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高频诉诸权威如何影响公众对气候传播的响应?
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摘要: 气候传播实践中激发公众响应的一种常用策略是诉诸权威．已有研究仅关注诉诸权威
的使用与否，而忽视诉诸权威的使用频率和类型结构这两个特征对公众气候传播响应的影响．
据此，本研究将回答高频诉诸权威如何影响公众气候传播响应，及此影响机制如何受权威类型

结构的调节这两个问题．通过一项文本分析和两项实验研究分别对上述变量间的相关和因果
关系进行检验，结果显示，与低频诉诸权威相比，高频诉诸权威会( 以感知说服性意图为中介)

显著降低公众对气候传播的态度与情感响应，但这一结论仅在低均衡性权威类型结构下成立．
在高均衡性权威类型结构下，高频诉诸权威则会( 不以感知说服性意图为中介) 显著提高公众

对气候传播的态度和情感响应．本研究的结论对气候传播实践中有效使用诉诸权威策略来改
善公众响应具有重要启示．
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0 引 言

气候变化是紧迫的全球性问题，有效治理该

问题的重要环节是提升公众对气候变化的认知并

促使他们采取低碳行为［1，2］．因为后者不但通过
个人碳排放直接影响到气候变化进程，还会通过

塑造市场、政策发展方向间接决定减缓气候变化
行动的成败［3，4］．为此，中国政府一直致力于开展
气候传播活动．但当前中国公众的气候认知和行
动水平仍不乐观．最新调查和研究表明，中国认可
气候变化已经发生的公众超过 90%，但意识到气
候变化会带来严重后果的公众不到 1 /3，会主动
采取缓解气候变化行动的公众则不到 1 /10［5，6］．
这意味着大多数公众对气候传播活动并未做出积

极的响应．其原因与气候传播内容本身的特征有
关．气候传播通常以复杂抽象的数据描述发生在
未来、远处、且主要对他人造成影响的现象［7］．这
一特征与公众的认知规律存在差异，后者偏好简

洁生动的语言描述，关心发生在近期、身边、与自
己相关的现象［8］．因此，要使公众对气候传播主动
做出响应，就需将所传播的信息进行策略性重构

并以公众擅长处理的方式进行呈现［9］．
在气候传播实践中就存在一种被广泛运用的

建构与呈现信息的策略: 诉诸权威，即传播者通过

引用权威者的证据、观点和行为来增强所传播内
容的说服力［10］．这种策略可使受众在处理信息时
将关注焦点从信息本身转移到传递信息的源头，

即权威者身上．只要权威者值得信赖，其传递的信
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息也同样值得信赖［11］．因此，在气候传播中使用
诉诸权威策略能促使公众做出态度和情感等方面

的积极响应．已有实证研究也为此提供了证据，如
Bolsen等［12］发现，诉诸政治精英、军方领导等权威
人士能增强气候变化信息的说服力．Sanz-menéndez
和 Cruz-castro［13］、Hall和 Hardy［14］分别发现，诉诸
大学、美国宇航局等权威机构能增强公众对气候
传播内容的信任度和接受度． Li 等［15］发现，诉诸
教皇等权威人士能增强公众对气候变化的关

注度．
但现有关注诉诸权威与公众气候传播响应间

关系的实证文献均聚焦于“诉诸权威的使用与
否”，即比较在气候传播中使用单次与不使用诉
诸权威策略对公众响应的影响［12－15］．这可能与已
有研究主要关注短文本形式( 如广告、微博、博客
等) 的气候传播场景有关．受限于篇幅，短文本中
难有多次援引权威的观点或证据来增强所传播内

容可信度的空间．然而，实践中还有大量以长文本
形式( 如报告、演讲、纪录片等) 进行气候传播的
场景［16－18］．在长文本中，随着内容的逐步展开，传
播者将有多次使用诉诸权威策略来影响受众接受

所传播观点的机会．这意味着，要完整体现诉诸权
威在不同场景中对公众响应所产生的影响，还需

进一步研究“诉诸权威的使用频率”．因此，本研究
的第一个研究问题是: 诉诸权威频率影响公众气

候传播响应的程度和机制是什么?

进一步，当气候传播中诉诸权威的使用频率

增加时，对应诉诸权威的类型也可能相应的丰富．
目前气候变化的治理涉及诸多权威［19，20］．这些权
威可分为三种类型: 一是道义权威，指有法定权

力者，如政府、官员等; 二是知识权威，指有专业
知识者，如科学家或经验丰富的专业人士; 三是

魅力权威，指有卓越才能、声望、德行者，如娱乐明
星、宗教领袖等［21－23］．这些类型的权威在气候传
播中被同时诉诸时，将涉及到同一文本中三种类

型权威的使用频次如何占比的问题．本研究将其
界定为“权威类型结构”．此时，诉诸权威频率影响
公众气候变化响应的程度和机制在不同权威类型

结构中如何发生变化就成为理论和实践中需回答

的重要问题②．因此，本研究的第二个研究问题是:

诉诸权威频率影响公众气候传播响应的程度与机

制如何受权威类型结构的调节?

针对上述两个研究问题，本研究首先以真实

场景中的气候变化演讲为对象开展一项文本分

析，检验诉诸权威频率与公众气候传播响应间的

相关关系及权威类型结构对这一关系的调节作

用．其次，以中国公众为对象开展两项实验研究，
进一步检验诉诸权威频率与公众气候传播响应间

的因果关系与作用机制，以及权威类型结构对这

一机制的调节作用．三项研究主要发现: 1) 与低频
诉诸权威相比，高频诉诸权威会( 以感知说服性

意图为中介) 显著降低公众对气候传播的态度与

情感响应，但这一结论仅在低均衡性权威类型结

构下成立．2) 在高均衡性权威类型结构下，高频诉
诸权威则会( 不以感知说服性意图为中介) 显著

提高公众对气候传播的态度和情感响应．
本研究有以下三方面贡献: 1) 提供了诉诸权

威研究的新概念及文本机器学习辅助下的概念构

建方法．本研究在词嵌入模型的帮助下准确识别
了文本中的三种诉诸权威类型，并以此构建“诉
诸权威频率”和“权威类型结构均衡性”两个概
念，为后续研究诉诸权威在不同场景中的效应奠

