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摘要：新冠肺炎疫情为机器新闻提供了生产脚本。2020年初起新华智云上线疫情报道机器人，生产了大量自动化的疫情数据新

闻。研究以“认知⁃情感⁃行为意愿”的CAC模型为框架，通过 2×2因子实验法，得出“写作主体”和“新闻形式”两因素均会对受众

对于疫情新闻的态度产生显著影响，而相比于人类记者写作的新闻，受众对于人工智能视频疫情新闻的态度显著更积极。机器

视频新闻生产有利于打破受众面对重大公共卫生事件的数字焦虑和认知壁垒，为维护社会环境稳定提供积极驱动力。
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An experimental analysis of the factors affecting audience′s atti⁃
tude of machine video news: taking the Xinhua Zhiyun pandemic
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Abstract: The Covid-19 pandemic provides a production script for machine news. Since 2020, Xinhua

Zhiyun urgently launched the pandemic reporting robot to report the Covid-19 pandemic news in the

form of visual data. This paper takes the“Cognitive-Affective-Conative Model”as the framework,

adopting 2×2 factorial online experiment method. It is found that both“writing subject”and“news form”

will have a significant impact on the audience′s attitude towards pandemic news. Comparing with the

news written by human journalists, the audience′s attitude towards machine video news is significantly

more positive. The production of machine video news is conducive to breaking down the digital anxiety

and cognitive barriers of the audience in the face of major public health events, and providing positive

driving forces for maintaining the stability of the social environment.
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1 研究源起与文献梳理

