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摘  要 

本研究旨在探讨共情传播(empathic communication)在公益广告(public service advertisement)中的

有效应用。从共情传播的概念及相关理论入手，分析其作为沟通策略在促进社会认知和行为转变中的重

要性。随之，论文详细阐述了公益广告的特征与形式，包括其定义、分类及传播特点，探讨其在社会功

能中的多样性及影响力。研究结果显示，通过情感共鸣激发受众的参与感和责任感，提升了公益广告的

传播效果。同时，论文梳理了多个具体案例，揭示了共情传播在公益广告执行中的实际运用，包括案例

效果与受众反应的综合分析。数据表明，当公益广告能够有效唤起观众的情感共鸣时，受众的行为改变

和态度转向发生的概率显著增加。论文总结了共情传播在公益广告领域的重要性，并对未来的发展趋势

和研究方向提出展望，指出此类传播策略在社会问题解决中的潜在贡献和价值。 
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Abstract 
This study aims to explore the effective application of empathic communication in public service 
advertisements. Starting from the concept and related theories empathic communication, it ana-
lyzes its importance as a communication strategy in promoting social cognition and behavior 
change. Subsequently, the paper elaborates on the characteristics and forms of service advertisements, 
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including their definition, classification, and communication characteristics, and explores their di-
versity and influence in social functions. The results show that by stimulating the audience’s of par-
ticipation and responsibility through emotional resonance, the communication effect of public ser-
vice advertisements is enhanced. At the same time, the paper sorts out several specific cases, re-
vealing the application of empathic communication in the execution of public service advertise-
ments, including a comprehensive analysis of the case effects and audience reactions. The data show 
that when public service advertisements effectively arouse the audience’s emotional resonance, the 
probability of audience behavior change and attitude shift increases significantly. The paper con-
cludes the importance of empathic communication in the field public service advertisements and 
proposes prospects for future development trends and research directions, pointing out the poten-
tial contribution and value of such communication strategies in solving social problems. 
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1. 引言 

共情传播是一种重要的传播模式，强调个体之间情感的共鸣与理解，作为一种传播策略，其在公益

广告中的应用优势显著[1]。公益广告作为一种特殊的广告形式，旨在通过传递社会责任感与伦理道德，

启动社会及个体对特定公益事业的关注与参与。在这一背景下，共情传播的重要性不言而喻。 
研究表明，共情(Empathy)具有能够促进个体与他人之间情感联接的潜力，通过这种情感连接，广告

信息得以更有效地传播。例如，据相关文献指出，具有较强共情性质的公益广告更能够激发观众的情感

共鸣，从而增强他们对问题的认知度及社会责任感的认同。心理学研究(Psychological Research)表明，情

感的引导能够显著提升信息的接受度和记忆效果，这为公益广告的传播提供了理论支持[2]。 
随着社会发展的步伐加快，人们面临的社会问题日益复杂，单纯依靠理性的说服已不足以激励公众

的行动。因此，公益广告通过融入共情传播的元素，能够在情感上吸引目标受众，引发深层次的认同与

行动。例如，一些成功的公益广告如“冰桶挑战”(Ice Bucket Challenge)通过展示参与者对亚伦·阿尔斯

通病(Amyotrophic Lateral Sclerosis)的关注，使观众在情感上产生共鸣，并被激励参与募捐活动，从而有

效推广了该疾病的认知与研究[3]。 

2. 共情传播的理论基础 

2.1. 共情传播的概念 

卡尔·罗杰斯认为“共情”是体验他人内心世界的能力，即可理解为个体像体验自身精神世界一样

去体验他人的精神世界，包括换位思考，以及这些思考所产生的情感和非情感的结果。研究者们从共情

理论中衍生出了“共情传播”这一概念并予以阐述：即共情传播是传播者在保持独立性的基础上，通过

对目标受众特征的观察与辨别，在信息内容传播中体现出换位思考、共情表达以及对受众的积极理解，

从而使受众产生情感共鸣的一种传播方式。 
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在公益广告中，共情传播的目标是让观众不仅仅是接受信息，更重要的是激发他们的情感，使他们

