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情人节的人文关怀需求与大众传播的对策 

作者： 许志文  
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提到情人节的人文关怀话题，主要出于两方面考虑，一方面情人节正以大众传播、人际传播与组织传播等形式得到越来

越多的中国人认知、认可与认同；另一方面爱情作为人的基本需要在中国人现实生活中呈现出十分复杂的存在状态，需

要传媒给予特别的关怀。因此，情人节作为一年当中惟一一次爱情节日，传媒应该把握机会，对受众施以人文关怀。一

旦关怀到位，一般会使相应的目标受众产生温暖、体贴、有趣等感受，并在一定程度上得到启发，受益良多，留下较为

美好的感情印迹，成为传媒长期的较为积极的直接投资或间接投资者。  

本文在考察2004年情人节期间《新民晚报》、《广州日报》、《北京娱乐信报》等表现比较出色的传媒相关传播情况基

础上，作了一些总结；进而在分析情人节的人文关怀需求的前提下，探寻大众传播的一般对策。由于情人节的主题是爱

情，所以本文所述既可以成为今后情人节传播实务的参考，也可以作为平时爱情话题报道的一种依据。  

情人节惯性张力需要传媒来助构  

并不是所有的节日都能够凭借惯性作用在受众的心理上，形成一种张力，或者说压力。对于绝大多数中国受众来说，只

有春节才具有这种特点。另外，中秋节对于生活在广大农村和小城镇的受众来说，也具有一种惯性张力。而情人节，在

大中城市的中青年尤其是青年受众心理上具有一定的惯性张力，大城市更是如此。  

节日的惯性张力本质并无好坏之分，它是一种文化在受众的心理上形成的条件反射的结果，是受众外在生活与内在生活

形态得以丰富的一种手段。张力如何推动受众思考与行动，才涉及优劣与好坏的差别。  

春节的张力作用的方向是所有家庭成员，兼及要好的亲朋邻里；而情人节的张力只作用异性或者爱人，一般是惟一性

的。每种张力都有相应的内涵。情人节张力的内涵不仅包括要向爱人或恋人或心上人说什么，还包括送什么礼物，如何

度过节日。  

异性之间张力作用的方向并非都是对应的，对应的张力彼此之间往往存在强弱或内容差异，凡此种种，会产生各种各样

的心态与场景，相应地也存在着各种各样的如何加强、减弱、修正张力的问题，以及如何变更张力内容的问题。这时，

传媒若能起到较好的张力助构作用，既体现了大众传播应有的社会职能，也体现了对于受众的人文关怀。  

两个相互作用的张力之间的差别越小，就越能产生好的作用效果；差别越大，作用的效果越差，问题也就越多。如果两

个张力南辕北辙，长期形吊影只，而且这种情况较多，将会对社会造成较为明显的负面影响。所以，传媒对情人节特定

受众的人文关怀本质上体现了应有的社会责任感。  

受众的情爱张力需要传媒来助导  

情人节的惯性张力不仅需要传媒来助构，而且也需要传媒来助导，即帮助张力运动。情人节的惯性张力实际上就是认可

情人节的受众在节日期间的情爱张力。张力作用的外在形式是形象的或具体的，或者说，张力总要依托于形象可感的事

物来运动，这些事物可以是言语、笑容、衣着等，可以是礼物、场合等。传媒助导的形式有很多种，可以是新闻，也可

以是散文，还可以是调查报告；可以是歌曲，也可以是小说，还可以是影视作品。实际上，传媒对于情爱张力的助构主

要也是采用上述形式的。相比之下，传媒的助导作用所依赖的形式更多的来源于广告。只有广告才将受众所在地的可供

选择的礼物、相会的场合予以告知。在这一点上，传媒所起到的作用越来越大。  

合理且合格的广告应该是传媒的有机组成部分，特别是非形象广告，实际上成为传媒资讯的不可或缺的部分。对于情人

节的大众传播也是如此，针对受众情爱张力起助导作用的广告是其有机组成部分。在这个环节上，传媒体现出来的对情

人节特定受众的人文关怀，不仅要求广告要丰富多样，要适合受众需求，要有益于受众，而且还要符合受众的长远利

益，还要符合社会的整体利益。因此，商家所提供的广告，传媒应该加以选择，而不是来而不拒。  

传媒一定要高扬情爱美德的旗帜  

传媒对情人节进行相关报道或传播时，一定要高扬情爱美德的旗帜，否则就丧失了全国性或地方性或行业性主流传媒应

尽的社会职责。同时，根据大众传播规律，在高扬情爱美德旗帜的前提下，整体性地适应了特定受众的情人节需求的传

