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中国媒体产业化实践和理论间的博弈与汇流
———基于央视广告经营发展三阶段的历史考察

张　 驰　 张允竞

摘要:央视广告经营的流变既体现了 1978 年后以产业化为核心驱动力的媒体转型历

程,也反映了经济发展、产业变迁、品牌成长和媒体格局的演变。 央视广告经营可以分为

1979—1993 年的发轫与初步发展时期,1994—2012 年的广告招标时期,以及 2012 年后的

经营思路发生重大调整的后招标时期三个阶段。 通过对央视广告经营历程的观察,可以发

现市场与政府之间、产业与事业之间的矛盾、冲突与共谋,以及特殊体制下中国媒体以广告

经营为主的产业化进程中的内在撕扯与曲折历程。 当下,随着官方理论对于媒体产业化经

营的认可和鼓励,国家媒体和品牌工程完成合流。 但数智时代,央视广告经营依旧面临诸

多挑战。
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回顾中国品牌改革开放以来的发展史,中央电视台(下文简称“央视” )在其中有举足轻重的作

用。 作为国家级媒体的央视是中国品牌成长核心要素之传播力的重要构成和实现手段。[1] 1978 年

后的很长一段时间,央视广告被视为国家经济的晴雨表和广告市场的风向标。 此前历时数年的央视

广告招标更是吸引了社会各界的高度关注。 央视的广告经营流变不仅是中国特殊的媒体产业化曲

折进程的鲜明体现,也是观察中国经济和产业发展、广告和品牌变迁的一面镜子。 党的十八大以来,
中国经济面临内部结构性调整的压力,来自外部的不确定性因素也日益增多,决策层将品牌置于国

家战略的高度加以考量。 习近平总书记 2014 年指出要“推动中国产品向中国品牌转变” [2] 和“让民

族品牌大放光彩” [3] 。 2016 年国务院发布文件强调要“发挥品牌引领作用” ,提出设立“中国品牌

日” 。[4] 中华人民共和国国民经济和社会发展第十四个五年规划和 2035 年远景目标纲要( “十四五”
规划)中提出要“开展中国品牌创建行动”和“培育高端品牌”等[5] ,品牌在实现经济高质量发展和构

建新发展格局中具有重要地位。 在此背景下,央视也相继推出了“国家品牌计划” 和“品牌强国工

程” ,其在受到企业界欢迎的同时也引发过争议。 实际上,央视在广告经营方面受到的批评一直很

多。 那么,央视广告四十余年的经营之路经历了一个怎样的过程? 尤其是近几年广告经营策略的转

变反映了何种深层次的变化? 已有研究对于央视这一代表性媒体广告经营系统性的历时性考察尚

不多见,尤其是在新的智能传播环境和媒体深度融合的政策环境中,央视作为主流媒体的广告经营

动向具有相当的典型性和代表性。 本文通过历史与逻辑相结合的方法透视央视广告经营的流变,剖
析其代表的中国媒体产业化实践与官方理论认知的发展过程,并进一步探究在中国特殊体制下官方

理论、媒体实践和品牌发展三者间的互动关系。 文章以 1979 年央视恢复广告经营为时间起点,依据



观察央视广告经营最重要的两个窗口:即广告经营历程中的重要事件与时间节点①以及央视广告经

营规模②的变化,同时综合影响央视广告经营的重要媒介政策和市场环境的变化情况,采取历史分期

的办法将 1979 年至今的央视广告经营分为三个阶段,包括:前央视广告经营的发轫与塔尖媒体地位

的初步确立时期(1979—1993) ,央视广告招标的狂飙突进时期( 1994—2012) ,招标的弱化与“国家

品牌计划”和“品牌强国工程”提出的后招标时期(2013 至今) 。 具体的分期依据所涉及的重要数据、
事件、政策等在文中相关部分会有具体分析,不再赘述。

一、第一阶段(1979—1993) :央视广告经营的发轫与塔尖地位的初步确立

从 1958 年央视③建台至 1978 年改革开放,计划经济年代央视不经营广告。 1978 年后,广告作

为改革开放的象征物和信号重新出现在中国市场上,央视也开始涉足广告经营,并迅速在短短十多

年的时间里发展为中国媒体广告市场的风向标,在中国媒体格局中举足轻重。
(一)央视广告经营的发轫

1978 年之前,央视依靠国家拨款生存,不开展广告经营活动。 1978 年之后,媒体单位逐步确立

了“事业单位,企业管理” ,从单一的事业属性走向兼具“产业” 和“事业” 的双重属性,成为“官商两

面”的存在。 为获取更多收入减轻生存压力,经营广告走入央视决策者的视野,由此开启了央视广告

经营的产业化发展之路。 1979 年,央视请示中宣部在中国电视服务公司④下设了一个营业科,专门

负责安排广告,后又改为广告科。 1979 年 9 月 30 日,央视播出了第一条有偿广告———美国威斯汀豪

斯电器广告。 随后,日本西铁城公司在《新闻联播》前推出了报时广告。 央视自己制作播出的第一条

广告是首都汽车出租公司广告。[6] 央视还曾为河北冀县暖气片厂制作并播出广告,引发了“一条广告

救活一个厂”的热议。[7] 此后随着电视广告的快速发展,央视单薄的广告科已经不足以管理和服务企

业日益旺盛的广告传播需求,跟不上新形势的需要。 1987 年 7 月,央视决定把广告科扩大为广告部,
并从中国电视国际服务公司中分离出来,由台直接领导。[8]

