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态度改变的睡眠者效应研究概述 
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摘  要 睡眠者效应是态度改变研究中一个有趣而反常的现象，是指在态度改变过程中，说服效果随着时间

的推移不降低反而提高的一种现象。从霍夫兰1949 年首次命名以来，对睡眠者效应研究的范围不断扩大，

数量不断增多，研究逐渐深入。三种具有影响力的理论解释得以提出：线索分离假说、差别衰退假说和有

用性-有效性假说。睡眠者效应产生的条件也被反复探究。当前对睡眠者效应研究的趋势是探索睡眠者效应

的内在机制，并将其整合到统一的态度改变研究中去，同时展开睡眠者效应的应用研究。该文沿着历史的

脉络，叙述了睡眠者效应研究中提出的理论，存在的争议和未来研究的趋势。. 
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分类号 B849：C91 

睡眠者效应（sleeper effect，SE）最早由 Hovland 等[1]提出，是指在态度改变过程中，

劝说效果随着时间的推移，不是降低，而是增强的一种现象。睡眠者效应的研究涉及记忆、

认知、态度改变以及态度改变的时间效应等诸多方面，本文沿历史的脉络，概述西方学者对

这一现象的研究。 

1 问题提出 

自从 1928 年 Thurstone 的开创性研究[2]之后，态度成为探究个体内心状态、预测个体行

为的核心概念，成为社会心理学研究的重要领域。G. Allport 说到[3]，“态度这个概念在当代

社会心理学中，也许是最有特色的和不可缺少的概念⋯⋯它已成为社会心理学这座大厦的基

石。”20 世纪 30 年代以后，对态度的研究向多个学科领域、多个研究方向进行扩展。 

由于研究者们期望通过改变个体的态度从而改变其行为，以致态度改变（说服）成为一

个研究重点，有许多研究对态度改变的影响因素和态度改变过程进行研究。在对说服的时间

效果的研究中，研究者们发现一种反常的现象：劝说效果有时随着时间的推移有所提高，而

不是通常所认为的——随着时间的推移而降低。 

最早报告这一现象是 Peterson和 Thurstone[4]。他们让来自不同地区的初中、高中学生观

看电影，试图通过这些电影改变学生们对一些社会问题的态度。与这些电影相对应的态度测

验在电影播放完后立即进行了一次，此外在随后的 2~19 个月内也有测试。研究发现学生们

对其中一部电影《Four Sons》中的人物在六个月后的再次调查中比刚看完电影时更加喜欢。 

后来，Hovland 等也报告了类似的现象[1]。Hovland 等在研究记录片《The Battle of Britain》
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对态度改变的即时影响和延迟影响时发现，9 周后《The Battle of Britain》对态度的影响比 5