有关健康信息的报道很大程度上影响着公众对

公共卫生风险严重性的判断［1］，民众需要通过信息

了解和应对环境变化，缓解恐慌情绪和获得社会支

持。而自 2019年末起的新型冠状病毒肺炎作为自

SARS 以来中国乃至全球形势最为严峻的突发公共

卫生事件，具有极强的传播范围、较长的持续时间、

感染速度快引发的危急性和不确定性，这使得人们

对疫情新闻的依赖程度更高，这也使媒体传播的社

会意义与现实意义更加突出［2］。

对于新闻机构来说，由于可以在可预测性故事

框架中加入结构化数据，疫情流行是实现新闻机器

自动化生产的完美脚本［3］。机器新闻生产利用大数

据技术对数据进行采集、选择与标准化，根据媒体需

求设计相应的算法模型进行分析和计算，最终选择

合适的模板进行稿件的制作与填充。“媒体大脑·

MAGIC 短视频智能生产平台”由新华社于 2018年

12月发布，对媒体进行技术赋能，集纳了自然语言处

理、计算机视觉、音频语义理解等多项人工智能技

术，能够从数据采集到视频发布实现数据可视化、数

据视频化、视频自动化。2020年初起，针对媒体在

“COVID-19”疫情报道中需要大量实时数据可视化

内容的需求，新华智云紧急研发并上线疫情报道机

器人，深挖数据背后的故事。

本研究通过 2×2 因子实验法，探究不同的写作

主体和新闻形式是否会对受众对于疫情新闻的态度

产生显著影响，思考机器新闻生产是否可以利用技

术特征优势，实现对疫情信息各类要素及交互机理

的全面、科学、有效的发布。

1.1 受众对机器新闻的态度研究

在以往关于受众对于新闻态度的研究中，主要

关注受众的基础特征变量以及媒介本身特征对于新

闻态度和感知结果的影响。除了数字鸿沟导致的城

乡差异、学历、媒介素养水平、新闻平台使用时长等

受众属性特征会影响受众态度［4］，受试者身份（例如

记者身份和新闻消费者身份）会影响对于新闻专业

性的评价［5］，受众的文化差异也会影响对新闻的感

知结果（例如评价、喜爱程度、专业度、信任度和可读

性等）［6］。

部分学者探究了媒介本身对于受众态度的影

响。多种媒体形式会影响受众对新闻的记忆和评

价［7］，媒体设置的框架会通过影响受众框架来对受

众态度和行为产生影响［8］。受众存在对于人工智能

和人类记者的刻板印象［9］和“期望确认”也会影响受

众对于新闻的实际感知，这使受众对于不同的写作

主体（机器人和人类记者）下的新闻感知存在差异；

此外，从过往媒体使用中回忆起机器人的形象可以

极大地影响受众对新技术的接受程度［10］［11］；部分学

者在研究中加入了新闻内容方面的因素分析，研究

结果表明新闻性质（正面新闻&负面新闻）这一因子

的影响较弱［12］，而受众对不同领域以及不同来源的

新闻评价具有显著差异［13］［14］。

目前研究的机器新闻材料大多来源于体育、财

经等新闻领域，然而随着自然语言生成技术的发展，

机器新闻写作在逐渐向着政治、社会等新闻领域发

展，在此情况下，受众可能会由此产生感知差异［15］。

1.2 新冠疫情背景下的健康信息传播

在这次前所未有的疫情之中，互联网将线下物

理空间受限的人们连接到虚拟空间之中，新冠肺炎

疫情的未知性以及极强的传染性也对人类社会现有

的经验和理性进行了冲击，从而使人类的非理性和

恐惧情绪也形成了病毒式的传播。新冠疫情的信息

以数据的形式影响着每一个个体的情绪和心态［16］。

新冠肺炎疫情所具备的复杂性和不确定性对报道内

容有了更高要求，疫情报道依赖大数据所分析呈现

的结果，但却无法对其进行深层次的解读分析［17］。

疫情的扩散与防控数据种类多样，使得各类性

质、来源和内容交杂在一起，因此选择不同形式进行

对应的可视化报道，是疫情期间媒体报道的重要方

式。而不同的媒介具有不同的特征，这使得接触不

同媒介的民众会产生不同的防疫反应。不同类型媒

体对于预防行为、恐惧和感知重要性的影响不

同［18］。例如，电视有放大风险的效果，可以增进民

众对风险的认知和恐惧情绪，经常从电视接收新冠

肺炎讯息的民众在日常生活中会更积极地采取防疫

行为［19］；微信上疫情信息会显著影响公众对社会层

面的疫情风险感知，甚至还会影响对政府机构和专

家系统的公共信任，利于对防疫的遵从配合以及助

人帮扶［20］。

媒体作为社会系统的风险感知机制，如果风险

感知进行误判或向社会释放错误信息，会造成整个

社会系统的风险认知和处理偏差，从而加剧原生风

险和次生风险［21］。尽管有学者针对受众对于新闻态
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度的影响因素展开研究，但很少有研究探讨信息自

