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摘要：本文用形象化的符号从行政、综合市场和专业市场的三种角度分析了中国电视产业市场的格局，继而分

析了其存在的三个不正常的现象：公平失意、垄断受宠；企业化未竞、集团化先行；弱者不合，强者不争。最

后对电视产业的发展趋势进行了分析。 
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一、中国电视产业市场的三种格局 

所谓格局，就是市场的结构及其构成关系。作为一种相对静止的状态，如果站在不同的角

度采用不同的衡量标准，对同一个事物或同一种形势往往可以得出不同的结论，划分出不同的

格局。中国电视产业市场的格局划分也是这样。本文分别站在三个角度，选用三个标准来尝试

分析中国电视产业市场的发展格局。 

（一）从行政的角度来看中国电视产业市场的格局 

    众所周知，中国的电视台依附于各级政府，因此，不论大小，都是有行政级别的。1999年

以后，政府大力推进无线电视台和有线电视台合并，县级电视台关停并转或功能削减，原来的

“四级办电视”逐渐演变成了“三级办电视”。因此，中国电视产业市场的格局也从原来那种

不平行的四边形演变成了一个不等边的三角形。（如图1所示） 

 

 

 

（图1） 

    这三条边分别是：全国唯一的国家级电视台中央电视台作为独立的一边，31个省级电视台

集体作为一边，约 400家地市级电视台共同作为一边。这三边里边，最长的一边代表中国的省

级电视台，第二长的一边是作为电视超强的中央电视台，最短的一边是城市电视台。中国去年

的电视广告收入总额约230亿元，其中，31个省级电视台的广告收入总额约120亿元，中央电视

台占去60多个亿，城市电视台40个亿。城市台广告收入里省会城市电视台大概是20个亿，地市

级电视台约20个亿。剩下10来个亿由县级和其他电视台分食。这个不等边三角形的三边由政府

决定，但边长却是市场竞争的结果。也就是说，行政级别本身的规定形成了三角形市场的状态，

但边长是不固定的。在这个三角形市场中，中央电视台、省级电视台和城市电视台互为对手，

互相制衡。由于有各级政府撑腰，在未来的市场拉锯战中，这个三角形的三边将互有消长，不

断变化，但是谁也“吃”不掉谁。 

省级电视台 

中央电视台 

城市电视台 



（二） 从综合市场的角度来看中国电视产业市场的格局 

    综合市场，实际上指的是无差异市场。也就是上面所说的三角形市场中的“三边”。虽然

行政级别不同，电视资源不同，市场范围不同，经济实力不同，但在市场竞争中却是基本上无

差异的。因此，中国电视产业市场就出现了一种伞型媒介与井形媒介的攻防战（如图2所示）。 

 

 

 

 

 

