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所谓传统媒体，主要是指采用报纸、广播、电视等传统媒介进行大众传播的机构，其内部由于媒

介融合可能出现了新媒体的平台或分支，但主要传播手段还是集中于以上几类媒介。本文所谓传统

主流媒体，是指上述报纸、广播、电视等在全国受众中有广泛影响力的、有威信的媒体，其报道往往能

在一定时间段内引起相当数量的受众的关注，比如全国大报、央视等媒体，地方性、区域性的小型媒

体由于受众辐射面较窄，因而不在本文的主要讨论范围之中。随着互联网时代的到来，越来越多新

媒体、自媒体诞生与发展，舆论场中对于话语权的争夺也愈发激烈。传统媒体不得不针对这一变化

做出应对。而打造和提高议题设置能力应是主流媒体的努力方向。本文以传播学理论为基础，对我

国主流媒体设置正面议题的得失进行总结，并以此提出进一步加强设置能力建设的设想。

传统媒体议题设置的必要性和现实性

传播学上有“议题设置”（或称议程设置）理论，指大众传媒虽然不能直接决定人们怎样思考，但

是它可以为人们确定哪些问题是最重要的。“议题设置”是媒体最基本的功能之一，也是最核心的能

力之一。“议题设置”理论有两个基本观点：（1）媒介必然是报道世界新闻的把关人（不对巨量消息做

严格的选择，就不可能做新闻报道）；（2）在复杂的政治世界里，人们需要不断定向。换言之，在自己

有限的经验范围内，人们需要把关人帮助，方能决定哪些事件和问题值得关心，值得注意[1]。美国记

者、普利策奖得主西奥多.怀特在其所著《总统的诞生》（The Making of the President）中写到：“在美国，
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新闻业是一种先行的力量。它设置公共讨论的议程……它决定人们的言论和思想。”[1]

