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【摘 要】 为加强安全标语的心理学理论基础，提高其应用有效性，从心理学视角，提出安全标语

的概念和功能，构建其功能的人形结构。分析安全标语 4 条心理学理论: 羊群效应、葛麦斯安全法

则、恐惧诉求和联想心理学。构建基于交往行动理论的安全标语传播与接受模型，以及受众接受过

程的七阶梯形模型。结果表明: 准确确定受众心理突破口是提高安全标语创作质量和应用有效性的

关键，安全标语创作应从受众一致在乎的感情等 7 方面着手。
【关键词】 心理学; 安全标语; 受众; 心理突破口; 有效性

Ｒesearch on safety slogan under guidance of psychology
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Abstract: In order to enhance the theoretical basis of safety slogan in psychology，and improve their
validity，a concept and functions of safety slogan were discussed from the point of psychology． A human-
like structure of functions of safety slogan was constructed． Accordingly，four psychological theories of
safety slogan were analyzed，including the effect of sheep flock，the Gems＇safety rule，the fear appeals and
association psychology． A communication and acceptance model of safety slogan based on theory of com-
municative action and a seven step ladder model of the audiences＇ acceptance process were constructed and
analyzed． The results show that the key to improving the quality and effect of safety slogan is identifying the
psychological breakthrough of their audiences，and that inventing safety slogan should starts with 7 as-
pects，such the sentiment their audiences．
Key words: psychology; safety slogan; audiences; psychological breakthrough; validity

0 引 言

安全标语是人们日常生产、生活中一种常见的

安全宣传、教育方式。张佳［1］按发布目的统计分析

过上海市户外非商业性标语。结果表明，安全标语

占标语总量的 24. 3%，位居第三，重复率最高。研

究发现，86% ～ 96% 的伤害事故是由人的行为方面

的原因引起的。在人为因素中，安全意识薄弱因素

所占比例大于 90%［2］。而人作为安全标语的直接

作用对象，通过安全标语对人的心理刺激，可显著提

高人的安全意识［3］。
国内外学者很早就开展了关于标语心理学方面
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的研究，如 Ortegay 等［4 － 6］指出标语的功能所依赖的

是群体彼此影响、互相感染、彼此模仿的心理特征;

