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标题长度对点读和点转的影响—— 
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摘要：在“选择螺旋”与“适效信息”的理论框架下，本研究探索网贴标题长度对点击阅

读和点击转发的影响。标题影响阅读、转发、再阅读、再转发的循环行为，从而推动、影

响和定调信息螺旋的启动、运转、扩张、式微与消逝。在信息螺旋中，标题的特性（变量）

构成起始的选择因素，而长度是无数选择因素中最基本因素之一。 

在此理论指导下，本研究从今日头条爬取了三个星期全部五万八千条网帖标题和用户

行为数据进行分析。主要发现包括： 

一、两个∩（倒 U）效应：极短或极长的标题，使网贴的点读与点转趋于零；27-28 个字符

的网贴赢得最高点读，19-20 个字符的网贴获得最高点转。 

二、螺旋协调：关于题长，读者偏好与转者偏好相协调，两群体共同决定被转发的标题的

长度，从而影响后续螺旋的内容。其中，点读对点转的影响正向而强力，使得读者群体对

转发内容的影响强于转者群体的影响。读对转的“强正效应”构成强化螺旋的强力引擎。 
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互联网技术的持续升级，促成社会生活的移动化、手机化，即文字、图像、影像、音

像中的大部分或绝大部分都通过移动端进行传递。与此相伴，网贴标题吸引网民注意，影

响网民选择，起始、推动、维持和指引选择螺旋的作用更显其重要性，理应受到更多学术

关注。 

标题先于文本[1]，影响文本的阅读、转发、再阅读、再转发的行为循环和信息螺旋，

决定或规限螺旋的广度、速度、长度。但是，已有研究多侧重新闻标题的写作技巧、修辞

结构，用控制实验模拟新闻消费场景，探讨如何通过祈使动词[2]、隐喻框架[3]、专家话语[4]、

负性偏见（negativity bias）[5]或其他阐释包裹（interpretive package）来“优化故事与读者的

相关”[6]。这些研究很少注意文本长度的影响。同时，以网帖标题为对象的研究依旧依照

“信息—认知（态度）”的逻辑展开，鲜有进一步关注受众产生认知之后的行为，例如评论、

转发、下载等。 

本项研究从新闻聚合平台“今日头条”，抓取网帖标题和包括点击阅读（简称“点读”）、

点击转发（简称“点转”）在内的用户行为数据，在选择螺旋的理论框架下，将网帖标题长

度（即标题字符数，简称“题长”）作为选择因素，估测题长对点读和点转行为的影响。 
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纸媒时代，“总结”与“索引”是新闻标题的核心功能。“好的标题可以立即告诉读者新闻

的要点，使‘标题读者’快速理解新闻，因为事实上没有人能每天阅读所有新闻”[7]。“题目如

编辑得法，应为新闻之结晶，以少数简明之字，叙述其中重要之事实”[8]。而随着互联网的

接入与大规模运用，受众开始习惯于按需获取信息，无法准确区分用户生产内容（user-

generated content，UGC）和传统媒体内容（traditional media content，TMC）之间的信源差

异[9]，并且基于互联网新闻列表式的呈现方式，大多数受众仅会采用“扫描”的方式进行文

本的浅层阅读[10]。因此，为在“扫描式”阅读中实现受众点击并由此提高用户粘性，“抓取注

意力”开始成为互联网时代网帖标题的主要功能与特征[11]。但该种转变也在一定程度上影

响了新闻的正常制作与互联网的健康生态。媒体基于受众需求进行新闻制作，其网帖标题

往往具有“高度的意见性、误导性、未经核实或其他不可靠的特点”，“没有体现情绪克制和

事实核查”[12]的应然状态。其中一些修辞技巧也被业界人士批评为是一种“点击诱饵（click 

baits）”[9]，影响受众深度阅读。 
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网贴标题对选择螺旋的“启动”和“定调”作用，促使学者和新闻人思考标题制作策略。

许多研究从文本切入，关注网帖标题的写作方式与技巧。Dick和 Tandoc指出，记者、编辑

记者调整标题的单词、短语和语言风格以吸引读者[13-14]。Dor 提出优秀新闻标题的十个标

准，包括恰当的修辞框架、信息增量、高新闻价值等等[6]。眼动实验发现，标题长度、情

感倾向、副词使用、位置择序等特性与读者的点读、点赞行为量之间存在统计上被承认的

相关[15]。标题在列表中的位置也可能影响用户的反应[16-17]。 

也有少量研究或评论关注标题长度。教科书多主张短标题；但也有作者主张长标题。

Dor 认为网帖标题应简明扼要，减少整体信息[6]。KuiKen 等认为信息量更大的标题未必更

有效[11]。Subotic和 Bhaskar报告，学术论文标题越短，被引几率越大[18]。但 Horne和 Adali

认为，长标题包含更多信息，有助受众关联已知信息[19]。 

8>:?@AB 

注意是选择性的，只有部分信息被选择、被注意、被感知[2]。选择有高低之分，选择

有度，是为选择度（selectivity）[20-22]。经典理论 selective exposure（选择曝光）以英语“选

择”的形容词形式命名 [23]。该理论主张受众把信息所透露的态度或观念作为选择因素，他

们更多选择符合自己态度和观念的信息来关注、阅读、消化、记忆。 

标题的主要功能之一是帮助读者选择，是人造的选择因素。Lindemann 指出，小报的

新闻标题类似一个“相当复杂的谜语”，从而触发受众大脑中的框架和信息系统[24]。Horne

和 Adali 认为读者可以从网帖标题辨别新闻真假，因为“假新闻标题会使用更少的停顿词和

名词，而使用更多的专有名词和动词短语”[19]。Aslam 等人研究有关新冠疫情的新闻标题，

认为新闻标题能够引发读者恐惧、信任、愤怒等情绪[25]。也有学者发现，在新闻标题的选

择中，与故事型标题相比，数据型标题引起参与者较高的愉悦度和唤醒度，进而引发参与

者点击该标题以查看详情内容[15]。 

近年，中文文献中出现“选择螺旋”理论[26]。该理论关注人类信息传播的四种基本行为，

即发布（release）、接收（reception）、转发（relay）和反应（reaction），一人一次发送、

一人一次接收、一人一次反应和一人一次转发构成信息传播最小的完整单位，即轮

（round），详见图 1。 

-----图 1约在此---- 
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转发是信息的再次发送，而反应行为也发出信号，转发和反应信息可能被再次接受、

