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度因素考虑进去，比如用一连串的“？”表达质疑，用一连串

的“！”表达赞同或不赞同，既传达出叙述者的情感立场，又

避免了诱导他者之嫌。

五、叙事互文性

网络的即时性和交互性使得微博新闻形成了嵌套式

的互文叙事方式。在微博新闻生产过程中，通过新闻来源

之间的对话和新闻与用户之间的对话两个维度能够体现

叙事的互文性。
在传统新闻实践中，新闻机构作为新闻代理人，使得

新闻来源之间不能进行对话互通有无、订正事实，新闻与

受众之间也无法进行有效的互动，解答舆论的疑惑。因此，

传统新闻在生产过程中的闭合性于公众而言就似黑箱操

作，公众对新闻的生产过程不得而知，对事件接下来的发

展无法作为。不可否认，传统媒体的新闻叙事虽然也会引

用公民新闻，但是这种引用往往是信息的选择性呈现，缺

失新闻的语境，为其意识形态服务。
微博新闻叙事的互文性使新闻生产过程更加透明，不

仅能够汇集多方态度，使新闻源各方在同一平台平等对话，

提供事件信息及背景资料以推动事情真相的显露，而且能够

汇集民意，对相关部门决策具有参考价值。叙事互文性打破

了传统媒体的话语霸权，因为“互文性过程和话语的竞争和

重建秩序的过程是话语范围内的霸权斗争的过程，他们已经

在更加宽泛的意义上影响了霸权斗争，同时也被这样的斗争

所影响”⑤。在这一过程中，通过新闻源主体之间的话语竞争

与合作，故事的各个部分连接在一起，生产出新的意义。
微博通过技术语言将新闻生产过程痕迹化、可视化，网

友通过评论、点赞、转发、@、超链接、发起话题、发私信等行

为，参与到新闻的生产过程之中，形成舆论压力，对事件的走

向和问题的解决产生影响。这种新闻与用户之间的叙事互文

性不仅能够提供新闻线索，表明立场态度，推动舆论的形成、
发展，而且还能进行舆论监督，促进相关事件的解决。

六、结语

正如科瓦奇和罗森斯蒂尔所言：“新闻越来越不像是

精心准备的演讲，而是更接近于任何人都能自由发言的对

话。”⑥在自媒体平台微博上，新闻生产和消费的过程得以公

开，任何人都能在微博平台上，通过各种符号载体，进行公

开、自由的对话。互联网的开放性架构使微博新闻在叙述者、
叙述声音、叙事元素、叙事时空和叙事互文性等方面更加丰

富，这些新闻叙事方面的变革，使微博新闻能够在生产、消费

的各个环节尽可能保持透明，用户能够参与其中并进行监督

和检验，但同时也对互联网新闻的管理提出了更高的要求。

注释：
①⑥[美]比尔·科瓦奇,汤姆·罗森斯蒂尔.新闻的十大

基本原则：新闻从业者须知和公众的期待[M].刘海龙,连晓

东 译.北京:北京大学出版社,2011:89,15.
②谭军强.叙事学导论———从经典叙事学到后经典叙

事学（第二版）[M].北京:高等教育出版社,2014:61.
③方毅华.新闻叙事导论[M].北京:中国广播电视出版

社,2014:122.
④巴赫金认为，“有着众多的各自独立而不相融的声

音和意识， 由具有充分价值的不同声音组成真正的复调”
（[苏]巴赫金.陀思妥耶夫斯基诗学问题：复调小说理论[M].
白春仁,顾亚铃 译.上海:三联书店,1988:29.）
⑤[英]诺曼·费尔克拉夫.话语与社会变迁[M].殷晓蓉

译.北京:华夏出版社,2003:94-95.

