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国际化：中国电视内容生产的现实道路


张国涛

摘　要：近年来，中国电视内容生产的 “国际化”由一种趋势转化为活生生的现实，作为一种重要动

力，“国际化”推动电视新闻、综艺娱乐、纪录片、体育等节目类型在短期内实现了与世界先进电视潮流的

全面接轨。文章将 “国际化”作为研究中国电视内容生产现状的一个重要视角，分析了其对中国电视的类型

更新和产业发展的各种影响。
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近年来，在 “全球化”语境下，改革开放的中国无论在经济技术领域，还是在文化艺术领域，都以超

前的速度实现了与世界接轨。作为中国文化和文化产业的重要组成部分，中国电视内容生产的 “国际化”

趋势越来越突出，正成为中国电视媒体普遍而实用的现实选择，新闻节目、综艺娱乐、纪录片、体育节目

成为 “国际化”特征最突出的节目类型。

一、新闻节目：借力西方新闻形态，推进中国新闻改革

新闻节目一直是彰显中国电视践行 “党和政府的喉舌”的重要阵地。中国电视新闻节目开启 “国际

化”进程的第一步是在１９９３年，中央电视台推出的 《东方时空》直接改变了中国人早上不看电视的习惯，

以此为母体，央视新闻中心接连孵化出了 《焦点访谈》、《实话实说》、《新闻调查》、《面对面》等目前已

经成长为 “品牌”的新闻栏目。《东方时空》一经推出就取得如此巨大成功并不是偶然的，１９９０年 “海湾

战争”震惊世界，而美国有线电视新闻网 （ＣＮＮ）全程直播的 “海湾战争”更是震惊全球新闻界，这让

中国电视人认识到中国电视的发展水平正如中国军力一样，已经远远落后于世界的最新潮流，向西方电视

尤其是美国电视学习势在必然。当时，中国电视人在频繁出访中不断积累经验，并请驻外记者站的驻站记

者在当地录制相关节目，然后再带回国内研磨学习。在 《十年》中，孙玉胜曾坦言 “新闻中心为了观摩

学习，专门要求驻站记者定期录一些节目回来。”［１］（１９２）就这样 《早安美国》、《拉里金访谈》、《６０分钟》、
《２０／２０》等一批新闻节目进入了中国电视人的视野。尽管我们现在不能准确地说出 《东方时空》与这些

节目有着怎样的对应关系，但是至少我们可以看到 《东方时空》与 《早安美国》 （ＡＢＣ）、ＣＢＳ的 《早间

秀》，《实话实说》与以 “奥普拉温弗瑞秀”为代表的 “Ｔａｌｋｓｈｏｗ”、《新闻调查》与 《６０分钟》、《面对
面》与 《拉·里金访谈》、《１２／１２》（原西部频道）与 《２０／２０》之间的 “近亲”关系。也就是说，《东方

时空》的 “出炉”及其成功都不是偶然的，这与当时电视人对美国新闻节目尤其是早间新闻节目的充分

把握是密不可分的。

新闻节目由于鲜明的意识形态特征及敏感性，其主动而有效的 “国际化”行为对其他节目类型具有示

 基金项目：北京市优秀博士学位论文指导教师人文社科项目 “当代中国电视审美文化研究”（ＹＢ２００８１００３３０１）的研究成果。
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范性意义，对中国电视发展进程所产生的影响也是相当深远的，至此之后，综艺节目、纪录片、体育节目