身特征的影响，尤其是不同特征的信息在公共卫生

事件期间健康信息的传递［22］。因此，本文将从不同

写作主体和新闻形式影响下疫情信息的不同特征出

发，探究机器新闻写作与人类记者新闻写作不同的

叙事方式是否会对受众对疫情新闻的态度产生影

响，从而思考媒介技术、信息形式与公众感知之间的

关系。

1.3“认知⁃情感⁃行为意愿”的CAC模型

“认知‐ 情感‐ 行为意愿（cognitive-affective-co‐

native）”CAC 模 型 被 广 泛 用 于 描 述 态 度 的 形

成［23］［24］［25］。其中，态度可以理解为人们对一个特定

对象的总体评价，这种评价是基于个人的认知、情感

和行为意向而产生的。认知指人们对态度对象的知

识、观点、信念和想法，其形成通常基于对事物特征

的客观评价和理解；情感是基于认知形成的情绪效

应，是指“一个人对某个物体、人、问题或事件的感受

和评价”，可能积极或消极，导致对态度对象形成有

利或不利评价；行为意愿是在认知和情感因素基础

上形成的行为上的综合倾向［26］。

根据以上模型可以得出，受众对于新闻态度的

形成，是受众对新闻认知（知觉、理解与评价）、经历

内心情感体验（自豪、同情、担心等）、发生行为意向

（关注或分享新闻等）外化为行为的过程。新冠疫情

背景下，机器新闻生产使疫情信息以复合式、可视

化、动态化的符号叙事特征进行传播，而不同特征的

信息序列可能会对受众对于疫情新闻的态度产生

作用。

因此，本文提出假设 1（H1）：作者主体（机器人

&人类记者）会对受众对于疫情新闻的态度产生显

著影响，具体为会对受众对于疫情新闻的内容评价

（H1a）、形 式 感 知（H1b）、情 感（H1c）、行 为 倾 向

（H1d）产生显著影响；假设 2（H2）：新闻形式（视频&

非视频形式）会对受众对于疫情新闻的态度产生显

著影响，具体为会对受众对于疫情新闻的内容评价

（H2a）、形 式 感 知（H2b）、情 感（H2c）、行 为 倾 向

（H2d）产生显著影响；假设 3（H3）：写作主题与新闻

形式的交互效应会对受众对于疫情新闻的态度产生

显著影响，具体为会对受众对于疫情新闻的内容评

价（H3a）、形式感知（H3b）、情感（H3c）、行为倾向

（H3d）产生显著影响。

2 研究设计

笔者进行了 2（写作主体：机器人记者&人类记

者）×2（新闻形式：视频新闻&非视频新闻）因子设计

的在线实验。具体实验步骤如下：首先，在阅读新闻

刺激之前，被试者首先将完成包括性别、学历、职业

收入、媒介素养水平、新闻阅读时长、对人工智能的

了解程度等问题，作为本研究的控制变量；其次，将

受试者随机平分为 4 组，组一浏览机器视频新闻，组

二浏览机器非视频（文字、图片等）新闻，组三浏览人

类记者视频新闻，组四浏览人类记者非视频新闻，每

位受试者的实验过程大约持续 10分钟；最后，在受试

者完成阅读后，通过问卷调查平台“问卷星”发放实

验问卷。问卷量表来自国内外已有文献［27］［28］，所有

变量均使用 5 级量表进行测量。实验问卷题目分为

认知、情感、行为意向三个部分。

认知部分方面，分别从受众对于新闻的内容评

价和新闻的形式感知进行测量，新闻内容评价测量

即对实验对象对于新闻内容的评价和看法进行测

量，受众对于新闻的形式感知方面主要测量实验对

象在浏览新闻时对新闻表现形式感知的程度；情感

部分的测量方面，即测量实验对象在浏览新闻时的

情感体验；行为倾向的测量即测量实验对象在浏览

新闻后行为的倾向性。具体实验问卷题目表 1，研

究项对应的共同度值均高于 0.4，因子旋转后的累积

方差解释率为 63.979%>60%，KMO 值为 0.795，Bar‐

lettP 值为 0.000，各测量项因子载荷系数绝对值基本

高于 0.6。

表 1 实验问卷测量量表

因子

内容评价

形式感知

情感

行为意愿

测量项

“客观的”、“清晰的”、“全面
的”、“简明的”、“重要的”

“文字”、“音频”、“图片”、
“视频”、“动画效果”

“有趣的”、“活泼生动的”、
“令人喜欢的”

“我非常愿意将刚才看到的
内容分享给我的朋友或家
人”、“我非常愿意将刚才看
到的内容分享到微博、微信
等社交媒体上”、“点赞”和

“留言评论”

