
5 总第渊010冤 期2007年10月4 总第渊009冤期2007年8月4 总第渊009冤期2007年8月 总第渊010冤 期2007年10月55 总第渊010冤 期2007年10月4 总第渊009冤期2007年8月4 总第渊009冤期2007年8月 第 3卷 总第渊01圆冤 期2008 年2月15 总第渊010冤 期2007年10月4 总第渊009冤期2007年8月4 总第渊009冤期2007年8月 第 3卷 总第渊016冤 期2008 年10月55 总第渊010冤 期2007年10月4 总第渊009冤期2007年8月4 总第渊009冤期2007年8月 总第渊010冤 期2007年10月55 总第渊010冤 期2007年10月4 总第渊009冤期2007年8月4 总第渊009冤期2007年8月 第 3卷 总第渊01圆冤 期2008 年2月15 总第渊010冤 期2007年10月4 总第渊009冤期2007年8月4 总第渊009冤期2007年8月 第 5卷 总第 渊028冤 期2010 年10月5

·创作·

收稿日期院 2010-01-12
作者简介院 骆月珍袁 浙江省气象服务中心高级工程师袁 Email院 luodeer@163.com遥

随着社会经济的发展，气象信息产品包装

在提升气象服务的社会效益和经济效益方面的

重要性已越来越明显。同时，随着气象服务向

深度和广度不断渗透，向公众传播的电视、报

纸、短信、电台、声讯等气象信息服务产品大

部分由气象部门自己采编和包装制作，气象信

息产品如何去除“纯气象、硬新闻，平稳乏味

八股文”的面孔，已刻不容缓。

公众气象信息只有突出人性化、亲民化和

服务性、实用性，把科学性气象信息“翻译”

为社会化气象信息，并在表述方式上增强吸引

力和感染力，才能有生命力。如果气象信息专

业性太强，术语太深奥，受众收听 （看） 信息

就如同进入学术厅或者科学报告会，服务效果

将大打折扣。

1 公众气象信息说长道短
1.1 常见天气预报文稿点评

常见文稿之一院
受暖湿气流和切变线影响袁 今天夜里到明

天我市将有一次较明显的降水过程袁 部分地区

有大到暴雨噎噎
点评院
预报员在制作天气预报的过程和思路中，

天气预报面孔说长道短

骆月珍 姚菊祥 潘娅英 钱吴刚

（浙江省气象服务中心，杭州 310017）

[摘 要] 天气预报用语存在专业性太强，奥义太深，气象版面缩水、新闻性挖掘不深等不足之处，应突出人性化、通俗

化，增强吸引力，去除“纯气象、硬新闻，平稳乏味八股文”的面孔，加强受众调查，做好产品包装。
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Abstract：Problem of weather forecast nowadays lies in difficulty in understanding with too many terminologies, while that of
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必须考虑天气影响系统、影响时间、影响区域