才开启了 “国际化”的学习步伐。在此后的众多改版和新栏目的设计过程中，国外新的节目形态成为新闻

中心首要的模仿对象。根据孙玉胜在 《十年》之中记载，作为历史上最重要的一次改版，“２０００版 《东方

时空》播出形态参考了日本朝日新闻的 《新闻站》和美国三大电视网的早间栏目。”［１］（４５０）由于此次改版不

成功，不久之后再次改版的 《东方时空》更多关注了中国电视受众的收视习惯，在 “本土化”方面做出

了大幅度的改进。

２００９年７月，中央电视台新闻频道以 “直播常态化”为核心的改版，整个频道呈现出全新面貌，被

大家很快就发现整个新闻频道 “很ＣＮＮ”，这一点判断显然是正确的。在２００３年创办新闻频道时，由于各
方面的原因，中央电视台最终选择ＢＢＣ国际新闻频道 （ＷｏｒｌｄＮｅｗｓ）作为借鉴对象，开办了 “整点新闻＋
栏目”为播出形态的新闻频道。虽然六年之中历经三次改版，但央视新闻频道没有在根本上动摇这一播出

模式。２００９年年中央视新闻频道实施根本性改版，这次决意采用 ＣＮＮ的全频道直播模式，推动 “全频道

直播常态化”、大大增强新闻 “时效性”、弱化栏目的独特性、强化频道的整体性，从而一举扭转了以前

“只有逢大事才看新闻频道”的局面，培养观众 “大事小事没事都看新闻频道”，获得广泛好评。

除了节目形态、播出模式的学习借鉴外，电视新闻理念的更新是一种内在的进步：舆论监督、“三贴

近”、“现场直播”、“第一时间、第一现场”、“过程与细节”、“平民化”、“谈话”等等，每一种理念所带

来的改观都曾经令观众耳目一新，“《焦点访谈》、《新闻调查》、《实话实说》、《面对面》这些栏目中获得

好评的节目，每次都是贴近实际、贴近生活、贴近群众的结果。”［１］（５２３） “孙玉胜为栏目 （《东方时空》，笔

者注）提出了 ‘以纪实的手法反映生活，以平视的角度贴近群众’的创作理念。”［２］电视新闻节目的理念

进步对于推动电视新闻改革、推进电视历史进程所起到的作用无疑是重大的，而这个过程中受到的西方电

视新闻的影响是潜移默化的。

必须要说明的是，中国电视新闻改革始终坚持 “以我为主”的策略， “国际化”只是推进 “新闻立

台”、完善新闻理念、创新节目形态的重要手段之一，这不仅没有丝毫影响电视作为 “党和政府喉舌”的

身份，而且通过有效提升自身的传播效果和影响力，使中国电视新闻更好地践行了作为 “党和政府的喉

舌”的功能与职责。

二、综艺娱乐节目：亦步亦趋真人秀，“国际化”推动电视娱乐大潮

近年来，以 “真人秀”为引领的娱乐节目在 “非议”与 “争论”声中成为中国电视节目体系中最具

“国际化”的节目类型，也成为电视台制造社会热点、展开收视竞争的主要手段。

在１９９７年之前，中国电视荧屏上的综艺节目多是以 《综艺大观》为代表性的联欢类节目、以 《曲苑

杂坛》为代表的专业表演类，在国际合作上唯一一个亮点是由泰国正大集团与央视联合创办的 《正大综

艺》。１９９７年之后，随着湖南卫视 “快乐中国”频道定位的确立，以 《快乐大本营》为先锋的娱乐节目集

群诞生，近年来随着浙江卫视、江苏卫视、东方卫视等娱乐节目的崛起，电视荧屏越发彰显出娱乐化的

倾向。①

具体说来，电视综艺娱乐节目的 “国际化”步伐始自于１９９７年，从１９９７年 《快乐大本营》到今年非

常火爆的 《非诚勿扰》、《中华达人秀》，电视台无论在娱乐理念上，还是在版式设计上 “跟风”热情一路

高涨，观众所熟悉的电视娱乐节目几乎都可以在欧美、日韩、港台的电视荧屏上找到海外原版节目或对应

节目。如表１所示：

１７

① 本人曾经把综艺娱乐节目分为四个阶段，综艺表演、游戏、益智、真人秀，但是从目前来看，这种分法未免表述过细，目前

更倾向三分法，即 “综艺表演”、 “游戏益智”、 “真人秀”，或者两分法，即以专业表演为主的综艺表演阶段，以平民娱乐为主的

“真人秀”阶段 （把游戏、益智类节目也纳入真人秀之中）。
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表１

