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漂绿广告的虚假环境诉求及其效果研究

孙蕾 蔡昆濠

摘要

漂绿广告是虚假的绿色广告。漂绿广告利用环保诉求，误导消费者，掩饰原本不符合,

甚至违背可持续发展理念的企业行为或产品形象。消费者缺乏环保知识,以及信息不对称是

漂绿广告盛行的重要原因。本研究关注，告知消费者漂绿广告的虚假信息，是否对广告效果

有影响，是否可以增强其对漂绿广告及企业的辨识和抵制。本次实验研究测试了漂绿背景信

息接触，对七种常见虚假环境诉求类型的广告效果的影响，为反漂绿治理提供实证依据。
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Abstract
In greenwash ads, environmental claims are deceptively made to portray polluting 
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一、问题及背景

在可持续发展主题下，实现环境与经济的双赢是根本问题。生态现代化理论

(Hajer,1995；Mol & Sonnenfeld,2000)提出，生态现代化转型的核心机制之一就在于

市场对绿色生产和消费模式的支持。目前，很多企业积极投身绿色营销。然而，有

些绿色广告与企业产品或行动并不相符，有绑架“绿色”、“环保”等概念兜售

产品、伪造形象的嫌疑。2010年，《南方周末》第一次将"漂绿"概念引入我国公众

视野，并从当年开始每年发布“年度漂绿榜”来曝光漂绿企业。简单来讲，漂绿

（Greenwash）指一家企业宣称保护环境，实际上却反其道而行，是一种虚假的环

保宣传(何海宁等,2010)。据我国新《广告法》第二十八条,以虚假或者引人误解的绿

色环保内容欺骗、误导消费者的漂绿情形构成虚假广告。

杨波(2014)指出我国本土企业被识破之后仍继续漂绿已是常态。马丹丹(2014)研

究发现，对漂绿企业自身而言，媒体曝光仅引起漂绿企业股价一时下跌，影响并不

严重。而真正严重的危害是对消费者利益的损害，及对真正绿色产业的冲击。王伟

和刘传红(2013)指出，我国漂绿广告的监管主要依靠引爆机制，如重大事件引发、

强势媒体曝光、环保组织策划、舆论领袖揭露等。他们提出，治理途径除了完善法

规和完善舆论监督机制之外，还应鼓励公民参与反漂绿的新闻生产。周培勤和薛飞

(2010)提倡加强公民环保意识，以理性应对商业绿色广告中的环境诉求。毕思勇和

张荣军(2010)也认为，消费者缺乏绿色知识以及外部经济和信息不对称是漂绿广告

可以持续大行其道的重要原因。因此，除了规范认证及监管处罚，提高消费者环境

素养，加强消费者对漂绿策略的辨识和抵制是治本之策。 

继续前人的努力，本次研究关注，向消费者提供信息支持会如何影响漂绿广告

的效果。具体来讲，本研究采用实验法测试，当消费者经由媒体曝光或环保科普途

径接触了漂绿背景信息，是否可以增强对漂绿广告及企业的辨识和抵制能力？研究

结果可为规范绿色商业广告行为提供实证依据，也为如何提高消费者的漂绿辨识能

力提供反思。 

二、概念界定

漂绿广告，是绿色广告经历了多个阶段，并在环保主义消费群体形成之后，
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逐渐发展形成的产物(戴鑫,吴丹,荆美星,童诗兰,2009)。企业“漂绿”正是利用消费

者的环保意识和责任感，从中牟利，甚至得到绿色溢价。绿色广告，广义上是指

以生态环境或者人类健康为主题的广告(Kilbourn,1995)。Banerjee, Gulas和Iyer (1995)

给出了更具体的三个标准的限定：广告中直接或间接提出了产品与环境的某种关

系；广告宣传了某种绿色的生活方式；及广告展示了企业环保责任形象。因此，

究其基本之义，绿色广告以环境为诉求。一些学者给出的定义特别提出了真实性

要求。胡维平和曾晓洋(2008)归纳到，判断真正的绿色广告，不仅要看是否使用了

环境诉求，而且要看环境诉求与广告主的产品服务或经营行为是否一致。Delmas和

Burbano(2011)以企业环境表现和环境传播的关系为维度，识别出四种企业环境传播

类型（如下表）。

如表可见，“漂绿”指的是环境表现不良的企业却做出了积极的环境传播。另

有定义认为，即使没有破坏环境的行为，只要对环保说的比做的多，或者即使没有

提供虚假信息，但信息含糊引起消费者误认为环保也构成“漂绿”(Richard,2010;从

建辉,刘呈庆,2011)。Laufer(2003)将混淆视听、掩饰问题和故作姿态界定为“漂绿”

