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试论新闻媒体的人格化 
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据汉语大词典人格化的释义可以理解为：人格化是童话、寓言等文艺作品中常见的一种创作手

法，对动物、植物以及非生物赋予人的特征，使它具有人的思想、感情与行为。 新闻媒体的

人格化是在复杂的社会有机系统中，新闻媒体不仅仅是一种信息的收集、制作、发布机构与信

息载体，它还是一种像人一样会思考、有感情、能行动的有机体，必然承担一定的社会角色，

进行一定的社会活动，享有一定的社会权利与义务，进而产生一定的社会影响。  

一、新闻媒体人格化的三大层面  

1、新闻媒体立场的人格化---客观性与倾向性的统一  

任何新闻媒体都代表着一定的利益阶层与群体，必然为其利益阶层与群体服务，这是新闻媒体

倾向性的质的规定性。而新闻媒体信息的公众性又要求新闻媒体的立场要客观公正、不偏不

倚。这使新闻媒体的性格像人一样具有二重性：新闻的客观性作为形式必须外现于形以争取公

众的支持与信任，倾向性作为实质性内容必须隐藏在其中以消除公众的反感与反对。于是，新

闻媒体总在这二难境地中小心翼翼地维系着二者的平衡。  

具体地说，新闻媒体的客观性要求它在选择、制作、传播信息的过程中要全面、公正，而新闻

媒体的倾向性则要求它在选择、制作、传播信息的过程中要片面、遍袒，有所倚重。 从二者

的终及目的看，它们都是帮助新闻媒体树立良好的公众形象以实现媒体的最大传播效益的。这

显然是新闻媒体作为“人”才有的意图。  

2。新闻媒体价值观上的人格化---接近性与人情味  

从人情味的角度理解新闻媒体的人格化，是非常容易与明显的。对此无须赘述。  

接近性的含义有二：一是新闻受众地域上的接近性；二是新闻受众情感上的接近性。从新闻内

容看，新闻媒体大量地报道受众身边发生的事与受众关心的事，表现出它与受众“同呼吸”的

一面；从新闻角度的切入看，新闻媒体并不充当袖手旁观的第三者，而是站在受众一边，观其

所见，言其所思，表现出它与受众“共命运”的一面；从媒体行为看，媒体不仅发布新闻信

息，还参与其它社会活动如募捐、比赛等，表现出它是社会“一成员”的一面。从这个 意义

上讲，新闻媒体的大众传媒性质逐渐模糊而外化为人际传播中的舆论领导者，即二级或n级传

播模式中的舆论领袖（1）的角色，从而使新闻媒体与受众之间产生更大的亲合力。  

3。新闻媒体角色的人格化---读者本位论  

·从日本动漫看日本文化  

·大众传播与传统文化消解  

·读书、书评和媒介  

·女性主义媒介研究初探  

·美跨文化传播理论综述  

·论传媒文化的精神品格  

·文化研究的重镇霍尔访…  

·由“神五”发射看科技…  

·现代传媒、后现代生活…  
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传统的新闻媒体观总是意图扮演一个中立的社会角色以超脱于受众与新闻事件之外。尽管这种

意图并不能实现，但是媒体却形成了一种思维定势，即因中立而演变成媒体中心论。尤其是在

我国，新闻媒体的官方性质更使它的本位意识大大的加强。比较能说明这以问题的是西方记者

总被称作“无冕之王”而中国报人被老百姓称为“报青天”。  

然而，新闻媒体毕竟是为公众服务的，尤其是市场经济的建立迫使新闻媒体部分或全部进入市

场，新闻媒体不得不由“自我中心论”转向以受众为中心。从传播学的角度看，受众总是在主

动地，有选择性地了解，接受新闻信息 ，甚至是“顽固的受传者”（2） 。这也要求新闻媒

体将自己的角色转化。记者也不再是无冕之王，而是受众的“眼耳鼻舌脑”，是媒体这个人的

部分“感觉器官”。  

二、媒体人格化的运用---媒体如何从“人”的角度定位  

传统的新闻媒体的定位是对受众群的定位，但是，如果对已经人格化的新闻媒体进行定位，我

们的思路则更多的从媒体本身出发。  

1、新闻媒体社会角色的定位---作一个什么样的“人”  