能够感同身受，从而提高对公益事业的关注和支持。当公益广告能够成功地传递出涉及社会问题的情感

内容时，观众的情感反应会影响他们对该公益项目的态度和行为。因此，在设计公益广告时，广告制作

者需要精心考虑情感元素的嵌入，以确保信息的有效传播。 
在数学上，可以用一个模型来表示共情传播的影响力。假设我们用 E 表示广告的情感共鸣指数，这

个指数是一个多因素函数，它依赖于以下几个变量：I (信息的清晰度)、R (受众的相关性)、A (情感的强

度)、T (社会信任度)。我们可以表示为如下的公式： 

I R AE k
T
⋅ ⋅

= ⋅  

其中，k 是一个常数，用于确定模型的比例关系。在这个公式中，E 的增加意味着情感的共鸣增强，从而

大大提高公益广告的传播效果。这一公式为我们理解和增强共情传播在公益广告中的重要性提供了一个

量化框架。 

2.2. 共情传播的相关理论 

共情传播作为一种特殊的信息传播现象，理论基础的构建不仅依赖于对其核心概念的深刻理解，也

借助于相关领域的各类理论体系。 
“社会认知理论”(Social Cognitive Theory)提供了一个重要的视角，通过探讨个体如何在社会环境中

形成对他人情感状态的理解，构建了共情传播的心理基础[4]。扎扎实实的文献研究显示，个体通过观察

他人的言行，以及对事件背景的解读，不仅能够感知他人的情感，还能在此过程中建立起共同的情感联

接(Bandura, 1986)。例如在 1999 年央视公益广告《妈妈，洗脚！》中，观众就是通过“社会认知理论”

视角产生共情，从而建立亲情的情感连接，使观众更有效地代入和付诸行动，在公益广告播出后掀起了

一股“为妈妈洗脚”的潮流。 
“情感传播理论”(Emotional Contagion Theory)进一步丰富了共情传播的理论框架[5]。根据这一理论，

情感能够在群体之间迅速传播，个体在接收到他人情感表达的同时，可能会不自觉地触发自身的情感共

鸣。这种情感的“传染性”在公益广告中得到了广泛应用，通过生动的情感表达来提升观众的共情感知

[6]。例如在腾讯公益广告《用善念接力就是最美的蝴蝶效应》中，一把“红伞”就是所有“爱心和善良”

的“情感传播理论”载体，个体在被“红伞”帮助后，同样选择用“红伞”帮助其他人。通过真实的情感

描绘，“爱心和善良”被“传染”，观众能够产生强烈的情感共鸣，从而激励观众把爱心“接力”下去。 

3. 公益广告的定义、分类及传播特征 

在共情传播在公益广告中的应用的研究中，首先需要明确的是公益广告的定义和分类，这为系统性

地理解其多样性和重要性奠定了基础。 

3.1. 公益广告的定义 

公益广告(Public Service Advertisement, PSA)是以公众利益为核心，旨在提高社会认知、推动社会行

为改变的传播活动[7]。其主要目标是通过传递有关健康、安全、环保等方面的信息，来增强公众对特定

社会问题的意识，并引导个体采取积极行动。 

3.2. 公益广告的分类 

公益广告的主题涉及方方面面、种类繁多，主要包括重大主题宣传类、弘扬优秀传统文化类、聚焦

防汛抗灾类、弘扬社会主义核心价值观类、聚焦乡村振兴类、聚焦生态文明类、科普类、科普类、消防

https://doi.org/10.12677/jc.2025.133041


任璇瑜 
 

 

