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我们生活在“后真相时代”吗? 

——基于对微信公众平台“罗尔事件”传播的研究 

 

摘要 

     

作为 2016 的牛津年度词汇，“后真相”（post-truth）代表了一个时代的特征。在这个

时代里，谎言不再被称之为谎言（lies），而是被冠以情绪和观点的名义，达成与谎言同样

的效果。 

本文通过对微信公众平台“罗尔事件”传播的实证研究，运用内容分析法和量化分析

法，剖析后真相时代的特点和表征，描述了“人们重视情感与观点更甚于事实”现象。同时

在“使用-满足”理论，循环模式，“把关人”理论的基础上，构建了基于微信公众号自媒体平

台的动态平衡传播模型，分析了后真相在微信平台上表征显著的深层次原因。 

本文意在探索后真相的实证表现，同时也借此提出新的疑问：新的媒介时代里，我们

应该如何定义“真相”，如何处理传播与真相之间的关系。 
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Do We Live in a Post-truth Era? 

--Study on the WeChat Platform Communication of “LUO er” 

 

Abstract 

 

Post-truth, which means ‘truth has been displaced by believability’, became the  spreading 

widely in this era. It doesn’t make people guilty as lies do, but it DOES make the same effect, or 

even worse. 

In this study, according to the empirical study of LUO Er incident spreading on WeChat 

public platform, the article attempts to analyze the character of this era and describe what dose 

“objective facts are less influential in shaping public opinion than appeals to emotion and personal 

belief” mean by quantitative content analysis. Based on “uses and gratification” approach, cycle 

pattern and “gatekeeper”, the paper founds a dynamic balance model of WeChat pubic platform 

communication and analyze deep questions of post-truth on WeChat. 

The paper aims at demonstration study of post-truth, meanwhile rising new queries that how 

to handle the relationship of truth and communication in new Media Age, and do we also need 

“new-truth” and “new-fact” in such an age.    

 

【keywords】Post-truth; incident of LUO Er; WeChat（Platform）communication; 

Truth; Emotion 
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引言 

一、  选题的背景 

（一） “火箭般地上升”：是否标志着后真相时代的到来 

2016 年，“后真相”(post—truth)一词的使用率比 2015 年增长了 2000％。不论是英国

脱欧亦或是美国大选，都少不了“后真相”的存在。在这一年里，它被评选为牛津词典年度词

汇；也在这一年里，它从默默无闻变得声名远洋。当它陌生时我们不了解它，当它忽然闯入

我们生活时，我们才发现：原来它就在我们在身边。 

“后真相政治”（post—truth politic）里，舆论接连反转，政客为了竞选满嘴跑火车、无

所不用其极。“后真相”的科学界里，严肃的科学反而不一定得到人们的认可，反而诉诸感情

更能引起共鸣；“后真相”的传媒业里，咪蒙、罗尔和“上海姑娘”大行其道，人们跟随着情绪

的浪潮，不断在一次次事件的反转、又反转。 

如果从世界历史的角度分析，我们处于一个“后真相”（post-truth）的时代。但是，面

对历史和未来，需要的不是“后真相”，不是感觉和情绪，而是事实和历史逻辑。（朱嘉明，

2017）同样，面对新闻事实与信息传播，我们需要的也不仅仅是感觉和情绪，而是需要新闻

的客观与真实。这其中，“后真相”的感性内核与新闻的理性要求必然会存在着不可避免的矛

盾和冲突。 

所谓的“后真相”，其实更像是现代社会中人类的一种先天特点或者是思维模式。追求情

绪、认同，寻求亲近感，在传播学亦或者社会心理学的概念中，不论是“群众效应”“沉默螺

旋”亦或者“幻影公众”，人们一向都如此。同时，人也是一种渴望表达自我的自我中心的动

物，只不过在当代，随着新媒体和社交网络的发展，人的这种“人本中心”又进一步得到了加

强而已。 

（二） 新媒体时代与人们的自我表达 

如今的媒体时代，是一个新媒体时代。在这里，我更愿意称其为“后真相传媒”，也就是

和“post-truth politic”相对应的“post-truth media”。 

这个时代里，传媒主要具有以下几种特征： 

第一是单线报道向多点报道演变。过去的新闻报道，报道都是单线式、直击现场式的，



 

一篇报道就会讲清楚一件事情的来龙去脉，最起码是完整的事件经过。现在的自媒体，在事

件发展的不同阶段都会有不同报道。以罗尔事件为例，罗尔是谁、罗一笑是谁、罗尔接受了

什么采访、他到底有几套房……都可以成为读者窥探的一个点。由于网络技术的发展，信息

传播的速度大大加快了，也意味着信息的容量增加了。过去报道里一句话的内容，现在可以

扩充成一篇稿子；过去一报道就是一件事情一周的转折经过，现在事件每天的报道都会有新

进展。 

第二是垄断媒体向自媒体演变。随着互联网的进一步发展，传输技术的不断提高，从最

开始的博客，到微博，再到微信公众号、大鱼号、凤凰号等诸多自媒体，标志着媒体垄断的

时代一去不复返。生产者、传播者、读者都发生了变化，从泾渭分明变成了界限模糊。过去，

人们只能看《人民日报》、《光明日报》，看中央电视台；现在人们每天大量的时间都用于碎

片化阅读来自自媒体的各种信息。不少名人成了大 IP，也有很多人借势在其中崛起，诸多微

博大号、微信公众号大号的订阅量已经是传统媒体的好几倍。过去，媒体只能由专业人员来

报道，专门媒体来刊发；现在上微博，人人都能成为新闻的制造者、传播者。传播由单点式

向多点式发展，人人都可以对诸如罗尔事件的热点事件发表自己的看法和猜测。 

第三是公众对于意见表达的关注大于对事实真相的关注。这一点，其实是非常典型的“后

真相”特征。人们越发关注“意见”，而忽视了真相。随着社交媒体的发展，人们倾向于利用

社交媒体构建一个“虚拟自我”，也因此在这个虚拟空间里，格外喜欢转发具有意见性的文章。

不论是深夜鸡汤，跟男友回家过年，还是一个又一个“咪蒙”，他们火爆在社交媒体上的原因

并不是因为自己有多好，而是因为说出了人们的心声。作为传播者的读者，在进行阅读转发

时关注的并不是“真相”，而是这件事情有没有说出“我的想法”。社交媒体促进了人们的信息

分享交流，也激发了人的表达欲，让人们急于表达自我、传递自我。这种现象背后，其实是

人对自我塑造和自我形象的关注。这也是为什么我将其称之为“后真相传媒”。 

（三） 后真相传媒——时代病还是时代特征？ 

随着特征同步而来的，后真相时代的传媒中，存在着以下几重问题。 

第一是新闻把关人缺失。“把关人”这个词，最早由库尔特·卢因在《群体生活的渠道》一

文中提出。卢因认为，信息在群体传播时，是在含有“门区”的渠道里进行的。而信息能否进

去这些渠道，就取决于渠道的“把关人”，由他们将符合群体规范或者把关人价值标准信息放

入传播渠道。传统媒体中，具有专业素养的记者、编辑、制片人等都构成了重重把关。然而

在自媒体发达的今天，把关人的缺失已经成为了一个严重的问题。在今天，随着社交媒体的



 

