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今天，社交网络平台已成为公众获取、评论和分

享新闻的主要渠道，然而，它们也是一个情感诉求胜

于事实呈现的复杂舆论系统。与此同时，在社交网

络平台广泛布局的中国主流媒体，其平台新闻实践

愈发重视社交网络的情绪偏好，在题材选取和表现

手法上均做出了前所未有的调整。

这注定是一场无声的变革。对于新闻从业者和

研究者而言，需要从情感视角重新审视社交网络时

代的新闻传播业态，所面对的问题包括但不限于：社

交网络是否与某种情绪存在紧密关联?面对社交网

络的某种情绪偏好，主流媒体当如何因应?是迎合平

台逻辑、依循社交网络的情绪偏好，还是坚守媒体逻

辑、在社交网络进行情绪引导?抑或，兼顾平台逻辑

和媒体逻辑，形成更加均衡的媒介融合策略?
为了回答以上问题，本文首先从“社交网络的情

绪偏好”和“新闻媒体的情绪传播”两方面回顾相关

讨论，然后选取具有一定代表性的主流媒体作为研

究对象，混合使用情绪分类、描述性统计和深度访谈

等研究方法，观察样本媒体在不同社交网络平台的

情绪传播实践。

一、文献回顾与问题的提出

(一)社交网络的情绪偏好

Web2.0以来，学术界基于情绪分析技术对平台数

据进行观察，陆续发现社交网络存在情绪偏好，王朝

阳等人将“情绪偏好”界定为——特定媒介领域中某些

类型的情绪比其他类型的情绪具有更高的传播效力[1]。

那么，如何评估情绪的强度和机理?一般的路径

是从动力-效能维度入手加以区分，例如，有研究者

发现社交网络用户倾向于转发高情绪化的推文。施

蒂格利茨(S.Stieglitz)等人从政治议题相关的海量推

文中分析得出，相比没有情绪的推文，带有情绪的推

文更易获得用户的频繁转发[2]；卢嘉等人基于微博数

据的内容分析，发现情感正在代替理智成为微博公

共讨论的中心和转发的主要驱动[3]。

另一种评估路径是积极-消极维度上的测评，有

研究者发现积极情绪和消极情绪具有不同的传播效

果。其中，刘丛等人分析微博中的公共事件言论，发

现消极情绪更容易获得广泛传播 [4]。不过，汉森(L.
Hansen)等人结合信息类别对推特数据进行分析，发

现“消极情绪促进转发”的规律仅适用于新闻类推
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文，但不适用于社交类推文[5]。此外，费拉拉(E. Ferrara)
等人通过分析海量推特数据发现，带有消极情绪的