好的话题设置能力已经成为一部分传统媒体很重要的生存之道，成为其区别于新媒体时代不断

涌现的新兴力量的一种标识。正是这种标识的存在，使得其仍然能号召一批关注话题背后所传达的

价值、信息的受众群体，赢得独有的生存空间。《求是》、《红旗文稿》、《学习时报》、《半月谈》等，这些杂

志看似属于公共舆论场上的阳春白雪，关注度不如创刊早期和鼎盛时期。然而事实上，这些政治类

媒体今天仍不时设置一些重要话题，它们依然被解读为中国政治生态的重要风向标。

再来看中央电视台的探索。近年来，央视《新闻联播》一直在不断改进完善，目标就是保持重大

时政的第一发布平台位置。这是中国主流舆论场上核心政经议题设置的制高点。其他如“有大事，

看央视”的时政类报道、突发类报道、直播类报道，“感动中国”、“寻找最美系列”、“凡人善举”等正能

量报道，“健美猪真相”、“胶囊里的秘密”等调查类报道，“皮里村孩子的上学路”、“儿童医院蹲点日

记”等走基层报道，“你幸福吗”、“爱国让你想起什么”等海采类报道，其传播价值都不只体现在节目

本身的播出上，而是体现为带来了新的社会公共话题，形成了公共讨论的出发点。

可以看到，有意义的话题设置带给传统媒体的不仅仅是生存保障，很大程度上还寓意着开辟新

的舆论模式，通过更为宏观的展现话题的方式来凸显领导力，真正引导舆论导向。

毋庸讳言，以上列举的诸多媒体及其报道，在浩如烟海的舆论场上，只占据了一部分议题的中心

位置。我们还可以看到，在很多时候，自媒体主导的网络舆论场，把握着某个时点、某些时段的议题

设置最高点。其中不乏传递社会主流价值观的好议题，但也经常充斥着一些格调低俗、价值观扭曲、

炒作虚假事实、煽动极端情绪的议题。同时，很多传统媒体设置话题能力的匮乏也导致了低俗的价

值观有了更大的发展空间，混淆了一些受众的视听，让本来应该得到弘扬的主流价值观受阻受挫。

在此背景下，就更需要主流媒体打造和策划一些成功的正面议题。打造“正面”议题，这是我国

传统媒体的职责使命，也是传统媒体复兴的现实途径。议题设置曾经是传统媒体的最大王牌，也是

如今应对新媒体竞争的底牌。只有将责任意识和忧患意识相统一，传统媒体才能汇聚足够的动力推

进这一工作。

从平凡故事和历史话题中寻找新鲜议题

打造主流媒体的正面议题设置能力，首先要寻找到话题素材的稳定来源。而很多媒体在找寻话

题时，往往因为收视、销售等等现实因素而注重流行、通俗元素的发掘，片面地认为只有重大事件、时

效性强的事件才可以成为热点话题。然而这类议题材料毕竟有限且不稳定，所以要真正打开话题设

置的创意闸门，就一定要从普通中国人生活中最具体的喜怒哀乐入手，并借助这些“点”上的喜怒哀

乐，反映“面”上的普遍性，引起受众“面”的共鸣。

2015年大年初四，央视《新闻联播》史无前例地用15分钟的头条版面，围绕“只为多看你一眼”这一

主线，透过三个家庭团聚的不同故事，用新颖别致的编排，播出了一期节日特别节目。甘肃武威武警战

士梁培锋值守海拔3000多米的乌鞘岭特长隧道，因为工作15年没有回家与亲人一起过年，妻子李佳妮

带孩子经过丈夫值守的哨卡，通过飘扬在车窗外的一条红围巾，与丈夫进行短短6秒钟的特殊团圆；沈

阳客运段列车长王玉梅战斗在春运一线，她70多岁的父母为了在过年期间看上女儿一眼，走了80公里

路，却只与女儿在站台上见了6分30秒；军嫂王琼为了能在除夕之夜赶到新疆戍边的新婚丈夫闫静秋

身边，独身一人行走了八天七夜的风雪路……一条红围巾，一双父母心，一个穿越半个中国看丈夫的

新娘，三个“只为多看你一眼”的平凡故事，让无数电视观众潸然落泪，怦然心动。《人民日报》为此特

刊“人民时评”指出：“我们这个时代从来不缺乏对真善美的追求，从来不缺少那些美好的人与事，只

[1]〔美〕威尔伯.施拉姆、威廉.波特：《传播学概论》，〔北京〕中国人民大学出版社2010年版，第261页。
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要能原生态的记录，做到‘有筋骨、有道德、有温度’的表达，正能量的故事永远有着最多的共鸣。”[1]可

见平凡故事中蕴含的力量并不比所谓的重大热点事件差，同时由于平凡故事贴近民生，易于结合节

日等特殊文化情境的特点，在设置话题引起后续讨论的功能上甚至还有热点事件不能比拟的优势。

打造主流媒体的正面议题设置能力，还可以从传统、历史中寻找切入点。虽然中国社会正处在

转型期，舆论场上充斥着海量的新鲜信息，但主流媒体的实践表明，对一些优良传统、历史事件的传

承和发掘，仍然能够带来吸引关注、打动人心、促进思考、激发共识的巨大传播影响。

在新一届中央领导班子提出关于改进工作作风、密切联系群众的八项规定两周年之际，2014年
12月1日起，央视新闻频道连续五天推出了走基层特别节目《解密“狱中八条”》。“狱中八条”是解放前