媒，受众作为间接或直接投资者给予的回报，也会加强与巩固传媒的主流地位。  

至于什么是情爱美德，实际上是一个文化的问题。在这个问题上，作为中国的传媒无疑应该坚持“三个代表”，尤其应

该站在先进文化前进方向的高度来看待这一问题。也因此，情爱美德与情人节一样，在中国就应该具有中国特色，或者

说符合先进文化的要求。  

情爱美德的核心内容，笔者以为，是敢爱、善爱、珍爱。具体地说，敢爱是指18岁以上的成人心中萌生了爱情，就应该
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大胆地表达出来，不要迟疑不决，也不要自卑退却；善爱是指从表达爱到给予爱再到接受爱，都分寸适度，方法得当，

内容丰富，健康向上；珍爱是指对爱情要珍惜，有始无终。  

传媒对情人节特定受众的惯性张力进行助构、助导时，应该高扬上述情爱美德的旗帜。在这里，我们之所以强调情爱美

德，也是因为在上述三个方面尤其是后两个方面，中国不同程度地存在着一些社会问题。从这个意义上说，高扬情爱美

德旗帜不仅仅要体现在情人节期间，还应该体现在平时。  

情人节传播时间跨度与峰值分析  

从大多数传媒对于情人节话题的传播情况来看，起点与终点的时间跨度一般为四天，即从2月11日到2月14日。也有的传

媒从10日起就出现了相关传播，到15日还有份量较重的报道。2004年情人节刚好是星期六，因此与星期天可以连续。也

就是说，情人节惯性张力由于遇到双休日而顺延至次日。如果都不在双休日，或者只有节日处于双休日，或者次日才进

入双休日，张力的变化都有所不同。  

总的来看，传媒的广告传播时间跨度一般从11日至14日，也有从9日就开始了，甚至还有从4日开始的。而报道传播的时

间跨度一般从12日至15日。从受众的受传心理特点来看，上述两种跨度都比较合理。  

一部分受众的情人节张力是靠记忆自我唤起的，还有一部分受众的张力是靠人际传播来唤起的，也有一部分受众的张力

是靠街道上的相关标志唤起的，同时自然会有一部分受众的张力是靠传媒来唤起。提前三天唤起张力是比较适宜的。张

力唤起后，传媒以一定数量的广告与报道来助构与助导张力。  

受众的张力峰值一般处在情人节当天，而2004年传媒传播的峰值一般在13日。从《北京青年报》2003年情人节传播情形

来看，副刊报道峰值在14日，即星期五，但相关新闻报道峰值则在15日。广告传播11日出现栏花广告，12日出现四分之

一版广告，13日出现半版广告，至14日截止。2003年情况比较特殊，2月15日是元宵节，春节的张力与情人节的张力在一

定程度上发生冲突，而且部分淹没了后者。  

总之，情人节广告传播的峰值处在13日与14日上午是比较合理的，副刊或专刊传播峰值处在13日至14日上午也是比较合

理的，新闻传播峰值则处在14日至15日上午比较合理。  

传媒应积极参与情爱张力的解构  

大众传媒不仅应该为情人节特定受众的情爱张力助构、助导，还应该积极地参与张力的解构过程。各类传媒中，报刊类

传媒参与的难度较大，智力成本也较大；电视、广播与网络参与解构较为容易，电视的优越性更大，而网络对于分处两

地的情人自然也是一个较好的沟通手段。  

人的心理始终处在运动中，即使人睡眠，也会以梦的形式运动。心理张力就是心理运动的倾向或势头或趋势。情人节受

众的情爱张力从产生到化解，完成了一个运动的过程。张力解构大致有两类情况，一类是单向解构，即某受众的张力产

生后，并未遇到对应的异性张力，因此只能单向化解；另一类是对应化解，即受众的张力遇到了对应的异性张力，彼此

相互作用而化解。对于前一类型，受众的数量不会少，感受到的节日孤寂的压力不会小，传媒有充分的机会，也有责无

旁贷的义务参与其张力解构的过程。对于后一类型，一方面还可以细分几种情形，不同的情形幸福度不同；另一方面情

人共同时光的形式本身是多样的，传媒完全可以参与进来，一边培养受众与传媒一起解构的习惯，一边也增加了传媒自

身的特色报道或节目。比如，14日晚，广东卫视播出的情人节主题演唱会就比较不错，中国的传媒在这方面还有较大的

探索空间。  

积极参与情人节特定受众情爱张力的解构，是传媒体现人文关怀的一项原则性对策。在具体操作上还可以进一步总结与

探寻出一些规律。 
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