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《世界传播学经典教材》总序

龚文庠

传播学是２０世纪诞生于美国和欧洲的一门新兴学科，引进中国只有二三
十年的时间。五年前国家教育部才将它列入正式学科目录。中国经济持续高

速发展，带动了媒体产业的大改革、大发展，传播学就成了顺应时代潮流的热

门学科。

然而由于这是一门年轻的“舶来”学科，按照一些学者的说法，尚处在从

“译介”到“本土化”的初级阶段。在教学、研究的过程中，我们常感到对一些术

语、概念、理论难以把握，往往是众说纷纭、莫衷一是，有时在激烈争论之后才

发觉问题出现在翻译上。例如将ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ译为“传播”，有人就方便地
将传播误解为“宣传＋广播”。有人将新闻与传播混为一谈，用“新闻传播学”
（ｎｅｗｓｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ）来涵容传播学。有人说，新闻学研究新闻媒体，新闻媒
体就是大众媒体，所以新闻学与传播学没有多大区别，因为新闻学研究的就是

大众传播。于是出现了将传播学视为新闻学之分支的怪现状。究其原因，一

些模糊或错误概念的产生，根子还在对原义的理解。例如英文ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ
在中文里没有对等词，译为“传播”是很勉强的。ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ含有双向的意
思，如：ｔｏｓｈａｒｅｏｒｅｘｃｈａｎｇｅｏｐｉｎｉｏｎｓ（ＬｏｎｇｍａｎＤｉｃｔｉｏｎａｒｙｏｆＣｏｎｔｅｍｐｏｒａｒｙ
Ｅｎｇｌｉｓｈ），而中文的“传播”有明显的从一方传往另一方的倾向。如果直接阅
读英文词典或原著中对ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ的界定和解释，就很容易把握原义，在
讨论中也可以避免因译文歧义而白费口舌。

以本人阅读译文的亲身体验为例。在读亚里士多德的《修辞学》时我查看

了几种英文译本，其中最令我受益的是１９２６年的译本，它采用希腊文原文与
英译文逐页对照的版式。其他英译本多将书名译为“Ｒｈｅｔｏｒｉｃ”（中国人民大
学出版社的最新中文译本也译为《修辞学》），而１９２６年英译本却译为“Ａｒｉｓ
ｔｏｔｌｅ’ｓ‘Ａｒｔ’ｏｆＲｈｅｔｏｒｉｃ”。这是按照希腊文原版本直译出来的，中文对应译
文为《亚里士多德的讲演“读本”》。希英对照译本传达了其他译本中“损失”
掉的一个重要的意义：“ａｒｔ”在希腊文中是多义词，此处的ａｒｔ意为ｈａｎｄｂｏｏｋ
（读本、手册），也就是讲演手册。亚氏写此书的背景是，他不满于当时“智者

派”（Ｓｏｐｈｉｓｔｓ）们撰写的多种读本（ａｒｔ），于是自己写一部读本来正本清源，因而
书名为《亚里士多德的讲演“读本”》。如果不是读到１９２６年的希英对照译
本，笔者就无法了解原著书名所含有的如此重要而丰富的信息。