（作者单位：中国传媒大学）

位置媒体是具有位置感知功能的媒体，其主要通过

GPS 定位设备感知用户的物理位置，据此提供此地及周边

环境的相关信息，也被称作是“基于地理位置的服务（Lo-

cation-based services，简称 LBS）”。2003 年，由 Kalnins、
Tuters 组织的“‘位置媒体’国际工作坊”第一次提出“位置

媒体”这一概念①。而专门提供位置服务的媒体则在 2009

年前后开始涌现，其最主要的特征就是通过提供用户“签

到”（check in）服务，收集用户的位置并帮助实现有趣的发

现。国外有著名的 Foursquare、Gowalla 等，国内有街旁、网
易八方、百度身边、嘀咕、切客、开开等。但继 Gowalla 在

2011 年底被 Facebook 收购之后，这类媒体在 2012 年集体

陷入“签到已死”的漩涡中。
Tuters 等人认为位置媒体有两种类型：一是注解性

的，为世界加上虚拟标签；二是现象学的，追踪主体在

世界上的运动②。这一分类今天看来稍显简单，尤其是

随着智能手机迅速普及，“无定位，不场景”成为共识，

位置服务几乎变为了所有应用的基础功能。正如阿里

巴巴集团 UC 移动事业群总裁俞永福所说：“LBS 是移

动互联网区别 PC 互联网的最大变量，并将成为整个行

业的标配。”在此背景下，一方面，以往基于位置服务的

位置媒体重构媒介生态
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媒体开始与社交相融合，走向移动化与社区化，比如