类　型 国内自办节目 海外原版或对应节目

游戏娱乐
快乐大本营 （湖南卫视）

开心１００（福建东南） 《综艺大哥大》（台湾中视）

技能挑战
赢在中国 （ＣＣＴＶ－２）
创智赢家 （浙江卫视）

ＴｈｅＡｐｐｒｅｎｔｉｃｅ（美国ＮＢＣ）《实习生》

户外挑战

生存大挑战 （广东）

走进香格里拉

峡谷生存营

Ｓｕｒｖｉｖｏｒ（美国ＣＢＳ）《幸存者》

歌舞选秀

超级女生 （湖南）

快乐男生 （湖南）

快乐女生 （湖南）

梦想中国 （ＣＣＴＶ－２）
我型我秀 （东方）

加油好男儿 （东方）

绝对唱响 （江苏）

ＰｏｐＩｄｏｌ（英国ＩＴＶ）《流行偶像》
ＡｍｅｒｉｃａｎＩｄｏｌ（美国ＦＯＸ）《美国偶像》

才艺展示

非常６＋１（ＣＣＴＶ－２）
星光大道 （ＣＣＴＶ－３） 《超级星光大道》（台湾中视）

中国达人秀 （东方） Ｂｒｉｔａｉｎｓ．ＧｏｔＴａｌｅｎｔ（英国ＩＴＶ）《英国达人》

益智类

幸运５２（ＣＣＴＶ－２） （旧版）／（新
版）

ＧｏＢｉｎｇｏ（英国）
你比小学生聪明吗 （美国）

开心辞典 （ＣＣＴＶ－２） Ｗｈｏｗａｎｔｓｔｏｂｅａｍｉｌｌｉｏｎａｉｒｅ（英国ＩＴＶ）谁能成为百万
富翁

身份置换
变形记 （湖南） ＴｒａｄｉｎｇＳｐｏｕｓｅｓ《交换伴侣》，ＦＯＸ

交换空间 （ＣＣＴＶ－２） ＣｈａｎｇｉｎｇＲｏｏｍｓ（英国ＢＢＣ）《交换房间》

Ｋ歌类

我爱记歌词 （浙江卫视） ＴｈｅＳｉｎｇｉｎｇＢｅｅ（美国ＮＢＣ）《合唱小蜜蜂》

挑战麦克风 （湖南卫视） 自主创新

谁敢来唱歌 （江苏卫视） ＷｈｏＤａｒｅｓＳｉｎｇｓ（英国ＩＴＶ）

婚恋类

我们约会吧 （湖南卫视）

非诚勿扰 （江苏卫视）

为爱向前冲 （浙江卫视）

Ｔａｋｅｍｅｏｕｔ（英国ＩＴＶ）《约我出去》

相约星期六 （东方卫视）

玫瑰之约 （湖南卫视）
《非常男女》（台湾中视）

娱乐谈话
幸福晚点名 （江苏卫视）

今晚 （ＣＣＴＶ－２）
《我猜我猜我猜猜猜》（台湾中视）

ＤａｖｉｄＬｅｔｔｅｒｍａｎＳｈｏｗ（美国ＣＢＳ）《大卫·莱特曼夜话》

竞技闯关 城市之间 （ＣＣＴＶ－５） 夺标 （法国电视一台ＴＦ１）

其　他 梦想成真 （北京台）

东芝动物乐园 （北京台）

《幸福家庭计划》（ＴＢＳ）
《快乐动物园》（ＴＢＳ）

　　通过此表可以发现，综艺娱乐节目 “国际化”的具体表现就是 “欧美化”、 “日韩化”、 “港台化”；

“欧美化”的主要对象是欧洲与美国最新潮、最火爆的真人秀节目，而 “日韩化”、“港台化”更多是演播

室的游戏娱乐类节目。

真人秀起源于欧洲，兴盛于美国，蔓延至世界。２１世纪初，中国电视综艺节目陷入自我创新乏力、观
众大量流失的境地，是 “真人秀”让电视人看到了复苏的希望，在生存挑战类 “真人秀”小试牛刀之后，