发展，传播的渠道大大丰富了。同时，随着传播渠道的丰富，也意味着把关人的数量大大上

升。在脸书、推特、微博上，每个人都是信息的制造者，传播者，也是把关人。然而，这些

由读者转变成的把关人，其专业素养定然是不及经由常年培养的专业媒体人的。在人人都可

以成为新闻把关者的今天，把关人角色被弱化：专业性被削弱，少部分媒介素养高的人也难

以在把关人中把控住浪潮，无法保持舆论的健康发展，也刺激了反转新闻和谣言的产生。 

读者的媒介素养缺失。媒介素养，根据 1992 年美国媒介素养研究中心的定义，主要

指“人们面对不同媒体中各种信息时所表现出的信息的选择能力、质疑能力、理解能力、评

估能力、创造和生产能力以及思辨的反应能力”。简单来说，就是一种对信息的理解、思考

和选择，重点在于客观公正，不偏听偏信，保持独立思考——虽然这一直以来都是一种难得

的品质，但是在人人都是信息传播者的今天又显得格外重要，因为其影响力随着社交多点传

播而不断扩散。美国的马克.波斯特在《第二媒介时代》中认为，以大众传媒为中心的传播时

代是“第一媒介时代”，而如今依托互联网的传播时代则是第二媒介时代。这个时代，信息由

一对多的单向传播，向没有传播中心的人人都可以参与双向传播的散点式传播转变。也因此，

读者的媒介素养就显得比以往更有影响力（也可以说是破坏力）。这一点和上一点相辅相成：

把关人的缺失，导致受众接受到的信息质量下降，缺乏引导，造成受众的媒介素养更加降低；

而媒介素养的不足又导致这一部分受众在作为把关人时专业性更弱。 

资本的大量涌入，对媒体的专业性产生极大挑战。自新闻产生的第一天，关于内容与利

益的矛盾就开始产生了。新闻生产者生产新闻的本质目的是为了信息传播，也就是内容生产。

然而，当作为一种行业时，新闻就变成了为付费者而生。过去，大众传媒依靠信息的二次售

卖，即广告盈利。虽然偶尔也会有软文之类专门为客户写的文章，但是大体还是能保证主题

新闻的专业性。然而到了今天，在“第二传媒时代”，制作者、销售者、消费者之间的界限不

再分明，随着高阅读、高订阅量自媒体的大量出现，资本也纷纷闻风而来。比如逻辑思维对

Papi 酱的投资，比如咪蒙水涨船高的广告费。然而这些资本涌入的同时，也意味着——内容

向资本的屈服。随着资本注入，内容生产者不得不为资本负责，即生产大量能够吸引眼球而

不是内容至上的信息。内容与资本的博弈，无时无刻不发生在这个自媒体时代。 

二、 选题的目的和意义 

“后真相”（post-truth）一词，在国外已经火了很多年，但是在国内还远远不是一个众人

皆知的词语。大部分人，知道它被评为“2016 牛津词典年度词汇”才对它微微有个印象。事实

上，如果对这个词语有一点了解，就会发现它很符合我国目前的媒体舆论生态。 



 

远的有湘潭孕妇惨死事件，四川男童坠楼事件，辱母案的各方看法……一次次的社会热

点，一次次的新闻反转，都折射出我国媒体舆论生态的“后真相”。人们对于事实的关注，往

往远远不及对意见的关注；而意见满天飞的时代，国人又更容易被意见带偏，忽略真正的事

实。 

本文成文，即是为了探索我国传媒业目前存在的这种状况。通过对典型热点新闻“罗尔

事件”在微信上传播的分析研究，研究“后真相”时代传媒在中国的现状。即，“后真相”这种状

况在中国的传媒业中是否真的有体现；如果有，是怎样的体现，同时探究它的形成原因和影

响，以期对我国传媒中的这种现象有更清晰的认知。同时，也引导大家关注、反思。 

更进一步，也是对于整个时代的思考。 

本文书写角度，重点在于分析“后真相”传媒在当今中国的现状表达，专注于从传播史、

历史进程、大众观念变化、社会发展阶段的角度进行分析，拥有强烈的历史背景感。将“后

真相”的传媒放到整个历史进程中去看，试图解析它在这一时代的特殊背景。具有历史的纵

深感，而不单单仅仅只是分析现象本身。 

本文的新颖性主要体现在三方面：一是翻译了大量以前国内没有翻译过的国外关于“后

真相”的著作内容，这些内容的中文版在国内都是首次出现；而是运用数据爬虫与数据平台，

搜集了罗尔事件的传播文章进行了内容分析；三是拥有实习所得的大量新鲜数据、实际感想

与访谈。 
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文献综述 

一、  国内外“后真相”（post-truth）理论研究 

“后真相”时代的概念，最早在 2004 年由国外学者 Ralph Keyes 在《后真相时代：现代生

活中的不诚实与欺诈》（Post-truth Era）一书中对相关概念进行了阐述。2008 年，随着美国

大选，“后真相政治”概念开始出现，多用于政治竞选中的不实竞争、恶意中伤等。这个概念

又在 2016 年欧盟公投和美国大选中达到巅峰，近年来也有研究政治学方面“后真相”的相关

论述和著作。此外，也有研究“后真相”时代对人信誉的影响、后真相对于秘鲁判决的法律影

响等方面的论述。对于传播及传媒领域的研究报道相对较少，但是也有几本国内尚未引进翻

译的作品。 

国内对于“后真相”时代的研究尚且不是很多，大部分集中在价值或实务层面。有从哲学

价值层面分析的如吴晓明《后真相与民粹主义：“坏的主观性”之必然结果》；有关于后真相

时代真相探究的如董晨宇、孔庆超的《后真相时代：当公众重归幻影》；有探究新闻传播中

如何分辨真相的如周睿鸣、刘于思的《客观事实已经无效了吗——后真相语境下事实查验的

效果、发展与未来》；也有结合社交媒体从政治层面分析的如刘学军《后真相时代社交媒体

对美式民主的考验与挑战》。 

 

二、 关于罗尔事件的研究 

“罗尔事件”作为 2016 年国内的一大热点事件，事件的发展、前因后果长期占据着各大

新闻网站的头条。广大传播领域研究者自然也没有放过这一事件，大部分都会结合“罗尔事

件”分析当今传媒的一些特征。 国内关于“罗尔事件”的分析，主要集中在以下几个方面。 

一是分析其背后的资本运作。郭立场在《罗尔事件刺痛了谁：警惕事件背后的营销》中

就提到，罗尔事件的背后其实是利用人们善心这个软肋的资本营销。而普通群众之所以没有

核查，是因为没有时间也无精力。长此以往，可能会导致社会信任危机。 

二是分析它背后的新闻价值标准。易艳刚在《“后真相时代”新闻价值的标准之变——以

罗尔事件为例》提到，在新媒体浪潮下，新闻价值标准有如下转变：时新性向实时性转变；

显要性向实用性转变；接近性向亲近性转变；趣味性向媒塑性转变。这样的转变固然有让新

闻从宣传本位回归新闻本位、让新闻报道更有温度等积极作用，但也有导致新闻媚俗化、碎



 

片化的消极作用。这里面，算法和兴趣推荐也有推波助澜的作用。 

三是分析当今传媒特点。任孟山在《从罗尔事件看意见过剩与新闻稀缺》中提到，当今

社会反转新闻频发，自媒体时代“舆论反转”已经成为一种常态。自媒体的特性决定了它必然

不具备传统新闻媒体的专业性、无法深入现场采写，从而造成了自媒体生产内容更向观点方

面倾斜。目前，虽然也有专业媒体生产事实性报道，但是往往是一篇报道，数十万评论。事

实往往都成为了评论的由头。这也是自媒体内容生产的瓶颈。任孟山认为，这恰恰说明了这

个时代需要更多专业性的新闻报道。UGC（用户生产内容）无法代替 PGC（职业生产内容），

哪怕是 PPC（专业生产内容）也无法代替 PGC。新媒体时代给新闻从业者提出了更高的要

求，也是更大的挑战。 

相关研究主要集中在国内，目前没有发现国外对“罗尔事件”的研究。 

 

三、 分析“后真相”传播的理论模型及其不足 

从最初的“5W”开始，传播模式的创建就成了传播学者分析传播行为的重要工具。随着

传播学的不断发展，在“5W”之后，又有了越来越多的传播模式的建立，可以帮助我们更好

地分析“罗尔事件”的在微信自媒体平台的传播。 

（一）  E.卡茨：使用-满足理论 

 

图 2.1 使用与满足过程的基本模式 

使用和满足理论首先由 E·卡茨（1974）在其著作《个人对大众传播的使用》中提出，他



 

将媒介接触行为概括为“社会因素+心理因素 --媒介期待--媒介接触--需求满足”的因果连锁

过程，提出了“使用与满足”过程的基本模式。 

在针对微信公众平台传播的分析上，使用与满足能够较好地分析公众号关注者的行为。

即这些内容接收者都有相当程度的主动性，对公众号的内容怀有一定期待，希望其能满足自

己的一定需要（内容需要，个人情感需要，形象塑造需要等）。通过对公众号的主动选择、

对公众号文章的分享，可以满足读者对内容和形象塑造的需要。 

该模式的不足之处在于，忽略了读者对公众号的反作用。不仅仅是读者具有主动性，作

为内容提供者的公众号本身也具有主动改变的效能。对于微信公众号而言，和读者的互动、

根据读者反馈改进内容也是工作的重要甚至基础部分。 

（二） 奥施古德与施拉姆：循环模式 

 