推文传播更快，但带有积极情绪的推文传播更广[6]。

显然，囿于平台数据类型和情绪识别技术的差异，研

究者无法就社交网络的特定情绪偏好达成全面共

识，但已有研究结论均显示带有消极情绪的新闻推

文在短期内更易获得关注。

为何带有消极情绪的新闻推文在短期内更易获

得关注?不少研究作出了解释。其中，李强等人立足

心理学视角，结合门户网站新闻报道的内容分析指

出，消极情绪偏好源自人类对风险环境的适应和个

体风险规避的本能[7]。徐翔从传播学视角出发，指出

对网络空间消极情绪偏好的归因，需要充分重视媒

介渠道本身对于特定情绪的震荡放大、加速扩散、深

化传播等作用[8]。丁娜妮则更为系统地指出，受众心

理、社会环境、大众媒介都在潜移默化地助推“坏事

传千里”，受众心理即利己、猎奇、窥探心理以及人脑

的负面偏好机制；社会环境主要表现为转型期所集

中爆发的社会问题和矛盾，而新媒体又有利于消极

情绪的传播；大众媒介因素主要指媒体在竞争压力

下对于流量的追求[9]。

尽管解释机制不尽相同，但这类研究大多认定，

社交网络对新闻类信息存在着消极情绪偏好，并呼

吁主流媒体介入社交网络，发挥情绪引导作用。

(二)新闻媒体的情绪传播

情绪对于新闻信息扩散的影响不言而喻，情绪

传播的价值也在社交网络时代受到新闻媒体的重

视。赵云泽等人将情绪传播界定为“个体或群体的

情绪及与其伴随信息的表达、感染和分享的行为”。

他们认为，传统媒体时代，囿于新闻业的合法性需求

和客观性原则，大众媒体只能将情绪传播视作一条

暗线谨慎待之。

然而，进入社交网络时代，局面发生了转变，媒

介技术和生态的变革深刻影响了情绪的传播环境，

打破了单方面的专业化新闻生产局面，自媒体内容

传播的多样化、表现手段的丰富性和精确化使情绪

传播的巨大作用和影响力被逐渐释放和认知[10]。

近几年，随着新闻媒体情绪传播实践的展开，围

绕情绪传播效果的研究日渐增多。例如，徐翔沿着

议程设置的理论脉络提出“情绪设置”假设，尝试论

证媒介传播在影响人们以怎样的情绪想、以怎样的

情绪说方面具有足够的作用和效果[11]。他基于新浪

微博海量数据的实证分析验证了该假设：推文和评

论的情绪类型显现出高度的对应性和可预测性 [12]。

然而，王朝阳等人对新闻短视频进行分析，发现新闻

短视频的情绪设置只可以影响人们带着情绪去想，

但不能影响人们以怎样的情绪去想[13]。

我们认为，关于“情绪设置感染效果”的研究结

论之所以存在争议，是因为相同的媒介文本会引发

用户不同的情绪反馈，用户反馈的情绪具有情境性

和涌现性。关于用户情绪反馈的测量，比之于对议

题显著度的测量要更为复杂。也因此，研究者所获

取的微博或短视频的评论存在样本偏差，往往无法

捕捉用户真实的情绪反馈。况且，社交媒体已陆续

推出评论精选功能，后续研究能够捕获的用户情绪

反馈更为有限，也难以论证情绪传播的感染效果。

综合考量科学性和可行性，我们认为，新闻媒体

情绪传播在效果层面的分析应当将测量指标从存在

偏差的用户反馈转向较为客观的传播广度，从而判

别在特定社交网络平台呈现何种情绪的新闻文本更

具引流优势；另外，研究者还需要进一步将研究视角

从情绪传播效果转向情绪传播实践，分析新闻媒体

如何回应社交网络的情绪偏好。

围绕新闻媒体的情绪传播实践，有学者基于《人民

日报》主报及微博的内容分析指出，党报微博使用情绪

化的表达策略来迎合社交媒体用户，但这种情绪化表

达策略有着鲜明的语境限制，只是软化党报传统语态

的辅助性策略[14]。该研究揭示了主流媒体出于实用

性考虑在社交网络所进行的“语态改造”，但未能进一

步探究主流媒体如何回应社交网络的特定情绪偏好。

不同于实然层面的研究，还有研究从应然层面

探讨新闻媒体能否、以及在何种尺度上去迎合社交

网络的消极情绪偏好。其中，有学者持反对态度，认

为此举以制造社会矛盾和对立冲突来哗众取宠，会

对网络社会的良性发展构成挑战[15]。还有学者虽然

没有明确表示支持，但他们呼吁新闻媒体适当吸纳

平台逻辑，推进平台媒体化和媒体平台化，将媒体逻

辑和平台逻辑予以有机结合[16][17]。
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综合以上文献讨论，本文围绕主流媒体在社交