天后的影响大，态度改变的效果随着时间的推移不是降低而是提高了。于是 Hovland 等创造

了一个新概念“睡眠者效应”（sleeper effect）来描述这一现象。 

2 睡眠者效应的概念界定 

睡眠者效应是对态度改变的时间效应中是一种现象的描述，其中涉及的几个基本概念可

概括为：两种信息、三个测试。两种信息是指劝说信息（message）和折扣线索（discounting 

cue）：劝说信息是试图改变受者对某一对象的态度的信息，而折扣线索是可明显地暂时抑制

劝说信息的说服效果的信息，可能是有关信息源的信息，也可以是直接对劝说信息进行批驳

的新信息。三个测试是指在睡眠者效应的检测中，可能会在三个时刻对劝说信息的劝说效果

进行测查，其中包括：前测（pre-measure），在给予被试处理之前（t0时刻），对被试进行的

态度测查；后测（post-measure），在给予被试处理之后（t1时刻）立即进行的测试；延迟测

试（delayed-measure），在给予被试处理后相当长一段时间后（t2时刻）进行的态度测试。 

在许多研究中，对睡眠者效应这一现象的定义是不一致的，不同的研究者把不同的情景

定义成睡眠者效应。主要有以下一些定义[5]，认为符合这些条件才可被认为是睡眠者效应（某

一时刻的态度用 A 表示）。

a）只要求态度改变效果的增加，即随着时间的推移，态度改变效果有所提高，At2>At1； 

b）引入了前测，不仅仅要求态度改变效果的增加，还要求所发生的态度改变是向劝说

信息所预设的方向进行了的，即 At2>At1且 At2>At0； 

c）引入了折扣线索，采用有折扣线索组 DC（discounting cue）和无折扣线索组 UD

（un-discounting cue）两组对照设计，要求随着时间的推移有折扣线索组劝说效果比无折扣

线索组减少的更少，即(At1.UD-At1.DC)> (At2.UD-At2.DC)。 

d）在 c）的基础上，还要求有折扣线索组的劝说效果是增强的。即总的条件是

(At1.UD-At1.DC)> (At2.UD-At2.DC)且 At2.DC> At1.DC 。 

以上的定义中存在争议的问题主要集中在以下几点：1）是否需要前测，即是否需要把

被试原有的态度作为基线（baseline）；2）一组或一个被试能否展现睡眠者效应，即是否需

要引入折扣线索组；3）定义中的“提高”、“大于”是统计学意义上，或者仅仅是数量上的；

4）睡眠者效应所发生的态度改变是否必须是劝说信息所促成的方向。 

有些研究者将睡眠者效应分成两类，绝对睡眠者效应和相对睡眠者效应[6,70]。绝对睡眠

者效应是相对于无劝说信息组，劝说信息的劝说效果随着时间的推移而增加；相对睡眠者效

应相对于无折扣线索组，劝说信息的劝说效果随着时间的推移而增强。与无劝说信息组做比

较，相当于引入前测，所以绝对睡眠者效应即 b）中所定义的情况。相对睡眠者效应即 d）

所定义的情况。现在大多数研究都是对有折扣线索的相对睡眠者效应的研究。 

3 对睡眠者效应的理论解释 

睡眠者效应作为一种有趣而反常的现象，引起一些社会心理学者极大的兴趣。他们讨论
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睡眠者效应的本质，并试图对其发生的原因做出解释。 

3.1 媒体新奇性假说（Media Novelty） 

Peterson和 Thurstone 认为睡眠者效应产生的原因是媒体的新奇性[4]。他们认为，在调查

中，电影对于被调查的学生来说是新鲜事物，所以电影成为他们仔细思考和谈论的对象，以

至于他们对电影中的人物的态度会持续地改变。但是这种假说无法解释为什么另外四部电影

没有出现睡眠者效应。 

3.2 信息源-信息记忆假说（Memory of the Source Versus Message） 

Hovland 等认为，睡眠者效应的原因在于，个体对劝说信息的内容与信息源的不同记忆，

信息源比信息内容更容易忘记[1]。个体刚看完电影进行态度调查时，既受电影（劝说信息）

正面属性的影响又受信息源（折扣线索）负面属性的影响，以致电影的内容被打上一个折扣。

他们预计，如果对电影的信息源的遗忘比对电影内容的遗忘快，那么随后的态度调查就只受

还能记忆的电影内容的影响，而不受电影信息源的影响，这样就会出现睡眠者效应。他们对

睡眠者效应的解释是，个体忘记了信息源，但还能记住劝说信息的内容。 

Hovland 和 Weiss 随后做了一个实验来验证他们的假说。结果发现，有折扣线索组产生

了睡眠者效应，但是并没有遗忘信息源[8]。研究假说没有得到验证。 

3.3 线索分离假说（Dissociative Cue Hypothesis） 

Hovland 和 Weiss 在实验的基础上对原有假说进行修正，提出了新的假说[8]。他们认为，

态度形成的基础随着时间的推移也发生了变化。在立即测试时，个体的态度既受信源和信息

内容的影响，而经过一段时间之后的测试中，态度主要受信息内容的影响，而不受信源的影

响，虽然个体还记得信息来源。也就是说，随着时间的推移内容和信源进行了分离，这是睡

眠者效应产生的根本，而不在于是否能够记忆。 

Kelman, Hovland 对线索分离假说进行了验证[9]。实验先给被试看一些评论文章，评论

文章要求极度地宽恕少年犯，然后在当时和在三周后分别测试被试对评论文章的态度。被试

被分成三组：信源可信性度高组，信源可信度低并且强调信源和信息内容间的联系组，信源

可信度低并且不强调信源和信息内容间的联系组。结果发现，只有第三组出现了睡眠者效应，

原假设得到支持。 

3.4 差别衰退假说（Differential Decay Hypothesis） 

差别衰退假说提出[10,11]，在对劝说信息和折扣线索进行编码时，二者被编入不同的记忆

系统，前者进入语义记忆系统，而后者被编入情景记忆系统。语义记忆以一般知识为参照，

可有形式结构，比较稳定，不大受干扰，提取也比较容易。而情景记忆以个人经历为参照，

以时间空间为框架，易受干扰，所存储的信息常被转换，不易提取。由于语义记忆和情景记

忆的性质，情景记忆衰退更快一些。当折扣线索的影响衰退得比劝说影响快时，睡眠者效应

就发生了。 

3.5 有用性-有效性假说（Availability-Valence Hypothesis） 

有用性-有效性假说基于长时记忆的激活扩散模型（Spreading Activation Model），更详
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细地解释信息编码在态度改变中的作用。该假说认为，个体是能动的信息加工者，他们的态

