对独

立而又相互作用影响的层面 :品牌层面 ,产品层

面 ,消费者社会化层面。

广告影响效果的第一步是要使消费者意识到

广告中的品牌。在品牌层面 ,对儿童反应的研究

兴趣集中在儿童学会将产品特定属性与广告中具

体的产品联系在一起的程度以及这种学习如何反

过来影响他们的品牌态度。通常是先给儿童播放

一则广告 ,然后询问他们所记住的广告信息以及

他们对广告品牌的判断。Damm ler等人的研究结

果表明 ,能够通过广告加强儿童对品牌名称的识

别 ,而且这种识别在稍大一点的孩子中更为明显 ,

他们不仅开始向父母索要产品 ,而且要的是具体

品牌的产品 [ 10 ]。

产品层面的反应指的是儿童消费者对一类产

品所掌握的信息而非某一具体品牌。在产品层

面 ,儿童通过对具体产品的优点进行估测并做出

判断。在实验研究中 ,通常的设计是在接触媒体

刺激之前和之后比较参与者的知识或态度。例

如 ,观看食品类广告能影响儿童对食品的看法和

感觉并增强他们购买广告中产品的欲望 [ 11 ]。

社会化层面的反应指的是更一般化的学习形

式 ,在这个层面 ,儿童消费者会意识到消费在家庭

中的作用以及与商业的关系 [ 12 ]。广告对于儿童

代表的是一种与消费者角色相关的广泛体验 ,这

种体验是以消费者导向的价值观体系为基础的。

除了这三个层面 ,还有其他非行为性质的广

告“学习 ”效果 ,即对品牌和产品的信息了解 (实

际学习 )、对品牌和产品的态度习得 (态度学习 )、

关于消费概念的价值学习等。这些效果将会影响

成人阶段的消费行为。

4　电视广告影响儿童消费行为的中介变量

在评价电视广告对儿童的产品知识、态度和

价值观的作用时 ,还需要考虑其他变量的中介作

用。中介变量包括接触广告的频率 ,儿童的年龄 ,

儿童的社会阶层 ,父母的作用 ,以及除了广告以外

能影响儿童对品牌和产品的知识、态度和价值观

的其他因素。

4. 1　广告接触频率

在大多数的现实生活场景中 ,儿童观看电视

广告不止一次 ,通常是许多次。但是 ,在一个控制

的实验室研究过程中 ,可能是在只观看一遍之后

就进行广告效果的测查。那么反复接触一则广告

会产生品牌或产品相关的知识或态度差异吗 ? 不

同研究者的意见并不统一 ,有些认为广告的重复

没有影响 ,而有些则声称反复接触广告会对关于

某产品的态度产生负面效果而非正面效果 [ 12 ]。

但是 ,在广告活动过程中 ,重复接触某一品牌

并不是加深对该品牌的记忆和改善消费者态度的

唯一因素。产品在商店里出现越多 ,其他消费者

讨论该产品的可能性就越大 ,这些因素和广告接

触都有助于对产品的记忆和形成对产品的态度。

广告接触还和儿童所处的社会阶层存在相互作用

来塑造他们的知识和态度 ,中产阶层的孩子比工

薪阶层的儿童更易于接受广告信息 [ 13 ]。

4. 2　儿童的年龄

研究者普遍认为年长的孩子和年幼的孩子对

广告的反应不同。针对不同年龄段的电视广告会

得到不同层次的理解。年长的孩子比年幼的孩子

对广告表现出更多挑剔的态度 ,这反映出他们对

广告及其目的的理解存在着不同水平。因此 ,年

长孩子中对广告越来越多的怀疑和挑剔就会减少

广告信息对知识 ,态度和价值观的影响 [ 14 ]。例

如 , Fischer (1985)给 5～6岁儿童观看的一个电

视节目中插播一则他们以前玩过的玩具的广告 ,

看完广告之后 ,让孩子们把玩具 (包括广告中见

到的那套玩具 )按喜爱程度排序。年龄小的儿童

对玩具的偏爱并没有受到观看广告的影响 ,但是

稍大些的孩子就会更偏爱广告中见过的玩具。

4. 3　父母的作用

父母在调节广告对儿童知识 ,态度和价值观

的影响中起到很重要的作用 ,这种中介作用的大

小随着父母的教育水平和社会阶层而变化 [ 15 ]。

父母能通过限定孩子看电视的时间长短或次数来

控制儿童接触电视广告的水平 ,父母的社会地位

或受教育程度越高 ,儿童看电视 (包括看广告 )就

越可能受到限制。父母还会对广告或产品的特性
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发表评论、对广告信息进行道德评判 ,这对广告影

响儿童更长远的价值观起到了调节作用 [ 16 ]。

尽管父母的中介作用很明显 ,但并不是所有

的家长都会主动发挥这种作用。研究发现 ,父母

与孩子的交流更多是发生在年长的孩子 (他们的

观点取向往往和他们的父母相似 )和他们父母之

间 ,而非年幼的孩子与父母之间。并且存在着明

显的社会阶层差异 ,与中产阶级父母相比 ,工薪阶

层父母较少介入他们孩子对事物的看法。

5　小结与展望

儿童作为消费社会的一分子 ,其消费行为不

是某一天从天而降的 ,而是一个逐渐学习的过程。

随着年龄的增加 ,儿童不再自发地受到广告元素

的吸引 ,而是有能力将广告与使用经验联系起来。

其使用经验的角色和力度对广告来说是一个有趣

而重要的方面。

与年龄相关的广告模型是有价值的 ,儿童成

长过程中会受到电视广告的持续作用 ,个体年龄、

家庭背景都会对儿童产生影响。这方面的研究是

今后的一个重要方向 ,它有助于检验广告元素在

未来对儿童的劝说作用过程。

近年来 ,广告费的迅速增长使广告公司更注

重于娱乐和图像而不是商品本身。儿童作为广告

受众 ,必须能够关注广告 ,理解广告信息 ,才能够

接受广告提出的观点。广告形式的变化是否引起

了儿童对广告的加工方式变化 ,这也将是今后研

究的另一个方向。
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