
第一图书网, tushu007.com
<<媒体、市场与民主>>

图书基本信息

书名：<<媒体、市场与民主>>

13位ISBN编号：9787208079663

10位ISBN编号：7208079668

出版时间：2008-10

出版时间：上海人民出版社

作者：（美） 查尔斯·埃德温·贝克

页数：472

译者：冯建三 译,陈卫星 校

版权说明：本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问：http://www.tushu007.com

Page 1



第一图书网, tushu007.com
<<媒体、市场与民主>>

前言

美国的保守派对于传媒政策的意见，通常不一。
我们不难查知，有一种保守派，属于文化、传统主义的保守派，另有一种，可说是自由放任派——在
他们看来，私有财产与自由市场理当主宰一切。
这两种保守派常有冲突。
第一种保守派当中有许多人认为，美国社会道德的败坏主因可以归之于大众传媒。
君不见，坏的品味四处可见、不断蔓延。
在他们的眼中，大众传媒可能有两项特征无所不在，就是性与暴力。
阿格纽（SpiroAgnew）副总统数落传媒机构的主管*，称他们是“不切实际、自以为是、既愚且笨的自
由派”；至于记者。
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内容概要

传媒为谁而自由？
市场能否确保受众获得期待的传媒内容？
政府介入传媒是否纯属多余？
贝克教授的这本专著对此提出了自己的看法。
全书分三个部分：第一部分从主流经济学所重视的“公共物品”与“外部性”出发，检讨何以美国的
市场机制不能提供受众所真正想要的传媒内容；借此铺陈，作者对美国政府应该如何宏观调控传媒市
场展开论述。
第二部分，作者检视美国精英、共和、自由多元及复合民主理论对于传媒政策的不同意涵，从中表明
复合理论何以更为接近公民所需，对于建构多重的传媒体系何以帮助最大。
第三部分，作者以国际贸易为案例，对上述分析框架作了进一步补充。
本书结合法学、经济学与政治理论，具有前瞻的理论视野，写作清晰，说服效果颇佳。
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作者简介

查尔斯·埃德温·贝克（C. Edwin Baker，1947- ）是美国宾州大学Nicholas F. Gallicchio讲座教授，专精
宪法、传播法、大众传媒法。
除本书外，另著有Human Liberty and Freedom of Speech（Oxford 1989），Advertising and a Democratic
Press（Princeton 1994），Media Concentration and Democracy：Why Ownership Matters（Cambridge 2007
）等书。
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章节摘录