参考量表

Sundar（2000）

（牟怡，2019）

信度检验

0.833

0.711

0.831

0.720

正式实验前，共选择了 28名参与者进行预实验，

进行了实验材料的选择及实验题目数量和编排是否

科学合理、问卷内容是否表述清晰、实验环节是否流

4
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畅等问题的检查。正式实验受试者共计 100名参与

者，其中男性 46名，女性 54名。

研究中所选取的社会领域新闻均与近期发生的

“COVID-19”疫情情况相关，均为中文内容。为避免

实验素材数量、新闻来源、新闻性质和受众心理暗示

影响造成的偏差，每组实验均选用两则同主题、同类

型、包含正负两面信息的新闻，每组材料分别选自官

方媒体新华社与网络商业媒体腾讯新闻，受试者均

未被告知新闻的作者身份以及新闻的来源。其中，

机器视频新闻均由选自新华智云疫情报道机器人写

作稿件。

3 研究发现与假设验证

本研究在分析数据之前，首先对控制变量和因

变量进行相关性分析，结果表明所有这些个人基础

特征变量与受众的态度结果并无显著关系，因此之

后的统计分析不再考虑这些变量；其次，本研究对各

维度数据进行了正态性检验，均符合正态分布，且数

据方差齐性检验结果显示检验不显著，方差齐性。

本研究主要采用 SPSS26.0对实验数据进行统计

分析，通过单变量描述统计分析中的频数分析来分

析数据的基本统计特征；通过进行协方差分析（AN‐

COVA）来检验受试者的个人基本属性是否会对实

验结果产生影响；进行双因素方差分析，通过主体间

效应检验来研究写作主体和新闻形式这两个变量及

其交互作用是否对观测的变量即受众的态度产生了

显著影响；通过单因素方差分析的事后多重比较检

验各组别之间数据的显著性差异情况。详见表 1、

2和 3。

受众对于新闻的内容评价方面，写作主体和新

闻形式两个因子与受众内容评价的显著性值分别为

0.000、0.002，两个因素都会对受众对于新闻的内容

评价产生显著影响，假设 H1a 和假设 H2a 成立，H3a

未获得显著性验证。在写作主体因素的影响下，受

众对机器新闻的内容评价会显著高于对人类记者新

闻的内容评价（P=0.001；P=0.006）；同时在不同新闻

形式的作用下，受众对于机器视频新闻的内容评价

会显著高于机器非视频新闻（P=0.009），而对人类记

者新闻的评价并无显著差异。

受众对于新闻的形式感知方面，新闻形式因素

会对受众对于新闻的形式感知产生显著影响（P=

0.000），假设 H2b 成立，假设 H1b 和假设 H3b 未获得

显著性验证。新闻形式的作用下，受众对机器或人

类记者视频新闻的形式感知要显著积极于机器或人

类记者非视频新闻（P=0.000）；而相同形式的机器新

闻和人类记者新闻进行对比时，受众对于两者的形

式感知没有显著差异。

受众对于新闻的情感方面，写作主体和新闻形

式两个因素都会对受众对于新闻的情感产生显著影

响，显著性值分别为 0.000 和 0.030，假设 H1c 和假设

H2c 成立。在写作主体因素的影响下，受众对于机

器视频新闻的情感要显著积极于对人类记者视频新

闻的情感（P=0.000），而对非视频新闻的感知差异并

不显著；同时，新闻形式作用下受众对于机器视频新

闻的情感会显著积极于机器非视频新闻（P=0.012），

而对人类记者新闻的感知差异不显著。

受众对于新闻的行为意向方面，写作主体和新

闻形式两因素产生的交互作用会对行为倾向产生显

著影响（P=0.047），假设 H1b 成立，而假设 H1d 和假

设 H2d 均未获得显著性验证。不同新闻形式下，受

众对于机器视频新闻的行为意愿会显著积极于机器

非视频新闻（P=0.033），而对人类记者新闻的意愿则

无显著差异；在写作主体因素的影响下，受众对于机

器视频新闻的行为倾向会显著积极于人类记者视频

新闻（P=0.038），而对非视频新闻的行为倾向并无显

著差异。

受众对于新闻的整体态度来说，写作主体（P=

0.001）和新闻形式（P=0.000）两个因素发挥了显著作

用，假设 H1 和假设 H2 均成立，假设 H3 不成立。在

新闻形式因素的影响下，受众对视频新闻的整体态

度要积极于非视频新闻（P=0.000；P=0.016）；在写作

主体因素的影响下，受众对机器视频新闻的整体态

度要积极于人类记者视频新闻（P=0.001），而对非视

频新闻的态度差异不显著。

总体来说，受众对于机器视频新闻的态度及内

容评价、形式感知、情感和行为倾向方面均积极于人

类记者新闻以及机器非视频新闻；在这其中，受众对

于机器视频新闻的整体态度、内容评价和情感显著

更积极，对于视频新闻的整体态度会显著积极于非

视频新闻；受众对于机器新闻和视频新闻的内容评

价会更高，对于不同写作主体的新闻的形式感知差

异较小，而对不同形式的人类记者新闻、以及不同写

作主体的非视频新闻的情感和行为意向差异较小。

段鹏，等：机器视频新闻受众态度的影响因素实验分析——以新华智云疫情报道机器人为例 5
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表2 描述性统计表（机器视频新闻）