和程度等，缺一不可，这一过程和思路在预报

稿中如实地反映了出来。作为气象部门内部会

商和讨论，这种文稿形式无可厚非，但在向社

会公众发布时，容易让受众犯迷糊：首先，公

众关心的是预报结果，那就是到底是晴还是雨、

天气要素如何，不太关心是什么原因导致的晴

雨；其次，诸如“暖湿气流”、“切变线”等天

气系统专业性太强，教科书味太浓，不易理解

和接受；再次，“局部”、“部分”等落区太宽

泛，让人无所适从。

常见文稿之二院
预计 21 日夜里到 22 日前期受高空槽影响袁

有一次弱降水过程遥 23-24 日受东路冷空气影

响袁 有沿海大风遥 25 日受高空槽和地面倒槽共

同影响袁 有雨袁 26-27 日受冷空气南下影响袁 有

明显的降水降温过程遥
点评院
同样犯了非要把预报思路向公众全盘交代

的毛病。专业性词汇太多。

常见文稿之三院
预计月雨量比常年略偏多袁 雨日接近常年袁

月平均气温接近常年遥 月内有 4 次冷空气南下

影响我市袁 分别出现在上旬前期尧 上旬中期尧
中旬后期尧 下旬中后期遥

点评院
什么叫“上旬前期”、“上旬中期”、“下

旬中后期”？百姓语言中很少有这样来描述时间

的，也算得上是气象部门的独家专利了。

经常出现在天气预报稿件中、公众不易理

解的专业词汇和气象专利语言主要有过程性天

气、云系增多过程、暖区天气、高空槽、地面

倒槽、切变线、辐射降温、冷涡、高压脊、锋

区、强对流天气等。

1.2 气象版面缘何普遍缩水

自 2003 年 《南方都市报》 “风云榜气象新

闻版”开办以来，全国的平面媒体，以 《南方

都市报》 为先锋，掀起了一股气象专版热潮。

以 《南方都市报》 当时的版面设计为例，每天

在 A24 版的重要位置用两个彩版对当天气象信

息作全面报道，刊登省内、国内城市和旅游景

点的今日天气，介绍气象小常识，提供贴心指

南，发布气象生活指数预报，并告诉读者“今

天的天气适宜做什么”[3]。
但近几年，全国报刊气象专版普遍出现了

版面“缩水”现象，由原来热热闹闹的一大版

逐渐变成了一块文字，并失去了固定的位置。

是什么原因导致了气象专版“风光不再”呢？

最关键的原因是气象专版的内容常年不变，

缺乏与时俱进，不能经常给读者以新鲜感和惊

喜感。不同报纸所刊登的气象信息内容大致雷

同，基本是一篇几百字的气象新闻稿件外加本

市天气、全省天气、旅游景点天气及周边城市

天气、气象生活指数等，气象新闻稿件缺乏进

一步的解读。文体过于四平八稳，有时候似乎

比政务报道更加一本正经，里面充斥着专业的

气象术语，缺乏人情味、随意性。其中的气象

生活指数在新鲜出炉时社会各界赞誉有加，因

为此举使天气预报向百姓生活推进了一步，让

百姓有种新鲜感，但几年下来，内容和形式上

一成不变，变来变去就四五种等级、四五种提

示，受众很快有了生厌和麻木的感觉，已渐成

“昨日黄花”，由于报社不愿浪费版面资源，气

象生活指数在报端露脸的机会越来越少。

改变气象专版“缩水”的途径是定期改版，

关注公众需求，不断注入新内容，尝试娱乐化，

不断给公众惊喜。让气象专版提供娱乐，可能

很多人会感到比较突兀，笔者认为，除去一些

灾害性天气报道，气象新闻在大多数情况下是

比较轻松的，既然话题是轻松的，为何不增加

点幽默的因素，让读者在阅读版面的时候能开

心一笑呢？但是娱乐化的“度”应把握恰当，

通俗但不低俗，活泼而有品味。

笔者曾于 2007 年 9 月为浙江省级报刊 《今

日早报》 提供了一篇有关苏杭出美女的气候原

因探索方面的专版文章，此文既有研究层面的

内容又有娱乐的元素，轻松可看，登出后读者

反馈热烈，被报社评为 9 月最好新闻。说明气

象信息还是有许多受公众欢迎的亮点可挖掘。

1.3 气象信息应走出纯气象圈子袁 挖掘新闻性

不应仅仅视气象信息为一种服务产品，应

该从新闻的角度充分挖掘气象信息所蕴藏的丰

富资源，用新闻观念打造气象节目。

气象新闻的挖掘不应视为是新闻部门的事，

骆月珍 姚菊祥 潘娅英 钱吴刚 天气预报面孔说长道短
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与气象部门无关。这是气象部门发挥公共服务