关押在重庆渣滓洞、白公馆的革命者在牺牲前对党提的八条意见：一、防止领导成员腐化；二、加强党

内教育和实际斗争的锻炼；三、不要理想主义，对上级不要迷信；四、注意路线问题，不要从“右”跳到

“左”；五、切勿轻视敌人；六、重视党员特别是领导干部的经济、恋爱和生活作风问题；七、严格进行整

党整风；八、惩办叛徒特务。这八条，今天看来条条震撼，字字珠玑，直抵人心，引人深思。而国家台

新闻人独具慧眼地意识到：65年前的“狱中八条”跟今天的“八项规定”一脉相承，精神相通，使命相

连。节目力求把有棱有角的“八条”融进有血有肉的人物里，把尘封已久的“八条”融进惊心动魄的故

事里，采用揭秘式的“走基层”模式报道历史题材，再从历史跟现实的呼应中找到新闻。随着报道的

展开，观众感觉到这65年前的故事就像正在发生的一样，比当下还当下，比今天还鲜活，比现实还紧

迫。用从未完整公开的历史真相和跌宕起伏的故事情节吸引人、震撼人、教育人。这是《解密“狱中

八条”》对议题设置的新鲜尝试。节目一经播出，立即激发了观众的讨论热情，引发了强烈关注及思

想共鸣。播出前，采编团队还担心这样“辛辣”的选题会否引来杂音，毕竟片子里讲到了一些党员干

部曾经犯的错，走的弯路，得的教训，有反思历史、对应当下、自揭“伤疤”的特点。但出乎意料的是，

观众们的议论远远比预想的积极、深刻、富有建设性。

从传播学的角度看，这些尝试符合传播规律，符合议题设置上的主流媒体责任。20世纪前半叶，

美国一些媒体就开启过一场改革运动，旨在“清洁媒体”，使之更值得尊重和更可信赖。这场运动的

口号是专业主义，目标是清除劣质的、不负责任的内容。 这场努力也开启了对现代传播领域中“社会

责任理论”的探索和思考。社会责任理论（social responsibility theory），一种规范理论，用媒体行业和

公共责任心取代媒体的完全自由和外部控制。这一理论要回答：媒体是否应该不仅仅只是散布一些

能使它在最短时间内获得最大盈利的内容，而是做更多的事情？媒体是否应该参与到对社会问题的

识别和解决中去？[2]今天，中国的传统主流媒体除了要学习、运用一些现代传播学中的经典理论，还

更应从自身的角色定位、职责定位，来判断自己寻找怎样的议题设置切入点、立足点。

找准正面议题设置的重点和方向

怎么做好正面议题设置？首先就要掌握好什么样的议题可称“正面”？根据近年来的实践，要回

答这个问题，有两个核心判断：

1. 正面报道不等于正面议题。一些传统意义上的正面报道，如果立意不高、操作不当，有可能产

生负面效果。比如，一些正面报道，只有直奔主题的功利，却无直指人心的功力，味同嚼蜡，面目可

憎。一些正面报道，看似给了传统主流媒体“指定”、“垄断”、“独家”的机会，尽可任意驰骋，但如果不

好好拿捏、谨慎而为，有时也可能成为一把“双刃剑”。一些正面报道，不讲究报道艺术，全无争议，难

[1]“团圆中的精神守望”，《人民日报·人民时评》2015年2月25日第5版。

[2]〔美〕斯坦利.巴兰 丹尼斯.戴维斯：《大众传播理论：基础、争鸣与未来》，〔北京〕清华大学出版社 2009年版，第

103页。
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见矛盾，遑论议题。

2. 中性报道乃至负面报道，也有可能成就正面议题。比如，许多“走基层”报道往往就直面百姓遇

到的难题，甚至触及所谓的社会负面问题，例如医患矛盾、征地拆迁等等。只要抱着“找办法”而不是单

纯“找问题”的想法，真实记录当事者的愿望和努力，客观呈现积极解决问题的态度和行动，负面报道

就完全能够带来消弭误解、增进理解的正面效果，成为能够凝聚共识、提振信心的舆论场正面议题。

实践证明，传统主流媒体打造正面议题，既要能与中央“对好表”，上接“天线”，也要能与受众同

频共振，下接“地线”；既要有进入舆论场的到场能力、在场能力，也要有驾驭舆论场的控场能力；既要

堂堂之阵、正正之旗，也要推陈出新、守正出奇。在议题设置探索中，传统主流媒体可以从以下方面

做更有针对性的努力：

1. 更加重视原创产品的生产。正面议题是传统媒体最重要的内容建设。议题设置的基石是原创

的、独家的事实和观点。传统主流媒体要从传播效果出发，更有针对性地研发、策划、生产具有广为传

播议题潜力的原创产品。简言之，就是着眼话题做节目，瞄准效果做传播。可以选择产生广泛影响

力的正面话题经典案例进行回溯分析，对具有潜力的新闻节目品类加大前期投入。

在所有原创产品当中，传统主流媒体尤须加大评论内容的生产。评论是最直接的话题，是最有

力的武器。要让受众产生这样的期待：每当大事发生，先听媒体国家队怎么说。尤其是以视听手段

见长的电视新闻不能满足于充当事实提供者，还应该是当仁不让的意见领袖。

2. 更加重视正面议题的科学投放、有效传播和考核评估。目前一些传统主流媒体具备一定影响

力的正面议题基本处于自发、分散的状态。建立一个正面议题传播的科学机制和流程迫在眉睫。要

联动策划部门、发稿部门、编辑部门、新媒体部门及其他职能部门，就科学投放和有效传播建章立制、

分工负责，确保正面议题从孵化、生产、加工、包装、播出，到推介、发酵、跟踪、监控、反馈、评估各环

节，形成科学有序的流水线生产模式。

3. 更加重视利用新媒体平台和开发其他传播平台。新媒体是正面议题的最佳发酵平台。传统

主流媒体进军新媒体，就是要借助多平台多终端手段，整合其他合作平台的传播资源和渠道，加大对

于原创正面议题的有效传播，提升正面话题的知晓度和参与度。同时，还应开发政治传播、组织传

播、商业传播等其他新型传播平台进行创新传播。自媒体给舆论场带来的新鲜变化，完全可以成为

传统主流媒体在设置议题时借助使用的手段、可顺势而为的舆论基础。对此，法国学者多米尼克.吴
尔敦就曾指出，在“个人化的大众社会里”，必须处理好自由和平等两个向度。新技术在自由向度上

日益完善，但在社会凝聚力方面却大打折扣。新技术既是个人化的，也是群体化的，但极少是集体化

和社会化的。为了处理好上述两个向度，必须真正提升报刊、广播和电视所发挥的重要互补作用，因

为它们面向的是所有人[1]。

4. 更加重视开发和利用各类传播品牌。以央视为例，它可以依托电视频道、品牌栏目、知名主持

人、品牌活动、公益行动等各种自有或合作传播品牌，加大对于正面议题的传播。对于“感动中国”、

走基层、海采等传播品牌，可以通过播出季等多种方式持续放大。可以与高校、科研机构、公益组织

等合作开发新的正面议题类传播品牌。

旗帜鲜明地打造传统主流媒体的正面议题，是传统媒体最为重要的一项传播能力建设，也是应

对新媒体挑战的最重要战略。传统主流媒体只要坚定自己的使命感和责任感，勇于创新，就完全有

能力在日益复杂的舆论场上，创造性地发出声音、引导舆论、赢得共鸣；完全有能力在传播社会主义

核心价值、传播党和国家的方针政策上，做出真正有厚度、有深度、有温度的新闻报道。

〔责任编辑：平 啸〕

[1]〔法〕多米尼克.吴尔敦：《拯救传播》，〔北京〕中国传媒大学出版社2012年版，第81页。
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