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一个“一股独大”的央视媒体 
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   独家的垄断经营与今天的市场经济体制是背道而驰。市场经济理论告诉我们，没有正常的

竞争，必然是“一股独大”。而“一股独大”之后，带来的必然是央视的强势，以及电视业强

烈的“不对称”发展，必然是“垄断”阴影下的高额利润及与之形成鲜明对比的低端产品。

“央视为主，一家独大”的旧的电视单极格局应该打破，逐渐形成多元发展的新格局势在必

然。  

 

  特别注明：此为全文，原文与此文有重大删节，请参照原文。 

  央视的“独大” 

  央视是中国的第一大电视台，他代表着中国的形象，他代表着人民的形象。在中国，没有

谁敢说自己没有看过中央电视台的节目，至少也看过央视的新闻联播。每逢晚七点，全国人民

打开电视，都在看新闻联播，听着政府的声音，从而更好地了解国家的政策，更好地配合政府

部门的工作。 

  改革开放以来，我国的电视事业有了突飞猛进的发展，但这种发展是不均衡的，一个非常

突出的表现，就是中央电视台垄断地位的进一步加强，呈现出“一强众弱”的格局。 

  以山东电视台为例，1990年，中央电视台与山东电视台的广告收入差别并不是太大，至多

也只是2：1的比例。但现在，中央电视台已经是山东电视台的十几倍。山东电视台在全国地方

电视台中排列居前，况且如此，其他的落后地区的电视台就更不用说了。 

  中央电视台的广告收入占据中国电视广告市场的1／3。2003年央视13个频道的广告总收入

为80亿元，2003年直辖市、省台、计划单列市台的广告总收入只有143．5亿元。2004年央视的

全年广告收入是80亿元，黄金段招标额为53亿元，2005年的广告销售收入目标是要达到85亿

元。 

  中央电视台仅2005年春晚广告总收入就接近4个亿，而其每年的广告招标收入更是占其全

年收入的一半，央视2004年黄金段位广告招标会上，不费“吹灰之力”日进44.1157亿元的广

告招标总额，比2003年增长了33％。而2001年这个数字为21.56亿元，2002年26.26亿元，2003

年33.1465亿元。 

  央视这种以加速度增长的广告额，谁能说央视不是电视业最大的赢家？而这一切，源自于

央视强悍的电视市场垄断地位。中央电视台，是中国媒体市场当之无愧的龙头老大。 
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  央视的这种强悍地位，在某种程度上使得广告客户流向中央电视台。因为，原来密集播出

广告的地方电视台将会失去更多的竞争优势，虽然企业、产品可以在地方电视台做广告，但要

想在全国范围打响品牌，不可能不选择在央视露脸。央视在频道内容方面以全覆盖的态势，抢

占了地方台同类节目的先机和上游空间，在广告经营方面也以灵活多样的形式恩威并重地积极

争取大小客户，其节目影响和综合实力与地方台的距离越来越大。 

  而在事实上，一方面央视正在成为华盖遮天的参天大树；另一方面，众多的地方台正在成

为巨树阴影下的小草。央视的广告价格能上涨，这是由其垄断地位决定的，是央视的特殊地位

决定的。央视之所以能成为央视，就因为它是“非地方”的，可以预料，各地方台如果继续在

地方化的路子上走下去，很难摆脱当前的这种尴尬，这种局面在一定时期内还将延续下去，甚

至还有可能进一步强化。 

  央视的“一股独大”，不仅仅表现在收入方面，还体现在规模的庞大无比。据《北京晚

报》报道，中央电视台正式职工编制为2800人，非正式编制辅助人员为4500人。崔永元在其所

写《不过如此》一书中透露：“我们电视台的人数不好统计，你像一般干活的各个岗位大概有

25人，但是吃盒饭的有140多个人，发奖金的时候有2200人，有一次台里说，有一个出国名

额，谁想去，填一个表吧，填了10000多张表。”由此可见一斑。 

  以市场经济来论，央视占有得天独厚、最为强大的资源，她代表了中国的舆论导向。央视

以全国电视台的“老大”地位，占领节目收视的大半江山，揽到大部分的广告订单，做行业规

则的制订者。这种一统江湖的霸主地位在昔日是非常稳固的，无论是人才还是体制，信息来源

还是专业技术，节目还是广告，都处于行业领先。 

  湘军“狙击战” 