网络的情绪传播实践，提出以下具有探索性的研究

问题：

1.在主流媒体实践中，回应消极情绪的推文是

否比回应积极情绪的推文更具引流优势?
2.面对社交网络的情绪偏好，样本媒体呈现出

了何种情绪传播偏向?
3.样本媒体的情绪传播如何兼顾媒体逻辑和平

台逻辑?
二、研究数据与研究方法

(一)样本选择与数据获取

为了对不同社交网络平台的情绪传播实践进行

历时追踪和比较分析，本文选择三家地方主流媒体

(分别以甲媒、乙媒、丙媒为指代)的双微账号作为研究

样本。样本账号不仅全部入选省级重点新闻媒体微

博微信排行榜[18]，是官方认证的具有较大影响力的省

级综合类主流媒体账号，而且样本账号粉丝数均超过

百万，发展水平位于主流媒体地方梯队的头部。因

此，样本账号的情绪传播实践具备一定的代表性。

样本选定后，我们从新榜网站和微博主页获取

了六个账号近五年(2017年 1月 1日至 2021年 12月

31日)的所有推文数据。其中，微信公众号推文共计

52，566条，包含甲媒16，751条、乙媒20，086条、丙媒

15，729条；微博账号推文共计158，938条，包含甲媒

53，269条、乙媒 67，866条、丙媒 37，803条。每条推

文包含标题、正文、发布时间、阅读数(微信)、转发数

(微博)等数据。

(二)情绪分类与变量设计

首先，我们从公众号推文和微博推文中获取可

供情绪分类的文本。其中，微博账号推文的标题与

正文连带呈现，可直接作为待分类文本，而微信公众

号推文的标题出于吸睛目的，并不总能准确反映正

文内容，因而我们将标题和正文合并在一起作为待

分类文本。另外，我们使用Python针对待分类文本

中的无关尾缀信息进行清洗，以期更为准确地预测

文本所含主要情绪类型。

其次，我们使用 SKEP(Sentiment Knowledge En⁃
hanced Pre-training for Sentiment Analysis)进行情绪

分类。SKEP是一项基于情绪知识增强的预训练模

型，由百度和中国科技大学科研团队共同研发，成果

论文于2020年被全球计算语言学领域最高级别学术

会议 ACL(Annual Meeting of the Association for Com⁃
putational Linguistics)录用并发表[19]。

SKEP在海量中文数据基础上采用无监督方法

自动挖掘情绪知识并构建预训练目标。具体而言，

它首先基于统计方法从大量无标记文本中自动挖掘

三类信息——情绪词(Sentiment Word，例如“喜欢”)、
词极性(Word Polarity，例如“高效-喜欢”)和距离三个

词以内的方面-情绪词对(Aspect-Sentimentpairs，例
如“产品-高效”)，从而生成海量情绪知识库；然后对

文本中出现的情绪信息及其他词汇进行掩蔽，每条

文本的掩蔽词数需达到该条文本总词数的 10％；最

后通过三个目标优化函数要求模型复原被屏蔽的三

类信息，使得自动挖掘的情绪知识被有效嵌入到模

型的语义表示中，从而让机器学会预测语义中的情

绪。从论文提供的开源主页可见，包含新闻文本在

内的六项实验均表明，SKEP针对中文的句子级情绪

分类准确率为 96.5％。我们使用 SKEP预测推文主

要呈现的情绪为积极或消极以及各自的概率，预测

结果显示概率均值为0.875，表明推文普遍呈现出较

明确的情绪类别。为验证本次情绪分类的准确率，

我们依据推文样本总量的1％，从三家媒体当中等比

例随机抽取 526条公众号推文和 1，590条微博推文

交由新闻从业者编码，结果显示，人工编码与机器预

测结果的一致率均超过95％，符合分析要求。

最后，我们结合情绪分类结果进行变量设计：

(1)使用SKEP将主要呈现某类情绪的推文编码为“回

应积极情绪的推文”(以下简称“积极情绪推文”)或
“回应消极情绪的推文”(以下简称“消极情绪推文”)。
虽然有学者认为情绪分析应当致力于识别出惊讶、

恐惧、悲伤、愤怒、喜悦等更加具体的情绪类别[20]，但

出于预测准确率的考量，本文认为二分变量为最优选

择。(2)将公众号推文的阅读数视为其传播广度的参考

指标，为0-100001的连续变量，因微博平台难以获取

他人账号的推文阅读数，本文借助公开的转发数作为

微博推文传播广度的参考指标，为0-124694的连续

变量。(3)鉴于账号粉丝数在不同时间段存在差别，本

文以粉丝数相对稳定的“年”为周期设置比较区间。
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(三)描述性统计与深度访谈