职能，打造气象信息品牌，增强气象信息可看

性和内涵的重要切入点。

气象部门经过多年的努力，已经使社会公

众习惯了从影视、短信、声讯、报刊等媒体和

渠道获取气象信息。由气象部门自己采编制作

的影视、短信、声讯、报刊专版等对气象部门

来说既是阵地又面临竞争和挑战，要把这块阵

地做强做大，必须从气象新闻的角度去延伸、

拓展服务内容，挖掘触及受众灵魂深处的东西。

当某一气象事件发生时，受众关注点不只

是简单的天气说明，更加关注的是引起此类天

气情况的深层原因，会对自己的生活带来什么

影响等，注重实用性、现实性。

如 2008 年初我国南方所遭遇的罕见雨雪冰

冻灾害，毫无疑问这是重大的气象新闻事件，

气象部门在做好灾情严重地区和交通沿线天气

预报发布的同时，在气象信息采编中对雪情动

态的持续关注并作出雪灾背后所隐含问题的解

释无疑可以满足人们惊异之余的各种追问：为

什么北方经常冰天雪地而运输和供电却很正常，

而南方才经受了几天雨雪就交通受阻、电网倒

塌？为什么气候变暖下会遭遇 50 年不遇的冰天

雪地？等等。这些如饥似渴的问题正是气象节

目吸引公众眼球打造品牌的绝好时机，遗憾的

是，气象节目中对此关注并不多，满足于在气

象的小圈子里做“道场”，与众多新闻媒体在雪

灾中的忙活劲儿相比，气象节目的不易变通，

新闻视线单一，显得有些“冷静”。

1.4 包装前应探探受众虚实袁 避免 野一厢情愿冶
气象信息在传播的同时，要注重受众调查，

了解受众的需要、接受信息的方式和偏好以及

受众对信息内容的理解，等等。而我们目前所

做的产品以及所应用的传播形式、内容表现绝

大部分是气象部门 “一厢情愿”的方式，并没

有真正从受众的角度去考虑气象产品的特性和

传播形式。目前，我们所做的满意度调查远远

不能满足了解受众心理和检验传播效果的需求。

受众需求调查。这是一种前端调查，可以

采用问卷、访谈等调查方式。需要了解的内容

有：受众对产品的需求，即需要怎样的气象信

息内容；受众的个人特点；接收信息的方式和

媒介，等等。在采用访谈调查的时候，要注意

依据问卷的量化结果，再进行细化，有助于对

受众需求有更具体的了解。

气象信息测试。通过它可以了解气象信息

的传播效果，即我们想要传播的内容是否是受

众理解到的内容，可以通过一个具体的气象节

目、一篇气象信息报道、一张预报图等来进行

测试，看看受众从这些信息中到底了解了什么、

记住了什么，这样有助于改变气象信息深奥、

难懂、术语性强的不足，增强传播效果。

2 针对不同媒体进行信息包装
2.1 报刊气象信息的包装要要要图像化和新闻性

并行

2.1.1 预报产品融入视觉时代袁 表现形式图像化

这是一个视觉时代，对于一般的常规预报

产品来说，尽量使用图像化的表现形式，信息

表达一目了然，更吸引眼球。比如，把代表天

气状况的天气符号放在某区域地图上，以代替

“某地晴到多云”的文字表达，等等。

2.1.2 文字产品突出新闻性袁 选择有亲和力的

标题

据媒体调查，读者在拿到报纸后对标题的

浏览时间一般不超过 3 秒钟，要在 3 秒钟内吸

引读者眼球，标题显得尤为重要。美国 《读者

文摘》 有 3 项拟定标题的原则：提供利益点给

读者，使利益点显明易见，让标题一目了然。

如连日高温酷热，将有冷空气影响，采用

“酷暑倒吸一口凉气”的标题，拟人手法的运用

很快提起读者的浓厚兴趣，比“冷空气将来临，

高温有望缓解”要新奇独特得多。

好的气象新闻标题并不局限于一种风格，

如 2007 年 5 月 21 日 《南方都市报》 气象新闻

标题 《这周只有一场雨 不过一下一星期》[3]，看

后让人忍俊不禁。

除了在标题上吸引读者眼球外，互动感、

亲和力是最大限度地吸引受众的有效手法。不

妨使用读者熟悉的具有亲和力的人性化的语言，

并突出利益点。

2.2 关于气象短信包装要要要创作气象短信新诗体

气象短信可谓方寸间见天地。根据天气变

化，抓住突发性、关键性、转折性天气，找准
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用户在这些天气情况下最关注的问题，用拟人、