歌舞选秀活动成为中国电视 “真人秀”的突破口，２００５—２００６年 《超级女生》的火爆以及与 “梦想中

２７
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国”、“我型我秀”的 “三强争霸”使其迅猛走向巅峰，２００７年因为重庆卫视 《第一次心动》的 “冲动”

一度使 “歌舞选秀”在当年和２００８年走向低谷。但是２００９年这种已经深入人心的娱乐理念卷土重来，“Ｋ
歌”类节目在浙江卫视 《我爱记歌词》引领下掀起一波 “Ｋ歌”高潮，２０１０年上半年由江苏卫视 《非诚

勿扰》激发，各省级卫视掀起一股 “婚恋真人秀”的热潮，而下半年以东方卫视 《中国达人秀》能否掀

起新一轮的 “才艺选秀”高潮，我们将拭目以待。电视 “真人秀”红火的背后，由于原创人才与原创思

维的缺乏，国内自办 “真人秀”节目对国外节目的严重依赖，几乎到了亦步亦趋的地步，导致每一种流传

到中国的 “真人秀”类型都难逃 “短命”的厄运。

不过，时至今日，“真人秀”已经是世界电视吸引观众、开发市场的重要手段，其奥妙之处在于，电

视 “真人秀”是把新闻媒介所追求的 “真实性”与影视剧的所追求的 “戏剧性”紧密地结合在一起，极

大地发挥了电视作为新闻内容的生产工具和作为影视剧的传播工具的内在双重特性，从而创造了其他媒介

不可能为之的独特的节目品种，值得长期关注。

相对 “日韩化”，由于不存在语言、文化的差异，再加上近年来海峡两岸合作与交流的增多，大陆电

视综艺节目的 “港台化”则表现得更为广泛，包括节目形态、内容选题、娱乐理念、娱乐手段等各方面，

大陆电视娱乐节目处处都带上了 “台湾”的痕迹，尤其近年来大陆电视台力邀台湾电视艺人 “呐喊助

威”、“出谋划策”成为业界公认的事实，连中央电视台也未能免俗：２００６年，台湾综艺 “一哥”吴宗宪

曾经在ＣＣＴＶ—４主持 《情艺在线》。据统计，自２０００年开始，台湾著名节目主持人就前来大陆主持综艺
节目，曹启泰、吴宗宪、蔡康永来了，巫启贤、阿雅、吴佩慈、胡瓜、伍思凯、黄子佼、陶晶莹、欧弟、

