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广告营销中的方言刻板印象效应及其理论机制* 

凌  斌  刘莺恺 

(河海大学商学院, 南京 211100) 

摘  要  方言刻板印象是人们对方言的固有认知与看法, 它无意识地影响人们对方言广告的态度与行为。本

文构建了方言刻板印象效应的理论模型, 该模型从语言特征、使用者形象和社会文化三个维度系统性地分析

方言刻板印象的含义。文章结合标记理论、双加工理论、社会认同理论和空间临场感, 从不同角度探讨方言

刻板印象在广告中的效应, 并分析了消费者个体特征、产品特征、品牌特征、代言人个体特征和广告诉求的

调节作用。通过系统分析方言及其刻板印象的含义, 厘清其广告效应与理论机制, 本文为推进方言广告的理论

发展与机制研究提供了一定的启示。未来研究可进一步丰富方言广告的语言形式与应用场景, 检验其作用机

制, 探究文化差异对方言广告说服效果的影响。 
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1  引言 

在当今多元文化的社会背景下, 方言作为一

种语言的变体 , 在广告营销中扮演着重要的角

色。广告商们将一些方言巧妙地融入到广告文案

制作中, 用以吸引目标受众的注意力, 并试图建

立起与他们的情感联系(Liu et al., 2013), 取得了

一定的效果。在广告营销中, 方言似乎成为一种

新奇的表达形式, 为消费者所津津乐道。方言的

表现形式更为灵活, 表现力更为丰富, 会给消费

者带来新鲜感和喜剧效果(林浩斌, 2021), 满足消

费者的猎奇心态。在 2025 年创造票房神话的电影

《哪吒 2》中, 方言梗层出不穷, 既有“你打我撒”

等充满烟火气的四川话, 也有“就用这条命, 跟他

们拼了”等豪爽的天津话 1, 这些地道的方言元素, 

为电影增添了不少笑点。但是与此同时, 方言的

使用也常会被夸大, 引发一些社会争议和偏见。

比如, 2023 年, 浙江温州的一家网红奶茶店在一

款饮料杯身上印有“你拿个杯”的字样, 引起网民

的热议。因为这句话在吴语方言(包括温州话)中是
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一句骂人的话, 店家不得不下架产品, 并公开道

歉2。这件事提醒人们要谨慎使用方言, 避免误解

和冲突的风险。 

为什么会出现这种风险呢？这可能与方言的

刻板化认知有关。这种刻板化认知是人们对一定

地区的人群持有特定口音的语音词汇的固有化和

概括性的认知偏见(Reinares-Lara et al., 2016)。正

是由于人们对方言存在差异性的刻板化认知, 因

此他们对方言广告产生的反应也截然不同。在方

言刻板印象的影响下, 方言广告一方面提升了消

费者对产品真实性的感知(Lonardi, 2022), 增加了

消费者的购买意愿(Mai & Hoffmann, 2011), 另一

方面也诱导了消费者对广告内容所产生的误解

(Hendriks & van Meurs, 2022), 导致品牌形象受损

(吴滋源, 2022), 甚至引发公众的抵制(刘世雄, 刘

艳, 2007)。总体而言, 广告营销中的方言研究受到

越来越多的关注, 但是仍旧有很多问题缺乏深入

的理解。本文主要关注的研究问题包括: 人们对

于方言的刻板印象有哪些, 方言刻板印象如何作

用于方言广告的说服效果, 以及如何构建理论机

制以深入理解方言刻板印象效应在广告营销中的

作用及其边界条件？这些问题都缺乏系统化梳理。 

                     
2 https://m.thepaper.cn/newsDetail_forward_22992743 
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本文的写作目的旨在系统梳理广告营销中方

言及方言刻板印象的概念, 澄清方言刻板印象对

广告说服效果的影响及其理论机制。其具体操作

有三方面内容: 第一, 基于以往研究中关于积极

刻板印象和消极刻板印象的论述, 明确方言及其

刻板印象在广告营销中的研究范畴, 并梳理积极

刻板印象和消极刻板印象之间的关系。第二, 系

统梳理方言刻板印象的相关理论, 比如双加工理

论、社会认同理论、标记理论和空间临场感等, 结

合实证研究来澄清和解释方言刻板印象效应的理

论机制和研究脉络。第三, 将相关理论与影响因

素相结合, 提出广告营销领域中方言刻板印象的

理论研究框架, 为推动方言刻板印象的相关研究

提供一定的启示。 

2  方言的刻板印象 

2.1  方言的概念 

方言(dialect)是一种在特定地理区域内使用

的语言变体, 它在发音、词汇、语法等方面与同

一语言的其他变体存在差异(王悦 等, 2012; Fridland 

et al., 2014)。从定义来看, 方言从属于语言, 是同

一种语言内部存在的地域性变体。 

然而, 在中外情境中, 尤其在汉语与英语语

境下的研究中界定的方言存在一定的差异。汉语

是世界上方言最复杂的语言之一, 有官话方言、 
 

闽方言、湘方言、吴方言、晋方言、赣方言、客

家方言和徽方言、粤方言以及“平话土话” (广西方

言)等十大系方言(易可, 2021)。不同方言之间在字

形、语音、词汇和语法上差异甚大 (王悦  等 , 

2012)。而在英语情境下, 与方言紧密联系的概念

的是口音(accent), 口音主要指发音上的差异, 它

是个体在说同一语言时因地域或母语背景等因素

而表现出的独特语音特征(也就是地方口音和外

国口音) (Giles, 1973; Gluszek & Dovidio, 2010), 

口音的不同不会引起词汇或语法结构的变化, 因

此口音属于方言的一部分。不同英语方言之间的

差异相对较小(Liu, 2017), 主要体现在口音上, 比

如, 在苏格兰口音中双元音通常发成单元音。此

外, 也会有拼写习惯以及时态上的差异, 比如: 北

爱尔兰方言, 语法上也有自己的特点, 在一些句子

中会使用和标准英语不同的时态形式。考虑到外国

口音具有显著的跨国文化背景, 其影响可能与方言

不同 , 可能产生引发民族情绪等负面影响 , 且该

领域已有相关文献综述 (见 Gluszek 和 Dovidio, 

2010)。因此, 本文未将外国口音纳入研究范围。 

根据语言的标准化和规范程度, 语言可分为

标准语和非标准语(Morales et al., 2012)。方言是

一种典型的非标准语, 其他常见的非标准语还包

括俗语、行话、网络语言以及语音变异等, 具体

如表 1 所示。值得注意的是, 方言与其他非标准 

表 1  常见的非标准语形式 

非标准语的形式 定义 广告应用事例 对广告说服效果的影响 

方言 见本文 2.1 宜家洗衣袋 “埋汰

衣服没地放咋整”。

见本文第 3 部分 

俗语 俗语也叫俗话 , 是由民间创造的 , 广泛

流传的定型语句 , 以精炼简洁为特征 , 

反映人民总结的生活经验和愿望。包括

谚语、歇后语和惯用语等(韩爽, 2012)。

“桂林山水甲天下”。 “四极”: 在极短时间内极大吸引眼

球、极易鼓动人心、极快上口流传

(王永泰, 2007)。 

行话 行话又叫技术性语言, 是关于特定职业

或领域的语言(Anderson & Jolson, 1980)。

华为 5G 技术: “5G 

Massive MIMO 技

术”, “切片技术”, “超

低时延”等行话。 

降低信息的清晰度, 影响客户对广

告的专业知识和可信度的认知, 以

及对信息的接受程度 (Elsbach & 

Elofson, 2000; John & Larry, 1980)。

网络语言 网络语言指伴随社会新闻事件的发生 , 

迅速风靡于网络、短时间内生命力极强

但一般很难长久维持的热门词语, 又叫

网络雷语、网络热词(孟陆 等, 2019)。 

士力架在产品包装

上 添 加 “ 逢 考 必

过”、“锦鲤加持”等

网络用语。 

吸引消费者注意力 (刘世雄  等 , 

2017), 唤起消费者的积极情绪 , 

增加低卷入产品的购买意愿(孟陆 

等, 2019)。 

语音变异 语音变异是利用语音特点, 采取变异手

段来巧妙地表达一定的思想内容, 包括

谐音变异、韵律变异等(马自泉, 2008)。

天猫 : “尚天猫 , 就

购了”; 钟薛高: “高

手高手, 糕糕手”。 

利用声音引发联想, 增强了广告描

绘力与节奏感, 拉近产品与受众的

距离(马自泉, 2008)。 

注: 作者根据以往文献自行整理。 
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语之间没有明显的边界(Kundi et al., 2014; Shin, 

