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谁把谁真的当真？――媒体与受众关系的大众文化视 

 
在传统的大众传播理论中，媒体（传播者）与受众的关系一直是关注的焦点。从早期的“魔弹论”到晚近的

“使用与满足”理论，其间折射出的恐怕不仅是理论的迁延，更是视角的转换。然而，很遗憾的是，无论哪一种

理论都只是孤立地从某一方的立场做出分析和判断，而且更多地是脱离了社会总系统的分析和判断。如果真以

C.W.米尔斯的标准来衡量，一种真正全面的分析必须同时是向后和向前的、从个别到一般的、重新联系“人类自

身最私密的特征”和“最遥远的最不具人格特征的变化”，那么这些无疑是一种无奈的欠缺。 
有学者指出，现代社会有三大构成要素，分别是民主政治、市场经济、大众媒体（赵鼎新2006）。在这三极

中，大众媒体自身经历的流变也不仅是技术层面上的，更多地是它与传播者的步进乃至今日的近乎同构。（有鉴

于此，本文讨论的大众媒体与传播者采取了简化策略，除非特别注明，否则均是作为同义语出现的。）考察今日

的大众媒体，我们可以发现C.R.赖特所说的“四功能”中的“提供娱乐”的功能被发挥到了极致。世纪之交和世

纪之初，在中国大地上发生的种种文化现象被孟繁华先生称为“众神狂欢”，甚至以前基本是作为信息提供的

“新闻”也越来越娱乐化。（关于“新闻娱乐化”参见吴飞的论述） 
从媒体的角度而言，它们几乎都在宣称这样做的目的是满足受众的需要，是要将受众重新拉回大众媒体的身

边。然而，事实上却未必如此。从经济的层面上看，正如多位学者指出的，媒体经济是“注意力经济”、“影响

力经济”，实行的是“二次售卖”（喻国明、赵曙光等）。换句话说，大众媒体无论提供什么，其目的都只有一

个，那就是增加自己贩卖的砝码，即通过提高收视（听）率、发行量换取广告商更大的广告投入。因此满足受众

需要无非是“愚乐”受众的一个美丽的谎言。这是其一。更重要的还在于大众媒体本身的特质限定。我们知道，

大众媒体总是希望获得最大份额的受众市场（这也包括专业频道之类，所谓的小众无疑也渴求特定群体的最大

化），而一渴求大众无疑就必须面对层次的参差不齐（甚至是良莠不及），也就难以避免信息的浅层化倾向。如

果从这一角度来看，当年法兰克福学派猛烈抨击大众媒体和大众文化，实在是有些冤枉了。他们的语调似乎就是

在指责一个农民不会弹钢琴，或者埋怨一个乡村裁缝的衣服没能参加伦敦秋冬时装发布会。 
 当然，写到这里，我们必须马上补充说明为什么娱乐到现在才娱乐。我们知道娱乐与大众媒体的相遇是从大

众报纸时代开始的，并且从那时就再也难分彼此（在这一点上我们不得不欢呼中国和其他一些国家的媒体对娱乐

功能的再发现），我们还知道一部美国大众传播发展史同时也是一部美国大众文化猛进史。换句话说，只是中国

等少数国家的媒体到现在大力地推行娱乐，而不是大众媒体到现在才娱乐。这也很可以解释为什么中国的许多媒

体在搞娱乐的时候老是在抄西方，中国的媒体为什么老是高喊“与国际接轨”。 
言及与此，我们可以对时下的媒体及其活动下这样简单的结论：现下的媒体所构建的只是大众文化的一部

分，这是它的职责所在，同时也是它的本性使然。而且我们得明白，CCTV的《百家讲坛》和湖南卫视的《超级女

声》并没有本质的不同，前者提供的是一种接近传统接近文化的虚假满足，后者给予的是亲身参与亲自体验的寂

寞狂欢。（易中天先生被称为“学术超男”算是这一观点的注脚）两者都是大众媒体所提供的一道大众文化大

餐，观众的眼球将为此埋单。 
媒体只是把受众当成了贩卖给广告主的砝码，那么受众又是怎么看待媒体的呢？从现实的状况来看，受众似

乎就真的生活在大众媒体所构建的大众文化空间当中。李普曼所提出的“拟态环境”概念也依然有其强大的生命

力。我们可以看到许多人的消费已经演变为一种大众文化消费，他们所追求的已经不再是物质的富足，而是身份

的认同与实现，而这种身份的依据和标杆无疑都是由大众媒体提供的。因此，受众确实在某种程度上依附于大众

媒体。但是，我们绝不能把这种程度扩大化，把这种依附绝对化。事实的情况恐怕是，受众在更多的情况下只是

让大众媒体充当参谋的角色，甚至只是布景。大众传播理论已经认识到受众对媒体信息的接触、理解和记忆都是

选择性的，问题是这种选择的比率有多大？有没有可能是一种“零度选择”？文化研究的主将霍尔曾经提出受众

的三种解读策略，分别是主控式解读、协商式解读和对抗式解读，而我们的问题是受众会不会对面前的信息熟视

无睹？无疑，我们对此最好的回答恐怕还是那句：某些时候，大众传播在某些情况下对某些人会有某种程度的效
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果，并且这种效果可能是短期的，也可能是长期的或潜在的！那么，这句话的反面就是说受众其实并不是离不开

大众媒体的（所谓的“媒介依存症”在我看来更多的是一种短期行为，我们不能忘记人是有很强的自我调试能力

的，一则他们能找到别的包括流言在内的替代方式，二则是他们很快会适应没有大众媒体的生活。）正因为如

此，受众其实并不太把媒体当回事的，当你提供娱乐而且我又方便的时候，我就安心的享用；当我腻烦你的时

候，我就寻求别的满足方式，虽然我现在已经很难满足，可是我需要的满足其实也并不复杂！――这种看似矛盾

的情形就是现在绝大多数受众的写照。于是，在认识这一点之后，广告主发出这样的哀叹：我知道我的广告费有

一半是浪费了，可我不知道是哪一半。还有人就试图另辟蹊径，喊出这样的话：广告已死，公关崛起！ 
受众，您怎么能这样！我想，这背后恐怕要从社会学的角度去寻求答案，在此不再赘述。但有一点是很明确

的，那就是身处现代和后现代之间的中国，受众表现出更大的复杂性、游离性，更呈现出原子化状态，因此他们

既更加容易被媒体操纵，又更容易叛离媒体。（这也很可以解释为什么很多曾经走红的媒体栏目都只能各领风骚

三五年） 
要之，在大众文化时代，大众媒体与受众之间的关系也越来越呈现出一种混沌状态。他们既聚合在一起共同

营构了整个社会的大众文化（消费文化）氛围，呈现出一种互动（互相利用）关系，又出于自己的生存或生活动

机各有所求，各有自己的取向。面对这种错综复杂的关系，我们也许真的该问一问：谁把谁真的当真？ 
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