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2002:中国电视传媒整合年？ 

作者： 王正伦  
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2001年,中国电视传媒业炙手可热。其一，地方有线台和无线台合并，并相继成立广电集团；其二，中国广播影视集团成

立；其三，境外电视频道内地着陆；其四，省级上星台叫板中央电视台；其五，第三方电视内容运营商浮出水面。 

尽管省级上星台叫板中央电视台如同当年彩电价格联盟的闹剧一样不了了之了，但其潜在意义显然不容忽视，尤其是在

境外电视频道纷纷落地内地的大背景下。事实上，在国内现有的电视格局下，任何地方上星台都无法做到与央视叫板。

尽管有些卫星台（比如安徽卫视）号称已经在内地所有省份落地，但依然改变不了一个事实，那就是卫星台贴片广告被

落地省市非法截留，这在圈内早就不是新闻，98年底《南方周末》就有文章指出四川、浙江卫视随片广告在山东遭截

留，其实，山东卫视的贴片广告如今也随处遭遇同样的待遇。 

因为由于网台合一，各省卫星台在他省着陆时，都必须经由当地有线电视网络的转播。尽管卫星台向有线电视网络支付

转播费用，但利益的诱惑以及相应制度的缺席，使得广告被截留成为业内秘而不宣的事实。由此，在广告仍然是电视媒

体近乎唯一的盈利模式的市场环境下，各省卫星台叫板央视显然是不现实的。即便是在内地拥有相当政策资源的凤凰卫

视也概莫能外。近日，主管部门开始整顿在内地着陆的境外频道，新闻集团旗下的凤凰卫视也在整顿之列。 

像央视这样在全国范围内竞争收视率和广告主对于任何省级卫星台都是“不可能的任务”。而且要想仅凭松散的联系

（比如已经流产的“省级卫视整合传播”）整合地方电视资源也是同样不现实的。反过来，如果各地方台不能在广告收

入上分一杯羹，其制作或者购买节目的资金投入就会大打折扣，这样，势必进一步影响到该台节目收视率，从而危及广

告收入。 

换一个角度思考，中央电视台“一股独大”的格局是不符合潮流的，整合地方电视资源显然是大势所趋，尤其是在加入

WTO之后，境外传媒巨头虎视眈眈的今天，只有这样才能形成公平的竞争环境。此前，中国内地电视传媒业的充分竞争事

实上并不存在，各地方台之间在本区域并无真正竞争之必要，而在全国范围内各地方台只有一个竞争对手——央视，而

任何一个地方台都没有政策优势或者市场资源与央视一较长短。 

要想在境外电视大举入境前，先实现国内电视业的充分竞争，必须实现现有资源的优化组合。在这一方面，国外电视传

媒业结构和布局已经给我们提供了一个样板，比如，美国的全国性电视网。美国主要的6大电视网都是通过地方加盟台的

形式整合成几个平行竞争的全国性电视媒体，而不是像中国一样“央视”一手遮天。 

国内电视传媒业充分竞争的一个前提就是非央视之外的另一个真正的全国性电视媒体的出现，而央视一手遮天的政策优

势势必要被真正的市场优势所取代。符合这一要求的“央视第二”只能是类似美国的全国性电视网，各地方台作为该网

的加盟台，这就是国内各省级广电集团之间的跨地域参股和并购；当然，中央台也可以再组建一个真正的全国性电视

网，只有这样才能真正重新组合松散的电视资源，一个可以借鉴的例子是美国各大传媒集团之间也相互渗透，比如新闻

集团默多克、时代华纳莱文和以及迪斯尼艾斯纳都持有维亚康姆的股份，而维亚康姆则掌控着美国三大电视网之一——

CBS全国电视网。 

如果在这一视野下重新审视，已经进行的有线台与无线台合并的模式值得商榷，因为2001年以来各地广电集团的成立，

所表现出来的问题是整合不足，垄断有余。前不久，国内电视剧产业联盟成立的一个背景就是地方广电集团成立后，造

成播出机构在定价权方面的垄断，使得民间分散的节目制作机构成为一个弱势群体。这显然不利于市场的活跃和规范。 

而且新近成立的广电集团依然是地方诸侯，无法问鼎全国电视市场。 