再次转发、再次反应，构成再一轮的信息传播，这种重复构成第五个 R 行为，即环生

（recycle）。长时间的环生，使得一人一次的行为不断扩大，从而产生反应（reaction）和

影响（repercussion）。上述R行为各具选择性，即选择发布（selective release）、选择接受

（selective reception）、选择转发（selective relay）和选择反应（selective reaction）、选择

影响（selective repercussion）、选择环生（selective recycle）[20]。 

信息平台所记录的点读、点转、点赞、点踩等，均为图 1 描述的选择螺旋起始轮（首

轮、零轮、round zero）的行为。起始轮的行为影响和预示以后各轮的行为；要理解螺旋，

不能不理解起始轮。转发的内容发散至大量不同平台，而起始轮的行为信息集中在一个平

台。搜集和分析起始轮数据的成本相对较低。有鉴于此，本项研究专注于分析螺旋首轮。 

螺旋的首轮转发，是首轮的总结，也是下一轮的起始，预示以后无数轮的转发。首轮

转发是承前启后的关键，值得特别关注[20]。基于这个理解，本项研究把首轮（起始轮）转

发列为因变量，将题长视为选择因素，探讨题长与点读对转发的影响。 

“题长à点读à点转”三者之间的关系，可被视为图 1 所示理论模型的一个简化型。这

个模型的特点包括，其一，忽略起始轮（零轮）以后各轮，于是也就忽略了“环生”和“影

响”；其二，在起始轮中，忽略“反应”，固定“发布”。由于分析单位是网贴，发布自然固定

为零，成为常量，形成“分析单位控制”（unit-of-analysis control），其作用等同于统计控制

（statistical control）；其三，选择题长作为选择因素，选择点读代表接收，选择点转代表

转发；其四，专注考量题长对点读和点转的影响。 

8C: DEFGHIJ8Just enough information: 

Wilson 和 Sperber 主张的“关联理论”（Relevance theory）认为，“所有的表象刺激都带

有对自身最佳性的推定，而人类的认知过程则是为了在最小的处理努力中达到尽可能大的

认知效果”[27]。刘果和汪小伢研究新闻评论类微信公众号，发现标题字数在 15到 19 的标题

占比最多[28]。 

本文提出“适效理论”（Just enough information theory），其核心包含三个原则： 

1. <=>?@Enough informationA 

受众需要足量的信息。“使用与满足”理论要求研究者重视受众使用媒体和信息的动机

[29-30]。本文预设，网民的动机在于获取广义的信息，包括事实类，观念类，娱乐类等所有
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以字、词、标点、图片、视频以及所有其他符号所承载的内容。许多动物有传递信息的能

力，但只有人类能使用文字传递信息，而文字的最主要功能也就是传递信息。信息传递需

要一定量的字词。标题字数太少造成信息不足，降低网贴对读者的吸引力。据此，足量原

则预期，当网贴标题短于一定字数时，长度与点读正相关。 

2. BCDE@Just informationA 

读者期盼从语词和其他语言符号中获取信息，而处理字、词和其他语言符号需要消耗

时间、精力和感情等认知资源。有些字词不含任何读者需要的信息或完全重复已知信息，

是无效率字词。有些文本用字用词多而所含信息少，是低效率字词。有实证研究报告，读

者倾向于跳过频率高而无实义的词汇，如英语“the”，中文“的”[31-32]。高效原则把读者处理

词字的资源视为付出，而将接收的信息视为获取。无效与低效语词降低标题的性价比，降

低读者的感受质量，从而降低预期的文本性价比，降低点读的兴趣或冲动。据此，高效原

则预期，当网贴标题超过一定字数时，长度与点读负相关。 

3. F=>?@Just enough informationA 

相对于大千世界或网络空间的所有信息，人类处理信息的时间、精力、资源与需求极

其有限。标题的首要功能，就是为读者摘要提示内容。标题所含的信息量，理应有所限制。

标题内的超量信息，可能超过读者的需求、预期、能力或习惯[33-34]，降低读者的读题感受，

从而降低对网贴内容质量或性价比的预期，进而降低点击阅读的兴趣或冲动。鉴于题长与

信息量正相关，限量原则预期，当网贴标题超过一定字数时，长度与点读负相关。 

4. GCHI@Moderation and SufficiencyAJK@L UACM 

足量和限量合称“适量（moderation）”。足量、高效和限量三原则可合称“适量、高效”

（moderation and sufficiency），简称“适效”原则。 

综合三个原则的三个预期：当网贴标题低于一定字数时，长度与点读正相关；当网

贴标题超过一定字数时，长度与点读负相关；换言之，长度对点读的效应先升后降，先正

后负，呈∩形。由此导出下一章的几项预测。 

2"34567348/ 

如上述，足量原则预期，当网贴标题短于一定字数时，长度与点读正相关；而高效原

则和限量原则预期，当网贴标题超过一定字数时，长度与点读负相关。综合三个原则的预

期，可得预测 H1（Hypothesis 1）： 
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人们很少转发自己没读过的内容。包括今日头条在内的大多数平台要求用者必须先