行为的三个核心要素，这一论述得到学界认同。综上，本文认为，“漂绿”是一些

企业或其它组织的虚假环境传播行为。而“漂绿广告”作为其主要形式，是利用环

境诉求误导消费者的虚假绿色广告。 

三、漂绿广告的虚假环境诉求类型

Carlson，Grove和Kangun(1993)划分出四种虚假环境诉求：诉求含糊空泛；缺

省重要信息；捏造或提供了错误信息；以上任意两种的联合诉求类型。这种划分概

括出最基本的漂绿元素即：含糊、缺失、作假，但该分类法不能穷尽日益复杂多变

的漂绿手段。参照该划分方法，美国环境营销公司TerraChoice(2007)发布了揭露企

业界虚假环保宣传行为调查报告“The Six Sins of Greenwash”。之后又在2009年的

表1：基于环境表现和环境传播的企业类型划分（Delmas和Burbano， 2011）

ⅠGreenwashing firms
漂绿公司

Ⅱ Vocal green firms 
发声的绿色公司

Ⅲ Silent brown firms 
沉默的棕色公司

Ⅳ Silent green firms
沉默的绿色公司

环境传播积极

环境传播缺失

环境表现差                          环境表现好
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报告中增加了一种，组成了“漂绿七宗罪”：以偏概全（Sin of the Hidden Trade-