(二)作为塔尖媒体的地位的初步确立

改革开放后中国媒体迅猛发展。 首先,报刊媒体中掀起了一股恢复潮和创办潮,与此同时,广
播、电视媒体纷纷大干快上。 1983 年 3 月召开的第十一次全国广播电视工作会议提出了实行中央、
省、地市、县“四级办广播、四级办电视、四级混合覆盖”的方针[7] ,这一方针极大地促进了中国广电

事业的发展。 从广告经营额上看,这一时期报纸和电视占据媒体广告经营的主导地位,两者远超杂

志和广播,1991 年电视广告经营额首次超过报纸,成为当时中国市场上的第一大广告媒体。[9] 结合

广告媒体的数量和各媒体的广告经营额的情况来看,中国当时的媒体格局其实已经初步呈现一种金

字塔形态,顶级的电视和报纸媒体构成了金字塔的塔尖。 而塔尖高位之中,央视又占据了核心位置。
可以说,经过十多年的发展,央视已经初步确立了其作为中国媒体塔尖的地位以及与之相伴的巨大

的商业传播价值。 1987 年央视首次召开广告客户会议,并决定以后每年定期召开。 彼时的广告客户

会议与现在的媒体推介会不同,在当时完全是卖方市场,广告主看中的是央视节目极高的收视率以

及电视广告强大的传播力和销售转化效果。[10] 央视之所以能够迅速确立在媒体格局中的塔尖位置

主要得益于两个因素。
第一个因素来自市场的发展。 一是家电产业的迅速发展为央视传播力的提升奠定了物质基础。
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包括央视开展广告经营活动,开始广告招标,停止公布标王中标额和招标总额,推出“国家品牌计划”和“品牌强国工程” ,以及
三台合并成立中央广播电视总台等重要事件和时间节点。

主要指央视广告招标情况(来自央视公布)和广告刊例收入增减情况(主要来自 CTR 媒介智讯) 。
中国中央电视台建台之初名为“北京电视台” ,于 1958 年 9 月 2 日正式播出,在 1978 年 5 月 1 日更名为中央电视台。 2018 年

3 月,根据《深化党和国家机构改革方案》整合中央电视台(中国国际电视台) 、中央人民广播电台、中国国际广播电台,成立中央广播
电视总台。

1980 年在中国电视服务公司的基础上成立中国电视国际服务公司,广告科隶属于中国电视国际服务公司下设的广告公司。
中国电视国际服务公司后在 1997 年经过资产重组和机构调整成为中国国际电视总公司,现为中央广播电视总台全资控股的公司。



改革之后,政府着力调整工业结构,包括家电产业在内的轻工业快速发展。 1993 年,城镇居民家庭平

均每百户彩色、黑白电视机拥有量分别达到了 79. 46 台和 35. 92 台,农村居民家庭平均每百户黑白、
彩色电视机拥有量分别达到了 58. 30 台和 10. 86 台,在电视机逐步普及的基础上,电视人口覆盖率

达 82. 3%。[11] 一直到 20 世纪 90 年代初,除了央视可以做到全国覆盖之外,其他层级电视如省级卫

视尚未上星,不具备全国覆盖的能力。 因此,可以得出一个比较可靠的结论是,20 世纪 90 年代初央

视的综合覆盖率约等于电视整体的人口覆盖率。 也就是说,央视在当时可以覆盖全国八成以上的人

口。 无与伦比的市场覆盖率使央视成为当时外资企业和本土企业传播效力最大化的最佳选择。 二

是企业自身广告传播意识的觉醒和品牌营销需求的快速提升。 随着市场的快速发展,原来的短缺经

济面貌基本消失,进入 20 世纪 80 年代中期,市场上甚至出现了局部过剩,企业间的竞争由此出现并

强化。 企业的传播意识被迅速激发,企业传播产品、商标和品牌的需求不断扩大。 中国广告经营额

从 1979 年的 0. 1 亿元[7] 增加到 1993 年的 134. 09 亿元,其中电视广告经营额从 1983 年的 1624. 4 万

元增加到 1993 年的 29. 4 亿元。[9]

第二个因素来自政府公信力和权威性的支撑。 单纯的高覆盖率并不意味着高影响力,由于我国

独特的宣传体制和央视的地位及属性,央视得以兼具两者。 媒体本身的高规格与作为电视媒体在广

告传播上的天然优势使央视获得了远超其他类型(如人民日报等)中央媒体和非中央媒体的影响力

与渗透力。 具有“高覆盖+权威性+视听呈现”传播特点的央视对企业形成了巨大的吸引力,这一点

是央视与其他媒体相比在广告方面的核心竞争力,也是央视能够作为塔尖媒体的基础。 此外,央视

的权威性带来的“背书效应” ①不仅体现在对消费者的影响,对于与企业品牌发展紧密相关的经销

商、供应商、政府管理部门、内部员工等所有利益相关者的资源整合有着不可忽视的价值。
(三)从“补贴收入”到呼之欲出的“产业化”问题

改革开放之初央视恢复广告经营活动的主要目的是为了弥补财政拨款的不足,广告只是一个次

要的、具有补贴性质的收入来源,谈不上重大意义和战略价值。 央视开始播出广告时甚至“不敢”称

作“广告” ,只称“商品信息” ,客户也不多,每天只有 3 分钟左右的广告播出。[8] 20 世纪 80 年代中期,
央视曾和电视观众讨论过该不该播放广告的问题,面对一些观众的批评,央视的解释是,经费不足,
所以好节目就要带广告。[12] 这一点与当时开广告经营风气之先的上海电视台类似②,当上海电视台

播出广告之后,引起了很多议论,多数支持,少数犹豫、观望,也有反对意见。 持异议者认为电视台播

放广告“有损舆论机关的尊严” “是修正主义货色” “一切向钱看” ,播放外商广告更是“出卖主权”
“丧权辱国” ,而当时上海电视台上报主管部门的理由是“国外广告的外汇收入,充作进口电视设备