阿雅也来了……据不完全统计，目前在大陆 “淘金”的台湾地区综艺主持人达２０多人。［３］

更具有轰动性意义的是台湾多名金牌策划人、制作人近年来高调进入大陆电视圈，将一直以来大陆电

视综艺节目拷贝台湾的秘密公开化。曾制作过 《我猜我猜我猜猜猜》、《康熙来了》等热播节目的台湾电

视金牌制作人王伟忠，近期涉足大陆两档综艺节目：其一是与江苏卫视联合打造 《幸福晚点名》，其二是

与福建东南卫视联手打造 《星光大会》。与之前台湾制作人低调进入大陆电视综艺制作不同，因为王伟忠

的台湾 “综艺教父”地位，其涉足大陆综艺节目制作在业内引起不小的震动。［４］

综艺娱乐节目成为各家省级卫视的 “兵家必争之地”，多年来的经验证明 “自办”、“原创”都难以与

拥有丰富资源的央视展开竞争，借 “他山之石”为我所用无疑是一种成本低、见效快的取胜 “法宝”。与

新闻不同，综艺娱乐的 “国际化”是市场竞争的产物，其产生的市场效果也十分明显：综艺娱乐节目近年

来一直在全国收视市场中保持强势地位，其收视份额近两年来都呈上升态势。它对改变央视与省级卫视以

及省级卫视之间的竞争格局有着直接影响：２００９浙江卫视凭借 《我爱记歌词》等综艺娱乐栏目群一举占

据省级卫视频道排名榜的第二位，２０１０年上半年江苏卫视借助 《非诚勿扰》一个栏目就将省级卫视频道

排名拉到前三位。

三、电视纪录片：从被动到主动，“国际化”瞄准国际市场

２００２年５月在中国传媒大学召开的中国电视纪录片２０年论坛上，“纪录片的国际化与市场化走向”就
是其中的一个重要议题。近年来，在纪录片栏目化、大制作化的背景下，中国电视纪录片走向 “市场化”

和 “国际化”一直是纪录片热衷追寻的两条道路。究其两者之间的关系，笔者以为，市场化是国际化的前

提和基础，而国际化是走向市场化的延伸或手段，因为在很大程度上国际化是意味着推动纪录片走向国际

市场，而走向国际市场的纪录片就是 “国际化”的纪录片，而不是纯 “本土化”的纪录片。

此处放下纪录片的 “市场化”不谈，纪录片走向 “国际化”，包括三个方面：一是国际纪录片在国内

大规模播出，二是国内纪录片向世界纪录片潮流理念学习，三是中国纪录片走向国际市场。

对于第一个方面，纪录片研究者吕新雨对此有过考察：“以 ‘探索’频道、‘国家地理杂志’、‘历

史’频道等为代表的大成本、大制作的电视纪录片开始在中国的电视屏幕上占有不可忽略的重要位置。它

们首先是以连卖带送，以极低的价位卖的方式进入中国的有线电视频道。它们场面宏大、制作精良，是纪

３７
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录片中的 ‘好莱坞’大片，中国的技术水准与资金投入几乎是无法抗衡的。”［５］

在理念学习方面，中国纪录片一直都是一个国际化程度比较高的节目形态。上个世纪５０—８０年代，
受到苏联的直接影响，“画面加解说式”的 “形象化政论”在中国一直处于统治地位，“这种强烈关注现

实生活、旗帜鲜明表达主观观点、通篇都是解说加画面的纪录片创作形式，却与相隔３０年、远在英国的
‘格里尔逊式’不谋而合。”［６］（６８）虽然１９７２年意大利人安东里奥尼拍摄的 《中国》，引发了中国纪录片与世

界纪录理念的交锋与碰撞，但 “画面加解说”的模式没有得到改变。

应该说，中国纪录片向世界纪录先进理念学习的第一步是１９７９—１９８２年在与日本 ＮＫＨ合作拍摄 《丝

绸之路》的过程中开始的，在与受 “直接电影”训练的日本电视人相处过程中，中方摄制人员更多感受

到了国内与世界先进纪录片的创作理念、技术手段上的差距：如自然光、同期声、跟拍等等，并第一次清

醒认识到纪录 “过程”比表现 “结果”更具说服力。［６］（６９）在２０世纪８０年代，央视拍摄的 《话说长江》、

《话说运河》、《黄河》等优秀纪录作品虽然没完全摆脱将 “专题片”大型化、系列化，但是纪实主义理念

已经渗透在创作之中，这一点可以从 《话说长江》被定位为 “大型纪实节目”可以看出。中国纪录理念

最关键的突破口发生在１９８８年１１月，中国与日本合作拍摄 《万里长城》，通过招标竞标方式上任的中央

电视台军事部副主任刘效礼为拍出新意，要求创作人员主动向世界纪录大师学习，找来当时能够看到的外

国纪录片作品认真研读，强调所有拍摄素材都必须带同期声和现场效果声，不允许后期人为配音。１９９１
年，定名为 《望长城》的１２集纪录片在央视播出，此片被人兴誉为 “中国纪录片发展的里程碑”，从此关