张永明等［3］指出将心理学方法应用于标语创作，能

克服受众很难直接从标语内容中感受到遵从规范等

短期内所带来的利益的缺陷等。但目前学界关于安

全标语心理学方面的研究，理论深度不够，尚未建立

起完备的安全标语心理学理论框架，缺乏对安全标

语心理学理论的深描和受众心理认知的剖析，阻碍

了安全标语创作质量和应用效果的提升。
鉴于此，为深入研究安全标语心理学方面的理

论和创作方法，笔者将从心理学角度，分析安全标语

的内涵和功能，提炼安全标语的心理学理论，并分析

受众的心理认知过程，以期为安全标语创作和应用

提供心理学方面的依据。

1 安全标语的内涵

1． 1 概念界定

目前，学界对安全标语尚无具体定义，笔者运用

“属 + 种差”的方法对其进行定义。从属的角度讲，

安全标语隶属于标语的范畴; 从种的角度讲，其又有

别于其他标语，其作用对象( 受众) 是生产、生活活

动参与者所构成的群体，其设置的最终目的是预防

和减少事故、保障社会安全发展。
因此，从心理学视角，将安全标语的概念界定

为: 依赖于群体与个体的心理特征和作用，通过宣

传、警示、感染和规范等功能来提高生产、生活活动

参与者的安全意识、素质等，以规范生产、生活活动

参与者行为和保障社会安全发展为目的的标语。

1． 2 功能分析

系统功能学派认为，语言是人类社会活动的产

物［7］。安全标语作为一种语言，具有多种功能。从

心理学角度，提炼出的安全标语的主要功能有: 宣传

与教育功能、提醒与说服功能、规范与强制功能、情
感与刺激功能、动员与感染功能及推动与倡导功能，

共同构成了安全标语功能的人形结构，如图 1 所示。
该结构由基本功能( 头部) 、直接功能( 双腿) 和

深层功能( 心腹与双臂) 3 个不同层次的功能构成，

各功能彼此影响、相互促进，共同决定安全标语应用

的有效性。其中，基本功能为其他功能的发挥提供

基础和保障; 直接功能为其他功能的发挥起到支撑

作用; 深层功能是对安全标语效力的升华和扩大，对

营造良好的群体安全氛围提供助力。

图 1 安全标语功能的人形结构

Fig． 1 Human-like structure of
functions of safety slogan

2 安全标语的心理学理论基础

通过分析和总结安全标语所隐涵的心理学规律或

现象等，共提炼出 4 条安全标语心理学理论: 羊群效应

理论、葛麦斯安全法则、恐惧诉求理论和联想学理论。

2． 1 羊群效应理论

2． 1． 1 群体的心理特征

文献［4 － 5］指出，在一定条件下，群体与个体

表现出截然不同的心理特征，因群体情绪的相互传

染或某种暗示的作用，群体易产生激情，通过彼此影

响和模仿，会潜移默化地形成一种隐形的主流价值

观。标语的受众是一个群体，标语功能的发挥所依

赖的正是群体的这种心理特征［6］。
2． 1． 2 羊群效应理论的内涵及在安全标语中的

体现

羊群效应理论( 从众效应或心理) 是指人们通

常缺乏主观思考，因受多数人的影响而随从大众的

认识或行为的现象［8］。一般来讲，羊群行为是一种

非理性行为，但这也反映了领头羊的关键性。若正

确确定领头羊，并理性地利用和引导羊群行为，就会

获得利大于弊的效果。实际上，安全标语就扮演着

领头羊的重要角色，若安全标语内容能够反映先进

的安全文化、理念等，就很容易形成规模效应，推动

主流安全价值观的塑造和形成。

2． 2 葛麦斯安全法则

2． 2． 1 葛麦斯安全法则的提出

2004 年，葛麦斯将心理学方法应用于安全标语

创作，把事故高发路段的交通安全标语由“前方多

弯道，请减速行驶”、“这是世界第一的事故段”等硬
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生生的标语更换为“安全驾驶，免得白发苍苍的父

母为你伤心”、“您的平安是对家人最大的爱”等暖

心的标语，使该路段的事故总量在 1 a 内由320 起下

降至仅 6 起，且后连续 2 a 也未发生事故，后人把它

称为葛麦斯安全法则［9］。
2． 2． 2 葛麦斯安全法则的本质和作用原理

葛麦斯安全法则的本质是隐去管理者的身影，

用情感取而代之［9］，依赖受众的普遍心理特征，从

心理和情感上打动、刺激受众。通过剖析利害关系

和暗示不安全行为可能造成的后果，使受众明白个

人安全的重要性，从而改变个人的意识和行为，实现

自主管理和自我控制。
葛麦斯安全法则的作用原理可简述为: 从受众

的角度出发，将受众重视的亲情、爱情等情感融入安

全标语，通过视觉信号刺激和触动受众心理，使受众

产生强烈的安全需求，促使受众的安全意识和安全

意愿不断增强，从而达到自主约束个人行为的效果。
笔者建立的葛麦斯安全法则作用原理模型如图 2 所

示。由图 2 可知，在整个过程中，安全标语按“安全

知识→安全意识→安全意愿”的信息流实现了其效

用，受众按“安全为了谁→要我安全→我要安全”的

次序完成了其认知过程。并且，通过受众对安全标

语内容的反馈作用，进一步促进安全标语创作质量

的提高。经反复循环作用，最终达到受众自主管理、
自我控制的效果。

图 2 葛麦斯安全法则作用原理模型

Fig． 2 Working principle model of Gems＇safety rule

2． 3 恐惧诉求理论

2． 3． 1 恐惧诉求的概念

心理学家 Dougall［10］认为，恐惧的发生是因为

人所处环境中引起恐惧情绪的事物的存在和刺激，

恐惧会使人产生不安的情绪，这种不安的状态会促

使人寻找安全的保障或解决办法。所谓恐惧诉求，

是指利用人害怕的心理来制造压力试图改变人的态

度或行为的方法［11］。Hovland 等［12］提出的恐惧诉

求理论，认为对利害关系的最大化强调会更容易使

人产生恐惧心理，可增强对人的劝服力。
2． 3． 2 恐惧诉求理论在安全标语中的体现

刁薇等［11］指出，恐惧源于人对安全的需要，如

人对伤害具有恐惧心理。换言之，恐惧是人的一种

企图摆脱危险的逃避情绪。安全标语运用“敲警

钟”的方法，刺激受众产生恐惧心理，实现了安全标

语的说服功能，使受众的态度和行为向传播者所期

望的方向改变。如“安全二字千斤重，息息相关万

人命”、“大意一次，倒霉一生”等都是运用恐惧诉求

理论的典例。恐惧诉求理论在安全标语中的具体体

现分 2 个层面:

