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传媒业的产业融合与传播符号学的新视域

李思屈　关萍萍
（浙江大学 传媒与国际文化学院�浙江 杭州310028）

［摘　要 ］ 当前�审美经济与符号经济异军突起�在电子信息科技的推动下�产业融合趋势加强�传媒
产业以及整个社会经济实践都处于重大的转型时期�凸现出崭新的审美经济特征。面对这一重大转型�
当代传播符号学的研究内容在传统的媒体研究和大众文化研究之外又开拓了文化产业与审美经济研究�
在传媒产业及一般文化产业的审美性、符号消费及新技术研究方面取得了一系列新进展�显示出可喜的
学科活力。传播符号学的这一发展回应了当前的产业融合趋势�具有重要的现实意义�同时也为传播学
的未来发展提供了一种新的视野与思路。
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The Convergence of Media Industries and the New Horizon of Media Semiotics
Li Siqu　Guan Pingping

（Faculty o f Media and Cross-Cultural Communication�Zhej iang Univ ersity�
Hangz hou310028�China）

Abstract： At present�aesthetic economies and semiotic economies are coming to the fore as new
forces．Promoted by information technology� the trend of industrial convergence is being
strengthened．The media industries�as well as the entire economy�are in a period of important
transition�which reveals the new characteristics of the aesthetic economy．Meanwhile�contemporary
media semiotics has extended its study field to the new cultural industry and aesthetic economy�and
thus goes beyond the traditional media and popular cultural studies．It has developed greatly on the
basis of the aesthetic economy� digital entertainment industry and new technology． These
achievements in media semiotics have responded to the tendency of industrial convergence�offering a
new promising horizon for communication studies in the future．
Key words： media industry；cultural industry；media semiotics；aesthetic economy；symbol consumption



　　当前传媒实践和传媒产业形态都经历着划时代的转折。新技术的发展模糊了传统 IT 业、传播业
与服务业的界限�内容生产与符号消费的地位日益突出�经济的审美化和符号化特征日益明显�意义
的生产和符号的消费在传媒经济中变得愈来愈重要了。当代传播符号学积极回应这一历史性转变�
实现从批判到建构的研究范式转换�对新的传播现象和产业实践进行了深入研究�形成了一系列异于
传统的研究课题和研究领域�显示出勃勃的学术生机�对学术界和业界都富于启发性。

一、产业融合与审美经济
自20世纪90年代末�互联网所蕴含的经济及传播功效开始凸现�“电信—电脑—媒介”的融合

趋势开始深刻影响着传媒产业的业态特征。IT 技术日新月异的发展造成了“时空收敛”效应�电子
技术领域正在与内容生产领域发生前所未有的融合�在模糊传统产业形态的同时�也为产业的发展
和新的产业形态的出现提供了可能。“随着国际新闻网络、电视的数字化�通过光缆传输�文化产
业�或者大众通信产业�日益与电信不相区别。尽管输入、输出的是图像、印刷词语和话音�在未来
的‘一线通（ISDN）’综合服务数字网内�中间传输的却是‘单一的混合比特流’。” ［1］40-41

IPTV 的出现�标志着传统电信业与广播电视业的融合。IPTV 利用宽带有线电视网�将互联
网、多媒体、通讯等多种技术融于一体�向家庭用户提供包括数字电视在内的多种交互式服务。这
一新型媒体业务跨越了内容产业与技术领域的区隔�融合了多种媒体形式�并建立在电信业与广电
业合作的基础上�共享彼此庞大的用户资源和网络资源、丰富的市场运营经验以及准确的业务用户
管理。这一新的产业形态客观上突破了原有传媒界内容运营的限制�开始跨行业开展电信业与广
电业的业务。技术与内容的融合对传统的电视、电影、报纸等传媒业的内容生产、组织构架、产业政
策和法律法规都提出了巨大挑战。内容创新速度和丰富程度需要不断提高�建立在原有行业划分
和组织架构基础之上的管理体制也需要更新。

按照大卫·赫斯蒙德夫的概括�当前的产业融合现象主要表现在三个方面�一是文化形态的融
合�以“多媒体”为主要表现形式。互联网作为文本融合的化身�将文化表达的各种主要成分集于一
身�包括音乐、声音、文字、图像和图表等；二是公司产权的融合�媒体、电信和计算处理业之间的壁
垒已经完全被打破；三是传播系统的融合�也就是媒介技术的融合�以多种数字化方式传播文化的
基本成分（文字、图像、声音等）成为可能［2］263-264。