器材之用” “为广大观众服务”等。[13] 但在市场经济大发展的背景下,央视广告收入节节攀升,已经远

远超出 20 世纪 80 年代“弥补财政拨款之不足”的范畴。 早在 1987 年,央视事业费中的商业收入与

政府拨款比例已经达到 21,而绝大部分的商业收入来源于广告。[10] 但当时的中国主流媒体,包括

央视对于自身经营活动的解释,并没有超越 20 世纪 80 年代那种“出于无奈搞经营”的条条框框,对
于经营少说多做,或者不说已经成为一种共识。[12] 这种认知上的滞后部分导致了央视广告经营上的

扭曲,突出表现为央视广告资源无法按照市场规律最大化其价值,并因此产生了很多“灰色地带” 。
彼时的经营环境已经发生了巨变,1992 年党的十四大确立了社会主义市场经济的改革目标,市场经

济进入了发展的快车道。 同年 6 月,中共中央、国务院制定《关于加快发展第三产业的决定》 ,这份文

件明确了媒体产业的三产属性,并且指出“现有的大部分福利型、公益型和事业型第三产业单位要逐

步向经营型转变,实行企业化管理” [14] ,该文件是指导我国媒介产业化的重要政策依据之一。[15] 这
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背书引申为担保、保证的意思,品牌在央视上投放广告就意味着央视在某种程度上为品牌及其广告的产品或服务提供担保,从
而增强消费者对该品牌及产品或服务的信任。

1979 年 1 月 28 日(农历正月初一)晚上海电视台播放了中国电视史上的第一条电视广告片———参桂补酒广告。 1979 年 3 月
15 日晚,上海电视台播放了国内电视台第一条外商电视广告———雷达表广告。



意味着央视广告经营市场环境和政策环境的重大变化,央视广告经营的媒体产业化理论解释已经呼

之欲出。

二、第二阶段(1994—2012):央视广告招标的狂飙突进

1994 年,为了解决作为稀缺资源的央视《新闻联播》后、《天气预报》前一分钟的标版广告供需矛

盾,同时减少人为因素的干扰,央视广告部将招标这种方式引入广告经营[6] ,央视广告招标被视为经

济的晴雨表和广告市场的风向标。 从中标额上看,标王中标额从 1994 年的 0. 31 亿元增加到 2012
年的 6. 08 亿元,中标总额从 3. 6 亿元提高到 158. 8 亿元。① 央视招标总额占中国广告市场规模的比

例从 1. 79%上升到 3. 16%,高点时超过 5%;招标总额占中国电视广告市场规模的比例从 8. 04%增

加到 14. 42%,高点时超过 20%,见表 1。② 从中标的企业类型上来看,在招标开始长达十年的时间里

没有国际品牌的参与,直到 2004 年宝洁才首次参加招标并蝉联三届“标王” ;中标的企业也大多以酒

类、食品、日化、家电电子等大众消费品的传统产业为主。 根据历年的招标情况以及国家经济和社会

环境的变化,本文将 1994—2012 年的招标时期细分为三个阶段以便更好地进行分析,分别是:
1994—1997 年的企业“冒死投标” ③时期,1998—2001 年的反思与调整时期和 2002—2012 年的重回

巅峰的“豪门盛宴” [16] 时期。 然后,将对该时期官方理论对产业经营的认知进行辨析。

表 1　 1994—2012 历年央视标王及中标额(自制)

招标时间 中标企业
标王中标额

(亿元)
招标总额

(亿元)
总额占全国广告

市场之比( %) ∗

占全国电视广告

市场之比( %)

1994 孔府宴酒 0. 31 3. 6 1. 79 8. 04

1995 秦池酒业 0. 67 10. 6 2. 89 11. 68

1996 秦池酒业 3. 2 23 4. 98 20. 10

1997 爱多 VCD 2. 1 28 5. 21 20. 64

1998 步步高 1. 59 26. 8 4. 30 17. 16

1999 步步高 1. 26 19. 2 2. 69 11. 37

2000 娃哈哈 0. 22 21. 6 2. 72 12. 04

2001 娃哈哈 0. 2 26. 3 2. 91 11. 39

2002 熊猫手机 1. 08 33. 1 3. 07 12. 98

2003 蒙牛 3. 1 44. 1 3. 49 15. 13

2004 宝洁 3. 8 52. 5 3. 71 14. 78

2005 宝洁 3. 94 58. 7 3. 73 14. 53

2006 宝洁 4. 2 68 3. 91 15. 35

2007 伊利 3. 78 80. 29 4. 23 16. 01

2008 纳爱斯 3. 05 92. 6 4. 54 17. 27

2009 蒙牛 2. 04 109. 7 4. 69 16. 14

2010 蒙牛 2. 31 126. 7 4. 05 14. 11
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①
②

③

1994—2012 年央视的标王中标额与中标总额数据来源于中央电视台历年招标官方新闻报道,由于来源较多故不一一列出。
1994—2007 年中国广告市场规模与中国电视广告市场规模参见《中国广告 30 年全数据》 ,2007—2012 年中国广告市场规模与

中国电视广告市场规模参见国家工商总局公布的数据,发布于《现代广告》 。
彼时央视广告招标对于企业而言是一种高风险高回报的投资行为,无论是秦池还是爱多,都是区域性企业,标王价格往往巨

额,对于企业实际上意味着巨大的资金压力,中标后也难以转让。



续表

招标时间 中标企业
标王中标额

(亿元)
招标总额

(亿元)
总额占全国广告

市场之比( %) ∗

占全国电视广告

市场之比( %)

