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v第二节  传播效果研究的历史与发展
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第一节  传播效果研究的领域与课题

v一、传播效果的概念含义

v (一)什么是传播效果
l 它指带有说服动机的传播行为在受传者身上引起的
心理、态度和行为的变化。

l 它指传播活动尤其大众传播媒介的活动对受传者和
社会所产生的一切影响和结果的总体。



(二)传播效果的三个层面
v 传播效果 v 社会效果

认知层面

心理和态度层面

行动层面

环境认知效果

价值形成与维护效果

社会行为示范效果



二、传播效果的类型及研究课题

v 大众传播效果的四种类型：

时
间 短期的 长期的

意图

预期的

非预期的

个人的反应
媒介集中宣传
报道活动

个人的自发反应

集合的自发反应

推广与普及

知识的传播

社会化
社会控制
媒介与社会变革



二、传播效果的类型及研究课题

v 研究课题：

l （1）传播主体与传播效果
l （2）传播内容与传播效果
l （3）讯息载体与传播效果
l （4）传播技巧与传播效果
l （5）传播对象与传播效果 



三、传播效果研究的理论与实践意义

v 意义：通过对各类传播效果的性质、它们的产生过
程和制约因素的考察，来把握传播活动的一般规律
和特殊规律，来加深我们对人类传播行为的科学认
识。

l 国家制定发展战略和传播政策

l 媒介制定报道方针和从事媒体经营

l 新闻工作者采编新闻

l 企业进行公关广告宣传

l 从事社会交往活动 



三、传播效果研究的理论与实践意义

v 传播效果的三种理论：

常识理论
公众通过日常接触和使用
传播媒介的直接体验而形
成的一些观点和看法 

现场理论 在传媒内部工作的人
所持的观点 

直观性、零碎性

业务主义、商业主义

社会科学理论
从个人、社会与媒介三者的关系出发，
通过对媒介活动及其客观结果的定量
定性研究而获得的系统知识 

在确保大众传媒发挥强大力量、推动社会发展的同时，又要对
它实行社会制衡，最大限度地防止其可能造成的负面效果。



第二节  传播效果研究的历史与发展
v 一、早期的“子弹论”或“皮下注射论”
l 20世纪初至30年代末是传播效果研究的初级阶段
l 核心观点是：传播媒介拥有不可抵抗的强大力量，它们所
传递的信息在受传者身上就像子弹击中躯体，药剂注入皮肤
一样，可以引起直接速效的反应；它们能够左右人们的态度
和意见，甚至直接支配他们的行动。

l “魔弹论”是错误的，它是一种唯意志论观点，过分
夸大了大众传播的力量和影响，否定了受众对大众
传媒的能动的选择和使用能力。 













(二)《个人影响》和《创新与普及
》

v 《人民的选择》、《个人影响》和《创新与普及》，
可以说是“传播流”研究的三部曲。

v 这些结论，从正面否定了强调简单的“刺激—反应”
关系的“子弹论”观点。

v 但另一方面，正因为“传播流”研究的焦点集中于揭
示效果产生的制约因素，其结论强调了大众传播效
果和影响的无力性，人们把它称为“无力的大众传播
观”。



(三)《大众传播效果》与“有限效果论
”

v 1960年，克拉帕在《大众传播效果》中对提出了关于大众传
播效果的“五项一般定理”：

l 1、大众传播通常不是效果产生的必要和充分的原因，它只
不过是众多的中介因素之一。

l 2、大众传播最明显的倾向不是引起受众态度的改变，而是
对他们既有态度的强化。

l 3、大众传播对人们的态度改变产生效果需要两个条件：
ü 一是其他中介因素不再起作用；

ü 二是其他中介因素本身也在促进人们态度的改变。



(三)《大众传播效果》与“有限效果论
”

l 4.传播效果的产生，受某些心理生理因素制约。
l 5.传播效果的产生，还受到媒介本身的条件(信源的
性质、内容的组织)以及舆论环境等因素的影响。

v 克拉帕的这些观点极力强调了大众传播影响的无力
性和效果的有限性，因而被称为“有限效果论”。 
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