（图2） 

所谓伞型媒介，亦可以叫网型媒介，指的是具有跨市场经营能力的媒介，省级电视台和中

央电视台即属于这种类型的媒介。他们一是有行政资源可以“借”用，二是拥有卫星电视频道，

因此，它们都可以在全国乃至全球进行跨地区、跨市场经营和竞争，其市场指向像伞或网一样

可大、可小、可远、可近、可疏、可密。 

    而井型媒介则是除了直辖市以外中国城市电视媒介的一种代称。它们行政资源匮乏、缺少

卫星电视传输手段，像一口井一样，横竖不能移动，因此，基本不具备跨市场经营和竞争的能

力，只能固守本地市场。但是这种井型电视媒介也并非生来就只有被动挨打的命。它们也有自

己不可替代的优势，那就是地利与人和的优势。也就是说，城市电视台完全可以利用自己的接

近性和本地化以及拥有当地有线电视网络的优势，与伞型或网型电视媒介一搏。中国社会的二

元性质决定了城市是中国电视产业市场的主战场，是各级或各种类型电视台的必争之地。至于

在这场伞型电视媒介与井型电视媒介的攻防战中谁会获胜，则恕难预料。中国地域辽阔，东西

部经济文化发展差异很大，所以不同城市不同的电视台，实力差异也是很大的。在省会和经济

文化发达的东南沿海地区城市，那里电视台的综合实力是比较强大的，而在中西部地区，一般

的城市电视台攻防能力特别是防御能力就比较弱了。这一点从各地的收视率市场份额构成中可

以很清楚地看出来。在省会城市和东南沿海地区以及内陆的中心城市，中央电视台和省级电视

台的节目收视率一般比在中西部地区的城市要低很多。比如在广东省，中央电视台的节目市场

份额一般都在10%以下，而在西北内陆地区城市，中央电视台节目的市场份额一般都在40%以上。

因此，总体而言，伞型电视媒介和井型媒介在全国市场上将各有胜负。图中井型电视媒介的箭

头如果能射穿盘旋在头顶上的这些伞型电视媒介，使它变得千疮百孔的话，就在市场上占据了

一种主动；如果被这些伞笼罩住的话，这口“井”也就被窒息了。 

（三）从专业市场的角度来看中国电视产业市场的竞争格局 

    中国电视产业市场的“三条边”，也可以看作市场的三个层次。按照常例，除了不同的层

次之间会产生竞争关系外，同一层次的内部也会有竞争存在。但是，由于中央电视台是全国唯

一的国家级电视台，城市电视台之间既缺乏卫星传播手段，又有行政区划的隔离，所以，这两

个层次的内部基本上不存在市场竞争。但在省级电视台这个层次就不同了。特别是31个省级卫

视频道之间，已经构成一个完整的富有竞争性的专业市场。 

    从1989年西藏电视台第一个节目上星，到1999年天津台、海南台最后一批上星，中国省级

电视台用了10年的时间完成了从地方媒体向全国性媒体的战略转变（至少在形式上）。本文来

 



分析一下省级卫视市场竞争的符号学，这里的符号学与罗兰.巴尔特(Roland  Barthes）的《符

号学》没有直接的关系。笔者用四组常见的标点符号或算术符号来诠释中国省级卫视发展的不

同阶段的特征。 

    1. 

         

（图3） 

    第一组符号是一组形状相同但方向各异的箭头符号 “→”（如图3）。这表示省级卫视市

场竞争的第一个阶段，也就是从1989年到1999年。这个阶段有点长，虽然有起步早的，但是，

作为一种竞争毕竟得所有的“运动员”都到场以后，正式比赛才算开始。这期间，大家的竞争

意识都不太强，所有的省级卫视都还是综合频道，难以区分，所以，这组形状相同的符号，意

味着各个省级卫视在起步阶段的一种同质化。但是，这种同质是就总体状况而言的，如果深入

市场的内部，还是能够感觉各家卫视也在各自探索自己的路。在这个过程中，有自觉，有茫目，

有成功，有失败，所以，这组箭头的方向是不固定的，象征着一种摸索或探索。 

 

    2. 

        

（图4） 

第二组符号由不同的括号和直线以及虚线构成（如图4）。这表示省级卫视市场竞争的第二

阶段。竖线“|”表示原来所有的省级卫视几乎处在同一个起跑线上，或者干脆把省级卫视整体

上看成一条在空中飞翔的直线；“ ‖”表示经过一段时间的演化，直线发生了位移，一条线渐

渐变成了两条线，象征着省级卫视之间的市场地位产生了最初的差异。随着时间的推移，“|”

变成了“‖”，然后由于种种原因，又分别变成了方括号、圆括号、尖括号，即“〕]）>”。

这意味着省级卫视的内部产生了差异£(或者原有的差异体现出来了），竞争的格局已从当初的

齐头并进逐渐变成了雁阵的形状；如果“飞翔”的速度再加快，雁阵的两翼逐渐消失，尖括号

就变成了一条直线。这意味着虽然有的卫视被别的卫视甩到后面去了，但大家“咬”得还很紧，

还没有构成一种明显的差别。但当直线“—”变成了虚线“--”的时候，彼此的差距就显而易

见了。也就是说，随着时间的推进，省级卫视中的“体力”不支者——也就是经济实力较弱者

或内部管理机制不佳者或单位领导素质较差者很明显地被拉开了距离，省级卫视已形成了不同

的梯队。谁是第一梯队，谁是第三梯队甚至第四梯队，各家自是心中有数。如果把“同质”和

“探索”看作是省级卫视发展的第一个阶段的特征，那么，这第二个阶段的特征就是“差异”

和“差距”。 

3.   