组别

机器视频新闻

组别

机器非视频新闻

组别

人类记者视频新闻

组别

人类记者非视频新闻

平均数

N
标准偏差

平均数

N
标准偏差

平均数

N
标准偏差

平均数

N
标准偏差

内容评价

21.28
25
2.475

内容评价

19.24
25
2.712

内容评价

18.56
25
2.800

内容评价

17.08
25
2.783

形式感知

19.32
25
3.172

形式感知

14.56
25
3.096

形式感知

18.28
25
2.922

形式感知

14.48
25
3.820

情感

9.60
25
2.415
情感

7.96
25
2.091
情感

7.28
25
2.372
情感

6.92
25
2.159

行为意向

10.08
25
2.499

行为意向

8.68
25
2.462

行为意向

8.72
25
2.072

行为意向

9.16
25
2.095

综合态度

60.28
25
7.856

综合态度

50.44
25
7.372

综合态度

53.84
25
5.793

综合态度

47.64
25
8.784

表3 协方差分析组间差异检验

因变量：

来源

修正模型

截距

写作主体

新闻形式

写作主体*新闻形式

误差

总计

修正后总计

因变量：

来源

修正的模型

截距

写作主体

新闻形式

写作主体*新闻形式

误差

总计

修正后总计

因变量：

来源

修正模型

截距

写作主体

新闻形式

写作主体*新闻形式

误差

内容认知

Ⅲ类平方和

228.240a
36252.160
148.840
77.440
1.960
697.600
37178.000
925.840

R平方=.247（调整的R平方=.223）
情感

Ⅲ类平方和

105.800a
6304.360
70.560
25.000
10.240
491.840
6902.000
597.640

R平方=.177（调整的R平方=.151）
形式感知

Ⅲ类平方和

471.560a
27755.560
7.840
457.960
5.760
1026.880

df
3
1
1
1
1
96
100
99

df
3
1
1
1
1
96
100
99

df
3
1
1
1
1
96

均方

76.080
36252.160
148.840
77.440
1.960
7.267

均方

35.267
6304.360
70.560
25.000
10.240
5.123

均方

157.187
27755.560
7.840
457.960
5.760
10.697

F
10.470
4988.829
20.483
10.657
.270

F
6.884
1230.519
13.772
4.880
1.999

F
14.695
2594.786
.733
42.813
.538

显著性

.000

.000

.000

.002

.605

显著性

.000

.000

.000

.030

.161

显著性

.000

.000

.394

.000

.465
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总计

修正后总计

因变量：

来源

修正的模型

截距

写作主体

新闻形式

写作主体*新闻形式

误差

总计

修正后总计

因变量：

来源

修正的模型

截距

写作主体

新闻形式

写作主体*新闻形式

误差

总计

修正后总计

29254.000
1498.404

R平方=.315（调整的R平方=.293）
行为意向

Ⅲ类平方和

31.760a
8390.560
4.840
5.760
21.160
503.680
8926.000
535.440

R平方=.059（调整的R平方=.030）
整体态度

Ⅲ类平方和

2203.680a
278784.000
655.360
1413.760
134.560
5434.320
286422.000
7638.000

R平方=.213（调整的R平方=.189）

100
99

df
3
1
1
1
1
96
100
99

df
3
1
1
1
1
96
100
99

均方

10.587
8390.560
4.840
5.760
21.160
5.247

均方

734.560
278784.000
655.360
1413.760
134.560
56.608

F
2.018
1599.217
.922
1.098
4.033

F
12.976
4924.860
11.577