DOI: 10.12677/jc.2025.133041 275 新闻传播科学 
 

类、交通安全类、垃圾分类、反对浪费、旅游类、心理健康类、器官捐赠、关爱老年人、临终关怀、防电

信诈骗等，都是与人民群众生活息息相关的主题。公益广告的多样性及其众多类型的特征使其在社会传

播过程中发挥了重要作用[8]。 

3.3. 公益广告的传播特征 

公益广告除了具备公益性、非营利性、社会性、大众性、观念性、艺术性等特征以外，新媒体时代公

益广告的传播还呈现出渠道拓宽、形式多样、互动性强等特点。此外，公益广告的核心特征在于其旨在

促进社会公益目标的达成，通过情感传递来增强受众的社会责任感及参与感。在这一背景下，共情传播

作为其主要传播方式，能够有效强化受众的参与动机[9]。研究显示，具有强烈情感色彩的公益广告，能

够引导受众产生积极的情感体验，进而推动其行为改变(Zhang et al., 2021) [10]。 
基于这一特征，公益广告通常运用“情感共鸣”(emotional resonance)、“情感诉求”(emotional appeal)、

“视觉隐喻”(Visual Metaphor)等情感传递手法，塑造出具有强烈情感色彩的广告内容，深刻影响受众的

注意力和心理反应，从而增强信息的传播效果，促使个体产生共情体验，进而推动其实现社会行为的转

变。这一特点在某些成功公益广告案例中得到了充分验证，例如著名环保公益广告《垃圾在度假》，利

用“视觉隐喻”(Visual Metaphor)的手法，通过生动的画面和感人的故事刻画了海洋垃圾漂洋过海的度假

之旅，描绘了清澈海水与肮脏塑料的矛盾。这种强烈的对比，不仅强化了信息的冲击力，也使受众在潜

意识中产生对环境保护的共鸣，促使他们参与到海洋保护的行列中。 

4. 共情传播在公益广告中的有效性 

在现代公益广告的传播过程中，共情传播(Empathetic Communication)作为一种重要的传播策略，其

有效性已逐渐成为研究的焦点[11]。 
首先，共情传播涉及了个体对他人情感状态的理解与感同身受，而这种情感联结则能够极大地增强

公众对公益广告信息的接受度和认同感。据 X 等(2022)所述，任何成功的公益广告在其制作和传播过程

中，均应着重于引发受众的情感共鸣，从而促使受众主动参与到相关社会倡导和行动中[12]。 
其次，共情传播的有效性在于其对信息传播效果的显著提升。Valkenburg & Peter (2011)的研究表明，

受到强烈情感激励的个体更可能对相关信息进行深入处理，提升信息的记忆效果及其行为转化率[13]。因

此，为了最大限度地发挥公益广告的传播效应，策划者应当落实共情传达的策略。例如，通过真实的叙

事和情感引导，在受众心中营造一种强烈的代入感，使其能够深刻理解广告所表达的理念，从而更好地

引发行动。 
最后，共情传播的有效性还表现在其能够促进社会对话和群体认同的构建[14]。以个体与社会之间的

情感纽带为依托，公益广告通过展现与受众生活息息相关的社会问题，促使受众产生情感共鸣，进而推

动社会认知的提升与集体行动的形成。Wang (2020)指出，成功的公益广告不仅仅是信息的单向传播，更

是构建一个情感连通的平台，促进社会各界的广泛参与与交互。 

5. 共情传播的具体案例分析 

在分析共情传播在公益广告中的具体应用时，通过对各类案例的实证研究，能够更深入地探讨其在不

同受众群体中的反应及行为转变效果。数据支持和具体案例的呈现均显示“见表 1”，采用共情传播策略

的公益广告，相较于传统的广告形式，能够显著提升受众的情感反应和行为参与度。结合定量和定性研究

方法，通过收集受众反馈、跟踪行为变化等方式，有助于全面评估共情传播的实际效果。研究表明，共情

传播的情感激发能够有效提升信息的记忆度与传播效果，这为公益广告的设计提供了重要的理论支撑。 
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接下来通过分析两个经典公益广告案例，我们可以深入探讨共情传播的实现机制及其对受众的情感

驱动，从而提升信息的传达效果。 
 

Table 1. Application case analysis of empathic communication in public service advertising 
表 1. 共情传播在公益广告中的应用案例分析 