点读，才能点转，从程序上杜绝了不读而转。这意味着点读对点转的强正向效应。已有一

些实证研究报告这个强正效应[35]。 

点读对点转的强正效应，是选择螺旋的强力引擎。这个强正效应，意味着受者的偏

好强烈正向影响信息的转发，促使螺旋中的两个关键选择—接收的选择与转发的选择—同

向（synchronize）。如图 1 所示，启动螺旋首轮的发布者群体，发布之后即刻退出；此后直

到螺旋终结，决定信息选择的只有两个群体，即接收者与转发者。接收者群体对转发的强

烈影响，以及接收主导的同向化（congruent selectivity），意味着选择螺旋的单一化倾向

（monotonizing tendency）。这是强化螺旋（reinforcing spiral）[ 36 ]，失衡螺旋（spiral of 

imbalance）[37]，以及惰性螺旋（spiral of inertia）[26]等现象背后的部分行为机制。据此，有

预测 H2（Hypothesis 2）： 

!" 2#&'.!"&/()01+,- 

如上述，点读与点转的强正相关（H2）意味着，读者关于题长的偏好会以高比率传

达至点转；读者的∩状偏好（H1）传达到点转，导致题长对点转也呈∩效应，即，中等长

度标题的网贴被点转最多，较短或较长标题的网贴被点转较少，而极长标题或极短标题的

网贴被点转最少。于是有预测 H3（Hypothesis 3）： 

!" 3#$%!"&/()*+,- 

既然标题不能太短又不能太长，就有这样的问题：多长的标题最好？于是有以下研

究问题（research questions）： 

234$ 1#5%67$!"89&'.? 

234$ 2#5%67$!"89&/.? 

 

题长à点读à点转之间的∩中介关系。上述三个预测，隐含着题长、点读、点转三者

间的中介关系。转发承上启下，是每一轮的终点，又是下一轮的起点。这是选择螺旋理论

的一个关键认定[38]。本项研究专注于螺旋起始轮，因此而把点转定位为题长à点读à点转

关系中的“标准变量”（criterion variable，即“因变量”）。 

中介效应不是本项研究的重点。但是，我们关注的变量客观上构成中介关系。了解这
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个背景模型，有助于解读数据分析的结果。 

9"34:; 
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本研究选择了中国最大的通用信息平台——今日头条作为数据来源。根据 QuestMoblie

（2020）提供的数据[39]，截止 2020年 6月，今日头条拥有总数超过 7亿的用户和每月 4.1

亿的活跃用户，人均单日使用次数为 9.6次，人均日使用时长超过 30 分钟的用户占用户总

数的 36.3%。其高频次、高使用时长在行业内居于领先地位。我们抓取了 2015年 3月中前

三周（3月 1 日—3月 21 日）的数据，除去重复内容后，获得 58,000 条网帖。 

8>: 0OPQ 

大数据研究中，变量单位相互间一般不等价。如本项研究中，平均约百次点读触发一

次点转，这使得一次点读未必等价于一次点转，称为“单位异价”。当变量之间单位异价时，

基于这些变量的回归系数（b）互不可比。有研究者用标准离差（standard deviation，SD）

作为变量单位，以为据此测得的回归系数即标准系数（beta）相互可比。其实，从传统理

论的视角考量，没有理由说某个变量的标准离差必然等价于另一变量的标准离差。而且，

同一变量的标准离差会跨时间跨样本而变化，很不稳定。所以，标准离差相互异价，不应

把 beta 看作主要的或唯一的互比指标。再者，由于标准离差通常缺乏明确的理论或实践的

意义，标准系数（beta）一般不可或难以解读[40]。本文作者一直主张并践行百分标尺（0-1 

normalization），将变量值的单位统一为百分比，在此基础上获得的回归系数称为“百分系

数”（percentage coefficient，即 bp）[40-41]。 

公式 1 是“0-1 标尺化”的一个主要工具，其中 ps（percentage score）为转换后标尺上的

百分值，so 为原标尺上的原始值（original score），mn 代表原标尺上的理论最小值

（conceptual minimum），mx为原标尺上的理论最大值（conceptual maximum）： 

Ps=（so-mn）/（mx-mn）      （公式 1） 

题长、点读与点转的理论最小值均定为 0，应无争议。理论最大值均取六个标准离差

（SD）以上、观察最大值（observed maximum）以下的方便整数，据此得理论最大值分别

为：题长 100，点读 100 万，点转 2 万（见表 1）。 

8C: REST 
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表 1报告了变量的基本情况。在 58,000 条网帖中，标题长度从 0 个字符数到 78 个字符

数，转发量从 0到 453,928次，点读数从 0到 6,399,130次。余见表 1。 

-----表 1约在此---- 

8U: !VWX 

 如上述，中介效应本非本项研究的关注重点，但研究预测和研究问题客观上构造了一

个中介模型。表 2 列明估测这个中介模型的线性和非线性部件（components）的回归公式。

表 3说明这个中介模型的主要线性部件所测量的用户心理或行为、统计指标以及 2019年七

城市研究[20]所使用的对应指标。 

-----表 2、表 3约在此---- 

8Y: Z[\]^_`a 

 科学发现的可靠性体现在跨研究的比对与重现。本研究将尽量与 2019年七城市研究[20]

