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内容概要

《传媒经济行为:策略与博弈》将博弈分析引入传媒经济研究领域，结合传媒领域的现有理论和实践，
对传媒领域中各类主体的经济行为进行了分析研究，对传媒经济领域中的一些理论和实践问题做出了
新的回答，为传媒经济现象提供了一种更加清晰的解读方式。

Page 2



第一图书网, tushu007.com
<<传媒经济行为>>

作者简介

韩晓宁，传媒经济学博士，中国人民大学新闻学院广告与传媒经济系教师、中国人民大学新闻与社会
发展研究中心研究员，中国人民大学舆论研究所副所长。
主要研究领域为传媒市场与传媒生产、传媒经营管理、传媒政策等。
已出版专著《电视节目运营：塑造传媒品牌九项要点》，译著《电视节目导演与制作》等。
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章节摘录

版权页：   传媒组织内部也广泛存在着博弈，如传媒管理者与基层从业人员之间为提高生产效率和获
得个人最大收益而进行的各种博弈，与一般企业内部管理者与被管理者之间的委托代理博弈是类似的
。
 4.1.2.2政府 政府对传媒环境有着巨大的影响力，也因之影响着博弈参与人和传媒规则。
政府政策的改变，可以直接增加或者减少具备从业资格的传媒组织数量，影响博弈参与人能否参与博
弈；可以直接限制或者放宽传媒组织的经营领域，增加或者减少传媒组织的战略空间；有时甚至可以
通过行政指令直接干涉现有的博弈结果。
 政府的利益取向是多元的，最终的利益取向是国家或地区利益。
传媒与政府进行博弈，争取传媒政策的倾斜，进而获得经济利益或政治利益；政府与传媒进行博弈，
则可能是为了社会利益、政治利益或者经济利益。
 4.1.2.3受众和广告客户 受众和广告客户是传媒的消费者，他们的博弈目的就是自身利益的最大化，他
们希望从传媒产品中获得效用的最大化。
他们要求传媒提供性价比更高的传媒产品，要求传媒提供更高层次的消费满足。
受众和广告客户的消费行为和消费偏好就是对传媒最直接的反馈。
 而传媒在受众和广告客户面前，考虑更多的又是自身的经济利益，但也不能不考虑受众的广告客户的
要求。
 4.1.2.4其他社会力量 其他社会力量在这里是指存在于传媒、政府、受众和广告客户之外的社会力量。
这部分社会力量是传媒环境内各个社会阶层的利益代言人，在具体形式上可能表现为民间组织、行业
协会、消费者群体等。
他们往往维护社会利益、公共利益或者群体利益，是传媒与政府之间的一种制衡力量。
 传媒往往为了自身的利益与政府进行互动当政府与传媒有共同的利益空间时，就会出现政府政策向传
媒的倾斜，久之会导致社会利益受损；正是有其他社会力量的存在，传媒为争取自身利益而进行的努
力不总能够成功。
因此，其他社会力量代表的社会利益也是传媒在进行某些博弈时必须考虑的因素。
这四大类博弈参与人之间的博弈，构成了我们进行传媒经济行为博弈分析的研究对象。
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编辑推荐

《传媒经济行为:策略与博弈》描绘出了传媒实践领域中的主要博弈关系图谱，对传媒运行规律、传媒
经营与管理、传媒组织、个人及政府行为策略进行了理论分析，对传媒产业实践、新闻传播现象、传
媒体制改革等实践问题进行了案例解读。
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