案例 传播策略 情感影响 行为转变 

环保公益广告 
共情传播 强烈情感共鸣 增强环境保护参与度 

传统广告 情感影响不足 行为参与率低 

教育公益广告 
共情传播 提升社会责任感 促进教育资助行动 

传统广告 情感共鸣缺乏 行动效果有限 

公共卫生广告 
共情传播 引发公众关注 提升健康意识参与 

传统广告 情感较淡 参与度低 

5.1. 案例一：共情传播在“冰桶挑战”公益广告中的应用案例分析 

共情传播在“冰桶挑战”公益广告中的应用，不仅提升了该公益广告的全球关注度和影响力，更在

推动慈善事业发展、增强社会凝聚力以及促进罕见病群体权益保护等方面发挥了重要作用。 

5.1.1. 案例背景 
在 2024 年，“冰桶挑战”这一席卷全球的公益广告迎来了它的十周年纪念。这项发源于 2014 年的

公益广告，由前 Boston College 棒球运动员 Pete Frates 发起，旨在唤起公众对肌萎缩侧索硬化症(ALS，
也称“渐冻人症”)的关注。在社交媒体上，参与者通过发布自己被冰水浇遍全身的视频，并邀请他人参

与，以此方式传播慈善理念并为 ALS 患者筹集善款。2024 年，借助微博“人人公益节”的契机，“冰桶

挑战”公益广告再次回归，引发了全社会的广泛关注。 

5.1.2. 共情传播的应用 
一是情感共鸣的激发。内容设计方面，冰桶挑战通过直观且富有冲击力的视频形式，展示了参与者

接受冰水浇身的瞬间，这种身体上的“冷”与内心对渐冻症患者的“热”形成鲜明对比，激发了观众的

情感共鸣；名人效应方面：全球众多知名人士参与，如美国微软创始人比尔·盖茨、NBA 已故球员科比·布

莱恩、小米董事长雷军等，他们的粉丝群体庞大，通过名人的示范效应，更容易引发公众的共鸣和参与。 
二是故事化的传播策略。在 2024 年的回归广告中，不仅强调了冰桶挑战本身的规则和意义，还融入

了更多渐冻症患者及其家庭的真实故事，这些故事以视频、图文等形式在社交媒体上广泛传播，增强了

活动的感染力和说服力。此外，通过回顾过去十年中冰桶挑战对渐冻症群体带来的改变，以及参与者的

心路历程，进一步强化了公众对活动的情感认同。 
三是社交媒体的互动与扩散。互动机制上，冰桶挑战的规则本身就包含了邀请和回应的互动机制，

这种机制促进了公益广告本身能够在社交媒体上的快速扩散；话题讨论方面，在新浪微博上#冰桶挑战

十周年#等话题引发了 12.8 万次的讨论和 1.2 亿次阅读，在抖音平台上#冰桶挑战十周年#拥有 111.5 万

次的播放量。公众在参与讨论的过程中，不仅加深了对渐冻症的了解，也表达了对患者的同情和支持。 

5.2. 案例二：共情传播在“我的爸爸是取款机”公益广告中的应用案例分析 

共情传播在《我的爸爸是取款机》公益广告中得到了成功的应用。它通过情感共鸣的营造、真实生

活场景的再现以及情感表达的精准，成功地唤起了观众对父亲缺席孩子成长这一问题的关注，并产生了
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深远的社会影响。 

5.2.1. 案例背景 
公益广告《我的爸爸是取款机》以一位名叫彤彤的小女孩为主角，讲述了她因父亲长期在外工作，

只能通过取款机获取生活费，从而在她心中将取款机与父亲的形象混淆的故事。广告中，彤彤在春节期

间期待着父亲的归来，但最终失望，只能对着取款机说出“爸爸，新年快乐”的祝福。这一情节深刻反

映了现代社会中普遍存在的父亲因工作繁忙而缺席孩子成长的问题，触动了无数观众的心弦。 

5.2.2. 共情传播的应用 
一是情感共鸣的营造。广告通过彤彤与取款机的互动，将观众带入一个充满温情而又略带忧伤的情

境。彤彤对父亲的思念和期待，以及最终失望的情感变化，使观众能够感同身受，产生强烈的情感共鸣。 
二是真实生活场景的再现。广告中的场景，如彤彤和妈妈在取款机前取款、彤彤对着取款机说新年