  在央视航母风云雄霸天下的时代，各省级卫视总有点被牵着鼻子走路的感觉。在央视过于

僵硬的体制下，出现了越来越多抢夺央视风头的节目和主持人。湖南卫视便是其中的一个。 

  湖南卫视凭借超级女声，不仅打破了央视保持的最高广告插播价位，更创造了收视率神

话。中央电视台的插播广告额，最高是15秒11万，而湖南卫视因为收视率涨势凶猛，广告投放

费最高达到15秒11.5万，刷新了全国最高价格。超女在真正意义上达到万人空巷的境界，对央

视来说，湖南卫视实在是欺人太甚，咄咄逼人。 

  湖南卫视成功要素，表现得最明显的是，在主持人风格上，地方化、个性化、轻松化、知

性化这些多元的主持风格，打破了“深沉”与“煽情”的央视风格，获得了观众的追捧。 

  《快乐大本营》是湖南卫视最早推出的一档娱乐节目，应该说它是湖南卫视的大功臣，是

它把湖南卫视带进了亿万观众的视野。在那个年代，湖南卫视就开始显示出“厚积而薄发”的

远见和态势。 

  然而，树大招风，节目牛了，其他省卫视也纷纷模仿，于是便导致了在节目型态、节目内

容、节目风格等方面的严重同质化。尽管湖南卫视也想了很多办法，但还是无法改变残酷的事

实：严重同质化必然导致恶性竞争，恶性竞争的结果要么是被淘汰，要么赔本也要扛着直到柳

暗花明那一天。 

  “超女”登场了。这是一家地方电视台的一档普通但比较成功的娱乐节目。《超级女声》

的火爆再次表明中国观众的娱乐胃口是多么惊人，他们需要的电视娱乐方式用“狂欢”来形容

更为准确。这场娱乐秀吸引了15万女性报名参加，有关节目的内幕、笑料、争议等各类消息在

长达5个月的赛程中几乎天天出现在报纸娱乐版，其官方网站的投票数以每天几十万的数字递

增。 



  而这种疯狂也转化成了巨大的经济效益，除了2800万冠名权和伴随着每场比赛几十万投票

量增长的短信收入，年度总决赛的广告报价高达11.25万元／15秒。最大的赢家，当属湖南卫

视。尽管我们还会经常回忆起张靓颖如天籁般的歌唱，可超女毕竟已经结束了。而湖南卫视似

乎在超女还未结束的时候就已经在为再创佳绩做准备了。接下来，《超级中学生》、《超级主

持人》又会为这个本已发展的如火如荼的电视台带来怎样的惊喜呢？ 

  以湖南卫视为代表的地方台正是靠主打娱乐牌来与央视竞争。超女则让湖南卫视创建了让

人耳目一新的以“娱乐”立台的理念和运营模式，让湖南卫视赚足了腰包出尽了风头；牵动了

官方的神经。 

  在中国这样一种传媒格局的状态下，央视享受着国家方方面面的“精心呵护”，地方台为

了能“生存得更好一些”，挖空心思“娱乐”大众。而央视不惜投入重金，集中各路精英，意

图利用这次机会，凭借自身的龙头老大地位，打造出支撑台面的精品制作，压服日露峥嵘的地

方群雄。 

  这是中央电视台在电视行业老大的地位第一次碰到挑战。 

  早些时候，财大气粗的湖南卫视见央视有些“高处不胜寒”，便有些自不量力地想要与央

视在大年三十这天一同“起舞弄清影”，但风声刚一放出，湖南卫视的企图落空。最后的结

果，湖南卫视只能草草支了台“小春晚”，在小年夜一播了之。 

  央视的“傲慢” 