2005), 比如, “扎心了, 老铁”本是东北的方言, 凭

借其生动幽默的特点, 受到了人们的认可与喜爱, 

频繁出现在网络交流当中, 也逐渐变成了网络用

语。但由于方言与特定地域文化紧密相连, 涵盖

语音、词汇、语法等多方面的系统性差异, 兼具

灵活与稳定的特性, 因此与其他非标准语相比有

着明显的优势与区别。 

方言作为一个区域的象征符号, 承载着丰富

的地方文化与现象。品牌在本土化过程中往往非

常重视本土文化元素的运用 (何佳讯  等 , 2014), 

许多知名品牌将方言融入产品的设计与营销当中, 

以获得当地消费者的认可。如“国民凉茶”王老吉

推出“方言萌盒”新装, 涵盖了粤语、广西话、四川

话、湖南话、上海话和东北话, 同时还在官方微

信平台发起#一起撩方言#的话题互动, 吸引了众

多网友的参与, 一时间, 绿盒王老吉#一起撩方言

#成为一个现象级的热门话题 3。再比如, 华为推

出了新手机的广告——“有惊无险, 摄影兔的逃生

技巧 get”, 包括重庆话、青岛话等版本, 吸引了大

量网友进行评论与转发, 大家纷纷表示这样的广

告既亲切又有趣。可以说, 人们对于方言有趣、

热情、幽默的刻板印象成为了方言广告吸引消费

者、制造反差感的法宝, 成为广告裂变式传播的

一大助力。 

2.2  方言的刻板印象 

2.2.1  方言刻板印象的形成机制 

方言刻板印象指的是人们对方言形成的固定

化、概括性的认知, 这种认知无意识地影响着人

们的态度和行为(Dekker et al., 2021)。关于其形成

机制, 通过理论视角的整合分析发现, 以往研究

可以归纳为以下解释框架: 首先, 基于心理动力

学理论(Psychodynamics Theory) (Freud, 1920), 方

言刻板印象的形成源于个体动机与心理需求。例

如, Morales 等(2012)指出, 方言往往被视为社会

身份与阶层的象征, 这种动机性归因强化了特定

方言与其使用者社会属性之间的联想。其次, 根

据社会认知理论(Social Cognitive Theory) (Bandura, 

1986), 方言刻板印象的形成与社会信息的认知加

工过程相关, 方言特征的显著性容易引发泛化的

特质推断。例如, 粟沁维(2018)发现, 武汉话因缺

                     
3 https://www.sohu.com/a/161949764_99900582 

乏翘舌音和儿化音, 且有句末语气上扬及“汉骂”

等习惯, 常被赋予急躁、粗鲁、不友好的刻板印

象, 这种归因反映了认知层面的信息加工。最后, 

根 据 社 会 文 化 理 论 (Sociocultural Theory) 

(Vygotsky, 1978), 方言刻板印象的形成不可忽略

其社会背景与文化因素。例如, 刘家琪(2023)指出, 

标准语的推广在无形中强化了方言的边缘地位 ; 

陈华君(2024)认为媒体传播中的信息失真可能加

剧了方言的负面刻板印象; Mısır 和 Gürbüz (2022)

进一步揭示了教育体系对方言的忽视或限制, 导

致方言文化的弱化与刻板化。 

总体来看, 上述三种理论可以帮助我们从动

机驱动、信息加工和社会背景三个不同角度来解

释方言刻板印象的形成。这表明, 方言刻板印象

的形成并非单纯的心理或认知过程, 而是个体心

理、认知加工与社会文化因素交互作用的结果。

这为理解方言刻板印象如何影响消费者态度与行

为提供了重要的理论基础。 

2.2.2  方言刻板印象的含义 

根据方言刻板印象的效价是正性还是负性可

以将其分为积极刻板印象和消极刻板印象, 方言

刻板印象的含义主要包含语言特征、使用者形象

和社会文化三个维度(见表 2)。 

方言的语言特征是区分积极刻板印象与消极

刻板印象的一大因素, 也是方言与标准语最明显

的区别所在, 主要体现在语音、词汇和短语及语

用习惯上。首先, 每种方言拥有独特的语音腔调。

例如, 苏州话保留了相当多古音, 语调平和且不

失抑扬(沈慧瑛, 2008)。其次, 从词汇和短语来看, 

对于同一概念, 不同的方言语境下的词汇表达是

不同的(秦曰龙, 2023), 在营销当中应用特定方言

中的词汇可以展现地方特色。如, 扣嫚儿是一个

酒的品牌, 其中, “嫚儿”在山东方言中是姑娘的意

思, 彰显了品牌的地域归属与地方特色。最后, 从

语用习惯来看, 方言刻板印象也涉及到方言的俚

语、方言特征词等(汪静茹, 2016)。比如, 2022 年, 

宜家巧妙化用方言特征词来创作文案 ,  河南的

“咋恁实惠”, 重庆的“睡告告”, 接地气的方言文

案激发了消费者的共鸣与认同 4。以上是方言在语

言特征上与标准语的差异。总体而言, 积极的方

言刻板印象看重其独特的语音语调和词汇表达 ,  

                     
4 https://www.digitaling.com/articles/820693.html 
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表 2  方言的刻板印象的含义 

维度 主要内容 积极与消极刻板印象的区别 

语言特征 

语音: 每种方言拥有独特的语音腔调(沈慧瑛, 2008)。 积极的方言刻板印象看重其独特的语音语

调和词汇表达, 认为方言更具抑扬顿挫的韵

律美, 应用于广告营销中可营造轻松幽默、

新奇活泼的喜剧效果。而消极的方言刻板印

象则将方言限制在特定区域和场合, 认为其

地方性和非正式性使其不宜用于广告。 

词汇和短语: 对于同一概念 , 不同方言语境下的词汇表达

是不同的(秦曰龙, 2023)。 

语用习惯: 可能涉及到方言在特定语境下的语言习惯(汪静

茹, 2016)。 

使用者形象 

地位: 对说话者的智力、能力、专业性、可理解性、教育

程度、社会阶层、事业的评价(Fuertes et al., 2012)。 
消极刻板印象认为使用方言的人在地位与

活 力 上 不 如 标 准 语 言 (Garrett, 2010; 
Hendriks & van Meurs, 2022; Howard et al., 
2010; Marlow & Giles, 2008; Schluter, 2021), 
积极刻板印象认为使用方言的人在团结方