媒体的人格化使媒体成为一名有思想、能行动、有感情的“人”。以“人”的形态而存在的新

闻媒体必然扮演某一种社会角色。社会角色是包含着性别、年龄、职业、学历、身份的综合

体，表现出各自不可被替代的特征。以某一种社会角色出现在受众面前的新闻媒体也使一样

的。如《人民日报》等党的机关报的社会角色是领导干部，《光明日报》的社会角色是一位学

者，《中国青年报》显然是一名思想活跃的大学生 ......     

不同的社会角色获得不同的社会群体的喜欢，从而表现为“社会类别”（3）的明显特征。新

闻媒体在产生以前，首先就应该考虑自己准备担纲什么社会角色，这是它所定位的第一步，也

是它获取成功的第一步。  

这样，考察一家新闻媒体的成功与否，其指标系列就不单拘于发行量、经济效益等方面了。如

党报可能发行量与经济效益稍差些，但因扮演了领导干部的角色而赢得权威性与信任度，以市

民生活为主要报道内容的都市报因扮演着一位人人都能认可的邻家大嫂这个社会角色而赢得市

民的喜欢，发行量大、经济效益好，但权威性就大打折扣了。  

2.新闻媒体的形象定位---穿什么样的“衣”  

一旦新闻媒体决定了扮演何钟社会角色，接下来的任务便是把即将所担纲的社会角色包装好，

穿上合适的衣服。这至少要注意两点：一是应与所担纲的社会角色相合，二是具有良好的社会

可识别性。于前者而言，新闻媒体的“身份地位”决定了新闻媒体的“外貌打扮”应于之相合

而不是超越或降低其身份。正如一名领导干部的穿着打扮必须严肃、大方、整洁一样，各级党

报必须走严肃报纸的路子。反之，扮演邻家大嫂型的都市报必须走休闲、随意的路子，甚至可

以“花里胡哨”。于新闻媒体的可识别性而言，它的“衣着”（如报纸的板式、字体字号、图

片、色彩等一系列版面语言）必须具有良好的可识别性与较常时间的稳定性。就像领导干部工

作时永远是衣冠楚楚的，而邻家大嫂留在大家印象中总是家常打扮一样，能使人一眼便辨别其

身份。  

3.新闻媒体人格的内涵定位--- 说什么样的“话”  

新闻媒体人格的内涵在这里指传播内容，内涵也应同社会角色一致，就像领导干部在公众场合

总是谦虚谨慎，不会骂娘，邻家大嫂爱谈儿女之事，却少谈国家大事。此外，我认为媒体人格

内涵中最重要的便是传播的内容必须具有新闻媒体所担纲的社会角色的那类人之间可供交流的

 



特质。简单地讲，领导干部之间的讲话总离不开国家大事，学者之间离不了学术话题，邻家大

嫂爱说家常与身边趣闻。  

新闻媒体人格的内涵中还有一个很重要的东西，便是在两种不同的社会角色之间，相同之处越

多，则可供交流的东西也越多。如领导干部与学者之间的共同话题肯定比同街头小贩间的共同

话题多。但领导干部与学者下班后，谁都能同邻家大嫂拉几句话。新闻媒体如人，也应出此

理，所以领导干部看党报 ，回家之后也能饶有兴趣地浏览一下都市报或晚报。  

注释：（1）、（2）张慧元 〈《大众传播理论解读》〉279页 、355页 台湾五云图书出版公

司1999年  

（3）张隆栋 〈《大众传播学总论》〉 136页 中国人民大学出版社1993年  
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