但传统的行政力量是无法打造出另一个全国性电视播出机构的，所以，真正的跨地域联合只能是市场经济条件下的资本

运作。当然，这丝毫不会动摇电视媒体在我国意识形态领域的根基，因为各类电视节目的终审权依然一如既往地由有关

部门把握。所不同的只是经营上的资本整合。这也是国际传媒业流行的趋势。 

实现中国电视资源的资本整合就必须允许国内各地方电视台以股份制企业的形式进入资本市场，只有这样才能给青睐传

媒业的国内资本一个进入该领域的机会和渠道，以及降低电视台之间跨地域并购整合电视资源的机会成本。其实，实业

资本进入传媒业在国外非常普遍，比如美国通用。但国家广电总局1999年出台政策，暂停从事广告代理、影视节目制作

和广播电视传播业务的企业上市。以至2001年媒体披露，上海文广集团上市计划一再推迟。而一些民营电视节目制作机

构巨星影业、唐龙传媒、北京光线等尽管一再向媒体宣称自己的上市计划，但大都是雷声大、雨点小。 

尽管政策刚性束缚着体制内的各广电集团，但仍然无法阻止一些另类民营电视传媒企业去间接扮演这种第三方整合力

量，这就是由唐龙传媒、星岛传媒和阳光文化不约而同地兜售着同一个概念——“传媒超级市场”。具体地，就是大规
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· 参与式影像与参与式传播 

作者：韩鸿┊ 1900-01-01 

1999年，世界银行调查每天生活水准不

足1美元的6万名贫民，影响他们发展的

最大障碍是什么。回答不是食品、住房

或医疗卫生，而是自我发声的渠道。[1] 

如何在媒介生态的建设中，给弱势群体

尤其是农村弱势群体一种声音，…… 

· 当收视率碰上电视台 

作者：楊美玲┊ 2002-01-01 

在各電視台對收視率調查爭議不斷的同

時，我們也注意到，當節目以收視率略

勝零點零一、二的些微差距而領先他台

時，便出現電視台主管切蛋糕、發獎

金、大肆宣傳慶祝的場面，可見電視台

對收視數字又愛又恨的情結。零點

零…… 
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模地引进境外电视节目，并进行本土化加工后，向国内各电视播出机构出售，并借此介入广告资源整合和电视频道的经

营管理。 

由于国家广电体制改革一个内容就是中央以及省级台的第一套节目成为精品频道外，其他频道基本形成专业化布局。而

一大批专业频道成立后，都无法回避一个问题，那就是精品栏目的匮乏。这恰恰为上述传媒超市的运作提供了空间。据

业内人士分析，未来国内电视节目市场流通容量为日播出50小时，其推算根据为各电视台最多将分化为10个专业频道，

而每个频道的外购节目最多为5小时，日前，据有关媒体透露，2002年唐龙国际传媒自己分销、发行的电视节目已经达到

日播出7小时的规模，而由此年整合的广告资源已经达到40亿人民币。已经成为境外电视节目进入中国内地传媒市场的

“收费桥梁”以及全国专业频道供片平台。 

2002年岁初，国内电视传媒业的整合已经初现端倪，首当其冲者无疑依然是中央电视台。日前，“海南卫视自贬身

份”，该名为旅游卫视，虽名为卫视，其实只是一个全国性的旅游频道。但海南卫视骤然转型似乎掩饰不了一个幕后的

“影子武士”——中央电视台，因为此前业内早有传闻，中央电视台将以资本形式入主海南卫视。 

由此，中国电视传媒业的跨地域并构整合已经是大势所趋。也许，2002年将成为中国电视传媒整合年。如果这种预测成

立，那么，中国出现“央视第二（真正的全国性电视媒体）”只是一个时间问题。而且随着外资进入中国电视传媒已经

出现苗头，比如新闻集团通过凤凰卫视间接入主中视传媒，中国电视传媒业向行业外资本开放也必将提上日程，因为要

想真正增强民族传媒业的国际竞争力，就必须把传媒业的投资机会优先向国内资本开放。 
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