比较。但这种比较不可能直接精确。本项研究采用网贴作为分析单位，于是发布成为常量，

从而全面控制了发布的影响。七城研究以选择因素城市为分析单位，所以发布是一个变量。

如果这是唯一的区别，那么，七城研究中的统计指标，如相关系数（correlation），可与本

项研究中的控制发布后的对应统计指标（如控制发布后的偏相关系数，partial correlation）

比对。但还有其他不同。其一，七城研究的选择因素，即城市名，是一个定性变量，而本

研究的选择因素，即标题长度，是一个连续变量。其二，七城研究中每个选项（北京、上

海，等等）只有一个案例，七个城市就是七个案例（N=7），使得许多牵涉选择因素的常

见统计指标，如回归系数或 p 值，无法计算，或计算结果因不稳定而不可靠，所以七城研

究开发了一系列统计指标用于分析此类“大变小”（big-made-small）数据；而本项研究中每

个选项（20 个字符，30 个字符，等等）可能有数量不等的案例，总共有 58,000 个案例

（N=58,000），所以可以计算常见统计指标。有鉴于这三个区别，表 3 最后两列的指标，

都只能做近似和粗略的比对。 

8b: 0=cd 

为了给读者更直观的感受，特从数据中抽取若干实例如下。 

例 1：“怀化城市公共客运管理办：出租车司机不打表乘客可拒付车费”（27 个字符，

近于对应最高点读的最佳题长） 
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例 2：“米兰无意行使买断权，德斯特罗将回归罗马”（19 个字符，近于对应最高点转

的最佳题长） 

例 3：“夜”（极短标题） 

例 4：“礼物”（极短标题） 

例 5：“金融圈工作压力排行榜：投行基本睁眼就进入战斗状态，交易员压力瞬间爆

发”（极长标题） 

例 6:“加拿大央行利率决议：全球经济形势符合 1月份预期，原油价格接近 1月份所

给假设”（极长标题） 

<"=>?@7AB 

以上的讨论隐含题长à点读à点转的中介关系，其中题长à点读的关系被预测为非线

性的∩关系。这个非线性中介模型主要由表 2所列的四个回归方程来测试和分析。 

-----表 2约在此---- 

本文用符号 a、b、c、d 分别代表间接路径第一段，间接路径第二段，直接路径，以

及总效应[42]。 

----表 4约在此---- 

表 4列出了回归分析的主要发现。表中回归系数 B估测，自变量增加一个单位时，因

变量的增量；而百分系数 bp估测，自变量从理论最低值跃升至理论最高值时，因变量的百

分点增量。如表 4题长（TL）一行 B=-14.394代表，若标题长度增加一个字，相应地，点转

减少近 14 个点击。又如点读（RD）一行，bp=0.377意味着，若点读数从最低值 0跃至最高

值 1，相应地，点转增加 37.7 个百分点。百分系数（bp）所基于的变量都统一在 0-1 标尺

上，因此百分系数相互可比，可跨自变量比，可跨因变量比，也可跨两者比[40-41]。 

89: efgh_ijk= 

本研究分别检验了上文提出的 3 个预测并回答了两个研究问题。 

预测 1预估，题长预测点读量的曲线呈∩状。表 4 与表 2显示，题长平方 TL2预测点

读量的回归系数 a2被统计承认（a2=-124.774，bp=-1.248，p<.001，statistically acknowledged）

[43-45]，该系数取负值而题长 TL的系数取正值，且图 2明显呈∩形。据此，预测 H1 成立。 

----图 2约在此---- 
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预测 2预估，点读量预测点转量的曲线呈单向上升状。表 4 与表 2显示，点读量对转

发量的回归系数 b1 取正值且统计可认（ b1=0.008， bp=0.377， p<.001， statistically 

acknowledged）[43-45]。据此，预测 H2 成立。 

预测 3预估，题长预测点转量的曲线呈∩状。表 4 与表 2显示，题长平方对转发数量

的回归系数 c4统计可认（c4=-1.035，bp=-0.518，p<.001，statistically acknowledged）[45-47]。

该系数取负值而题长 TL的系数为正值，且图 3明显呈∩形。据此，预测 H3 成立。 

----图 3约在此---- 

值得注意的是，题长对转发的直接效应呈负向线性（d3=-14.394，bp=-0.072，

p<.001），意味着标题越短，转发越多。但题长对转发的总效应（图 3）与题长对点读的关

系（图 2）相若，说明读者对于中等题长的偏好，主导了题长对转发量的总效应。这一发

现，对选择螺旋中的“同向选择”（Congruent Selections）[26]，提供了新的实证细节。 

研究问题 1问，多长的标题能够带来最多点读；研究问题 2问，多长的标题能够带来

最多点转。图 2显示，当网帖题长为 27.13时，点读达峰；图 3显示，当网帖题长为 19.44

时，点转达峰。由此结论，题长 27-28 个字符时，预测点读数最高；题长 19-20 个字符时，

预测点转数最高。 

（>: =l^mPnopqrsHj 

如前述，三个预测隐含∩形中介效应，题长à点读à点转。其中题长对点转的直接

效应，由方程 Eq.3和 Eq.4检测（表 2）。Eq.3（d2=-0.094，bp=-0.047，p>.05，表 4）显示，

关于此模型中的直接效应的非线性预测统计上不被支持（statistically unacknowledged）[44-47]。

而Eq.4的 d3呈负值且被统计承认（d3=-14.394，bp=-0.072，p<.001, statistically acknowledged 

at .001 level）[43-46]，从而支持关于该直接效应的负线性预测。这个结果表明，转发者偏好

短标题，越短越好。排除点读的中介效应后，每增加一个字符平均减少约 14 个点转。 

8C: tuvwxyzPuvw 

以上数据揭示了两个关键角色群（role players）的不同偏好：读者群偏好中等长度标

题，27-28 字为最佳，而转者群偏好短标题，越短越好。 

8U: mt{|ntP}~ 

点读主导的读转协调是本研究的一个发现，简述如下： 

1. NOPQ@read-relay negotiationA 
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作为零轮总结和下轮起始的转发内容，不是如人们猜想的由转者决定，但也不是由读

