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章节摘录

版权页：   插图：   掌握了符号和意义的基础知识，我们就可以在此基础上考察人类的象征性社会互动
，更深刻地理解人类传播的特质。本部分将讲解人类的象征行为、象征性社会互动以及现代文化的象
征性。 一、人类的象征行为 人类能够使用象征符来传达象征意义，这是人类区别于动物信息活动的
一个重要特点。因此，人类的信息传播活动也可以作为象征性社会互动活动来把握。象征行为是指用
具体事物来表示某种抽象概念或思想感情的行为，是通过使用象征符来传达象征意义实现的。象征符
具有双层意义，第一层是符号的字面意义，第二层是符号的类比或联想意义。例如“五星红旗”的字
面意义是“绘有五颗星的红色旗帜”，而它的类比或联想意义是“中华人民共和国”，象征着我们伟
大的祖国。象征行为的特点，就是象征符的第一层意义向第二层意义发生转化，这种转化取决于两者
之问的类比关系，即它们之间必须有某种类似性，这种类似性并不是直接的、绝对的，而是基于社会
生活的联想或想象。人类通过这种能力发现万事万物之间的象征关系，并从个别事物和眼前事物、从
具体性与多样性的束缚中把自己解放出来，进人了一个自由的传播境界。人类创造了最完整的象征符
体系，保存和传达智慧与经验，协调和控制社会行为，创造和继承社会文化，从这个意义上来说，象
征活动是推动人类社会进化、发展和变革的重要机制。 二、象征性社会互动 象征性社会互动是指人
与人之间通过传递象征符和意义而相互作用及相互影响的过程。这首先是一个互动双方通过象征符来
交流或交换意见的活动。被交流或交换的意义，对传播者而言是他对传来的符号的理解、解释和反应
。因此，传播过程中的意义在本质上只有通过交换才能成立，才能产生社会互动的效应。 意义交换有
一个前提，即交换的双方必须有共通的意义空间。有两层含义：一是对传播中所使用的语言、文字等
符号含义的共通的理解，二是大体一致或接近的生活经验或文化背景。意义的交换或互动只能通过共
通的部分来进行。作为社会互动过程的传播，其重要功能之一就是扩大传播双方共通的意义空间，加
深双方的了解和互相理解。象征性互动理论的创始人，20世纪初的美国社会心理学家米德认为，人的
“自我”意识就是伴随着意义的传播活动而形成的。自我是“主我”和“客我”的统一，前者是个人
的主体意识，后者是从周围观察到的他人对自己的态度、评价和角色期待。“客我”意识只有通过与
他人的意义交换（即传播）才能得到。“客我”和“主我”的对话与互动形成统一的社会自我。自我
的形成是个人的社会化过程，即个人适应社会的过程，但形成后的自我反过来也会积极地作用于社会
。个人必须适应社会，同时又是社会创造的主体，这体现出个人与社会的相互制约关系。
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