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通过增加发行量和提高收视率来获取经济

效益天经地义，但是，是通过标新立异、

耸人听闻的异端邪说、哗众取宠来增加发

行量、提高收视率，还是通过扎扎实实

的、高质量的、使读者与观众不得不信服

的图书和电视节目来赢得受众的关注和忠

诚，有着天壤之别。

　　平心而论，张悟本所说的养生基本原

理并非没有道理，绿豆、茄子、萝卜等蔬

菜对人体健康的补益也本来就是妇孺皆知

的常识。民间早就有“萝卜上街，药铺不

开”的谚语。但谁都知道，这是夸张的说

法，而绝没有人真正相信萝卜可以包治百

病，使药铺都关门停业。张悟本的问题在

于将夸张当做真实，将常识加以神化，使

人走火入魔。

　　那么，出版社出书，电视台制作节

目，作为大众传媒机构的把关人、看门

人，责任编辑、编审、总编辑们难道看

不出这些再也明显不过的问题吗？当然
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成也传媒，败也传媒

　　毫不夸张地说，湖南卫视《百科全

说》的“张悟本谈养生”，我只看了两分

钟便对身边的人说：“这个人要出问题，

节目也要停播。”不出一个月，张悟本的

问题便冒了出来，不仅“张悟本谈养生”

下课，连《百科全说》也真的停播了，尽

管湖南卫视方面强调是正常的节目轮换。

　　这件事不是我有先见之明，而是因为

问题本身太明显太突出：一是张悟本所说

的内容有问题，胡乱夸大蔬菜的作用，严

重混淆养生与治病的界限；二是张悟本说

话的方式有问题，把严谨科学的养生与医

学问题以戏说游说的娱乐方式来进行。当

然，就事后所暴露出的张悟本身份问题来

看，还有第三点，即传播的话语权问题。

而所有这些方面的问题之所以出现，在我

看来，归根到底，主要不是张悟本的问

题，而是传媒的问题。换言之，“张悟本

现象”，与其说是一个养生医学问题，不
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如说是一个传媒问题；与其说是一个养生

医学事件，不如说是一个传媒事件。

　　所谓成也传媒，败也传媒。从畅销书

《把吃出来的病吃回去》到电视火爆节目

《百科全说·张悟本谈养生》，张悟本

在短时间内从默默无闻到名满天下，没有

哪一步不是传媒在做包装运作的推手。而

传媒为什么要包装运作捧红张悟本？是因

为出版社和电视台都真的认为张悟本是了

不起的“中国食疗第一人”、“养生教

父”，能够把人类从受苦受难的医院中拯

救出来，让所有的人多活几十年？还是因

为张悟本所宣称的东西标新立异、耸人听

闻，使作为大众传媒的出版社与电视台都

看到了这种标新立异和耸人听闻所带来的

“新闻眼”（即扯人眼球的亮点），从而

可以带来巨大的发行量和火爆的收视率，

最终带来可观的经济效益呢？毫无疑问，

是因为后者而不是前者。

　　其实，身处市场经济时代，传媒希望

　　所谓权威性是指大众媒体所传播的信

息是不容置疑的，是正确的，它的基础是

信息的真实性。大众媒体传播的信息一

直是真实、正确的，其权威形象也会随之

树立起来，也就能以其自身魅力强烈吸引

和感染受众，那么大众媒体的公信力必将

大大增强。具体来说，大众媒体如果能真

实正确的关注国是民生，见解独特地报道

受众关心的问题，真实可靠地反映事件真

相，公正客观地褒贬社会事件，那大众媒

体的权威性就会被受众认可，公信力就会

不断提高，其社会效益和经济效益才能有

机统一。没有社会责任感的大众媒体，只

想单纯追求经济效益的大众媒体，最终肯

定会被受众和社会所抛弃，更何来权威性

和公信力？

　　所以，大众媒体追求经济效益并不错

误，但绝不能抛弃社会责任。没有一个媒

体是生活在真空中的，都必须和身处社会

的政治因素与经济因素、民族文化和接受

心理紧密结合起来，才能在真实、权威的

基础上提高大众媒体的公信力，才能在履

行了社会责任的基础实现最大化的经济效

益，才能获得生存的可能。  （编校：王闻昕）
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不是。颇有影响力的《新京报》在2010