值得注意的是�目前正在发生的产业融合现象�既涉及始于 IT 产业的电信、广播电视和出版
三大产业的融合�也涉及广义的文化融合�涉及一般文化创意产业、制造业和服务业。未来的传媒
经济将是审美经济的重要组成部分�其内容产品如影像、文字、声音符号等�将在更先进的技术条件
下实现更自由便捷的载体转换�因此它的技术垄断性将进一步下降�而其满足受众认知、审美和娱
乐等方面需求的价值则会更加突出。传统产业的界限将会更加模糊�而不同媒介所共有的审美经
济特殊性则会日益鲜明。在当代制造业和服务业中�审美成分在商品价值中所占的比例呈不断上
升态势�而传媒产业始终是以“符号价值”作为其使用价值和交换价值的基础［1］168-169。因此�以传媒
产业为代表的文化产业在当代这场产业融合与新型业态出现的过程中�成为审美经济的重要表现。

“审美经济”这一概念最先由德国学者格尔诺特·伯梅教授提出来的�按照格尔诺特·伯梅的
定义�审美经济是指引入了马克思的使用价值和交换价值之外的第三种价值�即“审美价值”的一种
新经济［3］ 。此后�大卫·罗伯兹在《只有幻象是神圣的：从文化工业到审美经济》一文中考察了18
世纪以来的文化审美化与商品化过程�即从阿多诺的文化工业到伯梅的审美经济的发展过程�这一
过程创造了超越人类生理欲求的新型价值———审美价值［4］ 。近年来�国内学者也开始关注“审美经
济”。如凌继尧认为�审美经济学“是一门美学与经济学相交叉、融合的学科” ［5］ �张宇、张坤认为�
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“审美经济”可以推动“实用与审美、生活与艺术、物质性价值与精神性价值的统一” ［6］ 。
近十年国际传媒业的演变和近五十年国内传媒业的发展�越来越清晰地显示了审美经济时代

的业态特征。当代传媒产品集实用性、娱乐性和审美性于一身�通过与电信、影视艺术、综艺娱乐、
体育、交通、旅游、游戏等行业相互渗透融合的方式�全面满足受众对新闻信息、娱乐信息和审美信
息的需求�以一种全新的“审美经济”的形态迥异于传统传媒产业。

这一新的经济业态的出现�打破了原有的业态发展模式�颠覆了原有的行业分类的基本观念�
不仅给实践带来了新的机遇和挑战�也给学术界提出了历史性的新课题。在对这一新课题的回应
中�传播符号学以其特色鲜明、成果丰富而尤为引人注目。

二、传播符号学的新视域
罗兰·巴尔特时代的传播符号学主要集中在对相互区别明显的传统媒体的研究上�包括不同

媒体的内容和形式分析�如时装杂志�电视、电影中的暴力和性信息�广告的劝服效果等［7］35［8］10。随
着传媒业日新月异的发展�传播符号学的研究内容已经从传统的媒体和大众文化研究走向了产业
融合时代新型的“审美经济”和文化产业研究。当代传播符号学研究的新领域主要有以下几个
方面：

首先�传播符号学对传媒经济的本质和传媒运营的规律有了更新的揭示。运用符号学的方法
分析产业运营�有助于研究者超越传统的行业划分�加深对传媒产业本质的认识。

传媒产业和审美经济是以文化消费为导向的符号生产�而娱乐中的消费实际上就是对符号的
消费�因此�符号学的方法对于新的产业模态下研究传媒实践和审美经济具有极其重要的作
用［9］53-54。例如�我们可以运用格雷马斯方阵等符号工具对动漫等传媒产品进行剖析�从而发现成
功的动漫产品所具有的特征�以为我国产业的实践提供有益借鉴［10］78-79。研究表明�内容生产的审
美化和消费的符号化�成为包括传媒产业在内的文化产业的本质特征�要实现我国整个文化产业的
真正发展�则必须对这一本质特征有深入的认识和研究［11］ 。

在符号经济与空间经济的研究中�有学者借用符号学这一崭新的方法考察组织化资本主义之
后的人类社会。从“自反性现代化”背景出发�综括全球产业整体变化�深刻论述了当前经济生产和
消费中的审美化趋势。在自反性作用下�包括传媒产业在内的各种产业日渐趋向纵向分散的模式�
文化与经济日益融合�文化与信息密集成为产业运作的基本原则［1］201-202。

