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林之达：《传播心理学新探》（第二章·第二节） 

第二节 心理选择授予信息传播致效参与权 
公元2001年10月7日，整个中国掀起了狂欢的浪潮：四十四年的梦想终于实现了，中国国家男子

足球队在沈阳世界杯足球赛亚洲外围赛中，以1：0战胜了阿曼队，取得了参加第十七届世界杯足球

赛的“参与权”。自世界杯足球赛开展的四十四年以来，中国足球队被关在世界杯足球赛的门外，

干巴巴地望着有“参与权”的国家足球队在赛场上比拼得热火朝天，心里真不是滋味。现在“参与

权”终于拿到手了，怎能不狂欢呢？ 
在传播领域虽然也有一个“参与权”的获取问题，但是，申请参与者对“参与权”是否获得却

常常显得很麻木：获取了，却少有兴奋更没有狂欢；没有获取，也无所谓。为什么在两个领域的参

与者对“参与权”的获得，竟有如此截然不同的两种反应呢？ 
第一，前者是看得见的体育活动，后者是看不见的心理活动。我们在前面说过，传播者传播信

息的目的就是要进入受传者的心理系统，但是，受传者是否准许他传播的信息进入其心理系统去参

与传播效果的生产活动，除了极少数特殊情境外，绝大多数传播者是不能一下子能直接看出来的。

既然对自己传播的信息是否被准许进入，是否参与了生产传播效果的活动都一下子看不出来，也就

很难引起相应的情绪反应而显得有些麻木了。 
第二，前者有较强的“参与权”意识，而后者却几乎没有。“参与权”这个概念是笔者第一次

在这本书里引入传播心理学中的。因此，传播者没有这个“参与权”意识也不足为怪。 
我之所以要把“参与权”这个概念引进到传播心理学中来，是想给社会现实中泛滥成灾的形式

主义传播敲一声警钟。在社会现实中的形式主义传播不但普遍而且很严重：下级宣传部门向上级宣

传部门汇报宣传工作成绩时，总是说，我们写了多少篇宣传文章、印发了多少宣传手册，张贴了多

少宣传标语，举办了多少宣传展览、播放了多少个宣传电视节目和多少篇宣传广播稿、作了多少场

宣传报告以及听众有多少万人次，等等。至于这些宣传文章、宣传手册、宣传标语、宣传展览、宣

传电视节目有没有人看？有多少人看？还有多少人不愿意看？在看的人当中有多少人理解了宣传内

容？在理解了宣传内容的人中又有多少人赞同寓于其中的宣传观点？又有多少人不愿意听？在听了

的人中有多少人理解了其中的宣传内容？还有多少人没有理解？在理解了的人当中又有多少人赞同

寓于其中的宣传观点？如果听了、看了宣传内容的受众没有理解其中的道理，或者理解了道理的受

众却不赞同寓于其中的宣传观点，那么，宣传效果就等于零，全部宣传工作就是无效劳动，就谈不

上什么“成绩”而是白干了。这种只讲宣传不讲效果的形式主义传播不仅在政治传播中，还在广告

传播、科普传播、公益传播、法制传播、环保传播、道德传播、税制传播中，以及在推广先进的传

播、塑造典型的传播、批判邪教的传播、批判伪科学的传播、宏扬正气的传播和关于公民权利与义

务教育的传播、关于树立新观念改变旧观念的传播、关于大造西部大开发声势的传播中，都存在着

只讲传播不问效果的问题。 
对于只讲传播不讲效果的形式主义传播历来受到批评甚至严厉的批评，特别是我们新闻宣传战

线的同志也反对形式主义传播，但至今仍不知不觉重复着形式主义传播。其所以如此，一个重要的

认识论根源，就是没有认识到一级传播效果及其特点，不知道作为传播信息与传播效果中介的特

点，不了解在这个中介的第一关口就是授予、颁发参与生产传播效果的“参与权”证书的权力“机

关”。 
什么是一级传播效果，它有什么特色？作为传播信息与传播效果的中介是什么，它又有什么特

色？这个中介的第一道关口上那个授予、颁发“参与权”的“机关”又是什么呢？ 
因为它们是隐形的，肉眼看不见，徒手摸不着，只有动用传播学的“X光机”来透视才会显现在
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想像的“荧光屏”上。这个“X光机”就是传播学的一个观点：传播对人的作用点是人的心理。