本文主要使用描述性统计和深度访谈两种研究

方法。针对问题1，本文以积极情绪推文和消极情绪

推文为比较对象，结合时间序列，对样本账号推文的

传播广度数据进行均值差异分析；针对问题 2，本文

以年为区间，对样本账号两类情绪推文的条数分布

情况进行分析；针对问题 3，本文对样本账号的负责

人进行深度访谈，受访者包括 1位总编和 3位主编

(后文均使用“受访者”代称)，线下及线上访谈累计时

长为360分钟，采访提纲包括“新闻转化渠道”“情绪

偏好感知”“情绪传播实践”“粉丝用户群像”“工作绩

效评定”等。在访谈后半段，受访者对前两项研究问

题的分析结果予以反馈，并给出了相应解释。

三、分析结果与数据洞察

(一)消极情绪仅在公众号具有引流优势

针对问题1，本文发现：消极情绪推文的引流优势

仅显现于样本公众号，而未能显现于样本微博账号。

就公众号而言，在分析过程中，考虑到阅读数超

过十万仅能显示为“100001”，本文首先将 10万+推
文作为异常值筛出进行分析，发现“爆款”文章当中

消极情绪推文居多，消极情绪推文的条数占比分别

为70％(38/54，甲媒)、77％(99/128，乙媒)、55％(52/94，
丙媒)；接着，本文针对非 10万+推文，以年为比较区

间，对不同情绪推文的阅读数进行均值比较，发现消

极情绪推文的平均阅读数始终高于积极情绪推文的

平均阅读数。就微博账号而言，本文仍以年为比较

区间，对样本账号不同情绪推文的转发数进行均值

比较，发现消极情绪推文的平均转发数仅在部分比

较区间高于积极情绪推文的平均转发数(表1)。
为检验以上结论的稳健性，本文使用统计推断

验证不同情绪推文的传播广度是否存在显著差异。

正态性检验(夏皮罗-维尔克检验法，Shapiro-Wilk)的
结果是，各比较区间的微信公众号阅读数、微博账号

转发数均不满足正态分布，且数据转换后仍未满足，

故本文选择非参数检验。根据数据特征，本文使用

两独立样本进行秩和检验(曼-惠特尼检验法，Mann-
Whitney)，结果显示：

就公众号而言，积极情绪推文的阅读数与消极

情绪推文的阅读数几乎在所有比较区间均存在显著

差异，不过，甲媒2021年发布的两类情绪推文并没有

在阅读数上呈现显著差异，结合推文内容可知，其中

大量与疫情防控相关的新闻，无论呈现何种情绪，均

获得了广泛关注，由此导致其消极情绪推文并没有

表现出多少引流优势；就微博账号而言，积极情绪推

文转发数与消极情绪推文转发数仅在个别比较区间

存在显著差异(表2)。
表1 双微账号两类情绪推文的传播广度比较

账号类型

公众号阅读数
均值比较

微博转发数
均值比较

比较区间

2017
2018
2019
2020
2021
2017
2018
2019
2020
2021

甲媒
积极情绪
4197.916
5018.685
5028.813
11835.980
12697.800
30.366
37.385
11.959
27.706
23.770

消极情绪
6133.673
6628.676
7373.462
13525.243
12880.859
29.511
24.853
17.450
29.757
23.291

乙媒
积极情绪
12128.776
10322.426
11056.238
13658.663
15391.733
105.624
58.890
28.958
24.227
8.921

消极情绪
19230.780
16322.220
14284.592
18022.500
20913.814
74.184
29.614
19.691
29.832
9.196

丙媒
积极情绪
5286.979
6182.021
7389.961
8519.296
7559.819
66.007
26.959
10.524
9.480
12.313

消极情绪
10023.352
11668.043
8308.487
11226.081
11804.052
46.487
38.852
12.497
19.942
13.559

