 谈新闻价值传播的社区认同
潘贤强
□ 受众既是新闻传播的终端，也是新闻价值的实现者。媒体人一直有个追问——所服务的受众对我们的新闻报道有没有认同感，达到什么程度。

□从社会学角度看，受众总是生活在一定的社区里。将社区认同作为新闻价值实现的重要因素,对于新闻价值传播的效果研究而言，具有现实意义。
    新闻价值实现与社区认同
    影响新闻价值传播效果的因素很多，比如时效性、重要性、贴近性等等。如果从新闻报道必须让受众接受这一角度看，贴近性显得尤其重要。很简单，假若新闻作品受众不认同，作品的新闻价值就无从体现，传播效果也会大打折扣。因而，在西方新闻界,十分强调“社区作为新闻背景”。

    关于“社区作为新闻背景”，西方学者认为：“在不同的社区，新闻有不同的标准。好的新闻工作者知道什么样的事件对于他们所服务的公民来说重要，以及为什么重要，那就是他们所要写的报道；好的新闻工作者通过发现社区目前的状况和问题，在自己的头脑中形成公众生活的画面和对这一区域的历史概观，不断磨练自己对社区内‘什么是新闻’的理解，不断加深自己对所在社区的理解；好的新闻工作者也依据‘新闻价值’的指导来帮助他们确定什么是新闻。”①

    如果把贴近实际、贴近生活、贴近群众置换为贴近社区，两种表述在意思上是基本相同的，但后者对新闻工作者的要求更具体。因为，任何的价值认同都是以特定社区中的个人或群体为参照展开的，新闻价值的实现程度也将取决于处于一定社区的受众认同所能达到的程度。新闻报道贴近受众，应当是报道所体现出来的新闻价值贴近特定社区受众的价值认知，实现“价值同构”。

    2008年11月以来，《福建日报》开展“和谐家庭征文”与“和谐家庭评选”活动。这些新闻故事描绘的是和谐家庭的风采，弘扬的是相亲相爱的家庭伦理观念，凸显的是民众过上幸福生活的场景，与中华传统美德“价值同构”，强化了读者的“记忆痕迹”和价值感悟，产生了较大反响。在我国媒体，类似的报道相当多，而且都能产生很好的反响。

    的确，社区认同程度能够直接制约传播效果，影响新闻价值的实现。有一种观点认为，当今新闻传播已从“传者本位”走向“受众本位”；受众是传播的主动者，媒介则是被动者。但实际上，任何的社区认同都是在传播中不断形成的。儒家文化发展成为中国传统文化，成为人们的价值共识，这是在中国这一区域内经过几千年传播而造就的。在各种传播媒介中，新闻媒体传播的影响面最广，影响力最强。从这一意义上说，媒介并不能只是被动地迎合受众的需要，而应当通过主动增强社区服务，在价值传播的角色担当中发挥积极的引导功能。

    新闻价值同构与媒体的社区服务

    媒体人一直有个追问——所服务的受众对我们的新闻报道有没有认同感，达到什么程度。实践中，不论是纸质媒体的栏目还是电子媒体的频道设置，都必须考虑是给谁看这一命题，这是基本前提。以社区认同为视角研究读者群，能更好地研究“考虑是给谁看”的这个“谁”，以最大限度地实现“价值同构”，在价值传播的角色担当中发挥积极的引导功能。

    “价值同构”如何实现？途径可以有很多，但以社区认同视角来审视，至少可以从区域社区、兴趣社区两个方面进行探讨。

    区域社区。美国报纸主编协会资助了一个研究项目，这个项目旨在创造一份21世纪的报纸。研究者就读者的所想和所需得出的结论前两条为：读者希望他们的报纸有新闻；读者希望新闻与他们有关，要关注他们和他们的社区。②我们的职业记者和编辑用来判断什么是新闻的标准通常可以归纳为相关性、有用性、趣味性，其中，相关性也是摆在第一条。社会学家大多将社区定义为一个拥有团体凝聚力和集体认同感的人群，他们共有：一个地理区域；社会交往；一个或多个共同联系。与社区有关，说的也是贴近性问题。衡量贴近性，首先应考虑地理区域元素。