我们当然不能一概否定和取消翻译，因为没有翻译，不同文化之间就无法

交流，艺术家、科学家、思想家的智慧就不可能为全世界共享，人类文明也不可

能像今天这样灿烂。然而目前我们的翻译作品，尤其是学术著作的翻译中，存

在着浮躁、不负责任的风气。我们需要大力提倡认真、严谨的译风，像严复那

样，“一名之立，旬月踌躇”。对于学术译作，如果有条件，我们还应当尽量提供

方便，让读者在遇到疑问时能够查对原文。

基于以上理由，北京大学新闻与传播学院决定编选这套《世界传播学经典

教材》书系，分为英文版和中文版两类。英文版为原著影印本，加上我们的导

读和部分译文；中文版为全文翻译，而每部英文中译本都有原作可以对照。

这套书系选取下列类型的著作：１．传播学中有影响的名著，如曾１０次再
版的《说服：接受与责任》（Ｐｅｒｓｕａｓｉｏｎ：ＲｅｃｅｐｔｉｏｎａｎｄＲｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ）。２．传
播学的重要分支学科，如《组织传播：理论学派与传播过程》（Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ
Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ：ＡｐｐｒｏａｃｈｅｓａｎｄＰｒｏｃｅｓｓｅｓ）、《跨文化交流》（Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ
ＢｅｔｗｅｅｎＣｕｌｔｕｒｅｓ）、《媒介法原理》（ＭａｊｏｒＰｒｉｎｃｉｐｌｅｓｏｆＭｅｄｉａＬａｗ）、《电子媒
介经营管理》（ＭａｎａｇｅｍｅｎｔｏｆＥｌｅｃｔｒｏｎｉｃＭｅｄｉａ）等。３．综合性研究，如《媒介
研究：文本、机构与受众》（ＭｅｄｉａＳｔｕｄｉｅｓ：Ｔｅｘｔｓ，ＩｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎｓａｎｄＡｕｄｉ
ｅｎｃｅｓ）、《影响的互动：新闻、广告、政治与大众媒介》（ＴｈｅＩｎｔｅｒｐｌａｙｏｆＩｎｆｌｕ
ｅｎｃｅ：Ｎｅｗｓ，Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ，Ｐｏｌｉｔｉｃｓ，ａｎｄｔｈｅＭａｓｓＭｅｄｉａ）等。书系中所有影
印本和中译本都将依据我们获得版权的原著最新版本。

书系的编选将采取开放式，除已经取得版权的十几种著作，还将陆续纳入

新的选题。传播学理论的译介是一项庞大的工程，我们欢迎并希望更多同行、

专家和有志者参与其事，互相切磋，共同推进传播学在中国的发展。

书籍的前言中经常流行一句套话：由于时间仓促，水平有限，错误在所难

免，请读者见谅。有人批评说，时间仓促就不要急着出书，水平有限就应当等

水平够格再发表，怎么反过来要求读者原谅呢？这话说得真好。我们将以严

肃负责的态度，尽力把好本书系的质量关。读者诸君如发现问题，恳请不吝赐

教。

２ 电子媒介节目设计与运营：战略与实践



前言

刘易斯·克莱恩（ＬｅｗｉｓＫｌｅｉｎ）和斯尼·Ｗ．海德（ＳｙｄｎｅｙＷ．Ｈｅａｄ）创作此
书的灵感始于２０世纪７０年代末：他们预见到人们需要一部有关节目设计与
运营战略的教科书，以向未来一代节目设计与运营人员传授电视和广播行业

节目制作与运营的战略要义。他们明确提出，希望有经验的专业人员能够为

本书提供对幕后操作的战略分析以及对一线实践的独到见解。

刘易斯·克莱恩和斯尼·Ｗ．海德对沃兹沃斯（Ｗａｄｓｗｏｒｔｈ）出版社的丽贝
卡·黑登（ＲｅｂｅｃｃａＨａｙｄｅｎ）提出了他们的想法，丽贝卡对此持乐观态度，并给
予了这个项目必要的和现实的帮助。在增加了一名合作编辑后，此书第一版

于１９８１年问世，题目为《无线节目设计与运营：赢得电视和广播受众的战略》
（ＢｒｏａｄｃａｒｔＰｒｏｇｒａｍｍｉｎｇ：ＳｔｒａｔｅｇｉｅｓｆｏｒＷｉｎｎｉｎｇＴｅｌｅｖｉｓｉｏｎａｎｄＲａｄｉｏＡｕ
ｄｉｅｎｃｅｓ），并且在学界引起强烈反响。全国电视节目执行人协会（ＮａｔｉｏｎａｌＡｓ
ｓｏｃｉａｔｉｏｎｏｆＴｅｌｅｖｉｓｉｏｎＰｒｏｇｒａｍＥｘｅｃｕｔｉｖｅｓ，ＮＡＴＰＥ）给予此书积极的支持，鼓
励有影响力的节目设计与运营人员加入此书的编写工作，并且对节目执行人