  央视，这个拥有将近6万人在册的庞大媒介机构，占据着无与伦比的媒介平台，垄断着许

多电视同行遥不可及的媒介资源，然而近些年来，央视却义无反顾地生产着让人大跌眼镜的媒

介产品。 

  以央视每年的金牌节目《春节晚会》为例，春晚十几年来一直在走下坡路，总合乎不了全

国人民的口味，也赢不了全国人民的喝彩。实际上，央视每年在春节联欢晚会上花费的工夫不

浅，耗费的金钱不少，但匮乏的创意与内容总是为人诟病。 

  然而另一方面，央视春晚正在成为一部印钞机器。春晚绝非是一台令人爱恨交织、又不得

不看的文艺演出，而是一次不折不扣的经济活动。在这个经济活动里，每投入1块钱，就可能

有3到4块钱的收入，如此高的收益与回报，难怪年年不落好，春晚还要年年搞。环顾世界各

国，大概再也找不出像央视春节晚会这样一本万利的生意了。 

  纵观央视各大频道，央视的经济频道可以说是一个过分中庸的典型，经过多次的改版，最

后定名为“经济频道”，顾名思义是想做一个纯粹的报道经济信息和以经济视角制作节目的频

道，可我们实际上看到的是什么呢？我们看到的更多的是一个“经济娱乐频道”，二套最吸引

眼球的不是它的经济类节目，而是类似《幸运52》、《开心辞典》、《非常6＋1》之类的娱乐

节目。二套最受欢迎的主持人，不是《第一时间》里那个伶牙俐齿的欧阳夏丹而是李咏。央视

二套总是在“经济”与“娱乐”的边缘摇摆，而这一切都注定了它成不了大气候。 

  就在今年湖南卫视“超女”最火爆的时候，央视的“梦想中国”常常被各类媒体拿来作为

参照系进行比较。“梦想中国”去年短信收入接近1000万元，今年央视投入了600万元决定倾

力打造此明星节目。但是今年湖南卫视“超级女声”的收视率一飞冲天，使得央视的“梦想中

国”收视率极低。6月，“梦想中国”在成都西南赛区进行海选时，报名人数仅几千人，与

“超级女声”4万人的报名相比，连零头都没达到。 

  央视金牌主持人李咏为此解释说：“央视有央视的操作规范，它是一个国家媒体，首先要

完成对国家的责任、对国家宏观政策信息的传达，它不可能倾整个频道之力、倾整个电视台之



力去做一件东西。央视有众多的栏目，像这种娱乐化的节目，它会予以高度重视，但绝不会倾

全台之力去打造。” 

  李咏并说：中规中矩的，稳稳当当的，玩笑不要过头的，大气的，立意要高的。以李咏的

说法，超女的玩笑是开过了头，超女是小气的，超女终究只是平民的游戏。 

  然而，正是平民的草根力量，促成了超女的巨大成功。就拿央视自己选拔的歌手来说吧，

上一届青年歌手大奖赛，如火如荼的，现在那些金奖银奖又在哪里呢？出过几张唱片呢？张靓

颖唱酒吧的，李宇春不是学音乐舞蹈的吗，一个流行歌手，还要怎么训练才合乎“央视”的标

准呢？以央视的选拔机制和淘汰机制，李宇春们永远也不会入流。 

  央视的“傲慢”还表现在，央视的广告价格畸高，路人皆知。中国国家级电视台，只此一

家别无分号，再不合理也得接受。央视还会说“就这我还看有没有时间给你安排？”央视历年

以来的广告“标王”，创下了中国广告业的“奇迹”。价位最高，高的离谱，导致企业倒下去

的也最多。“秦池酒”、“孔府宴酒”、“爱多”VCD早已销声匿迹，灰飞烟灭。 

  不但如此，央视人就是“傲慢”的。央视在一个主持人生命中的地位，非同寻常，能够到

央视工作，那几乎是他一辈子的梦想。央视几乎是所有中国电视人的理想国，不仅在央视会有

一份不错的工作，同是也意味着在央视成名之后，会有不菲的报酬，而且也是一个让自己感到

特有成就感的地方。 

  央视的人是全中国媒体人中最高贵的人。央视主持人是全国选优竟技而来，地方台优秀一

个就会向央视输送一个，地方节目想出名一个就找央视播出一个，中国影视新闻资源的核心在

央视，是政府赋予了央视这样一个人上人的新闻核心地位。 

  央视“中心化” 