1) 对事故严重性或安全重要性的最大化强调

突出了利害关系，使受众产生恐惧心理和不安情绪。

2) 利用受众的恐惧心理和不安情绪，促使受众

改变不安全认识和行为。

2． 4 联想心理学理论

2． 4． 1 联想心理学的内涵

于根元［13］认为，联想是人类大脑的一个特殊功

能，人可根据大脑中已有的认识，以 2 种事物的某种

关联为基础，由一种事物想到另一种事物。
联想心理学主张用联想过程解释人的记忆、思

维等心理现象［14］。Ebbinghaus［15］根据两事物的接

近、相反、种属和因果等 4 种关系，提出了联想 4 定

律: 接近律、对比律、相似律和关系律，阐明了联想的

基本条件; 在此基础上，Browne［16］提出了次级联想

律，认为原先感觉持续时间越久，起初的情感越强

烈，接触频率越高，发生时间越近，则相应部分被联

想到的可能性越大，揭示了联想的影响因素。
2． 4． 2 安全标语最佳联想条件

邱富全［17］认为，将联想心理学方法应用于安全

标语创作，会给受众留下充分的思维空间，可以大幅

度调动受众的感觉体验，从而增强受众对安全标语

的记忆、理解和接受。经对所搜集的安全标语分析

发现，对比联想、相似联想、接近联想、因果联想和关

系联想被广泛应用于安全标语创作，见表 1。
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表 1 联想心理学在安全标语中的应用举例

Table 1 Examples of safety slogan using association psychology method

联想类型 举例 解释

对比联想 没有安全帽的保护，头颅就和鸡蛋壳一样脆弱 “头颅”与“鸡蛋壳”
相似联想 保持车距，注意“接吻” “车辆相撞”与“接吻”
接近联想 让执照永远比你先到期 “驾照到期”与“生命终结”
因果联想 一人出事故，全家受痛苦 “个人安危”与“家庭幸福”
关系联想 班后平安回家，是亲人的期盼 “个人平安”与“亲人期盼”

基于联想 4 定律和次级联想律，提出安全标语

创作实现最佳联想的 2 个基本条件:

1) 安全标语所产生的语境效果能够吸引受众

的关注。安全标语得到受众注意是其功能发挥的前

提，运用联想心理学方法创作安全标语时，应尽可能

选用形象、新颖、亲近感强的事物，这可使安全标语

内容变得生动形象、韵味无穷，让受众有一种眼前一

亮的感觉。
2) 受众为获得安全标语本质内涵付出适度努

力。受众感受到视觉刺激后，需结合个人经验进行

联想和假设，通过对新旧信息的联系分析，经适度努

力就能够准确获得安全标语所表达的本质内涵。这

种适度的努力会使受众产生一定的成就感，加深受

众对安全标语内涵的理解和记忆。因此，应准确判

断所选取事物间关联性的大小，既要保证让受众付

出一定努力，又要避免发生误解或不理解，甚至使受

众心理上感到厌烦等负面影响。

3 安全标语受众心理认知分析

3． 1 安全标语行为传播与接受模型的建立与解析

3． 1． 1 安全标语行为传播与接受模型的建立

由 Habermas［18］提出的社会交往理论可知，交往

行动分为与人类行为的目的性、规范性、互动性和戏

剧性 4 个特征一一对应的 4 种类型: 目的性行动、规
范调节行动、交往行动和戏剧式行动。每类行动的

侧重点各不同，其中，目的性行动强调成功取向，即

行为者重视自己的行动目的; 规范调节行动强调价

值规范，即群体行动受共同的价值观的约束; 交往行

动强调主体间的互动，即主体间通过某种言语互动

行为来达成行动上的一致，表明了语言行为和双方

互相认可、理解的重要性; 戏剧式行动强调自我表

演，即行动者为吸引观众而进行的自我表演和展示，

使观众认可并接受自己。另外，Habermas［18］认为，

语言互动交流行动是交往行动的最重要组成部分。
从语言学的角度讲，标语本质上是一种语言交

流活动，可视为制订者( 传播者) 与受众间的一种语

言交往行动。因此，基于交往行动理论建立安全标

语行为传播与接受模型，如图 3 所示。

图 3 基于交往行动理论的安全标语行为传播与接受模型

Fig． 3 Communication and acceptance model of
safety slogan constructed based on
theory of communicative action