定了基础．2) 扩充了气候传播中诉诸权威与公众
响应间关系研究的相关结论．此前文献重点关注
是否诉诸权威，本研究则提出需考虑以何种频率

和结构来诉诸权威，并为此提供了实证证据．3) 明
确了气候传播中诉诸权威的作用机制和边界条

件．诉诸权威频率影响公众响应的作用机制是感
知说服性意图，边界条件则是权威类型结构均

衡性．

1 理论分析与研究假设

1．1 高频诉诸权威与公众气候传播响应
公众在处理复杂信息时，倾向于根据少数线

索来简化推理过程并做出判断［24］．鉴于气候知识
的复杂性，公众对其的响应也是根据信息中的关

键线索( 如权威) 而做出［25］．因此，在气候传播中，
与不诉诸权威相比，低频诉诸权威能激发公众的
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积极响应，因为援引权威者的观点能帮公众快速

对所传播的信息建立信任［11］．但本研究认为，高
频率诉诸权威则会对公众响应产生负面影响，这

主要基于以下理由．
根据精细化加工可能性模型，精细化加工是

一种分配较多认知资源、仔细审查论点的信息处
理模式［26］．这种模式在个体面临重复呈现的信息
时更有可能被激发［27］．在气候传播中，高频使用
诉诸权威策略意味着观点和结构相似的信息在重

复呈现，这将激发受众的精细化加工模式，吸引他

们投入更多注意力和时间来细致审查这些策略．
由于诉诸权威本质上是一种说服性策略，目的是

希望受众遵从所诉诸权威者的观点或建议［28］，因

此仔细审查可能会让公众感知到传播者使用这一

策略背后的说服性意图，让公众意识到自己正在

被说服．
说服是传播者通过信息对受众施加社会影响

以达到改变其原有态度和行为倾向的过程［29］．而
根据心理抗拒理论，任何改变个体态度和行为倾

向的尝试都会对个体自主性产生威胁，并可能引

发个体的心理抗拒［30］．因此，当感知到气候传播
内容中所蕴含的说服性意图时，受众会认为自己

的态度和行为表达自主性受到威胁，进而会对所

传播的气候信息产生心理抗拒．这种抗拒通常表
现为对威胁源，即所传播的气候信息，做出更少的

正面响应，甚至做出对立行动．如 Ma 等［31］发现，
引发心理抗拒的气候变化信息将会减少人们对气

候变化的风险认知及对缓解政策的支持．据此，本
研究提出以下假设．
假设 1 诉诸权威频率负向影响公众气候传

播响应．
假设 1a 相比于低频诉诸权威，高频诉诸权

威会降低公众对气候传播的响应．
假设 1b 上述负面影响是由感知说服性意

图中介的．
1．2 权威类型结构的调节作用
气候传播过程中诉诸的权威可分为道义、知

识和魅力权威三种不同类型［21－23］．高频诉诸权威
时，按不同比例使用上述三种类型的权威将会形

成不同均衡程度的权威类型结构．如集中诉诸一
种类型的权威，且忽视其他类型的权威将构成低

均衡性的权威类型结构，而分布式、同比例诉诸

三种类型的权威将形成高均衡性的权威类型结

构．本研究认为，高均衡性权威类型结构会改变诉
诸权威频率对公众气候传播响应的影响程度和作

用机制，具体理由如下．
一方面，高均衡性权威类型结构可能缓解高

频诉诸权威的负面影响．这是因为高均衡性权威
类型结构意味着气候传播将同时援引道义、知识、
魅力权威的相关信息来增强说服力，如同时呈现

政府官员所采取的气候政策措施、科学家所发现
的气候科学证据、宗教领袖所提出的气候行动建
议．此时，不同诉诸权威间的相似性降低，信息重
复呈现的问题被间接地解决．因此，受众不太可能
激活精细化加工模式，且不容易感知到诉诸权威

背后的说服性意图．这使得他们不会对所传播内
容产生抗拒心理以及强烈的负面态度和情感．
另一方面，高均衡性权威类型结构可能让高

频诉诸权威产生额外的积极影响．具体来看，不同
类型权威能满足受众对气候传播内容的不同期

待．例如，政府等道义权威能满足受众对气候传播
内容官方性的期待［32］; 大学等知识权威能满足受

众对气候传播内容真实性的期待［13］; 演员等魅力

权威能满足受众对气候传播内容亲和力的期

待［33］．这意味着，在援引多种类型权威相关信息
的条件下，相比于只援引一种类型权威相关信息，

高频诉诸权威能更全面地满足受众的期待，进而

使其对所传播内容产生更积极的响应［34］．据此，
本研究提出如下假设．
假设 2 权威类型结构均衡性调节诉诸权威

频率影响公众气候传播响应的程度与机制．
假设 2a 高均衡性权威类型结构下，高频诉

诸权威会提高公众对气候传播的态度和情感

响应．
假设 2b 上述正面影响并非由感知说服性

意图中介．

2 研究 1: 文本分析

为检验上述假设，本研究选取 TED 网站上的
气候变化演讲视频作为研究对象．使用此数据检
验研究假设有两方面好处: 第一，这些视频是传

播气候变化信息的真实场景，能保障研究结论的
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外部效度［35］; 第二，视频包含丰富的文本内容，

十分适用于测量本研究提出的诸多新变量［36］．该
研究包括三个部分: 一是数据获取，包括筛选气

候变化演讲视频、爬取每个视频的脚本及其对应
的受众行为数据与视频特征数据这两个方面． 二
是变量构建，包括识别视频脚本中的诉诸权威句

子并构建诉诸权威频率与权威类型结构均衡性这

两个关键变量、根据受众行为数据构建公众对气
候传播态度和情感响应这两个变量，并基于视频

特征数据构建相应的控制变量这三个方面．三是
回归分析，主要是根据所构建变量建立回归模型

并检验假设．这三部分内容详细阐述如下．
2．1 数据来源
研究所用的 TED 气候变化演讲视频通过

两个步骤筛选: 一是以“climate change”“global

warming”等为关键词在 TED 官网上进行检索并
得到 727个相关视频．二是通过人工审阅排除 491
个核心内容与气候变化无关及 17 个没有受众行
为数据的视频．据此，进入研究阶段的视频数量为
219个．
上述视频的相关数据将从两个渠道通过爬虫