2011 茅台 4. 43 142. 58 3. 02 12. 54

2012 剑南春 6. 08 158. 8 3. 16 14. 42

　 　 注:∗由于当年的招标总额实际上是在下一年实现,因此计算占比的时候采用的是下一年度的全国广告经营总额

数据。 央视广告占全国电视广告总额之比的数据做同样处理(数据来源:笔者整理)

(一)企业“冒死投标”时期(1994—1997)
1994 年央视开启广告招标,这在当时的电视广告经营中是一次创新,后来部分卫视也效仿央视

进行广告招标①。 实际上,如果纵观当时世界的媒体广告经营,也从未出现过以招标方式进行广告资

源销售的媒体。 事实也证明,招标让央视的广告收益得到极大提升,1994 年首次招标总额为 3. 6 亿

元,仅第二年就猛增至 10. 6 亿元,增长两倍多;到 1997 年,招标总额已经增长了近 6. 5 倍。[8] 央视采

取招标以适应媒体广告经营产业化扩张和利益最大化的需要,这一内在逻辑容易理解。 然而企业参

与招标的行为则受到了多方质疑,标王的大起大落和从未有外资品牌参与更是加剧了当时舆论的批

评,认为央视招标不过是一场本土企业的自娱自乐和巨大的资源浪费。 但企业参与招标又有其合理

性,黄升民和畅榕指出其合理性有三:一是市场经济的快速发展与竞争的空前激化带动企业广告费

用激增;二是企业快速创牌与纵向整合的需要;三是处于挑战者位置的品牌实现传播差异化和弯道

超车的一种竞争战略决策。[17] 然而,由于当时中国企业片面地将品牌视为名牌,忽略了品牌背后所

蕴含的系统性整合要求,这种整合既包括对内的产品、技术、管理等的有效整合,也包括对外部消费

者、经销商、供应商等利益相关者的关系整合。 缺乏内外整合,缺乏关系建构与维系的意识和能力,
通过强大传播平台短时间内所形成的品牌是十分脆弱的,这些名噪一时的标王企业最终走向衰败也

就不足为奇,孔府宴酒、秦池酒业和爱多 VCD 无一幸免。
(二)反思与调整时期(1998—2001)
1998—2001 年,央视的广告招标进入了调整期。 虽然此期间,央视对于招标的机制进行了一系

列的调整以适应企业的需求变化,但并没有实现即时的好转。 首先,最直接的原因可以归结为前四

届标王的迅速败落,引发了企业的怀疑和反思。 加之当时主要的 4A 公司及其主要客户———跨国品

牌认为参加央视招标以及中国本土企业争夺标王的行为并不符合市场规律,以致跨国品牌从不参与

央视招标,这种示范效应加剧了本土企业的动摇。
其次,城市台和地方卫视台崛起,电视广告竞争格局发生变化。 虽然央视广告仍位居第一,但也

逐步感受到来自地方卫视和城市台的竞争压力。 20 世纪 90 年代中后期开始,各地卫视纷纷上星,央
视的全国覆盖这一优势亦不再独有。 据 20 世纪 90 年代末学者根据实力媒体集团提供的数据研究

发现,在市场竞争力方面城市台居然高于央视,而 1998 央视招标总额占电视广告的份额更是跌破

20%,并一路下滑到 2001 年的 11. 39%。[18]

最后,更深层次的原因在于宏观经济的遇冷和内需不足削弱了企业的市场信心,因此广告投入

趋于谨慎。 1997 年的亚洲金融风暴以及内生的经济结构性问题对我国经济的发展速度造成了一定

的拖累,1998—2001 年 GDP 增速与此前存在不小的差距。 由于国企改革引发的下岗潮等原因又导

致内需疲软,1998—2001 年的社会消费品零售总额增速陷入改革开放以来的一个低谷。 大众消费与

广告市场密切相关,大众消费疲软往往预示着广告市场的承压。 双重利空之下,企业对于广告以及

巨额的央视招标费用投入自然趋于谨慎。 综上因素,央视招标进入调整期具有一定的必然性。
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①如 2010 年后,多个卫视的热门综艺节目均采取招标的策略售卖广告资源。



(三)重回巅峰的“豪门盛宴”时期(2002—2012)
2001 年后,随着招标额的逐步走高和国际品牌的强势加入,央视广告开始走出低谷。 其一,宏观

经济的繁荣发展和产业结构、竞标企业主体构成的变动为央视广告招标的回暖创造了良好的外部条

件。 首先,2001 年末中国加入 WTO,深度融入全球经济脉络,促进了经济发展。 2002—2012 年是新

中国以来经济发展最为快速的时期。 早在 2001 年中国就被日本通产省誉为“世界工厂” ,2010 年中

国制造业规模超过美国成为世界第一,经济规模超越日本成为世界第二。 其次,从产业发展方面看,
这一时期我国经济重新重型化,能源、汽车、钢铁、电力等产业提升迅速,涌现出一批大型企业集团。
与此同时服务业和新兴产业快速发展,航空、金融、房地产、通信、互联网产业进入发展的新阶段,为
央视广告招标提供了新的动力。 最后,从参与竞标企业构成上看,除民企外,21 世纪以来走出经营困

境,实现了前所未有的大发展的“新国企” [19] 日益注重品牌建设,并在这一阶段越来越多地参与到央

视招标之中。 如 2008 年国有企业中标总额比上年增长 51. 08%,占该年度招标总额的 26. 94%。 金

融、保险、电信、航空等国有企业纷纷中标。[20] 其二,消费市场被重新点燃。 国家为此出台了一系列

政策提振内需,尤其是房地产和汽车两大消费品类崛起,极大地带动了中国居民消费的整体提升。
此外,诸如旅游、教育、金融、互联网等消费品类也在快速地兴起之中。 新的消费热点的形成和原有