年5月29日发表题为《张悟本“神话”无

“法”可治吗？》的社论，认为“张悟本

所写《把吃出来的病吃回去》一书，有很

多明显的专业硬伤，相信只要是稍专业的

人士，就能指出其中的谬误，可这样的书

未经任何专业审核就能出版，这是不是一

个监管空白？其实，这是一个很大的误

解。中国出版社从责任编辑到编审、总编

辑的编辑出版三审制度，从毛泽东时代到

今天，几十年如一日，一直是非常严格，

坚持不变的。电视节目的审查制度，也是

常抓不懈的。所以，问题的关键，不是没

有审查制度，而是制度的执行者如何把关

的问题。

　　在大众传媒领域，历来流行着一句

经典格言：“狗咬人不是新闻，人咬狗

才是新闻。”试想，如果张悟本只是告

诉我们绿豆、茄子、萝卜等蔬菜对人体健

康有益，这不就是“狗咬人”的常识吗？

他的书能畅销，电视节目能火爆，重金挂

号咨询者能排到2012年，绿豆价格能在一

时之间翻番疯涨吗？然而，当他说绿豆汤

包治百病，“糖尿病、高血压病人不必终

生服药”的时候；当他说“最好的医生是

自己，最好的医院是厨房，最好的药物

是饮食，最好的疗效是坚持”，“不到

九十九，谁都不许走！”的时候；当他说

“我一个人可以顶一个三甲医院，15年，

我拿下诺贝尔医学奖”的时候；尤其是，

当出版社的编辑推荐和内容简介进一步火

上浇油，鼓吹“张悟本先生横空出世，石

破天惊，让您少去医院或药店，避免得大

病，少花几十万，多活几十年！”的时

候，“狗咬人”的常识便成了“人咬狗”

的特大新闻，具有产生轰动效应的传播价

值，进而便具有产生巨大经济效益的利润

价值了。

　　所以，归根到底，张悟本现象所演绎

的，其实就是一个传媒利润原理的典型范

本。可悲的还不仅在于此，还在于，一旦

张悟本的气球吹破，“真理”被推向极端

而成为谬误，真正把张悟本从天上摔下地

狱，撕下富丽堂皇的面具，还其本来面目

的，也还是传媒。真是，成也传媒，败也

传媒。面对“张悟本现象”、“张悟本事

件”，作为传播媒体，尤其是大众传播媒

体的出版社与电视台，是不是的确应该有

所反省有所自责呢？

媒体依存症VS公信力缺失

　　纵观张悟本现象的始末，除了传播媒

体的包装运作、推波助澜之外，毫无疑

问，还有另一方面的重要因素，这便是受

众的接受与追捧。诚如事后有文章所说的

那样，假如我们的受众多几分理性，假如

我们的民众多一些养生医学常识，“张悟

本们”运作的成功率就会大大降低。然

而，从传播的角度来说，我们绝不可以把

责任归咎于受众的不理性和盲目跟风，更

不可以认为是国民的愚昧和劣根性在为

“张悟本们”提供滋生的土壤。

　　须知，当今世界，早已进入麦克卢汉

所预言的“地球村”时代，传播媒体的发

达使人类超越身边的直接经验世界而进入

由传媒为我们建构的间接经验世界。我们

对世界的所见所闻所知所感，主要通过传

播媒体来实现。所以，当代人存在普遍的

媒体依存症，价值观念和行为选择往往都

是从传播媒体中寻找依据。传播媒体，尤

其是强势的大众传播媒体对受众具有强大

的影响力。传媒的议程设置和传播导向，

直接引领着社会的时尚和流行趋势。在如

此的境况下，传媒的公信力上升到空前重

要的地位。而回顾张悟本事件的始末，传

媒的公信力却存在明显的缺失。

　　所谓传媒公信力，是指传播媒体受社

会公众信赖的能力，是传媒内在品质和外

在形象在社会公众心目中所占据的位置，

也是传媒权威性、信誉度和社会影响力的

重要标志。

　　传媒公信力与社会责任感密切相关。

尽管在今天，无论是再谈传媒的阶级性、

党性原则，还是把传媒视为党和政府的

喉舌，似乎都已失之偏颇，陈旧过时。但

是，作为传播的主体和社会神经中枢，大

众传媒应该担当起社会的良心、公心职

责，用正确的舆论引导人，促进社会健康

发展，却是天经地义的。而在张悟本事件

中，传播媒体却危言耸听、哗众取宠地宣

称：“一本可能让您多活几十年的书！一

本可能让您少花几十万的书！颠覆了对疾

病和养生的众多流行观念！必将掀起一场

新的中医祛病保健革命！”“即将掀起一

场新的中医知识普及风暴和厨房革命！”

