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新闻工作者要“报道真实 鉴别真相”

——访中科院新闻与传播研究所所长、《新闻与传播研究》主编尹韵公先生

     8月19日-8月22日，第十届中国广告教育研究会第十届学术年会在我校隆重召开，中科院新闻与传播研究所所长、《新闻与传播研究》主编尹韵公先生应邀出席了本次年会，并在会议期间接受了“创意学苑”独家专访。

尹韵公先生在接受采访时表示，网络时代虚假信息很多，当代大学生尤其是有志于从事新闻工作的年轻人，不可盲目相信网络上的信息，要学习鉴别信息真伪的方法。他说： “网络上的虚假信息是最多的，你们年青一代一定要学会信息的辨别能力和判断能力。”

尹所长认为，网络具有两面性，一方面网络给人们提供了丰富的信息，另一方面一些虚假信息也会给社会带来负面影响。他还深入浅出的比喻到，汽车给人们的出行带来了方便，但同时每年因此发生的交通事故也很多，网络也是同样的道理。

对于网络产生的一系列破坏性因素，尹韵公认为，科技的两面性决定了网络必然会带来一些负面影响，英国、法国等国家都会面临这些问题。西方国家经济危机现在不断深化，只要国家矛盾无法解决，老百姓就会继续通过网络来反映他们的声音，利用网络这把利器来斗争。

谈到不久前发生在英国伦敦的暴动时，尹韵公表示这说明西方资本主义国家也面临在网络时代如何坚持新闻真实和新闻客观等问题。这次暴动考验了西方媒体如何对待他们自己的人权问题，西方国家的媒体在报道时有立场选择，媒体从业人员往往根据所在媒体的利益来选择报道事实，而忽略了新闻真相。他还举例说西方媒体在报道中国人权问题上很不客观，“老板需要他报道的他就报道，那些老板不需要报道的，他明知道是怎么回事他都不报道。”

尹韵公向笔者详细解释了新闻的真实和真相的区别，“白宫发言人说伊拉克有大规模杀伤性武器，这个是事实。这不是记者编造的谎言，但是真相有没有？没有。报道伊拉克有大规模杀伤性武器这是真实的，但是和真相是两回事。”他既而指出英国世界新闻报的窃听门事件背后也有真相，英国卫报的尼克•戴维斯花了五年的时间揭露该报的丑闻，但直到最近才被当局注意，这背后应该是有原因的。

　　尹韵公先生还给广大新闻专业学生提出了宝贵的建议和要求，他强调新闻工作者要学会在真相和真实之间找到一个很好的平衡，不仅要报道真实，还要学会鉴别真相。（黄海月 张梦雅）[image: image1.jpg]



采访结束后，尹韵公先生与采访人员合影
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坚守与转型：党报广告经营价值定位

——访中国广告教育研究会会长张金海教授

8月19日-8月22日，第十届中国广告教育研究会第十届学术年会在我校隆重召开，中国广告教育研究会会长张金海教授出席了本届年会并发表了主题发言，20日张金海会长在其入住的酒店接受了我们的采访。

对于目前学界和业界都普遍关心的党报经营与管理的问题，张老师表达了自己的看法。他谈到了党报广告相对于其他同类的报纸广告的特殊价值所在。“信息依赖发生转移人们都能感觉的到。党报它依然是强势媒体，它在意识形态是强势的。从党报在报刊经营中，我们更多看到的是劣势。但党报是一种存在，它一定有存在的价值的，这个我们不是单纯的从政治、从意识形态这个角度来看待问题，比如说从工具啊、武器啊。也就是说在这个领域党报目前在老百姓的心目中还具有它的价值。”

张金海教授还将党报放在全球视野中进行考察，他指出，党报不是中国特有的，西方有政党，它最早就是一个政党报纸。但是它是政党的，仅仅只是代表一个政党利益这是毫无疑问的。但是提到一个国家的媒体或是一个政府的媒体，这个概念是不一样的。这个就是说政党它也是一个利益组织，它有它自身的利益追求。它也经常会发生和民众和政府和其他党派利益的冲突，这是毫无疑问的。

