
《媒介消费与宏观经济的关系研究》

图书基本信息

书名：《媒介消费与宏观经济的关系研究》

13位ISBN编号：9787300146096

10位ISBN编号：7300146090

出版时间：2012-1

出版社：中国人民大学出版社

作者：苏林森

页数：234

版权说明：本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介以及在线试读，请支持正版图书。

更多资源请访问：www.tushu111.com

Page 1



《媒介消费与宏观经济的关系研究》

内容概要

《媒介消费与宏观经济的关系研究》从媒介消费的两个方面——受众消费和广告支出来研究媒介消费
与宏观经济的关系，先后检验了美国1929-2007年和中国1981-2007年媒介消费和宏观经济的关系，对比
研究了影响媒介消费的宏观经济变量，并比较了中美两国的媒介消费和宏观经济关系的异同。
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《媒介消费与宏观经济的关系研究》

作者简介

　　苏林森，安徽人，中国劳动关系学院文化传播学院讲师，2007-2008年于美国密苏里大学访学
，2009年毕业于中国人民大学新闻学院，获传媒经济学博士学位。目前已在国内新闻传播类核心期刊
公开发表论文30余篇，参与国家级课题3项，主持国家社会科学基金项目l项，参与编写与翻译书籍6部
。
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《媒介消费与宏观经济的关系研究》

章节摘录

　　在这项研究中，作者详细列举了1929-1957年近30年的媒介消费和宏观经济的统计数据，并做了简
单的描述。但是他没有做任何深入的分析，正如作者所言，他希望其后人能够完成剩下的工作，而这
项工作到1972年由麦库姆斯完成。1972年，麦库姆斯在其开创性的专著《市场中的大众媒介》中正式
提出相对常数原则。作者承认，正是上面的两段话启发他去研究媒介消费和宏观经济的关系。麦库姆
斯分析了美国1929-1968年近40年的媒介消费（分别指受众的媒介支出和广告主的广告支出，主要指前
者）和宏观经济的关系，发现以当期价格计算，40年间受众的媒介支出占其总消费支出的比例平均
为3.04%，标准差为0.19%，媒介总消费（包括受众和广告主支出）占国民收入的平均比例为5.24%，标
准差为0.71%。另外，受众或广告主在不同媒介上的支出之间呈零和竞争的消长关系，如20世纪40至50
年代，电影票房收入的下降正好伴随着电视的扩散。由此作者得出两条规律：一是从长期来看，一个
国家受众或广告主的媒介消费水平是由国家的宏观经济水平决定的，宏观经济水平的任何变化都将导
致媒介支出产生相应的变化，即媒介消费占宏观经济的比例在长时期内是相对稳定的（被称为常数假
设，Constancy Hypothesis）。 　　⋯⋯
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《媒介消费与宏观经济的关系研究》

媒体关注与评论

　　本书是国内第一部以“相对常数理论”为切入点系统研究媒介消费与宏观经济关系的学术专著，
是基于严谨的数据分析及研究范式创新的专业论著。从研究方法看，本书突破了传统相对常数原则的
研究框架，克服了解释变量单一的缺陷，引入了多元宏观经济变量；从研究对象看，本书将互联网纳
入媒介消费，探讨互联网对媒介消费在宏观经济中所占比例的影响；从研究范围看，本书在美国研究
的基础上，研究中国改革开放后的媒介消费和宏观经济的关系。本书的研究结论对我国当前的媒介投
资、报刊退出以及规范传媒产业的进一步发展均具有较高的现实参考价值。　　——喻国明 中国人民
大学新闻学院教授、博士生导师、副院长 中国传媒经济与管理学会会长
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