者决定，而是读转两群体协调的结果。证据之一是，代表读者和转者两个群体协调结果的

“题长à转发”总效应（图 3），既不同于代表读者一家偏好的 “题长à点读”效应（图 2，间

接效应第一段），也不同于代表转者一家偏好的“（题长à转发）/题长”直接效应（负线性，

bp=-.072，p<.001，Eq.4，表 4，未作图），前者（图 3∩形）是后两者（图 2∩形与负线性）

的综合体，或称妥协体。 

读者的影响，最清晰地体现在上述两个∩形的相互近似；是读者对中长标题的偏好

（图 2），造就了两群体对中长标题的总和偏好（图 3）。与此相对，转者的影响，最明显

地体现在上述两个∩形的相互不同。以高转发为标准，最佳题长是 19-20 个字符（读转妥

协的偏好）；而以高点读为标准，最佳题长是 27-28 个字符（反映读者偏好）。前者短了

约 8 个字。是转者群体的“越短越好”的偏好，造就了这约 8 字的区别。 

2019 年发表的七城研究[20]也曾报告读转协调的现象。其证据包括，对转发量的影响，

读者占比近 79%，而转者占比略过 21%（七城研究表 5 最后一列；参见本文表 3 最后两

列）。该研究和本研究采纳了不同的数据，不同的选择因素，不同的分析单位，不同的分

析模型，以及不同的统计指标。但两项研究都发现读转协调，从而相互印证。 

2. RNST@read dominationA 

虽说是两家协调，但读者的影响主导了协调结果。证据之一是，协调结果（图 3∩形）

较近于读者偏好（图 2∩形）较异于转者偏好（负线性）。证据之二是，代表读者影响的

“题长à点读à点转”间接效应（bp≈.677×.377=.255，p<.001，Eq.2 & Eq.4， 表 4“点读”和

“题长”行）大大超过代表转者影响的“（题长à点转）/点读）”直接效应（bp≈-.072，p

≥.05，详见 Eq.4，表 4“题长”行），前者相当于后者的约 3.5倍 （|0.377|/|-.072|=3.542）。

注意证据二的分析作线性预设，而读者的偏好实为∩形。若作非线性效果量分析，读者影

响会更显其大。 

上述七城研究[20]也发现点读主导，其证据包括，对转发量的影响，读者占比近 79%，

而转者占比略过 21%，前者相当于后者的近 3.8倍（七城研究表 5 最后一列；参见本文表 3

最后两列）。 

3. NUVWXYOUVW 
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两个因素导致读者主导。第一个因素是“选择曝光”强于“把关”（gate keeping）。证据

是，代表“选择曝光”的间接效应第一段（bp=0.377，p<.001，Eq.4，表 4）大于代表“把关”

的直接效应（bp=-0.072，p<.001，Eq.4，表  4），前者相当于后者的五倍多（ |0.377|/|-

0.072|=5.236）。 

注意三点。第一，“选择曝光”就是“读者偏好”，其程度也就是七城市研究所说的“读者

（读每发）选择度”；在本项研究中，这三个术语可视为同义词。第二，“把关”也就是“选

择转发”，其程度也就是七城研究中的“转者（转每读）选择度”；在本项研究中，这三个术

语可视为同义词。第三，以上分析对选择曝光即读者偏好作线性预设，而读者偏好实为∩

形。若作非线性效果量分析，选择曝光会更显其大，其相对于把关的优势也会更显其大。 

这个现象，可做较通俗的表述：“网民对‘读什么’较多挑剔，而对‘转什么’较少挑剔”。

换言之，被点读的内容分布差别巨大，中长标题有机会霸屏刷屏，而极长和极短标题几乎

无人问津；与此相对，被点读后，被点转的内容分布更近于平均，虽然较短标题读后被转

的机会稍多些。 

上述七城研究 [20]也报告了读者选择度远高于转者选择度。例如，读每发的选择度

sl=.171，而转每读的选择度 sl=.0551（七城研究表 2），前者是后者的三倍多。又如，对转

发量的影响，读者占比近 79%，而转者占比略过 21%，前者是后者的近 3.8 倍（七城研究

表 5 最后一列；参见本文表 3 最后两列）。 

4. 读转强正效应 

导致读者主导的第二个因素，是点读（读每发）对点转（转每读）的强正效应，也就

是间接效应第二段的强正相关（bp=.377，p<001，Eq.3，4，表 4）（strong & positive read-

relay path）。 

七城研究[20]中也有读转强正相关的踪影，即，代表读者意愿的读每发（ds）与代表读

转协调后意愿的转每发（ls）之间的有向 r2超0.9（dr2=.922，165页，表 4第2行）。当然，

这个相关（dr2=.922）未控制选择因素（城市名）的效应，而本项研究的间接二段

（bp=.377）控制了选择因素（题长）。但是，本项研究 Eq.6（表 4）控制了题长也没有显

著降低读转相关（bp=.376，p<.001）。由此猜测，控制选择因素与否不影响点读相关，点

读对点转的强正效应不像是偶然或个别的现象。 
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从中介模型而言，选择因素（题长）对点读的效应是间接效应，间接效果量是两段的