注普通人真实状态、现场跟拍、自然光、同期声等纪实手法和理念深入人心，涌现出一大批 “弗拉哈迪”

式、“直接电影”式纪录片，如 《沙与海》、《龙脊》、《最后的山神》、《八廓南街１６号》、《广场》、《流浪
北京》、《彼岸》、《海路十八里》等，而且在国际上获得认可与好评。［６］（６９）在这股潮流中，《东方时空》的

子栏目 《生活空间》、《周末·纪事》将 “直接电影式”的纪实主义发扬光大，以平民化视角和人文关怀

贴近老百姓的现实生活和真正状态，博得了电视观众的认可和学界的好评，并演化为 “本土化”纪录片的

主潮，盛行一时。

进入新世纪以来，中国纪录片理念 “国际化”的学习对象更多转向欧美电视纪录片，主要表现为国内

纪录片的 “Ｄｉｓｃｏｖｅｒｙ化”（ＤｉｓｃｏｖｅｒｙＣｈａｎｎｅｌ，美国探索频道）、“ＮＧ化”（ＮａｔｉｏｎａｌＧｅｏｇｒａｐｈｉｃＣｈａｎｎｅｌ，简
称ＮＧＣ，国家地理频道）、“Ｈｉｓｔｏｒｙ化”（ＴｈｅＨｉｓｔｏｒｙＣｈａｎｎｅｌ，美国历史频道），以及英国 ＢＢＣ的纪录片，
等等。这些专业纪录片频道成为中国学习的对象并不是偶然的，因为它们很好地解决了纪录片的纪实性、

人文性与娱乐性、收视率之间的关系，探索出了频道制体制下纪录片的栏目化生存与市场开发之路。关于

与国家地理频道的深度合作，《外滩》宣传画册是这样描述的：“从剧本创作初期到影片最终完成，国家

地理的资深导演与剧组共同参与制作，并将由长期与国家地理及国际主要纪录片频道进行合作的剧本顾问

进行影片故事结构的最后调整，完成符合在国家地理播出的４７分钟的国际版纪录片 《外滩》”。

这波向欧美纪录片学习的核心内容都起源于美国电影理论家达·威廉姆斯所命名的 “新纪录电影”运

动，“新纪录电影”不排斥真实，但是主张虚构 “过去的真实”，允许 “情景再现”、“背景重建”、“故事

化”甚至 “角色扮演”，在叙事上呈现理性旁观与主观介入共存、多种纪录手法并用的形态。２００５年，中
国第一部真正意义上的新纪录运动作品———周兵的 《故宫》播出，之后 《大国崛起》、《圆明园》、《昆曲

六百年》、《台北故宫》、《敦煌》、《玄奘大师》、《外滩》等相继涌现。这类纪录片的创作，编导不再像

“直接电影”那样置自身于事实之外等镜头、跟拍、抓拍，而是创作的主动性和想象空间都有增大、技巧

手段增多且成本可控，因此为市场化运作、系列化制作、栏目化播出提供了可能性。ＣＣＴＶ—１０科教频道
的 《探索·发现》、《发现之旅》栏目在创作的系列节目中带有 “新纪录运动”特征的纪录片占据了很大