Foursquare 分 离“签 到”功 能 ，将 自 己 分 拆 为 Swarm 和

Foursquare 两部分，提供“签到”、分享与发现服务。另一

方面，更多媒体利用位置服务衍生出多元的信息产品

与服务产品，包括 Facebook 推 出 的“安 全 签 到”功 能、
Google 地图实时共享位置服务、分众传媒利用地理位

置向特定空间人群推送资讯信息、百度人气地图数据

服务、腾讯推出的 ETA （Estimated Arrival 预计达到时

间）服务等。位置媒体以一种融合衍生的姿态再次实现

复苏，一切具有位置服务的媒体都可称之为位置媒体，

并对媒介生态产生实质影响。

一、推动人与媒体共同进化

传统意义上，人类传播过程大体经过了口头传播、
文字传播、印刷传播、电子传播以及网络传播等五个阶

段，在这一发展过程中，人与媒体的关系是一个空间逐

步缺场的过程。口头传播依赖的是面对面的口耳相传，

要求在信息传播中人的充分在场；文字传播则实现了

远距离的信息传输，但传播的时空均很有限，比如书

信；进入印刷传播阶段，传播的空间范围进一步扩大；

电子传播阶段，广播、电视这样的媒体通过直播等方式

帮助人们实现了空间的压缩与跨越，地域消逝了，但线

性且单向度传播依然造成了疏离感，恰如波德里亚所

言：“媒介不过是一种奇 妙 无 比 的 工 具 ，使 现 实（The

Real）与 真 实（The Ture）以 及 所 有 的 历 史 或 政 治 之 真

（truth）全部失去稳定性……”③进入网络传播阶段 ，跨

地域、超时空成为这一阶段最典型的特征。在藉由网络

媒体构建的传播活动，信息的即时性、海量性、互动性

成为竞相追逐的目标，人们不关心身体是否在场，而痴

迷于消解了时空的虚拟的网络空间。之后，互联网技

术、移动信息技术以及人工智能技术迅速发展，网络媒

体跃升至众媒时代、智媒时代。这一时期，位置媒体激

活了空间维度的价值，让一个用户可以对应多个位置

空间，一个位置空间也可对应于多个用户。这种人与位

置的对应关系为人与媒体实现深度交互提供条件，实

现彼此进化。
（一）个 人 以 在 场 的 方 式 成 为 传 播 的 中 心

借助博客、微博、微信、SNS、视频直播平台等各种社会

化媒体，UGC （User Generated Content 用户生产内容）迅

速崛起，每天不断创造、共享着多样化、个性化与差异

化的信息，并通过人际关系的链条得到迅速传播。彭兰

教授曾就此表示，“今天的互联网 （包括移动互联网）

中，人取代内容，成为互联网的基础单元，这个基础单

元是以网络节点的形式存在的。……作为网络节点的用

户，每一个人都是一个传播中心。”④在实际信息的产出

中，这些用户会借助各类媒体平台的定位功能，以身体

在场的方式对真实所见、所闻、所感加以分享，让信息

接收者明确感知信息发生的空间区域，感知传者的物理

位置，进而增强对信息的信任，实现信息生产与消费。
基于对个体在场数据的价值认可，2014 年新华社推出

一款基于定位的事实分享新闻客户端———“我在现场”，
鼓励用户对可定位现场的信息进行分享，并与记者互相

印证，互为线索，互为资讯源。据该平台公开的一份数

据 ，2015 年 哈 尔 滨 大 火 事 件 的 全 部 611 条 报 导 中 ，有

465 条是由注册用户实名发布的，占比高达 77%。新华社

专业记者发稿 137 条，且多为用户提供线索并由记者核实
⑤。谁在现场，谁就是新闻出发点，个体以身体在场的方式

将人们从虚拟世界带回现实生活，以无限逼近现实的方式

让人们重回新闻现场。
（二）个人化位置数据成为媒体的“富矿”
通过智能手机、可穿戴设备等各种智能终端，每个人

每天都会产生诸如时间节点、地理空间、身体健康、情绪状

态、行为习惯等庞大且丰富的个人化数据。每一个个体因

个人化数据演变为“行走的数据源”，位置数据是其中最基

础的数据，也被称为元数据，包含巨大的价值。但因涉及

隐私，需要合理应用，譬如将个人化数据融入规模化样

本中进行分析预测，或采用众包方式，由用户个体自愿

贡献或共享个人数据。这类案例很多，比如 Waze 就是

一款是通过众包形式更新地图数据的导航应用，用户仅

需在驾驶的过程中开启应用就可以在导航的同时自动

向本社区贡献实时路况数据，同时可接收检查站信息、
实时交通事故信息以及加油站油价信息等驾驶人员需

要的动态变化数据⑥。而在国内，2014 年央视就曾利用

百度地图定位数据，播报了国内春运迁徙情况，引发关

注。其后百度依托“百度迁徙”打造了“百度人气”地图数

据服务平台，截至目前该平台日提供定位请求服务最高次

数已超过 800 亿次。

二、推动媒体与媒体深度融合

近十年媒体的发展史就是一部媒体的融合史。在新媒

体的冲击下，传统媒体的融合大致包括了理念、流程、技
术、产品、渠道以及市场与资本的融合，在融合的浪潮中，

媒体间的关系不再是简单的此消彼长，而更多的是基于技

术、资源的创新与合作。媒体融合的原动力源于技术与市

场。位置媒体被视为现代数字技术的第三次浪潮，在从定

位技术向感知媒介、信息赋能的转变中，凭借其对用户场

景的描摹能力、对用户需求的感知能力，以及对用户关系

的叙述能力，并以互联网行业的标配身份强势进入媒介生

态系统，以其建构的场景及勾连的关系对原有媒体产生影

响，促进其深度融合。
（一）基于场景的深度融合

在深度媒介化生存的当下，场景成为最热门的关键

词。场景实验室创始人吴声在《场景革命：重构人与商业的

连接》一书中对场景做出这样的解释，“场景是一个以人为

中心，以智能手机的器官化、社交网络的生活化所形成的

对于碎片的一种深度重组。”并用 20 个字概括了场景的商

业逻辑：“产品即场景，分享即获取，跨界即连接，流行即流

量。”⑦足见场景对现代商业的影响力。位置媒体可以说是

一个与场景相伴相生的媒体，“无定位，不场景”，定位数据

可以有效勾勒用户的生活轨迹、行为习惯、兴趣爱好以及

情绪状态等，这些碎片化的数据可以构建出不同的生活场

景、学习场景、工作场景，原本面向大众的媒体被场景逐步

分割，衍生出一个个具有特定用户族群的新媒体。但人在

场景中的行为并不是恒定的，比如吃饭的场景中，人们可

能会谈论好看的电影，或利用社交平台分享美食，会在间

歇浏览资讯、视频，或查询旅游的行动路线等。场景中行为
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的多样化，会促进媒体间进一步重组融合，以实现用户需