Off）、含糊不清（Sin of Vagueness）、空口无凭（Sin of No Proof）、毫无相关

（Sin of Irrelevance）、名不符实（Sin of Lesser of Two Evils）、撒点小谎（Sin of 

Fibbing）、及崇拜虚假认证（Sin of Worshiping False Labels）。“漂绿七宗罪”均

可以体现在广告内容中，为分析漂绿广告提供了主要依据。这七类漂绿是目前实证

研究引用最多的，然而在应用中，概念混淆的情况也最为严重，存在定义重合、冲

突和歧义问题。2010年，《南方周末》第一次将“漂绿”概念引入我国公共媒体的

关注视野，并从当年开始每年发布“年度漂绿榜”曝光漂绿企业。2012年《南方周

末》整理出了我国产品市场企业常用的十种漂绿手段：公然欺骗、故意隐瞒、双重

标准、空头支票、前紧后松、政策干扰、本末倒置、声东击西、模糊视线、适得其

反。这十种漂绿手段中，有些专门针对漂绿企业的经济行为，很难从广告中寻找证

据。王积龙和刘传红(2013)又再提出了洗牌作弊法、贴标签法、单面证词法三种方

法。然而该划分比较粗略，与前两种划分中的诸多类别重合，在操作层面的互斥程

度不高。

通过梳理定义和对比具体漂绿特征，我们整合出七种虚假环境诉求类型,尽可能

穷尽各种漂绿特征并互斥，以适用于漂绿广告的辨识。第一类，本末倒置：指漂绿

广告树立环境友好形象，通过强调不相关、次要产品业务的某个绿色特征，而对于

生产本身造成的环境问题避而不谈，如节能汽车、无纸办公、原生浆纸。第二类，

模糊概念：指漂绿广告利用陌生、含糊、或错误的概念误导消费者相信产品的环保

效益或健康品质，而这些概念的表述语焉不详或者概念本身就不严密，如绿色低

碳、零添加、纯天然、自然光液晶屏、绿色抽脂。第三类，光辉泛化：指漂绿广告

采用的标语口号、数据或行为声称难以找到证据证明，但却利用情感上令人愉悦、

道德上高尚的描述为企业形象贴上光辉标签，淡化其主要产品业务违背环保理念的

事实。第四类，无关误导：指漂绿广告通过夸大过时的环保理念，或已被法律法规

明令禁止的物质原料来误导消费者，或通过夸大不相关的、细枝末节的产品业务特

点来分散消费者注意力。第五类，声东击西：指漂绿广告通过强调产品某一方面的

环保属性，来回避产品在某些领域不符合甚至本身就是污染源这一事实。第六类，

撒点小慌：指漂绿广告声称经过无中生有的环境认证，或者把相似特性夸大说成等

同以标榜环境友好和绿色健康的形象。第七类，崇拜认证：漂绿广告采取非专业

化、或自我分封、或通过公关获得绿色认证、或通过名人代言的形式来标榜健康环

保形象。
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四、实验设计

（一）实验目的

本次实验研究的目的是，测试当告知消费者相关漂绿背景信息是否对漂绿广告

的效果有影响。自变量是漂绿背景信息，因变量是各类漂绿广告效果。实验设立了

一个控制组，一个实验组，通过控制是否告知受众漂绿背景信息来验证假设。本次

研究将广告效果界定为，采用诉求的画面、文案等在消费者心理上引起反应以及对

购买倾向的产生影响的心理过程。Lavidge 和Steiner(1961)提出的经典 “从知名到行

动的发展模式”将广告产生效果的心理过程分为知晓、理解、喜好、偏好、信服、

购买六个阶段，提供了广告效果研究基础路径。结合本次研究的目的，对各类漂绿

广告效果的测评从以下七个方面进行：对漂绿背景信息的“知晓”，对各类漂绿广

告的“理解”，对各类漂绿广告感受是否“喜好”，受众对漂绿广告企业的“责任

评价”，对绿色产品的一般 “偏好”，对各类漂绿广告虚假性的“辨识”（即“信

服”），对各类漂绿广告产品的“购买意愿”。我们推理，告知受众漂绿广告的背

景信息，可以增加他们对漂绿广告的了解，使得对广告的理解更负面，感受更负

面，对该企业的责任评价更负面，更不愿意购买该漂绿产品。据杨波(2014)指出，

企业的漂绿行为是对消费者利益的直接损害，会造成对绿色产业的冲击。因此我们

认为，被告知漂绿背景信息的受众更倾向于产生对绿色产业及产品的怀疑，表现为

绿色产品偏好的降低。

（二）研究假设

基于本次研究目的及以上文献梳理，此次实验的研究假设为：

H0：告知受众漂绿背景信息，对各类漂绿广告的效果无影响。

H1：告知受众漂绿背景信息，对各类漂绿广告的效果有影响。

（三）实验设计

1. 方法与过程：本文采用实验法，以测试对受众告知漂绿背景信息是否对漂绿

广告的效果有影响。由于自变量是漂绿背景信息，为避免前测对受试者背景信息的

影响，实验设计为有控制组的后测实验。实验由60名非环境且非广告专业二年级本

科生参与，其中男性22名，女性38名。将被试者随机分为两组，人数平均分配，进

入不同教室接受测试，实验历时55分钟。实验期间限制了被试者手机等电子设备以

及被试者之间的交流，以控制额外信息来源。控制组的受试者阅读七则漂绿广告样

本（样本见图1至图7）的彩印材料，并填答后测问卷。实验组的受试者首先阅读七

广告传播研究
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份背景资料，该资料提供了相关背景信息，以帮助被试者辨识出漂绿行为。实验组

受试者在单独完成背景资料阅读之后，再阅读七则漂绿广告样本的彩印材料，并填

答后测问卷。

2. 背景资料：背景资料检索平台主要出自主流媒体（如人民网等），知名科普

交互平台（如果壳、知乎），以及各类行业期刊1。实验组的背景信息资料的内容如

下：（1）“本末倒置”漂绿广告的背景资料选择了中国网对金光纸业圈地毁林事

件的调查报道，该报道就圈地毁林事件的前因后果及各方争议开展了详细调查，较

为完整地提供了金光集团造纸毁林破坏生态的诸项证据(孙丹平,2004)。（2）“模

糊概念”漂绿广告的背景资料选择了国家食品安全风险评估中心副研究员钟凯关

于食品添加剂的科普文章。该文指出，现代食品加工工艺链条中完全不使用加工

助剂几乎不可能，而且规范使用食品添加剂本来就有保障安全的作用(钟凯,2013)。

（3）“光辉泛化”漂绿广告的背景资料选用了《中国青年报》对该项公益活动的

调查报道(白雪,2009)。该报道综合了包括最初质疑的《公益时报》(于佳莉,2009)和

多家媒体的报道，并在后续调查中向农夫山泉公司、宋庆龄基金会等当事方求证。

（4）“无关误导”漂绿广告的背景资料为上海日用化学品行业协会发表的科普文

章，该文指出无磷洗衣粉在我国已经较为普及，无磷化不再是洗涤用品行业的新

技术(上海日用化学品行业协会,2009)。（5）“声东击西”漂绿广告的背景资料选

用了科普平台知乎上关于杀虫剂毒性和剂量的科普文章，其中指出家用杀虫剂一

般属于低毒或者微毒(知乎,2013)。（6）“撒点小谎”漂绿广告的背景资料引用了

全国牙病防治指导组的副组长张博学的媒体访谈，其中指出全国牙防组自2003年 

“认证资格”启动之后没有接受过任何企业的申请(重庆晨报,2006)。（7）“崇拜

认证”漂绿广告的背景资料引用了北京家具协会秘书长于秀苏的媒体访谈(新浪家

居,2013)，其中介绍，只有获得由国家环保部倡导和颁发的“十环认证”的产品才

能称为“绿色产品”，其它由行业协会、学会、促进会等颁发的环保认证，其资质

和真实性有待商榷。

3. 实验刺激材料：为分别代表七种漂绿类型的广告样本的彩印材料（图1-图

7）。

对七种漂绿类型分别选择了一则代表性广告作为实验材料。选择原则是从近年

被大众媒体曝光过的绿色产品广告，或较为知名的日常生活产品广告中选取尽可能

符合特征的广告作为样本，分别说明如下：

广告传播研究
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图1： “本末倒置”样本 图2 “模糊概念”样本 图3：“光辉泛化”样本 图4： “无关误导”样本