比重，推出了像 《重庆大轰炸》、《阎宝航》、《北洋水师》、《燃烧的黄龙旗》、《迷徒》等反响比较大的作

品。在市场化的进程中，纪录片一直遭受着收视率的困扰，新纪录主义纪录片中真实与虚构的界限被模糊

化，真实性之外更多增添了娱乐性、故事性的要素，提升了纪录片的娱乐性和情节性，使得纪录片的收视

率明显提升。

４７



第５期 张国涛：国际化：中国电视内容生产的现实道路

这期间，一批 “国际化”与 “本土化”有机融合的 “纪录大片”推动中国纪录片走上一个新的高度。

在这些作品中，既有国际题材的中国化表达，如周兵的人文纪录片 《故宫》、《敦煌》、《外滩》，任学安的

《大国崛起》，吴晟伟的 《同饮一江水》等，又有中国题材的国际化传播，如刘文的 《再说长江》、《香港

十年》、《澳门十年》等，陈晓卿的自然纪录片的 《森林之歌》，韦大军的 《新丝绸之路》等。这些成功作

品是在中国纪录片经过多年 “市场化”、“国际化”洗礼之后，无论是创作理念还是技巧手段都得到充分

锻炼，自身实力大大增强的结果，这也为中国纪录片走向国际市场创造了重要条件。

积极展开跨国合作，推动纪录精品走向国际市场，作为中国影视 “走出去”工程中的一大亮点，中国

电视纪录片的国际合作与海外销售近年来进展顺利。近年来，跨国合作成为大型纪录片运作的主流模式，

如中央电视台与国家地理频道合作推出 《故宫》的两小时的国际版本 《解密紫禁城》①、如中央电视台与

东南亚五国的合作 《同饮一江水》②，中央电视台与国际地理频道的合作推出５集电视纪录片 《外滩》的

４７分钟国际版本 《外滩》等。在海外销售方面，借助国际制片人和发行商成熟的市场运作模式和广泛的

传播渠道，中国纪录片正在迅速地走向世界。

四、体育节目：全面呈现国际体育重大赛事，体育赛事资源开发走向市场化

随着中国体育实力的增强、北京奥运会的成功举办，电视体育节目成为近年来发展很快、社会影响很

大、市场化运作相当成功的节目类型，其 “国际化”特征也日益突出，这体现在体育频道及报道理念、体

育赛事资源、体育市场开发、赛事资源的版权售买等多个方面。

第一，体育频道及其报道理念的国际化。电视与体育有天生不解之缘，体育运动本身的国际性、过程

性、对抗性、悬念性等特征，非常适合电视这种视听媒介来表现。在现代体育项目中，符合电视转播要求

的体育项目都得到迅猛发展，并成为世界性体育赛事，如足球、篮球、排球、网球等，反之不符合电视转

播的体育项目则发展比较缓慢。由于本身较少具备意识形态特征，无论是体育资讯还是体育赛事都追求

“第一时间”传播的 “时效性”，并较时政新闻、社会新闻有着更大的自由度和话语空间。从观众来说，

赛事过程的冲突性与比赛结果的悬念性构成了巨大的吸引力，此外体育爱好者对于某种体育项目的忠诚度

是其他类型节目所不能企及的，熬夜看西甲、英超对于足球迷来说是再经常不过的事情。

全世界的专业体育频道在体育报道上尽可能实现新闻动态化、节目赛事化、赛事直播化、频道直播全

天候、解说个性化、评论独到化等等，ＣＣＴＶ—５近年来的成功实践是符合国际潮流的。１９９５年１月１日正
式开播的央视体育频道是国内创办最早、规模最大、拥有世界众多顶级赛事国内独家报道权的专业体育频

道，多年来形成了赛事转播和新闻报道两条主线，体育赛事全年转播１２００多场，新闻覆盖早间、午间、
傍晚、晚间、午夜多个时段。尤其在重大比赛期间，如世界杯、奥运会、亚运会时，ＣＣＴＶ—５都会隆重推
出 《豪门盛宴》、《荣誉殿堂》、《亚洲荣耀》等大型专题报道，集中为观众奉献精彩赛事。

第二，体育赛事资源的国际化。“体育频道以新世纪、新形象为宗旨，让中国亿万观众与世界体育同

行，分享世界杯狂欢盛宴，亲历奥运会精彩全程，体验欧洲杯群雄逐鹿。”［７］从这个介绍中不难看出，

ＣＣＴＶ—５体育频道对于重大国际赛事的倚重程度，体育频道每年把三大赛事、六项联赛、一千二百场赛事
直播给广大电视观众，其中重大国际赛事无疑是收视率最强有力的保证，如奥运会、ＦＩＦＡ世界杯、欧洲
杯、欧洲冠军杯、亚运会、ＮＢＡ、四大满贯网球赛事及ＡＴＰ、ＴＦＰ巡回赛、赛车Ｆ１方程式、欧洲足球五大