无论从哪个角度来看，这些说法都是缺乏

社会责任感的渲染和炒作。

　　传媒公信力与传播的真实性密切相

关。真实性是新闻传播的生命，这是人类

传播史上多少年来不变的金科玉律。传播

媒体要赢得受众的信任，积累公信力，就

必须遵循真实性的原则。而在张悟本事件

中，无论是出书的出版社，还是播出电视

节目的电视台，都给了张悟本若干显赫的

头衔、炫目的光环。而事后却发现，没有

哪一样不是子虚乌有，完全缺乏真实性

的。而张悟本之所以被褪下神光，打回原

形，最为致命的，也正是其身份造假的问

题。正所谓：假作真来真亦假。真不知是

张悟本骗了传媒，是传媒的悲哀，还是传

媒骗了受众，是受众的悲哀。

　　传媒公信力与权威性密切相关。权威

性离不开严谨科学的态度、思想品位的高

度、高雅得体的风度。正如本文开篇所

指出，张悟本谈的是养生医学，绝对属于

严谨科学的范畴，而我们的传播媒体却让

他以戏说游说的方式来进行渲染炒作式传

播。湖南卫视对《百科全说》的节目定位

是“百科全书式综艺娱乐脱口秀节目”。

这是很值得商榷的。或许，“百科全书
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式”的严谨科学权威与“综艺娱乐脱口

秀”的戏谑嬉笑随心所欲的确可以探索有

机结合水乳交融别开生面；的确，以“湘

风浙雨”为代表的泛娱乐化地方卫视已经

打出了一片天地，而湖南卫视又领军在

前，风头正劲；甚至，在全球化的背景

下，大众的确要娱乐，世界各地的电视荧

屏都充斥着泛娱乐化的倾向。

　　然而，是否一切传播都可以以娱乐的

方式来进行，一切话题都可以以戏谑的方

式来言说呢？尼尔·波兹曼在《娱乐至

死》中指出：“一切公众话语都日渐以娱

乐的方式出现，并成为一种文化精神。我

们的政治、宗教、新闻、体育、教育和商

业都心甘情愿地成为娱乐的附庸，毫无怨

言，甚至无声无息，其结果是我们成了一

个娱乐至死的物种。”既然成为了娱乐至

死的物种，那又有什么不可以以娱乐的方

式来进行来言说呢？不过，波兹曼也发出

了严重警告：“如果文化生活被重新定义

为娱乐的周而复始，如果严肃的公众对话

变成了幼稚的婴儿语言，总而言之，如果

人民蜕化为被动的受众，而一切公共事务

形同杂耍，那么这个民族就会发现自己危

在旦夕，文化灭亡的命运就在劫难逃。”

显然，对于一个不愿意文化的命运在劫难

逃的民族来说，娱乐至死的态度是行不通

的，传媒的公信力也会丧失殆尽。张悟本

的下课，《百科全说》的停播就是明证。

　　传媒公信力与品牌战略密切相关。传

媒公信力是一种无形资产，是媒体在长期

的发展过程中日积月累而形成的。换言

之，传媒公信力就是企业的品牌力。因

此，与一般企业需要进行品牌战略建设，

不断维护与积累品牌的价值一样，传播媒

体也需要在发展过程中不断积累公信力。

实事求是地说，无论是人民日报出版社，

还是湖南卫视，在中国都是具有一定公信

力的传播媒体。尤其是湖南卫视，这些年

来的公信力积累和品牌建设都取得了骄人

的业绩。但是，千里之堤，溃于蚁穴。公

信力的积累，品牌的建构是一个长期的过

程，而其毁弃却可能在一夜之间。因为，

传媒业永远是在众目睽睽之下的行业。所

谓水能载舟，亦能覆舟。受众的拥趸和追

捧能使一个媒体火爆，也能使一个媒体覆

亡。这方面的案例不胜枚举。所以，从事

传媒业，一定要有战战兢兢，如履薄冰的

心态，不要滥用受众对媒体的信任，更不

能愚弄受众。要在社会效益与经济效益之

间寻找最佳结合点、平衡点，始终保持清

醒的头脑，重视品牌战略，提升公信力。

只有这样，才能在激烈的媒体竞争中立于

不败之地。                           （编校：王闻昕）