面优于标准语言(Lybaert et al., 2022; Schoel 

& Stahlberg, 2012)。 

活力: 对说话者与听者的相似性、社会吸引力、亲和力和

可信度的评估(Fuertes et al., 2012)。 

团结: 对说话者的热情、健谈和活泼程度的评价(Fuertes et 

al., 2012)。 

社会文化 

塑造地域特色: 利用方言刻板印象来营造地域氛围 , 展现

地域特色(靳新来, 潘晶晶, 2012; 袁毅, 2021)。 

积极刻板印象是指方言在传播地域特色, 展

现地域文化的过程中塑造了对于特定地区

的积极的正面的形象, 消极方言刻板印象则

是指方言所引发的人们对于特定文化和地

域的负面信念。 

强化情感共鸣: 方言具有很强的情感属性 , 能够引起受众

的共鸣(臧小艳, 2023)。 

展现地域文化: 方言是文化的重要载体 , 传递了当地的文

化信息(于声瑞, 徐顺璐, 2023)。 

塑造人物形象: 方言可以用来塑造人物形象 , 使人物形象

更加鲜活生动(袁毅, 2021)。 

注: 作者根据以往文献自行整理。 

 

认为方言更具抑扬顿挫的韵律美, 应用于广告营

销中可营造轻松幽默、新奇活泼的喜剧效果。而消

极的方言刻板印象则将方言限制在特定区域和场合, 

认为其地方性和非正式性使其不宜用于广告。 

使用者形象是人们对方言使用者的形象的认

知与评价, 它主要体现在地位、团结与活力三个

方面。地位指的是使用者的智力、能力、专业性、

可理解性、教育程度、社会阶层和事业等, 团结

指的是使用者与听者的相似性、社会吸引力、亲

和力和可信度等; 活力指的是使用者的热情、健

谈和活泼程度等(Fuertes et al., 2012)。消极刻板印

象认为使用方言的人在地位与活力上不如标准语

言 (Garrett, 2010; Hendriks & van Meurs, 2022; 

Howard et al., 2010; Marlow & Giles, 2008; Schluter, 

2021), 而积极方言刻板印象认为使用方言的人在

团结方面优于标准语言 (Lybaert et al., 2022; 

Schoel & Stahlberg, 2012)。然而, 虽然在地位上标

准语言的优势地位没有争议, 但在活力与团结方

面学术界仍未得到一致的结论(Fuertes et al., 2012; 

Grondelaers et al., 2019; Lybaert et al., 2022)。 

社会文化维度则突出了方言作为文化载体的

功能属性, 包括以下 4 个方面: 首先是塑造地域

特色(靳新来, 潘晶晶, 2012; 袁毅, 2021)。广告商

经常利用方言刻板印象来营造地域氛围, 展现地

域特色。比如, 2023 年, 大润发与《乡村爱情》梦

幻联动, 用东北话“唠进人心的才是嗑, 甜进人心

的才叫哥”来宣传黄桃罐头, 充满了乡土气息 5。

其次是强化情感共鸣。方言具有很强的情感属性, 

能够引起受众的共鸣(臧小艳, 2023)。比如, 2025

年, 在《哪吒 2》中, 土拨鼠一开口“咋回事嘛”和

“你咋这么怂呢”, 一口地道的“宁甘双掺”瞬间让

人感觉回到了西北老家, 让观众感到无比的亲切 6。

接下来是展现地域文化。方言是文化的重要载体, 

传递了当地文化信息(于声瑞, 徐顺璐, 2023)。最

后是塑造人物形象。方言可以丰富人物形象, 使

人物形象更加鲜活生动(袁毅, 2021)。在社会文化

的维度上, 积极刻板印象指的是方言在传播地域

特色, 展现地域文化过程中塑造了人们对于特定

地区的积极的正面的形象; 反之消极刻板印象则

                     
5 https://www.digitaling.com/articles/894669.html 
6 https://www.sohu.com/a/859082904_121924583 
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是指方言所引发的人们对于特定文化和地域的负

面信念(Zhao & Liu, 2021)。 

刻板印象是一种长期稳定的社会认知图式 , 

能够激发个体的自动化信息加工(An et al., 2023)。

Piller (2001)指出, 使用方言广告的一个核心目的

就是引发相关的方言刻板印象。当面对复杂的选

择情境时, 人们通常依赖既有的认知图式——即

刻板印象——来进行信息加工, 以减少认知负荷

并快速做出判断。在方言广告的情境中, 这种自

动化的加工机制尤为显著。消费者会无意识地将

对方言的刻板印象与广告中宣传的产品或服务相

联系, 从而简化信息评估的过程。这种无意识的

处理不仅提高了信息接收与解读的效率, 还直接

影响了消费者的认知评价与情感反应。 

3  方言刻板印象效应的理论机制 

方言广告通过激活消费者对方言的刻板印象, 

来影响其认知、态度与行为。由于方言刻板印象

具有多维性, 其对于广告说服效果的作用机制也

错综复杂。以往研究主要基于标记理论、双加工

理论、社会认同理论和空间临场感四个理论框架

来探究方言刻板印象效应(具体见表 3)。 

首先, 这些理论的解释层次存在差异。社会

认同理论从群体层面入手, 阐释了方言广告如何

触发消费者的社会归类过程; 而其他三个理论则

聚焦于个体层面, 探讨消费者如何基于方言刻板

印象评估广告。其次, 各理论在解释方言刻板印

象和广告效应上的侧重点也有所不同。标记理论

强调方言的语言特征, 关注方言广告的标记性如

何吸引消费者注意力, 增强广告的可理解性和记 
 

忆效果。双加工理论则聚焦于方言使用者形象 , 

强调系统 1 与系统 2 的不同作用, 涉及品牌认知

和广告可信度的提升。社会认同理论关注方言的

文化含义和使用者群体身份, 强调内群体偏好和

外群体歧视。而空间临场感探讨方言的语言与文

化属性如何共同作用, 影响产品真实性和消费者

体验。结合这些不同理论视角, 有助于全面理解

方言刻板印象在广告中的复杂效应及其作用机制。 

3.1  基于标记理论解读的方言刻板印象效应 

3.1.1  理论基础 

标记理论(markedness theory) (Andrews, 1990)

认为预期或熟悉的(未标记的)语言可能被逐字处

理, 感知者更关注信息内容; 而使用意想不到的

或不熟悉的(标记的)语言可能引发对语言本身的

关注(Lin & Wang, 2016)。 

标准语作为官方书面语言, 常见于教育、主

流媒体等正式场合(Zhao & Liu, 2021), 而方言则

多用于特定地区的口语交流, 通常没有对应书面

语言, 且常见于私人场合(王悦 等, 2012)。在广告

传播领域, 标准语广告长期居于主导地位, 符合

人们的预期, 因而未被标记。而方言广告使用频

率较低, 往往出乎人们的意料, 因而被标记。消费

者在标准语广告中通常关注广告的语言含义。例

如, 刘世雄等(2013)发现, 在标准语广告下, 消费

者更多关注广告中的产品质量和功能等核心信息, 

进而提高认知卷入度。相比之下, 方言广告则引

起人们对方言所传达的身份认同的关注, 进而产

生情感依恋, 偏好方言广告。徐震南等(2023)关于

方言广告的情感分析表明, 消费者偏好方言广告

是因为其新奇、有趣且富有亲切感。 

表 3  方言刻板印象效应的理论框架 

理论 解释层次 解释的方言刻板印象侧重点 方言刻板印象对广告说服效果的影响(部分文献) 

