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如今在网上最流行的就要数那些名

人名言、雷人语句或是一些祝福、感恩等
教人追求真、善、美的文章，也包括一些由
生活压力而极端娱乐化的内容和网络红

人。而大学生们也热衷于在网上转载此类
文章，进行评论关注，但是他们却很少把

这种追求分享，表达出来，人与人之间变

得陌生了。本文从人际传播的角度入手，
分析人际传播和大学生网络活动之间的

关系。
人际关系研究的起点是美国的心理

学家威廉·舒茨的“人际需求理论”和持
社会学观点的约翰·蒂博特和哈罗德·凯
利的“社会交换理论”①。“他们关注的是
人的心理与情感的方面”②，这显然不是
传播学领域所研究的社会行动中人际关

系的发生发展。当我们与别人聊天时，我
们希望别人认同还是反对我们的观点呢？

“人渴求一种卓然独立的 ‘我—你’关
系。这一要求必然使人际关系带有不同属
性的人相互连结的性质。” ③也就是说，

“我们试图以我们自己看来有意义及合
理的方式组织我们的世界”。④其中，

“我—你”关系是犹太哲学家马丁·布伯
的重要思想。他“直接进入到人的关系世
界中，完成人与人的必然接触，必然相遇，

使个体在与他人的关系中确立自我，建立

彼此的非对象性关系。” ⑤作为他的积极

响应者，美国传播学者约翰·斯图尔特认
为“真正的人际关系是一种在交往运动
中得以保持的，从社会关系向文化关系滑

动，最后到达人际关系的传播过程。”⑥

我们举一个例子来理解斯图尔特的

观点。当我们去购物时，我们需要与售货
员进行交流，询问产品特征、价格等。此

时，我们并不是与真正的人在交流，而是

在于售货员这一“社会人”进行交流，获
取“你问我答”式的需求。这就是第一层
的“社会关系”。然而，由于产品价格稍
贵，而我们又特别想买的时候，大多数人

会选择沟通和理解，即聊一些对方本身携

带的外化的文化，如穿着、年龄等。当我们
发现对方是一名兼职大学生时，是否就有

种距离拉近的感觉呢？这就是所谓的“文
化关系”，通过文化达到相互吸引，进而
深层沟通的关系。此时，彼此双方都开始
关注对方的一举一动，在通过好感度来确

立彼此要建立的关系，这就是最后一层

“人际关系”。
但是，斯图尔特认为“文化关系”远
没有达到人际传播的层面。他认为这只是
“人与人在角色与文化特点上产生连
结”。通过上述例子，在很多时候，当我们
进入“文化关系”层面时，双方就已经达
成一种共识。也因为达成共识，双方开始
消除差异性。
因此，人际传播是获得精神层面的需

求，而不是简单的了解、知晓。这样，人际
传播的本质就是通过精神交往消除彼此

间的差异性，获得共通意义空间以满足精

神和心理需求的活动。同时，人与人的差
异性是维持传播的动机，否则，传播就不

会继续下去。正如象征性社会互动理论提
出的：“扩大传播双方共通的意义空间，
才能加深双方的了解和相互理解。”⑦所以，
从这一层次看，人际传播并不能实现“手
拉手”、“心连心”。因为传播双方并不存
在“心连心”的基础，即没有共通的意义
空间。
在这个认识的基础上，我们再来看看

大学生的网络活动。
大学生的网络活动有学习和娱乐两

大类。学习包括查资料，下载书籍等；娱乐
则有聊天，玩游戏，关注新闻事件等。在这
里，我们主要讨论大学生的网上聊天行

为。
我们经常遇到或参与这些事例：早晨

看到学生甲，问他是否见过学生乙，其实

甲和乙是同宿舍，甲回答说不知道，早晨

在 QQ上没见过他。还有就是吃饭的时
候，大家互相不说话，而在 QQ群上聊，今
天吃什么，都有谁去等等。这是一个很独
特的现象。我们发现有时自己也是这样：
不愿与身边的老师、朋友、同学、亲人说一
句话，而宁愿在网上与天南海北的网友大

谈特谈自己的感受、心情、爱好、专业等
等。网络的虚拟性的确为我们的交流提供
了敞开心扉的平台，让大家可以随心所

欲、畅所欲言，并尽心给出解决方法，或安
慰、或鼓励，但其负面影响的确是降低了
人的行动能力。沃瑟尔认为以电脑为中介
的交流，很多时候交流者是沉醉于一种过

度奉献的过程，在这一过程中，他们彼此

都只关注好的印象，而忽略一些消极信

息；然而当积极的信息传播给另一方，另

一方以同样积极的方式反馈时，一个密切

的关系就得到了强化。
我们在网上或多或少的会结识几个

“朋友”，甚至互告姓名，互通电话。那为
什么愿意花费大把时间和精力在虚拟空

间培养友情，却不愿与身边的人说一句话

维持友情呢？问题还在人际传播。
通过斯图尔特的三个层次的分析，

“社会关系”“文化关系”已经不需要重
新建立了，因为大家都是大学生，即便家

■梁 鹏

人际传播和大学生网络活动的关系

【摘要】随着新媒介的不断出现，作为传播类型中互动性最强的人际传播呈现出弱
化的趋势。尤其作为大学生，更多人选择了“宅”，其实就是宅在电脑前、手机旁。本文从
人际传播的角度分析这种独特的现象，并试图找出解决此类现象的方法。
【关键词】人际传播 大学生 网络活动
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一、奢侈品的界定
奢侈品（Luxury）的概念来源于拉

