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传播学效果研究里程碑的建构

2 0世纪 0 7年代末
,

记忆研究被人文社会学科纳 人研究范

畴
,

成为人类学
、

社会学
、

历史学探讨的新兴课题
。

近几年
,

互联网作为新的记忆媒介改变了集体记忆的建构机制
,

集体记

忆研究开始在传播学界崭露头角
。

本文以
“

集体记忆
”

为理论

基础
,

探讨传播学效果研究里程碑的建构机制
,

提出效果研究

应当追溯既往
,

形成历史和当下两个参照系
。

作为集体记忆的传播学效果研究里程碑

“

集体记忆
”

明确提出于哈布瓦赫 i(( 己忆的社会框架》 一书
,

即
“

一个特定社会群体之成员共享往事的过程和结果
,

保证集

体记忆传承的条件是社会交往及群体意识需要提取该记忆的延

续性
” 。

哈布瓦赫认为
,

记忆具有当下性
,

对同一历史
,

不同

时期的人们可能观念相左
。

记忆的重塑很大程度上取决于当下

的利益和需求
。

集体记忆提供了对过去的准确论述
,

同时对当

下论述也是有效的
。

这一观点与传播学的发展脉络不谋而合
。

传播学效果研究作为经验学派的主流
,

得益于媒介的变迁和多

元化
,

并把重点放在当下
,

关注现实世界的信息流动
。

随着大

众媒介在集体记忆建构和传播过程中的作用 日益凸显
,

集体记

忆的传播学取向也得到了学界的重视
,

对过去与当下的关联展

开新的探讨
,

成为传播学界的共同议题
。

《大众传播效果研究的里程碑 》 一书被视为传播学经验学

派的典范
,

构成学科发展的集体记忆
。

该书以 1 930 年前后
“

佩

恩基金研究
”

为起点
,

记录了 14 个传播学早期里程碑式的研

究成果
,

从理论框架和研究方法上为学科发展奠定了基础
。 ①

然而
,

传播学长期被
“

效果研究
”

为主导的范式牵引
,

西

方媒介效果研究在学术发展脉络上贯穿始终
。

一方面
,

媒介效

果的理论观点和操作策略
,

堪称可观
;

另一方面
,

研究结论常

常莫衷一是
,

许多甚至相互矛盾
。

例如媒介的暴力内容是否导

致受众的暴力倾向和行为
,

尚无定论
。

传播学研究范式林立
、

理论缺乏整合的弊病
,

可以说三分之一是人文学科领域模糊带

来的总体转变所造成的
。 ② 20 世纪 30 年代至 80 年代是媒介

效果研究的鼎盛时期
,

其后再没有出现里程碑式的理论
。 ③ 《传

播学季刊 》 在 1 9 8 3 年和 19 9 3年先后邀请学者与会讨论学科定

位问题
。

时任国际传播学会主席的罗杰斯和查菲在相隔十年的

论坛上发表的观点几乎一致
,

即大众传播学缺乏理论整合
。

传

播效果的经典著作
,

先后历经几十年
,

基本停留在对前人效果

受众注意力和媒介影响力
,

通过
“

第二次售卖
”

实现经济效益
。

换言之
,

受众的注意力是其经济活动的核心
, “

免费
” “

负定价
”

等一切营销手段皆服务于注意力资源的获取
。

而
“

相关性经济
”

的商业模式在继承
“

二次售卖
”

模式的基础上
,

某些要素发生

了变化
。

主要分为以下三条路径
:

的着力点是产品
,

强调
“

内容为王
” ,

力求通过产品的质量获

取更多的注意
,

产生更大的影响
。

而
“

相关性经济
”

的着力点

是用户
,

强调
“

用户为王
” ,

认清了媒介经济活动中的核心力量
。

这些差异也直接导致媒介经济活动的重心不同
。

结 语
1

.

媒介生产者 受众

2
.

媒介生产者

内容

内容 受众 注意力 广告主
- - - -- - - - -卜 - - - - - - - -- 卜

内容或服务
3

.

媒介生产春广告主

一
受众

付费

付费

媒介生产者

广告商品

内容

上述三条路径中
,

前两条符合当下大多数传统纸媒的商业

运作模式
,

通过售卖内容和版面获得经济收益
,

是
“

注意力经

济
”

和
“

影响力经济
”

的产物
。

而第三条路径更符合互联网时

代自媒介的发展及商业运作
,

此路径中传统商业模式中的广告

主发生移位
,

与媒介生产者角色融合
,

独立创造广告内容
、

运

营媒介产品
,

同时受众也兼具消费者和内容生产者的双重角色
。

它更加看重广告主与受众
、

产品与受众的互动
,

是
“

相关性经

济
”

的产物
。

其次是着力点上的差异性
。 “

注意力经济
”

和
“

影响力经济
”

“

相关性经济
”

理论在商业模式运作上有异于传统媒介市

场的
“

二次售卖
” ,

解释了市场参与要素的新变迁以及运作方

式的新变化
,

更能适应互联网条件下媒介产业的发展
,

也能更

清晰地解释媒介产业中的一些现实现象
。

相较于
“

注意力经济
”

和
“

影响力经济
”

而言
, “

相关性经济
”