表2 双微账号两类情绪推文的传播广度差异性检验

注：显著性水平，*表示p＜0.05，**表示p＜0.01，***表示p＜0.001。

比较区间

2017
2018
2019
2020
2021

公众号两类情绪推文阅读数差异秩和检验(Z统计量)
甲媒

15.227***
11.588***
12.758***
7.685***
0.563

乙媒
14.403***
19.758***
11.015***
11.686***
12.174***

丙媒
9.723***
11.156***
7.868***
11.760***
17.910***

微博两类情绪推文转发数差异秩和检验(Z统计量)
甲媒

-15.675***
5.361**
-0.157
-2.182*

-3.700***

乙媒
-13.463***
-12.501***
-14.855***
-16.330***
-14.574***

丙媒
-3.403***

0.153
-5.574***
-0.172
-0.216
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(二)双微账号呈现出不同的情绪传播偏向

针对问题 2，研究发现，样本公众号的情绪传播

整体上偏向于回应消极情绪；而样本微博账号的情

绪传播在疫情暴发前无明显偏向，在疫情暴发后偏

向于回应积极情绪。

就公众号而言，甲媒和乙媒的消极情绪推文条

数始终高于积极情绪推文条数，不过，丙媒的消极情

绪推文条数仅在 2019年和 2020年超过积极情绪推

文条数(表 3)。结合推文内容可知，该数据的出列与

它连续推出较多呈现积极情绪的专题系列报道有

关。为进一步探究不同情绪推文的题材类型，借鉴

扎根理论对样例推文(n=526)的报道题材进行编码，

发现积极情绪推文的报道题材集中于地方发展、政

务工作、赛事活动、好人好事等方面，而消极情绪推

文的报道题材以警情通报、疫情防控、灾害天气、交

通事故为主(表 4)。由此可见，样本媒体公众号的风

险预警功能较为突出。

就微博账号而言，自 2017年至 2019年，两类情

绪推文的发布条数处于平衡增长态势，而在 2020年
之后，积极情绪推文的条数普遍高于消极情绪推文

表4 公众号两类情绪推文的主要报道题材和标题示例

情绪

积极情绪

消极情绪

报道题材

地方发展

政务工作

赛事活动

好人好事

警情通报

疫情防控

灾害天气

交通事故

示例

·强富美高!“经济强”的江苏有怎样的发展密码?(甲媒2019/12/12)
·雾天“高速神器”来了!江苏这条路成全国首例(乙媒2021/4/7)
·重磅!江苏铁路发展新蓝图来了(丙媒2021/6/8)
·吴政隆看望省“百名示范”村(社区)书记团结带领广大群众坚定不移听党话跟党走
为履行新使命谱写新篇章作出新的更大贡献(甲媒2021/12/17)
·江苏省委书记为近千名白衣战士壮行，让人温暖更给人力量(乙媒2020/2/9)
·江苏省委书记与教师代表的合影刷屏了!网友纷纷点赞……(丙媒2018/9/10)
·江苏省人民政府电贺江苏苏宁首夺中超冠军(甲媒2020/11/13)
·南京长江大桥半程马拉松赛来了约吗?(乙媒2018/11/11)
·这场大赛，江苏选手们亮了(丙媒2020/12/12)
·暖心｜南京长江底下的这段视频，温暖了全城!(甲媒2017/1/12)
·真帅!南京专车司机背80岁透析老人“爬了半个泰山”(乙媒2018/10/11)
·今天，这碗热粥温暖整座南京城(丙媒2018/1/24)
·男子网恋被骗38万，骗子却求他赶快报警!原因你绝对想不到(甲媒2019/5/31)
·南京警方紧急提醒!(乙媒2021/9/15)
·南京一女子被骗5990000元!警方提醒(丙媒2021/9/8)
·刚刚通报!51份阳性!(甲媒2020/9/25)
·确诊患者隐瞒浴室活动，致68人被隔离!淮安一男子被判刑(乙媒2020/4/9)
·刚刚，江苏溧阳发布一阳性患者行程轨迹(丙媒2021/7/22)
·重要天气通知：大雪、暴雪即将抵达江苏!徐州已下雪!(甲媒2018/12/5)
·坏消息!江苏严重雾霾天气将持续到30日(乙媒2018/11/26)
·热热热热热热!高温预警已持续6天，接下来的天气……(丙媒2020/8/16)
·新手司机一连两个操作，碾死姐姐!事后还扔了行车记录仪……(甲媒2019/6/25)
·事发溧阳!公交车与轿车相撞后冲入沟渠!轿车司机不幸身亡(乙媒2020/7/14)
·三车追尾，一司机当场死亡!高速遇堵车千万注意(丙媒2021/10/4)