 

（图 5） 

    第三组符号表示省级卫视市场竞争第三个阶段的特征（如图5）。这一组符号看上去可能有

点像象形文字，因而表意性更强。 “※”表示中国省级卫视交叉竞争的状态。也就是说，随着

省级卫视落地率和影响度的提高，全国电视产业市场的竞争加剧，原有的以行政区划为基础的

市场分割逐渐被打破。“§”像是两个S扭在一块，我们既可以把它理解为“扭打”，即省级卫

] ）>

※§±◎ 



视之间的竞争，也可以把它理解为“联合”，即省级卫视之间的合作；2001年以来，每年的年

底，省级电视台特别是省级卫视们都会把平日的竞争暂时放在一边，热情洋溢而又义愤填膺地

聚合在一起，探索与超级强台中央电视台的抗衡之道，并且也确实取得了一些具体的成果，如

把中央电视台新闻联播前后的所谓“黄金广告”时段一掏而空，用自己的广告取而代之。但从

市场学的角度看，这种联合还是属于初级阶段的联合，只不过是一种权宜之计。广告结合，到

一定阶段资本和节目的联合。符号“±”就像它本身的意义一样是“加或减”的意思，意味着

省级卫视此消彼长，有得有失，甚至会有兼并或合并的事情发生。2003年7月，宁夏卫视就差一

点与上海电视台“联姻”了，只是最后行政力量作梗才告吹灯。符号“◎”是大小两个同心圆，

我们可以把它理解为“±”的完成，或者说“兼并”的结果；也可以把它理解为现在那些在行

政力量撮合下成立的所谓广播影视集团。广播影视集团为什么是这个形象呢？道理很简单，因

为这些集团成员的有机性比较差，是行政化而非市场化的产物。就市场的总体格局而言，中国

的省级卫视目前正处在第三个阶段。交叉竞争和联合、兼并无疑是该阶段的主要特征。 

 

   4. 

 

(图6) 