样 本 为 金 光 纸 业 的 广

告。如图1，该广告利用

植被和人巧妙组成的绿

色爱心，传达了该纸业

公司在植物与人的生活

之间建立的和睦友好的

关系，宣扬了APP公司

保护绿洲的正面的环保

形象，却对媒体曝光的

圈地毁林一事避而不谈
1，属于“本末倒置”式

漂绿。

样本为唯怡原浆饮品广

告。如图2，该广告采

用“零添加”诉求塑造

健康天然的绿色形象。

而“零添加”概念并不

严密。国家食品安全风

险评估中心研究人员指

出，完全不使用食品添

加剂的食品在现代食品

工业环境下已经很难找

到，并且规范使用添加

剂本来就有保障安全的

作用2。该广告属于“模

糊概念”式漂绿。

样本为农夫山泉备受争

议的“一分钱行动”公

益广告。《公益时报》

的调查报道对这次公益

活动实际捐出的款额、

活动的具体期限以及日

期提出质疑3、4。如图

3，该广告宣导了对乡村

失学儿童捐赠助学的公

益活动，体现企业热心

公益的光辉形象，以抵

消负面环境新闻，属于

“光辉泛化”式漂绿。 

样本为扇牌无磷洗衣粉

广告。如图4，该广告强

调了“无磷”，并以此

为诉求树立绿色健康形

象。事实上我国洗涤用

品已经进入到全面无磷

化阶段，无磷化不再是

洗涤用品行业的新技术
5。该广告利用已经不是

新技术的普遍洗涤品都

具有的环保卖点进行宣

传，符合“无关误导”

式漂绿。

图1： “本末倒置”样本 图1： “本末倒置”样本 图1： “本末倒置”样本

样本选取雷达杀虫剂广告，见图

5。该广告用“橘香低刺激，赶

虫不赶人”的文案配合使用绿

叶、甜橙油、橘香等背景元素塑

造绿色产品形象。而科学上杀虫

剂属于农药，农药分五个毒性等

级，即使最低等级也是微毒 6。

该产品的广告回避了杀虫剂本身

至少具有微毒，并不存在无毒的

杀虫剂这一事实，属于“声东击

西”式漂绿。

样本选取乐天木糖醇的广告。如

图6,该广告加注了全国牙防组认

证的标志，以示权威，但牙防组

并不具有认证资格。据全国牙病

防治指导组副组长介绍，依照

《中华人民共和国认证认可条

例》，该组“认证资格”的相关

工作启动后没有接受过任何企业

的申请 7。因此，乐天木糖醇的

产品虚假宣称经过牙防组权威认

证，属于“撒点小谎”。

如图7，喜梦宝家具广告广告附

有“喜梦宝中国驰名商标”的图

标，及由全球及德国认证机构颁

发的FSC、E1、SGS、GS四个认证

图标，以刻画环保安全的产品形

象。在我国只有获得国家环保部

倡导和颁发的“十环认证”才能

称为“绿色产品” 8。该广告中

“喜梦宝中国驰名商标”是自己

设计的图标，几个绿色环保认证

也不属于我国家具行业的正规认

证，具有误导性，属于“崇拜认

证”式漂绿。
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4. 后测问卷：问卷用于测试漂绿广告效果的差异，包括以下逐项：（1）对

漂绿背景信息的“知晓”，包括对金光集团、牙防组、农夫山泉媒体曝光事件的

了解，及对无磷洗衣粉、无添加食品、杀虫剂、家具环保认证的了解，共七项。

（2）广告感受“喜好”，共一项。（3）对广告企业环境责任感评价，共两一。

（4）“购买意愿”，共一项。（5）绿色产品的一般“偏好”，包括对绿色营销的

看法、和购买绿色产品的倾向性，共两项。以上诸项表述均采用里克特五级量表，

1赋值为非常不同意，5为非常同意。对于两组的差异检验，我们采用了能反应数据

次序分布差异而不是均值差异的秩和检验。（6）漂绿广告的“理解”采用开放式

质化描述，要求受试者对广告样本自由批注，至少填写一个形容词描述对广告及

企业的印象。（7）从广告理解的质化描述中发现受试者对漂绿广告虚假性的“辨

识”（即“信服”）。

五、研究结果

我们首先对数据进行了正态性检验和方差齐性检验。结果显示，两组样本的数

据分布都不是正态分布，并且绝大多数指标的方差不齐，因此采用非参数检验中的

Mann-Whitney 秩和检验进行分析2。

（一）知晓、广告喜好、企业责任评价、和购买意愿的量化比较

1.“本末倒置”漂绿类型

Mann-Whitney 秩和检验发现：两组受试在背景知晓、广告喜好、企业环保责

任评价、购买意愿的分布都具有显著差异（见表2）。实验组（秩均40.00）对金光

纸业的环保违规事件的了解程度多于控制组（秩均20.33）。实验组（秩均25.33）

比控制组（秩均34.52）对“本末倒置”广告的喜好更低。实验组（秩均18.52）对

该企业环境责任感评价低于控制组（秩均41.10）。实验组（秩均25.21）比控制组

（秩均34.63）对广告产品的购买意愿更低。

表2：Mann-Whitney检验统计量a（金光纸业）

了解金光事件 广告喜好 企业环境责任评价 购买意愿

Mann-Whitney U
Wilcoxon W
Z
渐近显著性(双侧)