员做了调查访问，这些都在本书的第一版中有相应的反映。本书及其编者荣

获旧金山州立大学颁发的Ｐｒｅｃｅｐｔｏｒ广播奖，以奖励他们对业界和学界做出的
突出贡献。

本书先后经过六次改版，内容不断得到充实，现已涵盖有线、新媒介和互

联网，书名也因此而更改为《电子媒介节目设计与运营：战略与实践》。此书由

业内人士和学者通力合作而成，除了两名编辑／著者外，还有１１位专业人士和
学者也对第六版做出了巨大贡献。两位编辑希望对这些人和以前做出过贡献

的人表示谢意。我们多年来的合作伙伴威廉·Ｊ．亚当斯（ＷｉｌｌｉａｍＪ．Ａｄａｍｓ）、
爱德华·Ｇ．艾肯（ＥｄｗａｒｄＧ．Ａｉｋｅｎ）、约翰·Ｗ．弗勒（ＪｏｈｎＷ．Ｆｕｌｌｅｒ）和杰弗
瑞·Ｃ．瑞斯（ＪｅｆｆｒｅｙＣ．Ｒｅｉｓｓ）为前五版呕心沥血，其中威廉·亚当斯和约翰·弗
勒一直坚持至今。此外，尼克·亚历山大（ＮｉｃｋＡｌｅｘａｎｄｅｒ）、约翰·Ａ．海尔迪



（ＪｏｈｎＡ．Ｈａｌｄｉ）、爱德·罗特（ＥｄｄＲｏｕｔｔ）、斯奎尔·罗斯奈尔（ＳｑｕｉｒｅＲｕｓｈｎｅｌｌ）、
蒂莫西·Ｐ．麦尔（ＴｉｍｏｔｈｙＰ．Ｍｅｙｅｒ）和约翰·苏斯坦（ＪｏｈｎｖｏｎＳｏｏｓｔｅｎ）为此书
前四版辛勤劳作，其中后两位一直积极参与到第六版的出版工作中，对此我们

深表谢意。是他们使得这本书登上了全世界各大学节目设计与运营课堂的讲

台。

我们也要感谢本书第六版的书评者，特别是肯塔基大学（Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙｏｆ
Ｋｅｎｔｕｃｋｙ）的托马斯·Ｒ．林德洛夫（ＴｈｏｍａｓＲ．Ｌｉｎｄｌｏｆ）和新潘斯博格州立大
学（ＳｈｉｐｐｅｎｓｂｕｒｇＳｔａｔｅＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙ）的爱德华·Ｊ．卡林（ＥｄｗａｒｄＪ．Ｃａｒｌｉｎ），他们
清楚地给我们指明了必要的修改意见。我们还要感谢沃兹沃斯出版社的编辑

凯茜·林伯格（ＣａｔｈｙＬｉｎｂｅｒｇ）的努力。另外，我们感谢所有写作和评论此书的
其他人员，特别是为最近四版做出贡献的人，他们是：杰弗瑞·波斯坦（Ｊｅｆｆｒｅｙ
Ｂｅｒｎｓｔｅｉｎ）、怀特·Ｅ．布鲁克斯（ＤｗｉｇｈｔＥ．Ｂｒｏｏｋｓ）、大卫·赛德曼（ＤａｖｉｄＳｅｄ
ｍａｎ）和杰弗瑞·Ｓ．威尔金森（ＪｅｆｆｒｅｙＳ．Ｗｉｌｋｉｎｓｏｎ）。
上述提及的各位都为此书做出了巨大贡献，使得此书在瞬息万变的媒介

