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内容概要

　　《传媒的宣导抚慰功能研究》在系统梳理关于传媒功能研究的相关理论的基础上，结合当今中国
的社会现实，提出了传媒的宣导抚慰功能说。
从心理、公众情绪、社会认知、角色理论、学习理论和态度展开：它是传媒对公共情绪的宣导抚慰功
能的基础理论。
强调宣导抚慰功能是一把“双刃剑”。
因此，本研究不仅具有较高的学术价值和学术创新性，还具有较高的应用价值。
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章节摘录

　　二、从传播效果看传播与心理学的关系　　（一）传播效果研究的内容和影响因素　　1．传播
效果研究的内容　　传播效果研究兴起于20世纪20—30年代的美国。
这是因为一方面，在20世纪初的西方发达国家，传统的印刷媒介已经走过政党报刊和黄色报刊阶段而
进入了一个大众报刊时代。
大众传媒深深渗透到个人、家庭和社会生活的各个方面，引起学者瞩目，开始研究大众传播的影响和
效果问题。
另一方面，第一次世界大战是一个历史因素。
交战双方为了团结自己、瓦解敌人，使用了一切可以使用的宣传手段。
传播学学者开始注意宣传战和心理战在战争进程中的作用。
　　关于传播效果，一般理解为受传者接收信息后，在感情、思想、态度和行为等方面所发生的变化
，但随着传播学的发展，这一传播效果的界定已有了很大的扩展，即把信息共享、兴趣养成、知识承
接、情绪反应、审美愉悦、认同一致、态度转变和行为改变等都纳入传播效果之列。
从研究内容上看，传播效果的双重含义，一是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；二是指传播活动，尤其是报刊、广播、电视等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和，不管这些影响是有意的还是无意的、直接的还是间接的、显在的
还是潜在的。
　　2．传播效果的制约因素　　（1）信源的可信性效果。
传播者决定信息的内容，但从宣传或说服的角度而言，不同的传播者，人们对它的接受程度是不一样
的。
人们首先要根据传播者本身的可信性对信息的真伪和价值作出判断。
可信性包含两个要素：一是传播者的信誉，二是专业权威性。
“可信性效果”的概念说明，对传播者来说，树立良好的形象，争取受众的信任是改进传播效果的前
提条件。
⋯⋯
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