乘积（a*b），两段各自为必要因[48-49]；每一段都须成立，间接效应才能成立；每一段

（a*b）都需足够大，才能使直接效应的效果量（a*b）接近直接效应的效果量（d）。 

从螺旋结构而言，读者间接影响点转，而转者直接影响点转，使读者处于天然劣势。

读者偏好要有竞争机会，必须有两样东西，缺一不可。（1）读者偏好本身须足够强，也就

是读每发选择度须够高，也就是 a段效果量须够大。（2）这种偏好必须足够高效准确地传

递到点转，也就是读每发到转每读的效应（简称“读转效应”）必须足够大地大于零。 

根据这个理论框架，表 3（2 行）把间接效应第二段名之为“读转通道”，又称“读转光

缆”。这个通道传递的不是物体，而是信息，是“效应”。传递后的效应要够大，不仅效应本

身（读者偏好）须够大，而且通道或光缆的精确度（读转相关）必须够高。运输有损耗，

运输损耗太大则送达物品少。这个道理也适用于信息和效应的传递。 

从这个意义上，可以说，读转强正效应是读者主导选择螺旋的必要和关键的因素。 

8Y: KEF��_���E 

“读者影响转发，大于转者影响转发”，乍闻可能感觉有悖直觉；若无数据和理论指

导下的细致分析，很难凭经验、直觉或推论作此断言。 

为理解此现象，首先需要了解信息数量和信息分布的区别；此处所说的“转发”，非

指转发数量的多少，而是指转发内容的分布。以读转关系为例，本项研究发现，每 100 次

点读带来约 1次转发（点读均值 47,393 对转发均值 466，详见表 1）。这也可以理解为日常

话语中“点读影响点转”的一个侧面；这个侧面可以用因变量与自变量的均值比率（如 1%）

来测量，但该侧面不是本项研究关注的重点。本研究关注的‘影响”特指自变量（如点读）

的不同类别的分布对因变量（如转发）的不同类别的分布的影响；当自变量和因变量都是

连续变量时，这种影响可以用相关性指标，如回归系数（b，bp，beta）或相关系数（r，r2，

dr2）等来测量。如本项研究发现点读与点转正相关（bp≈.38，p<.001；r2≈.20，p<.001；

无论控制题长与否，Eq.4 和 Eq.5，表 4），且效果量远大于模型中的其他效果量；这种强正

相关意味着，被点读的信息分布强烈影响被转发的信息分布，即，被点读的标题多中长而

少极短或极长，导致被转发的标题也是多中长而少极短或极长。理解了两个侧面的区分，

才可以理解某因素（如转者偏好）影响某个侧面（如转发数量）较多而影响另一侧面（如

转发分布）较少的现象。 



 

 
  

14 

 数量与类别分布的关系，类同于自然科学中数量（quantity，magnitude，volume）与方

向（direction，valence）的关系。后两者的某种形式的结合，例如相乘，则可形成向量

（vector）而作用于社会。这三个社会层面的“V”（social valence，volume，and vector）之

间的关系，值得社会科学家的深入探讨。 

 其次，要了解直接效应与间接效应的解构关系。说读者影响大于转者“有悖直觉”，是

因为，按照直觉，直接影响通常大于间接影响。但是，有“通常”就有例外。当间接影响中

的每一段影响都足够大，而直接影响足够小时，间接影响就会大于直接影响。三个因素使

得上述“例外”变成现实：读者强选择度+读转强正相关+转者弱选择度。 

C" DE7FG 

89: {��a  

本项研究主要发现简述如下。 

1. Z[KCM 

本研究发现，网贴标题长度对网贴的点读和点转呈∩效应。中等长度吸引最多点读和

点转，更长和更短的标题使点读和点转下降，极长和极短的标题使点读和点转趋零。 

2. 27-28E\]^BRN 

标题含 27 或 28 个字符的网贴的每贴平均点读量约 6 万，高于其他任何题长所预测的

点读量。 

3. 19-20E\]^_RO 

标题含 19或 20个字符的网贴的每贴平均转发量约 500，高于其他任何题长所预测的转

发量。 

4. G`>?$abcd$efgh 

中长标题包含适度多样的信息，能吸引多个群体的兴趣，从而吸引最多的点读，大量

点读导致大量点转。过短标题承载太少信息，不能大量吸引兴趣点互不相同的读者，因此，

从无字、极短标题到中长标题这一区间，平均每贴点读量逐步上升，点读上升导致点转上

升。是为“雪中送炭”。过长标题有更多机会包含无信息字符、少信息字符、重复信息或过

多信息，徒增读者处理信息的心理成本，减弱阅读享受，削弱网贴吸引力。因此，从中长

到极长的区间，平均每贴点读量下降，点读下降导致点转下降。是为“过犹不及”。 
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5. ijSTkjOPQ 

读者与转者共同影响转发内容的分布，读者群体的影响大于转者群体。换言之，选择

螺旋中关于题长的内容分布，是读者偏好和转者偏好协调（negotiation）的结果，简称“读

转协调”（read-relay negotiation）。以点读代表信息接收，读者代表信息接收者，“读转协

调”可抽象为“收转协调”（reception-relay negotiation）。收者偏好对螺旋信息分布的影响强

于转者偏好的影响，简称“接收主导”（reception domination）。 

鉴于首轮转发在选择螺旋中承前启后的关键作用和读者和转者是决定后续螺旋的仅有

的两个群体，可以说，读转协调就是协调螺旋（Negotiated Spiral），接收主导的读转协调

就是接收主导的协调螺旋（Reception Dominated Spiral of Selective Reception and Selective 

Relay）。 

8>:���� 

1. G`BC 

本研究的发现支持了适效三原则，即，网贴标题需提供足量信息（足量），避免低效率

用字（高效），以及避免提供过多信息（限量）。其中最后一个原则，与各领域研究发现的

“过犹不及”（Too much of a good thing）现象相呼应[50-51]。 

鲁迅言：“文章写完后，至少看两遍，竭力将可有可无的字、句、段删去，毫不可

惜。”[52]课本、教师、编辑和作者常以鲁迅之言互勉自勉，使成名言。适效理论以足量原

则和高效原则注解“可有可无”，以高效原则和限量原则注解“竭力…删去，毫不可惜”。因

此，可视鲁迅所言为适效理论的先声，亦可以适效现象为鲁迅主张的实证。 

2. VWlm 

作为一个预设理论，选择螺旋的思路为本项研究提供了关键预设和理论框架。研究的

顺利实施和众多发现证明了这些预设和框架的价值。作为一个预测理论，选择螺旋理论预

测了选择曝光（点读）和选择把关（转发）。本项研究用数据说明，当选择因素为标题长

度时，选择曝光和选择把关确实存在；而且，此时的选择曝光呈∩型，而选择把关呈负直

线型。更进一步，选择螺旋的理论框架使我们能综合考察这两种选择行为，比较其异同，

测量其互动，解读其综合作用，由此获得读转协调、点读主导的发现。 

3. noPQpoqrst 
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知识社会学（sociology of knowledge）被认为是最有影响的社会学理论之一[53]。该理

