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  摘要：近年来，尽管对电视新闻“娱乐化”的批判声声声入耳，但放眼望去，那些新兴的

新闻形式不仅没有消失，反而成为更多电视台争相模仿的对象。正方所持观点是：娱乐是电视

的本质，电视是平民而非贵族的；电视新闻娱乐化无论优劣，都天经地义地可以充当购买电视

观众高度分散注意力的重要工具，娱乐化在电视新闻中必然会有自己的一方天地。而反方的观

点则是：新闻娱乐化也就是庸俗化、低俗化，正经的新闻变成了市井笑话，新闻所承载的传递

严肃信息的功能越发匮乏，新闻的导向和宣传功能也逐渐隐退。 

  对于以上种种评价，本文暂时将它们搁置一旁，而将从电视新闻的功能谈起，揭示新闻在

现代社会转型期产生变化的深层原因，它涉及了特定时期都市新闻功能的转型和社会公共领域

的私人化问题。目前思想界谈问题，经常将一切症结都归因于经济或者政治，似乎最后市场经

济和体制问题都能成为分析问题的终端，解决市场经济和某问题的矛盾也往往成为了解决问题

的万能药。其实不然，市场是块“试金石”，真正的问题是通过市场发现的，但并不等于应该

将责任归于市场。随着中国都市新闻功能的转型，我们越来越可以看到，在交流越来越个体

化、信息越来越互动化的今天，属于公共空间的问题正在逐步地私人化。在提出此问题的基础

上，也将进一步探询这一原因是如何成为电视新闻发展的驱动力，以及我们如何利用这一动力

的问题。相信通过这些分析，本文对以上两种评价所持的看法，也就不言而喻了。 
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  早在七十年代初，美国广播公司ABC的地方台就采取了“趣话”[1] 的形式，聘用了演艺

明星沃尔特斯播报新闻。但这一行为立即引起了正统派的尖锐批评，称“插科打诨的新闻是离

经叛道”[2]，严厉谴责美国广播公司把新闻当作娱乐行业来对待。然而，叫正统派大为惊讶

的是，在收视率方面取得进展的倒是那些执意对新闻采取轻松态度的地方台。而此后，90年代

中后期，美国传媒狂炒辛普森杀妻审讯案、戴安娜王妃之死以及克林顿绯闻案，成为了新闻娱

乐化的三大标志性之作。让国内电视学术界人士惊讶的是，一向相对落后的中国电视业，在这

股从此刮起的世界性新闻娱乐化风潮中，却“破天荒地跟上了潮流” [3]。 

  但绝大多数的研究者对这一潮流都持否定态度。也有人从“软新闻”和“硬新闻软化”的

方向对新闻的娱乐化进行了剖析，并指出“我国的社会性质决定了我国电视新闻的主流发展方

向不是软新闻”。[4] 尽管如此，从《南京零距离》等都市类新闻节目开始，新闻娱乐化的风

潮开始慢慢席卷中国大地。这点上看，中国似乎有着尤其适合“娱乐化新闻”萌芽、生存、和

发展的土壤。 

  一、对新闻功能的重新审视。 
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  从这股“娱乐化”浪潮中不难看出，我国的电视新闻功能正在逐渐地发生转变。 