丁词“Luxus”，原意指“极强的繁殖力”，
后引申为“超乎寻常的创造力”，国际上
通行的定义为“一种超出人们生存与发
展需要范围的，具有独特、稀缺、珍奇等特
点的消费品”，又被称为非生活必需品。
随着时代的发展，奢侈品的概念正在

外延。除了物质产品之外，奢侈品已经延
伸到了健康、休闲、旅游、体验、饮食、运
动、社交等多个方面。沃夫冈·拉茨勒认为

这将是奢侈品的一种发展趋势，与之相应

的是在这些领域将产生新的奢侈品牌。
首先，奢侈品是非生活必需品。根据

“马斯洛需要层次”理论，生活必需品是
指满足生理基本需要的阳光、空气、水、食
物、衣服、房屋等，而奢侈品并不在满足人
类基本生理需求的范围之内。法国的
LVMH集团是世界上最大的奢侈品企业，
该企业曾被媒体描述为“生产和销售没
人需要的产品的公司”，但这丝毫不影响
该企业每年超过 100亿美元的营业额。事

实上，奢侈品消费更多是满足消费者的心

理需求，而不是单纯消费物品本身的使用

价值，对奢侈品购买者来说，拥有他们比

使用他们更有意义。
其次，奢侈品背后通常蕴含着丰富的

历史与文化积淀。纵览国外众多奢侈品
牌，多拥有悠久的历史，很多品牌在 18、
19世纪就诞生了。如爱马仕（Hermes）诞
生于 1837年，路易·威登（Louis Vuitton）
诞生于 1854，而马爹利（Martell）则诞生
于 1715年。这些品牌到现在已历经了一

■石 娜

大众媒介对奢侈品消费的影响

【摘要】近年来中国一跃成为全球奢侈品消费的主力军之一，即使在经济危机
期间，中国的奢侈品消费也未受到太大的影响。中国商务部预测，到 2014年，中国
将成为全球最大的奢侈品市场。面对如此强劲的奢侈品消费劲头，我们不得不审视
大众媒介在其中所产生的潜移默化的影响，同时也应看到大众媒介在塑造整个中

国的消费文化、消费观念和消费环境中所起的作用。
【关键词】奢侈品 大众媒介 媒介消费

庭背景不同，在其他方面不存在明显差

异，也就是说大学生都站在了“人际关
系”的门口。这一层关系的要求是扩大传
播双方共通的意义空间，加深双方的了解

和相互理解，满足人的社会性的精神和心

理需求。扩大共通的意义空间的前提则是
相互尊重差异性，在差异性的基础上，建

立共通意义空间，即“异而有同”。这与现
在网络风靡的“微博”一样，因为所有人
在网络中的身份等同，选择关注谁，不关

注谁完全是自己的自由。因此，我们就会
关注感兴趣的人，和与自己想法接近的人

交流。

AB即为两者共同的意义空间
现在我们的日常生活行为中，人们喜

欢根据自己的态度或观点来要求他人。如
对公共事件的认识，有人认为应该那样

做，有人认为应该这样做，还有人认为这

种事情就不应该发生。因此，出现了矛盾，
大家互不相让，即便知道伏尔泰的名言

“尽管我不赞同你的观点，但我誓死捍卫
你说话的权利”，让对方把观点讲完，却
仍坚持己见。这样，人际传播的目的就不
是为了建立社会协作关系，完成自我认知

和相互认知，满足人的社会性的精神和心

理需求。
还有一种网上活动就是发表日志或

表达心情。当我们将想法、烦恼等写在网
络上，并有人给我们回复评论时，我们发

现如果对方发表的是肯定、帮助自己的
话，则在下次见面时显得格外亲切；而那

些反驳我们的，或是驴唇不对马嘴式的回

答则让我们厌恶，即使见面后不感到讨厌

也至少是没感觉。究其根本，还是共通的

意义空间的作用。根据拉斯韦尔的传播模
式，可控制因素有传播者、讯息、受传者、
媒介，再加上及时的反馈。但我们看讯息、
媒介还有反馈都是被传播者和受传者所

控制，只剩下信源和信宿，最终回归于

“人”。■
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