图 2.2 循环模式 

在循环模式中，信息的传递者和接收者相互循环。互相都为讯息的译码者、释码者、编

码者。 

该模式可以较好地解释微信中读者和公众号持有者的互动。公众号将内容传递给读者，

读者再对内容做出自己的反馈和解读，而公众号在收到读者的信息后，进一步对自己呈现的

内容进行一定改进，由此形成一个循环。 

（三） 怀特：守门人模式 



 

 

图 2.3 守门人模式 

怀特的“守门人”理论，也可是称之为“把关人”理论，相当于在信息传播的过程中增加了

一个“过滤器”。指的就是在信息传播的过程中，身为媒介工作者的编辑、记者等，承担了信

息把关人的角色。他们将纷繁杂乱的信息进行过滤、处理，最终将符合新闻事实标准的信息

传递给受众。把关人广泛地存在于各种媒介渠道之中。当然，怀特在研究中也发现，把关人

还是存在一定的主观性的，只是不同把关人的评判标准也参差不齐。 

运用把关人理论，我们可以更好地理解为什么微信平台上的信息呈现会和传统媒体有很

大不同。不足之处在于，把关人理论只能部分解释微信上传播的某种现象，而没有宏观的把

控。 

（四） 史亚光，袁毅：基于社交网络的传播模式 

 

图 2.4 基于社交网络的传播模式 

如图所示，史亚光、袁毅的《基于社交网络的信息传播模式探微》中，描述了一般传播

者与受众、特殊传播者与受众、传播媒介等之间的关系，可以较好地解释社交网络中信息的

传播。 

不足之处在于，由于我们前面所述的微信公众平台同时具有传统媒体和社交媒体的特征，



 

如果仅用社交媒体的方法分析其传播，还是有可能会忽略其中的一些特点。 

（五） 齐红飞：微信公众平台传播方式 

 

图 2.5 微信公众平台传播方式 

齐红飞在《微信公众平台传播特性研究》中，基于香农-韦弗模式，建立了微信公众平

台传播方式。主要是考虑到微信公众平台“发射器”“接收器”和“噪音”的几个特点和香农-韦

弗的“数学模式”较为吻合，同时也增加了关注和订阅和反馈的效果。 

 

图 2.6 香农-韦弗模式 

该模式能够较好地解释微信平台中信息的传播过程，并且通过硬件设备、关注和反馈等

的引用，一定程度上解释了微信的传播模式。不足之处在于，这种模式只能解释表面现象，

对于内在原因的解释仍然较缺乏。 

 

（六） 小结： 

以上五种传播模式，均有其合理和可分析的地方。但是针对微信公众平台的传播，或多

或少都会有一些不足。文章中会在利用这四种传播理论分析的基础上，得出本文的“基于微

信公众平台的传播模式”。 
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正文 

一、 从时代生活到传媒业：后真相浪潮 

（一） 后真相时代 

2016 年底，牛津词典评选出年度词汇：“后真相”（post-truth），意指一种“客观事实对公

众的影响并没有情绪和个人观点对人们的吸引力大”[2]的境况。换句话说，客观的“真相”被主

观的“我相信”替代[3]。牛津词典给出的理由，是因为它在 2016 年的使用率如“火箭般”上升：

比 2015 年增长了 2000％。 

“英国脱欧”与“特朗普当选”这两大政治事件是后真相热度大增的重要推手。脱欧阵营为

了赢得公投，不惜编造英国“每周向欧盟支 1 付 3.5 亿英镑”的谎言以获取支持；特朗普为了

竞选总统，利用推特等社交工具大肆宣扬诸如“建立美墨边境墙”的种族主义言论，同时伺机

以谎言攻击竞争对手希拉里，以获取选票。2010 年，《今日美国》和盖勒普民意测量中心[4]

针对美国民众做出的调查显示，75%的公众对美国政府的评价都是负面印象，其中占比最大

的三个词是“太大”，“腐败”和“令人疑惑”。（Erik Devereux,2017）这也后真相政治导致的美

式民主危机：为了达成竞选目的脱离事实的陈述，让人民开始难以相信政府发言人所说的话，

政府公信力存疑。 

后真相并不仅仅单纯存在于政治中，我们的整个时代，日常生活中，都充斥着后真相的

影子。“后真相时代”（post-truth era）并不意味着人人都说谎；正相反，每个人都认为自己没

有说谎，认为自己理智且观点正确。谎言总是令人感到惭愧和不安的，但是现在，聪明人已

经不会直接用说谎这种令人不安的方式了。他们只是有选择性地、有方法地陈述真相，依照

自己的价值观重塑事实，振振有词。（R. Keyes，2004）这种行为并不会让人觉得内疚，因为

他们只是陈述了“符合自己道德体系”的观点。 

虽然方式不同了，副作用也小了，但从结果上来说，后真相和谎言都能起到相同的效果。

而且有时候效果说不定还更好：人总是倾向于相信和自己观点相近的话，也容易被情绪打动。

而这，正是后真相的两大法宝。一如脱欧运动最大的资助者阿伦·班克斯所说：“留欧派不停

地唠叨事实，事实，事实，事实，事实。那一点用也没有。你必须在情感上与大家形成联

系。”(The Guardian,2016)  

因此，按照 Daniel 的说法，我们也可以称后真相为“经过武装的谎言”（weaponized lies）。



 

因为它们往往比普通的谎言更具煽动性和危险性、也更需要我们的警惕。它们看起来道貌岸

然，甚至可能拥有详实的、耸人听闻的数据和实例，但我们仍然要对其保持警惕和独立思考。

故事常常都有两面性，且在这两面都存在着相应证据，甚至是相互矛盾的。根据 Daniel 的描

述，这也给了人们诠释自我的机会——人们可以选择在多少程度上认同这些证据，并由此得

出结论。因为“每个人都有权决定自己的观点，但没有资格改变既成事实”[5]。（Daniel J. Levitin, 

2017）所以，事实是唯一的，但是如何解读、认知、阐述，就是每个人个人的事情了，这也

是后真相的危险与狡猾之处。 

从启蒙运动开始的人本主义思潮正愈演愈烈，人类的自我中心意识不断发展。正如后现

代主义引用尼采的经典格言“没有事实，只有诠释”，人越发地生活于以“自我”为中心的世界

里。从后现代艺术的“小便池”到新史学的“一切历史都是文学史”，人类文化生活的方方面面

面都愈发凸现着“自我”与“主观”。从这个层面上理解，后真相的出现也不过是历史进程中的

一种必然。是人类在对个人与社会、个人与信息的关系探索中，在媒介技术升级、信息爆炸

的时代变迁中，出现的一种自然现象。 

（二） 新闻业与后真相：新闻作为一种产品 

在这个时代里，怎么看待传媒业，可以有很多角度。但毫无疑问的是，它是后真相的重

灾区，也是后真相的典型体现处。不论是在政治竞选还是日常生活，任何需要信息的地方，

新闻传媒都是传递信息的重要工具。“经过武装的谎言”在其中泛滥一点让人觉得不惊奇。不

论是假新闻、标题党，亦或者近年来越来越多发的反转新闻，或者一些公关新闻，以及新闻

舆论影响判决的案例，从中我们都能看到情绪和个人观点的影子。从“八角门”到“缝肛门”，

从“彭宇案”到“药家鑫”案，从“上海女回农村男友家”到“咪蒙热”……事实好像已经无人关心，

情绪和观点才是人们重视的。 

如果我们换个角度，也许我们要问：新闻（news）到底是有着高度道德和自律感、用以

传播真相的理想存在，还是并没有我们赋予的那么多伦理含义，就只是一种产品（product）、

一种“信息工业”（information industry）？在 John 对新闻业的思考中，新闻产业、信息社会

的出现，其实也意味着智慧的消亡。他个人的看法里，新闻其实就是我们每天乐意知晓并且

愿意与他人分享的信息[6],是一种生活的自然本能（natural part）。至于每日新闻（Daily news），

不过是“被制造出来用以创造信息工业的产品”，而这样唯一的目的就是为了“新闻生意”

（news business）（C. John Sommerville, 1999）。换句话说，这些信息都是我们原本不需要的，

更是一种“精神污染”（mental pollution）。那些真正重要的、长远来看有重要意义的事件会被



 