  在国外，新闻主要是承担告知信息的功能。而我国的新闻则要更多地承载着宣传、舆论导

向的作用。因此，我们的新闻相对来说，要更加严肃一些、更加官方一些，可读性和大众化程

度就非常地低。正是在这种新闻长期保持“高高在上”的角色的状况下，娱乐化浪潮的出现便

成了“万绿丛中一点红”，立刻吸引了无数的注意力。在这个既讲求注意力经济、而注意力又

极度分散的时代，这种新的新闻形式无疑成为了成功之作。孙玉胜在分析电视节目的发展趋势

时曾说到，“一是新闻的娱乐化，二是娱乐的真实化”（2003年11月30日）。可见，新闻娱乐

化是新闻的认知功能和电视的娱乐功能的结合，具体地说，即在电视新闻传播过程中，其新闻

价值取向偏重娱乐性和趣味性，在传播手段方面偏重电视视听的感官刺激，传播目的注重娱乐

消遣。 

  为了更好地了解我国电视新闻娱乐化和新闻功能逐步变化的过程之间的关系，我们将电视

新闻娱乐化现象分为三个时期。 

  第一个时期是从20世纪80年代中后期到90年代初。这是中国的娱乐新闻（并非新闻娱乐

化）初登历史舞台的时期。这段时期是我国改革开放开始彰显蓬勃生机的时期，娱乐事业开始

显示出一定的活力。不过，作为初生的婴儿，娱乐新闻也明显受着主流的影响，呈现鲜明的舆

论导向性。从严格意义上讲，那时的娱乐新闻并没有真正意义上地娱乐。 

  第二个时期是90年代中后期，是在新兴市场经济的带动下形成的。在新经济形式的召唤

下，一批市场化的节目呱呱坠地，娱乐新闻在电视新闻节目中的比重开始不断地攀升。尤其到

了1999年，民营电视制作机构北京光线传播推出了我国第一档电视娱乐新闻节目《中国娱乐报

道》(现在的《娱乐现场》)。也正是从那个时期开始，娱乐新闻的热潮一直蓬勃发展至今。也

正因为此，很多人将今天新闻娱乐化的浪潮也多归咎于市场经济，这当然有其一定的合理性。

但是我们说，“市场”之所以可以作为很多事物和行为的检验标准，正因为它是中性的。因

此，将责任归于市场的做法是欠合理的。 

  第三个时期，是随着21世纪新千年的到来出现的。出现了大量独立制作的娱乐新闻节目。

其他的电视新闻也从播报内容、播报方式，到播报理念，都开始渗入了越来越多的娱乐性因

素。学术界开始出现了“体育新闻娱乐化”、“社会新闻娱乐化”等一系列术语。其中的代表

性电视节目，就是一批开创了“说新闻”方式的新闻栏目，如《南京零距离》、《1860新闻

眼》等。随着这些新闻节目收视率的节节攀高，各个省市频道的新闻报道出现了竞相模仿的景

象，尤其是以“直播某某”冠名的节目以时效性、现场性、接近性、互动性的优势结合节目和

主持人的个性化，赢得了很多的大众注意力。甚至于，在国家级媒体的一些频道的严肃新闻报

道中也出现了一些和娱乐相关的因素，比如在对俄罗斯人质的一次报道中出现了“短信竞猜”