145.000
610.000
-4.685
.000

299.500
734.500
-2.147
.032

102.000
537.000
-5.240
.000

296.000
731.000
-2.171
.030

a. 分组变量: 组别
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2.“模糊概念”漂绿类型 

如表3，两组受试对应总体在背景知晓、企业环保责任评价的分布具有显著

差异。实验组（秩均36.98）比控制组（秩均23.25）更了解唯怡原浆“无添加”的

涵义。实验组（秩均25.64）对该企业环境责任评价低于控制组（秩均34.22）。 

但实验组与控制组对 “模糊概念”广告喜好和产品购买意愿都没有显著差异 

(p=0.815.>0.05； p=0.410>0.05)。 结合均值描述发现，两组的广告感受都偏消

极（M=2.38实验组；M=2.47控制组），两组对该产品的购买倾向也都呈负面

（M=2.24实验组；M=2.03控制组）。   

3.“光辉泛化”漂绿类型   

秩和检验发现（表4），两组受试对应总体在背景知晓、企业环保责任评价的

分布具有显著差异。实验组（秩均39.72）比控制组（秩均20.60）更了解该企业的

公益广告争议。实验组（秩均24.05）对该企业环境责任感评价低于控制组（秩均

35.75）。但两组对“光辉泛化”广告喜好和产品购买意愿都没有显著差异。结合均

值描述发现，两组的广告感受都较积极（M=3.83实验组；M=4.20控制组）。两组

对该产品的购买倾向趋于肯定（M=3.59实验组；M=3.93控制组）。

4.“无关误导”漂绿类型

秩和检验结果显示（表5），两组受试对应总体在背景知晓、广告喜好、企业

环保责任评价、和购买意愿四个方面的分布差异不显著。另结合均值比较发现，两

组的广告喜好、对企业责任评价、购买意愿都较中立实验组和控制组的均值都接近

于3。实验组对无磷洗衣粉的了解程度略高于控制组（M=3.41实验组；M=2.9控制

表3：Mann-Whitney检验统计量a（唯怡原浆）

了解无添加 广告喜好 企业环境责任评价 购买意愿

Mann-Whitney U
Wilcoxon W
Z
渐近显著性(双侧)

232.500
697.500
-3.165
.002

420.500
855.500
-.234
.815

308.500
743.500
-2.050
.040

383.000
848.000
-.824
.410

a. 分组变量: 组别

表4：Mann-Whitney检验统计量a（农夫山泉）

了解争议事件 广告喜好 企业环境责任评价 购买意愿

Mann-Whitney U
Wilcoxon W
Z
渐近显著性(双侧)

153.000
618.000
-4.410
.000

353.000
788.000
-1.318
.187

262.500
697.500
-2.845
.004

363.000
798.000
-1.157
.247

a. 分组变量: 组别
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组），但这种差别不具统计显著性。

5.“声东击西”漂绿类型

结果显示，两组受试对应总体在背景知晓、广告喜好、企业环保责任评价、和

购买意愿四个方面的分布差异不显著（表6）。另结合均值比较发现，两组的广告

感受、对企业责任的评价、购买倾向都较中立实验组和控制组的均值都接近于3。

两组受试都不太了解气雾杀虫剂带来的环境与健康危害（M=2.55实验组；M=2.37

控制组）。

6.“撒点小谎”漂绿类型

如表7，两组受试对应总体在背景知晓的分布具有显著差异。实验组（秩均

38.21）比控制组（秩均22.07）更了解全国牙防组事件。但两组对“撒点小谎”广

告样本的喜好、企业环境责任评价、和产品购买意愿都不具统计显著差异（见表

7）。另结合均值比较发现，两组的广告喜好、对企业责任评价、购买意愿都较中

立实验组和控制组的均值都接近于3。两组对“全国牙防组”的了解程度都较低

（M=2.69实验组；M=1.40控制组）。

	

表5：Mann-Whitney检验统计量a（扇牌无磷洗衣粉）

了解无磷洗衣粉 广告喜好 企业环境责任评价 购买意愿

Mann-Whitney U
Wilcoxon W
Z
渐近显著性(双侧)

343.500
808.500
-1.419
.156

336.000
801.000
-1.577
.115

404.000
869.000
-.499
.618

324.500
789.500
-1.746
.081

a. 分组变量: 组别

表6：Mann-Whitney检验统计量a（雷达杀虫剂）

表7：Mann-Whitney检验统计量a（乐天口香糖）

了解气雾杀虫剂的可能危害 广告喜好 企业环境责任评价 购买意愿

Mann-Whitney U
Wilcoxon W
Z
渐近显著性(双侧)