    第四组符号由三角形、圆形、井字形和省略号构成（如图6）。这是几何中几个最基本的形

状。中国省级卫视经过第三个阶段的发展过程之后，形成了具有不同个性、不同特征、不同规

模的区域性市场。单一企业的竞争将让位于集团企业甚至不同区域市场之间的竞争。当然，这

仅仅是象形演绎。三角形和圆形以及井字形之间的差异也不是永恒的。各个不同的市场之间在

互相对抗的同时可以而且必然会互相借鉴、互相转化。而省略号 “······“则意味着中

国省级卫视的竞争仅仅是一个开始，任何平衡都只是暂时的妥协，未来的一切尚未可知。上述

“符号学”演绎是对省级卫视市场竞争历史和现状以及未来的简单描述，大体上也可以适应于

整个中国电视产业市场的分析。省级卫视或者说中国电视产业目前正处于上文所说的第二阶段

后期和第三阶段前期，即差异化、个性化发展阶段和市场整合阶段。如果按照其它的标准，还

可以划分出另外的市场格局。如按照传输方式的不同，可以把中国电视产业市场划分为无线电

视、有线电视和卫星电视三个市场；按照财源补偿方式，还可以划分出国营电视、公营电视和

商业电视三个市场。等等。 

二、中国电视产业市场发展中的三个不正常的现象 

   首先应该声明两点：第一，中国电视产业的市场化进程仅仅有二十年左右的时间，因此，存

在一些不正常的现象其实是正常的。如果新生事物一开始发展就很正常，那反而是不正常的，

所以我们要辩证地看待正常与不正常的问题。第二，中国电视产业从政治宣传工具脱胎而来，

从观念到行为，都有许多不适应、不正常的症候，我们在这里要分析的三个不正常现象只是其

中几个比较明显的，也是成长过程当中必然发生但又必须解决的。 

（一）公平失意，垄断受宠 

    中国电视产业化的目标是要建立一套以市场为导向的节目生产、流通和播出体系及其相应

的管理体制。一言以蔽之，就是要把电视业纳入中国市场经济的大体系。而市场经济，就是法

制经济。法制经济最基本、最显著的特征就是法制管理，公平竞争。但是，我们现在的电视产

业市场却不是这样一个状态，而是从上到下处于一种垄断经营的状态。所谓垄断经营，按照一

Δ○#…… 



般经济学家的定义，就是如果一家企业提供的商品或服务在一个特定的市场所占的比例达到或

超过市场上该种商品或服务提供总额的四分之一或以上，那么，这个企业的经营就属于垄断经

营。如果按照这个标准，现在的中央电视台就属于垄断性经营企业。比如，全国总共有47个卫

星电视频道，中央台占了13个，也就是27.6%；2002年全国电视广告收入总额231亿元，中央台

占了64亿元，也就是27.7%。至于中央电视台的节目在全国的覆盖率和拥有的观众规模等，垄断

程度就更高了。中央台如此，省级电视台和城市电视台在所在市场的垄断程度甚至更高。比如

说各地成立的所谓广播电视集团，几乎把当地同级别的电视产业资源和经营权全部囊括。这种

垄断实际上是一种行政垄断或者专业垄断的结果。 

垄断的程度或有不同，垄断的性质无异。放眼世界，垄断在任何一个国家、任何一个产业、

任何一个时代都是不受消费者欢迎的，因为垄断必然带来垄断利润，而利润的来源只能是消费

者。也就是说，垄断的最终受害者是老百姓。比如，有些地方的有线电视网络公司，不经过合

法程序就擅自涨价。老百姓虽然怨声载道，但也无可奈何。在当今中国，几乎所有的行业都破

除了垄断的神话，惟有在电视产业，垄断依然大行其道。不过，我今天在这里所说的不正常现

象，指的并不是垄断现象本身，而是这种垄断不但没有受到政府的遏制或干预，反而受到了政

府的鼓励和大力支持。比如，各地近几年成立的广电集团，就不是市场自然分娩的产物，而是

政府揠苗助长的早产儿。根据欧美电视产业强国的经验，中国电视产业市场要想迎来真正的繁

荣，就必须破除垄断，力倡公平竞争。 

（二）企业化未竞，集团化先行 

企业是产业的基本细胞。世界上不存在没有企业的产业。所以，中国电视产业化的过程首

先是一个企业化的过程。这是最浅显的道理。所谓企业化，就是针对中国各级广播电视台的“事

业”性质而言的，指的是各级广播电视台从事业性质向企业性质转化或者说转型的过程。而集

团化，则是单一企业（或产品）的经营向多企业（或产品）集成经营转化的过程，是企业经营

的高级阶段，也是产业发展到一定阶段和市场成熟的产物。值得强调的是，集团或集团化只是

对企业而言的，机关或事业单位因为其非经营性质是不需要成立集团的。世界其他国家或地区