  央视有位导演曾颇为自得地声称，央视永远不会赔钱。这话里包含着这么两层内容：一是

央视的春晚是惟一的，只此一家；二是因为惟一，所以不愁钱不来。在我国已经历过26年的改

革开放、各行各业都进入市场竞争的大环境下，央视为何还能享有诸如春晚广告、年度招标广

告的暴利收入？ 

  这与他们占有国家公共资源有很大关系，央视正在形成中国电视业的“中心化”。有资料

显示：在全国3000多家电视台中，CCTV－1的全国入户率为94.4％，收视观众平均每天8.28

亿，节假日时段收视观众更多。CCTV－1的新闻联播、焦点访谈，都是基层电视台必转的节

目，央视的波及面可达到国家的每一寸土地。这一点就决定了央视的独特性、权威性、垄断

性，为其广告收入打下了坚实的基础。 

  央视的“中心化”甚至表现在，节目策划的“中心化”。这从中央台与地方台创新与模仿

的关系可以看出来，央视有新闻联播天气预报，地方台模仿之；央视新创个焦点访谈，地方台

立刻上马焦点关注、大写真等；最明显的模仿表现在主持人风格上，央视是赵忠祥倪萍“当

道”，地方台主持人全是清一色的赵腔倪调。 

  习惯了地方台模仿自己，习惯了惟我独尊的国台心态，习惯了处于被关注的中心，当感觉

到独立和创新意识越来越强的地方台挑战到自身独尊的地位时，就会感到一种失落和焦虑。当

“超女”走俏全国的时候，央视就失态了。 

  央视“中心化”带来的一个后果，就是其覆盖全国的收视范围是一种人为的政策垄断，对

广告主而言就不能实现效用最大化。中央电视台按照表面形式，可以视为一个商业机构，通过

提供新闻、娱乐等节目来吸引观众，通过广告收入来赚取利润。然而，央视这种靠限制甚至是

 