387.500
852.500
-.745
.456

402.000
837.000
-.537
.591

409.500
874.500
-.426
.670

408.500
873.500
-.424
.672

a. 分组变量: 组别

了解全国牙防组 广告喜好 企业环境责任评价 购买意愿

Mann-Whitney U
Wilcoxon W
Z
渐近显著性(双侧)

197.000
662.000
-3.922
.000

404.000
869.000
-.494
.621

419.000
854.000
-.267
.789

331.000
766.000
-1.674
.094

a. 分组变量: 组别
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7.“崇拜认证”漂绿类型

如表8，两组受试对应总体在背景知晓和企业责任评价的分布具有显著差异。

实验组（秩均34.62）比控制组（秩均25.53）更了解全国牙防组事件。实验组（秩

均25.12）对该企业的环境责任评价低于控制组（秩均34.72）。但两组对“崇拜认

证”广告样本的喜好和产品购买意愿的差异不具有统计显著性（见表8）。另结合

均值比较发现，控制组的广告喜好比控制组略高（M=3.28实验组；M=3.73控制

组），但差异不显著。而两组的购买倾向都比较中立（M=3.14实验组；M=3.50控

制组）。

（二）绿色偏好的量化比较

如表9，两组受试在绿色偏好的两项测量的分布都不具有显著差异。另结合均

值比较发现，两组对绿色营销的必要性都很肯定（M=4.55实验组；M=4.47控制

组），对绿色产品的购买倾向也较积极（M=4.21实验组；M=4.17控制组）。

（三）广告理解及漂绿辨识的质化比较

问卷还采集了两组受试者对广告的开放式点评。我们对这部分质化数据进行了

分词和词性判断，统计了正面与负面词汇词频来比较广告理解的差异。并且，在负

面词汇中选择了明确表达出对漂绿所有辨识的词汇如 “标榜公益”、“钻空子”、

“做秀”、“做作”、“欺骗大众”、“不够透明”、“不值得信任”、“避重就

轻”、“投机取巧”、“过度吹嘘”、“混淆标准”等。

表8：Mann-Whitney检验统计量a（喜梦宝家具）

表9：Mann-Whitney检验统计量a（绿色偏好）

了解家居建材的环保认证 广告喜好 企业环境责任评价 购买意愿

Mann-Whitney U
Wilcoxon W
Z
渐近显著性(双侧)

301.000
766.000
-2.116
.034

336.000
771.000
-1.567
.117

293.500
728.500
-2.271
.023

340.500
775.500
-1.493
.135

a. 分组变量: 组别

企业产品绿色营销有必要 倾向于优先购买绿色产品

Mann-Whitney U
Wilcoxon W
Z
渐近显著性(双侧)

408.000
873.000
-.470
.638

425.500
860.500
-.155
.877

a. 分组变量: 组别

词汇
本末倒置 模糊概念 光辉泛化 无关误导 声东击西 撒点小谎 崇拜认证

实验  控制 实验   控制 实验  控制 实验   控制 实验   控制 实验   控制 实验    控制

正面  负面
辨识

23      68
41      17
41       5

8       20
45      33
21       6

42     67
22      8
22      5

28      16
15      25
6       1

45      49
10      15
 8       6

38      58
29      11
9       0

34       58
26       14
20        4
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首先，对于广告理解，表10词性统计发现，对于“本末倒置”、“模糊概