度判断由他们何时以及如何加工信息所决定[12,13]。 

有用性-有效性假说在解释睡眠者效应时提出了一些新的概念：联想集、有用性、有效

性。联想集（association network）是外界信息激发个体所联想到的相关信息的集合。信息的

有用性（availability）由信息所能激活的相关信息的数量所决定，所能激活的信息越多，则

该信息越有用。影响信息有用性的因素有信息的加工精细程度、信息的新近程度等。信息的

有效性（valence）是个体在进行态度判断时，认为某一有用信息的可凭借的程度。有用性这

一概念有效地表述了什么信息更可能成为态度判断的基础，但是还不足以用来预计态度改变

的方向，所以信息的有效性就需要了解。有效性是一个相对的主观的概念，是一条信息相对

于别的信息而言的，因为认知资源的有限性，不可能所有有用的信息都是有效的，都可以作

为态度改变的基础。 

有用性-有效性假说认为，睡眠者效应的产生基于两个因素：在信息编码的时候分别由

劝说信息和折扣线索所形成的两个联想集；由两个联想集之间的联结所决定的态度判断。在

接受折扣线索后，由于折扣线索的新近性，其有用性比较高，有效性也就随之比较高；但是

随着时间的推移，折扣线索和劝说信息的新近性都有所下降，折扣线索集和劝说信息集之间

联系减弱，而劝说信息的联想集内部的联系可能增强，若劝说信息内的联结超过与折扣线索

集的联结时，劝说信息的有用性增强，从而影响态度的改变，睡眠者效应就产生了。 

线索分离假说、差别衰退假说和有用性-有效性假说是对睡眠者效应的解释中影响比较

大的三种理论解释。线索分离假说只强调分离，即劝说信息与折扣线索之间的联系，认为时

间因素使两者的联结的减弱是产生睡眠者效应的根本原因。而有用性-有效性假说则不仅关

注两个联想集之间的联系，而且也关注劝说信息集内部的联系，认为当劝说信息内部的联结

大于劝说信息集与折扣线索集之间的联结时，即劝说信息不再受折扣线索的影响时，睡眠者

效应就会产生。差别衰退假说和有用性-有效性假说都与记忆、认知等因素联系，更深入地

探究内部机制，但差别衰退假说强调记忆的编码，而有用性-有效性假说强调与长时记忆的

联结。另外值得注意的是，线索分离假说和差别衰退假说中的劝说信息和折扣线索是单一的

孤立的信息，而在有用性-有效性假说中，信息都是以集合（network）的形式出现的。 

4 对睡眠者效应产生条件的争议 

Hovland 等的线索分离假说在上世纪五六十年代占据统治地位，直到 70 年代才有人提

出质疑。Gillig和 Greenwald 连续做了 7 个实验，但是没有一个实验成功观测到睡眠者效应。

于是，他们得出结论[14]，要么睡眠者效应不存在，要么他们的实验不足以获得睡眠者效应。

但考虑到他们实验的严格性，睡眠者效应“应该停止了”（put to rest）。 

为了确证睡眠者效应是否存在，Cook 及其合作者[15~17]进行了一系列的理论和实证研究。

他们认为，睡眠者效应并不是普遍存在，它的产生需要满足一定的条件。他们在实证研究基

础上，提出了四个前提条件：①信息本身必须是具有劝服力的，能显著地影响态度；②折扣

线索的作用必须足够强，能显著地抑制劝说信息对态度的作用；③延迟测试的时间必须足够
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长，使劝说信息和折扣线索能够在延迟测试之前完成分离；④劝说信息与折扣线索的分离必