比兴等修辞方式可增强短信语言的活力及趣味

性。优美精炼的文字和匠心独特的构思可以使

气象短信灵动鲜活。

选择了几则笔者近年来采编的杭州气象短

信，供批评指正。

① 今明二天晨雾尧 白云和阳光同台竞技袁
雨水暂时没戏袁 冷空气隔三岔五过场献艺遥 体

感舒适尧 风温适宜院 今最高 21 度袁 明最低 12
度袁 北风 2 级遥

② 火爆烈日当仁不让倾情出演袁 煽情南风

幸灾乐祸鼓劲加油遥 今明晴到多云袁 今天最高

39 度袁 明晨最低 28 度遥 中暑极易发生袁 午间避

免暴晒遥
③ 北风如水尧 残寒未消遥 今明太阳犹抱浮

云半遮面袁 今天最高 9 度袁 明晨最低-2 度有冰

冻遥 预计元宵节前天公都还善解人意院 布云不

施雨袁 气温缓缓升遥
④ 寒冬大势已去袁 仍在负隅顽抗遥 今晚到明

天冷风嗖嗖袁 气温较低袁 0~5 度袁 但阳光还是灿

烂得让您陶醉遥 风挺大袁 晾衣晒被别忘了固定浴
⑤ 天公也过愚人节袁 欲雨还晴袁 和预报员

捉起了迷藏遥 今晚到明天晴到多云袁 偏南风 2~3
级袁 明天 10~24 度遥
2.3 广播气象节目要要要发挥声音的力量

电台广播以声音来传播信息，靠听觉效果

为受众服务。应依据听众的情绪节奏、生物规

律和社会生活规律为出发点和归宿。

在广播语言的表述中，其一，要注意突出

“一对一的交谈”；其二，可以利用广播传播声

音的特点，发挥声音的力量，充分利用声音来

吸引听众，伸展听众的想象力，比如可以在节

目中运用下雨、打雷等音效，同时用形象性的

语言来代替呆板的广播稿；其三，让节目具有

话题性，比如遇到连日高温的情况，可以以此

作为和听众的互动话题，增加互动性；其四，

在内容编排上对重要的内容必须首先提出来引

起听众注意，使听众从无意注意到有意注意，

从有意注意到高度集中，把要传播的内容一字

一句送到听众耳中，收到最佳效果[4]。

3 影响气象信息产品包装质量的主要瓶颈
3.1 重视程度不够

目前在气象部门“预报即服务”的思维意

识占了“多”席之地，认为只要预报做好了，

服务自然就到位了。对气象服务产品包装的重

要性意识不足。

3.2 对气象信息受众调查还处于初级阶段袁 缺乏

一套能及时了解反馈受众对气象服务的需求和

满意度的可操作化流程袁 缺乏组织和制度上的

保障

目前这方面仍停留在“走秀”阶段，与受

众的沟通除了每年“3·23”的世界气象日和一

些问卷调查外，没有根据社会的需求来审视

产品。

3.3 气象服务产品包装队伍亟待加强

目前不少气象短信、声讯等采编包装任务

都是由预报员完成，报刊、电台的节目大都由

报社电台的记者根据气象素材来完成，而影视

节目的主持甚至编导很多都是非气象专业出身。

这种状况极易导致采编仅仅完成了“传声筒”

作用：一是干巴巴乏味无趣的预报员思路的产

品，二是虽然具备新闻理论与知识，但缺乏必

要的气象知识和气象新闻敏感性，对气象信息

的解译不能恰到好处。
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