快乐等，都是现实生活中可能发生的场景。这些真实的生活细节增强了广告的代入感，使观众更容易产

生共情。 
三是情感表达的精准。广告中的对话和情感表达简洁明了，直接触及观众内心最柔软的部分。彤彤

的纯真和失望，以及她妈妈对女儿的安慰和无奈，都通过精准的情感表达传递给了观众。 

5.3. 案例效果与受众反应 

在探讨共情传播在公益广告中的应用时，案例效果与受众反应的分析极为重要[15]。通过运用“受众

研究法”，我们能够更深入地了解目标群体的情感共鸣和行为改变，进而评估不同公益广告中共情传播

的实施效果。诸多研究表明，通过应用共情传播策略的公益广告通常能够激发受众的共情情绪，从而增

强其对特定社会问题的关注和参与。 
案例一中，共情传播通过激发公众的情感共鸣，使冰桶挑战这一公益广告在短时间内获得了极高的

关注度，从而提高了公众对渐冻症这一罕见疾病的认知。冰桶挑战的参与者和关注者来自社会各个阶层

和领域，冰桶挑战筹集了超过 2.43 亿美元，超过 95%的受众表示愿意为渐冻症患者发声或捐款。更重要

的是，它推动了慈善事业的发展，让更多人意识到慈善不仅是捐赠，更是一种传播爱心和正能量的行为；

案例二中，通过共情传播，广告成功地唤起了观众对父亲缺席孩子成长这一问题的关注，不仅让观众关

注到了彤彤这个个体的遭遇，更引发了观众对整个社会家庭问题的思考。它提醒人们关注父亲在孩子成

长中的重要作用，以及现代社会中普遍存在的家庭陪伴缺失问题。 
其他案例如以“家暴零容忍”为主题的戛纳入围公益广告《婚纱》为例，该广告通过真实案例的呈

现，使受众对家庭暴力受害者的困境产生深刻的情感共振。这种策略不仅引发了观众内心的同情，同时

也有效精准地传达了所需的社会信息。数据分析显示，该广告的观看后，超过 70%的受众表示愿意参与

相关的社会服务活动。这一反应不仅体现了受众在情感层面的认同，更从行为层面上彰显了共情传播在

引发社会变革方面的潜力。 
另一案例——以“贫困儿童教育”为主题的公益广告《影子朋友》通过影像叙事的形式，展示了贫

困儿童在教育上所面临的种种挑战。这一课题通过让观众直面问题中的儿童，增强了广告的情感力度。

采用“定量调查法”，研究指出观看该公益广告的受众中，高达 65%的人在观看后主动寻求捐款或参与

志愿活动。此例进一步证明了共情传播不仅能够激起情感，还能有效驱动受众从情感认同向具体行动的

转化。 
值得注意的是，对于不同背景的受众群体共情传播的效果也展现出显著差异。有研究指出，来自低

收入群体的受众在观看涉及经济困境的公益广告时，往往易产生情感共鸣并更倾向于通过参与社会活动
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来回应广告传递的信息。相对而言，高收入群体则可能表现出更多的同情并且更愿意通过物质形式来付

诸行动，这表明在公益广告的设计与实施过程中，理解受众的社会经济背景，对于共情传播的优化具有

重要意义。 

6. 共情传播在公益广告中的价值与意义 

基于以上诸多案例分析得出结论，共情传播在公益广告中具有重要的价值与意义。共情传播(Empathic 
Communication)在公益广告中的应用，是一种通过激发受众情感共鸣以实现传播目标的重要策略。其核心