应用性更强
,

更符合

新媒介的特性
。
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理论视野

的梳理
、

归纳
、

总结和评价上
,

甚至至今没有超越传播学集大

成者施拉姆的总结
。 ④

传播学经典的选择与被选择

传播学研究流派很多
,

根本原因在于选择性记忆或遗漏机

制
。

集体记忆提供了一个认识历史叙事呈现的视角
,

这种历史

呈现是协商
、

有选择
、

以当下为导向
、

相互联结的
。

首先
,

传播学早期研究
,

受商业或政治支持
,

从实际问题

出发
,

不可避免地缺乏对理论建设的观照
。

后续研究者有些拘

泥于具体假设或概念
,

重复验证
,

或抛弃理论基础
,

追随业界

风向标
,

导致传播学界空有热点
。

其次
,

研究者过分采取问题

导向
,

简单地套用理论框架来解释社会现象
。

几乎每一个媒介

效果的假设都面临同样的问题
,

即误将假设当结论
、

将理论简

约为现象
、

狭窄定义研究课题
、

重复检验假设
。 ⑤

集体记忆理论兴起后
,

除了关注集体记忆如何保持和传递
,

学者们还注意到集体记忆的对立面
,

即
“

集体忘却
” 。

在传播学界
,

对于经典理论的解读往往一叶障目
。

譬如
,

长期以来关于拉斯韦尔的传播观念
,

几乎停留在线性传播的

刻板印象
。

传播学界对
“
j w 模式

”

的批评
,

其实都在书中作

过相当深度的讨论
,

当中诸多研究传统缺乏传承
。

21 世纪初
,

卡茨等人呼吁重读大众传播研究的
“

奠基文献
” 。 ⑥

单验证层面
,

无益于理论的建构和修正
。

值得思考的是
,

一些

被忘却的理论也许在诞生之初
,

由于时代背景的缘故
,

只是昙

花一现
,

在当下媒介融合的多元环境下
,

是否能燃起重生的火

苗 ?

3
.

凸显
。

里程碑经典伴随学派之争关注度得以维系
。

媒

介效果研究的范式之争
,

实际上始终集中于经验学派与批判学

派之间
。

长期以来
,

经验学派的话语在媒介效果研究中一家独

大
,

2 0世纪八九十年代
,

传播学界针对学科定位和范式之争

展开了论战
。
1 9 9 8 年刚特里特一篇名为 《媒介效果模式的十

大错误》 将范式之争推向高潮
,

矛头直指长期毫无进展的媒介

暴力研究
。 ⑦

反思与追溯既往

大众媒介建构集体记忆

经典是一个学术共同体的集体记忆
,

但也随着时代变迁而

渐渐失效
,

这就是
“

记忆与历史的博弈
” 。

记忆与历史分离形

成独立的研究领域源于特定的社会语境
。

大众媒介在建构集体

记忆时
,

通常有以下三种方式
:

!
.

再现
。

经典理论始终占据学界主导
,

新的里程碑没有

出现
。

弗勒在 《传播学效果研究的里程碑 》 再版时专门撰文探

讨
“

里程碑到哪里去 了
”

的困境
。

随着媒体的蓬勃发展
,

有些

媒介效果研究课题早已不是热点
,

但其假设或概念仍是学者热

衷使用的典范
。

有学者通过内容分析发现
,

近几年尽管传播学

出现跨学科融合的趋势
,

但一些经典理论仍是学术主流
。

例如
,

框架理论
、

议程设置
、

第三人效果等经典理论出现交叉研究
,

并随着大数据工具的使用
,

与其它人文社会学科产生了更深人

的理论关联
。

不可忽视的是
,

一些经典理论仍是学术主流
。

通过再现的手法
,

集体记忆得以延续和传承
。

传播学效果

研究里程碑中涉及的研究范式
,

也正是以这种形式不断得到强

化
。

同时
,

也助长了学科建设的冷淡和惰性
,

使得某些经典理

论被视为神完之物
,

成为束之高阁
、

奉为圭泉的理论
。

2
.

遮 蔽
。

大众媒介往往通过系统性或选择性的改写来遮

蔽某些事件
,

效果研究也存在这样的问题
。

当主流范式占据市

场
,

就可能发生
“

马太效应
” ,

某些传播学理论百花齐放
,

其

他理论则无人问津
。

里程碑的研究成果若停留在理论套用和简

当历史与记忆博弈
,

应 同时从
“

过去 一 当下
”

和
“

当下 一

未来
”

两个坐标轴出发
,

对传播效果研究里程碑的建构批判地

反思
。

首先
,

从记忆的具体内容和细节人手
,

考察经典理论如何

被学科共同体操纵
、

调整
,

形成传播学的集体记忆
。

其次
,

要

注重追寻细节
,

考察事物在历史上的痕迹
,

以分析历史被集体

记忆操纵
、

调整和修改的进程
。

里程碑所呈现的结论不是完全

中立的
,

囿于经济
、

行政
、

社会等因素
,

有些细节也许被遮蔽了
,

需要研究者进行考证和鉴别
。

再次
,

需要追溯既往
。

对于传播

效果的研究不能限于一时
、

短暂的考察
,

应放在历史的长河中

进行纵向思考
。 ⑧经典始终处于生产与再生产的循环中

,

传播

学的经典应该经得起回溯
,

既能够重组过去
,

也能够发现或构

建未来
。

因此
,

传播学效果研究需要回溯 既往
,

形成两个参照

系
:

一是以集体记忆为基础的修订后的历史为参照
,

找到学科

发展的源头和主干
,

梳理
、

总结哪些理论在长河之中一以贯之
,

哪些被遗落在隐秘的角落
;

二是以当下为参照
,

紧密结合现实
,

注重历史的现时性
,

在现时思想活动中解决学科问题
。
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