对党报“政府喉舌论”，张教授的看法也很独到，他认为“党和政府的喉舌”把政府也带进来了，都混在一起了，一些概念都混在一起了。党报要有自己的定位。”

张教授从传播体系的改革说起，现在党报处在一个转型期，虽然党报市场化是必然的，但还是应该严格限制它的商业化。 

张老师还详细的回答了我们党报的广告应该从什么样的方位来定位的问题。“我们探讨广告价值的问题实际上还是党报的一个转型期。它也是市场化的运作，也要经营广告。我觉得你要有个比较准确的价值定位，不要放弃自己的价值优势。”

随后，张老师也向我们讲授了将经济学、哲学理论与探讨现实的党报经营状况相结合的经验，并列举了很多有关这些方面的例子。

最后张教授指出：“我经常告诉我的学生现在不是学理论，学的是合适的理论学，理论是用来解决现实的，争取现实意义。”
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图一 张金海教授在接受采访

（田超 黄海月）
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“工作是一种态度，创新是一个亮点”

——访《新闻战线》副总编辑万仕同

迎着夏的余热，阵阵学风汇聚安徽芜湖，2011年8月19日，中国广告界的盛会——中国广告教育研究会第十届学术年会在安徽师范大学正式召开。《新闻战线》副总编辑万仕同老师应邀参加了本次会议，19日晚，万仕同老师一到中央城大饭店便接受了我们的访问。

万老师作为一名优秀的新闻工作者，自1986年从中国社会科学院研究生院新闻系毕业至今，一直在《新闻战线》工作。万老师工作认真细致，一丝不苟，多年来一直关注学生的教育工作。在讲到在校大学生如何培养自身的素质以适应社会发展需要时，他结合自己的求学生涯和工作经历，向我们阐释了企业用人的真谛：“工作是一种态度，创新是一个亮点”。

在他还是中国社会科学院新闻系研究生的时候，深知有一些知识是书本上学不来的，将真正的理论深入人心需要认真地实践。在其工作生涯中，他深深地感觉到企业用人更加注重学生的工作态度、工作精神，良好的工作态度是一个学生踏入工作岗位必须具备的基本素质，不论是《新闻战线》还是其他单位的领导都更加看重那种肯干、勤奋的人。如果自认为有点小才气，在工作中不踏踏实实或者自以为是，就算是真正有才，单位领导也不会欣赏的。在这个前提下，为了适应现代媒体发展的大趋势，创新能力被看作工作能力的一大亮点，这就要求学生具有接受新思想新事物的能力，拥有相对的超前意识。万老师说：“工作尤其是新闻工作要有创意，如果抓问题太四平八稳，没有独特的角度，没有创意，没有棱角，写出来的东西谁看啊？”

针对学校教育，万老师结合多年来与高校的接触经历，他指出：“学校教育首重师资，先进的教学理念和教学方法也很重要”，不论学校的硬件设施如何的好，没有良好的师资力量，都是没有抓住学校教育的核心问题。很多院校新闻、广告专业过于重视理论知识，却没有相适应的实践锻炼，这种教学理念会使刚毕业的学生走很多弯路。“教、学、用”相结合的教学理念与方法，可以使书本上的知识与实践结合起来，以便于学生更加的适应社会。

[image: image3.jpg]



万仕同老师正在接受采访

（文/张辉 摄影/王惠琳）
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“继承与发展——漫谈高校新闻教育”

——访中国人民大学新闻学院常务副院长，倪宁教授
夏日炎炎，清风微微，2011年8月19日上午，中国广告教育研究会第十届学术年会在我校如期举行，中国人民大学新闻学院常务副院长倪宁教授应邀参加此次盛会。19日晚，倪宁教授在会议酒店接受了我们的专访。