写成历史，但可能并不会出现在新闻里；因为新闻不过是“出版者认为能让人们感兴趣并且

付钱的信息”——时至今日，即使传媒技术和方法有了长远的进步和变化，但不论是大众媒

介时代还是网络时代，甚至未来可能出现的 VR 时代，这句 John 在 18 年前的话，仍然一针

见血地指出了传媒业的弊端。 

这点在信息爆炸的网络时代表现得更为显著。因为在网上，我们已经不是“每日”（daily）

新闻，而是“每时”新闻了。只要你想，时时刻刻都能看到来自世界各地的最新新闻。网上的

信息传播机构大多为商业化媒体。以我国为例，五大门户网站：网易、腾讯、新浪、凤凰、

搜狐，都被划归为商业化网站的阵营，本质上是依靠传播信息获利。由于涉及到二次售卖的

广告主，这就不得不牵扯到用户流量，因为广告主是凭借这个才付费的。谁吸引到的读者多，

流量大，也意味着有更过的机会让客户品牌得到曝光，意味着有更多的机会能赚到更多的广

告费。为了吸引流量，网络媒体可以说是“无所不用其极”。 

我们不禁要问，这个时代，新闻专业主义是否在经历着又一次的构建和消解？如黄旦所

说，在西方对大众传播者研究的过程中，新闻专业主义本身就经历着不断的构建与消解。 

一方面，新闻因为报纸等大众传媒的出现逐渐变得职业化，从而有了“新闻专业主义”一

说：“按美国学者莫特（Motte）对职业精神的概括, 独立报刊实际上就是职业化报刊的基本

样式。依照另一美国学者的意见, 独立报刊, 尤其是 1896 年阿道夫·奥克斯(Adolf Ochs)掌管

《纽约时报》后所基本形成的新闻信息模式, 则是新闻专业主义的根源。通过对一些专业组

织的历史考察, 威伦斯基(Wilensky)提出, 一个职业转变成一个专业, 需经过五个阶段:第一, 

开始努力成为专职或全日制(full-time)的职业;第二, 建立起训练学校;第三, 形成专业协会;第

四, 赢得法律支持以能自主掌管自己的工作;第五,专业协会公布正式的道德准则。”（黄旦，

2015）而这些新闻专业主义，也是如今的新闻从业者们所恪守的准则。 

另一方面，随着传播学研究的深入，尤其是从 1949 年怀特的“把关人”研究起，让新闻

专业主义是否存在又成疑。怀特的研究本来是为了证明新闻专业主义的存在，即“客观，公

正，不偏不倚”这些金科玉律，可是“把关人”的发现，让他发现新闻选择的高度主观性。不

论是传统媒体的记者还是自媒体大咖，不论是互联网上的把关人还是新闻编辑部的编辑，不

论是国务院信息化工作办公室还是国家广电总局，每个人对新闻的呈现和选择都有着个人主

观性。 

但也正如黄旦引用海林（Hallin）所说的话，尽管在政治、经济、新闻媒介、文化的角

色解决中，新闻专业主义也不再对自己的身份充满自信，但它仍然深深地扎根于整个社会的

文化中。在对媒介和其存在的社会环境的复杂关系的不断研究中，仍然有着新闻专业主义的



 

广阔余地。不论是大众传媒文化还是新闻生产伦理，一次又一次热点事件讨论、传播模式更

新、传媒技术变革的进程里，这一看似消解的过程，其实是不断消解又重构的过程。 

 

（三） 自媒体时代的新路径：微信传播 

 

图 1.1 社会网络图（social network）[7] 

离我们更近一点，在自媒体与社交媒体平台上，后真相有更大的存在可能。毕竟，即使

是在大众传媒、甚至门户网站上，多多少少也还是存在着把关人的影子的；即使这些把关人

仍然免不了主观选择，但是他们的媒介素养多少要强于大众。然而，社交媒体与自媒体平台

上，信息传播者与接收者合二为一，他们的媒介素养往往层次不齐。不客气地说，绝大部分

没有受过专业训练或者没有独立思考意识（critical thinking）的人，媒介素养都无限接近于

零。这也意味着后真相发芽成长的沃土，因为情绪化、观点化的文章想要传播起来实在是太

容易了，只要它打动了人们心中的某一个点，不论是正面情绪或者负面情绪，人们都愿意将

它转发出去，并形成扩散网络。 

自媒体平台的传播，早已由传统媒体的一对多模式，转变成了一对多、一对一、多对

一、甚至多对多模式。随着马克.波斯特所说的“第二传媒时代”的到来，技术的发展，让人

与人之间更方便地传递信息成为了可能。微博、脸书、推特，人们有了比以往任何时候都

多的机会表达自己的个人观点和意见，也让情绪的流毒更容易扩散。在社交媒体里，我们

总是直觉：情绪化、个人主观意见的文章的很容易火爆，在社交网络中转发频率高；而实

际性描述的文章，如科普类、历史类或者新闻类，相比起来传播面就没有那么广。大部分

人只是看到它，然后觉得：哦，原来如此；却缺乏将它转发的动力。 



 

 

图 1.2 一个人的社交网络圈 

在当今自媒体传播的领域上，微信公众平台传播是很有特点也与众不同的一种传播方式。 

它既有传统媒介的特征：订阅上，公众号定期将内容发送给关注改号的读者，读者通过

关注与取消关注来进行订阅的活动；期数上，订阅号最多不能超过每天一期[8]，服务号不超

过一周一期；盈利方式上，也类似于传统媒体的二次售卖，即不依靠内容本身变现，而是依

靠流量收益获利（虽然也有打赏，但是在总体收益中占比往往并不如其他多），比如吸引广

告投放或者通过提供服务、流量变现等实现盈利。 

与之相比，微博或者博客等自媒体，虽然也可以通过关注博主获得最新信息，但是微博

仍然以短、日常生活内容为主，而这一部分的内容在微信中通过朋友圈的方式呈现，与订阅

号泾渭分明。博客的到达率并不像传统媒体那样高，而微信则是以直接推送到聊天窗口的方

式，只要打开软件就可以看到推送。 

拥有传统订阅媒体特征的同时，作为微信大平台的产物，它也具有强烈的社交媒体特征。

最为直观的就是朋友圈的转发和分享。不论是微博还是微信传播，本质上都是社会网络

（social network）的传播模式。通过转发，可以使热点问题的扩散量呈指数式上升。社会网

络的扩散，让爆发式的阅读量和定期出现的热点成为常态。与此同时，社交媒体的相互作用

也表现明显。比如订阅号“咪蒙”发出一篇“致 low 逼”的文章火爆了朋友圈，那么也会有无数

的订阅号来“蹭热点”，通过反对或者支持咪蒙来蹭取这一事件的热度，获取流量。此外，和

微博有固定的博主一样，微信公众号也拥有固定的作者、作者群或者指向性内容。 



 

 

图 1.3 一张典型的社交媒体的信息转发扩散传播图[9] 

基于以上两种特质，探究微信公众平台上的信息传播现象，对时代中的传媒业、对后真

相时代本身，都有透视与借鉴价值。后真相真的存在于这个时代吗？如果是，在这个时代里，

传媒业又将何去何从？ 

在微信公众平台上，“罗尔事件”的传播可以说是 2016 年最大的热点。在这个过程中，

人们的情绪一次次被带动、转变、反复，事件真相反而扑朔迷离。 

从这个角度出发，本文专注于 2016 年 11 月-12 月发生反转的罗尔事件，探究其在微信

公众平台上的传播，从而试图以实证的方式，描述后真相（关注情绪与观点多于事实）的存

在现象，同时也探索其背后的传播学原理与模式。前面讨论到的诸多问题，也可以在罗尔事

件的传播及一而再再而三的反转中互相印证。 

 

二、 基于微信“罗尔事件”传播的实证分析 

（一） “罗尔事件”的反转过程及由此引发的舆论热潮 

在网上爆发的热点事件通常热度时间不会超过 1-3 天。过了最火热的时候，热度就会瞬

间下降，一个热点被另一个新的热点取代。但是罗尔事件的热度，持续了至少一周甚至更长

的时间。这是因为，在罗尔事件的发展中，本身就经过了很多次的反转甚至反反转，如图 3.1

所示。而这种反转，本身就是“后真相”时代的一大特点之一：情绪变化随时间起伏。 

 