基本消费的更新换代,让大众消费市场呈现出蓬勃的发展态势。 企业对于未来的市场预期良好,广
告的预期投入也因此而增加。 中国广告经营额从 2002 年的 903. 15 亿元增加到 2012 年的 4698. 28
亿元①,增长超过 5 倍有余,房地产、汽车、家电等行业往往位居行业投放排行榜的前列。 其三,央视

自身广告经营机制的调整升级。 为了应对来自地方卫视和城市台的竞争以及适应企业需求变化,央
视不断调整招标机制,使其更加多元、灵活。 主要表现在标的物的变化、主题口号的推出、招标模式

和招标方式的升级等方面[21] ,如央视广告招标标的物的核心资源《新闻联播》 《天气预报》 《焦点访

谈》一直在调整,广告产品越发多样。
然而,在标王和招标总额公布的最后几年里,央视招标的走弱趋势已经开始显现。 2011—2012

年虽然招标总额和标王的中标额依然在走高,但其招标总额占全国广告市场的比例出现下滑。 央视

虽然是毋庸置疑的“第一媒体” ,但是随着互联网的发展,中国此前二十余年较为稳定的媒体格局即

将进入巨变的前夜。
(四)媒体产业化在实践层面的确认与理论认知的逐步清晰化

央视广告招标的背后也暗含着中国媒体产业化在理论和实践上的变化。 进入 20 世纪 90 年代

之后,包括央视的在内的所有媒体的广告收入已经变得极为庞大,成为媒体经营的尖兵和中流砥柱,
早已超出弥补财政收入不足的范畴。 如 1999 年,央视总收入是 51. 26 亿元,其中广告收入②是

47. 15 亿元,广告占比为 91. 98%。[6] 央视随着各大媒体集团的成立,媒体经营作为一种产业的发展

实际上已经成为现实。 但无论是主管部门还是媒体本身对于以广告为主的产业经营都处在一种迷

茫和模糊的状态。 随着 20 世纪 90 年代后期央视广告招标陷入低谷,媒体产业化经营的理论与实践

的不协调越来越成为其发展的阻碍。 进入 2000 年以后,媒体产业化理论依旧没有得到官方认可。
但是改变的窗口已经出现。 政府对于“文化产业”的相关认定和提法成为媒体产业发展的官方文件

依据。 2002 年,党的十六大第一次在正式文件中区分了文化产业和文化事业,指出要“积极发展文

化事业和文化产业” [22] 。 2003 年 9 月,文化部下发《关于支持和促进文化产业发展的若干意见》 ,将
文化产业界定为“从事文化产品生产和提供文化服务的经营性行业” [23] 。 2004 年,国家统计局制定

出台《文化及相关产业分类》 ,提出“文化及相关产业”的概念[24] 。 2007 年,党的十七大报告进一步

对文化产业与文化事业进行论述[25] 。 2009 年,我国出台首部文化产业专项规划《文化产业振兴规
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①

②

2002—2007 年中国广告市场规模与中国电视广告市场规模参见范鲁彬的《中国广告 30 年全数据》 ,2007—2012 年中国广告广
告市场规模与中国电视广告市场规模参见国家工商总局公布的数据,历年发布于《现代广告》 。

央视广告收入除了来自广告招标之外,还有一部分属于没有按照招标方式售卖广告资源获得的广告收入。



划》 [26] ,文化产业上升至国家战略性产业的高度。 这些文件为媒体的产业化经营提供了官方政策和

理论上的合法性来源。 虽然政府对媒体产业经营依旧没有官方认可,但已经不再排斥。 就这样,包
括央视广告经营在内的整个媒体的产业经营在官方“不明确但也不排斥”的情况下实现了进一步的

发展,2004—2013 年是中国传媒产业快速发展的十年,传媒产业总值年增长率保持两位数增长,产业

规模在 2014 年首次突破 1 万亿。[27] 央视的广告招标总额也如前文所述屡创新高。

三、第三阶段(2013 至今):招标的弱化与“国家品牌计划”和“品牌强国工程”的提出

2013 年开始,央视不再公布标王中标额与招标总额,预示着央视广告进入了新一轮的调整期。
随后,央视于 2016 年提出“国家品牌计划” [28] ,2019 年推出“品牌强国工程” [29] ,标志其广告经营乃

至整个媒体经营思路的重要转变。
(一)招标的弱化与广告经营的徘徊(2013—2015)
2013 年,百度以 319. 44 亿元的收入取代央视,成为国内收入最多的单一广告媒体,广告收入头

把交椅的换位反映了传统媒体广告市场呈现出疲软和下行态势,传统媒体广告份额不断缩减,2014
年互联网广告收入达 1546 亿元,进一步整体上超越电视广告收入,成为第一大广告媒体,结束了电

视长达二十余年的统治地位。[20] 2013—2015 年间,与传统媒体展现的兼具波动性与整体下滑颓势形

成鲜明对比的是互联网媒体的高速增长。 第一,传统产业整体转型困境与经营压力增加,使广告主

对广告投入,尤其是大额的央视广告投入更为谨慎。 2012 年以来,我国经济增速持续放缓,当年

GDP 增速为 7. 9%,创 13 年以来最低值。 2014 年我国宣告进入经济发展“新常态”阶段[30] ,企业营

销投入更加谨慎,直接表现为企业营销投入占比的下滑。 数据显示,2012 年广告主营销推广费用占

销售额的比例降至历史最低点的 8. 5%,首次跌破 9%。[31] 企业营销预算紧缩的后果是媒体广告市场

的遇冷。 企业营销预算占比在此后几年虽有一定恢复,但一直维持低位运行的状态。 CTR 媒介智讯

数据显示,2014 年央视广告刊例收入增速从 2013 年的 12. 2%转变为-11. 3% [32] ,2015 年依旧为负

增长,增速为-5. 4% [33] ,统计数据可能与实际情况有所出入,但遭遇困境是明显的,“2015 年央视广

告经营进入有史以来最为艰难的时期” [34] 。
第二,部分企业的品牌传播思路陷入了单纯倚重数字化媒体传播的怪圈,而典型企业的示范效

应更是加剧了这一趋势。 随着互联网、移动互联网的高速发展,2014 年“互联网思维”风靡产业界,
2015 年,李克强总理在政府工作报告中首次提出“互联网+”行动计划[35] ,“互联网+”上升为国家战