标记理论 

个人 

语言特征 

吸引消费者注意力(吴滋源, 2022; 胡鸿影, 2019)。 

降低广告可理解性(Gerritsen & Nickerson, 2010)。 

降低广告记忆效果(Ryan & Sebastian, 1980)。 

双加工理论 使用者形象 
质疑广告可信度(Hermann, 1978; Reinares-Lara et al., 2016)。 

损害品牌认知(吴滋源, 2022; Zou et al., 2024)。 

空间临场感 社会文化与语言特征 
增加产品真实性(徐震南 等, 2023; Lonardi, 2022)。 

丰富消费者感官体验(Lim & Seob, 2018; Lu et al., 2019)。 

社会认同理论 群体 社会文化与使用者形象 
内群体偏爱效应(曹泽洲, 陈启杰, 2011; Liu et al., 2013)。 

外群体排斥效应(刘世雄, 刘艳, 2007; Reinares-Lara et al., 2016)。

注: 作者根据以往文献自行整理。 
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3.1.2  方言刻板印象对广告说服效果的影响 

根据标记理论 , 由于方言广告是被标记的 , 

这在吸引了消费者的注意力的同时, 也降低了广

告的可理解性与记忆效果。 

方言的独特语言特征能够有效吸引消费者注

意力。胡鸿影(2019)指出方言广告的“陌生化”可以

增加新奇感与幽默感。相比于大众对于普通话广

告的熟悉, 陌生的方言能给受众带来新奇感, 这

种新奇感往往与幽默感紧密相连, 能够给受众带

来轻松愉快的体验。而这种轻松幽默的氛围正是

方言广告最吸引年轻消费者的地方 (吴滋源 , 

2022)。徐震南等(2023)通过访谈发现, 消费者普

遍认为方言广告比普通话广告更新奇有趣、亲切

且更能引起注意。 

然而, 方言的地域性偏见可能会降低广告的

可理解性和记忆效果。一方面, 不同方言在语音、

语法等方面的差异, 以及其较低的出现频率, 使

得非方言区的消费者需要更多认知资源来处理广

告中的语音和语义(Munro & Derwing, 1995)。即

使消费者能够理解方言, 仍会影响他们对广告内

容的回忆和理解(Ryan & Sebastian, 1980)。即便方

言不影响理解, 消费者也常对广告的可理解性做

出较低评价(Gerritsen & Nickerson, 2010)。换言之, 

无论方言是否客观上影响消费者的理解程度, 消

费者对广告的可理解性感知都会降低。另一方面, 

方言承载着特定地域的社会风俗与文化, 文化的

差异增加了广告的理解难度。许多俚语俗语是当

地文化的历史沉淀, 其含义在当地语境与标准语

境中有很大的差异, 这增加了广告的理解难度(吴

滋源, 2022)。 

3.1.3  方言刻板印象效应的调节因素 

以往方言广告研究涉及标记效应的调节变量

主要包括消费者个体特征(群体身份)、代言人个体

特征(语音质量)。 

首先 , 由于消费者群体身份(即内外群体)不

同, 对方言的熟悉程度不同, 方言广告的标记效

应也会有所区别。研究表明, 熟悉的语言有助于

回忆更多细节(张积家, 张倩秋, 2006)。因此, 对

于方言内群体而言 , 方言广告可以增强记忆效

果。例如, Morales 等(2012)发现, 地区口音能激发

消费者对于口音熟悉程度的感知, 进而提高对品

牌名称的回忆率与广告要点的回忆数量。Ahn 和

La Ferle (2008)的研究也表明, 本地语言与概念之

间的联系更强, 信息加工程度更深, 因此对本地

口音广告有更高的识别率。而对于方言外群体来

说, 方言广告在记忆效果上明显不如标准语广告

(Martín Santana et al., 2015)。 

其次, 代言人的语音质量是影响方言刻板印

象效应的重要变量。语音质量是对说话者表达方

式的评价(Hong et al., 2023; Tran & Getz, 2023), 

比如说, 口齿不清或者过于繁杂都是语音质量低

的表现。研究表明, 方言有时与标准语的差别并

不大, 不会影响消费者的正常理解(Rogers et al., 

2004)。而当方言不再是沟通障碍时, 代言人的语

音质量将成为方言广告可理解性和记忆效果的关

键。当语音质量较差时, 听者需要更多的认知资

源来解码广告含义, 有时甚至无法理解广告内容, 

从而影响记忆效果(Mai & Hoffmann, 2014)。 

综上所述, 标记理论解释了方言刻板印象如

何影响消费者对方言广告的预期和熟悉程度, 进

而影响广告的注意力和记忆效果。随着社交媒体

平台(如 Facebook、抖音等)的普及, 方言广告常配

有字幕和背景音乐等元素。未来研究可以探究这

些元素与方言的交互作用对广告说服效果的影响。 

3.2  基于社会认同理论解读的方言刻板印象效应 

3.2.1  理论基础 

社会认同理论(social identity theory) (Tajfel, 

1982)认为社会认同主要来源于群体成员的身份, 

人们追求积极的社会认同来增强自尊。社会认同

理论在解释方言刻板印象效应时 , 主要关注分

类、认同和比较三个过程。方言具有鲜明的地域

属性, 是判断个体社会身份的重要线索, 消费者

会在无意识中启动社会分类过程, 将方言使用者

归类到特定群体。曹泽洲和陈启杰(2011)指出, 人

们通过识别方言的起源对说话者的群体身份进行

确认, 为说话者贴上内群体或外群体的标签。社

会认同理论认为, 个体不仅会通过区分内外群体

来建立身份认同, 还通过提升内群体声望来强化

这种认同。具体而言, 消费者对内群体方言广告

更容易产生认同, 并在情感和态度上表现得更为

积极(刘世雄 , 刘艳 , 2007), 这就是所谓的“内群

体偏好”。同时, 为了维持积极的社会认同, 消费

者还倾向于将内群体与外群体进行比较, 并突出

内群体的优势。除了积极评价内群体成员以提升

内群体声望外, 他们还会对外群体成员产生歧视, 

即“外群体排斥”, 这会导致消费者对外群体方言
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广告表现出更消极的情感(曹泽洲, 陈启杰, 2011)。 