在具体产业营销实践方面�符号学已经不仅仅是一种分析方法�更变成了传媒产业运营的一种
思维方式�“符号产品”和“符号商品”的概念也进入到具体的传媒产业运作中�创造了巨大的经济价
值。普通的物质产品是由自然物质、劳动力和符号形式组成的�而传媒符号产品经常缺失自然物
质�符号商品的非物质生产更加依赖于符号形式以产生其交换价值。符号商品如创意、信息以及可
从网上下载的商品都是瞬时的�因而也就比普通物质商品更依赖销售的方式［12］ 。

“符号邻近性”（Semiotics Neighborhoods）成为现代产业中新型符号营销的核心概念之一。
Iipo Koskinen将传统营销方式与现代新型符号营销进行对比�发现虽然众多产品仍然是大批量生
产和销售�但是已经有很多产品独具个性�这些就是“符号产品”（Semiotics Goods）�其主要经济价
值是基于人们赋予它们的意义�而非其实际用途�这一经济价值就是符号性的。这一经济类型包括
奢侈品�更包括近几年发展迅速的“娱乐服务”（fun services）和“体验产业”（experience industries）。
自20世纪60年代以来�美国这两大经济产业的发展速度就已经超越其他所有形式的经济。当符
号产品销售点高度密集�其符号价值可在地图或其他区域性文化结构中被识别出来时�我们就称之
为“符号邻近性” ［13］ 。
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在传媒产业日益全球化的语境下�对跨国企业的运营研究也成为符号学关注的重心。Mary
Yoko Brannen所提出的“文化距离”（cultural distance）概念是影响跨国企业成功的关键因素。如
在传媒巨头迪斯尼公司的主题公园推广过程中�出现了有趣的“矛盾现象”：乐园以原汁原味的
“美国风格”在东京获得空前成功�而在欧洲�如法国却遭到倒闭之灾�虽然法国人是迪斯尼产品
的最大消费群。他发现其原因在于美国与法国等欧洲国家共享同一符号体系�如“自由”。乐园
中的很多童话主题�如“睡美人”就是源自法国本土。而美日之间�“个人主义”（individualism）和
“集体主义”（collectivism）的文化要素对比较为鲜明�这是其成功的关键要素。通过符号学相关
理论方法的运用分析�Brannen 发现了迪斯尼公司国际化的成功经验�并提出了语义适应
（semantic fit）概念�以此作为一个跨国企业实现策略适应和语境重建（recontextualization）的概念
模型的必要工具 ［14］ 。

其次�数字娱乐产业等新的产业形态进入了传播符号学的研究视域。一些学者运用符号学分
析数字娱乐产业�在网络游戏等新兴业态的研究上取得了一些成果。作为一种新兴的流行媒介产
品�计算机游戏（Video game）不但经济利润丰厚�而且越来越成为一种大众文化意识。有学者引用
格雷马斯方阵的符号学分析方法�运用“成功”与“失败”二元要素�分解构成一个四维分析矩阵�分
析“反恐精英”（即 CS 游戏�Counterst rikes）玩家的行为模式和价值取向。该符号方阵的分析摆脱
了对概念的纯粹二元化理解�有助于我们更深刻地理解诸如“成功”这样的概念的确切含义。这些
研究表明�格雷马斯符号学方阵是一个很有用的工具�不仅分析游戏�甚至对电影及技术领域的问
题都是适用的［15］ 。

与此同时�与网络游戏相区别的电脑游戏也得到了详尽的符号学分析。David Myers将玩电脑游
戏描述为一种符号形式�集中在“对抗”和“语境化”两大要素中。他将行为类型描述为一个卷入对抗
的过程：意义是通过理解诸如两大敌对方领地这样的符号间的矛盾冲突而产生的［16］78。