 

 

图 2.1 新华社“罗尔‘卖文救女’是如何反转的”可视化图 

我们再来梳理一下罗尔事件中对读者情绪影响较大的几个事件关键点： 

11 月 25 日：罗尔发布《罗一笑，你给我站住》一文，引发朋友圈转发高潮； 

11 月 30 日：有人爆料称罗尔并不是没有钱，此事可能是一场营销； 

11 月 30 日：罗尔接受第一次采访；视频以及采访内容被曝光； 

12 月 4 日：罗尔再次接受采访，解释了备受质疑的房子和存款的事情； 

12 月 24 日：罗一笑离世，罗尔宣布将遗体全部捐赠。 

其中，受关注度最高的无疑是《罗一笑，你给我站住》这篇文章本身。据清博舆情的数

据，截至 30 日 14 时，文章打赏人数达到 110557 人，而文章的点赞、阅读数量也早双双突

破 10 万+。 



 

 

图 2.2 清博舆情“罗一笑，你给我站住”的 11-12 月舆情走势图 

其他几个关键点也恰好是舆情热度显著上升或者剧烈变化的时候。如图 3.2 所示，11 月

30 日，清博舆情监测到相关微信 7757 条；12 月 4 日，563 条；12 月 24 日，1419 条。通过

对高热度文章的内容、时间统计分析，我们也可以发现它们也往往集中在那个时段。即每次

事件发生反转、舆论哗然之时，也就是热度最高的时候。 

但这个时候，同时也就是观点和情绪最盛行的时候。因为当一段片面的叙述在网上暴露

出时，人们的第一直觉反映就是根据这段事实进行观点与情绪的加工。关心事实真相的，往

往是传统媒体的、或者职业素养较高的媒体从业者。这一点，我们在后续的数据分析中还会

进一步验证。 

（二） 自媒体平台“后真相”表现的概念化 

1 概念定义 

基于第一章中的阐述和分析，我们将在微信自媒体传播平台上的后真相特征定义为：人

们对于情绪和观点的需求已经大于对内容的需求。 

在 2.1 的阐述中，我们已经分析了罗尔事件本身的传播过程中呈现出的后真相特点。但

它毕竟只是一个特例，主要用以分析传播的具体特点。我们继续对关于罗尔事件的其他报道

进行分析，具体评判标准为，在热度最高的文章中，以情绪和观点主导（价值主导）的文章

比例是否高于事实主导的文章比例。也即：在人们乐于阅读的文章中，情绪和观点主导的文

章是否对阅读量和点赞量的贡献大于事实主导的文章。 



 

2 以微信公众平台为研究样本的重点调查 

为了验证“后真相”现象在传播过程中的具体表现，我们在事件的开端，微信平台上对罗

尔事件的传播进行调查。选取关于“罗尔事件”的所有微信自媒体平台文章，按照热度排序（阅

读量和点赞量），取前一百进行典型性分析。 

运用清博大数据平台的清博指数搜索“罗尔”，时间划定为从 11.25 罗尔第一次发文到 12

月底罗一笑去世的一个多月，找到相关结果 4395[10]个 ，总阅读数 1412 万+[11]。按照热度排

名，因为搜索数量限制原因，只能取到前 100，故以这前 100 篇文章作为研究对象，使用内

容分析法进行研究，同时在对文章编码后，进行定量资料分析。除去无效文章（无关文章、

已删除文章等），得到有效文章共 71 篇。（编码表见附件） 

3 编码方法 

 以关键词“罗尔”进行搜索，用内容分析法，去除无关或者已被删除的无效文章，将得

到的样本以：主导方、是否存在情绪化/观点、对罗尔情感的倾向三个方面进行编码。 

后续统计内容主要用编码表示，为了便于理解，在表中列出主要运用到的编码和标准。

在这里，将情绪、观点导向统称为价值导向，因为它们都是通过主观的价值观进行宣扬，也

就是一种弘扬价值、情感的导向。 

表 2.1 主要编码表 

事实/价值导向： 

-2 非常价值/观

点导向 

-1 一定价值导向 0 平均 1 一定事实导向 2 纯粹事实导向 

观点 /情绪完全

占主导，主观决

定事实 

有价值引导的倾

向，仍然顾及事实，

传统新闻评论包括

在内 

 事实为主，有一

定的观点 

传统新闻报道 式 

注：此处的“事实”特指关于“罗尔事件”的事实 

（三） 研究成果 

1 对情绪和观点的追求 

    通过量化统计，我们可以看出读者追求情绪与观点的趋势。具体主要表现为在点赞量、

阅读数的总量和比例上，偏重情感与事实的文章都比偏重事实的文章占优势。 



 

     

图 2.3 不同倾向占总统计数的百分比（外圈阅读数，内圈点赞数） 

可以看出，偏向情绪观点倾向的文章在最热门的文章中收获了 68%的点赞量和 61%的

阅读量；而最偏向事实类型的纯事实型文章，只收获了 10%的点赞数和 19%的阅读量。这说

明，从阅读量来说，价值倾向的文章阅读量更高、传播更广；从点赞数来看，价值倾向的文

章也更受人们认可。 

 

 

图 2.4 不同倾向的实际阅读、点赞总数 
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图 2.5 事实/价值 气泡图 

在上面这幅气泡图中，每个气泡代表一篇文章（由于点的设置，气泡会有部分重叠的地

方），旗袍的大小表示点赞量，横轴 x 表示阅读量，纵轴 y 表示事实/价值导向。可以看出，

当 y<0 时，气泡的数量、面积都明显多于 y>0 的。通过气泡面积，还可以很直观地看出，

y<0 时气泡面积平均较大，尤其 y=-2 时拥有（几个）最大气泡，表示人们更容易赞同价值

倾向高的文章。 

即不论是点赞、阅读的总量，还是所占比例，价值导向的文章都明显高于事实导向的文

章。从热度上来说，读者明显更喜欢该类文章；而且，价值导向的文章比事实导向的文章点

赞比更高（见 2.3.2 节），更容易受到读者的喜欢。 

 

2 随时间变化而发展 

经过量化统计，我们还可以发现另外一个现象，即文章、事件的热度随时间变化很大。

在高热度文章中，不管是情感倾向的正负性、价值/事实性、点赞比、还是具体热度，都会随

时间变化有很大起伏。 
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图 2.6 总阅读/点赞量趋势折线图 

将搜集的 71 篇最热文章中，每日文章的阅读量和点赞量进行求和，以日期为单位做折

线图。可以看出，阅读量的最高峰出现在 12 月 1 日，阅读量次高峰、点赞量最高峰出现在

12 月 4 日。结合事件发展及 3.1 节中的时间节点，我们可以看出 30 日正好是事件反转的高

潮期，而 4 日则是罗尔接受采访后出现的高峰。 

 

 

图 2.7 情感/价值总趋势折线图 

将每日文章的情感/事实倾向指数进行汇总，得到一条总趋势图。如果这一天数字大于

零且越大，说明这一天的热点越倾向于事实陈述；如果这一天的数字小于零且越小，说明
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这一天的热点越倾向于价值陈述。虚线为趋势图，代表了随着时间发展，由偏向价值逐渐

走向偏向事实的过程。 

整体价值倾向最大的日子为 12 月 6 日。其实从 12 月 4 日-6 日，价值倾向一直持续增

加，也是价值倾向的重灾区。主要是罗尔第二次接受采访并被认为“重男轻女”，引起舆论

不断发酵。 

整体事实倾向最高的日子为 12 月 1 日，这天为罗尔、P2P 小金人以及微信都就赞赏款

项发出声明的日子；第二高的日子为 12 月 24 日，这天是罗一笑去世的日子。 

综合两图推论，即使在阅读量相差不多甚至可能少于事实倾向的文章的情况下，价值

倾向的点赞数仍然远高于事实倾向。从点赞比中也可以证明。 

 