的方式，虽然这一行为遭到了自上到下的普遍批评，但由此可见新闻“反严肃”的趋势之强

烈。关于短信竞猜和电视新闻互谋的问题，下文中也将有详细的分析。 

  中国有“矫枉过正”的传统，很多类似的做法常常变相地应用在许多领域。因此，当我们

的新闻报道（当然不包括央视新闻）取得了越来越多的评说自由的时候，它突然感觉挣脱了意

识形态的枷锁，变得异常活跃起来。在很多地方台的新闻中，主持人开始调侃很多新闻事件、

新闻人物。“马加爵”事件中，有媒体将他的可怕行为与“同性恋”、“星象学”以及很多其

他趣闻逸事联系起来。甚至于央视的新闻栏目请的一个军事专家张召忠，他把萨达姆的军事行

为和中国孙子兵法、毛泽东的《论持久战》结合起来讲，伊拉克战争在媒体眼里变成了一个演

义，一个有始有终、也有中间的起承转合和情节的起伏跌宕的故事。如此面对一个严肃的新闻

事件，相对于传统的严肃新闻播报来说，无疑是娱乐的，甚至是调侃的。 

  中央级媒体都开始“娱乐”了，处于非中心位置的各地方媒体自然“不甘落后”。江苏卫

视的新闻节目《1860新闻眼》于2004年1月1日推出一档迎新年特别节目，其中的“资讯版”邀



请了“全裸写真”女星汤加丽担任主播，在当时引起了不小的反响。而湖南电视台综合频道的

“T2区”主持人王燕在评论新闻的时候说到“精彩”处，电视画面上会突然蹦出一个flash，

还配以古怪的音乐。新闻不仅在内容上、叙述方式上追求娱乐性，在播报的方式上也不断地尝

试新鲜、刺激的感觉。 

  但是，新闻为什么会“娱乐化”呢？仅仅是为了满足观众对“娱乐”的需求吗？仅仅是因

为经济、政治、意识形态的各种因素结合促成的吗？如果是这样，何需新闻节目“娱乐化”？

电视台大可大量播放娱乐节目，观众也大可直接去看娱乐节目。 

  下面，我们来看看三类研究者的观点。 

  杰姆逊曾提出关于“后现代电视”[5] 的四大景观：深度感的削平，历史感的削平，本体

性的削平，距离感的削平，似乎正是在描述当下中国电视的状况。因此，我们或许可以认为，

娱乐性新闻信息的消遣特征和电视的消遣特征碰撞出了火花，由于电视媒介的强烈视觉冲击和

声画效果，使它成为了是娱乐天生的联姻者。但是，这仍然不足以解释为什么“新闻”这一题

材也需要和“娱乐”联姻。 

  也有的研究者认为，这是因为人本身对娱乐的需求。约翰·菲斯克在《解读大众文化》时

提出“人的惰性”[6] ，人在接受传播信息时因为惰性心理，往往选择省时省力就能获得的信

息。人多希望自如地应对外部世界，娱乐顺应了受众原有的认知体系，“娱乐使我们的舒适和

愉快的直接感觉兴奋起来，并不要求精神的努力”。[7] 林晖认为：“无论男女老幼，无论身

份、阶级、种族、国别、教育等各方面的差异，只要是人，娱乐是需要的。”但是他们仍然没

有指出特定的电视新闻这一形式为何也要“娱乐化”。[8] 

  新闻虽然不是商品，但它具有商品性这一点却是毫无疑问的。大众传媒究竟以什么样的新

闻吸引大量的受众？梅尔文·德弗勒和埃弗雷特·丹尼斯在他们的《大众传播通论》中指出，

“最可靠的办法就是假设受众的智能有限，喜欢娱乐，而对深入探讨任何课题不感兴趣”