（16） 
用这个观点来审视传播对人的作用，就会发觉它与皮鞭、拳头作用于人的机体不同：传播是使用观

念形态的信息通过人的视觉器官或听觉器官或触觉器官（辨认盲文时）作用于人心理系统（或者说

作用于人的心理活动器官——大脑及其所统帅的神经系统）。传播信息运载着传播者的意志（或如

通常不很确切但通俗易懂的说法——意图）作用于受传者的心理系统并与心理系统的原有构成（认

知、思维、情感、态度、意志、甚至个性心理品质等）进行反应，反应结果产生一种涌动着精神力

量的泉源——我们把这种泉源称为心理能，心理能是传播作用于受传者所产生的直接效果或叫第一

级效果；心理能外化为受传者的行为，有些心理能所外化的行为还要作用于社会，使之发生相应的

变化。这些由心理能所外化的行为以及行为所引起的社会变化乃是传播作用于受传者所产生的间接

效果或叫第二级效果。心理能、心理能外化的行为、心理能所引起的社会变化如与传播者的意图一

致叫正效果；相反，叫负效果；变化为零叫无效果。传播从传出信息到产生效果的过程中有一连串

因果链。这一连串因果链可图示如： 

在这个示意图中，X1、X2、X3、X4、X5、X6……Xn表示传播者传出的众多信息。这么多信息要

产生传播者所期望的传播效果，正如我们在第一章已论证了的，必须送进信息的能量转换器即心理

系统里，把信息转换成可作功的能，这种能发动行为或外化为行为作功，才产生传播的社会效果。

可是，这么多信息在进入心理系统时，首先要经过它的第一道关口——“心理选择”进行筛选。不

符合它入选标准的信息X1、X2、X3、X4、X6……Xn，未获得“参与权”证书而被淘汰。只有信息X5

符合它的标准，授予并颁发“参与权”证书。信息X5拿着“参与权”证书（也是进入下一道工序的

准入证），高高兴兴地进入传播致效的下一个工序——“心理反应”炉内。在类似“核反应堆”的

“心理反应”炉内，信息X5与原有的心理构成（认识结构、思维、情感、意志以及个性心理品质

等）进行心理反应，产生诸如动机、意图、打算、追求、志向、理想、抱负、能力之类的心理能。

心理能外化为行为，有些行为作用于社会从而产生于传播的社会效果。由示意图我们看到，心理系

统及产生于其中的一级传播效果是传播向社会效果转化的绕不开缺少不得的中介，抽掉这个中介，

传播信息是无论如何都不可能产生社会效果的。而心理系统及产生于其中的一级传播效果的一大特

点就是看不见摸不着，是隐形的，所以传播理论的集大成者威尔伯·施拉姆称之为“黑匣子”，他

说，信息的“内部处理过程是在黑匣子里进行的，因此我们只能猜测这一过程。”（17）正因为这

个心理系统及产生于其中的一级传播效果是隐形的，所以，它就成了许多传播者特别是许多新闻宣

传工作者认识论上的一个盲点。在实际传播活动中不但常常被传播者忽略了甚至连想也没有想到

它，而且更不了解要进入心理系统得首先在它的第一道关口领到“参与权”证书才行。所以一提传



播效果就用看得见的传播活动（正如前面所说的那些“写了多少篇宣传文章、印了多少宣传小册

子、作了多少场宣传报告……”等传播活动）来代替。 
这就是产生许许多多只顾传播而不讲究效果的形式主义传播的认识论根源。 
因此，我把“参与权”这一概念引进传播心理学中，意在认识论的盲点上安装一盏引人注目