获取:一是在 TED 官网上爬取每个视频的脚本以
及视频时长、标签和演讲者信息．这些视频中( 见图
1上半部分) ，平均脚本单词数为 1 767．10个，平均
时长为 12．25 min，平均标签数为 10．10个，8．68%为
多人演讲．二是在 YouTube网站上爬取每个视频发
布的时间和视频喜欢数、反感数及评论文本等受众
行为数据( 见图 1 下半部分) ．这些视频中，81. 73%
发布于 2015年之后，平均喜欢数为 9 510．35，平均反
感数为 471．65，平均评论数为 931．91．

图 1 气候变化演讲视频相关数据来源
Fig．1 Data sources of climate change talk video

2．2 变量测量
2．2．1 自变量: 诉诸权威频率
诉诸权威频率通过计算每个气候变化演讲视

频脚本中诉诸权威句子占该脚本句子总数的比重

来测量．实现该测量的前提有两个: 首先是将视频
脚本分割为句子．句子分割主要通过 Python 的
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NLTK库自动实现．据此，219 个视频脚本共分割
出 23 095个句子．
其次是准确识别每个句子是否为诉诸权威

句．根据语言学相关研究，诉诸权威句需满足一定
结构，即借助权威线索来传达某种立场或观

点［21－23］．这意味着诉诸权威句须包含权威线索，
且权威线索扮演被“诉诸”的角色．考虑到人与机
器在这两个特征的判断上各有优劣，本研究综合

采用两种方法来识别诉诸权威句［37］．以下将详细
阐述两个特征的识别过程．
第一，通过机器自动识别句中是否包含权威

线索．该步骤主要通过词典法来实现，其核心在于
构建一个兼容气候传播语境的权威线索词典，即

选定一批能在气候传播中充当权威线索的词．既
有研究区分了三种类型的权威并给出了相应定义

和典型词汇．如“政府”“法院”可视为道义权威线
索［22］，“科学家”“专家”可视为知识权威线索［38］，
“明星”“慈善家”可视为魅力权威线索［23］．但这些典
型词语不能全面反映气候传播中所使用的权威

线索，因为在气候传播语境中，人们所理解的权

威线索可能不仅限于上述词汇．以道义权威为
例，既有研究认为除了国家以及次国家的政府

外，超国家实体如联合国也是气候变化中的道

义权威［39］．
因此，为找出更全面的权威线索词汇以构成

更具代表性的权威词典，可将这些典型词语当作

种子词，并通过词嵌入模型对其进行扩展．词嵌入
模型能学习单词的语义并将其表达为高维向量，

从而更客观的寻找种子词的近义词或相似词［40］．
使用词嵌入模型扩展种子词主要通过两个步骤

实现:

首先，训练词嵌入模型．该模型训练所使用的
语料库来自 Kaggle 网站③，由 5 141 个 TED 演讲
视频脚本，共计 5 832 284 个英文单词所构成．在
模型训练前，本研究对语料库中的文本进行了大

小写转换、词形还原、标点符号清理等预处理．在
模型训练时，本研究采用 Word2vec算法从上下文

中学习单个词的语义［41］．并综合考虑语料库大
小、训练时间、语义表征能力等因素设置算法的超
参数，具体如下: 词向量维度设置为 100 维，上下
文窗口设置为 6，训练方法设置为 skip-gram，最小
词频设置为 5．模型训练完后，本研究将语料库中
所有不重复的 19 170 个单词全部转换成相应的
词向量．

其次，利用词嵌入模型扩展种子词并进行精

练．该步骤具体过程如下: 第一，借助训练好的词
嵌入模型，检索到气候变化演讲视频脚本中所有

单词相对应的词向量．第二，计算所有气候变化演
讲视频脚本中的词与六个种子词间的词向量余弦

相似度，并为每个种子词保留 30个相似度最高的
词作为扩展词，以此得到一个由 180 个词构成的
词典．第三，考虑到词嵌入模型所得的扩展词中存
在一些不适合作为权威线索的形容词或动词，如

“legal”和“mandate”等，本研究通过人工判断进
行剔除，以此精炼扩展后的词典．

最终，所构建的词典共包含 116 个权威线索
词．其中，道 义 权 威 线 索 词 53 个，如“UN、
president、mayor”等; 知识权威线索词 32 个，如
“MIT、ecologist、climatologist”等; 魅力权威线索词
31个，如“Elizabeth、actor、writer”等．利用该词典，

本研究从全部视频脚本中的 23 095 个句子中识
别出包含上述三类权威线索的句子 9 076个．

第二，通过人工审阅识别句子所含权威线索

是否扮演被“诉诸”的角色．该步骤的重点在于人
工判断包含权威线索的句子是否具备“诉诸”的
句式结构．综合现有诉诸权威的理论与实践［42，43］，拥
有以下两种句式结构的句子将被界定为诉诸权

威: 一是权威线索作为主语，如“专家认为人类活
动导致了气候变化”．二是权威线索作为状语的一
部分，如“根据专家的观点，人类活动导致了气候
变化”．

据此，本研究从 9 076 个权威线索句子中识
别出诉诸权威句子 2 471 个．其中，诉诸道义权威
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③ 语料来源为 Kaggle 网站开源的 TED talks transcripts parallel corpus: https: / /www． kaggle． com /datasets /db189ab19e7dfeda / ted-talks-tran-
scripts-parallel-corpus．



句子 1 414个，诉诸知识权威句子 559 个，诉诸魅
力权威句子 498个④．
2．2．2 调节变量: 权威类型结构均衡性
权威类型结构均衡性反映不同类型的诉诸权

威句子在文本中的分布密度．考虑到多类型分布
密度相关概念的计算常用“类型概率分布平方
和”的思想⑤，本研究也借鉴此思想来构建不同权
威类型在文本中分布特征的指标．但“概率分布平
方和”的运算结果反映的是集中度( 数值越大代
表均衡性越低) ．因此，本研究取其倒数来衡量均
衡性( 数值越大代表均衡性越高) ．综上，权威类型
结构均衡性的计算公式如式( 1) 所示．