表3 公众号历年发布两类情绪推文的条数对比

比较区间

2017
2018
2019
2020
2021

甲媒公众号推文条数

积极情绪

987
911
1084
1732
1925

消极情绪

1427
1555
2238
2706
2186

乙媒公众号推文条数

积极情绪

629
1109
1013
2301
2086

消极情绪

779
2229
2124
4212
3604

丙媒公众号推文条数

积极情绪

393
444
821
2944
3139

消极情绪

281
350
1278
3490
2589
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的条数(表 5)。基于样例推文(n=1590)的报道题材编

码，本文发现两类情绪推文的报道题材共同集中在

区域警情、疫情防控、百姓故事、健康医疗四个方面，

其中，积极情绪推文倾向从新闻报道中回应感动、欣

喜和敬意，消极情绪推文则倾向从新闻报道中回应

厌恶、恐惧和警惕(表6)。由此可见，样本媒体的微博

账号呈现出愈发明显的正向引导功能。

(三)平台逻辑与媒体逻辑的交融

消极情绪推文的引流优势为何仅显现于样本公

众号，而未能显现于样本微博账号?对该问题的回

答，或许能进一步解释样本媒体的双微账号为何呈

现出不同的情绪传播偏向。为此，本文结合访谈材

料，尝试从粉丝群体类型、情绪治理力度和新闻生产

制度三个方面，探究样本账号情绪传播实践的影响

机制，进而对问题3做出回应。

其一，粉丝群体类型存在差异。受访者一致认

为，微博粉丝相比公众号粉丝更年轻，更易产生消极

情绪，因而需要样本媒体进行积极情绪引导。从受

访者提供的关注者画像来看：公众号位于35岁以下

的粉丝不足五成，而微博账号超过八成粉丝位于 35
岁以下。受访者结合粉丝互动经验指出：“公众号粉

丝包含不少体制内人士，常在后台就社会事件和地

方发展提出独到观点，还会催促我们就社交网络中

传播的负面消息及时作出回应，而微博账号的粉丝

情绪波动较大，常在评论区引发恶性互动。”至于双

微账号的粉丝群体为何存在代际差异，受访者给出

表6 微博账号两类情绪推文的主要报道题材和标题示例

情绪

积极情绪

消极情绪

报道题材

区域警情

疫情防控

百姓故事

健康医疗

区域警情

疫情防控

百姓故事

健康医疗

示例

·扬州民警千里追逃犯却送他红包，真相太暖了[心](甲媒2017/10/11)
·暖心!#民警雨中撑伞送女子就医#(乙媒2020/6/30)
·9岁男孩独自在家报警，一番话说得民警泪目(丙媒2021/7/7)
·江苏最高礼遇向抗疫英雄致敬(甲媒2020/11/26)
·江苏#44岁医生援鄂归来满头白发#(乙媒2020/4/14)
·钟南山：南京疫情整体可控，非常关注张家界疫情(丙媒2021/8/1)
·宿迁老人被扶攒下1千元登门感谢：他太好了[心](甲媒2020/5/7)
·点赞!#2名毕业生毫不犹豫扶起摔倒老人#(乙媒2021/6/28)
·儿子看灯会遇到交警爸爸，短暂相聚又别离(丙媒2018/2/17)
·脊柱外科医生让曲折生命重新舒展(甲媒2020/10/14)
·“蒸笼模式”开启!速转伏天实用养生指南(乙媒2017/7/12)
·雪天路滑怕摔跤的同学速看!医生视频亲授魔性企鹅步(丙媒2018/1/29)
·侮辱南京遇难同胞屡教不改35岁男子再被拘8日(甲媒2018/3/8)
·男子网贷被骗十万见民警还不信：我是大学生怎么会被骗(乙媒2021/3/29)
·男子凌晨骑车两次故意碾压流浪猫!警方正寻找此人(丙媒2021/10/26)
·扩散!一高铁保洁员检测呈阳性，急寻接触者!(甲媒2020/2/12)
·南京第三轮全员核酸已查出15例阳性(乙媒2021/7/30)
·南京一市民在日本新冠病毒检测阳性(丙媒2020/8/13)
·后怕!#熊孩子被爹揍后开车狂奔250公里#(甲媒2019/10/22)
·父亲临终传下手榴弹称要“好好保存”儿子终日寝食难安(乙媒2017/6/20)
·没买车位不让进门，男子与保安争执后倒地身亡(丙媒2017/12/22)
·看人只能看见半个了?医生：中风前兆赶紧就医(甲媒2019/1/28)
·女子体验按摩椅20分钟瘫痪[吃惊]医生提醒按摩要慎重(乙媒2017/7/19)
·网传江苏省中医院两医生遭患者家属报复威胁，院方回应(丙媒2017/2/19)