倪宁教授作为一名资深的新闻教育者，主要从事新闻业务和广告传播研究，其《广告传播学》（合著）、《广告学教程》曾获得中国人民大学优秀科研成果奖。 2004年全国十大广告学人之一，中国广告主协会咨询专家。被教育部连续三届聘为新闻学学科教学指导委员会委员。结合自己在新闻教育一线上几十年的经历，倪教授向我们简略地道出了当前高校新闻教育的形势：“继承与发展，整合新闻教育资源，收获创新性新闻教育。”

首先，倪教授对新闻教育模式谈了自己的看法，他认为：“新闻的敏感度和新闻人的职业精神是高校新闻教育的重点；同时，要塑造良好的新闻信息传播环境，让学生明确自己的定位。”

其次，当我们说到当前较为流行的新媒体——微博的时候，倪教授严肃起来了，他说，微博以其轻、灵活、方便等特点流行于大众，但实质上却处于一种骑虎难下的局面，因为社会媒体并不等同于新闻媒体，这是对当前大众的一种误导。

最后，倪教授鼓励我们，在新闻学科的学习过程中一定要注意打好基础，结合实践；同时也给高校新闻教育提出了宝贵的建议，即新闻学的发展是依附于学校乃至社会的综合资源，所以，在注重传播方式变化的同时，要整合各种资源，创新性发展。
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      倪宁教授与采访人员合影 

（文/张俊生 摄影/李梦醒）
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用理性的眼光审视广告的发展

——访北京大学新闻传播学院副院长陈刚教授
2011年8月19日至21日，中国广告教育研究会第十届学术年会在安徽师范大学隆重召开，北京大学新闻与传播学院副院长陈刚教授也应邀参加了此次盛会，并做了精彩的主题发言，会议期间，我们对其提出专访的要求，陈刚教授欣然应允。

广告作为商品生产者、经营者和消费者之间沟通信息的重要手段，其主要目的就是扩大经济效益，但目前不少企业放出大量广告却效果甚微。陈刚教授指出，广告是特殊营销环境下解决营销问题的工具，广告做的好不好，效果如何，要根据它所处的营销环境来判断。而广告成不成功，要看产品定位是否准确，受众选择是否正确以及广告是不是符合规律。此外，还需根据企业自身的特性来衡量广告产生的效果，需不需要做广告、做什么样的广告，这要视企业类型和经营范围来定，譬如一些资源型企业即使不做广告也发展的很好。

而针对国外学者提出“公关崛起，广告已死”的观点，陈刚教授也从自己的角度做了一番解读。他告诉我们需用理性的眼光审视广告的发展，“公关崛起，广告已死”讲的毕竟是美国式的观点，而我们所处的市场环境和社会环境与之相差很远。广告会退化为品牌维护的工具，是由于美国市场已经是一个相当成熟的市场，对于这样成熟的市场环境广告的确大多数是在做品牌维护。例如可口可乐与百事可乐的品牌大战，人们选择喝哪家的可乐也只是在选择品牌而已。而在中国，市场发展并不成熟，根据市场层次的不同，广告起到的作用也不尽相同。中国是一个特殊的市场，大部分时候我们看到的仍然是促销型广告，尤其是在广大的农村低端市场。广告在哪些方面起作用，产生什么作用，也要视市场环境和企业发展程度而定。

陈刚教授是广告界首屈一指的学者，现担任北京大学新闻与传播学院副院长、北京大学现代广告研究所所长、中国广告协会学术委员会委员、中国广告主协会学术委员会委员，中央电视台、中国电信等多家大型企业和媒体顾问；荣获“ 2003 年中国广告业年度十大广告学人”和“北京大学十佳教师”称号；承担《中国报纸广告经营研究》、《中国户外广告研究》、《中国人寿保险公司文化战略》、《中央电视台广告经营战略》、《北京人民广播电台品牌战略》、《2006－2010中国报业发展战略》等多项大型课题。
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陈刚教授与采访人员合影

（夏沣 戴剑平）