[9] 。他们认为，新闻传播者较有把握吸引大多数受众的“法宝”就是：传播智力要求低但娱

乐性强的新闻。这种说法固然是有理可依的，但却也片面地将受众的能动性完全忽视了。实际

上，在《南京零距离》这样的节目中，观众反馈的短信和电话数量出奇地多，而且很多反馈都

有相当高的水准，提供了很多有价值的信息和有深度的评析。这也正好说明了观众是积极在思

考和有所反应的，并不是“沙发上的土豆”，并不是一味地接受着电视的“灌输”。 

  因此，本文认为，在考察新闻“娱乐化”趋势的时候，不应当将新闻和娱乐这两者割裂开

来单独地分析，否则可能会得到误读了的或者不全面的结果。 

  从以上种种变化和分析，不难看出，我国电视新闻以舆论导向为主导的功能已经淡化，公

共领域建构的作用也隐没了。电视新闻已经不是存在于政府/电视屏幕和民众之间，而是仅仅

存在于电视屏幕和受众之间了。而当我们再向深层次追问的时候，又可以发现，电视新闻娱乐

化的倾向并不仅仅代表着受众渴望轻松和娱乐的简单诉求，而代表着更深层次的渴望表达和交

流的需求。即使在新闻这样本应严肃的体裁中，受众也渴望着一种自我与屏幕之间的平等，即

与主持人的平等。 

  这样看来，主持人的平民化代表着一种具有接近性和亲和力的风格的胜利突围，这也是与

受众的表达和交流的需求紧密相联的。马斯洛创立的五个需求层次理论（也叫“人类动机

论”，1943），把需求分成生理需求、安全需求、社交需求、尊重需求和自我实现需求五类，

依次由较低层次到较高层次。在马斯洛看来，人类价值体系存在两类不同的需要，一类是沿生

物谱系上升方向逐渐变弱的本能或冲动，称为低级需要和生理需要；另一类则是随生物进化而

逐渐显现的潜能或需要，称为高级需要。如此看来，对于娱乐的追求比较靠近人类“思维惰

性、追求舒适”的低级需求；对于互动和认同的需求则更多地接近“社交、被承认”等高级需

求。而这样的需求之所以与电视新闻的新形式相结合，正是在“社会公共领域私人化”的空间



中被激发的。 

  当代社会的一大特点就是公共领域和私人领域的不断模糊，公共领域在哈贝马斯的理论

中，是政府和社会之间的空间，是用来缓和社会矛盾和提供接触空间的。大众传播媒介是建构

公共领域空间的主导力量。而根据阿尔都塞的意识形态国家机器理论，电视新闻又是一种淡化

的、隐蔽的、甚至是象征性的意识形态方式。 

  但是，如今，缓解矛盾的公共领域因为信息的海量、迅疾、高速等特征，电视等大众媒体

对它的建构功能已经开始消解。同时，电视新闻也从政治的、评论性的、国家的世界，变成了

私人的、视觉的、叙事的和个性化的天地。每个人都可以很自由地通过各种方式（网络、短信

互动等）来表达自己对任何新闻，也包括政策性的新闻宣传的看法。而当代传媒开始强调认同

身份而不再是权力，电视媒介更多的是把受众建构为消费者而不是公民。在电视面前，观众都

沉浸在一种较为轻松的视听感受中，家庭的观赏方式更提供了节目接受的随意性。可以说，每

一个人和新闻之间都有一个空间，而并非过去那样，新闻，尤其是政治新闻和受众之间是一个

公共的空间。电视新闻过去是政府传达指令的地方，是政府与民众间联系的桥梁。今天它虽然

依然有一定的桥梁作用，但更多的是其功能的延伸，主要是沟通和娱乐的功能得以启动、迅速

发展。同时，在某种意义上说，这也缓解了公共领域和私人领域界限模糊导致的政府压力，在

一定程度上释放了社会心理积蓄的“应力”，缓解了社会矛盾。这种释放与缓解作用，一方面

满足了受众的需求，另一方面对于政府的社会管理功能正常发挥来说，也起着不可忽略的重要

作用。 

  而这种“应力”的释放正是通过公众在日趋模糊的“公共、私人领域”中的“表达”和

“宣泄”实现的。 

  二、电视节目的“物化”色彩——“短信”激励机制的引入和成因。 

  在电视新闻的娱乐化中，另外一个不可忽视的因素是短信的大张其道。“短信”激励机制

引入中国电视栏目、进而进入电视新闻，乃是中国电视媒介的一大特色。 

  收视短信在中国的盛行除了第一部分分析的心理层面的原因之外，还有一个非常重要的因

素值得做进一步的探讨，那就是有奖收视意义层面上的短信，即电视节目的“物化”（夏凡，

2003）特征。在很多收视行为中，通过短信或电话互动获得物质奖励成了观众收看电视的主要

动机。在这里，“物化”的概念当然和马克思所说的“物化”（reification）概念有所不

同，但也不是毫无关联的。马克思的“物化”是指商品的交换价值把“人与人的社会关系”转

换成“物与物之间的关系”，商品关系领域如同“披着雾纱的宗教世界”。在宗教中，“人的

头脑的产物”是作为被赋予生命的独立存在进入彼此之间及其与人类的关系的；在商品世界

中，“人的双手的产物”也是如此。[10] 在这里，马克思对“商品拜物教”的这段经典叙

述，现在也可以用于有奖收视节目这一特殊的精神商品。在这一传播形式中，物质的因素和精

神性的信息、思想等因素并列为电视传播活动的主角。 

  从1983年全国广电工作会议上确立“四级办广播电视、四级混合覆盖”体制开始，电视传

播结构和行政机构一一对应，为我国电视事业和社会的发展作出了重要贡献。但是，随着社会

主义市场经济体制建立步伐的加快，原有电视体制缺乏市场调节机制的弊端日益突出。市场的

“蛋糕”只有那么大，但是中央台、省市台、有线无线台、卫星台都来“抢着吃”。为了生存

和发展，各台各栏目纷纷推出短信有奖收视，通过物质奖励来吸引受众，也颇有成效。 

  传播本是属于精神领域的人类行为，有奖收视却造成了它和物质利益的过度关联。因此，

本文在肯定节目“物化”这一策略的基础上，也不得不提出这样的思考：作为电视新闻节目，

在短信互动这一形式的采用上是理所当然、多多益善的；但是，是否一定要采取有奖收视的形

式，还应当多加斟酌，或者把握好“度”的问题，适可而止，亦为良方。 

 