念”、“光辉泛化”、“撒点小谎”和“崇拜认证”这五类漂绿，实验组给出了更

少的正面词汇，和更多的负面词汇，可见实验组对这五种漂绿广告的理解更负面。

而对于“无关误导”漂绿广告，结果正好相反，实验组的理解更正面。结合卡方检

验（见表11），两组受试者对以上六类漂绿广告给出的质性描述词性的差异显著。

另外，对于“声东击西”漂绿广告，两组都是正面词汇更多，可见对该漂绿广告都

做了较正面解读，差异不显著。

其次，对于漂绿辨识，辨识词统计显示（见表10），对全部七则广告，实验组

都比控制组更多地表达出对广告漂绿意图的识别。结合表11卡方检验，“本末倒

置”、“模糊概念”、“光辉泛化”和“崇拜认证”四种广告的差异显著；“声东

击西”和“撒点小谎”的差异不显著。另，“无关误导”漂绿广告辨识词频卡方的

单元格期望频数都小于5，不予采纳。

最后值得注意的是，词性分析还发现，两组都有受试者对七则漂绿广告给出不

同程度的正面解读。我们将这些正面评价进行词云呈现(图8)：

词云中词频越高的词汇字体越显著。从高频词汇可以看出，“环保”、“公

益”、“绿色”、“健康”、“社会责任”、“清新”、“安全”这些标签仍会引

起某些消费者的好感,即使他们已经被告知该企业违背环保的做法或广告中的虚假

表10：质化描述的词频统计

词汇
本末倒置 模糊概念 光辉泛化 无关误导 声东击西 撒点小谎 崇拜认证

实验  控制 实验   控制 实验  控制 实验   控制 实验   控制 实验   控制 实验    控制

正面  负面
辨识

23      68
41      17
41       5

8       20
45      33
21       6

42     67
22      8
22      5

28      16
15      25
6       1

45      49
10      15
 8       6

38      58
29      11
9       0

34       58
26       14
20        4

a.2 个单元 (100.0%) 具有小于 5 的期望频率。单元最小期望频率为 3.5。

表11：组别-卡方检验统计量

漂绿类型 本末倒置 模糊概念 光辉泛化 无关误导 声东击西 撒点小谎 崇拜认证

组别* 词性交叉制表 
卡方

df
渐进 Sig. (双侧)

29.816
1

.000

6.989
1

.008

11.469
1

.001

5.728
1

.017

.492
1

.483

12.240
1

.000

8.843
1

.003

辨识词频 卡方
df

渐近显著性

28.174
1

.000

8.333
1

.004

10.704
1

.001

3.571a
1

.059

.286
1

.593

.600
1

.439

0.667
1

.001
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信息。另外，就正面评价的对象而言，两组对广告本身给出的正面词汇更多（表

12），且差异不显著(表13)。而对于企业，实验组的负面词更多，控制组正面词更

多（表12），且差异显著。这说明，揭示漂绿行为会影响到受试者对漂绿企业的评

判,而受试者对漂绿广告作品本身的鉴赏却不受漂绿背景信息的影响。

图8：正面评价词云

表12：组别* 词性* 评价 交叉制表

表13：卡方检验

正面词汇  负面词汇

广告
实验组
控制组
合计

128
177
305

81
86
167

企业
实验组
控制组
合计

90
159
249

107
37
144

质化评价 值 df 渐进 Sig. 
(双侧)

广告

Pearson 
卡方

有效案例
中的 N

1.868a
472 1 .172

企业

Pearson 
卡方

有效案例
中的 N

53.146b 1 .000

a. 0 单元格(.0%) 的期望计数少于 5。最小期望计数为 73.95。
b. 0 单元格(.0%) 的期望计数少于 5。最小期望计数为 71.82。
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六、结论与讨论

我们从广告效果的七个层面分析了告知漂绿背景信息是否引起广告效果的差

异。研究发现，告知受众漂绿背景信息对各类漂绿广告的效果影响不同，概括如下：

第一，知晓：除对“无关误导”和“声东击西”，实验组对其它五种广告的漂

绿背景信息的了解程度都高于控制组。而这两种漂绿广告的背景资料为科普文章，

其它五种的背景资料为媒体报道或访谈。这可能说明，消费者对科普信息的消化需

要更多的时间，或者相对而言，媒体内容更容易被消费者接受。

第二，广告理解：除对“无关误导”和“声东击西”，实验组对其它五种漂绿

广告的理解比控制组更负面。值得注意的是，两组受试都对“声东击西”漂绿广告

做出了正面理解，这可能由于告知漂绿背景信息没有明显增强受试者对样本广告产

品涉及健康危害的了解，因此还维持了其原有对该广告的印象和理解。而对“无关

误导”漂绿广告，实验组的理解反而比控制组更正面。这可能因为该项背景资料中

既指出了全面无磷化的发展，也指出了无磷洗衣粉对保护环境的实际好处，而后者

引起受试者的注意，反而增加了产品好感。

第三，广告喜好：除对“本末倒置”广告，告知漂绿背景信息对其余六类的广

告喜好没有影响。这说明，除非漂绿广告本末倒置，完全掩盖其背后的重大环境违

规事件，受试者对漂绿广告的好恶评判与是否知道漂绿背景信息无关。可以说，从

感性喜好层面，漂绿广告会被消费者作为广告设计作品来进行欣赏。

第四，企业环境责任评价：对于“本末倒置”、“模糊概念”、“光辉泛

化”、“崇拜认证”这四类漂绿广告，实验组对企业的环境责任评价更负面，可以

说，告知漂绿背景信息在一定程度上提高受试者对漂绿企业责任的批判能力。而对

于“无关误导”、“声东击西”、和“撒点小谎”这三类漂绿广告，是否接触背景

信息不影响受众对该企业原有的中立态度。

第五，绿色偏好：告知漂绿背景信息对受试者绿色偏好没有显著影响。两组受

试都肯定绿色营销的必要性，绿色产品购买倾向也较积极，但对环保标识的关注比

较一般。可见，曝光虚假绿色广告的漂绿背景，难以改变受众原本的绿色偏好。被

告知各类漂绿广告虚假信息的受众没有如期待的那样对绿色产业产生怀疑，没有减

少对绿色产品的偏好。可以推断，即使向消费者曝光或普及漂绿广告信息不太可能

对真正的绿色产品产生冲击。

第六，漂绿辨识（广告信服）：对于“本末倒置”、“模糊概念”、“光辉泛

化”、“崇拜认证”这四类漂绿广告，告知漂绿背景信息都显著提高了受试者的漂
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绿辨识能力。而受试者对“无关误导”、“声东击西”、和“撒点小谎”对于这三