环境会对节目设计与运营的策略与实践产生重大影响的情况下，还能展望媒

介行业的未来。人们都知道，在日新月异的媒介行业中，未来是不可知的，但

是在编辑的积极推动下，每一版的作者都倾力而为，使本书能够在未来五年或

者更远的将来都适应实际的需要。这是一个相当突出的成就，我们希望此书

能继续不断更新。本书是集体智慧的结晶，编辑／著者需要和希望感谢的人远

不止上面提到的诸位。

每次改版我和我的合作著者们都要自问，我们谈论的内容是否仍然具有

传授的价值。随着新科技的发展，与传统无线和有线节目设计与运营不同的

应对策略和实践层出不穷，那么这些策略与实践是否与现实世界再也不相关

了呢？让我们从三个角度分析这个问题。第一，无线广播电视在各种传播媒

介中仍然占据主导地位，所以学生需要知道它是如何工作的。第二，现存的媒

介系统会极大地影响未来的系统，就像印刷影响广播，广播影响电视一样。第

三，本书在说明哪种影响会起作用，哪种策略可以仿效以及哪种实践将被淘汰

的问题上匠心独运。我们的评论家强烈反对节目制作与运营的“机械”方法，

比方说，作者不会在本书的字里行间暗含“效仿书中的指导就一定会成功”的

断言。我们认为，在节目设计与运营的最高层面上，它一半是艺术，一半是科

学，而且艺术是最重要的一部分。在广播电视台实际操作的层面上，竞争虽然

激烈，但是风险相对小一些。要成为有竞争力的节目设计与运营人员，懂得并

运用书中列出的策略和实践可能是必要的第一步———尽管革新是该行业永恒

的主题。在新兴的网络行业中，节目的制作与运营的实践会发生较大改变，需
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要引入一些新的策略与革新实践。不过，许多媒介策略仍会保持不变，因为它

们始终是由广告主的需求驱动的。此外，高明的节目设计与运营人员需要明

白该行业的诱人之处在哪里，并且能够跟踪未来的发展趋势和不断革新的创

意与实践。

此书第五版问世五年来，特别是在互联网的压力下，节目设计与运营的创

意和过程都在不停地发生变化。在电视网、节目供应商、有线运营商和电话公

司的大规模兼并过程中，该行业的经济形势也在发生变化。新增的无线电视

网在与众多新兴的有线电视网争夺观众，而且该行业正在全方位加速全球化。

数字压缩技术、多路卫星频道和即将到来的高清晰度电视技术的使用已经改

变了生产、传输和接收的过程。此外，伴随着音频流技术和新生的视频流技术

的迅速发展，互联网在家庭和工作中的普及已经撼动了媒介行业中的传统力

量。需要重申的是，即使是对最具远见的专业人士而言，预测媒介行业的未来

也是极具挑战的事情，洞察这些变化对节目设计与运营的影响，也还只是处在

猜测阶段。不过，目前已经发生的事件反映在了《电子媒介节目设计与运营：

战略与实践》第六版的十个主要变化中：

● 本书长度缩减到１２章，适于四分之一学年或者一个学期上课使用。
● 每一章中加入关于“推广”的内容，集中讲解选择、安排和评估。

● 第１章对引导作者思维的比较正式的理论和模型进行了阐述，同时还
有对行业基本情况的描述，以更好地满足教师的需要。

● 新增“在线视频与音频节目的设计与运营”一章，以反映该行业出现的

戏剧性的变化。

● 在讨论国内电视辛迪加的章节中新增有关国际辛迪加的内容，在关于

有线节目设计与运营的章节中新增无线和卫星传输的相关内容。

● 将关于附属和独立电视台的主题合并到电视台的节目设计与运营一

章中，以反映非附属电视台在该行业中事实上的消失。

● 将关于网络和辛迪加广播的议题扩展到音乐和信息电台中，减少广播

一章的总量，但仍保留重要内容。

● 将关于基础和付费有线频道的主题单独合并为一章，以更好地解释该

行业的运作以及有线节目服务商之间的相互关系。

● 每一章后面列出的资料来源反映了一个变化，就是从图书和行业杂志

到网络的转变，以适应变化中的资料检索实践。

● 最后，每一章结尾都有名为“展望未来”的发展预测部分，说明该行业

的发展趋势和受众行为。

尽管有这些变化，但是如同本书的前几版一样，对节目设计与运营这一主

前言 ５



题进行探讨的基本方法仍然保持不变。编辑们依然对以下这个观点深信不

疑：对受众收听、收看和在线使用状况的预测都广泛需要媒介节目设计与运营

的战略方法。尽管我们从不敢小看改革和创新在节目设计与运营中的重要

性，但是我们坚持认为，大部分节目设计与运营人员———包括指导他们以及与

他们一起工作的人———都需要熟悉现在的操作过程，这样才能被认可为专业

人士，才能顺利完成日常的节目设计与运营工作。不过，我们深知在即将到来

的十年内，互联网将毫无疑问深刻地影响人们接近、消费和使用媒介的方式，

只有依靠无穷无尽的灵感、神奇的智慧和伟大的创造力才能适应这一变化。

因此，我们希望我们所写的书能成为新式节目设计与运营战略和实践的催化

剂。

苏珊·泰勒·伊斯特曼

道格拉斯·Ａ．弗格森
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第一部分

节目设计与运营的资源及约束

一
般美国家庭拥有３台以上电视机、两台以上ＶＣＲ或ＤＶＤ播放机。这些
机器平均每天工作７个小时。成人每天看电视超过５小时，听收音机接

近２小时；儿童和少年每天看电视约３个半小时，少年每天听收音机超过５小
时。另外，有电脑的人平均每天在家（也在办公室）使用电脑近２小时，包括看
视频节目、节目预告片或者用来听电脑中的广播节目的时间。所以，电视、收