B = 1

∑
3

i = 1
Pi

2

( 1)

其中 B代表权威类型结构均衡性，Pi 代表第 i种
类型的诉诸权威句子占该文本中所有诉诸权威句

子的比重．该指标取值为 1～3，取值为 1 时代表均
衡性最低，即文本中某种类型的诉诸权威占比为

1，其他类型的诉诸权威占比为 0; 取值为 3 时代
表均衡性最高，即文本中同时使用三种类型的诉

诸权威，且各自占比为 1 /3．
2．2．3 因变量: 公众气候传播响应
公众对气候传播的响应分为态度响应和情感

响应两个方面［44］．其中，态度响应是指公众对气
候传播视频内容所表达出的积极态度，通过计算

每个视频的喜欢数与反感数之比来衡量．情感响
应则是指公众对气候传播视频内容所表达出的积

极情感，通过每个视频下的所有评论文本的情感

极性得分取均值来测量．其中，每个视频下单条评
论文本的情感极性得分通过 Python 的“Text
Blob”程序包来计算⑥( 取值在－1 到 1 之间，越接
近 1代表文本积极情感越强) ．

2．2．4 控制变量
考虑到视频的内容、形式及演讲者三方面

的特征都会影响公众的响应程度［45－47］，本研究

提取这些特征并当作控制变量．其中，内容特征
包括演讲语速和内容情感两个变量，前者通过

视频脚本单词数与视频时长之比来测量，后者

则通过视频脚本所有句子的情感极性得分均值

来衡量．形式特征包括视频长度、标签数量、视频
发布天数三个变量，均通过爬取网站上相应字

段后计算得出．演讲者特征则包括演讲者数量和
性别两个变量，均通过人工观看视频后逐个赋

值得出．
2．3 分析结果
2．3．1 变量描述性分析
首先，本研究进行变量描述性分析，结果如表

1所示．其中，态度响应的均值为 25．46，情感响应
的均值为 0．12，这表明公众对气候传播的态度和
情感响应总体是积极的．诉诸权威频率的均值为
0．08，这意味着平均每个视频文本中有 8%的句子
使用了诉诸权威策略．权威类型结构均衡性的均
值是 1．63，这表明每个视频文本中的权威类型结
构总体上呈现低均衡性，即存在某种诉诸权威类

型占比过高的情况．

其次，本研究进行变量相关性分析和多重

共线性诊断．相关性分析结果显示，诉诸权威频
率与态度响应间 ( 边 际) 显 著负相关 ( r =
－0. 129，p＜0．10 ) ，诉诸权威频率与情感响应间
显著负相关( r= －0．198，p＜0．01) ，这为假设 1 提
供了初步证据支持．多重共线性诊断结果则显
示，诉诸权威频率与各控制变量的 VIF 值均小于
2．24，这表明本研究不存在严重的多重共线性
问题．
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④

⑤

⑥

诉诸道义权威代表性句子是“The Defense Department has long warned of consequences from the climate crisis，including refugees，food and
water shortages and pandemic disease”; 诉诸知识权威代表性句子是“The USDA scientist Jerry Hatfield put it to me this way: The single big-
gest threat of climate change is the collapse of food systems”; 诉诸魅力权威代表性句子是“So you get central bankers like Mark Carney，the
head of the UK Central Bank，saying the vast majority of the carbon reserves are unburnable”．
如反映市场份额分布集中度的“赫芬达尔－赫希曼指数”和反映信息分布均匀程度的“Shannon熵”．
该程序包根据一个情感词典来为文本中的单词分配情感极性得分，并以所有单词的情感极性得分的均值来代表文本层面的情感极性

得分．词典链接: https: / / github．com /clips /pattern /blob /master /pattern / text /en /en－sentiment．xml．



表 1 变量定义与描述性统计

Table 1 Variable definitions and summary statistics

变量名称 变量定义 均值 标准差 最小值 最大值

态度响应 视频喜欢数与反感数之比 25．46 24．75 0．77 139．13

情感响应 视频评论文本情感极性均值 0．12 0．06 0．00 0．38

诉诸权威频率 视频脚本中诉诸权威句数量与句子总数之比 0．08 0．07 0．01 0．38

权威类型结构均衡性 三种类型诉诸权威句“概率分布平方和”的倒数 1．63 0．54 1．00 3．00

演讲语速 视频脚本单词数与视频时长之比 2．46 0．42 1．40 4．40

内容情感 视频脚本句子文本情感极性均值 0．08 0．03 －0．03 0．18

视频长度 演讲视频持续的分钟数 12．25 8．37 2．28 65．45

标签数量 演讲视频关联的标签数量 10．10 4．23 3．00 25．00

演讲者数量 演讲视频中的演讲者总数 1．10 0．34 1．00 3．00

演讲者性别 女性演讲者数量与演讲者总数之比 0．39 0．48 0．00 1．00

发布天数 YouTube网站上视频发布到采集日期经历天数 1 457．82 1 373．93 8．00 5 420．00

注: 相比其他变量，情感响应的有效样本量少，是因为 26个视频没有评论，进而无法计算情感响应．

2．3．2 假设检验
为检验假设 1，本研究以诉诸权威频率为自

变量，以态度响应、情感响应为因变量进行回归分
析，结果如表 2所示．其中，列( 1) ～列( 2) 是诉诸
权威频率对态度响应的回归分析结果．在未纳入
控制变量条件下( 列 1) ，诉诸权威频率对态度响
应的估计系数( 边际) 显著为负( β= －47．999，p＜0．
10) ; 在纳入控制变量条件下( 列 2) ，诉诸权威频
率对态度响应的估计系数则显著为负( β = －58．

080，p＜0．05) ．列( 3) ～列( 4) 是诉诸权威频率对情
感响应的回归分析结果．在未纳入和纳入控制变
量条件下，诉诸权威频率对情感响应的估计系数

都显著为负( 分别是 β = －0．177，p＜0. 01; β = －0．
190，p＜0．01) ．这些结果表明，诉诸权威频率对公
众气候传播的态度和情感响应都有显著的负面影

响．换句话说，与低频诉诸权威相比，高频诉诸权
威会显著降低公众对气候传播的态度和情感响

应．因此，假设 1a得到支持．
表 2 诉诸权威频率对公众气候传播响应的主效应

Table 2 Main effect of frequency of appeals to authority on public response to climate communication