类漂绿广告的辨识程度较低，且受背景信息接触的影响不显著，说明受众对这三类

漂绿广告的容忍程度较高。

第七，购买意愿：告知漂绿背景信息对受众的购买意愿没有显著影响。两组受

试者对“本末倒置”和“模糊概念”广告产品的购买倾向低，而对“光辉泛化”的

广告产品有高的购买倾向。而对其它四类广告产品的购买态度中立。这证明了改变

购买意愿的难度，但也说明标榜“公益”的“光辉泛化”漂绿广告最易使消费者买

单。

综上，研究结果揭示出，即使在告知漂绿广告虚假信息的情况下，受众对于常

见的七类漂绿广告也是难以完全抗拒。其中，对“无关误导”、“声东击西”和

“撒点小谎”三类漂绿广告容忍程度最高，也最难以辨识。对“本末倒置”式漂绿

广告容忍最低，也最容易辨识和抵制。消费者对漂绿广告产品的购买意愿最难以改

变，除非该广告本末倒置，颠倒是非，消费者即使在被告知广告虚假信息的情况

下，仍然不改变其原先的购买意愿。消费者对绿色产品的一般偏好也不因漂绿产品

或企业的曝光而轻易改变。被告知漂绿背景信息后，消费者即使增长了对漂绿背景

的了解，对广告意图产生负面解读，对漂绿有辨识，或对企业持批评态度，但广告

中“环保” 、“绿色”、“健康”、“安全”，特别是“公益”标签仍容易引起消

费者好感，甚至使之买单。消费者会因为好的设计而纯粹欣赏广告本身，而绿色消

费态度和购买倾向，不是通过一时的媒体曝光或一次科普教育可以培养或改变的。

然而，这也揭示出绿色消费市场存在的一个隐患，即只要广告做得“美好”，即使

环保违规企业也仍有可能成功实现“绿色粉刷”。

此外，媒体报道比科普活动更适合在环境素养培育的初期引导消费者，而目前

的科普内容设计需要反思如何更易获得消费者的兴趣和理解。从治理的角度，我们

认为，培养足够清醒的“反漂绿”消费者群体以维护真正的绿色产业，需要媒体的

持久关注和对消费者环境素养培育，这一任务艰难长久，难解燃眉之急。漂绿广告

的治理应另辟路径，重在由政府职能部门主导的对漂绿广告的专业鉴别和监管，以

及对绿色广告进行法规约束。

七、研究不足与未来方向

本次研究还存在以下不足：由于条件所限，实验参与者中性别比例不够均衡。

背景材料的检索平台多元，并且文本体裁有媒体调查报告、专家科普文和交互平台
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科普文。虽然，在选取背景材料时考虑了消息来源身份的一致性3，对于消费者而

言，不同平台及类型的背景材料的权威程度会有所不同，可能对说服效果产生一定

影响。限于本次研究的主要目的，尚未深入分析不同类型曝光材料对漂绿广告效果

产生的差异，由于样本量限制也未能对漂绿抵制力的性别差异做考察。但从现有研

究结果来看，性别差异与文本差异十分值得在后续相关研究中进一步追究。毕竟大

众媒体信息、科普信息，特别是新型的科普交互信息仍然是消费者日常可能接触到

漂绿背景知识的主要信息来源。我们可以期待，这些后续研究的发现，对进一步界

定漂绿广告抵制能力的产生机制，以及通过大众媒体提高公众环境素养提供更加细

化的参照依据。 

（责任编辑：骆静雨）

注释 [Notes]

1,3.  背景材料的检索平台分别来自大众媒体、科普交互平台、及行业期刊，然而考虑到信源权威度可

能对说服效果的影响，所选用背景资料的主要消息来源均为行业专家或科研从业者。

2.  颜杰，李彩霞，方积乾，丁守銮（2004）在《完全随机设计两组t检验与秩和检验的功效比较》中

指出，目前很多文献认为t检验的功效较高,用秩和检验则会损失部分信息，因此直接采用t检验,

而不考虑样本是来自正态或近似正态分布的总体这一关键应用条件，这样做有时反而事与愿

违。对完全随机设计两组t检验与秩和检验的功效比较发现，如果总体分布是非对称的,不同的样

本量条件下,在总体间客观差异过大或过小时,两种方法的功效相差甚微,要么都不易发现差异,要

么都能发现。但在差异一定的时候,秩和检验的功效则较t检验高，因为t检验利用样本均数的分

布,而秩和检验则是利用了原始数据秩次和的分布。
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