  三、“公共领域私人化”新视角下的“新闻”策略。 

  电视新闻从阿尔都塞笔下的“意识形态国家机器”，从一种淡化的、隐蔽的意识形态方式

发展到今天，成为传统媒介中最活跃、最不可低估的集新闻、宣传、教育、娱乐四功能为一体

的媒体。电视不仅是人们支配闲暇时间的最重要手段，也是当代文化中具有支配力和影响力的

力量之一。 

  在今天“公共领域”和“私人领域”界限模糊、“公共领域私人化”的新视角下，正是以

个人、家庭收视为主要方式的电视媒介新闻节目发挥其优势的时候。观众的心理参与欲望在这

一环境中将被最大限度地激发，每个人都有评论新闻、表达自己观点的想法，同时又有了可能

性。面对这样的情况，本文认为，电视新闻节目应该在以下几个方面多加努力。 

  第一、在接近性上争取观众。电视新闻早已不再是高高在上的宣传者了，它从政治的、国

家的世界变成了私人的、个性化的天地。尤其是人们对社会的了解程度大大地提升，参与社会

议题的讨论也进入了个人的生活。当代传媒应该深切地体会到受众身份的这种变化，从而制造

出更切合需求的新闻节目。地方台、城市频道推出的“说新闻”的节目正是这一策略的很好体

现。由此也可见，接近性是可以不仅从节目形式、内容上体现，也可以在播报方式、主持人的

特点上体现。但是，接近并不意味着“媚俗”和“妖艳”的形式，过犹不及，如果把握不好

“接近”的真正含义，则会走入误区，新闻毕竟是不同于任何其他类型的节目的。 

  第二、互动是赢得观众的法宝。前面已经说过，在“公共领域私人化”的趋势中，观众对

于“表达”和“宣泄”的需求，正是通过在这一模糊的领域中的沟通和互动实现的。互动不仅

可以满足观众的这一需求，同时也提高了观众对电视节目的关注程度，适当的物质奖励也增进

观众的物质感、满足感和新奇感。 

  第三、适可而止地追求轻松和娱乐。正如同电视新闻“娱乐化”的浪潮席卷而来，让人们

再一次地认识到“娱乐”是电视的本质，平民性是电视的属性一样，新闻也不可避免地要与娱

乐“联姻”。尤其是在以上分析的当今中国的特殊社会结构中，电视的平民属性更是显露无

疑。事实上，当电视新闻以“接近性”和“互动性”为制作策略时，它就已经显得轻松和娱乐

了，因此也产生了“娱乐化”这一说法。因此，本文最后着重要强调的，是对“娱乐化”的中

庸式劝诫。还望我们的电视新闻节目能够在注重效益、收视的同时，谨记自己作为“新闻”的

身份，做到张弛有度、适可而止，这样才能在市场中既赢得利益、又赢得尊重。 

  小结 

  电视新闻娱乐化现象的盛行究竟是大势所趋，还是仅仅作为中国电视在社会转型时期一个

畸形的插曲，还要依靠将来的检验。不管你是喜欢，还是厌恶，总之，它来了，就像任何登上

社会现实舞台上的各种现象一样，“新闻娱乐化”也在其中扮演着属于自己的角色。面对这股

潮流，有人担忧，有人高兴，有人愤怒，有人激动，有人感叹，有人无奈。事实上，过度的担

忧和过度的放纵都是不合理的，电视新闻纯粹追求真，失去了电视传播的形式魅力（色彩、画

面、音响），也就不好看了。电视新闻纯粹娱乐，就丧失了新闻的舆论导向功能和其他重要功

能，电视新闻也就失去了任何意义，受众也会不看了。因此，本文在全篇分析了电视新闻的制

作策略之后，也在结束时再次重申：电视新闻最高的境界是个度的问题，希望我们的电视媒介

能够在追求利益最大化的同时，也别忘了舆论领袖的作用，也别忘了将受众当作真正的“对话

伙伴”。孔子说：“益者三友：友直，友谅，友多闻。”无论“娱乐化”如何变迁，中国新闻

媒介和受众能成为这样的“益友”，才是一种最值得期待的理想状态。 

  注释： 

  [1] 迈克尔·埃默里、埃德温·埃默里：美国新闻史，新华出版社，1982：（701-



709）。 

  [2] 同上。 

  [3] 吴 飞：现代传媒、后现代生活与新闻娱乐化（J），浙江大学学报，2002（5）。 

  [4] 郭社军：我国电视新闻的软化趋势（J），传媒，2005，7：（50）。 

  [5] 杰姆逊：后现代主义与文化理论，陕西师范大学出版社，1986：（171）。 

  [6] 约翰·菲斯克：解读大众文化，南京大学出版社，2001：（116）。 

  [7] 梅内尔：审美简直的本性，商务印书馆，2001：（40）。 

  [8] 林 晖：市场经济与新闻娱乐化（J），新闻与传播研究，2001：（29-35）。 

  [9] 梅尔文·德弗勒、埃弗雷特·丹尼斯：大众传播通论，华夏出版社，1989。 

  [10] 马克思：资本论（第1卷），人民出版社，1975：（89）。 
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