论的核心思想包括：所谓“现实”，其实是人们认知的现实（perceived reality）：而人们的认

知是在社会互动中协调（negotiation）和构建（constructed）的；于是有“现实协调”或“认知

协调”（socially negotiated reality）的概念。 

知识社会学强调信息意义的协调（negotiated meaning），而读转协调关注信息环生和

再环生的协调（negotiated cycle and recycle）。可见，知识社会学可以为读转协调的现象提

供更广更深的理论视角，而基于大数据的读转协调研究可以为知识社会学充实经验基础、

扩充理论内涵。 

4.  Xulmv"Hlmvrslmhwxlm 

学者 Slater提出“强化螺旋”（reinforcing spiral）[54]理论，强调个人心理与行为的螺旋，

也就是信息的选择曝光、选择接受与价值信念及身份认同之间同方向（congruent 或

consistent）的重复环生、不断强化，是为内螺旋（intra-person spiral），或称自螺旋（endo-

spiral）、心理螺旋（psychological spiral）。例如，Slater 定义强化螺旋的核心思想为：“个

人意图找寻与其价值观、信仰和社会身份相一致的中介和人际沟通经验，这类经验反过来

又助其维系自身愿意维系的社会身份。” [55] 

与内螺旋相辅相成、互依互促的是“互螺旋”（inter-people spiral），又称外螺旋（exo-

spiral）或社会螺旋（social spiral），也就是人与人之间发送、接收和转发之间的重复环生、

不断强化。例如本文作者曾担忧，“信息市场中，发送者和转发者热烈追求读者，发送和转

发的选择被接收的选择所控制，接收主导螺旋，促成同向选择”[26]。 

而本研究发现的读转协调、点读主导的现象，提出了强化螺旋的第三种可能机制：读

者群体的意愿在轮与轮之间不断重复，反复克服转者群体的较弱的异向选择，导致轮与轮

之间的群体同向选择（collectively congruent selective exposure），从而不断强化某些信息在

意见市场上的分布占比，再通过重复曝光（mere exposure effect） [ 56 ]、篷车效应 

（bandwagon effect）[57]、社会学习（social learning）[58]等机制潜移默化地修改甚至颠覆个

人和社会的观念、态度和行为，固化和强化在某一时刻看似微弱短暂的倾向，导致长时间、

大范围的影响，例如分化和极化效应。 

强化螺旋的第三种可能机制，不依赖也不否认前两种机制所依赖的同向选择，即曝光

与观念之间的同向选择，以及曝光与转发之间的同向选择。如果三种同向选择中的任何两
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种如人们担心的存在（一项研究未发现前两种不等于它们不存在），那么，由于三种螺旋

都以选择曝光为扁担两头中的一头，所以它们相互之间也必然同向，从而更强化和更加速

强化螺旋。   

5. yNz${|NJ}U~� 

如上述，本研究发现，网贴标题平均长 18-19个（18.01，见表 1）字符，说明作者群体

偏好中等长度的标题。本研究又发现，读者群体同样偏好中等长度的标题（预测 H1），以

19-20 个字符为最佳（19.44，见问题 Q1）。本研究还发现，转者群体偏好短标题，越短越

好（d3=-14.394，bp=-0.072，p<.001，见方程 Eq.4，表 2、表 4）。 

作者与转者都是信息发送者，即传者。假定两者选择题长的主要考量包括吸引读者兴

趣，帮助读者理解，鼓励读者点读，那么，上述平均题长与两个最佳题长之间的区别，说

明传者，即作者与转者，都低估了读者对标题中信息的量的需求和处理能力，其中转者的

错估更甚于作者的错估。 

于是问，何以如此？一种解释是：爆炸增长的网络信息和急剧加速的选择螺旋，已经

改变了网民阅读习惯乃至人类大脑结构，催生了浏览、屏扫、略读和跳读等阅读方式，甚

或造就了“阅读脑”[59]。 

更多、更多样、更多变的信息刺激扩张了读者对信息的需求，强化了他们的信息处理

能力，改变了他们的信息使用习惯。例如，2017年至 2018年间，用户浏览新闻网站的每次

时长缩短了 17%，至每次 2.0 分钟[60]。面对这种变化，作者和转者的感受、判断和操作滞

后，在制作标题、发布网贴、转发网贴时仍然依循旧习惯和旧教条，偏爱较短标题。比较

作者群体，转者中非专业传者的比例更大，专业敏感更低，于是转者对最佳题长的低估更

甚于作者。 

8C:���� 

适效原则给网络作者编者以下启示：第一，作文配题应力求“言必达意”。这个“意”，

指信息。换言之，每词、每字、每个字符，都应高效传递信息；第二，订立“参考标杆题

长”，简称标长。当草拟题短于标长，修改应向“足量”倾斜，注意补充必要或有用信息。当

草拟题长于标长，应向“高效”和“限量”倾斜，注意搜寻、修改、减少低效字符或过多信息。

但应注意，标长是参考，“参考标杆题长”不是“法定必须题长”。考虑特定需要或特定环境，

题长可短于或长于标长。第三，若追求高点读，暂以 27-28 个字符为标长。若追求高转发，



 

 
  