须足够快，应该在遗忘发生之前完成分离。 

由此，争议从睡眠者效应能否发生发展到探究睡眠者效应发生的条件，开启了睡眠者效

应研究的一个新侧面。 

Petty 和 Cacioppo 验证了 Cook 等的四个条件，并且补充了一条：折扣线索和劝说信息

必须相互独立影响态度改变，而且它们不相互影响[18]。 

Prathanis 等通过 17 个一系列的实验提出了产生睡眠者效应的条件，即要求实验被试 1）

注意到劝说信息的重要论点；2）在信息之后而不是之前接受折扣线索；3）在接受折扣线索

之后，立即对信源的可信度进行评估[11]。 

Priester等从精细加工可能性模型出发，提出睡眠者效应产生的条件[19~21]：1）折扣线索

应当跟在劝说信息之后；2）劝说信息本身应当被精细加工。此外，他们对先前的研究结果

进行了分析。他们认为，Cook 的四个条件中，第一和第四条被他们提出的条件所替代，另

外两条也可以从他们提出的条件引发出来。而 Prathanis 等的三个条件中，第一和第二条也

可以由他们所提出的条件所替代，而第三条是不必要的。 

Ruth和 Spencer则在对先前条件进行研究后提出[7]，睡眠者效应的产生条件可以分成两

类，一类是需要在实验研究中检验的，而另一类是实验设计或者数据收集方式本身所决定的，

只要在实验设计中做到就行。例如 Cook 的四个条件中，除第三条是实验设计所决定的外，

都是需要在实验中检验的。而 Prathanis 的三个条件，第二和第三条是由实验设计所决定的，

而第一条既可以由实验设计所决定，如用指导语来控制被试的注意水平，也可以直接对被试

实际的注意水平进行测试。此外，他们还指出，睡眠者效应产生的条件不是互斥的，也没有

必要是互斥的，没有必要是相互独立的。 

5 睡眠者效应实验研究的发展 

5.1 实验设计的发展 

不同的研究者对睡眠者效应的不同定义，导致不同的实验设计。在对睡眠者效应的不同

定义中可以看到，许多定义实际上就已经包括了实验设计的内容。相对睡眠者效应的研究必

然包括有折扣线索组和无折扣线索组，而绝对睡眠者效应的研究就不会有这样的两组。要求

态度改变方向一致性的定义，必然要求有前测，从而一定有对照组。总的来说，睡眠者效应

的实验设计是越来越复杂，考虑越来越多的因素。 

实验所涉及的主题十分广泛，如选举问题、广告说服、吸烟问题、犯罪问题、民族问题

等等；实验中信息媒介的使用也很广泛，诸如电影、录音带、书写材料、录像带、实际活动

等；实验被试也逐渐从经常采用的学生被试向其他被试如社区居民、消费者群、选民等扩展。 

在实验研究中，主要涉及三个问题：（1）在实验中存在测量污染（measurement 

contamination）的问题。在前后测实验设计中，可能由于被试对同一实验的敏感而对实验主

题的态度存有偏见，从而造成测量污染。有人[5]建议采用如表 1 的实验设计来避免测量污染。

（2）实验的效度问题，尤其是外部效度、生态效度问题。在睡眠者的大多数研究研究是在
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实验室内以学生为被试所进行的研究，其外部效度值得考虑，实验结果能否加以推广是一个

问题。（3）研究思路问题。在定义中涉及显著性的定义问题，也就是所谓的显著是否是统计

学意义上的显著。若是统计学意义上的显著，则要求大 N 研究，也就是基于被试组而不是

单个的个别的被试研究。同样若要控制组实验设计，也必然是基于被试组的设计。基于被试

组的大 N 研究有一个潜在的前提假设：睡眠者效应是普遍的，而不仅仅是针对具有某些特

质的人群。而基于个体的小 N 研究更能深入研究睡眠者效应产生的内在机制。一些研究者

也提出个体的自我结构可能也是一个影响因素。[7, 13] 

