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内容概要

本书以博弈论、生态论、网络论等理论为分析工具。
宏观地梳理大众传媒合作竞争的机理与模式、历史演进和空间演化的情形。
并就大众传媒合作竞争中的技术性问题与规制问题。
提出促进跨越式合作的建议。

本书对我国大众传媒的合作竞争模式进行了梳理和分类。
提出传媒整合、传媒联动、传媒联盟、传媒并购四种合作竞争的循环模式本书就我国大众传媒历史演
进和空间布局状况。
提出合作竞争应成为当下传媒发展的战略选择，倡导合作竞争从而促进大众传媒的区域化发展，是符
合国情的传媒发展之道本书指出。
在产权、行政壁垒、投融资体制方面的突破是大众传媒合作竞争进行体制创新的重点
 本书适用于高等院校新闻传播专业的师生。
对传媒经营管理者具有一定的参考价值。
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作者简介

强月新(1964—，湖北荆门人
教授博士生导师武汉大学新闻与传播学院副院长、教育部人文社科重点研究基地武汉大学媒体发展研
究中心副主任、教育部高等学校新闻学学科教学指导委员会委员、全国新闻学会副会长1984年毕业于
武汉大学哲学系、1989年毕业于中国新闻学院研究生部，2004年获武汉大学新闻学博士．1995年之前
在新华社广西分社、湖北分社从事新闻工作，曾任湖北经；齐报常务副总编辑调入武汉大学新闻与传
播学院以后王要从事新闻传擂实务和传媒经济的教学与研究近年来。
先后在国内外重要刊物发表学术论文50多篇，出版专著2部先后王持过国家社科基金、省部级社科基金
重点项目及横向科研项目多项曾荣获湖北省高等学校优秀教学成果一等奖、湖北省新闻奖论著二等奖
、武汉大学第十一届人文社科优秀成果三等奖、教育部优秀社科成果二等奖等多项奖励2006年入选教
育部新世纪优秀人才支持计划，2008年荣获宝钢优秀教师奖和武汉大学珞珈学者特聘教授称号2009年
被评为影响中国传媒思想年度人物。
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　第二节 我国大众传媒合作竞争的空间层次
 一、地市级传媒(副省级城市传媒)：合作与整合
 二、省会城市传媒(直辖市传媒)：同城激烈博弈
 三、区域经济下的地域传媒：合作制胜
 四、传媒的国际合作：形式多样，谋求双赢
　⋯⋯
第五章　我国大众传媒合作竞争的问题与体制创新
参考文献
后记
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章节摘录

　　合作有怎样的模型？
关于合作竞争的理论有哪些？
博弈论适合既有竞争又有合作的传媒，传媒博弈的原理和分类。
生态论从资源位的占有、重合与分离来考察传媒竞争与合作的动态演进。
产业论可以从价值链的整合来考察传媒集团的内部整合，传媒产业链由单点经营到价值链的立体建构
。
网络论则摒弃竞争而以合作达到对社会网络的建构，在网络里各行为主体相互联系，相互依赖，相互
吸取又相互建设，是高级的合作竞争形式。
　　第二章，具体到传媒产业，探讨传媒合作竞争的模式类型。
本章从合作的深入程度来考察，传媒整合是传媒集团的内部整合；传媒联动是比较浅层次的传媒外部
合作，主要侧重在业务方面；而传媒战略联盟则是传媒合作竞争的基本模式。
其动机与本质、其分类与特征以及传媒联盟在发展过程中存在的问题，都有待进行全面深入的考察。
另外，传媒的兼并与购买，也可认为是一种消除合作的合作形式，并购与反并购是资本的竞合。
投融资是在资本运作的推动下，传媒业实现资本合作达到跨越发展的主要途径。
　　第三章，传媒合作竞争的历史演进。
历史演进要考察的是传媒合作与竞争相伴相随的历史路径，在竞争为主线的前提下，传媒合作在什么
样的动因下，逐渐从竞争的含蕴中分离出来，相伴相随，并且逐渐成为一种与竞争相提并论的发展战
略，甚至时至今日，有可能成为一种主流的发展战略，而不是继续沦为竞争战略的附庸。
以传媒合作为视点，传媒合作经历了从对抗性竞争到传媒合作、从内部合作到外部合作、从业务合作
到资本合作、从单一合作到联盟合作等这样的历程。
传媒发展的深化和广化的两个维度说明，合作可能是一种契合当今经济发展生态的战略。
　　第四章，从空间视角，探讨地市级传媒合作、省级同城传媒合作竞争、区域经济背景下的传媒合
作、传媒间国际合作等不同地域层次的合作竞争情形，主要考察不同地域层次传媒合作竞争的特点，
不同地域层次传媒对传媒合作战略的认识和运用，以及在传媒政府规制的现有环境下，发展区域传媒
，推动从地域传媒到区域传媒的转变，实现传媒产业集群，有可能是我国传媒业的突围进取之道。
在这个过程中，传媒间的合作行为不可避免，甚至采取合作战略，是从地域传媒迈向区域传媒的突破
口。
　　⋯⋯
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