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摘要: 从主体性哲学的角度考察传播活动中传、受双方的关系，则“传者本位”和“受众本位”的理论体现的都是主

客体二元对立的传播关系，而理想的传播关系应是传者和受众的互为主体和良性互动。然而，现实中的传播关系

根源于主客体在现实中的社会关系，因此，现实的传播关系不可避免地以主客对立的传播关系为主导，主体间性

只能在主客对立的过程中实现，即在主—客—主的框架中追求完美主体间性的传播关系。 
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自从美国政治学家拉斯韦尔 (Harold Dwight 

Lasswell)在其《传播在社会中的结构和功能》(1948

年)一书中明确勾勒出传播学研究的 5 个主要领域以

来，受众研究就成为了传播学研究的主要重心之一。 

受众，顾名思义，指的就是传播过程或传播活动

中的信息接受者。在大众传播中，受众指的是大众传

媒的信息接受者或传播对象，包括报刊、书籍的读者、

广播的听众或电视、电影的观众等，它们与传媒构成

了社会传播过程的两极：一极是作为整体的传媒，另

一极是广泛的受众。对受众在传播过程或传播活动中

地位和作用的认识，直接关系到传者对受众的态度和

行为，关系到最终的传播效果。 

受众理论的发展，即对受众是什么以及受众在传

播过程或传播活动中地位的认识，随着研究者对受众

的深入了解，也随着受众在传播活动中的作用和表现

而发展。而受众在传播活动中的作用和表现，与社会

的发展进程、传媒的发展状况、受众的整体素质及其

在社会中的整体地位等都有关系。受众在传播中的地

位和作用，从整体上来看，根源于受众在社会中的地

位和关系——虽然不一定是严格对应的关系。从主体

性哲学的角度来看，传者与受众之间的关系也是一种

主体与客体之间的关系，因此，从主体性哲学的高度

考察传播学受众理论的发展，可以看出传者与受众之

间主客体关系的变迁和受众理论的发展。 

 
一、被动挨打的“靶子”——“传者本位” 

理论中传播关系的二元对立 
 

早期的受众理论根源于传播的效果理论。而早期

的传播效果理论(20 世纪初至 30 年代末)是以“魔弹

论”(或曰“皮下注射论”)为代表的“强效果论”。这种“强

效果论”认为大众传媒有不可抵抗的巨大威力，能够左

右人们的态度和意见，甚至直接支配他们的行动。这

种认识强调的是传者在传播活动中的绝对优势地位：

传者是主动的、强大的，是支配者；而受众则是被动

的、无力的，是被支配者。从主体性哲学的角度来看，

传者是能发挥积极能动作用、体现自身意志和力量的

主体，而受众则是其赖以实现自身目的的对象，是传

者自我实现的手段。这样一种“传者本位”的传受关系

是建立在传者与受众的不平等地位上的。 

传、受之间主客对立的不平等关系和当时大众传

播媒介的发展状况不无关系。一方面，20 世纪初是大

众传媒初步显示它的巨大威力的时期，在第一次世界

大战中，大众传媒、尤其是新兴的广播媒介在宣传战、

心理战中的重大作用凸显了出来。另一方面，当时的

大众传播媒介远不及今天发达，而是处于一种相对匮

乏的状态，受众没有充分选择的余地，这种信息供不

应求的状况无疑影响了受众在传播活动中的地位。这 
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种不平等的关系也和当时的社会关系状况有直接的渊

源。20 世纪 30 年代以前的社会是少数权力精英统治

的社会，大众传播媒介是精英们直接或间接掌控的。

而受众是分散的、无力的，他们不掌握包括媒体资源

在内的社会资源，没有话语权，因此只能成为消极被

动的接受者。 

以传者为主体、受众为客体的传播关系有利于实

现传者的主体性，使传者在传播活动中充分发挥自身

的主观能动作用，实现预期的传播目的。然而，当传

者在传播活动中把受众当做对象看待时，传者与受众

的存在就天然形成一种主体与客体的关系，并使得传

者对自我中心地位和自我利益的维护成为本能。这种

维护会造成传媒的唯利是图、降低文化的标准和品格，

甚至给社会带来危害，世界范围内大量泛滥的黄色和

暴力信息就是传者只关注自身经济利益的一个注脚。

这种以传者自我利益为中心的状态还可能造成传媒基

于规避政治风险或避免经济损失的需要而瞒报新闻甚

至做假、捏造，从而侵犯受众的知情权。因此，对传

者主体性的单方面肯定和承认不利于创造一个健康、

民主、和谐的社会。 
 
二、“作者之死”——“受众本位”理论中 

传播关系的二元对立 
 

20 世纪 30 年代以后，有关传播效果的“传播流” 