    媒体服务社区首要含义就是媒体要为一定区域的读者服务。一些报道能被一些面对小区域读者群的报纸做得很大，但却不能被一些面对大区域读者群的报纸刊用。一个设区市党报关注的事件，在省级党报可能就无法刊用，或者只能是简讯。都市类媒体兴起并走向繁荣，主要是因为这一类媒体更加关注了与读者关注度大的社区新闻，更易于产生“价值同构”。

    兴趣社区。现代社会的流动性和新技术催生了关于社区的另一内涵。社会学家认为，即使人们不住在一个地理区域或相互之间不进行社会交往，社区依然存在。社区就是一个拥有团体凝聚力和集体认同感的人群，这样的群体通常被称为“兴趣社区”。这一群体超越地理区域，却在情感贴近上具有共同结合点。媒体服务社区的另一层含义，即为一个特定的“兴趣社区”读者服务。

    除了关注读者所贴近的区域社区事件，读者还希望他们的报纸不要忽视在本国或在世界其他地方正在发生的事件。这些事件之所以成为读者的所想和所需要，大多是情感因素在起作用。

    2009年10月31日清晨，钱学森悄然离开他牵挂一生的祖国和人民。一时间，关于钱学森的报道在媒体上以显著的版位或栏目大篇幅地刊播，引起中国人民特别是知识分子的关注。媒体聚焦于钱学森将自己的前途命运深深融入国家、民族前途命运之中，不计个人得失、一切以国家利益为重的爱国情怀，在价值取向上接通广大读者特别是知识分子的内心世界。“家国同构”的价值观在媒体价值传播与公众价值接受之间实现“价值同构”，这些报道即被共同理解、感触并高度认同。如果把知识分子作为一个“兴趣社区”，报道所产生的影响力则更大。

    舆论引导与“兴趣社区”

    从社会学角度看，受众总是生活在一定的社区里。因而，将社区认同作为新闻价值实现的重要因素对于新闻价值传播的效果研究而言，是具有现实意义的。随着时代的发展，在海量的信息面前，任何媒体都不可能做到全覆盖。适应时代的变化，许多媒体加强对社区认同的研究分析，不断地调整版面与栏目，以更有针对性地影响公众。

    设立“社区”版，加大面向区域社区的新闻报道含量。设立各种专刊专版，满足具有共同兴趣的各类读者需要，加大面向“兴趣社区”的专业报道含量。京华时报社长吴海民在答《新闻战线》记者问时说，“除了内容的创新，《京华时报》形式也发生了变化，开辟了社区版，设立旅游周刊和教育周刊，财经版全面改版，文娱新闻单独成叠，等等。可以说《京华时报》的内容得到大大提升。”

    抓住网络时代的新机遇，加大对“兴趣社区”的舆论引导力度。2009年北京“最帅交警”孟昆玉的典型报道，率先在网上推出，然后传统媒体跟进扩大，在传统媒体和网络媒体舆论场上都取得好效果。这一典型的树立在普通大众对交警良好形象的诉求上具有参照价值，易于引发共鸣。这种共鸣是建立在“价值同构”基础上的，媒体则在“价值同构”中发挥积极主动的引导功能。当我们把网民作为一个“兴趣社区”来分析，这种引导功能体现为：许多网民看过孟昆玉报道后，改变了以前对交警存在的偏见，纷纷在网上留言盛赞。如果把80后作为一个“兴趣社区”来分析，这种引导功能更体现了社区认同空间的拓展：当人们热情赞许孟昆玉身上展现出的80后青年的优秀品质时，与孟昆玉同属80后一代的青年更是感触颇深——“他已经成为我们的一个偶像，我们80后也可以撑起一片天空。”“提请全体80后向‘最帅交警’孟昆玉学习！”

    以舆论得到公众的价值接受为自豪，媒体人自觉不自觉地把推进社区认同作为舆论引导的使命。媒体人在服务社区的同时，影响着社区；在追求社区认同的同时，推进新的社区认同。这些必将有助于舆论在公众价值接受中发挥较好的“推手”作用。■

    （作者系福建日报报业集团总编室主任）

    注释：

    ①谢丽尔·吉布斯、汤姆·瓦霍沃：《新闻采写教程——如何挖掘完整的故事》，姚清江、刘肇熙译，新华出版社2004年版，第73页。

    ②布雷恩·S·布鲁克斯等：《新闻报道与写作》，范红主译，新华出版社2007年版，第6、7页。
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