
科技信息

1.研究意义
目前我国经济的持续增长和居民消费水平的提升，进一步促进了

人们对房地产的需求，为房地产的高速发展提供了机会；房地产业在快

速发展的同时，竞争环境逐步趋好，对房地产业信息公开、透明的需求
逐步增加，对信息快速、真实、有效传递的需要增加，以便房地产业中的
投资者、建设者、消费者、中介机构及时把握房地产市场的现状和预测
其发展趋势，做出正确决策。
纵观国内外研究现状，已有学者针对信息传播机制、房地产企业信
息系统的构建进行了分析，但是缺乏针对房地产行业信息流传播途径

的研究。
2.房地产行业信息流传播分析
2.1房地产行业信息流含义
信息流是知识从拥有者向需求者转移的过程，是对知识的收集、传

递、处理、储存、检索和分析活动，这种活动可以通过各种不同的方式和
途径来实现。一般来说，信息流是由信源、信道和信宿三大要素构成。对
于房地产行业来说，信源是发送信息的各房地产企业，它是信息流产生

的主体；信道是信息传递的通道，即信息传播通道（传播媒介），是信息

流中最重要的构成要素，它是信源和信宿之间信息沟通的桥梁，决定着

信息传播和处理的速度；信宿是信息的接收者，即房地产行业的消费

者，消费者在接收信息的过程中，并不是完全被动的接收的，有时是主

动的接收信息。
2.2信源分析
在房地产行业的信息流传播过程中，房地产行业的信息流发送者

（信源）既要承担信息的采集、分析、制作与发送任务，又要进行反馈信
息的收集与处理，修改传播策略，以达到预期的传播目的。
信息流发送者在进行信息采集与处理时，需要将信息编制为语言、
文字、实物等符号，即“编码”，编码要满足一定的要求，即：
（1）真实性，信息流发送者在进行房地产信息编码时要以事实为依
据，编制与传播真实的信息。
（2）准确性，即经过编码处理的信息不但要真实可靠，而且所编制
的信号与符号要准确、客观的反映信息的内容。
（3）价值型，信息流发送者在编码信息时，要把捕捉和处理价值高
的信息作为编码的重点对待。
（4）易懂性，即编码时要注意信号与符号要易于理解。编码的最终
目的是保证信息传递给接收者，如果信号与符号不能容易的被还原为

信息，就失去了信息流传播的意义。
在这一基础上，信息流发送者还要对即将传播的信息进行把关，即

房地产企业按照一定的目的和要求对信息进行选择、决定取舍、突出重
点、删节信息等，从而保证进入传播渠道的信息是房地产企业允许的信
息。房地产企业按照自己的需要进行信息的筛选，以寻求自身经济效益
的最大化，使得信息在房地产企业和消费者之间存在不对称性，这是产

生房地产泡沫的主要原因之一。
同时，信息流发送者和信息流的接收者（信宿）之间并不是直接面

对面地进行信息交流，而是通过信道（传播媒介）来进行信息的传播的，

信息流发送者要及时进行反馈信息的收集，以便调整传播的信息。
2.3信宿分析
房地产行业的信息流接收者是传播信息的接收端，是信息流得以

存在的必要条件，是信息流传播效果的最后影响者与直接体现者，同时

还是信息传播的反馈者。
房地产行业信息流接收者在接收信息时，从心理上对信息的接收

具有很大的选择性，即选择性注意、选择性理解、选择性记忆。
（1）选择性注意，即信息流接收者在接收信息时，会注意那些与自
己原有的观念、态度、价值观相吻合的信息，或者自己需要的、感兴趣的
信息，回避或排斥与自己观念不一致或与自己无关、不感兴趣的信息。

因此，房地产企业在进行信息流传播时，要分析引起接收者选择性注意

的因素，提高信息的竞争能力。
（2）选择性理解，信息经发送者编码后传递到接收者，需要经过译
码进行还原为有意义的信息。在进行信息译码时，由于接收者年龄、性
别、种族、文化程度、职业、经济收入等的不同，会有不同的价值观、行为
准则和态度；以及情绪、动机、需要等的不同，对于同一信息会做出不同
的理解，使之与自己固有的观念相协调。因此对于房地产企业来说，必
须了解消费者的需求、情绪、价值观、态度等，设法减少或消除消费者对
信息的误解，尽可能的使信息理解出房地产企业所要传递的意义。
（3）选择性记忆，信息的接收者受到需求、情绪、价值观等的影响，
往往容易记住自己愿意记住的信息。因此，房地产企业在进行信息传播
之前，就要根据接收者选择性记忆的特点，调整传播的内容，增加和突

出接收者感兴趣、对其有用的信息。
2.4信道分析
房地产行业信息流传播的媒介众多，既有传统的印刷媒介，如报

纸、杂志、图书等；也有以现代科学技术为基础的电子媒介，如电视、广
播、电话、录像等；还有以互联网技术为基础的网络媒介等。在进行房地
产信息流传播媒介选择时，应考虑每一传播媒介的特性及传播的目的。

2.5房地产行业信息流传播效果分析
房地产行业信息流传播的目的是将信息传播给消费者，并取得预

期的效果。从房地产行业的角度看，信息传播的效果可分为两大类：
（1）信息流传播的预期效果
房地产行业信息流传播的预期效果是信息流接收者收到信息后的

态度、行为与房地产企业的意图相一致，一般表现为正效果。
（2）信息流传播的非预期效果
信息流传播的非预期效果表现形式主要有负效果和无效果两种。

负效果是信息流接收者的态度、行为与房地产企业的意图相反，负效果
是信息流传播失败的表现。信息流传播中都会有部分接收者对传播内
容无动于衷，即没有信息传播的效果。接收者在信息流传播过程中无动
于衷的原因是多方面的，如：房地产企业的信息不可信、传播内容不真
实或缺乏冲击力等。