再次�当代传播符号学推进了传播技术的研究。传播技术的发展为传媒产业的发展提供越
来越多的可能性�从而成为影响传媒产业发展和产业融合的一个关键性因素。从麦克卢汉的
“媒介即讯息”开始�学界对传播技术影响力的探讨一直不断深入。但 James W．Chesebro 和
Dale A．Bertelsen指出�在过去几十年里�传媒批判研究主要集中在语言与非语言传播的内容和
形式上�大都忽略了将技术当做一个研究议题———不同媒介对信息的制作和形式化的影响�也
就是忽略了具体媒介系统本身的信息生产及其行为所隐含的信息。James W．Chesebro 和 Dale
A．Bertelsen并不将传播技术作为一个中性的渠道概念�而是一个积极活跃的、可以创造意义的
决定因素�从而为传播、认知与社会组织之间的动态关系提供了一个清晰的解释 ［17］27。

还有学者将符号学的方法用于分析电脑程序的制作和运用�以符号学视角观照电脑程序�为该
领域的研究提供了一个有益的尝试。同时�由于互联网技术和电脑技术与大众传媒的联系日益密
切�与传播符号学的研究也密切相关［18］49。

综上可知�当代传播符号学不仅在方法上和实用精神上与索绪尔、罗兰·巴尔特时期的草创阶
段有明显区别�而且已经进入到当前产业发展的前沿�对当前传媒产业的新业态、受众的消费方式
和深层消费动因出现的新变化进行了深入研究�从而在论题和理论风貌上也明显区别于罗兰·巴
尔特所开创的传媒与大众文化批判传统了。

三、传播符号学发展的内在逻辑
在一些传播研究论题老化、活力下降的时候�传播符号学却能不断地与时推移�通过不到三十

年的发展初具规模�其中既有社会的外在原因�也有学科的内在原因。追踪其学科发展的逻辑�对

140 浙江大学学报（人文社会科学版） 第39卷



我们进一步发展传播学是有益的。
“传播符号学”的概念最早由费斯克在《传播符号学理论》一书中提出。他认为传播学研究中一

直存在两大派别�过程学派和符号学派。前者视传播为讯息的传递�关注的焦点在于传送者和接收
者如何进行译码和编码�以及传送者如何使用传播媒介和管道。它探讨传播的效果和正确性问题。
后者则视传播为意义的生产与交换�关注的是讯息以及文本如何与人们互动并产生意义［19］14。

早期的传播符号学研究与大众文化批判密切相关。罗兰·巴尔特在20世纪50年代的一系列研
究成果�使符号学作为现代大众文化批判的理论工具而显示出重要价值。他的代表作《神话———大众
文化诠释》一书�即从传播符号的角度对大众文化及社会意识形态进行了批判性研究。特伦斯·霍克
斯在《结构主义和符号学》一书里这样评价他：他无情地剖析了法国大众传播媒介创造的“神话”�揭露
了它为自身的目的而暗中操纵代码的行径［20］112。

20世纪60年代�法国符号学家 J．保德里纳德继承了巴尔特符号学的文化批判工作�严厉地抨
击了消费者至上的流行文化产业。英国文化研究的代表人物霍尔的编码／译码理论就借鉴了符号
学分析方法�分析视觉符号的意义是如何产生的�并提出解码的三种立场。他在《表征》中引用的多
篇文章�都是运用符号学来分析肥皂剧、广告、博物馆展览等大众传媒现象。鲍德里亚的研究则揭
示了这种大众传媒文化是如何引起无法克制的关注他人的欲望从而丧失自我的。

20世纪80年代以后�随着现代传媒的不断发展�传播符号学的研究取向发生了重大变化�开
始更加广泛地直面传播现象和产业实践�并开始对传媒产业及新媒体进行建构性的思维。1989年
5月�首届“营销与符号学研讨会”在哥本哈根的斯堪的纳维亚举行。克里斯蒂安在会议上提交的
论文《营销符号学挑战批判符号学》中指出�批判的广告符号学已经进入停滞阶段�它对商业广告的
批判性解释常常像是多少有点枯燥乏味的智力训练。与此相应�在解释性的市场研究与批判性的
符号学之间�却出现了某种跨学科发展的前景［21］26。

传播符号学初期的研究区别于以往对大众传媒受众进行的定量研究�而是一种“定性研究方
法”（qualitative research）。杰森认为�大众传播研究的重心不在于媒介文本的内容�也不在于媒介
运作的条件�而在于构成媒介文本的产品、转换以及接收的社会和文化运作机制。大众传播研究的
核心议题并非关注传播是如何发生的�而是其如何转换成社会行为的。他运用皮尔士的符号学作
为分析基础和依据�对受众的媒介内容的接收进行了剖析�提出了“经验受众”（empirical audience）
的概念。他认为�如果传播研究意在为了受众利益而对媒介进行评判�那么就必须寻求一些方法鼓
励受众对媒介提出的社会目标作出积极回应［22］46。