自变量
态度响应 态度响应 情感响应 情感响应

( 1) ( 2) ( 3) ( 4)

诉诸权威频率
－47．999*

( 27．120)
－58．080＊＊

( 26．081)
－0．177＊＊＊

( 0．054)
－0．190＊＊＊

( 0．059)

演讲语速
－9．976＊＊＊

( 3．390)
－0．013
( 0．009)

内容情感
20．256
( 39．365)

0．280＊＊

( 0．110)

视频长度
－0．990＊＊＊

( 0．208)
－0．001＊＊

( 0．000)

标签数量
1．366＊＊＊

( 0．364)
0．001
( 0．001)

演讲者数量
3．252
( 5．221)

0．001
( 0．011)

演讲者性别
－9．138＊＊＊

( 3．236)
－0．010
( 0．009)

发布天数
－0．002*

( 0．001)
－0．000
( 0．000)

常数项
29．147＊＊＊

( 2．761)
53．712＊＊＊

( 11．145)
0．134＊＊＊

( 0．007)
0．158＊＊＊

( 0．026)
样本量 219 219 193 193

Ｒ2 0．017 0．193 0．039 0．111

注: ( 1) 括号中为稳健标准误; ( 2) * p＜0．10，＊＊p＜0．05，＊＊＊p＜0．01．
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为检验假设 2，本研究在上述分析基础上加
入权威类型结构均衡性及其与诉诸权威频率的交

互项进行回归分析，结果如表 3所示．其中，列( 1)
～列( 2) 是对态度响应的回归分析结果．在未纳入
控制变量条件下( 列 1) ，交互项对态度响应的估
计系数( 边际) 显著为正( β= 88．761，p＜0. 10) ; 且
在纳入控制变量条件下( 列 2) ，交互项对态度响
应的估计系数同样( 边际) 显著为正( β= 87．985，

p＜0．10) ．列( 3) ～列( 4) 则是对情感响应的回归分
析结果．在未纳入控制变量条件下( 列 3) ，交互项
对情感响应的估计系数( 边际) 显著为正( β = 0．
110，p＜0．10) ; 且在纳入控制变量条件下( 列 4) ，
交互项对情感响应的估计系数显著为正( β = 0．
144，p＜0．05) ．这些结果表明，权威类型结构均衡
性显著调节诉诸权威频率与公众气候传播态度和

情感响应之间的关系．
表 3 权威类型结构均衡性的调节效应

Table 3 Moderating effect of authority type structure equilibrium

自变量
态度响应 态度响应 情感响应 情感响应

( 1) ( 2) ( 3) ( 4)

诉诸权威频率
－48．253＊＊

( 20．250)

－58．318＊＊＊

( 19．958)

－0．181＊＊＊

( 0．047)

－0．201＊＊＊

( 0．048)

权威类型结构均衡性
3．106

( 3．829)

4．564

( 3．612)

0．017＊＊

( 0．007)

0．019＊＊＊

( 0．007)

诉诸权威频率×

权威类型结构均衡性

88．761*

( 50．529)

87．985*

( 45．621)

0．110*

( 0．058)

0．144＊＊

( 0．065)

演讲语速
－10．942＊＊＊

( 3．485)

－0．017*

( 0．009)

内容情感
29．014

( 37．007)

0．283＊＊＊

( 0．106)

视频长度
－1．019＊＊＊

( 0．202)

－0．001＊＊

( 0．000)

标签数量
1．367＊＊＊

( 0．367)

0．001

( 0．001)

演讲者数量
4．849

( 5．071)

0．006

( 0．011)

演讲者性别
－9．272＊＊＊

( 3．063)

－0．009

( 0．009)

视频发布天数
－0．002*

( 0．001)

－0．000

( 0．000)

常数项
24．181＊＊＊

( 6．543)

46．601＊＊＊

( 11．316)

0．105＊＊＊

( 0．012)

0．132＊＊＊

( 0．027)

样本量 219 219 193 193

Ｒ2 0．036 0．217 0．072 0．150

注: ( 1) 括号中为稳健标准误; ( 2) * p＜0．10，＊＊p＜0．05，＊＊＊p＜0．01; ( 3) 交互项变量已进行中心化处理．

为进一步探究权威类型结构均衡性的调节效

应，本研究将全部视频文本按其均值正负一个标

准差切分为“低均衡性”与“高均衡性”两组，然后
分别进行回归分析．结果显示，在“低均衡性”组
中，诉诸权威频率对态度响应的估计系数显著为

负( β= －160．745，p＜0．05) ，对情感响应的估计系
数也显著为负( β = －0．317，p＜0．05) ; 但在“高均

衡性”组中，诉诸权威频率对态度响应的估计系
数( 边际) 显著为正( β = 121．918，p＜0. 10) ，对情
感响应的估计系数也( 边际) 显著为正( β = 0．192，
p＜0．10) ．
这意味着，气候传播文本中所使用的诉诸

权威频率每增加 1%，在低均衡性权威类型结构
下，公众的态度和情感响应会分别下降 160 个

—8— 管 理 科 学 学 报 2024年 11月



单位和 0．317 个单位; 但在高均衡性权威类型结
构下，公众的态度和情感响应则分别会上升 121
个单位和 0．192 个单位．因此，假设 2a得到支持．
为可视化呈现权威类型结构均衡性对诉诸权