求的深度满足。
（二）基于关系的深度融合

现实生活中，场景不是单一的，且随着人、物互联共

生，位置标记的地理空间与其他场景空间产生关联，多

重场景交互叠加、彼此聚合，将会演变为更大范畴的

“场域”。法国社会学家布尔迪厄认为，“场域”是由附着

于某种权力形式的各种位置间的一系列客观历史关系

所构成，它的禀赋如物理学的磁场，是某种被赋予了特

定引力的关系构型。社会是由多个“场域”构成，“场域”
是复杂关系作用的集中体现⑧。从此意义上，从场景到

场域的演变，是位置关系向社会复杂关系的转变，是内

蕴情感从单维到多维的转变。面向复杂的场域，媒体要

基于关系探索用户的描摹、事实的共在、情感的勾连等

多个层面的深度融合。具体而言，一是媒体要建构以位

置数据为基础的数据融合，借助个体本身以及他者清晰

描绘每个个体的需求，赋予每个个体以现实生活的意

义；二是媒体要建构混合空间的全息渠道，利用人工智

能、AI 技术等，将现实空间、虚拟空间与关系空间有机

联系起来，以有效促进“社会同在性”的实现；三是媒体

要打破信息渠道的圈层化，力图消弭位置媒体的精准分

发可能导致的“信息孤岛”，充分利用位置关系“弱连

接”的属性，引导跨圈层交互与信息共享，打破阶层固

化，实现对更广泛用户族群的服务。

三、推动人与社会环境交互共生

荷兰传播学者在讨论网络社会中的空间社会化问题

时，提到了四个观点：一是社会环境在不断升级，但个人经

历变得不那么重要；二是社会环境变得更为客观，人类创

造的社会环境越来越呈现出自然环境的特征，即媒介网络

虽然实现了微观层次和宏观层次之间更多的直接交流，但

给人的心理体验依然是匿名的、不透明的、不可接近的和

不可控制的现实；三是社会环境在分裂，稳固的、持续的、
集体使用的领域在减少，为特定目的而使用的抽象的、分
散的领域在增多；四是社会环境的一般化和标准化，即人

类活动变得更加一律，同样的事情正在更多地方发生。⑨但

随着位置媒体等新技术、新应用的发展，其中一些关系也

在发生变化。
（一）社会环境变得更为客观，但也更加透明、可知且

具有活力

近年，智慧城市崛起，依托定位、感测、通信及各类

智能终端等建构起来的智慧城市，本质上是一个超级大

数据平台，而位置数据是其中最具活力的数据，因其具

有强大的“流动力”，可促进人、信息、物品在城市空间

中的快速流动，从而为城市管理者与居民提供有效服

务。政府层面，利用位置数据能有效提高服务与管理效

能，例如借助位置热点，合理疏导交通；遇到突发性灾

难，可以有效定位人群、引导疏散等。个人层面，借助位

置数据，可以实现对陌生地域的提前熟悉，合理规划出

行路线，实现精准导航，及与城市深度互动。在智慧城

市建设中，各个国家都鼓励这类数据开放共享、流动与

流通。比如在西班牙的桑坦德，这个小镇于 2013 年完

成智能城市原型的设计，身处其中的市民可通过智能

城市 APP 通知市政人员需要维修的街道，游客也可通

过 APP 获得定位及相关旅游信息。藉由大数据建构起

来的社会环境相比以往的确更为 客 观 ，“一 切 皆 可 量

化”，同样也因数据的开放性与可预测性，减少了人的焦

虑与不安。
（二）社会环境在迅速升级，个体经历也在贡献长尾价

值

比如基于位置媒体的“签到”，这个看似简单的个人生

活记录，经常被当做无意义的信息，甚至被视为“噪音”，
Geoloqi 的联合创始人安珀?凯斯（Amber Case）就表示，“即

使只有极少数人签到，这些用户发出的噪音也足够抵消签

到的其他好处了。不受控制的签到行为是一种无序活动。”
但在社交平台，这些个人经历被有效围观，当更多个人化

标签数据汇集到一起，就能绘制一类人的群像，且随着社

群关系的稳定，这些零散的个人经历会演化并固化为一群

人的行为方式，从而对社会环境产生影响，尽管有时不易

觉察。
（三）社会环境趋于标准化，人类活动趋于一律性，也

呈现多样性

麦克卢汉认为，任何媒介或技术都将改变人类活动的

规模、进度或形态。今天是一个媒体技术高速发展、媒介形

态更趋多样化的环境，必然会导致人类活动的多样化，只

是因由对技术应用不够，有很多时候我们还未可知如何在

一个新的媒介空间里开展个性化的活动。亦如位置媒体可

以与 VR/AR 共同构建混合空间，但除了沉浸式体验资讯

与游戏之外，目前还无法在这个空间找到其他的消费方

式。霍金在上个世界 90 年代把爱因斯坦的四维宇宙扩展

到了十一维，他认为除了我们可感知的四维世界，另外还

有七维空间，只是我们看不见。
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