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内容概要

本书对“传媒经济学”这一新兴的交叉学科从理论到实践进行了详细介绍。
具体内容包括：认识传媒经济学、传媒产品分析、受众需求分析、传媒成本收益分析、规模经济与传
媒组织集团化、传媒市场分析、传媒产业价值链、传媒产业资本运营、传媒资源整合及新媒体发展中
的经济问题等。
    本书将经典的经济学理论与传媒现象进行了巧妙而密切的结合，精心引入了诸多鲜活的案例、精美
的图片和大量的数据，使读者在阅读中既能感到它的理论深度，又不觉得枯燥乏味。
    另外，本书还附有大量的相关法律，便于读者学习和查阅。
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章节摘录

　　第一章　认识传媒经济学：　　第二节 传媒经济学的学科定位：　　作为一门交叉学科，传媒经
济学既是新闻学与传播学的延伸，更是经济学在传媒业的应用。
但是对它的学科归属还有很大的争议，有人认为属于经济学，有人认为属于传播学，这从上文所介绍
的传媒经济学定义就可以看出。
从开设传媒经济学专业的学校来看，有在新闻传播类的院系设立的，也有在经济类的院系设立的。
从国内授予学位的情况来看，有授予经济学学位的，也有授予文学学位的。
在每两年举行的世界传媒经济学术会议讲坛上，活跃的学者既有新闻传播学教授，也有经济学教授。
在教学和科研活动中，由于学者学科背景不同，所采用的研究范式和方法更是不同。
　　本书认为，传媒经济学作为一门交叉学科，需要吸纳相关学科的理论和方法。
无论归属哪个学科，都不能舍弃其他的学科资源，所研究的都是传媒领域的经济问题。
但是，由于传媒领域比较特殊，经济学的相关理论和研究方法在应用的时候会面临比其他经济形态更
为复杂的环境，所以需要有很大的变化。
因此，本书倾向认为在新闻学和传播学的大框架下研究传媒经济问题会更好一些，但必须有经济学的
分析方法作强力支持。
　　第三节 传媒经济研究概况：　　一、美国的研究概况：　　对传媒经济学的研究，国外学者给予
的关注更早一些，这主要是因为西方国家的传媒从产生之日起就是处在市场经济的环境中，以企业的
身份参与活动的。
所以，传播的信息是商品的观点毋庸置疑，他们对传媒产品及其价值的研究也就直接以此为出发点。
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