表5 微博账号历年发布两类情绪推文的条数对比

比较区间

2017
2018
2019
2020
2021

甲媒微博推文条数
积极情绪

4649
4754
4993
6613
7499

消极情绪
4290
4694
4957
6313
4507

乙媒微博推文条数
积极情绪

5276
6123
7251
8924
8479

消极情绪
5955
6296
5976
7307
6279

丙媒微博推文条数
积极情绪

2344
3318
3361
6073
6393

消极情绪
2652
4017
3250
2950
3445
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相近解释：公众号推文以长文为主，更适合理性、冷静

的年长群体阅读，而微博推文受字数限制，其言简意赅

和强调转折的内容，更契合年轻化群体的阅读习惯。

其二，情绪治理力度存在差异。面对微博账号

消极情绪推文未能显现引流优势的分析结果，多位

受访者指出，微博账号的消极情绪推文原本在短时

间内更易获得转发，但也因此受到降热度处理和人

工干预，最终导致其未能显现引流优势。有受访者

介绍：“鉴于消极情绪推文的传播存在一些社会风

险，微博编辑会采取‘精选评论’和‘禁设话题’等操

作，限制推文的曝光度。新冠疫情暴发后，由于一些

自媒体账号会刻意宣泄和放大消极情绪，作为主流

媒体，需主动担当，因而推出了较多正能量、暖心的

声音来对冲消极情绪。”至于为何公众号的情绪传播

整体上偏向于回应消极情绪，受访者认为，与微博评

论的留言墙属性不同，公众号的评论需要编辑精选

才能呈现，该机制导致公众号沉淀下来的读者相对

理性，因而针对公众号的情绪治理略显柔和。

其三，新闻生产制度保持一致。虽然粉丝群体

类型和情绪治理力度不同，但受访者都指出，双微账

号均未将流量视为绩效评定的首要指标，对推文价

值的评定会综合参考采访含量、转化难度、传播广

度、是否被央媒转载及获奖等多个指标。有受访者介

绍绩效评定标准：“就公众号而言，‘来料加工’的推文

会根据转化难度计1至3分，原创计 5分，‘10万+’和
‘被央媒转发’能获得10分；就微博账号而言，每月根

据总条数有一个基础分，若所设话题登上同城热搜

将获得3分，登上全国热搜获得10分，被央媒转发也

能获得5分。”面对公众号积极情绪推文阅读数相对

偏低的分析结果，多位受访者指出：“该数据并不意

味着其传播范围较窄，不少积极情绪推文被央媒转

载后，阅读数呈指数型增长，但未能纳入统计。”