威频率与公众态度与情感响应之间关系的调节模

式，本研究基于交互项回归系数绘制调节效应图，

具体如图 2所示．

图 2 权威类型结构均衡性的调节效应

Fig．2 Moderating role of authority type structure equilibrium

3 研究 2: 实验研究

研究 1采用气候变化演讲视频文本数据对本
研究提出的两个假设进行了验证，但该研究所用

数据和回归模型只能得出诉诸权威频率与公众气

候传播响应间的相关关系，不能得出二者间的因

果关系，且该研究没有检验诉诸权威频率影响公

众气候传播响应的机制———感知说服性意图．基
于此，研究 2将设计两项实验来检验诉诸权威频
率与公众气候传播响应间的因果关系及感知说服

性意图的中介作用( 实验 1) ，并进一步检验权威
类型结构均衡性对这一中介作用的调节效应( 实

验 2) ．
两项实验都通过 Credemo 平台付费招募被

试，并请其填写问卷的方式来实现．被试需完成的
问卷内容均由一篇操纵诉诸权威频率( 及权威类

型结构均衡性) 的气候变化文章和测量各相关变

量的题目构成．以下将依次介绍两项实验的被试、
材料与数据分析结果．
3．1 实验 1
3．1．1 实验设计与被试
实验 1 采用单因素( 诉诸权威频率: 高频组

vs． 低频组) 组间实验设计，为检验是否诉诸权

威对公众气候传播响应的影响，本实验还加入

了一个未使用诉诸权威的控制组．实验 1 共招募
180 名被试并将其随机分配到三组中进行实验，
其中 14 名被试的问卷未通过质量核查，最终有
效被试量为 166 个⑦．这些被试平均年龄为
30．55岁，57．83%为女性，88．55%拥有大学及以上
学历，54．22%认为自己社会经济地位处于平均
水平．
3．1．2 实验过程与材料
三组被试在问卷开头都需阅读一篇文章．这

篇文章的核心内容参考了 Loy 和 Spence［48］的研
究，主要包括气候变化的现状、影响及解决方案
三个部分．文章长度控制在 900 字左右，以便被试
在 3 min内阅读完［49］．
自变量: 诉诸权威频率．该变量通过在文中使

用不同次数的诉诸权威句子来操纵．其中，低频组
被试所阅读文章包含 3个均匀分布于文中的诉诸
权威句子⑧．高频组被试所阅读文章包含 9个均匀
分布于文中的诉诸权威句子．之所以选择 3次和 9

次代表低频和高频，是因为在 900 字的文本中，3

次与 9 次诉诸权威对被试来说有足够的区分
度［49］．控制组被试所阅读的文章中则没有使用诉
诸权威．
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⑦

⑧

本研究通过 G* Power软件开展了事后统计功效分析．结果显示，在效应量 f设置为中等效应量 0．25，统计功效设置为 80%，显著性水平
设置为 0．05的条件下，本实验所获得样本量能够提供足够的功效．
本实验所诉诸的权威类型均为道义权威，如政府、官员、联合国等．因为根据研究 1分析结果，此类权威在气候传播文本中最为常见．



为检验诉诸权威频率操纵的效果，本实验通

过一道题来测量，即“请您回忆所阅读的文章中
提及了多少次权威人士与机构的观点或声明?”
被试需用 1～9的数字来回答．
中介变量: 感知说服性意图．该变量通过两个

题目来测量，即“该文章试图说服读者相信作者
的观点”和“该文章试图说服我相信作者的观
点”［49］．被试需在 5 点量表上作答( 1 =非常不同
意，5=非常同意) ．
因变量: 态度与情感响应．态度响应采用

Dillard和 Shen［50］的由七个题目构成的量表来测
量．代表性题目包括“您认为这篇文章的内容有多
么可取?”，被试需在 5 点量表上对七个题目做出
评价( 1=非常不同意，5=非常同意) ．情感响应则
通过对开放式问题的答案进行编码的方式来测

量．本实验先请被试用不少于 30 个字来表达阅读
文章后所产生的想法，然后由人工对被试所写内

容的情感积极性进行 1～ 5 的打分( 1 =非常消极，
5=非常积极) ．
3．1．3 分析结果
操纵检验．本实验采用 ANOVA 分析三组被

试的操纵检验得分．结果显示，三组被试报告的诉
诸权威数量有显著差异，F( 2，163) = 130．64，p =
0．00．其中，高频组报告的诉诸权威数量( M =

7. 47，SD= 2．13) 显著高于低频组( M= 3．08，SD=
1．02) ，F( 1，109) = 186．39，p = 0．00．低频组报告的
诉诸权威数量( M= 3．08，SD= 1．02) 则显著高于控
制组( M=1．82，SD=2．40) ，F( 1，106) = 12. 43，p = 0．
00．这表明本实验中诉诸权威频率的操纵是成
功的．
主效应检验．本实验采用 ANOVA分析诉诸权威

频率对被试态度和情感响应的影响，并以此检验假

设 1．首先，三组被试对气候变化文章的态度响应得
分有显著差异( 见图 3左边) ，F( 2，163) = 8．38，p=0．
00．高频组被试报告的态度响应得分( M=4. 24，SD=
0．53) 显著低于低频组( M = 4．43，SD = 0．64) ，F( 1，
109) = 5．45，p = 0．02．低频组被试报告的态度响应
得分( M= 4．43，SD= 0．64) 显著高于控制组( M = 4．
06，SD= 0．54) ，F( 1，106) = 19. 63，p= 0．00．
其次，三组被试对气候变化文章的情感响应

得分亦有显著差异( 见图 3 右边) ，F ( 2，163) =
4. 05，p= 0．02．高频组被试报告的情感响应得分
( M= 4．38，SD = 1．14) 显著低于低频组( M = 4. 77，
SD= 0．61) ，F( 1，109) = 5．05，p = 0．03．低频组被试
报告的情感响应得分( M= 4．77，SD= 0．61) 显著高
于控制组( M= 4．20，SD= 1．30) ，F( 1，106) = 8．55，
p= 0．00．

图 3 诉诸权威频率对公众气候传播响应的主效应

Fig．3 Main effect of frequency of appeals to authority on public response to climate communication

据此，实验 1 可得出两个结果: 1) 相比于不
诉诸权威( 控制组) ，低频诉诸权威会显著提高

公众对气候传播的态度和情感响应，这一发现

符合已有研究所得出的结论，即在气候传播中

使用诉诸权威策略具有积极效应［12－15］． 2 ) 相比

于低频诉诸权威，高频诉诸权威会降低公众对

气候传播的态度和情感响应，这一发现再次验

证了假设 1a．
中介效应分析．为进一步检验诉诸权威频率

影响公众气候传播态度和情感响应的具体机制，
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本实验将感知说服性意图当作中介变量，并采用

Hayes［51］提出的 Bootstrap方法来进行中介效应检
验．在此过程中，所有连续变量均经过标准化处理，
Bootstrap抽样次数设置为 5 000．结果如表 4所示，
诉诸权威频率，通过感知说服性意图影响态度响应