尚未发现类似的集团。但是，世界上其他国家或地区都有或常有的事在中国往往没有，世界上

其他国家或地区没有的事往往就中国有。比如，中国现在的各级电视台连企业的性质或者说名

分都没有被认可，却吵吵嚷嚷着把集团化的运作提前摆上了日程。很显然，没有经过充分企业

化的电视台匆忙转入集团化的运作，就像一艘没有成型的船匆忙投入到舰队行列中一样，那是

很滑稽的事。所以，中国广播电视集团化是超越产业发展阶段的产物，是一种急功近利、甚至

是一种高成本的“权利秀”。事实上，中国的广播电视集团大多数只存在一些领导人的头脑里

或想象中，而不是存在在市场上，就像脑袋很大、腿细、头重脚轻的卡通娃娃。所以他走起路

来，步履维艰，身体发飘、汗流浃背。国内外的经验表明，只有经历市场风雨雷电的充分洗磨

历炼，中国的电视台才能够“野蛮其体魄”，“文明其精神”。 

（三）弱者不合，强者不争 

在任何产业、任何市场上，都有弱者，有强者。按照市场发展的一般规律，弱者往往寻求

联合以抗强，这是本能的反应；强者往往趁势以吞弱，这也顺理成章。但在我们的电视产业市

场上，就存在着弱者不合、强者不争的不正常现象。比如，和中央电视台相比，各个省级卫视

显然属于弱者，但是，这些弱者在市场上并没有什么具有实质意义的联合举动。即便是近几年

每年年底省级卫视为了搅合央视的广告招标，在广告经营上有一些“联合”的动作，但也是策

略性的、局部的、甚至是象征性的，远未达到资本联合、资源互补、市场互动的程度。再比如，

在省级电视台中，托福于地缘优势的上海台、北京台都属于强台，但遗憾的是，这两个台并没



有强势扩张的战略规划，各自的节目也仅仅是在本地市场有些影响，在全国市场的地位甚至不

如安徽、湖南、四川等中西部电视台。 

    造成上述不正常现象的原因是什么呢？体制使然。也就是说，弱者不合并不是弱者不想合，

而是“合”的动力不足。因为电视台是政府投资或者说产权属于国家，这就使弱者免去了被淘

汰的担心或者忧虑，普天下通行的优胜劣汰市场法则在这里“失灵”。强者也并不是真的不想

争，而是行政的阻力太大。因为中国电视产业的市场被行政的篱笆层层分割，呈现出鲜明的井

田制或者采邑化特征，行政边界即是各级电视台的市场边界，所以争也没用。2003年7月，上海

电视台曾经想与西部某经营不善的省级电视台合办卫星电视频道，协议都签了，最后在该省级

电视台主管局的竭力杯葛下还是流产了。求变图强意识浓烈的该台台长随即被撤职。崇高，成

了崇高者的墓志铭。在改革的沙洲上，宁愿烂掉，不愿送掉，或许就是国有资产的命运。 

三、中国电视产业市场发展的三大趋势 

    中国电视产业市场，如春风乍度，坚冰初融，却非乱象丛生，无脉可切。有三大趋势如大

江东去，青山难遮： 

（一） 政府导向必将让位于市场导向 

    到目前为止，中国电视产业发生的大多数改革还是政府主导的。政府定调，政府制定方案，

政府决定机构设置、任免人事，政府规定经营范围。这也难怪，因为电视台的资源和垄断经营

权来自于政府。天下没有免费的午餐。既然电视台沾政府之光，无倒闭之虞，那台里的事当然

也就是政府的事。从改革的时效和实效上来说，行政力量对电视产业改革的干预在中国可能还

是不可或缺的。因为中国电视产业市场的“采邑制”单靠市场本身的力量很难打破，只有依靠

同一级甚至上一级政府的力量才能撬动。但是，这并不等于说行政力量可以代替市场力量对中

国电视产业的改革起作用。事实上，行政力量就象一个“保姆”，只是在电视产业发展的初级

阶段或某些领域可以发挥作用，如果想一直代替“妈妈”——市场的角色，对产业的健康发展

是大为不利的。产业的事还得产业来办，市场的发展还要遵循市场的逻辑。行政力量即便是要

发挥作用，也应当借助于法规或政策，而不是越俎代庖，直接对产业或市场发号施令。因此，

对中国的电视产业来说，重要的问题不是政府干不干预，而是怎么干预。从世界一般产业发展

的规律来说，产业的成熟程度总是与市场导向强弱成正比，与政府导向强弱呈反比。这是一种

潮流和趋势。因此，中国电视既然要搞产业化、市场化，市场导向就只是迟早到来的问题，而

不是到不到来的问题。 

（二） 民营电视业必将成为市场上的一支重要的力量 

    中国国营电视产业几十年的垄断经营产生了两个恶果：一个是使某些国营电视机构丧失了

危机意识和竞争意识；一个是使某些国营电视机构变得神经过敏，动辄树敌。境外的电视机构

被视为敌手尚有几分道理，境内的民营电视节目制作公司也往往被视为异己就很难叫人理解了。 