买方众多还创生了其他议题。
比如，广告主其实是付费给传媒公司，目的则在抓住受众，如此，广告主等于提供受众某些受众想要
却又不必然是最想要的东西。
广告主支付的一部分经费，其实经常得用来确保编采内容能够比较有效地反映广告主的利益。
若就传媒内容来说，广告主与受众的利益确实存在潜在的冲突。
川一个世纪以前，许多报纸固定地接受“读物”，也就是广告主为了促销其产品（或者，有时是他们
的政治目标）而准备的材料，此时，双方并不认定这是广告。
广告主希望这类材料以编采内容而非广告的身份现身于读者之前，另一方面，（按理）公众是会希望
内容来自何方，身份要能明辨。
典型的情况应当是，公众希望也预期新闻传媒的新闻与言论内容体现了记者与编辑的独立专业判断。
假使新闻事业赢得独立的名声，并且以此得以销售良好，那么市场就拉近了新闻事业的命运与受众的
利益。
不过，若以“读物”为例，市场力量显系不够，既不足以诱发来源自曝身份，也不足以造就新闻事业
的独立。
1912年，国会对这个现象的回应就是禁止享有邮政费率折扣的报纸夹带“读物”。
关于传媒经济学的第四个传媒性质是，受众何以或说如何评价传媒产品。
依据稍前所介绍的标准经济模式，人们寻求产品的动机在于满足其现存的不同偏好。
如果人们购买了传媒产品——就如同他们向教育或向心理的、法律的或精神的顾问寻求咨商——他们
通常是在形成偏好的这个目标之下找寻信息或导引。
人们欲求传媒产品的原因通常是为了我称之为“陶冶”（edification）的目标，它包括了教育、曝露于
经'过睿智筛选后的信息，或曝露于明智的意见及地道的论点。
放在标准的经济分析之架构内，传媒的这个特征很难完整实现。
即便有个市场存在，可以正确分配资源而满足偏好，使偏好的形成过程得以进行，容纳此类型产品的
市场的特征也将非比寻常。
假设有个人想要发展“较好的”偏好、价值或外表，那么她等于是以自己的外表或偏好为赌注，却又
没有办法清楚地界定另类方案以求替代原看法或原偏好。
这就是说，她的偏好无法提供一个完整的标准，她没有办法据此断定她是否购买了正确的东西。
她的偏好大有可能是，挑选一个情境，寓居其间，使她可望得到最佳导引——然而，这个情境是否可
得，不得而知，市场采购可能吻合，也可能不吻合这个情境。
我们无法完全解决这个困境。
人们如何知道在看了心理学家之后，她是不是会变成事前想要有的样子？
或者，她又怎么知道若是看个不同的心理学家，她的样子是不是会更好一些？
还有，她要从哪个角度评估？
是现有的观点，是选择心理学家那一刻的观点，还是在选择了另一个不同的心理学家之后的观点？
这些答案并不相同，既然如此，我们又怎么决定她应该采取哪个观点？
当然，即便无法准确知道自己的欲求，人们还是可以依据经验法则猜测可能得到什么。
卖主或生产厂商专业技能方面的声誉，他们可能知道。
此外，他们是有理由假设与相信卖方或生产厂商会有独立判断，供货商并且会通过此一独立精神努力
服务买方的利益——教育、法律、一心理学或神学等等领域所服膺的专业精神都会明列这些要求。
由于存在这些关怀，传媒等于是有了刺激，就得认定或将自己描绘成为独立运作的机构，这个情况也
让我们知道，何以人们眼见证据在前显示广告厂商影响了传媒言论内容之时，大多数人会那么愤怒。
再者，单是凭其经验法则，有些人也许会认定，对于买主的基本价值或看法卖方是能共享的，或者至
少卖方是熟悉并且会回应的。
买卖双方的共享成分无疑是个希望，买方因此得到了支持，希望自己在形成新的偏好与价值之时获得
满意的引导。
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若放在传媒脉络来看，这可能就是说人们会希望传媒具有特定的党派倾向。
还得提及的是，另有一种反应会说，人们还可以拥有其他理性选择方案，比如责成社会（政府）创造
非市场机制，提供具有陶冶效能的产品。
最后，人们认为传媒产品有价值的理由还有许多。
受众欲求的传媒产品各种各样（有时是相同的传媒产品），有时是为娱乐，有时是为特定的信息，以
及为了“陶冶”。
传媒产品具有某些属性，能够满足目标之一，却不一定能够满足另一些目标。
由于传媒具有多样功能的属性，所谓受众得到他所想要的不啻就是一个复杂的概念，并且又由于多重
买方（受众与广告主）的存在，通常就使得这个复杂概念更加复杂。
受众有成百上千种，对于传媒产品所要服务的不同目标，他们的知识差距经常挺大。
另一方面，广告主可能想要控制——或是取得权力，否定传媒产品的某些属性。
举个例子，对于电影或故事的充满变数的或有教益的角色，广告厂商会大感兴趣，特别是该产品若是
具有偏倚及说教的功能，能够套用于攸关该广告主利益的议题。
对比之下，大多时候受众评估传媒内容的依据可能是传媒带来娱乐的潜力。
如果受众是评估这个传媒特征的最佳人选，那么聚焦于娱乐而作评估，或许还有些意义。
（译按：但实情是，）这造成了一种结果，比如，广告厂商可能支付有利于百事可乐的信息偏倚，但
对于这个情况受众可能没有意识到或可能并不关心，因为即使偏倚，电影的娱乐价值并没有受到影响
。
有此理解之后，我们就能预测，广告主是很乐意支付“置入性营销”。
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编辑推荐

《媒体、市场与民主》结合法学、经济学与政治理论，具有前瞻的理论视野，写作清晰，说服效果颇
佳。
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