3.2.2  方言刻板印象对广告说服效果的影响 

由社会认同理论可知, 方言刻板印象会引起

消费者的社会归类, 从而引发内群体偏爱效应与

外群体排斥效应。 
在方言广告情境中, 内群体偏爱效应表现为

消费者对内群体方言广告的积极态度和行为, 主

要通过情感联想和态度形成两方面体现。一方面, 

方言刻板印象能够激发消费者的情感联想, 引发

积极的情感反应。研究发现, 粤语广告能够增强

广东消费者对广告的信任感 (曹泽洲 , 陈启杰 , 

2011)和情感卷入度(刘世雄 等, 2013)。此外, 胡

鸿影(2019)指出 , 闽南语广告中的俚语可以引发

受众的归属感, 释放喜悦、自豪等情绪信号。另

一方面, 方言刻板印象有助于形成对广告和代言

人的正面态度。Mai 和 Hoffman (2011)的研究表明, 

当销售人员使用与顾客一致的方言时, 顾客满意

度显著提升。刘世雄等(2012)发现, 方言区消费者

对方言广告的态度更为积极。这种正面的态度与

情感进一步增强了消费者的购买和推荐意愿。例

如, Liu 等(2013)发现, 方言区消费者对使用方言

广告的产品更容易产生情感依恋, 从而提升购买

意愿。同样, Mai 和 Hoffman (2011)还指出, 消费

者对方言的积极情感会增加对代言人及其公司的

满意度 , 并提高产品购买意愿。刘世雄和刘艳

(2007)的研究也验证了这一点 , 广东籍消费者认

为粤语广告更亲切, 比普通话广告更能激发购买

和推荐意愿。 

为了扩大内外群体的差距, 消费者不仅表现

出对内群体的偏爱, 还常伴随着对外群体的强烈

排斥倾向。在方言广告中, 使用其他方言或标准

语的群体常将特定方言视为外群体标志, 这种认

知加剧了消费者与广告之间的距离感, 进而对广

告态度、评价与购买意愿产生负面影响。例如 , 

Reinares-Lara 等(2016)的研究发现 , 西班牙马德

里听众对加那利口音广告的专业性和可信度评价

显著低于标准口音广告。类似地 , Deshields 等

(1996)通过比较标准美式英语与地方口音销售人

员的研究, 发现外群体对地方口音的可信度评价

较低, 且产品购买意愿显著下降。国内研究也支

持这一观点 , 刘世雄和刘艳 (2007)发现 , 外地消

费者对粤语广告的认知和情感态度普遍更为消极, 

购买和推荐意愿也明显降低。曹泽洲和陈启杰

(2011)的研究也表明 , 外群体对方言广告的产品

购买意愿显著低于内群体。 

3.2.3  方言刻板印象效应的调节因素 

目前方言广告领域对于社会认同效应的调节

因素主要包括消费者个体特征(性别、社会经济地

位、方言熟练程度、地方依恋水平)。 

首先, 消费者的性别可能影响方言广告的有

效性。由于不同性别对语言的偏好和社会认同程

度存在差异, 因此方言刻板印象对男女消费者的

影响也可能有所不同。女性追求标准语所带来的

“威望”, 而男性追求男性气质 , 对于方言的认可

度更高, 因此男性对方言广告的态度也更积极。

比如, Dens 和 De Pelsmacker (2010)发现, 与女性

听众相比, 男性听众认为带有本地口音的发言人

可信度更高, 对广告的态度也更积极。 

其次, 消费者的社会经济地位不同, 方言刻

板印象所激发的社会认同效应也会有所差异。方

言往往能暗示社会阶级背景(Morales et al., 2012), 

不同阶层的人们喜欢能代表其社会阶级的语言 , 

例如, 对于低收入和低教育水平的西班牙裔而言, 

相较于标准语 , 他们对西班牙语反应更积极

(Flores & Coppock, 2018), 产品购买意向更强

(Wilson, 2007)。而对于高社会经济地位的人来说, 

由于标准语作为官方通用语言, 象征较高的社会

阶级, 因此往往更偏爱标准语, 方言所激发的身

份认同的效应会被减弱, 对方言广告的情感反应

与认知上更消极(刘世雄 等, 2012)。 

然后, 消费者的方言熟练程度也是影响社会

认同效应的重要变量。方言熟练程度越高, 方言

广告所激发的社会认同效应越强烈。钱晨(2015)

指出, 个体的方言熟练程度越高, 越容易与方言

产生情感联结, 对广告评价也越高。此外, 许多研

究虽然并未将语言熟练程度作为调节变量, 但为

了排除其对方言刻板印象效应的影响, 均将其作

为控制变量处理(钱晨 , 2015; 徐震南  等 , 2023; 

Liu et al., 2013)。 

最后, 消费者对地方的依恋程度也会影响方

言广告的说服力。方言是同一地域的情感纽带 , 

能激发消费者的情感共鸣。研究表明, 消费者的

地方依恋程度越高, 越能感知到方言中蕴含的地

域认同, 对方言广告的评价就越好(钱晨, 2015)。 

总的来说, 现有研究主要聚焦于消费者个体

特征对方言广告的认同感和偏好的影响, 较少探
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讨其文化价值观的作用。有研究指出, 集体主义

和过去导向的消费者对本土历史文化依恋更强

(刘世雄, 刘艳, 2007), 这暗示我们文化价值观可

能对方言广告的社会认同效应产生调节作用, 如

集体主义可能会强化消费者的内群体偏好。此外, 

代言人的外貌或装扮作为身份特征的暗示线索

(Lybaert et al., 2022), 可能与代言人的口音产生

交互作用, 共同影响消费者对广告的态度。未来

研究可以进一步考察消费者的文化价值观、代言

人的外貌和装扮等因素的调节作用, 深入理解方

言广告的社会认同效应, 为广告实践提供更具针

对性的设计策略。 

3.3  基于双加工理论解读的方言刻板印象效应 

3.3.1  理论基础 

双加工理论(dual process theory) (Stanovich & 

West, 2000)认为, 个体在信息加工过程中涉及两

种认知系统: 系统 1 是直觉性和自动化的, 基于

提示信息快速做出判断; 系统 2 是分析性且缓慢

的, 倾向于进行深层次的认知导向加工。基于此

框 架 , 详 尽 可 能 性 模 型 (elaboration likelihood 

model, ELM) (Petty & Cacioppo, 1986)、启发式−

系统模型(heuristic systematic model, HSM) (Chaiken, 

1980)和联想−命题评价(associative- propositional 

evaluation, APE) (Gawronski & Bodenhausen, 2006)

模型为研究方言刻板印象效应提供了重要的理论

基础, 并被诸多研究应用(刘世雄 等, 2013; Dekker 

et al., 2021; Liu et al., 2013)。鉴于这些模型的核心

思想与双加工理论一致, 本文基于双加工理论来

探讨方言刻板印象效应的机制。 

随着信息技术的迅速发展和信息量的持续增

大, 受限于有限的认知资源, 个体在日常生活中

往往仅在少数情况下进行深度处理(车敬上  等 , 

2019), 主要运用系统 1 进行自动化加工。而方言

刻板印象是消费者对方言及其使用群体形成的稳

定认知, 无需消费者进行深度加工(Dekker et al., 

2021)。因此, 当面对方言广告时, 消费者倾向于

通过系统 1 基于自身对方言的刻板印象做出认知

与情感上的反应。在认知上, 方言通常存在亲和

力强但专业性差的刻板印象, 这影响了消费者对

品牌专业性的评价(Krishna & Ahluwalia, 2008)。

在情感上, 方言能诱发乡土相关的情感联想, 激

发消费者的身份认同(这一影响与社会认同效应

有所重复, 此处不再赘述)。而当产品价值较高时, 

消费者会投入更多认知努力进行深度加工, 以减

少系统 1 产生的决策偏差。此外, 当结果与消费

者刻板印象不符时, 消费者也倾向于启用系统 2

对刻板印象进行修正, 并调整决策。 

3.3.2  方言刻板印象对广告说服效果的影响 

根据双加工理论, 消费者在面对方言广告时

倾向于通过系统 1 进行自动加工, 这影响了消费

者对广告可信度的评价和对品牌的认知。 

方言具有专业程度低的刻板印象, 会引发消

费者对广告可信度的质疑, 包括对代言人、广告

的可信度和产品购买意愿的下降。如 Reinares- 

Lara 等(2016)的研究指出, 西班牙首都的听众认

为地区口音的广告代言人在专业知识、可信度上

不如标准口音的代言人。Hermann (1978)分析了成

年女性对标准英语和德克萨斯南方方言版广播广

告的有效性发现, 她们对方言广告可信度评价更

低, 在权威性和专业性方面, 对方言广告的产品

购买意愿也不如标准语广告。Hendriks 和 van 

Meurs (2022)也发现消费者对于方言广告的产品

真实性和可信度的感知更加消极。 
方言与地域和阶层相关的负面刻板印象会损

害消费者对品牌的认知。方言广告会唤起消费者

对于相应地区的负面联想, 从而影响对品牌的认

知。Zhao 和 Liu (2021)通过对微博数据进行文本

分析发现, 消费者往往将方言与负面的地区刻板

印象联系在一起, 比如宁波口音是不时髦的, 上

海口音是势利的等。对方言的消极印象会延伸到

对产品形象的认知上, 进而损害品牌形象(吴滋源, 

2022)。此外, 方言与低社会地位的关联也可能损

害消费者对品牌的感知。一项关于社交媒体影响

者的研究支持了这一观点, Zou 等(2024)的研究表

明当社交媒体影响者采用北方方言来推荐餐厅时, 

会影响消费者对餐厅品牌的精致度感知。 

3.3.3  方言刻板印象效应的调节因素 

通过对以往文献进行梳理发现, 关于方言广

告研究涉及双加工效应的调节变量主要包括消费

者个体特征(群体身份)、产品特征(产品卷入度、

产品质量)、代言人个体特征(口音强度、性别)、

广告诉求、品牌特征(品牌个性)等。 
首先, 消费者群体身份不同, 对方言广告的

加工深度不同, 广告说服效果也有所差异。对于

方言内群体而言, 方言象征着社会认同, 更容易

激发消费者积极的情感反应。例如, 刘世雄和刘
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艳(2007)发现 , 广东籍消费者认为粤语广告更亲