3.实例分析
3.1徐州市房地产行业现状
目前，徐州市有 20多家颇具规模的房地产企业和众多的房地产中

介机构，房地产交易量逐年上升。为便于房地产企业与消费者的信息沟
通及交流，徐州从 2004年开始举办房展会，到 2011年已经举办了 8
届，同时，各房地产企业通过报刊、电视、网络等方式，向消费者提供最
新的房产信息。

3.2徐州市房地产行业信息流传播效果分析
为了解徐州市房地产行业信息流传播的效果，于 2011年徐州房展

会期间对房地产企业及消费者进行问卷调查，发放问卷 500份，收回
435份，其中有效问卷 412份。

图 1信息流接收者获取房地产信息来源分布图

房地产行业信息流分析

中国矿业大学（徐州） 徐州广播电视台 刘 峰

［摘 要］为保障房地产行业健康、快速的发展，必须保证房地产行业信息流传播的快速、真实及有效。本文通过分析房地产行业信
息流的传播路径，并以徐州市房地产行业信息流传播为例进行阐述，提出提高房地产行业信息流传播效果的措施。
［关键词］房地产行业 信息流 传播路径
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图 2信息流接收者最有效信息来源分布图
从图 1与图 2可以看出，信息流接收者获取房地产信息的主要途

径是电视、报纸、房展会和互联网，分别为 73%、40%、40%和 37%，其
中，接收者认为对其购房行为产生影响的最有效信息来源是电视，占

57%，其次为房展会，占 30%，报纸和互联网虽然是获取信息的主要途
径，但其信息对接收者来说，有效性只占了 23%和 17%。40%的信息流
接收者对房地产信息不够满意（图 3），最不满意之处分别为信息量不
足、信息真实性差及信息滞后（图 4）。

图 3信息流接收者获取信息的满意程度

图 4信息流接收者对房地产信息最不满意之处
对于房地产企业来说，其发布房地产信息的主要途径是电视，占

94%，其次为报纸和房展会（图 5），这与信息接收者获取信息来源的主
要途径基本一致。从图 6可以看出，82%的房地产企业对发布的信息是

满意的，这与只有 60%的信息流接收者对所获取的信息感到满意差距
较大，房地产企业要采取措施提高接收者获取信息的满意程度。

图 5房地产企业发布信息的途径

图 6房地产企业对发布信息的满意程度
结论

从徐州市房地产行业信息流传播效果的分析发现，房地产行业信

息流传播的效果有待于进一步的提高，以保障消费者的利益，确保房地

产行业的健康、快速发展，具体可以从以下几个方面进行信息流传播的
改进：（1）确保信息内容的真实性、完整性；（2）及时发布房地产信息并
根据实际实时更新；（3）选择合适的传播媒介及信息的表达方式；（4）提
高企业的形象，确保信息的可靠性与可信度。
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（14）国产纪录片：如何给力国家文化软实力？（《人民日报（海外
版）》2010年 12月 3日）
（15）理财给力梦想成真———访北京大学金融学博士后刘腾。（《数
据》2010年第 12期）
需要注意的是，“给力”带上宾语之后，在用法扩大的同时，意义也
在延伸。比如在“国产纪录片：如何给力国家文化软实力？”，“给力饮食
健康文化，挥洒茅台红酒风采”（《酒世界》2010年第 11期），“给力自己，
永远的《春天里》”等例中，“给力”就不能单纯地理解成“使……变得很
棒，很精彩，出乎意料”或者“使……让人振奋，令人满意”，而又增加了
“帮助，促进，提升，将……发扬光大”等含义，必须结合语境具体分析。
不过总体来说，“S+给力 +O”的句式通常表示主语使宾语朝着积极方向
发展。
不过迄今为止，仍没有出现“给力”加宾语的否定形式，也没有“给

力”加上动态助词“着、了、过”的用法。
四、结语
综合各方面意见，可以将“给力”的来源限定在方言或古汉语当中。
而经过调查考证，将“给力”带进网友视线的，《西游记：旅程的终点》的
配音组 cucn201由来自中国传媒大学南广学院播音与主持艺术专业的
四名男生组成。四人中除一人来自新疆乌鲁木齐以外，其余三人皆来自
典型的官话区（河北石家庄市、河南濮阳市、山东泰安市），并且共同在
北京生活了四年。据此我们可以推断，作为网络流行语的“给力”一词
直接来源于北方方言的可能性比较大。也有可能在港台地区的动漫作
品中已经出现过“给力”一词（粤语和闽语当中都有类似的说法），被

cucn201加以吸收，用在了自己的配音作品中。
从“给力”流行至今，始终是一个谓词性词语。在流行初期，具有鲜

明的形容词性；后来由于特殊事件的影响，可以带宾语构成支配式，具

有了一定的动词性质。不过到目前为止，尚没有出现加“着 /了 /过”表
示状态的用法，否定形式也只能用“不”来表示而不能用“没（有）”，具有
从形容词向动词过渡的特征。与语法功能的扩大相对应，“给力”的表意功
能也有一定的发展扩大，从最初单纯表示对象的积极特点，到后来可以

表示对象向着积极的方向发展。总结起来，“给力”一词表达了说话人积
极的感情色彩；而否定形式“不给力”则表达了说话人消极的感情色彩。
可以注意到，“给力”的用法和意义都并未完全固定，还有持续发展

的可能性。从语法学的角度作出预测，“给力”的动词用法还有继续发展
完备的空间。不过鉴于语言的发展受到其他诸多因素的制约，对于“给
力”的未来，目前的任何预测都有待现实的验证。
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