3． 1． 2 安全标语行为传播与接受模型的解析

安全标语行为传播与接受模型将安全标语的传

播与接受过程分为 4 个具有先后顺序的阶段: 视觉

感知、初体验、心理接受与认可和具体行为体现，经

历了从感性认识、认知认识、制度规范认识到价值认

识 4 个层次，这符合人的一般认知过程。视觉感知

指安全标语通过视觉信号对受众产生刺激，实现短

暂的接触和感知; 初体验指受众对安全标语的内涵

具有预知性，这由个人知识背景等决定; 心理接受与

认可指经受众对安全标语的理解，心理上产生共鸣;

外在具体行为体现是安全标语功能的外在表现。此

外，该模型与交往行动理论中的 4 种行动逐一对应，

制订者( 传播者) 将其目的融于安全标语内容，以安

全标语展现载体为媒介，实现与受众的互动交流，以

期受众在态度、意识和行为上朝预期目的改变，依次

完成 4 种行动。

3． 2 受众接受安全标语过程的七阶梯形模型

基于安全标语行为传播与接受模型，从心理学

的角度，根据受众的心理认知过程，构建受众接受安

全标语过程的七阶梯形模型，如图 4 所示。
安全标语本身与其展现载体共同构成了该模型

的主干部分，即梯架，梯阶由受众心理认知过程的

7 个具有先后顺序的阶段组成。七阶表面上反映不

断“爬升”的受众心理认知过程，本质上表明随着受

众对安全标语认知的加深，安全标语的效果越明显、
越持久，同时，安全标语对受众的作用范围也越广。
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图 4 受众接受安全标语过程的七阶梯形模型

Fig． 4 Seven step ladder model for acceptance by audiences

各阶的涵义解释如下:

1) 视觉( 外显于形) : 指安全标语借助视觉信

号刺激受众获得感知，是安全标语功能发挥的基本

条件。
2) 理解( 内化于心) : 指受众对安全标语内涵

的理解，是安全标语功能发挥的保障和基础。
3) 认同( 固化于心) : 指安全标语内容得到受

众的认同，有了被执行的可能，是安全标语功能发挥

的触发条件。
4) 承诺( 感化于誓) : 指受众的自我承诺，愿意

接受并遵从安全标语所表达的安全规范等，是安全

标语效用的内在表现。
5) 习惯( 强化于行) : 指受众规范自己的行为，

并养成良好的安全习惯，是安全标语效用的外在

表现。
6) 信仰( 习炼为神) : 指受众群体达成共识，把

安全当成一种信仰，对群体行为进行约束和规范。
7) 忠诚( 文化于人) : 指安全信仰已内化于受

众的思想和行动，形成了良好的安全文化氛围。

4 心理学视角的安全标语创作建议

基于安全标语心理学理论，以及受众的心理认

知过程和特点，得出灵活、准确确定受众心理突破口

是使安全标语快速打动受众，促进安全标语应用有

效性的关键。因此，对安全标语创作提出 7 条具体

建议:

1) 从受众一致在乎的感情着手。亲情、爱情、
友情是人们普遍重视的感情，从这些感情入手创作

安全标语，更容易引起受众心理上的共鸣，如葛麦斯

安全法则的切入点是亲情与爱情［9］。
2) 从当前受众的普遍心理需求着手。当今社

会，人们生活节奏快、压力大，人与人之间感情交流

少，由此人们在心理上产生了孤独感和压抑感，渴望

他人的理解和关心。因此，若安全标语内容能体现

出对受众的关爱、理解和祝愿，这样就会给受众一定

的心理安慰，从而使安全标语取得良好的规范、说服

和引导作用。如“高高兴兴上班来，平平安安回家

去”和“亲，请按交通信号灯通行哦”等体现了对受

众的爱护、关怀和美好祝愿。
3) 从受众熟悉且关注度高的新鲜事物着手。

首先，将受众熟悉且关注度高的事物植入安全标语，

这为实现联想创造了有利条件。如“没有安全帽的

保护，头颅就和鸡蛋壳一样脆弱”，鸡蛋壳就是受众

熟知的事物; 其次，受众一般都对新鲜事物具有好奇

心，若将它植入安全标语，便可迎合受众的猎奇心

理，提高受众对安全标语的兴趣和关注。如“淘宝

体”或特殊字符、图画等都可融入安全标语。
4) 从受众当下思考或需迫切解决的问题着手。

①将受众当下思考的问题融入安全标语，既容易引

起受众注意，又可使受众产生联想。如在发生 × ×
重大事故后的一段时间内，“吸取 × × 事故教训，强

化安全生产意识”会让受众重温该事故的严重性，

唤起受众的安全意识; ②受众当下需迫切解决的问

题是受众非常关心的问题，可引起受众的高度关注，

且受众也更乐意遵从安全标语所表达的安全规范

等。如在春运时，“回家过年路上要小心，提高警惕

莫放松”就融入了“平安回家过年”这个受众急需解

决的问题。
5) 从强调事故的严重性或安全的重要性着手。

由恐惧诉求理论［11］可知，夸大事故的严重性或安全

的重要性可刺激受众在心理上产生极大的安全需

求，从而起到规范受众行为的作用。如“安全保健

康，千金及不上”、“疏忽一时，痛苦一世”等。
6) 从迎合受众的审美需求着手。人具有对平

衡、对称和外观美等的审美需求，美感能第一时间以

视觉冲击明显影响人的心理感受，并潜移默化地影

响到人的行为［19］。因此，符合受众审美需求的安全

标语会引起受众的兴致，且受众更愿意认同和接受。
如将语音手段( 谐音、摹声、押韵、语调等) 或修辞格

( 对偶、回环、反复、比喻、仿拟、粘连等) 运用于安全

标语创作，可使安全标语具有美感。
7) 从人性的自然属性和社会属性着手。人都

希望得到快乐、尊重、赞扬或避害趋安等［20］，若安全

标语内容能够体现 以人为本和人性关怀，则必会打

动受众，并得到受众的认同和响应。如以一个女孩

赞美的语气讲的“我只喜欢开慢车的”这条安全标
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语在美国交通安全管理中取得了良好效果［5］。避

免出现“小孩放火，父亲坐牢”、“天堂不远，超速就

到”等伤害、贬抑或恐吓受众的安全标语，这会使受

众产生逆反心理等不良影响。

5 结 论

从心理学视角，分析和研究安全标语心理学理

论和受众心理认知过程，得到如下结论:

1) 从心理学角度界定安全标语概念，指出安全

标语功能的发挥所依赖的是群体与个体的心理特征

和作用，表明预防和减少事故、保障社会安全发展是

安全标语设置的最终目的。
2) 安全标语功能的人形结构全面揭示了安全

标语的重要功能及各功能间的联系，并指出各功能

共同决定着安全标语的应用效果。

3) 提炼出 4 条安全标语心理学理论，即羊群效

应、葛麦斯安全法则、恐惧诉求和联想心理学。由安

全标语心理学理论可知，安全标语具有强大的感染

和动员受众的作用，其内容注重以亲近感和接近性

打动受众，并充分运用受众的恐惧诉求、联想等心

理。在此基础上，提出安全标语创作实现最佳联想

的 2 个基本条件。
4) 基于交往行动理论的安全标语行为传播与

接受模型和受众者接受安全标语过程的七阶梯形模

型揭示了受众的心理认知过程。
5) 从心理学视角，指出准确确定受众心理突破

口是使安全标语快速打动受众，保证安全标语效用

最大化发挥的关键。并指出从受众一致在乎的感情

等 7 方面着手创作安全标语，可以有效提高安全标

语的内容质量。
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《学报》入选《因子年报》统计刊源

经过多项学术指标综合评定，《中国安全科学学报》被选为《中国学术期刊影响因子年报》
统计源期刊。
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