切, 更能激发其购买意愿。对于方言外群体而言, 

他们更关注产品功能、质量等核心信息, 面对方

言广告倾向于进行理性、深度的加工。由于外群

体消费者对方言不熟悉, 难以理解广告信息, 可

能导致对于方言广告的态度下降。例如 , Lu 等

(2019)发现 , 不懂当地方言的游客对旅游的满意

度与推荐意愿都会降低。Lim 和 Seob (2018)也指

出推广方言旅游产品时需要加强沟通, 避免消费

者产生误解。 

其次, 产品卷入度是影响消费者行为的重要

因素之一, 指的是消费者立足个体需求和兴趣偏

好等感知与产品关联的程度(李洋 等, 2023)。产

品卷入度的高低会影响消费者投入的认知资源 , 

进而调节方言刻板印象对其购买决策的影响。当

购买低卷入度的产品时, 消费者倾向于进行启发

式加工, 更易受到方言刻板印象的影响, 做出购

买决策。如徐震南等(2023)发现, 对于蜂蜜麻糖、

江津米花糖等低卷入产品, 方言广告能激发消费

者的地域联想, 进而增加购买意愿。而当挑选高

卷入产品时, 消费者倾向于积极搜索产品质量等核

心信息, 然后进行购买决策(Dens & De Pelsmacker, 

2010)。此时, 消费者处于受控加工的状态, 不易

受到方言刻板印象的影响。刘世雄等(2013)在探究

广告语言对广告卷入度的影响机制当中发现, 对

于高卷入产品, 粤语广告的认知卷入度和情感卷

入度都显著低于普通话广告。 

再次, 产品质量会影响消费者的购买决策和

体验。服务作为一种无形的产品, 其质量高低同

样会影响消费者对方言的刻板印象, 进而影响其

对服务的评价。Wang 等(2013)考察了呼叫服务中

与员工口音相关的客户偏见, 发现当服务质量满

足客户要求时, 客户会修正对方言使用群体能力

低的刻板印象, 并对使用方言的员工给予更高评

价; 而当服务质量没有达到客户的要求时, 刻板

印象就被证实了, 对员工的评价就更低。 

同时, 代言人方言口音的强度也会对方言刻

板印象产生影响。与方言熟练程度不同, 熟练程

度指能熟练使用方言进行日常交流的能力, 而口

音强度是说话时表现出的特定地区发音特点的明

显程度(Grondelaers et al., 2019)。一旦感知到说话

者的方言口音, 相关刻板印象就会不自觉影响对

其评价, 当口音强度降低, 这一影响也随之减弱。

比如, Grondelaers 等(2019)发现尽管标准语比方

言有更高的地位和声望, 但是代言人口音强度的

减轻可以减少标准语和方言之间的地位不对称。

Hendriks 等(2019)探究了不同强度的区域口音在

广播广告中的效果, 结果表明对于商业广告而言, 

德国消费者对巴伐利亚口音中等的代言人的评价

比口音重的代言人更温暖。此外, 有研究在探究

口音对广告评价的影响时, 将代言人的口音强度

作为重要的控制变量, 以减少其对消费者反应的

影响(Hendriks et al., 2014)。 

此外, 代言人的性别也是影响方言刻板印象

效应的重要因素。由于女性被赋予热情、团结的

刻板印象, 与方言刻板印象更一致, 因此方言广

告中女性代言人也更受到消费者的青睐。如

Martín Santana 等(2015)的研究指出男性声音与力

量相关, 说服力更强, 女性声音与社交能力相关, 

消费者对采用女性代言人的方言广告的广告态度

和品牌态度都更加积极, 产生的行为意向也更加

强烈。也就是说, 广告可以通过改变代言人的性

别来影响消费者偏好, 从而提升广告说服效果和

品牌认知。 

此外, 广告采取感性诉求还是理性诉求也会

影响消费者的态度。感性诉求通过调动消费者的

情感反应, 带来情感上的满足, 而理性诉求通过

提供数据或产品特性等增强广告说服力(张雅寒, 

2022)。方言刻板印象通过满足消费者的情感需求

来影响他们的判断, 与感性诉求更加契合。因此, 

在感性诉求下, 方言广告的效果可能优于理性诉

求。如钱晨(2015)发现在方言广告中, 低卷入产品

采用感性诉求方式能激活消费者的归属感与认同

感, 产生积极的广告态度。Puzakova 等(2015)的研

究也表明当方言与品牌来源一致且代言人都采用

降调时, 消费者对采用感性诉求的广告比采用理

性诉求的广告品牌真诚度感知更高。 

最后, 品牌个性与方言刻板印象的一致性也

会影响方言广告的效果。品牌个性是消费者通过

品牌体验形成的关于品牌个性特征的主观认知

(Aaker, 1997)。其在方言研究中的探讨主要集中在

精致(如魅力、优雅)与粗犷(如强壮、刚毅)两个维

度。Zou 等(2024)的研究发现, 美食博主的方言口

音与餐饮品牌个性的匹配能够正向影响消费者的

加工流畅性, 从而影响其品牌态度。具体而言, 南

方口音与精致的餐饮品牌个性相匹配, 北方口音
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与粗犷的餐饮品牌个性相匹配, 这种匹配效应可

以激发消费者对品牌的积极态度。 

综上所述, 现有研究探讨了认知负荷程度(如

产品卷入度)和认知冲突程度(如品牌个性与方言

刻板印象的一致性)对方言刻板印象效应的影响, 

揭示了不同认知加工系统下, 方言刻板印象对消

费者行为的差异影响。此外, 有研究指出直觉信

心也是影响系统 2 参与程度的重要因素(孙彦 等, 

2007)。未来研究可以从直觉信心的角度进一步探

讨方言刻板印象效应的边界条件, 比如, 消费者

之前与品牌的互动经验、消费者的决策风格等可

能会影响他们当前对方言广告的直觉信心等。 

3.4  基于空间临场感解读的方言刻板印象效应 

3.4.1  理论基础 

空间临场感(spatial presence) (Sheridan, 1992), 

也称虚拟临场感, 指个体感知自身在虚拟环境中

的具身位置和真实体验, 反映出一种“身临其境”