图 2.8 点赞比折线图 

通过对时间轴的分析，我们可以看出人们对情绪和观点或者事实的需要其实是存在随

时间的动态变化。即在事件发展的不同阶段，人们对事件关注的重点、关注程度都存在差异。 

3 从情绪起的最终还是落于事实 

除了“罗尔事件”在微信的关注度随时间变化而变化，关注的重点也会有所变化。最开

始，人们会被价值导向的文章吸引并由此引发高热度；然而随着时间的发展，读者关注的重

点还是会落回事实真相上。 

如图 2.7 所示，在事件反转的前一周（12/1-12/7），高热度文章仍然集中在情绪、观点

上，并且随着事态的进一步发酵而愈演愈烈，总状态量从代表事实的 6 一路猛跌到非常情绪

化的-16。 

但是在 12/7 之后，人们的情绪有所回归，受关注的热点又到了事实型文章上，即使会
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落入情绪也只是在-1、-2 徘徊。尤其到了 12/24 罗一笑去世时，事实热度又上升到了 5。 

总体趋势还是由关注情绪、价值向关注事实发展的。这也符合我们对后真相新闻认知

的一般规律：事件刚发生时容易激动、被情绪化引导，后续随着心态平复、信息暴露增多等，

逐渐开始更关注事实真相。这一点也证明了，虽然后真相的事实确实存在，但我们仍然存在

着对事实的追求、而且终将从情绪落回事实。 

4 内容生产者：传统媒体（偏向事实的）占比较小 

进一步研究，我们还可以发现，在这些高热度文章中，传统媒体所设自媒体平台提供的

较少，而传统媒体相比而言基本都偏向事实类型。 

在 71 篇有效文章中，完全事实导向的文章共 13 篇，其中 11 篇都是由传统媒体开设的

新媒体公众号提供的，占 85%；而剩下两篇，一篇由“王志安”提供，另一篇由“活着”提供，

后者本来也是纪实文学类媒体。 

完全价值导向的有 28 篇，其中没有传统媒体开设的公众号。 

以上可以初步得出结论，传统媒体所设微信公众号报道基本都偏向事实。而传统媒体公

众号在重点样本中所占比例较少，因此整体呈现的现象还是偏向价值导向的文章占比较大。 

 

图 2.3.7 公众号类型抽样图 

控制变量进行对比：使用搜狗微信搜索关键词“罗尔”，得到搜索结果约 15,453 个。因为

搜狗每页显示 10 条，取前 40 多页的所有文章，取到样本 421 条，约 2%。统计这些文章的

发布时间、发布公众号名称和文章名。通过公众号名称筛选，传统媒体型公众号（包括 xx

报、xx 周末、xx 广播等）等为 59 个，占比约为 14%。 

可以判断，传统媒体公众号的比例并不是在高热度文章中才呈现这样的比例，而是整体

如此，通过重点分析得出的结论具有一定的代表性，可以拓展到全体。即，在所有的内容中，

微信公众平台在“罗尔事件”中提供的情绪、观点导向内容整体多于事实性内容。 
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三、 原因分析探究:微信公众平台传播模式探究 

（一） 前人的理论传播模型分析及其不足： 

表 3.1 相关传播模型分析及其不足 

理论名 可取 不足 

“使用-满足” 分析读者行为 缺少读者对公众平台的反作用部分 

循环模式 解释两者相互关系 内容过于单薄 

守门人模式 解释信息呈现原因 只是一个点的分析 

基于社交网络的传播

模式 

分析微信平台作为社交媒体

的传播 

忽略了对微信公众平台所具有的传统媒体特征

的分析 

微信公众平台传播方

式 

解释微信公众平台的信息传

播 

对于“后真相”来说，只是表象，缺乏深入分析 

 

 

探究“罗尔事件”在微信公众平台的传播现象，我们可以借助一些传播模型。如表 3.1，

在前文的文献综述中已经详细阐述了五大传播模型的可取之处和不足。 

由于单纯的某一种模型均无法完满解释微信公众号传播罗尔事件中微信自媒体的传播

方式。因此，在结合以上理论和对罗尔事件的实证分析之后，本文归纳搭建了如下的基于“使

用-满足”理论的循环模式微信自媒体传播模型。 

（二） 基于微信自媒体传播模式的动态平衡理论模型 

模型主要依托于“使用-满足”理论和循环模式，在循环模式中加入使用满足因素的同时，

将循环模式进行了扩充，扩充为内外双循环；同时在循环中加入了随时间动态平衡的因素，

以此更好地分析微信传播过程中出现的后真相现象。 



 

 

图 3.1 微信公众平台传播模式图 

 

在这个模型中，微信平台和读者两方同时都互相需求，也都互相满足。读者订阅公众

号获得内容收益，公众号则从读者获得经济收益。读者对公众号的需求主要表现为：希望看

到什么内容——通过阅读、转发、点赞呈现。公众号对读者的满足则呈现为：提供读者愿意

阅读、转发、点赞的内容。而公众号对读者的需求则是希望获得更多关注，通过读者关注公

众号实现。 

其中有内外两个循环： 

外循环是获益循环，一个总体的循环，即各方能获得的广义上得利，也就是在这个过程

中的增值部分。外循环过程中，公众号提供者的内容满足读者对内容的需要，而读者对公众

号的关注则通过各种间接或直接变现的方式满足公众号的收益需要。 

内循环是需求满足循环，是一个动态循环的过程。之所以是动态变化，是因为随着时间

变化（热点变化），读者对公众号内容的需求也发生了变化。根据“使用-满足”的原理，如果

接触媒介后发现媒介不是自己需要的类型，那么读者就有可能变换媒介，在公众号中也就意

味着取关和读者流失。所以作为内容生产者的公众号，必须时刻紧跟热点，满足读者的兴趣

和需求。 



 

1 （生产内容的）内容接收者： 

(1) 对观点与情绪的需求 

在与凤凰网公众号“凰家智囊团[12]”主笔小凤哥[13]的对话中，他阐述了微信公众号运营

的需求和内容问题。 

 

“其实现在的自媒体和过去的有很大不同。你去看那些热点的传播文章，要么就是

能给读者某种新的知识，要么就是能够引起共鸣，尤其是情绪上的共鸣。前者像是知乎

的文章，后者则是现在很多感情类自媒体都在用的。这都是需求决定的。” (小凤哥，

2017/3/21) 

 

    打动人心往往的都是故事和情感，而不是客观事实。在微信公众平台生产的内容中，有

了情绪和观点的满足，就有了阅读。 

人对于观点和情绪的需求，是一种天性。只不过在过去的传统媒体传播中，由于把关

人、新闻从业者的新闻专业主义等原因，媒体传播中仍然能保持事实为主的成分。但是在自

媒体，尤其是像微信公众平台这样有着双重特性的媒体平台，这种需求就得到了极大的解放

和满足。 

在《你的团队需要一个会讲故事的人》中，提到了“故事”的重要性。从远古开始，从墙

上的壁画到荷马史诗，再到北欧神话，人类天生就爱听故事，而不是干巴巴的事实。主要原

因在于，故事能满足人内心对于某种价值的渴望、对于某种生活的追求。这种追求可能是美

好的，如罗尔事件中希望罗一笑小朋友能够康复的情感；有时也可能是阴暗的，比如对罗尔

的毫无事实依据的主观揣测。 

但无论美好或者阴暗，这都来自于人类的一种基本能力：共情能力。这种能力是人赖

以生存发展的基本能力之一，发展了人的社会联结和社会构成。也是人主体性的重要体现。 

读者会觉得一篇文章写得好，很多时候都是由于“这篇文章写出了我想说说不出来的东

西”或者“让我很有共鸣”，是一种主观上对于与自己价值观是否契合的判断。这也是“后真相”

现象存在的最根本原因之一。 

(2) 扩散：社会心理学的满足 

在阅读上，读者只需要内容上的满足；但如果想要转发，就会涉及到更多的影响因素。 



 

在社交网络时代，读者转发的最大源动力可能不是这篇文章写得有多好，而是“这篇文

章在多大程度上代表了我”。即，这篇文章写出了我想说却没能说出来的东西，或者这篇文

章能让别人了解到我是一个多么高端、有爱心等之类的人。这就是在社交媒体上的个人形象

塑造需要，一种“隐性自恋”。 

 

“从传播学角度，我还是把社会看成五种（传播）模式的混合体。……第四种模式是

半私密传播社会，类似于微信环境中的朋友圈和微信群，更多的是一种隐性自恋的炫耀。

核心词是群。” [14]（沈阳，2017/5/31） 

 