早期符号学限于现象描述和文本分析�没有具体的数据和严密的论证过程�似乎只是“将分裂
为能指和所指的符号拿来摆积木游戏” ［23］ �因而容易给人“信口而谈”的印象。由于无法印证其分
析结果的正确性�“它们所支持的解放方法也过于乌托邦化�仍然走的是审美、游戏、逃避的路
线” ［24］ �因此�它们被指责为“对精雕细琢一种方法论的兴趣远超过了对社会改革和革命运动的兴
趣” ［25］25。总之�学界对符号学方法实际操作中的可行性存在很多质疑。因而�专业市场广告人
Ron Beasley 和加拿大多伦多大学研究专家 Marcel Danesi于2002年合作出版的《劝服符号：广告
的符号学》［26］67一书中�专门论述符号学作为方法论用于实践的可行性。作者认为�符号学方法的
核心在于鉴别如何将符号用于表现某项内容。广告是一种基于符号的运作程序�其工作在于有技
巧的表现意义�而符号学被定义为媒体广告应用的视听觉符号的“意义的科学”。

与此同时�传播符号学在研究方法上也从原来的单纯定性逐渐走向了定性与定量研究相结合。
众多学者开始以定量法积累统计数据�然后用符号学定性分析的专长进行深度研究。如
Jean M．Grow通过定量方法对耐克从1990年至2000年十年来的�包括27次印刷广告的数据进行
统计汇总�并运用符号学的方法分析十年间这一品牌的演变历程。该研究主要围绕以下问题：是
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什么符号将这十年的广告联系成一个统一的整体？又是如何实现的？通过研究�作者发现了三个
不同的社团（community）�这些社团的故事以符号和口语的方式体现出来�而这些广告的力量则依
赖于社团生活的结构�以其“能指”指涉女性的文化和社会生活体验。该文还用符号学的分析向读
者展示了耐克系列广告成功的秘诀［27］132。

日本学者将符号学的分析和量化的分析两种方法结合起来�明确提出了“计量符号学”
（semiometic approach）的概念�在广告研究的方法论上有鲜明的创新性。1989年�由日本19家企业赞
助�以日本庆应大学村田明治教授和井关利明教授为主研�多摩大学教授星野克美、电通公司市场营
销局松坂为主管�田中洋为委员�成立了“日本、美国电视广告的符号学比较研究”课题组�随后展开了
一项大型调查研究�旨在了解日本消费者对广告的实际接受情况。该项调查建立在对大量广告数据
的统计基础上�以符号学的方法对这些数据进行分析�从而发现了日本和美国在广告符号运用上的诸
多不同�以及日本消费者在接受上的差别［21］43。

回顾传播符号学近三十年的发展�我们看到�符号学注重内在的学科建构�在处理现实问题的
时候十分强调学科基本理论的发展和研究方法的完善�并始终以研究符号及其意义为核心�注重挖
掘深层意义和受众行为的深层动因�这是它能由粗到精�与时俱进�从而在新媒体时代和审美经济
时代显示出新的活力的内在逻辑。

四、结　语
传播行为与人类其他行为一样�其外部模式容易观察�也相对容易以量化的形式加以描述。然

而�当各种传播技术相互交融�使传播现象弥漫于各个领域和大众的日常生活�“内容”产品正在溢
出过去的“传媒业”边界的时候�传播的“内容”———符号与符号的意义和价值就再也不能被忽视了�
这就为传播符号学的发展提供了外在动力。内在的发展逻辑与外在的社会需求相契合�是一门学
科焕发生机的重要条件。

传播的本质是对意义的生产、传递与消费。不同文化浸淫下的消费者对同一部作品的消费感
受会有不同�这非但不是信息传递的失败�恰是符号与意义消费的价值所在：传媒产品正是通过提
供丰富多样的意义文本�来丰富人们的生命体验。对意义的关注有助于我们接近“符号消费”的研
究焦点�深入到当前新型传媒产业发展的核心。传播符号学的研究方法将成为我们适应当前传媒
产业实践的融合变化�进一步推进传播学发展的一种新的视野与思路。
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