的中介效应为－ 0． 062，且 95%置信区间不包含

0( LLCI=－0．148，ULCI=－0．006) ; 通过感知说服性
意图影响情感响应的中介效应为－0．077，且 95%置
信区间不包含 0( LLCI = －0．192，ULCI = －0．004) ．这
些结果表明，感知说服性意图在诉诸权威频率与公

众气候传播态度和情感响应之间起显著的中介效

应．因此，假设 1b得到验证．
表 4 感知说服性意图的中介效应

Table 4 Mediating effect of perceived intent to persuade

因变量 效应类型
效应量

( β)

标准误

( SE)

显著性

( p)

95%置信区间

LLCI ULCI

态度响应
直接效应 －0．157 0．095 0．100 －0．344 0．031

中介效应 －0．062 0．037 — －0．148 －0．006

情感响应
直接效应 －0．134 0．093 0．154 －0．318 0．051

中介效应 －0．077 0．049 — －0．192 －0．004

3．2 实验 2
3．2．1 实验设计与被试
本实验采用 2 ( 诉诸权威频率: 高 vs． 低) ×2

( 权威类型结构均衡性: 高 vs． 低) 双因素组间实
验设计．实验共招募 250 名被试并将其随机分配
到四组中进行实验，其中 28名被试的问卷未通过
质量核查，最终有效被试量为 222 个⑨．这些被试
平均年龄为 31．64 岁，61．26%为女性，90．09%拥
有大学及以上学历，50%认为自己社会经济地位
处于平均水平．
3．2．2 实验过程与材料
与实验 1一样，四组被试都需阅读一篇内容

和长度基本一致的气候变化文章，但各组文章中

的诉诸权威频率与权威类型结构均衡性不同．
自变量: 诉诸权威频率．该变量操纵方法及效

果检验与实验 1 一致，即低频组在文中使用 3 次
诉诸权威，高频组在文中使用 9次诉诸权威．
调节变量: 权威类型结构均衡性．低均衡组在

文中只使用一种权威类型，其他两种完全不使用，

高均衡组在文中则同时使用三种权威，且各自占

比都为 1 /3．
据此，构成四组．其中，低频－低均衡组被试所

阅读文章包含 3次诉诸权威，均为道义权威．低频
－高均衡组被试所阅读文章包含 3 次诉诸权威，
其中道义、知识、魅力权威各使用 1 次．高频－低均

衡组被试所阅读文章包含 9次诉诸权威，均为道义
权威．高频－高均衡组被试所阅读文章包含9次诉诸
权威，道义、知识、魅力权威各使用 3次．
为检验权威类型结构均衡性操纵的效果，本

实验通过一道题来测量，即“请您回忆气候变化
文章中提到的权威人士和机构均匀来自政界、学
界、社会名流等不同领域的程度如何?”被试需在
5点量表上作答( 1=非常不均匀，5=非常均匀) ．
中介变量: 感知说服性意图．该变量的测量方

式与实验 1一致．
因变量: 态度与情感响应．该两个变量的测量

方式与实验 1一致．
3．2．3 分析结果
操纵检验．本实验采用 ANOVA 对诉诸权威

频率和权威类型结构均衡性的操纵效果进行检

验．结果显示，高频组被试报告的诉诸权威数量
( M= 7．77，SD = 2．04) 显著高于低频组( M = 3．13，
SD= 0．93) ，F( 1，220) = 478．35，p = 0．00．高均衡
组被试感知的权威类型结构均衡性( M= 4．08，SD
= 1．11) 显著高于低均衡组( M = 3．68，SD = 1．06) ，
F( 1，220) = 7．70，p = 0．00．这表明本实验中诉诸
权威频率和权威类型结构均衡性这两个变量的操

纵是成功的．
主效应检验．本实验采用 ANOVA 检验诉诸

权威频率对被试态度和情感响应的影响，并再次
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⑨ 本研究通过 G* Power软件开展了事后统计功效分析．结果显示，在效应量 f设置为中等效应量 0．25，统计功效设置为 95%，显著性水平
设置为 0．05的条件下，本实验所获得样本量能够提供足够的功效．



以此验证假设 1．结果显示，高频组被试报告的态
度响应得分( M = 4．22，SD = 0．49) 显著低于低频
组( M= 4．33，SD = 0．30) ，F ( 1，220) = 4．46，p = 0．
04．高频组被试报告的情感响应得分( M = 4．44，
SD= 1．13) 亦显著低于低频组( M = 4．69，SD = 0．
74) ，F( 1，220) = 3．87，p = 0．05，这一结果表明假
设 1a仍然得到验证．
交互效应检验．本实验采用双因素方差分析

检验诉诸权威频率和权威类型结构均衡性的交互

项对被试态度和情感响应的影响，并以此检验假

设 2．首先，诉诸权威频率和权威类型结构均衡性
交互影响态度响应的效应显著，F ( 1218 ) =
22. 04，p= 0．00．简单效应分析结果显示( 见图 4
左边) ，在低均衡性权威类型结构下，低频组被试

报告的态度响应得分( M = 4．38，SD = 0．26) 显著

高于高频组( M = 4．03，SD = 0．53) ，F ( 1，109) =
20．05，p= 0．00．但在高均衡性权威类型结构下，低
频组被试报告的态度响应得分( M = 4．28，SD= 0．
33) 则显著低于高频组( M = 4．41，SD = 0. 35) ，F
( 1，109) = 3．80，p= 0．05．
其次，诉诸权威频率和权威类型结构均衡性

交互影响情感响应的效应显著，F ( 1，218 ) =
13. 25，p= 0．00．简单效应分析结果显示( 见图 4
右边) ，在低均衡性权威类型结构下，低频组被试

报告的情感响应得分( M = 4．69，SD = 0．72) 显著
高于高频组( M = 4．00，SD = 1．44) ，F ( 1，109) =
10．19，p= 0．00．但在高均衡性权威类型结构下，低
频组被试报告的情感响应得分( M = 4．70，SD= 0．
76) 则( 边际) 显著低于高频组( M = 4．89，SD = 0．
31) ，F( 1109) = 3．08，p= 0．08．

