
                  融合文化                   
 新媒体和旧媒体的冲突地带

 文化演变与
 法律调整

 美国文化发展历史

 19世纪 民俗文化（本土+移民）  诸多母国文化基础  第一修正案

 20世纪 大众媒体取代民俗文化叙事  商业文化制造公众关切

 21世纪 草根创造性的公众
 再现（融合文化）

 数字时代民俗演进的加速扩张

 民俗文化和通俗文化两种逻辑共存

 制作方对待粉丝的态度

 禁止论者
 通过法律手段对抗

 文化反赌   粉丝抵制《星球大战》官方同人网站

 合作论者  主流媒体吸收业余制作者在商业方面的实践

 粉丝参与特征
 性别界限  男性创作戏仿作品、女性创作同人小说、歌曲、视频

 媒体类型界限  游戏业内容创造者和消费者的壁垒更低

 知识产权

 著作权持有人接受程度
 广泛渠道传播

 非正式渠道传播  盗版与宣传

 版权法

 产业集团关注文件共享的威胁  反盗版

 制作公司针对商业竞争者

 没有涉及创造性表达的条款  合理使用相关的条款

 草根创造与保护知识产权不矛盾
 维护版权——短缺经济

 放松版权——丰裕经济

 给予特许和赋权

 文化共享理念转向
 知识产权理念

 非正式的媒介
 素养教育

 《哈利波特》

 华纳兄弟公司——写作权限  从清剿网站到提供资源  麻瓜组织

 宗教力量——阅读权限
 认为其削弱了基督教对美国文化的影响

 审查形式

 粉丝创作网站的非正式学习

 指导者和学习者的关系

 作者能获得编辑意见

 孩子互相教与成为参与者所需要的技能素养

 作者与读者在同一体系内运作

 知识文化共享  写作参考资料  儿童媒体资产

 凋敝制造者的凋敝

 教育改革者
 识别能力运动

 寻找控制利用文本间性作用的途径

 宗教也不完全拒绝通俗文化

 数字化民主演变

 政治过程去中心化

 广播电视：一对多、被动  新媒体：开放、参与、点对点

 文化形式：社群感、参与感、对官方专家依赖减少、对集体化解决问题的信赖增加

 政党与媒体、广告商的一致性

 独立行动团体  候选人控制权威减少

 病毒式传播

 消费不再是公共参与的对立面

 两种媒体系统相互作用

 运用虚拟社区中所学
 投入政治生活

 知识社区

 恢复民主型公民的中心环节

 极权主义倾向

 一个人是否有权利不去知晓

 粉丝社群

 吸引——参与；挫败——改写

 通过新的社会结构和参与文化来实施政治影响

 社群规范、包容和尊重多样性

 案例

 《美国陆军》游戏社群
 虚拟社群自我管理

 国际化、减少政治内容的讨论

 《学徒》  开除公司员工的决定权  结束一任失败政府的愿望

 粉丝社群亲自“拆穿”  博客社群筹钱派记者寻找被主流媒体过滤的信息

 美国公民从通俗文化中获得的满足
 比从新闻和政治说教中得到的更多

 语言风格；新闻呈现与日常隔绝

 讨论的价值
 不同群体了解彼此

 重申共有的价值观念

 数字化民主

 聪明暴民  赋权（信息）  分权：均衡地传播信息

 知识文化中参与者的协商
 大众民主基础  参与民主进程

 监测型公民：培养新的合作技能和新的知识分享伦理，以便共同商讨

        跨媒体叙事：      
 媒体公司的传播需求

 文化吸引器和文化催化剂
 召集不同社群，产生共同点

 促进解读、推断、详细阐述 有足够深度的作品

 作品流行要素 提供足够的素材供知识社区探索 《女巫布莱尔》

 系列产品体系

 内容跨媒体流动

 情节相互联系 《黑客帝国》系列

 重复利用不同媒体资源 产品增效协同

 日本“媒体组合”文化

 不同创作主体
 粉丝：电影、同人小说 补偿私有化文化的损失

 媒体公司授权第三方生产产品 从特许协定到”共同创造“

 跨文化传播

 场景重演本土化
 亚洲与西方文化产品市场互相了解

 参与不平等问题

 如何评价
 不同群体的信息量需求

 学校教育与网络社区的不同性质

 跨媒体推动力是
 融合文化的核心

          品牌社群：       
 广告商的互动需求

 品牌植入《美国偶像》

 真人秀：”看点“+短小而情绪激昂的单元 观众更能接受真人秀中的植入式广告

 节目更多反映优先群体的品味
 被商业化的群体失去对自己文化的控制

 没有公认经济价值的群体被忽视 误解和失望

 粉丝参与的经济价值

 受众与电视节目间联系的质量 情感、社会、智力方面的投资

 广告公司

 要求媒体平台为联系质量负责

 媒体制作人员探究受众“表达”

 节目核心情感处理与品牌搭售
 联系（《学徒》）

 与消费者互动、长期联系
 音乐网、在线消费社区、全球俱乐部

 市场营销：情感经济学

 可能的影响

 电视网和赞助商开发出集体智慧，实现目标

 消费者形成的组织机构挑战公司决策 消费者审视参与机制

 集体的声音被媒体报道，对公司施加压力 集体行动和草根批判

 塑造消费模式：
 建立品牌社群

     知识社区：
 大众的参与需求

 专家范式
 是否知晓内情的“内外”之分

 正规教育

 集体智慧 

 从现实生活经验中得到知识

 杂乱、不遵守纪律、难以驾驭

 知识社区

 拆穿《幸存者》的剧情

 知识产生和评估的方式更为民主化

 新旧媒体在时空的错位
 评论家抱怨复杂

 粉丝社区抱怨容易预测

 内部联系 共同的智力活动和情感投入

 鼓励争论信息真实性 大众认识论方面的实践

 对知识的追求与
 评价既是共享的
 又是对抗性的

 多样化社区的复合知识

 个人所能精通的有限知识

 通俗文化 

 创作者和传播者 消费者 粉丝

 粉丝文化   大众文化（融合文化） 

 媒体融合 

 环境：数字化 推动力：扩展、协同、特许 对抗让位于合作

 自上而下公司推动 内容跨越渠道流动 市场扩张/碎片化

 自下而上消费者推动 学习利用不同媒体技术，与他人互动

 媒体承载技术 硬件在分离 专门化

 媒体文化实践 内容在融合 通用化

 再造媒体生产者
 与消费者的关系

 公众文化



 粉丝和消费者是怎么通过参与行为，把通俗
 文化变成大众文化，甚至是公众文化的？

 消费者和粉丝日益成为积极的参与者

 广告商寻求与消费者建立情感联系

 媒体公司发展跨媒体叙事

 大众媒体让渡文本
 叙事的权利

 集体智慧 

 知情型公民——监测型公民 

 人们跨媒介获取信息、制造意义的能力提升

 提升媒介素养、习得参与技能

 学会利用集体行动维护权益

 参与文化 

 生产者和推广者

 黑匣子谬论

 观众投入的热情得到培养

 减少对内容的关注

 加快娱乐业和广告业融合（可口可乐）

 量化粉丝需求 影响愿望，促成购买

 特许协定

 《卧虎藏龙》

 公司融合 利润+民族自豪感

 新闻报道主要对象

 分享共同文化利益但不一定是意识形态观点

 情感经济学

 集体意义建构           

 民俗文化逻辑 素材来源