的感受(Witmer & Singer, 1998), 是影响消费者心

理体验与品牌形象的重要因素(Lin et al., 2021)。 

方言刻板印象主要源自方言的外显(语言特

征)和内隐(文化属性)含义, 能够增强消费者的空

间临场感。一方面, 方言独特的语言特征使广告

更具表现力, 从而增强消费者的空间临场感。例

如 , 吴滋源(2022)对方言广告的可行性进行分析

时发现, 方言中的俚语和俗语使广告听起来更加

活泼、富有个性, 增加了广告的趣味性和生动性。

而广告的生动性已被证实是影响空间临场感的重

要因素(沈涵, 滕凯, 2015; Lin et al., 2021)。另一

方面, 方言作为地域文化的象征, 能激发消费者

对方言所在地的联想, 产生如临其境的感觉, 即

空间临场感。例如, 袁毅(2021)指出, 消费者能够

通过方言推测其所在地的地理背景和风土人情 , 

并对相关地方场景产生真实而具体的联想。 

空间临场感有助于增加产品感知真实性, 提

升体验的趣味性, 从而提升消费者的购买意向。

一方面, 空间临场感增加了产品真实性, 提升了

消费者对产品的信任。空间临场感是消费者对方

言所在地产生的如临其境的感受, 这种感受激发

了消费者对产品来源的联想。而产品来源可以提

升消费者对产品质量的感知, 印证了产品的物理

真实性(Newman & Dhar, 2014)。Puzakova 等(2015)

的研究发现, 当代言人的口音与产品的民族属性

相符时, 消费者容易联想到产品的产地, 进而增

强对产品真实性的感知和信任。另一方面, 空间

临场感提升了体验的乐趣, 促使消费者对产品产

生更加积极的态度。Tussyadiah 等(2018)的研究表

明, 空间临场感能够增强消费者对旅游目的地的

偏好, 进而提高访问意愿。 

3.4.2  方言刻板印象对广告说服效果的影响 

根据空间临场感, 方言刻板印象能使消费者

产生对方言所在地的联想, 从而增强对产品真实

性的感知, 并丰富消费者的感官体验。 

方言作为地域文化的载体, 能够增加产品真

实性。真实性不仅关乎产品的客观属性, 更在于

消费者主观感知(Napoli et al., 2014)。其中, 索引

性真实性(indexical authenticity)是真实性感知的

重要维度, 指产品因与特定事物存在事实和时空

的联系而被认为是真实的 (Grayson & Martinec, 

2004)。方言能够激发消费者对方言所在地的联想, 

强化产品与地方的物理联系。因此, 方言广告可

以作为产品真实性的指示性线索。例如, 徐震南

等(2023)的研究表明 , 方言广告会使受访者会不

自觉联想到当地的风俗习惯, 产生置身于方言所

在地的感觉, 进而认为农产品更加地道正宗, 提

升对产品真实性的感知。这一效应在旅游领域也

得到了印证。Lonardi (2022)研究发现, 游客认为

方言是特定地区自然环境和历史文化的重要组成

部分, 因此接触方言等于体验目的地的真实文化, 

这增加了目的地的感知真实性, 从而增强了目的

地的吸引力。 

方言特有的语言特色也丰富了消费者的感官

体验。消费体验是个体与产品或服务互动产生的

感觉、认知和情感反应, 其中感官体验是一个关

键维度(Schmitt, 1999)。方言通过其独特的语言特

征来增强消费者的感官体验。例如, Lu 等(2019)

的研究显示, 外地游客对粤语的发音和语调感到

兴奋, 这种独特的听觉体验增加了方言的吸引力, 

而回归分析进一步表明, 粤语的吸引力显著提升

了游客的重访意愿和推荐意愿。同样, Lim 和 Seob 

(2018)研究也发现 , 服务人员使用的济州方言通

过别具特色的语音语调与节奏感, 为消费者带来

了丰富的听觉感受, 营造出独特的地域氛围, 增

加了游客的满意度和重游意愿。 

3.4.3  方言刻板印象效应的调节因素 

以往方言广告研究中涉及双加工效应的调节

变量主要包括品牌特征(广告语言与品牌来源的一
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致性)和产品特征(广告语言与产品来源的一致性)。 
广告语言与品牌来源的一致性是影响方言刻

板印象效应的边界条件。品牌来源指的是消费者

认为品牌所属的国家或地区(Lin et al., 2017)。由

于方言与特定区域相关联, 广告中使用方言可以

暗示品牌来源。当广告语言与品牌来源一致时 , 

消费者会认为来源更可靠, 品牌态度也更积极。

如来自餐饮行业的研究发现, 当口音与餐厅品牌

来源的一致性越高, 消费者对餐厅的正宗性感知

就越高, 从而品牌态度和购买意愿也越高(Dubey 

et al., 2018)。反之会与消费者的刻板认知产生冲

突, 消费者会感觉受到了欺骗(Elena Villar et al., 

2012), 从而引发对方言广告的排斥。 

由于产品来源能暗示产品生产地, 因此广告

语言与产品来源的一致性也是消费者判断产品真

实性的重要判断依据 , 甚至比品牌来源更为重

要。徐震南等(2023)探究了方言刻板印象积极效应

的边界条件发现, 只有当广告使用的方言与产品

来源一致时, 才能使消费者产生更强的空间临场

感, 提高产品购买意愿, 而且产品与地域的联系

越强, 这种积极效应就越强。 

综上所述, 空间临场感从方言的文化属性和

语言特色入手, 揭示了方言刻板印象如何影响消

费者对产品真实性和体验的感知, 进而影响其行

为。需要指出的是, 临场感包含空间临场感和社

会临场感两个维度。空间临场感强调“在某个地

方”的感觉, 而社会临场感强调“与他人在一起”的

感觉(康培 等, 2018), 鉴于社会临场感也是影响

在线交互和购买意愿的重要因素, 而方言刻板印

象可以提升消费者对代言人的感知热情, 未来研

究可以进一步探究社会临场感对方言刻板印象效

应的影响。 

3.5  理论评述 

上述理论机制的阐释表明, 各理论涉及的加

工阶段有所不同。标记理论在信息加工初期发挥

关键作用, 揭示了方言广告如何通过独特的语言

特征迅速吸引消费者注意力, 为后续的认知评估

奠定了基础。双加工理论则进一步细化了后续信

息处理流程。其中, 系统 1 基于消费者已有的方

言刻板印象进行自动化加工, 通常伴随着社会分

类, 并引发社会认同效应, 进而导致内群体对方

言广告的偏好或外群体对方言广告的排斥。而系

统 2 则促使消费者对广告内容进行更深入的思考

和评估。在这一阶段, 空间临场感解释了方言的

语言特征与文化属性如何增强产品的真实性并丰

富消费者的体验。此时, 消费者可能会重新评估

并调整对方言的刻板印象, 特别是当广告内容或

产品质量等信息与他们的刻板印象不一致时, 这

种调整可能会改变他们对广告的整体评价。 

鉴于方言刻板印象加工过程的复杂性, 不同

理论涉及的加工过程可能同时发生, 因此可能存

在一定的交叉与整合。例如, 双加工理论中的系

统 1 加工是基于方言刻板印象的认知与情感反应, 

其中涵盖了方言的社会认同效应; 标记理论在解

释方言广告的标记性时隐含了对方言信息的流畅

性加工。这些理论的交叉点为未来的研究提供了

新的方向。未来的研究可以进一步探讨这些理论

在不同条件下如何相互作用, 并共同影响消费者

对方言广告的感知和反应。通过跨理论的整合研

究, 我们或许能够更全面地理解方言刻板印象对

广告的复杂影响, 从而为方言广告营销的具体策

略提供一定的指导和启示。 

4  总结与未来展望 

为了更好地理解方言广告在营销实践当中的

影响, 本文对方言及其相关概念进行了界定与区

分, 明确了方言刻板印象在广告营销中的研究范

畴, 通过回顾相关理论并结合实证研究来澄清了

方言刻板印象效应的理论机制。此外, 本文通过

梳理理论之间的区别与联系, 提出了不同理论之

间存在的交叉与整合可能: 双加工理论中的系统

1 加工涵盖了社会认同效应, 标记理论涉及到信

息加工的流畅性。未来可以进行跨理论的整合研

究, 进一步探讨这些理论在不同情境和条件下如

何相互作用。 

对现有文献进行梳理发现, 人们对方言的刻

板印象涵盖方言的语言特征、使用者形象、社会

文化三个维度的认知, 每个维度都兼具积极和消

极两方面。由于方言刻板印象的多维性与双面性, 

其产生的广告效应也错综复杂。以往研究主要基

于双加工理论、社会认同理论、标记理论、空间

临场感等理论框架, 并结合消费者个体特征、产

品特征、品牌特征、代言人个体特征、广告诉求

等方面的调节因素, 解释了方言刻板印象对于广

告说服效果的影响的内在机制。最后, 本文绘制

了广告中方言刻板印象效应的理论框架图(如图 1  
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图 1  广告方言刻板印象效应理论框架 