图 4 诉诸权威频率与权威类型结构均衡性的交互效应

Fig．4 Interaction effect of frequency of appeals to authority and authority type structure equilibrium

上述结果表明，权威类型结构均衡性显著调

节诉诸权威频率对公众气候传播态度和情感响应

的影响．进一步，在高均衡性权威类型结构下，高
频诉诸权威不再对公众气候传播态度和情感响应

有负面影响，甚至有了显著的正面影响．这意味着
假设 2a再次得到检验．
有调节的中介效应分析．为进一步检验诉诸

权威频率通过感知说服性意图为中介对公众态度

和情感响应产生的影响是否受权威类型结构均衡

性的调节，本实验选择 Hayes［51］提出的 Bootstrap
方法进行检验，过程中的变量处理与 Bootstrap 抽
样次数设置与实验 1相同，结果如表 5所示．
在低均衡性权威类型结构下，诉诸权威频率，

通过感知说服性意图影响态度响应的中介效应仍

然存在，且效应显著为负( β = －0．261; LLCI = －0．
532，ULCI= －0．076) ; 通过感知说服性意图影响情
感响应的中介效应也存在，且效应显著为负( β= －
0．153; LLCI= －0．353，ULCI= －0．026) ．但在高均衡
性权威类型结构下，诉诸权威频率，通过感知说

服性意图影响态度响应的中介效应不再存在( β
= －0．050; LLCI = －0．183，ULCI = 0. 100 ) ; 通过感
知说服性意图影响情感响应的中介效应也不存在

( β= －0．029; LLCI= －0．121，ULCI= 0．060) ．
上述结果表明，当权威类型结构均衡性较高

时，高频诉诸权威对受众的态度和情感响应的正

面影响并非由受众的感知到说服性意图中介．因
此，假设 2b得到验证．
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表 5 权威类型结构均衡性调节下的感知说服性意图的中介效应

Table 5 Mediating effect of perceived intent to persuade moderated by authority type structure equilibrium

因变量 效应类型
权威类型结构

均衡性

效应量

( β)

标准误

( SE)

显著性

( p)

95%置信区间

LLCI ULCI

态度响应

直接效应

条件中介效应

— －0．125 0．124 0．314 －0．368 0．119

低均衡性 －0．261 0．117 — －0．532 －0．076

高均衡性 －0．050 0．071 — －0．183 0．100

情感响应

直接效应

条件中介效应

— －0．170 0．132 0．198 －0．430 0．090

低均衡性 －0．153 0．085 — －0．353 －0．026

高均衡性 －0．029 0．044 — －0．121 0．060

4 结束语

应对气候变化危机的一个重要环节是通过各

种策略来有效激发公众对气候传播活动的响应．
气候传播实践中广泛使用的一种策略是诉诸权

威，但已有研究只关注诉诸权威策略“使用与否”
这一特征，而忽视其“使用次数”与“类型结构”这
两个特征．为此，本研究聚焦于“诉诸权威频率如
何影响公众气候传播响应”及“二者关系如何受
权威类型结构调节”这两个关键问题，并通过采
集真实与虚拟气候传播场景中的文本与实验数据

来回答上述问题．最终，本研究得到两个核心结
论: 1) 与低频诉诸权威相比，高频诉诸权威会降
低公众对气候传播的态度和情感响应，其起作用

的中介是感知说服性意图．2) 上个结论只在低均
衡性权威类型结构下成立，在高均衡性权威类型

结构下，高频诉诸权威会增强公众对气候传播的

态度与情感响应，且感知说服性意图不再起中介

作用．
这些结论对试图使用诉诸权威策略来提升公

众响应的气候传播活动组织者与内容创作者来说

有重要启示．首先，应意识到在气候传播中使用诉
诸权威策略来改善公众响应是把“双刃剑”，即低
频使用诉诸权威比不使用诉诸权威更有效果，但

高频使用诉诸权威则会产生负面效果．因此，要将
诉诸权威策略使用频次控制在低频状态．比如针
对某个气候传播主题撰写内容时，若可引用的权

威证据较多，则尽量引用少数关键信息; 若想进一

步增强内容说服力，则可与其他影响公众响应的

策略，如框架策略［52］、社会规范策略［53］等组合
使用．
其次，应意识到高频诉诸权威负面作用的

产生有其边界条件，这种负面作用在高均衡性

权威类型结构下不复存在．因此，对气候传播中
有必要通过多次诉诸权威来增强内容说服力的

场景，如做演讲报告或拍摄纪录片等，可不回避

高频引用权威证据或观点，但要将不同类型诉

诸权威的占比结构控制在高均衡状态．比如在举
办气候传播活动时，要改变只邀请科学家或政

府官员参与的做法，进而设计同时有政府、科学
界和社会界等人士参与的气候变化对话或辩论

活动，以发挥各类不同权威在影响公众响应方

面的优势作用．
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The impact of frequent appeals to authority on public response to climate
change communication: Evidence from text analysis and online experiments

HU Sai-quan1，LIU Zhan-yu2，YUAN Yi-ge3* ，ZHU Jun-ming4

1． School of Business，Hunan University，Changsha 410082，China;
2． School of International Ｒelations and Public Affairs，Fudan University，Shanghai 200433，China;
3． Xiangjiang Laboratory，Changsha 410205，China;
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Abstract: Appeal to authority is a well-recognized strategy in climate communication aimed at improving
public response． However，existing research has primarily assessed the inclusion of this strategy，neglecting
the impact of its frequency on public response． This study explores how the frequency of appeals to authority
influences public response to climate communication and how the type of authority structure moderates this in-
fluence，using comprehensive text analysis and two experimental studies． The results reveal that frequent ap-
peals to authority，compared to occasional ones，significantly reduce public attitude and emotional response to
climate communication，mediated by the perceived intent to persuade． This conclusion holds only under a low-
equilibrium authority type structure． Conversely，in a high-equilibrium authority type structure，frequent ap-
peals to authority significantly enhance public attitude and emotional response，independent of the perceived
intent to persuade． These insights offer valuable guidance for effectively utilizing the appeal to authority strategy
in climate communication，aiming to improve public response．
Key words: climate change communication; appeal to authority; authority type structure; elaboration likeli-

hood model; word embedding model
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