研究风行一时。以《人民的选择》《个人影响》和《创

新与普及》为代表的研究成果，都揭示了同样一个问

题：大众传播效果的产生是一个极为复杂的社会过程，

其间存在众多的中介环节和制约因素，单一的大众传

播并不能左右人们的态度。1960 年，J·T·克拉帕在《大

众传播的效果》一书中对“传播流” 研究进行了系统总

结，强调了大众传播影响力的无力性和效果的有限性，

因而被称为“有限效果论”。“有限效果论”的出现，使

人们发现受众在传播活动中并不是他们想象中的那样

消极和被动，而是有着相当的积极主动性。因此，人

们对受众在社会传播中的地位和作用开始有了新的认

识，“传者本位”的受众理论日益受到怀疑甚至批判，

提倡“受众本位”的受众理论开始出现。 

20 世纪 40 年代以后，随着广播的迅速发展、电

视的出现和普及，大众传播作为一个有着高度经济效

益的产业被发现，它的主要功能也由宣传教育功能过

渡到信息功能，并在信息服务中吸引受众、吸纳广告

而赢利。随之，“受众是上帝”的口号就出现了。对受

众的这种认识和“传者本位”的受众观相比，强调了受

众在传播活动中的主动性，认识到了受众对传播活动

不可忽视的影响和反作用。然而，从根本上来说，把

受众看做市场的观点体现的仍然是主客二元对立的传

播关系。 

真正的“受众本位”观来自对受众地位的一种全新

的理解，那就是把受众看做不仅仅是传媒信息的使用

者或消费者，而且还是构成社会的基本成员，是参与

社会管理和社会公共事物的公众。而当人们把受众看

做社会成员和公众的时候，受众拥有各种各样的正当

权利，比如传播权、知情权。 

一旦把受众看做社会权利主体，传播活动中就出

现了传者和受众两种平等的主体。为了体现这种双主

体的平等性，有人以具体的“读者”“听众”“观众”或  

统一的“阅听人”“用户”“消费者”等概念替代“受众” 

这一概念，因为“受众”这一概念的提出，假设的前提

就是“传”与“受”这一主客二元对立的传播关系，预设

了传播关系的不平等状态。而“权利主体”概念下的受

众观呈现出了传、受同为主体的传播关系的“主体间

性”。主体间性(intersubjectivity)也译做“主体际性” “交

互主体性”，作为一个现代哲学概念，它所指的是“主

体和主体共同分享着经验，这是一切人们所说的‘意

义’的基础，由此形成了主体之间相互理解和交流的信

息平台”；“并以此将众多主体连接起来，形成一个意

义的世界”[1]的交往理论，它对于任何一门科学，任何

一种知识、思想的生存、发展，都具有方法论的价值。

因为，必须具有主体间性，才能在主体和主体间生成

意义。提倡主体间性的传播关系，是对受众作为社会

的基本主体、作为参与社会管理和社会公共事物的公

众地位的一种认可和呼吁，是对理想的平等传播关系

的一种向往，但不是一种普遍的现实。因为，人们在

传播活动中的地位和关系根源于他们在社会中的地位

和关系，而社会中直接或间接掌控着传播媒介的传者

和不拥有足够话语权的受众的关系是不平等的。因此

有人说，与从前把受众当成完全被动的“靶子”相比，

认识到受众的主动性和自由选择权利是很大的进步，

但如果把这种自由和个性无限地扩大和张扬就又走到

理论的另一个极端。 
 
三、主—客—主的框架：追寻完美主 

体间性的传播关系 
 

根据马克思的理论，人们之间的主体间性有三种
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历史形式。有人将它概括为直接的、间接的和完美的

