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王涌米：对媒体式公关活动的伦理审视

王涌米

    摘要：信息已成为当今社会中的一种重要资源，因此一方面，很多企业都需要借助于媒体来

开展一些有利于自己的宣传报道；另一方面，受市场经济的影响，媒体也会不断地利用自身的发

言权和企业结合起来，为企业的公关活动创造条件。但值得注意的是，在开展、经营这种媒体式

的公关活动过程中，往往存在着许多商业贿赂现象，这些问题应该引起我们对媒体活动的道德反

思。 
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一、媒体式公关活动的必要性 

在当今的信息时代里，企业要赢得发展，要谋求更大的发展空间，就需要进行广泛的公关活动，

因为“酒香不怕巷子深”的经营模式与经营理念已远远不能满足一个企业的发展。现在很多企业

已经开始注重对外宣传，尤其注重利用媒体资源，通过媒体从事公关活动，树立自己的口碑，为

企业营造良好的外部环境，甚至有些企业开始主打媒体宣传这张牌，借助媒体的宣传进行营销。

因此，媒体的宣传在这些企业的发展壮大中具有举足轻重的作用。 

一般来讲，企业在其公关活动过程中，着手经营的一个领域就是该企业的外在形象的塑造和宣

传，因为涉及企业的正面新闻报道能够为企业带来巨大的发展空间或效益。尤其是在完善的市场

经济环境内，一个企业的口碑很大程度上决定了它的经济效益和生存能力，新闻报道已成为当代

企业树立品牌的最有力武器。例如，联想总裁柳传志在回忆自己的创业史时曾说：“在联想的发

展过程中，媒体公关起到了非常重要的作用。”1 

在现实生活中，有关企业的媒体报道通常也决定了企业的前途命运，因为它为企业的产品质量提

供了很强的佐证。比如，有关广东一些食品生产企业在生产中滥用苏丹红和陕西省兴平市一些企



业在所生产的辣椒中掺假的新闻报道，已给当地的相关企业带来了致命性的打击。另外，许多企

业在各大媒体上已经开展了除广告以外的新闻报道。比如，近期以来，在电视上充斥着各种有关

表明和佐证各种药物疗效的画面和镜头等，这些都是鉴于正面新闻报道对企业发展的巨大促进作

用而进行的媒体式公关活动。 

在企业的经营中，很多有关企业的信息几乎都出自各个企业的公关公司，这些活动都是企业市场

营销战略的一部分，其经济价值都要远远高于新闻价值。许多企业频繁地在媒体上以第三者的口

气发表信息，其目的就在于回避在广告中出现的由于自己作为直接发言主体而带来的说服效果的

折扣。然而，在这一过程中，存在着很多的问题。首先，现代公关技巧具有很多形式；其次，有

些记者在对公关公司提供的内容的准确性进行核对这一基本环节上做得并不很到位。所以，企业

在从事媒体式的公关活动中常常具有灰色的一面，例如商业贿赂就是存在于这一领域中的一

种“灰色”活动。 

二、对媒体式公关活动的伦理审视 

正面的新闻报道能够给企业带来广阔的发展空间和可观的经济效益，这一点在现实的经济活动中

已经得到了具体体现。因为在日常生活中，媒体报道在很大程度上指导和影响着老百姓的消费观

念和消费选择。所以，企业不断地借助媒体来从事对企业产品的宣传经营，不断地依靠媒体扩大

自己的形象。可见，一方面企业需要媒体，从事媒体式的公关活动已成为当今企业经营活动中的

一个重要内容；另一方面，当前媒体职业化的发展和壮大又刺激了媒体式公关产业的兴起。因为

随着市场经济的发展，媒体的角色和职能也发生了某些不同于以往的变化。媒体活动的开展首先

要在经济上有保障和支持。媒体的运行也需要外来资金的注入，而这些资金中的相当一部分是靠

生产产品的企业投入的。因此，在当前出现了媒体和企业联姻的现象。某些媒体在企业面前屡屡

