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信息操纵理论对新闻真实性的意义

关
于新闻的真实性，学界历来讨论很多，而新闻工作者在

新闻生产过程中所起的作用，并没有被太多关注。事实

上，新闻工作者在新闻真实性的判断上有重要影响。季燕京在

谈到新闻真实性的认识论基础时认为，新闻工作者在报道事实

的过程中，必须舍弃实践中个别的、偶然的或者次要的特征和

细节。这种简约、扬弃、抽象的结果就是，报道者的思维必须

深入事实，又使思维与事实保持一定距离。这就必然形成思维

与现实的差别；同时，任何新闻都不止是新闻事实的纯客观描

述，任何报道对象只有在转化为新闻工作者的思维内容之后才

能落笔为新闻。①对于新闻工作者与新闻真实性的关系，可以

利用人际传播中的信息操纵理论予以分析。信息操纵理论的核

心假设提出，欺骗性信息来源于对谈话规则的隐蔽性破坏，具

体表现为对四种维度的破坏：数量维度，控制被披露信息的数

量；方式维度，把持信息被呈现的方式；质量维度，提供虚假

信息；关系维度，操纵信息的相关度。②本文将这四个维度引

入对新闻真实性原则的分析。

新闻真实性中的数量原则

在人际交往中，违背数量原则是否是欺骗，存在着很大的

讨论空间。该原则在新闻报道中是否被违反，需要仔细分析，

不能一概而论。

在《新闻记者》公布的 2016 年十大假新闻中，《北大才女

回乡创业送快递》就出现了这种状况。③在记者采访新闻的过

程中，已经了解到新闻中的主角是通过专升本进入北京大学新

闻与传播学院新闻学专业的，拿的是成人教育文凭。但是记者

隐瞒了“专升本”这个事实，故意误导受众，让受众以为新闻

主角是北京大学本科毕业生。新闻人物在北京大学新闻与传播

学院读书这个报道与新闻事实并不违背，在某种意义上确有其

事，毕竟成人教育确实是北京大学主办的。但是，省略掉的信

息对整个新闻理解有着关键性的影响，会给受众带来很大程度

的误导，从而完全改变受众对于这则新闻的认知。所以，严格

来说这则新闻确实是假新闻。这则新闻是典型的违背数量原则

达到操控信息目的的假新闻。

在新闻调查的时候，新闻工作者未必能够一次性地将新闻

事件的全部事实调查清楚，往往需要经过长期的工作，所以对

于新闻事实的报道，未必会一次性地予以全面的报道。因此，

早期生产的新闻在数量上就会呈现出不足。但是，这种情况完

全是出于新闻工作者的“无意”，自身并没有对信息予以操纵，

最多算是工作上的缺失。因此，新闻真实性在数量原则的表现

上，就需要两方面的考察：一方面是新闻报道与新闻事实之间

的比较；另一方面则是新闻工作者掌握的信息与新闻报道之间

的比较。如果单纯是新闻报道的内容少于新闻事实，未必就一

定是假新闻，还有一种可能是调查不充分；而当新闻工作者掌

握的信息多于新闻报道的内容时，新闻报道对新闻事实产生误

导，那么就是假新闻。

新闻真实性中的方式原则

普通受众没有足够的专业知识与精力去分辨报道中的所有

事实与真相，只能采取简单地全盘否定或者照单全收的策略。

如果新闻工作者有意识地用暧昧、模糊的信息去呈现新闻，就

非常容易实现操纵新闻的目的。

在对 2008 年“3·14”拉萨打砸抢暴力事件的报道中，《纽

约时报》当年 3 月 18 日的网络版上就有文章称“中国警察在

制止骚乱中反应缓慢”，同时配上了尼泊尔警察拖拽流亡僧侣

的照片。问题在于，在照片的下方依然标注了事件真实的发

生地点“尼泊尔”。单纯就照片而言，似乎没有违反新闻真实

性，但是这种编辑方式显然会带给受众强烈的误导。媒体想

要达到什么目的，一目了然。这种报道方式显然是受到媒体

的新闻框架所限制，具体的表现则是“春秋笔法”的写作方式。

“春秋笔法”在新闻写作中的意义就是“新闻报道中只给出事

实而不明确做判断，用曲折的文笔来含蓄隐晦地表达褒贬的

写作手法”。④

在非国际新闻中这种情况同样会出现，主要特点是表达出

新闻工作者自身的喜好和厌恶，比如引起较多争议的《惊惶庞

麦郎》一文。全篇的新闻报道均有事实可依，但是通过细节的

组织与编排，作者就可以引导受众对于主人公庞麦郎的喜恶。

还有一种违背真实性原则的情况在网络媒体中尤为突出，

就是“标题党”。“标题党”式的新闻标题与新闻内容之间存在

联系，但是这种标题立足于暧昧感，将新闻报道中的某一元素

加以夸张，通过暗示的手法，引起受众的误会，让受众对新闻

报道产生兴趣，从而阅读观看。这种标题并非简单的“假新闻”，

原因就在于“标题党”在信息操纵的方式原则上着手，利用模

棱两可的信息误导受众。