的闪烁的警示灯，请从事实际传播的传播者们注意：在这里不是没有东西而是有一个决定传播成败

的隐形中介（心理系统），更要注意隐形的心理系统的第一道关口在授予、颁发参与生产传播效果

的“参与权”证书。如果传播出的信息没有领到“参与权”证书，那么，为收集、整理、编辑、播

送信息而付出的心血就白流了。我想，实际传播者如果明白了警示灯的含义，那么，就不会在向受

众播发了信息后就高枕无忧只等收获传播效果了，而是认真地考虑要传播什么样的信息才受到心理

系统欢迎，才符合心理选择的标准，才能领到“参与权”证书，进入“心理反应”炉内参加冶炼传

播效果的生产。 
随着传媒市场的建立以及传媒市场竞争的日益激烈，许多传媒的经营管理者、记者、编辑也逐

渐“猜测”到有一个授予“参与权”的什么东西在背后有力地操纵着。他们不是直接看出来，而是

通过发行量、收视率、收听率的变化间接感觉到的。在计划经济时期，媒体的经营管理者、记者、

编辑对媒体的发行量、收视率、收听率的增减升降并不很在乎，反正他们是靠政府拨款吃饭；可是

在市场经济条件下，当竞争对手的发行量、收视率、收听率不断上升，自己所在媒体的发行量、收

视率、收听率不断下滑，随之广告收入急剧锐减，使媒体负债经营，这一结果迫使他们寻找原因，

最后发现传播的信息（写的文章、播放的节目等等）不受欢迎也就是没有通过“心理选择”这一

关，没有领到“参与权”证书，没有资格参与生产传播的一级效果（对媒体所传信息的好感、兴

趣、喜爱、需要等等），因而无法外化出传播媒体所期望的行为（购买或订阅本报、本刊、收视、

收听本台节目）。 
那么，传播什么信息才受欢迎，传播什么信息便过不了心理选择那一关呢？ 
这是全国上下所有参与市场竞争的传媒从业人员特别是经营管理人员面临传媒市场激烈竞争

时，都在思考、探讨的问题。下面，我们从全国“都市报群体中的领头雁”（18）《华西都市报》

席文举总编关于新型晚报的三种新思维可见其一斑： 
第一，“突出实用性，变以指导性为主为以实用性为主”。要把市民的自下而上需要放在第一

位，大量报道同市民衣食住行日常生活密切相关的有很强实用价值的信息。例如老百姓最关心何时

停电、停水、停气，那就报道供电局、自来水公司、煤气公司最近几天的停电、停水、停气安排；

市民最厌恶注水猪肉，那就把往猪肉中注水的黑了心肝的人彻底曝光，让他们受到主管部门的惩

罚……总之，要急市民之所急，想市民之所想，解市民之所难。市民最需要什么信息，就提供什么

信息。 
第二，“经济报道，变从生产者的角度出发为从消费者的角度出发，变计划经济报道为市民经

济报道”。长期以来，经济报道都是从上级领导部门指导工作出发，年初报道开门红，年底就报道

超额完成任务，平时就报道哪个厂利润翻番，哪个厂大战几季度，这些都是领导部门关心而老百姓

不关心的。市民报要把出发点转过来，从消费者的角度出发，从流通领域出发，不是为市民提供指

导生产而是提供指导消费的信息。在服装、食品、厨具、家具、电脑、手机、自行车等类商品中，

各种品牌的价格、质量、性能、信誉方面的信息是市民最关心、最需要的，那就不仅为他们提供这

方面较详尽的信息，而且，为他们提供挑选好这些商品合理化建议。总之，要从市场经济流通消费

里抓出老百姓感兴趣的信息，才受欢迎。 
第三，“变‘党报的补充’、‘茶余饭后’等传统晚报观念，为满足市民对政治、经济、文

化、社会等各方面信息的需要”。市民的构成是复杂的，市民的需要又是多方面的。在生活需要的

信息满足了之后，还需要了解政治、经济、体育、文化、科学等多种领域中的知识。在了解了本市

的信息后，还想了解外市、外省以至世界的信息。新的市场报就要开辟出各种专版，最大限度地满

足不同市民对不同信息的需要，尽力做到一报在手，家事国事天下事全知道。（19） 
《华西都市报》按照以上的思索、判断向读者提供信息，很受读者欢迎，因而读者心理系统的