中国电视产业化有两个最主要的含义：一个是市场化，一个是社会化。市场化就是按市场

经济规律办事；社会化就是要把电视产业纳入社会资源的大分工或者社会分工的大循环中去。

如果没有这样一个过程或者这个过程来得太晚，中国的电视产业市场是不可能实现真正的繁荣

的。因为从世界电视产业发展的经验来看，国营电视企业很少有过得惬意的。英国《国际电视

业》杂志每年一度的“世界电视100强”评比中，主体都是民营的、私营的电视企业、电视机构，

公营电视在其中只是占了10％左右的份额，几乎没有一家国营电视企业入围。中国的电视产业

市场能够例外吗？国营电视企业能够一枝独秀吗？中国电视产业集团化的过程本来应该是一个

市场化、社会化、开放化的过程，但事实并非如此。业务量的减少，价格的封杀，不平等的谈



判，缺乏法规保障的权益，都让民营电视节目制作公司们普遍感到了一种冬天的寒冷和紧缩。

不过，这种状况正在改变，2003年七八月间，国家广电总局给民营企业发放的 8个电视剧制作

许可证和 7个电影制片许可证，让民营企业如沐春风。这是国家垄断的影视资源第一次如此慷

慨地让度民间。民营影视企业一定会抓住这个难得的机会，“即从巴峡穿巫峡，便下襄阳向洛

阳”，在未来的中国影视市场上，用作品的质量显示力量。  

（三）电视资源要素的流通和集中同时进行，区域性传播中心必将很快形成  

电视产业化、市场化的标志之一，就是产业的生产力要素、资源要素能够在全国市场上自

由流通。由于行政保护和地方保护的双重隔离，中国电视产业资源在过去的几十年里是不能也

不必自由流动的。就目前中国电视产业发展的势头而言，行政的隔离只能延缓、不能阻挡这个

过程的到来。实际上，随着竞争的加剧，某些资源要素早就实现无障碍流通了。如地方台之间、

中央电视台和地方电视台之间的人才互动。但是，资源或生产力要素的流通并不是平等的，更

不是盲目的。根据产业和市场发展的一般规律，资源流动一定是向强势企业或者良性资产集中。

在发展不平衡的中国，资源要素还会向具有地缘优势的企业集中。因此，中国电视产业的生产

力要素将向中国的其它产业一样，主要向东南方向、发达地区和上一级电视机构流动。一些地

处内陆的区域性电视市场如果能营造一个良好的市场环境或采取优惠措施，也能吸引一部分资

源。这是资源的最大效用化和市场的利润导向决定的。 

那么，资源流动和集中的结果是什么呢？那就是：在全国形成若干个区域性的传播中心或

市场。北京之外，上海、广州、成都，甚至于长沙这样的地区，都有可能形成区域性的传播中

心。这些传播中心虽然是区域市场的霸主，但同时也具有在全国任何地方市场竞争或施加影响

的力量。这就象美国的三大广播电视网NBC、CBS和ABC一样，虽然有各自的重点市场，但都是全

国性的广播电视机构。以中国之大、之多样，不能只有一个传播中心。 

 

Analysis of the Status Quo of the Chinese TV Market 

 

Lu Di 

（Journalism and Communication Institute,Tsinghua University） 

 

Abstract: By implementing semiotics, the article analyzes the status quo of the Chinese TV market in terms 

of administration, specialized market and comprehensiveness. Then it analyzes three abnormal phenomena: 

fair play disfavored, monopoly preferred; incomplete market system, immature conglomeration; the weaker 

one’s not working with each other and the stronger one’s not competing with others. Finally, it analyzes the 

trend of the Chinese TV industry. 

 

Key Words: TV industry, Sign, Structure 

 

 

收稿日期：2003-12-15 