新闻框架决定了媒体、作者的报道宗旨、创作意图；“春

秋笔法”则可以实现这一初衷。当新闻报道通过这种方式被创

作出来的时候，对它已经难以用“真假”来判断。新闻文本与

新闻事实两者可以实现契合，但是对于文本的有意识地生产，

却可以巧妙地误导受众。
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新闻真实性中的质量与关系原则

新闻生产是一个漫长的过程，新闻报道难免会与后来的

内容有所偏差。这种细节上的缺失，不能简单地指责为“假新

闻”，称为“有缺陷的新闻”更恰当。尤其是一些涉及敏感信息、

报道周期长的内容，这种问题就会体现得更明显。《新闻的十

大基本原则》一书中，就对这个问题做出了解释：“真实是一

个复杂的甚至有时相互矛盾的现象，但是如果把它看成一个持

续的过程的话，新闻能够做到真实。”⑤比如《杭州日报》在

2015 年 5月连续两天刊登的新闻《“男子开房就被抓”神逆转 

他不仅贩毒还是个影帝！》与《说你是影帝，我们必须向你道

歉》，前后内容就截然不同。前者将当事人李先生指认为吸毒者，

而后者则澄清了这一点。显然，如果简单地将前一条新闻视为

假新闻，则有失偏颇，更合理的指责应该是记者缺少充分的调

查。新闻工作者在了解更准确的新闻事实后，必须尽快予以澄

清，而不能将错就错，继续以错误的信息误导受众，否则就可

能违背新闻真实性中的质量原则或关系原则。

总之，新闻报道的真实性不应局限于新闻报道与事实的一

致性上，还应该考察在新闻生产的过程中，新闻工作者是否意

识地对新闻事实中的信息故意操纵，以达到引导受众、让受众

误解的目的。新闻报道与新闻事实一致，仅仅是真实性的最低

要求，更高的标准应该是新闻工作者主观意识也与新闻事实相

一致，从而杜绝新闻信息操纵的出现。
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ROI 创意理论在新媒体环境中的延伸

20世纪中后期，随着营销的不断深入，ROI创意理论应运

而生。该理论诞生于传统营销时代，由于其前瞻性成为主要的创

意理论之一。但随着新媒体时代的到来，ROI创意理论呈现出自

身的时代局限，其内涵需要结合新媒体的时代背景进行延伸。

ROI 创意理论的核心观点

ROI 创意理论是由 20世纪 60 年代的广告大师威廉·伯恩

巴克提出的。伯恩巴克是著名广告公司DDB广告公司的创始

人之一，该理论是他根据自己在DDB广告公司的创作经历总

结出来的。

（一）ROI 创意理论的基本概念

R是 Relevance 的英文缩写，意为关联性。第一，广告创

意必须与产品本身相联系，与产品脱节的广告创意就失去了存

在价值。第二，广告创意必须与消费者相联系，找准消费者的

痛点、痒点，让消费者对广告中展现的产品诉求产生共鸣。第三，

广告创意要与竞争者产生联系，任何产品都不能在该品类中成

为唯一，所以对广告创意来说，需要综合考量同类竞争者的定

位，通过差异化来确定自身的USP（Unique Selling Proposition，独

特的销售主张）。

O是Originality 的缩写，意为原创性，原创是广告的生命，

只有原创才能保证广告的新鲜度。这种原创性可以表现为反传

统的角色、反传统的观念、反传统的表现，甚至包括一切新旧

元素的组合。而创意理论之一的USP理论其实所强调的就是

原创性，即产品需要有自己的独特卖点。

I是英文单词 Impact（冲击性）的缩写，广告带有冲击性

的目的是引起消费者的注意力，并对消费者产生影响，冲击力

是产生传播效果的关键。由于伯恩巴克是唯情派旗手，因此在

冲击性中更强调通过感情诉求的表达对消费者形成感受冲击。

（二）ROI 创意理论的适用性

ROI 创意理论虽然提出于大众传播时代，但是在新媒体环

境中仍具一定的价值。首先，ROI 创意理论强调关联性，并提

出关联体的概念。任何产品都有自己的特性，而借助大家熟知

的关联体，可以更好地将该特性有效地阐释和传达。其次，新

媒体时代是一个高度透明的时代，同时也是一个容易高度效仿

的时代，只有坚持原创性才能不触碰广告的伦理与法规。最后，

由于新媒体时代是一个眼球经济时代，在有限的时间内迅速吸

引消费者的注意力，并成功实现购买十分重要，而这就需要广

告内容在原创性的基础上具备冲击性，在媒介的广告有限效度

内对潜在消费者产生影响。

新媒体环境中 ROI 创意理论的局限

在新媒体环境中，ROI 创意理论单纯地强调广告内容的创
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