
第一图书网, tushu007.com
<<谁是新媒体>>

图书基本信息

书名：<<谁是新媒体>>

13位ISBN编号：9787302186717

10位ISBN编号：7302186715

出版时间：2008-10

出版时间：清华大学出版社

作者：杨继红

页数：249

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
<<谁是新媒体>>

前言

　　据不完全统计，目前被当作“新媒体”来研发并被用作“新媒体”概念的新东西不下二三十种：
门户网站、电子邮箱、数字电视、直播卫星电视、移动电视、IPTV、网络电视（Web TV）、列车电
视、飞机电视、公交车载移动电视、出租车载卫星电视、移动多媒体（手机短信、手机彩信、手机游
戏、手机电视、手机电台、手机报纸）、虚拟社区、博客、播客、搜索引擎、简易聚合（RSS）、网
上即时通信群组、对话链（Chatwords）⋯⋯其中既有传统媒体的升级形式，也有新媒体形式；既有新
开发的媒介品种，也有新开发的媒介渠道，或者新媒介硬件、新媒介软件，或者新的媒体经营模式⋯
⋯　　诸多新媒体现象的存在刺激着人们注意这个活跃的、技术更新与理念更新需求极大的新领域。
各国的大型传媒机构在积极向新媒体注入资金和寻求合作开拓业务；国内的各种论坛也屡屡开设关于
各种新媒体形态的讲座、专题研讨。
在新媒体竞争格局下，“新媒体”的定义极具研究价值并亟须界定。
　　究竟什么是新媒体？
怎么定义新媒体？
划分新媒体、旧媒体的界限是什么？
如果按照出现和普及时间的划分，为什么我将刚刚出现的、很新的媒体形态如楼宇电视、列车电视、
飞机电视划出“新媒体”范畴？
为什么又把已经诞生了半个多世纪的、已经非常普及的互联网算作新媒体？
如果按照规模划分，为什么已经拥有四千多万用户的数字电视大部分被划出了新媒体领域，而还没有
形成产业规模的、在数字电视业务中还属推介内容的互动点播（vod）却被算作新媒体形式？
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内容概要

　　在新媒体时代，没有一个媒体机构能够通过独家传播实现信息交互的全部过程；媒体与媒体相加
的优势，不仅仅是接通了相互的内容，更有价值的是接通了相互的受众(媒体使用者)。
相互的交互平台、相互的运营模式⋯⋯一旦接通了媒体使用者的各种使用习惯，无论哪一种媒体终端
，都将百川归海般汇入逐渐融为一个整体的“新媒体”而这个边界渐显模糊的各种新媒体形式，仿如
环线地铁的多个入口，媒体使用者和媒体本身都不必太在意从某个接口进出，因为新媒体时代，是一
个共享取代独享、竞合取代竞争的时代。
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章节摘录

　　第1章　定义新媒体　　第一节　“媒体”＝“媒介”么　　一、究竟谁是新媒体？
　　有人会说，“新媒体”就是新的媒体。
这话当然没错，但也等于没说。
新与旧是相对的概念。
相对于报刊来说，广播是新媒体；相对于报刊和广播来说，电视是新媒体。
同样，相对于网络来说，曾经的“新媒体”——广播电视又都成了旧媒体。
以此论之，只要有新的媒体问世，原有的媒体都成了旧媒体或传统媒体。
那么，什么是我们要讨论的新媒体呢？
目前，关于新媒体定义，众说纷纭，各执一词。
传播理论的研究者、传播媒体的实践者、普通的受众，都从各自的领域和角度给出了不同的理解。
　　究竟，什么是新媒体？
怎么定义新媒体？
划分新媒体与旧媒体的界限是什么？
本文不把一些“新出现的播放方式”算作新媒体的依据是什么？
如果是按照出现和普及时间的划分，为什么认为刚刚出现的、很新的媒介形态如楼宇电视、巴士电视
、列车电视就不是新媒体？
为什么又把已经诞生了半个多世纪的、已经非常普及的互联网算作新媒体？
如果是按照规模划分，为什么已经拥有4000多万用户的数字电视大部分被我划出了新媒体领域，而还
没有形成产业规模的、在数字电视中还属推介内容的互动点播业务就算新媒体？
甚至，技术标准都还没有确定的手机电视就能算作新媒体？
　　2007年8月，南方IT沙龙的一位作者曾经提出“为新媒体这个概念定义是没有意义的！
”他说：“理解新媒体比定义新媒体重要。
”可是在后来的讨论文章中，他自己又不得不为了让人们能够理解什么是新媒体而定义新媒体：新媒
体是新出现的媒体——这样的观点可能很难被研究者、投资者们接受。
如果我们简单地认为“新媒体就是新出现的媒体”时，定义的确是没有必要的。
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