表 1  一个“完备的”实验设计 

控制组（无折扣线索）  实验组（有折扣线索） 处理 

1 2 3  1 2 

测量（t0） Ct0 —— ——  —— —— 

信息刺激 —— —— ——  X X 

测量（t1） —— Ct1 ——  Et1 —— 

测量（t2） —— —— Ct2  —— Et2 

注：睡眠者效应的标志 (E t2-C t2)>(E t1-C t1) 且 (E t2-C t2)>C t0 且 E t2>E t1 

5.2 折扣线索的变化 

折扣线索在睡眠者效应的研究中的作用是不言而喻的，也在不断发展着。在 Hovland 等

的研究[1,8,9]中，用不可信的信息源作为折扣线索，如告诉被试某观点是某个普通人所述说的。

在 Cook 等的研究[15~17]中，折扣线索就不仅仅是假造的信源信息。在他的系列研究中，用专

门撰写的陈述语句作为折扣线索，告诉被试他们所看到的信息是虚假的、不真实的。Cook

指出，折扣线索不一定是不可信的、否定性的信源信息，任何可以暂时抑制劝说信息的说服

效果的信息都可以用作折扣线索，如对劝说信息的直接驳斥、心理阻抗等。 

折扣线索不仅仅在内容上发生了变化，而且与劝说信息之间的关系也有所变化。在早期

的研究中，劝说信息和折扣线索是同时呈现的、一起的，而两者后来逐渐分开的，成为两个

独立的信息。 

5.3 延迟测试的延迟时间 

 延迟测试延迟时间的长短也是实验研究中争议比较多的一个问题。延迟测试的时间间隔

受许多因素的影响，可能在几小时、几天、几周后。Pratkanis 等的系列实验研究中，间隔时

间从几小时（有四个实验）到最长六周（有三个实验）[11]。而在更早的研究中，倾向于长

一些的间隔时间，因为线索分离假说认为较长的时间间隔能使劝说信息和折扣线索分离，同

时也更能体现睡眠者效应。 

6 研究展望 

睡眠者效应着力研究态度改变的时间效应，推进了态度改变的研究。传统的态度改变研

究都是研究即时的态度改变，没有充分注意态度改变的时间效应，而睡眠者效应的研究正是

对此的矫正与发展。近年来，对睡眠者效应的研究更加广泛，主要有几个研究发展趋势值得
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注意。 

首先，有的研究者批评孤立地研究睡眠者效应现象的做法，试图将睡眠者效应这一态度

改变的特殊现象整合到统一的态度改变模型中去，从而建立统一的态度改变模型。如 Priester

等[21]试图用精细加工可能性模型（Elaboration Likelihood Model）[22]来研究睡眠者效应。 

其次，睡眠者效应的研究开始从记忆机制、社会认知出发，表现出与心理学基础研究相

一致的发展趋势[23，24]。如以色列学者 Mazursky 和 Schul 通过两个实验[24]验证了他们提出的

假设，睡眠者效应与被试认知风格有关，折扣信息使倾向于复杂加工的被试减少认知投入，

转向简单加工方式，而使倾向于简单加工方式的被试增加认知投入，转向复杂加工方式。 

最后，还有研究者对传统的实验室研究的外部效度问题提出质疑，在消费、广告、政治

选举等现实领域进行睡眠者效应的应用研究，得到一些生态效度、外部效度较高，同时还具

有一定实用价值的研究成果[7,25~27]。Ruth和 Spencer研究[7]政治选举中攻击性负面信息和防

御性反驳信息的作用，提出了一些策略性建议，如攻击性负面信息存在睡眠者效应，其效果

能持续很长时间，但是一般在发布后不能立即产生影响，需要间隔一段时间，所以在选举前

不能持续发布攻击性负面信息。Callison和 Zillmann 研究[26]公司信息披露中选用不同媒体的

效果，结果发现公司自身的信息发布机构的可信度不如所雇佣的机构和独立媒体机构，但是

随着时间的推移，这种差异趋向于消失。 
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A Review of the Research on Sleeper Effect in We st Countries 
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Abstract: The sleeper effect is an intriguing and counter-intuitive phenomenon in the field of 

attitude change, which describes a persuasive influence that increases, rather than decays, over 
time. The research of the sleeper effect has made great progress in term of the scope, quality and 
profundity since first named by Hovland etc. in 1949. Three prevailing theoretical explanations 
have been advanced and tested: Dissociative Cue Hypothesis,  Differential Decay Hypothesis, 

Availability-Valence Hypothesis. Conditions for observing the sleeper effect have been debated. 
The tendency of the future research is exploring the mechanism underlying the sleeper effect, 
integrating the sleeper effect into more general models of attitude change theories, applying the 
sleeper effect to the practices. In this article, the evolvement on sleeper effect research in west 

countries was reviewed within the theories advanced, the controversies raised and the trend of 
intending research. 
Key words: attitude change (persuasion), sleeper effect, message, discount cue, source. 