剥夺其他媒体的信息话语权的垄断行为，就是隐性的信息对称危机。这种现象如果不能有效控

制，真正受损的还是老百姓的利益以及市场经济的诚信度。 

  当然，不可否认，央视是中国最大的媒体。尤其在中国现行体制下，央视的喉舌作用，导

向作用在全国都是无可替代的。央视拥有地方台所不具备的覆盖范围和传播、人力资源，央视

在一定程度上的权威性，必须对全国范围内的民生状况作出应有的反映关怀，这是它作为国家

台的义务。但我们应该允许并提倡百花齐放、百家争鸣，找准自身定位，独树一帜。 

  央视应该去“中心化”，或提倡“多中心化”。正如刘长乐对凤凰传播的要求是：小众

化、简单化。所谓小众化，就是主张电视节目是一对一的，他期望让观众感到凤凰的节目是对

着一个人、一个家庭、一小群志趣相投者的，而不是对着整个中国、整个世界的。凤凰要让观

众感到：我需要你，你需要我。我就是你，你就是我。我喜欢你，你也喜欢我。忠诚度也就由

此建立起来了。所谓简单化，就是简练、集中、重复，符号化，让目标消费者关心你，不费时

间找到你，和你建立知音关系。凤凰卫视正是通过这些很平常的做法，影响了有影响力的人。 

  而央视高高在上的“中心化”，应该理解成，央视作为党和国家的喉舌中心作用。未来的

世界，必然是大众娱乐的天下；任何死抱精英大腕思维的人，必然被历史淘汰。正如同上海电

视台著名主持吉雪萍所说：看着上海这么多追超女的粉丝，我们这些落后了一步的电视人都应

该感到无比耻辱！ 

  拆分央视 

  中央电视台的广告利润，是一种典型的寡头垄断。作为唯一的国家级的电视台，中央电视

台不但具备覆盖全国的收视范围，而且内蕴某种“天然的资源禀赋”，也就是说不但全国人人

能够收看到，而且全国人人出于其“内在的权威性”也愿意，或者说必须收看。 

  然而，秦池、孔府家、爱多等的失败，即是近来大热的“非理性与行为主义经济学”的良

好案例：独此一家的供给，不可能形成具备市场信号功能的价格。对企业而言，成也央视，败

也央视。 

  中央电视台作为中国唯一的国家级电视台，在繁荣和发展社会主义电视事业中做出了重要

的贡献。央视作为国家的喉舌和政府核心的舆论阵地，拥有其他电视媒体无法匹敌的政策、资

源、人才等方面的优势，依靠全国覆盖、权威性和充裕的节目资源三大优势维持“独大”。从

某种意义上讲，覆盖率高，入户率高，政策天平的倾斜所获得的优势是央视在现阶段的竞争中

脱颖而出的主导因素，正是凭此央视抢得了市场蛋糕最大的一块，从而一花独放，成为中国电

视业的巨无霸。中央电视台在可以预料的今后几年之内，不会出现能够与之抗衡的对手。去年

有些电视台出来叫板，但是话音未落又缩了回去，令央视80亿收入多少有点胜利的无聊。 

  然而央视长期独家垄断的弊端也显而易见，垄断必然效率低下、缺乏创新、难以体现公

平、容易滋生腐败。电视独家垄断的最大弊端是节目质量平庸化，对受众及广告客户的不公

平。对于中央电视台而言，经营的增长并没有带来体制的创新，近来这个庞然大物暮气沉沉，

节目缺乏活力，制度疲劳无可掩盖。节目质量的平庸化，是因为没有别人敢抢央视的饭碗，经

营者可以高枕无忧，节目质量再差也不会对其获得高额的收入产生任何影响。 

  央视属于“独家性”和“唯一性”的媒介，它本身承载的信息总量就受到客观限制。况

且，央视处于独特的垄断地位，这样就极容易出现信息监督缺位现象。中央电视台的霸主地位

应该有所改变，如同美国广播电视业一样，CNN、ABC、CBS、NBC各占山头，也有了更多更优的

选择。 

  在公、私产权不清晰的情况下，政府、民众、广告主、媒体及其从业人员，每一个利益主

体的福利都没有做到最优。关于地方电视资源的整合，已经在有条不紊的进展之中，而对中央



电视台又该如何探索，如何深化？这是一个需要各方面共同论证、研究的政策。而将中央电视

台各频道拆分，不失为一个可以先行的过渡选择。 

  在不影响舆论导向宣传的前提下，可以将教育、体育、电影频道松开捆绑，实行独立经

营，并允许多种产权性质来经营这些领域的全国性电视频道以形成竞争，在丰富观众生活的同

时提供供给更丰富、价格更合理的商业广告资源。政府可以维护自己的需要，将新闻权控制于

自己手中，其它的频道让它真正市场化，放在与地方台一样的位置上，通过竞争获取它们的生

存权和发展权。 

  独家的垄断经营与今天的市场经济体制是背道而驰。市场经济理论告诉我们，没有正常的

竞争，必然是“一股独大”。而“一股独大”之后，带来的必然是央视的强势，以及电视业强

烈的“不对称”发展，必然是“垄断”阴影下的高额利润及与之形成鲜明对比的低端产品，必

然是一种永远建立在自我比较之下的激励机制，因此才会沾沾自喜。 

  “央视为主，一家独大”的旧的电视单极格局应该打破，逐渐形成多元发展的新格局势在

必然，努力催生中国电视竞争新的态势，呈现多元化、层级化趋势。一个根本不容激励机制与

竞争机制存在的春晚，能让观众们满意吗？看看这些年春晚每况愈下、日渐凋敝的憔悴面容，

再看看每年春晚之后，观众们众口一词异口同声的责骂，就能找出答案了。 

  没有压力就没有动力，许多行业打破垄断经营，取得了超常规的发展。工作质量、服务态

度、工作效率得到很大提高，老百姓也从中得到了许多实惠，如中国电信、交通运输、金融业

等。中国的电视业要走向世界，必须打破独家垄断的局面。在掌握、保证舆论宣传的前提下，

中国的广播电视必须形成有效的、充分的市场竞争，无论是从现在还是从未来看都是十分必要

的，也是可能的。只有互相制约，互相竞争，强化内在动力，才能提高节目质量，多出好作

品，多出精品，圆满完成党和人民、时代赋予的任务，早日参与国际竞争，占领国际电视市

场，把中华民族的文化精粹播向五大洲，提高中华民族在国际上的地位。 
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