24.975
2.377

显著性

.117

.000

.339

.297

.047

显著性

.000

.000

.001

.000

.126

表4 事后多重比较

组别

机器视频新闻

机器非视频新闻

人类记者视频新闻

人类记者非视频新闻

组别

机器非视频新闻

人类记者视频新闻

人类记者非视频新闻

机器视频新闻

人类记者视频新闻

人类记者非视频新闻

机器视频新闻

机器非视频新闻

人类记者非视频新闻

机器视频新闻

机器非视频新闻

人类记者视频新闻

显著性

内容评价

.009

.001

.000

.009

.375

.006

.001

.375

.055

.000

.006

.055

形式感知

.000

.264

.000

.000

.000

.931

.264

.000

.000

.000

.931

.000

情感

.012

.000

.000

.012

.291

.108

.000

.291

.575

.000

.108

.575

行为意向

.033

.038

.159

.033

.951

.461

.038

.951

.499

.159

.461

.499

综合态度

.000

.001

.000

.000

.262

.191

.001

.262

.016

.000

.191

.016

4 研究结论及讨论

面对重大公共卫生情况，有价值的疫情信息、可

靠的信息来源和清晰的数据指导极为重要［29］。相比

于人类记者写作的新闻，受众对于机器视频疫情新闻

的态度显著更积极。首先，形式不仅影响着我们如何

表达所见，并且界定我们如何建构其中的意义［30］。传

染病传播下产生的大量数据，除数字之外还包括时

间、地理位置和关系等等，可视化的疫情数据是人们

及时了解疫情动态的第一窗口［31］。智能技术下的机

器新闻生产具有人类记者写作不同的物理结构和技

术特点，大数据、云计算、数据挖掘技术使得机器新闻

掌握了大量新闻生产资料，并充分利用多元的符号形

式和呈现方式完成可视化数据叙事的生成。作为数

段鹏，等：机器视频新闻受众态度的影响因素实验分析——以新华智云疫情报道机器人为例 7
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据可视化深化的一种形式，数据故事化注重对于数据

的直观表达和多元动态展示，提升了信息整体性和系

统性视角。

各种可视化图表在展现记录信息时的表现要优

于文字，可减少文字叙事可能存在的偏见［32］。机器新

闻生产往往采用科学的视觉流程、直观醒目的视觉表

达进行可视化叙事设计和传达，推动疫情数据向着复

合式、多面向、动态的叙事转变［33］。结合疫情信息的

特点，交互式数据地图、时序图、时空立方体图等可视

化图表工具通过不同形状、颜色和图形传递信息，达

成了不同层次和结构的视觉呈现。

其次，公众通过媒体信息，从而建立起与新闻事件

的情感共通。媒体通过情绪产生影响，从而促使民众产

生行动。公众情感在新闻报道的催化下会形成情感层

面的共鸣共振，实现集体情感的集纳与同化。有研究表

明情绪对于人类行为的驱动比起认知更加有效［34］。

重大公共卫生事件的新闻由于与个体生活密切

相关，容易发生情绪、态度以及行为的改变。身处在

疫情恐惧之中的公众会对疫情新闻报道中的情感因

素更加敏感，而公众对于疫情的情感感知和关注回应

是网络舆论产生的前奏。在多重的情绪压制下，公众

容易失去理智判断、进行过激言论表达从而造成消极

的网络舆论和社会影响［35］。机器新闻生产引导受众

完成疫情数据的感知，连接了疫情数据与公众健康信

息获取之间的断层，一定程度上减弱了面对复杂的公

共卫生事件的数字焦虑和认知壁垒。

在当前全球性的新冠疫情肺炎背景下，面对源源

不断的疫情信息，公众的情绪受制于媒体报道，容易

使得人们对新冠肺炎疫情相关事实的认知遭到干扰，

从而对疫情防控产生阻碍，甚至促发社会矛盾的演

化。因此，疫情期间新闻媒体需要通过理性报道疏导

和消除公众的极端情绪，凝聚防疫抗疫共识，形成理

性的情感共同体［36］。机器疫情新闻生产有利于实现

疫情数据生态链，打破数据孤岛，提升疫情数据价值，

从而实现新闻媒体缓解公众焦虑情绪、维护社会环境

稳定的积极作用。疫情在全球范围内的肆虐，对新闻

传媒业以及社会信息系统带来了冲击，媒体与人之间

的联系也急剧加深。如何调节媒介技术、信息传播与

受众之间的关系，是需要进一步思考的问题。
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