第一道关口欣然授予了“参与权”证书。所以这些信息在致效过程中畅通无阻，很快产生了令世人

瞩目的传播效果：创刊第一年即1995年就发行10万份；1996年底达26万份；1997年突破40万份。现

在发行50多万份。在经济效益方面，创刊当年就偿还了开办费300万元，还赢利60多万元。1996年广

告收入3000万，利润1000万。1999年广告收入2亿，利润4000万元。（20）《华西都市报》的发展是

超常规、跨越式的。在报业史上，如“美国第一个成功的廉价报纸”《太阳报》，从创办到第4年才



3万份。著名的《纽约时报》从创办到第4年才达万份。就是被誉为“美国现代资产阶级报纸的典

型”的《纽约世界报》，1883年普利策以34．6万美元买下它时销售量才15000份，第2年就达10万

份，第3年甚至达25万份。这个速度是相当高的了，但也比《华西都市报》第2年26万份，第3年的40

万份少得多。《纽约世界报》的成功，“引起了全国各地报纸的研究、模仿。”（21）同样，《华

西都市报》的成功也引起了全国晚报特别是都市报的学习、仿效： 
全国各地晚报、都市报来《华西都市报》取经的同行络绎不绝。《三秦都市报》、《贵州都市

报》、《大河报》、《三湘都市报》、《江南都市报》、《南国早报》、《柳州日报》、《齐鲁晚

报》等三百余家新闻单位先后到《华西都市报》来取经。有的报社去了一次又一次。席文举总编向

他们介绍经验的三个讲话稿汇编：《华西都市报发展思路》，被来取经的报社总编“视为办报的

‘经典’，搁置案头，咀嚼研习。有的还复印给报社其他领导学习。” 
《华西都市报》成功后，成都市的几家报纸，更是近水楼台先得月，一个劲地照搬照仿。以商

业报道为主的“《成都商报》立即改弦易辙，全面学习《华西都市报》，把社会新闻、文化新闻、

体育新闻、新闻追踪、校园内外等等都一股脑儿搬过去，由一张姓‘商’的报纸变成一张面向市民

的社会综合性日报。接着，《蜀报》也调整办报方针，全面撵学《华西都市报》。报道内容、版面

结构、栏目设置、发行方式毫无例外地加以学习和模仿”；偏重于经济报道的《信息汇报》“也把

报道重点转移到市民感兴趣的社会新闻、文化新闻、体育新闻等方面来。”其它如《商务早报》、

《天府早报》、《读者报》、《四川青年报》都无一不步席文举的后尘，全部办成“市民生活

报”。（22） 
从传播心理学的视角看，《华西都市报》的成功，是它认准了受众心理系统需要什么信息的成

功，是它传播的信息在受众心理系统第一道关口上领到了“参与权”证书的成功，是它传播的信息

在“心理反应”炉内冶炼出它所期望的传播效果的成功。它的成功是它不是围绕别的什么而是围绕

受众心理需要运转的结果，是它围绕受众心理系统第一道关口选择信息的标准运转的结果。《纽约

世界报》的成功，“引起了全国各地报纸的研究、模仿”；《华西都市报》的成功，引起了全国晚

报特别是都市报的学习、仿效。取经、效仿者们对成功考察来研究去，挖掘出不少成功的因素，千

因素万因素，归根到底就是认准了受众的心理系统需要什么信息，弄清了受众心理系统第一道关口

选择信息的标准是什么这两个根本因素；他们学习这模仿那，归根到底就是要学习围绕受众心理系

统的需要动转，就是要模仿如何按受众心理系统第一道关口选择信息的标准来传播信息。学好了这

两条，传播的信息就能闯过第一关，就能领到“参与权”证书，就能在传播致效的路上畅通无阻，

就能产生出传播者所期望的传播效果。对成功传播媒体的学习、模仿过程就是对受众心理系统在传

播致效过程中的地位的确认过程，就是对受众心理系统第一道关口授予、颁发传播致效“参与权”

证书的权威的臣服。 

受众心理系统的需要、受众心理系统第一道关口上选择信息的标准乃是传播媒体为之运转的隐形轴

心。 
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