主体间性。[2]直接的主体间性指的是主体之间最原始

的、没有强制性中介物的、彼此直接地互为目的的关

系，实际上主要是一种早期的人类关系，在原始氏族

内部存在。今天这种关系主要只存在于家庭内部和朋

友、亲戚之间。因为主体间的关系在其现实性上乃是

客观的社会关系所决定的，主体间关系本质上是客观

的(经济的、政治的等等)关系，客观社会关系的不平

等必将反映到主体间关系上来。因此，作为权利结构

体系下的大众传播的传者与受众之间，由于主客体在

社会关系、社会地位、传播资源拥有等方面的不平衡，

这种直接的主体间性是不大可能实现的。 

间接的主体间性指的是主体之间以外物为中介的

互为手段的关系，它典型地表现为资本主义时代人们

之间的商品关系。在这种主体间关系中,主、客体及主

体活动形式都发生了分化，人作为主体分化为认识主

体、生产主体等，客体也分化为认识客体、生产客体、

审美客体等；主体之间的主体性差别也显示出来；主

体间的合作关系是间接的即以强制性“等价物”(如货

币)为中介的关系。这样，主体之间的关系就变成了“相

互利用”的“手段”关系。在媒介商业化、市场化的国家，

传者与受众的主导关系就是这种目的与手段的关系，

传媒从事传播活动的目的就是赢利，而受众是他们实

现赢利的手段和途径，他们通过对受众的“二次售卖”，

从广告主那里赢取高额利润。当然，对传播产品的直

接售卖也是他们赢利的途径之一。 

前面两种主体间性都不是本文所要说的 “主体间

性”，因为如前所说，直接的主体间性已失去存在的可

能，而在间接的主体间性中，交往的两极不是主体与

主体的关系，而仍然是主体与客体的二元对立关系。

这种主体间互为手段的关系是历史发展的必然，既有

压抑人的主体性的一面，又有以片面的形式充分发挥

人的主体性的一面。它必然代替原始的人与人的直接

依赖关系，同时，又必须为更高级的主体自由联合关

系所取代。这种高级的主体间关系乃是一种完美的主

体间性。它是两种主体间性的扬弃形式，是人与人之

间“自由联合”的、“互为目的”的关系。在这种主体间

关系下，对于人与自然的关系而言，客体不再是与主

体对立的单调的异己的世界，而成为“为我”的丰富多

彩的世界；主体真正成为自然的主人，成为自己丰富

多彩的活动的主人。人与自然的完美关系又促进着人

与人完美关系的展开，人把社会看做自己主体性发挥

的“场所”，而不再视之为异己的力量；他把他人当做

自我存在的确证者，同时又是自我存在的延伸。因此，

主体间关系不再是“形式”上的平等和自由关系，而是

“本质”上的平等和自由关系；不再是互为手段的关系，

而变成了“交互目的性”的关系。在这种主体间高度完

美的关系里，双方所做的一切，既都是本真的自我目

的的展现，又都是本真地为他人目的所展现的，双方

的目的达到了高度的和谐与统一，双方的活动虽然还

保留着形式上的“手段”关系，本质上却成了这统一目

的性的展开形式。 

对于传播活动而言，追求这种完美的主体间性同

样必须在互为“手段”的形式中实现双主体的和谐共

处，即在主—客—主的框架中实现完美的主体间性的

传播关系，使传播的两级从本质上成为平等的主体。

这种主—客—主的框架意味着传者和受众在形式上互

为客体，传者通过以受众为传播对象实现自己的经济、

政治或社会目标，而受众也以传者为对象，通过对传

者的利用实现自己各方面的目标，包括信息获取、意

见表达、身份认同等等。这种传播活动中形式上的主、

客关系一直存在，但这种主客关系是互换的，传者和

受众互为主体又互为客体，而不是传者固定为主体而

受众固定为客体的关系。更重要的是，在这种形式上

的主客关系下，是本质上的主—主关系。因为在这种

理想的传播状态中，受众和传者是同样的社会主体身

份，他们是平等的，平等地享有社会权利、承担社会

义务。传者和受众在以对方为手段实现各自目的的同

时，不会忽视另一方的主体性质和主体地位，不会忘

却社会发展的整体目标和方向。在这种双方形为手段、

实为目的的一起指向共同社会目标的传播活动中，完

美的主体间性得以树立，社会的健康发展成为可能。

因此，尽管源于社会关系的传受关系很难平等，但对

这种完美的主体间性的传播关系的追求仍然应该成为

传受双方共同的目标，并因此使传播成为社会发展的

重大推动力量。 
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Abstract: We all witness the phenomenon of more and more SMEs involving into the movement of the acceleration of 
internationalization, while early classical internationalization theory and traditional internationalization theory can not 
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