折服，逐步地成为企业阵营中的一部分。在企业公关的影响下，新闻界出现了有偿新闻现象——

专题专刊做付费性的新闻进行传播。从经济活动的层面看，这其中伴有一种接受企业在从事自我

树立口碑的公关活动中所进行的貌似交易式的商业行贿。在企业和媒体间进行的那种特定经济关

系的基础上，企业通过向媒体提供企业自身需要的新闻稿，安排专家学者接受媒体采访以向公众

提供企业发展所需的新闻内容，安排专家学者接受媒体访谈、给出一群貌似中立的观众参与谈话

节目以及通过制造和包装新闻事件，为商业集团的利益制造良好的舆论。从伦理规范的角度看，

这其实是一种有悖于职业道德规范的行为，因为这种行为已经违背了媒体从业者的职业道德规

范，严重地影响到正常经济活动的开展及和谐经济秩序的维系。因此，必须对这种行为和现象进

行有效的道德诊断和审视。 



上述行为不仅存在于企业的运行中，也存在于媒体的日常运行中。目前，传媒业面临着严峻的商

业利益考验。传媒要生存、发展，就必须有市场。在“利润先行”、“效益为先”的商业社会

中，有多少媒体能问心无愧，担当责任呢?面对着残酷的市场竞争，一些媒体单位片面或过分强调

经济效益，将新闻和广告混在一起发行，从而忽略了许多社会效益。在社会转型时期，由于整个

媒体行业必要而有效的职业规范约束机制正在形成，所以，那些遗留下来的社会公共资源和权力

资本，就为那些缺乏职业操守的媒体从业者提供了利用手中特权谋取私利的机会。一些媒体的负

责人对诸如收受礼物、收受纪念品、收受红包、由被采访单位报销费用以及免费提供旅游和免费

提供观看节目比赛等不良行为，往往视而不见。毋庸置疑，有偿新闻、软广告等等都是新闻媒体

权利出卖给商业利益的直接表现。另外，媒体从业人员的自身状况也使一些人在面对新闻责任与

现实生活的权衡时无法摆正自己的位置，从而放弃道德价值，甚至放弃自身责任，去追求眼前的

实际利益。 

还有，就是当媒体行业本身还没有建立成熟完善的行业规范和自律机制时，初次面对市场的残酷

竞争和筛选，为了获得市场和商业利益，常常会把社会责任抛于脑后，一味地迎合大众、取悦大

众，用煽情手法处理新闻，甚至制造假新闻假报道。一些媒体负责人对媒体的角色定位缺乏科学

的认识，有些媒体集团的负责人甚至希望媒体也能像电影、音乐那样带来巨大的商业利润。比如

像西方报业史上曾出现过的著名的“黄色新闻”，就是商业化报纸盲目追求利润的结果2。为了赢

得观众，抢占市场，挖掘“注意力经济”，一些媒体片面强调经济效益，追求轰动效应，不断炒

作体育新闻、明星绯闻和犯罪新闻，造成了不良的社会影响。新闻媒体所特有的社会守望功能，

似乎正在渐渐地被人们所淡忘。 

对于企业来说，媒体式公关之所以能够成为一个有效的市场推广手段，完全依赖于媒体的公众影

响力。但是，由于媒体受背后许多企业集团的操控，当媒体接受了企业的“赞助费”也就放弃了

对企业的监督权和批评权。所以，人们要想通过媒体来获得完整而真实的信息，或者完整地表达

自己的观点和意见，都会受到限制。这样一来，“新闻价值”与“经济价值”已不再具备严格的

先后次序，甚至“经济价值优先”在媒体的新闻报道中表现得更加突出。一旦这两种价值的次序

颠倒过来，媒体自身的社会角色定位与角色实践就必将处于矛盾状态。一方面，媒体在社会运行

中扮演着中立者的角色；另一方面，在对稿件的选择和编辑的过程中，媒体已经抛弃了“客观公

正”的社会角色赖以巩固和维持的根本保证——“公正、客观的价值优先”原则。如此，最终受

到损害的必将是媒体本身的可信度和号召力。媒体的这种公信力一旦丧失，企业依赖媒体进行公

关活动的种种努力也就失去了意义。因为媒体的市场一旦萎缩，企业公关也就无从附着，两败俱

伤就势必在所难免。由此看来，媒体和企业都必须寻找一个合适的解决之道。 