由此可见，作为主流媒体的样本媒体通过一种

多样态情绪传播的技术路径，兼顾了平台逻辑和媒

体逻辑，实现了两者的有机结合：(1)在复杂监管语境

下对平台逻辑进行灵活吸纳——在不同平台以不同

尺度去回应社交网络的消极情绪；(2)从新闻生产制

度和媒介角色认知两方面，在流量压力下守住了媒

体逻辑——在公众号为不具备引流优势的积极情绪

推文保留发布空间，在微博账号适时扩增积极情绪

推文以对冲消极情绪。

四、“潜调适”：一种情绪技术的理论可能

综合分析结果，本文形成以下结论：其一，样本媒

体的消极情绪推文仅在公众号显现引流优势，在微博

账号未能显现引流优势，相比以强关系主导的微信

“圈子”，以弱关系主导的微博“广场”存在更强的情绪

治理力度，这是制约消极情绪推文发挥引流优势的主

要因素；其二，与消极情绪推文在不同平台是否显现

引流优势的情况相对应，样本媒体公众号的情绪传播

整体上偏向于回应消极情绪，微博账号的情绪传播在

疫情暴发前无明显偏向，在疫情暴发后偏向于回应积

极情绪；其三，样本媒体通过一种多样态情绪传播的

技术路径，既灵活吸纳平台逻辑，又保持着媒体逻

辑。我们认为，这是一种较为均衡的媒介融合道路。

曾有学者借助政治学的权力调适概念，将主流

媒体进军社交网络的媒介融合实践视为一种传播调

适，意即主流媒体面临快捷性、开放性和草根性的社

交网络环境，重建话语领导权，传播主流意识形态的

过程。他们以中央媒体为研究对象，指出主流媒体

建构了一种吸纳专业主义、煽情主义等不同范式元

素的“杂糅化”形态和分层化传播体系[21]。

而在本文中，我们以地方媒体为研究对象，使用

多种研究方法对海量新闻推文进行历时追踪和比较

分析，以数据洞察揭示出：在主流媒体“杂糅化”形态

和分层化传播体系的背后，还存在着难以察觉的多

样态情绪传播的理论可能，本文命名为“潜调适”。

作为一种探索性理论，“潜调适”具有以下特征：

(1)“潜调适”是一种隐蔽的调适。其多样态情绪

传播实践之所以具有隐蔽性，是因为：①新闻生产者

迟迟未能将情绪作为“类议程”的本体予以重视，低

估了经年累月的情绪传播实践对于媒介融合的真正

价值；②在主流媒体的粉丝群体一端，关注者也难以

借助比较视野，对自身所处平台的情绪偏好进行反

思，更无法从较长时间跨度去体察社交网络环境所

发生的情绪变迁。

(2)“潜调适”属于一种技术策略，意在再平衡主

流媒体在社交媒体时代的影响力。对于其多样态情

绪传播的技术路径，我们之所以视之为一种“调适”
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而非观念变革，是因为：它仍然是主流媒体面临新媒

体冲击时对传播体系失灵的修正，是以情绪正向引

导和社会心态改善为目标的情感回应。

(3)“潜调适”具有独特的理论价值和实践意义。

关于样本媒体多样态情绪传播的研究证明，主流媒

体的情绪传播或许不能影响用户以什么样的情绪来

想，但至少能够通过呈现不同的情绪偏向，以形塑用

户面对的拟态环境。从主流媒体的视角看，这种对

社会情绪的调适或有益于公众应对社会压力，更为

平衡地适应当下复杂的舆论环境。

海因茨·布德曾就传播时代描绘过这样一种大

趋势：构成人们内在平衡的心灵罗盘正在被记录他

人信号的社会雷达系统所取代 [22]。沃尔特·李普曼

早在100年前就提醒人们，新闻媒体提供的图像常常

是不完整和扭曲的，但这些图像构成了我们认识世

界的基础 [23]。“潜调适”作为一种技术性、策略性、隐

蔽性的情感调适，正是在社会雷达系统的意义上表

现潜在的社会情绪，并尝试建构一种更为均衡从而

也更为可感的拟态环境。

我们都已经意识到，新闻议题一旦触及社会冲

突和公共危机，容易引发消极情绪，并在社交网络上

显现出巨大的扩散力。同时，我们也深知，变形的拟

态环境容易扭曲受众的认知，在社交网络传播日渐

展现其统治力的当下，只依靠主流媒体改变技术路

径，并不足以变革现实环境。不过，我们相信，在当

前环境中，主流媒体如果善用“潜调适”，或能帮助社

会感知风险、缓解焦虑以及改善情绪，引导公众回归

一种均衡的情绪体验，并有望在媒体与社会之间建

设一种历时性的情感联系。
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