《乌合之众》中描述了“群体性失智”的现象，即当群体人数越多时，智商越低，越容易

因为从众而丧失思考。在微信平台中，规模性的转发和扩散就很容易出现这样的模式。读者

转发某条内容，可能不是自己独立思考的结果，而是因为身处“群”中，不由自主就产生了群

体性行为。这也是为什么“罗尔事件”的转发中，很多人第一天转了支持罗尔的文章，第二天

就立马删除，改为大骂罗尔，根本原因是读者在群体中本来就缺乏独立思考，在遭遇相关舆

论事件时更容易人云亦云、从众而动。 

(3) 读者的内容生产：通过再生产的扩散 

读者接收内容的同时也会生产内容。这些内容大部分呈现在较为个人化的微信朋友圈里，

部分呈现在微信文章尾部的评论中，还有少部分会通过自己的公众号发出新的文章，有一些

也会造成新的“10 万+”。 

以罗尔事件为例，由《罗一笑，你给我站住》这篇高热点爆文，激发了很多读者的创作

欲。除了像“咪蒙”、“鬼脚七”、“曹林的时政观察”等这些本来就是微信大号的公众号作者，

还有诸多小平台作者也在其中发文，甚至我自己也从如何探究真相的角度写了一篇。即使不

通过公众号，在朋友圈的评论也是一种内容的再生产，绝大部分人对于这种问题都会在转发

时加上自己的观点。 

从这个角度讲，微信的社交媒体特征十分显著。不过与微博不同，身为读者，除了少数

大公众号作者外，绝大多数普通人的这种内容生产仍然不是他们的主业，无法称之为主要功

能，只是一种次要功能。但是读者的这种内容生产对平台方，即内容生产者却是十分重要的，

这点我们接下来会详述。 



 

2 （接收内容的）内容生产者： 

读者在接收到公众号文章后可以有以下几种行为：打开阅读；点赞；评论；转发；打赏；

关注公众号留言等。其中阅读对于内容生产者来说是最基本的，也是其他几种行为的基础；

转发对于内容生产者来说是最重要的，因为转发会引起信息的指数方次扩散。 

打开阅读与转发，是内容生产者希望内容能达到的基本效果。 

(1) 流量至上准则：对读者需求的满足，最终是为了追求流量 

微信大号鬼脚七发文称“罗尔事件让我感到不寒而栗”，在里面作为一个和罗尔一样的自

媒体人，分析了罗尔的种种拿捏用户情绪、讲故事等诱导性行为。得出的结论是：如果是他，

说不定也会那样做——这就是自媒体的套路，就是追求流量。他自己亦如此：巧妙地顺应大

众情绪的、让情绪得以发泄的同时，又在后面阐述了自己的观点“骂罗尔就是骂自己”，制造

了另一个“10 万+”。 

也有分析人士认为，罗尔发文章不仅仅是为了筹款，更重要的是为了给公众号增粉。以

罗尔的《罗一笑，你给我站住》为例，不仅带来了上百万的阅读量和 10 万+的点赞，更是吸

粉近百万。而流量、粉丝，对于媒体来说意味着收益。 

随意点开一个排在 100 篇搜集文章的后部分，曾经在以“重男轻女”为主题，在 12 月 4

日写了一篇《罗尔，我为你感到羞耻》的文章的公众号“花吃了那女孩儿”，它在罗尔事件中，

凭那篇文章获得了 33036 的阅读和 590 的点赞。而在 5 月 23 号，它头条文章的阅读量也不

过只有 2000+而已。简简单单蹭一个热点，就能让流量翻十倍，难怪诸多公众号们总是乐此

不疲了。每次微信中出现新的热点，只要能跟上，都能带来无数个 10 万+和粉丝流量。 

当然，这样对流量狂热的追求自然也带来了很多问题。情绪和观点泛滥、缺乏事实逻辑

是其一。其次，在关于罗尔的微信报道中，同质化现象十分严重，一家有个好点子，很容易

被抄袭走。 

(2) 自媒体内部的分裂 

在微信公众平台的内容提供者中，本身也存在着一种分裂。 

其中一部分来源于资本入侵的影响。不管是“罗尔事件”中本身提到的“P2P 观察”，还是

咪蒙背后的广告商支持，究其根本都是资本对内容的影响。因为要考虑到资本在曝光量等的

需要，公众平台的内容自然会受到一定程度的影响而变得“不纯粹”。传统媒体虽然也有对流

量和经济的需求，但是受资本输入的影响相对较小，因此也还保持着相当的水准和态度。 



 

另外一部分则由于自媒体提供者本身的媒介素养参差不齐。普通的自媒体运营者大多没

有受过职业的新闻专业训练，在媒介素养上相比就有一定缺失。而大部分传统媒体运营者仍

然坚持着一定的专业素养和水准，导致了内容呈现的差异。 

另外一个原因，则是本身观点的分裂带来的。 

 

“现在的‘新史观’不是也说，‘所有的历史都是文学史’，现在针对同一件事情，各家

的陈述也只是观点不同罢了，都是在陈述一种主观的观点而非事实。” (小凤哥，

2017/3/22) 

 

前媒体人、原《凤凰周刊》记者部主任邓飞、调查记者王志安就对罗尔事件进行了完全

不同的评判。邓飞在《复盘“罗尔事件”》中，试图还原“罗尔事件”作为公益内容的本身；王

志安则倾向于深扒罗尔的“三套房”、社保和逻辑矛盾问题。但他们的文章又仍然是以事实为

主导的，和骂罗尔为主的“咪蒙”、反思自媒体本身的“鬼脚七”等人的文章内容迥异，这就是

三重因素共同作用的结果了。 

(3) 公众平台的内容接收 

公众平台的内容接收，主要来自于文章评论、以及对整体朋友圈大趋势的判断。 

通过这些内容接收，公众平台可以探知读者的兴趣点，从而调整自己的内容，生产出

更多读者感兴趣的内容。好比做产品要调查用户需求，公众号对于用户需求的调查就来自于

内容接受。 

和读者对于内容的生产一样，对于公众平台来说，这也不是主业，但也是循环中不可

或缺的重要一环。公众号对于内容的接收，对于公众号自身的内容生产有着重要意义，是读

者对公众号反作用的体现之一。 

3 时间变化对需求与供给的影响：内容变化的动态平衡 

小凤哥也在访谈中揭示了公众号传播与传统媒体的不同：对于时间和事件的跟进。 

 “现在的新闻事件报道和过去也很不一样。过去可能是传统媒体直接向你阐述一

个客观的完整的事件，现在在自媒体上，一件事情的不同发展阶段读者都会有不同的需

求，也会有不同的公众号去满足这些需求。比如最近金正男这件事，那么一开始落地的

时候人们都关注金正男是谁，后来新闻报道出来一些人开始关注他是怎么死的，另外还



 

有人关注到底是谁杀的他，再后来就是嫌疑人有没有抓到等等。需求其实一直是在变化

的，越到后面需求的种类也就越丰富，你抓住了其中的某一个都可以引起热点。”(小凤

哥，2017/3/22) 

 

传统媒体是直接抵达事件的中心，力图呈现客观、全面的事件结果；而微信自媒体，则

是随着时间的发展，在不同的时间点，呈现不同的内容。如同抽丝剥茧一般，传统媒体会直

接呈现出最后的结果，而自媒体则是没抽一根丝都会亮出来。 

如在罗尔事件中，《罗一笑，你给我站住》这篇文章刚出来，读者的主流诉求在于知道

这个人是谁，发生了什么事，怎么捐款；罗尔被曝光（抹黑）后，读者的主要诉求又在于罗

尔到底是个什么人；接着罗尔接受采访，主要诉求变为知道罗尔说了什么话，如何评价这些；

再之后微信宣布暂停赞赏，人们的主要诉求变为为什么暂停，钱会到哪去；最后罗一笑去世，

主要诉求又成为想要知道事情怎么发生、表达反思和遗憾。 

自媒体能不能跟上随着时间发展变化、事件发展变化导致的读者诉求变化，就是他们能

不能抓住读者的关键。 

“事实不够用了”也是在这种状况下出现的。其实换个角度想，不是事实不够用了，而是

愿意去呈现事实、愿意在群情涌动下好好阅读事实的人太少了。大部分内容生产者与接收者，

都会选择相对简单（用脑子）、快感度高（情绪快感）的价值型文章，鲜有愿意做费时费力

的事实型的。 

只要有了需求，就会有相应的满足；而满足不到位的地方，又会滋生出新的需求。这是

“使用-满足”理论的典型表现，也构成了需求与满足之间的动态平衡。不论是“情绪、观点”亦

或“真相、事实”，都是处于这个动态的平衡中的，也都是不同时期读者的需求品。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