18 

暂以 19-20 个字符为标长；第四，追踪实证研究，据此修订标长。例如，今后的研究可能

报告，新闻报道与时事评论不一样，或青年网民与老年读者有区别，或此平台与彼平台多

不同，或人们处理网络信息的能力随时间而增长，导致标长随内容、对象、平台或时间而

变化。 

8U:��[\ 

本研究的主要发现，是在特定平台、特定时段的平均效应，这种效应可能在不同平台、

不同时段、不同内容、不同读者、不同转者中表现不同。再现（Replication）研究至关重

要。随着网络通讯、移动技术和社会环境的持续发展，人类的传通方式和阅读习惯也将继

续变化，使得求再现、测变化的研究更显必要。 

在再现“题长à读转”效应的基础上，或可考虑两个方向的扩展。第一，扩展自变量的

考察，探测其他相关自变量的效应，例如网帖种类（新闻，广告，娱乐，等等）与配题图

片（有图无图，图片大小或多少）的影响，它们与题长效应的比较，以及可能的交互（调

节）作用。第二，扩展因变量的考察，探测对其他相关因变量的效应，例如上述自变量对

点赞、点踩的效应，以及赞、踩效应与读、转效应的比较与综合。   
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� 1  4z“0-10O�”nRE�PQ�8n=58,000: 

变量 
观察标尺 

Observed scale 
理论极限 

Conceptual min-max 
百分比标尺 

Percentage scale （Ps） 
下限 上限 均值 标差 下限 上限 下限 上限 均值 标差 

点读

（RD） 0 6,399,130 47,392.70 203,694.65 0 1,000,000 0 6.40 0.05 0.20 

点转

（RL） 0 453,928 465.54 3,462.24 0 20,000 0 22.70 0.02 0.17 

题长

（TL） 0 78 18.10 5.68 0 100 0 0.78 0.18 0.06 

��TL=��@title lengthAvRD=RN@readA; RL=RO@relayA 
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� 2  =làmtàmP!VWXn�pq#� 

等式 标号 功能 

RD=i1+a1TL Eq.1 测题长à点读（间接一段）线性效应 

RD=i1+a2TL+a3TL
2 Eq.2 测题长à点读（间接一段）非线性效应 

RL=i2+b1RD+d1TL+d2TL
2 Eq.3 测点读à点转（间接二段）线性效应，控制题长倒 U 效应 

RL=i3+b2RD+d3TL Eq.4 测题长à点转（直接）线性效应，控制点读 

RL=i4+c1TL+c2TL
2 Eq.5 测题长à点转的非线性总效应（间接直接效应之和） 

RL=i5+b3RD Eq.6 测点读à点转线性效应；不控制题长，故实测点读与题长的共同效应 

RL=i6+c3TL Eq.7 测题长à转发线性总效应（间接直接效应之和） 

��TL=��@title lengthAvRD=RN@readA; RL=O�@relayA 
         �� a, b, d, c�����i���v�i���v�ip�CM 

 

! 3 “=làmtàmP”!VpqWX�������0 

 中介模型部件 用者心理 行为表现 影响 统计指标 
（本研究） 

统计指标 
（七城研究） 

1 间接效应第一段 读者偏好 读者 
选择度 

读者对点读

的影响 a1 读每发选择度 

2 间接效应第二段 读转相关 读转光缆/ 
读转通道 

读者影响转

发的载具 b2 
读每发与转每发的相

关（近似） 

3 间接效应  选因-转发

间接效应 
读者对转发

的影响 a1*b2 
读每发对转每发的贡

献率 

4 直接效应 转者偏好 转者 
选择度 

转者对转发

的影响 d3 
转每读选择度， 

转每读对转每发的贡

献率 

5 总效应 读转协调 
后偏好 

读转协调 
后选择度 

读转两群对

转发的影响 c3 
转每发选择度及转每

发对转发量的贡献率 
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! 4 0=l�^mt�mPn�� 

 Eq.1 Eq.2 Eq.3 Eq.4 Eq.5 Eq.6 

右： 
模型 
及功能 

（TLàRD） 
间接一段 
线性效应 

（TLàRD） 
间接一段 
非线性效应 

（RDàRL）
/TL

2
 

间接二段 
线性效应 

（TLàRL）
/RD

2
 

直接 
线性效应 

（TLàRL） 
总和 

非线性效应 

（RDàRL） 
点读à点转

（不控题长） 

因变量 

自变量 
点读 

（RD） 
点读 

（RD） 
点转 

（RL） 
点转 

（RL） 
点转 

（RL） 
点转 

（RL） 

常量 
（constant） 

10,299*** 
（0.01） 

-30,225*** 
（-0.03） 

338*** 
（0.017） 

368*** 
（0.018） 

110*** 
（0.005） 

108.913*** 
（0.005） 

点读 
（RD） 

 
—— 0.008*** 

（0.377） 
0.008*** 
（0.377） —— 0.008*** 

（0.376） 

题长 
（TL） 

2,049.71*** 
（0.21） 

6,769.627*** 
（0.677） 

-10.845 
（-0.054） 

-14.394*** 
（-0.072） 

40.247*** 
（0.201）  

题长平方 
（TL

2） 
 -124.774*** 

（-1.248） 
-0.094 

（-0.047） —— -1.035*** 
（-0.518）  

R2 0.003 0.004 0.197 0.197 0.0002 0.196 

1. �bS������� BJ@���� bpA 
2. /TL h /RD ����“�� TL”h“�� RD” 
*�p<0.05v**�p<0.01v***�p<0.001 
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图形所据方程：

RD= -30224.635 + 6769.627*TL - 124.774*TL
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预测最高点读：
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对应题长：
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[Abstract] This preliminary study investigated the impact of title length on online 

read and relay, based on over 58,000 postings on a mega platform of information 

aggregation. Two ∩ (inverted-U) effects were found. Postings with 27-28 Chinese 

Hanzi characters per title predicted the largest number of clicks to read per posting!

while 19-20 Hanzi predicted the highest relay per posting. Implications for theory 

building and communication practice are discussed. Further studies with larger data 

and more comprehensive analyses are called for. 
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