略并成为企业界关注的热点。 在品牌传播的“互联网+”上,企业的媒体投放策略向数字媒体倾斜,
用新媒体替代传统媒体的论调与做法流行开来。 全球快消品巨头宝洁的品牌营销活动长期以来一

直被视为营销典范,2012 年宝洁宣布调整广告预算,2013 年宝洁在数字媒体上的广告费比例大约占

整体营销费用的 25%至 35%,而当时其最大的美国市场已经基本达到了最高的 35%。 这已经远远超

出了一般公司常规上占比 20%到 25%的普通标准。[36] 相隔不久,2014 年,海尔更是高调宣布全面停

止杂志硬广告,成为首家放弃杂志硬广告,转向新媒体广告的传统家电企业。[37] 全国广告预算明显

呈现从传统媒体向新媒体分流的态势,企业的品牌传播认知陷入了以新媒体为优、以传统媒体为劣,
忽视两者之间的差异性与互补性的“非此即彼”的错误倾向。 加之传统媒体广告营收不断下滑的事

实,央视传播的价值受到企业前所未有的质疑,唱衰央视和电视的声音此起彼伏。 相关数据显示,广
告主在不同级别电视媒体上广告费用的分配情况,央视占比由 2010 年的 34. 0%下降到了 2014 年的

25. 7%。[38] 然而,宝洁、海尔等企业的数字广告投放效果并不尽如人意,广告投放媒体策略的转变并

未有效提振销售。 2015 年与 2016 年,宝洁年度销售额分别下降 5%与 8%,2016 年宝洁宣布削减移

动互联网等新媒体的推广费用,同时回归传统媒体。 2017 年前 5 个月宝洁的数字广告预算比 2016
年同期下降了 41%。[39]

第三,消费者媒体接触习惯转变与同类媒体竞争加剧。 2013 年移动互联网用户数首次超过 PC
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互联网用户,我国正式进入移动互联网时代。 消费者媒体接触习惯的互联网化,表现为网民的急速

增加和互联网广告市场的扩张。 除了来自网络媒体的强势挑战,各具特色的省级卫视也进一步分流

了企业的广告预算。 浙江卫视、江苏卫视和湖南卫视作为彼时卫视中的翘楚,成为央视的强劲对

手。① 以上因素加之央视自身的数字化融媒体转型成效尚未完全凸显,导致央视广告进入艰难时期。
(二)从“国家品牌计划”到“品牌强国工程”(2016 至今)
2016 年央视推出“国家品牌计划” ,此举改变了传统的招标机制,预示着央视广告经营思路的重

要调整。 “国家品牌计划”产生的实际效果有两点。 其一,受到企业的广泛认可,传播效果良好。 入

选“国家品牌计划”的企业其销售价值与传播价值均被证明出现显著提升。[40] 其二,央视广告经营回

暖。 数据显示,2016 年央视广告刊例收入恢复 3. 5%的正增长,2017 年增长率达 31. 8% [41] ,2018 年

依旧保持着 17. 8%的增长速度[42] 。 2019 年上半年继续保持两位数的增长。② 不仅大企业回归央

视,中小企业也出现了增加央视广告投入的趋势,中小企业投放电视媒体预算中央视广告的预算占

比从 2018 年的 19%提升到了 2019 年的 23%。[43] 2019 年,央视宣布启动“品牌强国工程”融媒体传

播服务方案,涵盖中央广播电视总台电视、广播、新媒体等各类资源,尤其加大了新媒体资源所占比

重。 服务方案中除了品牌打造之外,也推出“电视+电商”的直播带货和转化类的服务。 可见,央视

在继续延续品牌打造的优势之外,也开始探索品效协同的营销服务。 2020 年品牌强国工程预售同比

增加 27% [44] ,实现逆势上扬。
(三)央视广告实现逆风突破的背后:市场与政府的相互顺应

与 2002 年后的央视广告经营复苏不同,“国家品牌计划”和“品牌强国工程”带来的经营回暖却

是在“逆风”中实现的突破。[45] 新常态中经济下行的压力依旧较大,企业处在转型升级的阵痛期,媒
体格局巨变下传统媒体整体走弱的趋势未变。 此次央视的广告经营显然面临着更为严峻的环境变

化。 表面上看,央视广告经营回暖有其自身努力和企业思路转变的原因。 就央视自身而言,一方面,
其融媒体转型成效开始显现,适应性的调整升级顺应了企业数字化传播的需要以及自身应对媒体间