结论 

一、 后真相与时代发展 

“后真相”（post-truth）仿佛已经成了时代的代名词。媒介技术的发展，在给我们带来便

利的同时，也放大的它的副作用——过于主观的个人化泛滥。 

后真相给了人们一个完美的不用谎言就可以达成目标的借口，在缺乏批判性思考的国内，

如果我们依然像《乌合之众》里那样人云亦云，像“沉默的螺旋”里那样不敢发声，毫无疑问

就会让我们自己甚至整个社会成为“后真相”的受害者。 

后真相本身并无对错之分，只是一种存在现象。但是对它的不同利用则会导致不同的结

果。在对罗尔事件的验证中，我们发现后真相的几个特点：受众对情绪和观点的需求；需求

和情绪随时间变化而变化；情绪引起的最终仍然会落于事实。 

这也给我们带来了一个问题：媒体，或者说传媒业，应该怎样在观点横行的时代，找到

它恪守的新闻专业主义，也是事实的立足之地。 

二、 自媒体是后真相的重灾区 

通过对微信公众平台“罗尔事件”的研究，可以很清晰地看出自媒体上“后真相”大行其道

的现象。通过对微信公众平台传播模式的构建和分析，可以看到公众平台传播的本质是“使

用-满足”的建立和随时间动态循环的关系，也是后真相的沃土。 

外循环是获益循环，一个总体的循环，即各方能获得的广义上得利，也就是在这个过程

中的增值部分。外循环过程中，公众号提供者的内容满足读者对内容的需要，而读者对公众

号的关注则通过各种间接或直接变现的方式满足公众号的收益需要。 

微信公众平台这一兼具社交媒体和传统媒体双重特点的自媒体传播途径，将后真相的优

势和低劣之处都成倍地放大，创造了传统媒体无法想象的传播量级，却也因此更容易存在事

实缺位的现象。 

三、 在新的时代里，我们如何找到更好的应对方法 

    时代发展中，人本主义思潮、社交媒体和传播技术的发展，让人们对于自我、对于观点

和情绪的认同达到了一个新的高度，但是对于真相和事实的辨别并没有同步进步。或者说，

并没有新的价值标准，在这样的时代里倡导新真相和新事实的传播。 

不仅仅是时代在发展，传播方法和技术也在发展。VR 新闻，AI 写稿，都是新兴发展的

传播技术。李沁、熊澄宇在《第三媒介时代》中说，第三媒介时代是一个以“沉浸传播”为主



 

的时代，是一个“智慧”传播的时代。在人工智能和全新显示技术的作用下，伸手就是媒介的

延伸、就是智慧的生活。 

也许传播会更佳偏向定制化的角度发展，也许随着人工智能的筛选，它也会选择呈现更

偏向事实类的新闻，担任新的“把关人”角色。 

新的时代里，我们如何处理和信息、真相和传播之间的关系，仍然是一个需要探讨的问

题。 

 

四、 结语： 

也许，是时候回顾一下桑斯坦在《谣言》、李普曼在《公众舆论》中的叙述了。如果像

本文开头，C.John 说的那样，讲求事实的新闻业也不过是制造精神污染（mental pollution），

让大量冗余信息涌入大脑的为了售卖的商业产品，那什么才是真正有用的信息？在这个情绪

与观点泛滥的时代，我们是否生产了更多无用的信息？ 

追逐情绪和观点仿佛已经成为一股不可逆的的潮流，因为它是那么符合人类自我中心的

天性，而现在这个时代又给了我们比以往任何时候都多的表达、表现自我的机会。在传媒领

域，那些真正诚诚恳恳生产事实内容、按照传统新闻专业主义过活的媒体，大多并不如那些

大大小小的依靠价值走天下的自媒体过得好；奔波在一线十年的记者，可能收入还比不上一

个坐在办公室里天天追热点的年轻编辑——推崇事实的往往过得并不如那些推崇情绪的，这

一点可并不仅仅存在在传媒界。 

后真相的问题的确很严重，也让新时代的信息传播面临着危机。但任何危机里面必定透

露着生机。《自然》杂志在一篇针对三位科学家的访谈里，科学家们就大显身手，表达了自

己对于后真相时代科学传播的一些见解：如何在这个时代里更好地与普通人交流，如何发扬

科学知识和精神——不是用大道理和科学事实说服人，而是通过共情打动人——这其实是方

法的问题，不是内容的问题。 

新的时代里，新的新闻专业主义的构建和反后现代主义也许就是我们下一步要思考的问

题。毕竟，虽然笛卡尔说“人是一根会思考的芦苇”，但人并不仅仅只是“会思考”，人还是“芦

苇”，是这个世界上真实的存在，是能在世界上发现、思考、创造，做出一些什么事情的人

类。这也是我们未来可能会考虑到的新的发展方向。 

本文在此对后真相问题做了实证研究，在后真相于微信公众平台上的表现特征做了详细

的阐述，也揭示了时代中信息传播的问题并提出疑问。限于能收集到的数据量以及人工分析



 

的时间成本，文中所呈现的数据虽然十分典型，但仍然局限于微信公众平台“罗尔”的传播，

没有扩散到更大的范围。 

同时，本文也偏向于一种观察式的非介入性研究，而非通过大量访谈、调查内容传播者

与接收者得到的统计分析与意识分析，这方面也是后续可以继续探索的地方。 

在研究中，虽然呈现出的结果显示微信平台中偏向感情与观点类的文章热度更高（阅读、

点赞量），但是该结果只是和偏向事实类的文章比较而言的，并不能直接证明二者存在相关

关系。研究的重点也并不在相关关系上，而主要是为了将“情感”“观点”和“事实”“真相”的传

播效果进行对比，探索时代中的信息传播特点与“后真相”现象。在此基础上，我们仍可继续

探索未来的发展方向到底在何方，我们又可以采取什么具体的方法或者倡导什么样的精神。 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

注释： 

[1] 主要研究方法、分析方法、报告撰写方法参考[美]艾尔·巴比，Earl Babble，邱泽奇. 社



 

会研究方法,第十一版[M]. 华夏出版社. 2009. 

[2] 原句为：objective facts are less influential in shaping public opinion than appeals to 

emotion and personal belief. 翻 译 自 “Word of the Year 2016 is...”, 引 自

https://en.oxforddictionaries.com/word-of-the-year/word-of-the-year-2016. 上网日期 2017-

05-03. 

[3] 原句为 Daniel Boorstin 的：“Truth” has been displaced by “believability”. 转引自 Keyes 

R. The post-truth era[M]. Macmillan, 2004. 

[4] 即 USA Today and Gallup. 

[5] 原句为：Everyone, of course, is entitled to their own opinion. But they are not entitled to 

their own facts. 

[6] 原句为：Things that you want to hear about and tell others about. 

[7] 引自： 

https://baike.baidu.com/pic/%E7%A4%BE%E4%BC%9A%E7%BD%91%E7%BB%9C/1

124278/0/4610 

b912c8fcc3ce5af3d3569045d688d43f20a7?fr=lemma&ct=single#aid=0&pic=4610b912c8fcc3c

e5af3d3569045d688d43f20a7 

[8] 有一些订阅号可以有每天最多三次推送，如和菜头的“槽边往事”，是目前基本已不存在

的内测期账号。 

[9]引自：http://www.cztv.tv/folder337/folder341/2016-02-26/159685.html 

[10] 运用清博舆情平台，可以找见相关相关微信文章 22246 条，但是经收录在能显示阅读

量等热度的清博指数里只有 4395 条。 

[11] 因阅读数超过 10 万之后，不论多少，微信只会显示为 10 万+，故统计数据为 xx 万+。 

[12] 粉丝 3 万 5 千+，主要偏向于时政类评论、信息观点陈述等。 

[13] “凰家智囊团”的主笔，创造过多篇 10w+文章。 

[14] 来自沈阳的朋友圈。沈阳为清华大学新闻与传播学院博士生导师、教授，创建大数据

平台清博大数据。 

 

https://en.oxforddictionaries.com/word-of-the-year/word-of-the-year-2016
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