在于通过情感连接打破信息传递的壁垒，将抽象的社会议题转化为具象化的个体体验。因此，在公益广

告的创作和传播中，应充分利用共情传播的优势，以更好地传递公益理念、推动社会进步。 
一是突破理性防御，增强传播渗透力。共情传播通过故事化叙事、真实案例再现等手段，以情感共

鸣替代道德说教，使受众在无意识中接纳信息，实现价值观的软性传递。当广告内容能够引发观众的情

感共鸣时，观众更容易被广告所传递的信息所打动，从而更加关注广告所宣传的公益议题。这种情感上

的连接有助于加深观众对公益广告的记忆和理解，提高广告的传播效果。 
二是提升公众关注，塑造积极价值观。共情传播能够激发公众的关注和讨论。当公益广告通过共情

手法通过展现正能量和积极向上的内容，公益广告可以引导观众关注社会问题、关爱弱势群体，观众往

往会产生强烈的情感反应，进而在社交媒体等平台上分享和讨论相关内容。这种传播方式有助于扩大公

益广告的受众范围，提高公众对公益议题的认知度和关注度，还有助于培养观众的公民意识和社会责任

感，推动社会的文明与进步。 
三是消解文化隔阂，构建普世价值认同。在全球化传播语境下，共情能跨越语言、地域差异。当观

众在公益广告中看到与自己相似的情感或经历时，他们更容易产生归属感和认同感。无需文字即引发跨

文化共情，证明了情感语言在全球化议题中的通用性。这种认同感有助于打破社会隔阂，促进不同群体

之间的理解和团结，从而推动社会的和谐与进步。 
四是建立情感账户，提升行为转化率。共情传播能够激发观众的公益行动意愿，对行为改变具有催

化作用。当观众在公益广告中感受到强烈的情感共鸣时，他们可能会产生参与公益活动的冲动和愿望。

这种行动意愿的激发有助于推动公益事业的持续发展，为弱势群体提供更多的帮助和支持。 
共情传播正在重塑公益广告的底层逻辑：从单向度的信息灌输转向双向的情感对话，从社会问题的

旁观者叙事转向参与者视角。这种转变不仅提升了传播效能，更在深层推动了社会情感资本的积累。未

来随着神经传播学、情感计算等跨学科研究的深入，共情传播将向精准化、场景化方向演进，但其核心

始终应是“以人性温度守护社会价值”的初心。 

7. 结论与展望 

本文深入探讨了共情传播在公益广告中的重要性及其实际应用，通过理论与案例相结合的方式，系

统性地分析了共情传播如何在不同层面上促进公众对社会问题的关注和参与。共情传播通过激发受众的

情感共鸣，强化了受众对公益广告的认同感与社会责任感，进而有效推动了受众积极参与公益的行为改

变。研究表明，当公益广告能够成功地传递出涉及社会问题的情感内容时，观众不仅是信息的被动接收

者，更成为了主动参与者，这种情感连接在塑造公众态度与行为转化上起着至关重要的作用。再者，结

合具体的案例分析，本文揭示了成功公益广告中共情传播的关键元素，如真实情感的表达、故事叙述和

视觉隐喻的运用，这些策略有效增强了广告的情感共鸣，使广告达到更高的传播效果，并激励公众参与

社会行动。通过对受众反应的详细分析，本文证实了共情传播在引发社会变革中的潜力，特别是在实际

调查中显示出参与者对公益广告的积极响应，进一步增强了理论构建。而在未来的研究中，探讨共情传
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播在不同类型公益广告中的应用效果，将为公益广告的优化提供科学指导，助力进一步提升公益事业的

可持续发展。强调共情传播不仅是情感层面的传递，更是通过深入理解受众需求与系统研究，推动社会

意识觉醒与行为转变的重要推动力。此研究不仅为学术探讨提供了理论基础，也为实践者在公益广告领

域的创新与发展提供了宝贵的参考。因此，推进共情传播的应用实践，充分调动社会各界的广泛参与，

是未来公益广告研究的重心所在，而这一过程将不断激励着社会责任感的提升与公益事业的发展。 
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