竞争的需要,如据 CTR 媒体融合网络传播评估体系监测,2020 年前三季度,中央广播电视总台位居

网络传播力综合榜单第一名[39] ,形成了以央视频、央视新闻、云听等旗舰新媒体产品为核心,200 个

百万级以上账号共同发力的传播矩阵[46] 。
另一方面,央视“国家品牌计划”与“品牌强国工程”实现了对之前广告经营的超越,这一点从二

者主动与国家战略、重大工程、公益事业等的贴合中即可看出。 此外,无论是“国家品牌计划”还是

“品牌强国工程” ,都不是单纯的广告招标,在产品和服务设计上更加注重数字传播背景下品牌传播

的一揽子整合营销服务,更加注重在互联网的碎片化时代帮助企业重构品牌价值和讲述品牌故事。
就企业而言,在 VUCA 时代③对品牌建设的重视和渴求也更加强烈。 在经历了一段时间的摸索之后,
企业对于数字媒体的认识逐渐趋于理性,开始调整营销传播策略,重新审视包括央视在内的电视媒

体的独特价值。 在信息泛滥和鱼龙混杂的传播环境中,除了传播的广度和深度之外,传播平台所处

的高度对于企业同样至关重要,央视集聚其核心资源,作为顶部媒体有助于解决企业品牌的话语权

问题。
深层次来看,央视广告经营之所以能够实现逆风翻转,反映了市场和政府双重发力的结果。 第

一,央视广告得以恢复的最大基础在于中国大众消费市场的稳定增长。 2016 年来,消费日益成为我

国经济增长的压舱石,是企业发展的最大动力。 大众消费与广告市场密切相关,消费的稳定增长也

是中国广告经营额突破万亿元量级的根本基础所在[47] ,是央视广告经营能够逆风实现突破的前提
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②

③

如 2015 年电视广告招商过亿的十余档节目中,只有一档节目来自央视。 参见:https: / / zhuanlan. zhihu. com / p / 112664653。
根据时任中央电视台广告经营管理中心主任任学安于 2019 年 7 月 11 日在“中国广告发展四十年学术论坛暨 2019 全国广告

学术研讨会”上的发言整理。
VUCA 是 volatility(易变性) ,uncertainty(不确定性) ,complexity(复杂性) ,ambiguity(模糊性)的缩写。



条件。 第二,国家政策的引导与推动。 政府既强调品牌建设问题,也强调媒体的融合转型问题①。 一

方面,品牌成为国家战略[48] ,以央视为代表的主流媒体对于品牌强国战略做出积极响应,除央视推

出“国家品牌计划”和“品牌强国工程”外,新华社推出了“民族品牌工程” ,人民日报启动了“品牌强

国计划” 。 2016 年,习近平总书记指出“广告宣传也要讲导向” [49] ,这是国家领导人首次提及广告的

导向问题,“国家品牌计划”与“品牌强国工程”的服务设计和具体执行中也体现出对这一点的呼应。
另一方面,媒体融合成为中央对于传统媒体的大政方针,央视也在这一方略的指引下加速转型,走向

媒体深度融合,传播力和影响力在互联网时代得到强化,反过来推动了广告经营的突破。
(四)国家媒体与品牌工程的汇流:产业化实践与理论的合一

2016 年后,国家媒体与品牌工程的汇流之势成为现实,这在此前数年的品牌发展和央视广告经

营历程中从未如此明显。 第一,官方理论对于媒体广告和产业经营的认可以及对于其“工具性”认识

的明确化。 笔者认为,党和政府实际上秉持一种媒体工具论的观点,采取的是一种较为务实的态度。
因此,不仅要培育自有媒体,还要吸纳市场化的媒体“为我所用” 。 首先,在机构改革中将央视归口中

宣部直接领导②,设立总台总经理室,大张旗鼓地进行产业经营,在“讲政治” 的原则和前提下依照

“效率最优的技术逻辑、利润最高的商业逻辑、规模最大的产业逻辑”进行市场化运转。[50] 从某种程

度上表明治理部门明确认可甚至是鼓励国有媒体通过产业化经营做大做强主流媒体集团,正如“十

四五”规划中强调的“推进媒体深度融合,做强新型主流媒体” [5] 。 其次,中央高度重视对所有的媒

体广告进行引导,习近平总书记指出“广告宣传也要讲导向” [49] 。 第二,企业对于政府提出的国家品

牌战略,以及官方理论认可下的媒体产业化经营的成果———“国家品牌计划”和“品牌强国工程”表

达出一种欢迎。 市场和政府达到了一种协调合作的状态,媒体产业化的广告经营不再遮遮掩掩,而
是光明正大且理直气壮。 无论是参与国际竞争,无论是参与国际竞争还是实现中华民族伟大复兴,
乃至缔造“人类命运共同体” ,不仅仅需要中国的大企业参与,更需要中国的强势品牌作为支撑,需要

一批能够代表中国的国家品牌走向世界市场并获得认同。 在当下,国家品牌以大国、大市场和大企

业为背书,在国家品牌构建的过程中既需要国家政策的助推,也需要国家媒体的强大传播力作为后

盾。 通过国家政策引导,推动国家媒体塑造能够代表中国并走向世界的国家栋梁型品牌成为必要且

可行的路径。

四、结语

论文通过三个阶段,首次系统回顾了改革开放以来央视广告经营历程,以此透视媒体产业经营

实践与官方理论认知之间的博弈共谋关系,可以发现:第一,央视广告经营经历了一个从无到有、从
小到大的曲折发展之路,央视的广告及产业经营意识有一个逐步清晰化和强化的过程;第二,央视广

告经营历程是中国特殊的媒体产业化历程的鲜明体现。 20 世纪 80 年代的初期到中期,央视出于弥

补财政拨款的不足而开展广告经营,广告只不过是一种次要的收入来源。 进入 20 世纪 80 年代中期

直至 20 世纪 90 年代后,以广告为核心的媒体产业经营渐成规模,产业化的问题被摆上台面,然而由

于官方理论的演进问题,导致央视的广告与产业经营处在一种“左脚踩右脚”的尴尬状态之中。 进入

2000 年后,政府正式提出“文化产业” 的概念和分类,并将发展文化产业作为重要的国家战略性产
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①