音机和互联网在美国人的生活中扮演着重要的娱乐和获取信息的角色，并对

文化和社会生活产生重大影响。此书将解释节目是如何通过无线、有线／卫星

以及网络媒介播出的，谁制作这些节目，为什么它们是这样的，以及什么条件

限制了节目设计与运营人员和管理者的运营。此书揭示了电视网、电视台和

节目设计与运营人员所采取的战略，描述了该行业的一般操作规程。尽管本

书重点讨论的是２１世纪第一个十年所采取的战略和实践，但是每章都以展望
未来———将影响节目设计与运营人员的发展趋势———作结。

第一部分包括三章，涉及范围广泛。三章的共同目标就是为深入了解后

面章节中具体状况的复杂性提供大体框架。

第１章介绍了节目设计与运营战略中的主要概念以及相关词汇。它为定
义节目设计与运营的根本功能奠定基础。尽管有线和无线节目设计与运营的

情况多种多样，但是所有的节目设计与运营人员都将面临类似的问题和采取

类似的战略解决问题。尽管网络实践在许多方面有不同之处，但是它在很大

程度上来源于观众对传统电视的经验。借助这一行业中的传统经验来探讨节

目设计与运营者的应对措施，可以帮助我们理解所有节目设计与运营行为的

共同特征。对节目设计与运营人员作出决定的一些限制超出了他们的控制范

围，而其他的一些约束则为节目设计与运营人员施展才能留下了空间。在这

一章里，作者先用几种不同的方法定义节目设计与运营，提供该行业的背景知



识，并说明贯穿本书内容的理论模式。然后详细介绍节目设计与运营人员所

需的技术和知识类型，并对节目设计与运营中涉及的经济、所有权、规章和伦

理问题产生的影响做初步讨论。

第２章介绍节目和受众视听率等主要概念，这对理解节目设计与运营的
战略是至关重要的。节目设计与运营取决于对视听率的获得及表达方法的理

解。在这一章里，作者解释了对无线和有线电视进行定量与定性研究的工具，

展示它们是如何被节目设计与运营人员使用的。本章将重点集中在全国和地

方市场视听率上，因为它们是该行业节目评估的主要方法。视听率是人们认

可的评判成败的方法，为广告投放额度提供了参考标准。然后，作者描述了测

量互联网使用情况的特殊工具，展示它们与传统视听率测定方法的相同和不

同之处。第３、４、７、１０和１１章补充讨论数据搜集的特殊方法，并且对在该行
业的一些特定领域中使用的研究与视听率报告的种类作了回顾。第２章对该
行业节目和受众评估的基本情况作一介绍，为以后的探讨奠定基础。

第３章涉及非常重要的主题：美国国内与国外的节目辛迪加。本章首先
记述了辛迪加的过程———从最初的节目生产到播出台购买，探讨国内辛迪加

交易中主要参与者的任务和角色，然后展示了在这一过程中国际节目辛迪加

的影响。作者记述了对首映节目和网下节目进行交易的过程，以及播出台代

理公司在帮助它们的客户购买和安排节目过程中的影响。作者还清楚地解释

了视听率在节目购买和安排决策中的作用以及提交给节目设计与运营人员和

辛迪加主的专门研究报告。谈判、竞标和定价过程也在这里有所论述，此外还

有节目费用的支付方法。这些概念和实践对于了解无线电视的节目设计与运

营非常重要，因为它们关系到电视网附属台的战略与决策，同时也影响无线和

有线电视网的节目设计与运营人员（也将影响网络节目设计与运营人员）。

这三章组成了第一部分，揭示了节目设计与运营战略中的许多重要环节。

它们是对节目设计与运营的观点和方法的总括，对本书其余部分的深入细致

讲解起到提纲挈领的作用。
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