 
所示), 期望对后续相关研究提供借鉴。同时, 通

过对以往研究进行系统梳理, 发现现有研究仍存

在以下一些不足, 需要在未来进一步加以探索。 

4.1  方言广告的语言表现形式及其对于广告说

服效果的影响 

目前的方言广告研究大多局限于单一方言的

使用, 而忽略了其他语言表现形式, 例如方言与

标准语混合使用, 仅采用方言的特定语音特征(如

儿化音、叠字等)等。未来研究可以从以下两个方

面进行:  

首先, 未来的研究应该进一步探索方言与标

准语混合对广告说服效果的影响 (刘世雄  等 , 

2013)。现有研究主要对标准语广告与方言广告进

行比较, 缺乏对两者混合的广告效果的探究。双

语研究指出, 英语和印度语混合的广告在复杂性

和归属性的联想显著高于单一语言 (Krishna & 

Ahluwalia, 2008)。也就是说, 混合语言广告融合

了两种语言广告的优势 , 同时规避了各自的不

足。类似地, 对于单语者而言, 标准语广告在权威

性和专业性方面表现突出, 但缺乏亲和力; 而方

言广告则更具亲切感, 却可能给非方言群体带来

理解上的障碍, 并对品牌认知造成潜在的负面影

响。基于此, 标准语与方言混合的广告是否能够

产生与双语混合广告类似的积极效果, 这一问题

亟待深入探究。未来可以将标准语和方言混合的

广告作为实验材料, 系统评估这种混合广告对广

告说服效果的影响。 

再者, 未来的研究应该关注方言的特定语言

形式在广告中的效果。方言具有独特的语言表现

形式, 如倒装句(“惹事了吧你”)等特殊句式, 儿化

音(“小孩儿”, “明儿个”)等因变现象, 以及经典的

词汇运用(“你啷个晓得”) (胡永春, 赵晓彤, 2021), 
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叠字词(“纸砣砣”, “药面面”)等(林浩斌, 2021), 这

些独特的语言表现形式是方言区别于标准语的突

出特征, 而当前方言广告的研究少有涉及。声音

象征主义理论认为, 语音相关的元素具有特定的

内隐含义, 从而影响消费者的直觉与偏好(叶巍岭 

等, 2024)。有研究指出, 叠字会激活婴儿图式, 让

消费者觉得品牌更加女性化, 影响品牌人格知觉, 

进而影响消费者偏好(魏华 等, 2020)。未来可以

探究方言的其他特定语言表达对广告说服效果的

影响及其作用机制, 为方言广告的营销实践提供

理论参考。 

4.2  消费者的文化价值观对方言广告说服效果

的影响  

在当前方言广告的研究中对于文化价值观的

探讨上仍显不足, 未来的研究方向可以从以下几

个方面进行延伸: 首先, 深入探讨集体主义与个

人主义、时间导向等文化价值维度如何影响消费

者对方言广告的态度。尤其是集体主义者与过去

导向的消费者, 可能更倾向于认同和接受与本土

语言和文化相关的广告内容。因此, 研究可重点

分析这些消费者在观看方言广告时的情感反应和

认知评估。其次, 考虑到不同消费者对方言的文

化认同感有所差异, 未来研究可探讨文化认同在

方言广告说服效果中的作用。特别是在外族中心

主义盛行的地区, 消费者对方言广告的接受度及

其效果可能显著低于对本地文化的认同较强的消

费者, 因此探讨文化认同对方言广告的作用具有

重要意义。此外, 由于不同地区文化价值观存在

显著差异, 未来研究可以进行跨文化的比较, 分

析同一方言广告在不同文化背景下的效果。这种

研究不仅有助于了解文化差异对广告说服效果的

影响, 还能为跨区域的市场营销策略提供指导。

同时, 在方言广告的传播过程中, 特定的情境因

素(如广告的内容、媒体平台、传播方式等)可能会

影响消费者的文化价值观与广告说服效果之间的

关系, 未来研究可以探索这些情境因素如何调节

文化价值观对方言广告说服效果的影响。 

4.3  人工智能应用场景下的方言广告研究 

近年来, 随着人工智能(artificial intelligence, 

AI)技术的迅猛发展 , 广告不再局限于传统媒介 , 

而是越来越多地通过 AI 和虚拟环境来传递信息, 

语言的交互载体也从传统的人与人之间的交流转

变为人与机器之间的互动(Chang, 2022)。研究表

明, AI 使用的语言显著影响消费者对 AI 的判断。

例如, Feijóo-García 等(2021)的研究发现, 消费者

对使用美式英语的虚拟人感知的专业性和交互意

愿更高。而 Steinhaeusser 等(2022)的研究则表明, 

在酒店环境中, 社交机器人使用非正式语言时在

温暖度和亲和力方面表现更为积极。这一人机交

互语言的差异为方言广告研究提供了新的方向和

可能性。 

未来研究可以深入探讨在 AI 应用场景中, 人

与 AI 分别使用标准语和方言进行对话时, 在情感

反应和认知加工等方面是否存在显著差异。这将

有助于了解方言广告在 AI 环境中的有效性及其

影响因素。同时, 针对特定地域的用户群体设计

的 AI 系统应考虑方言支持, 因为方言的使用不

仅能提升 AI 产品的本土化水平, 还能增强用户的

粘性和亲近感。此外, 这些研究方向将为广告设

计与 AI 的有效结合提供理论基础, 推动人工智

能在广告行业的应用创新。 
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Dialect stereotypes in advertising: Effects and theoretical mechanism 

LING Bin, LIU Yingkai 
(Business School, Hohai University, Nanjing 211100, China) 

Abstract: Dialect stereotypes refer to people’s fixed cognition and perceptions of dialects, which 

unconsciously influence individuals’ attitudes and behaviors toward dialect advertisements. This paper 

constructs a theoretical model of dialect stereotypes effects, proposing that the meaning of dialect stereotypes 

encompasses three dimensions: linguistic characteristics, user image, and social culture. Drawing on 

markedness theory, dual process theory, social identity theory and spatial presence, this paper examines 

dialect stereotypes effect in advertising through multiple theoretical lenses, while analyzing the moderating 

effects of consumers’ individual traits, product attributes, brand characteristics, spokespersons’ individual 

traits and advertising appeals. Through systematic analysis of dialects and their stereotypes, this paper 

clarifies dialect stereotypes effects in advertising marketing and their theoretical mechanisms, providing 

implications for advancing theoretical development and mechanistic research of dialect advertisements. 

Future research could further explore the linguistic forms and application scenarios of dialect advertisements, 

empirically validate the underlying mechanisms, and investigate cultural differences in persuasion 

effectiveness of dialect advertisements. 

Keywords: dialect advertisements, stereotypes, dual process theory, social identity theory, spatial presence 

 