②

2014 年 8 月中央全面深化改革领导小组第四次会议审议通过《关于推动传统媒体和新兴媒体融合发展的指导意见》 ,“媒体融
合”上升为国家战略。 后续发布的重要文件包括:2016 年 7 月国家新闻出版广电总局发布《关于进一步加快广播电视媒体与新兴媒
体融合发展的意见》 ,2017 年 1 月中共中央办公厅、国务院办公厅印发《关于促进移动互联网健康有序发展的意见》 ,2017 年 5 月中
共中央办公厅、国务院办公厅印发《国家“十三五”时期文化发展改革规划纲要》 ,2018 年 11 月中央全面深化改革委员会第五次会议
审议通过《关于加强县级融媒体中心建设的意见》 ,2019 年 1 月中共中央宣传部、国家广播电视总局联合发布《县级融媒体中心建设
规范》 ,2020 年 9 月中共中央办公厅、国务院办公厅印发《关于加快推进媒体深度融合发展的意见》等。

根据 2018 年 3 月中共中央印发的《深化党和国家机构改革方案》 ,新组建的中央广播电视总台是正部级国务院直属事业单位,
归口中央宣传部领导。 在深化党和国家机构改革前,中央电视台是国家新闻出版广电总局下属副部级事业单位。 此举意味着总台
(含央视)的各类经营举措也从组织上将直接由中宣部领导,可以直接反映中央在官方理论和意识形态层面对媒体产业化经营的态
度和看法。



业,传媒等相关产业被纳入其中。 以文化产业为突破口,官方理论虽然没有明确提出媒体产业化理

论,但却不再排斥,包括央视广告在内的传媒产业得到进一步的发展,规模日益庞大。 党的十八大

后,政府提出了国家品牌战略、媒体融合战略和广告导向等问题。 随着中央广播电视总台的成立以

及“国家品牌计划”和“品牌强国工程”的推出,表明官方对于媒体经营的产业和市场属性已经趋于

清晰,媒体的“工具属性”得到明确,产业经营得到承认和支持,锻造具有全球影响力的强大中国品牌

成为当下国家意志和媒体产业化经营的重要耦合点,其逻辑是品牌需要广告传播支撑,媒体产业化

的重要支点亦在于广告经营。 国家媒体和国家品牌两者汇流,市场与政府在品牌发展和媒体产业经

营上形成了有效呼应。 2022 年中国广告市场同比减少 11. 8% [51] ,互联网广告市场同比减少

6. 38% [52] 。 在市场整体下滑的背景下,总台 2023 年经营工作会议指出,2022 年通过创新升级“品牌

强国工程”融媒体传播服务等措施,稳住了广告收入大盘。 春晚等大项目的新媒体创收大幅增长,新
媒体经营的核心竞争力不断增强,总台“大经营”格局日益完善。[53] 可以说,央视的广告与产业经营

进入了传统广告和数字广告融合发展的新阶段。
但未来央视广告经营面临的挑战依旧严峻。 首先,日趋复杂的国际政经形势、企业经营预期的

反复和消费的低迷带来了新的不确定性;其次,数智化背景下央视如何推进媒体深度融合,如何进一

步完成内部整合,将直接关系到未来央视广告经营的成败;最后,在日益开放竞争的环境中,央视如

何有效实现国际化全媒体传播平台的建构,如何融入更为广阔的文化产业以求得经营的新突破,同
样值得深入思考。

(感谢中国传媒大学黄升民教授对本文的宝贵意见,文责自负)
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Abstract:When
 

it
 

comes
 

to
 

China’ s
 

advertising
 

market,CCTV
 

advertising
 

must
 

be
 

mentioned. The
 

evo-
lution

 

of
 

CCTV’ s
 

advertising
 

business
 

not
 

only
 

reflects
 

the
 

media
 

transformation
 

process
 

with
 

industrialization
 

as
 

the
 

core
 

driving
 

force
 

after
 

1978, but
 

also
 

reflects
 

the
 

evolution
 

of
 

economic
 

development, industrial
 

change,brand
 

growth
 

and
 

media
 

pattern. CCTV’ s
 

advertising
 

business
 

can
 

be
 

divided
 

into
 

three
 

stages:the
 

beginning
 

and
 

initial
 

development
 

period
 

from
 

1979
 

to
 

1993, the
 

advertising
 

bidding
 

period
 

from
 

1994
 

to
 

2012,and
 

the
 

post
 

bidding
 

period
 

after
 

the
 

major
 

adjustment
 

of
 

business
 

ideas
 

after
 

2013. Through
 

the
 

obser-
vation

 

of
 

CCTV’ s
 

advertising
 

business
 

process,we
 

can
 

find
 

the
 

contradictions,conflicts
 

and
 

collusion
 

be-
tween

 

the
 

market
 

and
 

the
 

government,the
 

industry
 

and
 

the
 

cause,as
 

well
 

as
 

the
 

internal
 

tearing
 

and
 

tortuous
 

process
 

in
 

the
 

development
 

of
 

Chinese
 

media’ s
 

advertising-based
 

industrialization
 

under
 

the
 

special
 

system.
At

 

present,with
 

the
 

official
 

recognition
 

and
 

encouragement
 

of
 

the
 

media
 

industry,the
 

convergence
 

of
 

national
 

media,national
 

brand
 

and
 

national
 

will
 

has
 

been
 

completed. But
 

in
 

the
 

age
 

of
 

digital
 

intelligence,CCTV’ s
 

advertising
 

business
 

is
 

still
 

facing
 

many
 

challenges.
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