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内容概要

在中国互联网媒介生态中出现了一种新的网络公关现象&mdash;&mdash;网络推手。
这一形态的基本程式包括：通过企业运作模式，组成受雇发帖入网络，并通过一系列有策划有组织的
隐性操作，来影响互联网上的信息舆论动态。
推手活动可以用来影响网络上公共讨论的议题设置，引导网民对某些新闻的兴趣，并可以通过网络媒
体同传统媒体的交叉效应来影响中国互联网甚至大众传媒上的公众舆论。
这种有组织的、以盈利或其他功利性目标驱动的网络舆论操纵模式的出现，对互联网的公共空间媒介
生态构成了前所未有的挑战。
互联网从它诞生的那天起，一直被认为是一个较少受到大资本或政府权力控制的媒介，一个普通民众
可以相对自由发言交往的舆论空间，一个网民自己设置议题讨论自己关心问题的虚拟场所。
网络推手运作的出现及其在中国互联网上的泛滥，改变了互联网的公共性和民间性的媒介生态性质，
并对互联网上行为的道德规范和社会责任提出了新的、亟待解决的问题。
本书是第一本运用参与观察法(Ethnography)深入研究网络推手运作的著作。
作者采用网上资料搜集、对网络推手公司的运作参与观察和对网络推手从业人员的访谈等方法，从公
共空间这一角度对网络推手现象进行溯源调查和综合解析。
研究表明，在互联网上，商业性的网络推手运作已经相当成熟，并且形成了网络推手产业链。
文章分为8个部分：1．序言；2．互联网公共空间的意义；3．网络推手运作对互联网公共空间的侵蚀
；4．网络推手的历史；5．网络推手知名案例；6．网络推手的运作模式；7．如何发现判断推手活动
；8．关于监管网络推手运作的若干建议。
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章节摘录

版权页：插图：互联网从它诞生的那天起，一直被认为是一个较少受到大资本或政府权力控制的媒介
，是一个普通民众可以相对自由发言交流的舆论空间，是一个网民可以自己设置议题的虚拟场所。
在国家媒体主导政治媒介体系的中国，互联网更是成为了一个独特的舆论空间。
互联网出现以前，在主流传媒上，如报纸、电视、电台，很难成为普通民众的发声渠道。
主流媒体更多的是在媒体同相关部门安排下有选择性地“表达”，全面的公众声音和意见是很难听到
的。
互联网公共交流媒介的出现，改变了传统主流媒体控制与垄断公共舆论的局面，为普通民众提供了公
开、方便、快捷、互动又有一定自我保护的公共表达空间，使之成为同主流媒体互为补充相互协调互
动的一种新型媒体。
中国互联网空间的第一个意义是扩展了普通民众参政议政的空间，特别是对于年轻的、有文化的、有
政治参与热情的草根民众来说，主流同精英媒体上基本没有渠道发声，互联网则为他们提供了参与政
治讨论的交流平台。
2009年底，中国网民数量达到3.84亿，占人口比例约达309％，①高于世界平均水平。
互联网同时普及全国所有城市及绝大多数乡镇，95.69％的乡镇接通宽带互联网，99％的行政村接入互
联网。
互联网公共空间中的民众代表性，特别是代表中下阶层的草根性得到进一步加强。
值得指出的是，中国互联网的主力群体是40岁以下有中等学历及以上的网民。
在网民总数中，40岁以下的网民占82.8％，初中及以上学历的占91.3％，73.5％网民月收入在2000元以
下，学生比例占28.8％，无业或失业网民比例占9.8％，农村地区网民规模达到1.068亿，占整体网民
的27.8％，越来越多的弱势群体开始使用互联网。
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编辑推荐

《网络推手运作揭秘:挑战互联网公共空间》：开拓书系·新媒体。
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