    三、规范媒体式公关活动的建议 

首先，对企业来讲，不要一味地依靠媒体，或者向媒体施加压力，因为这无异于饮鸩止渴。企业

在凭借媒体进行宣传的同时，也要不断提升企业素质，注重自身的市场竞争实力的培养，在自己

产品的质量上下大力气、做大文章，而不要简单地寄希望于媒体会为自己进行无中生有的盲目炒

作，否则最后吃亏的肯定是自己；对于媒体来说，最重要的仍旧是坚持“新闻价值优先”的报道

原则，虽然这在操作过程中界定起来不十分严格，但大体的方向是不能变的；同时，要建立一套

完整的监督机制，必须对媒体从业人员的职业操守进行评估，这种评估应该超越单个的媒体范

围，在整个传媒界内树立起正确的从业规范。其次，企业应该多注意发掘内部有新闻报道价值的

事件推荐给媒体，在立足实事求是的基础上提高自己在公关策划方面的能力，吸引媒体乃至社会

公众的注意。最后，企业应该注重与媒体的沟通交流，让记者自己来发现企业的优点和新闻价

值。只有这样，媒体才能够成为企业推广的好帮手。 

其实，从本质上讲，媒体和企业原本具有两种不同的运作模式，其目标和价值是不同的。企业的

目标在于创造价值，赢得利润。而媒体的角色则是一种价值中立的第三者，它承担着守望社会价

值的功能。不可否认，传媒集团、媒体从业者目前大多看重媒体的机遇、生存等。但我们从法尔

勃拒绝透露消息来源的案例中3，就可看到媒体集团、记者和新闻伦理建设的重要性。而媒体向企

业公关的让步，不但导致新闻伦理的沦丧，而且令受众与新闻界的关系趋向恶化，因为当媒体多

次对该报道的事实没有报道，而对不该报道的事情却大肆鼓吹炒作的时候，媒体就丧失了在公众

中的公信力。长此以往，媒体就不会得到社会的尊重，公众就不会信任媒体，甚至厌恶。同时，

社会良善的风气也会受到污染。例如，郭德刚做的减肥藏油茶广告，前一段时间可以说以相当的

篇幅充斥于各类早报、晚报之间，而从现在来看，减肥藏油茶存在的严重质量问题，使人们开始

怀疑郭德刚是否真的用过这种减肥茶，这种作为不但让郭德刚这个“圈内”人物的公信力下降，

而且使载有各类虚假信息的小报也逐步地为人们所不齿。 

因此，必须规范媒介和媒介从业人员的行为，我们有必要在企业对新闻媒体的公关渗透中倡导和

建立一种媒体伦理。弗兰克纳认为伦理是一个社会的道德规范系统，它赋予人们在动机或行为上

的是非善恶判断之基准4(P265—280)。当我们用伦理的标准来评判一个行业的活动是否具有善恶的

意义时，就形成了行业的伦理问题。根据罗维斯所言，行业伦理是一种规则、标准、规范或原

则，它能提供合乎道德的正常行为准则和特殊情境性的真理5(P31—38)。因为各个行业中都包含了

各式各样的专业人才，他们有自己的同业团体及顾客对象，所以很自然地也发展了该专业领域的

专业伦理，以获取大众的信任。同样，媒体从业人员绝不能谄媚受众，在文字中极尽煽情之能



事，刊登虚假新闻迎合部分人的利益，助长社会道德的恶化。就像《新闻工作者职业道德准则》

中指出的：“新闻工作者不得以任何名义索要、接受或借用采访报道对象的钱、物、有价证券、

信用卡等；参加各种会议和活动不得索取和接受任何形式的礼金……不得利用职务之便牟取私

利。”新闻媒体和新闻从业人员唯有在新闻伦理的范围内从事新闻工作，才能处理好跟社会、大

众之间的各种关系，承担起引导社会向上、向善的责任。因此，在新闻实践中，必须充分考虑到

公众的利益，像烟草、药物、营养产品等广告皆可能涉及公众的健康、安全等因素；至于媒体娱

乐中的暴力和色情等，更明显的属于社会问题。在这种情况下，我们必须顾及对社会的忠诚，而

不仅仅是基于媒体从业者或记者个人的利益。 
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