５７

①

②

中国中央电视台拍摄的 《故宫》，共１２集，全长１２小时，以此为蓝本，国家地理频道的制片人制作出了两集、全长两小时
面向国际观众的 《解密紫禁城》。《解密紫禁城》通过国家地理频道，以２６种语言，在全球１６４个国家播出，全球共有２９亿个家庭
收看。参见 ２００８年 “中国影视节目在海外的影响力”论坛上美国 ＮＧＣ国际亚洲制作总监莫彩莲女士的发言，ｈｔｔｐ：／／
ｖｉｐｃｈａｔｓｉｎａｃｏｍｃｎ／ｃｏｎｔｅｎｔ／ｅｎｔ２／ｌｏｇ＿４７５３ｈｔｍｌ

２０集大型电视纪录片 《同饮一江水》，由中国中央电视台发起并投资，联合澜沧江—湄公河流域的柬埔寨、老挝、缅甸、泰

国、越南五国国家电视台合作摄制。参见２００８年 “中国影视节目在海外的影响力”论坛上越南中央台国际合作事务总监阮雄生、中

国中央电视台海外中心文化专题部副主任吴晟伟的发言，ｈｔｔｐ：／／ｖｉｐｃｈａｔｓｉｎａｃｏｍｃｎ／ｃｏｎｔｅｎｔ／ｅｎｔ２／ｌｏｇ＿４７５３ｈｔｍｌ
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联赛 （主要是意甲、德甲、西甲）、花样滑冰巡回赛、世界游泳锦标赛、世界排球锦标赛、世界羽毛球锦

标赛、斯诺克巡回赛等等。而国内赛事中，有较高收视率的也仅有全运会、中超联赛、乒超联赛等。可

见，体育频道对于国际赛事资源的倚重是不言自明的，这一点鲜明区别于其他专业频道。

第三，体育市场开发的国际化。体育资源的市场开发是一个体育产业的重要组成部分，这一点也延伸

到体育频道的经营与运作上。每逢重大赛事，体育频道就会进行单独的市场开发，就拿刚刚结束的南非世

界杯来说，获得独家转播权的央视在市场开发中就斩获了２０多亿人民币的广告创收。［８］２００８年，央视在奥
运期间的广告收入也高达２０亿元。在市场开发中，版权的售卖是核心内容，无论要直播或转播哪一项赛
事，都要与赛事主办方或者负责赛事版权的售卖方签订相关协议，以事先取得该项赛事的直播权、转播权

以及新媒体的转播权及其分授权等，即使是国内赛事如中超也是如此。体育赛事资源的国际化，导致体育

市场开发也越来越呈现出 “国际化”的趋势。

第四，赛事版权售卖的国际化。体育赛事版权具有高度的垄断性，所有媒体获得的授权都是有限授

权，即媒体获得的版权是在节目播出时间上和节目播出区域上，甚至是播出次数、播出期限都是有若干限

制的有限版权。中国大陆的重大国际体育赛事的转播权，根据国家广电总局规定，只有央视可代表大陆地

区与版权方进行赛事转播权的谈判，而央视取得版权后，才能分授给国内其他媒体。在国际足联授权下，

中央电视台享有２０１０年南非世界杯决赛阶段比赛中国大陆地区电视、广播、新媒体转播权和分授权权利，
以及视频点播权、音频点播权及其转授权等权利，独家权利期限为２００９年１１月１２日起至２０１０年１２月３１
日止。独家权利期限内，中国大陆地区的任何媒体机构、单位或个人未经中央电视台书面授权在电视、广

播、互联网、ＩＰＴＶ、手机移动电视及其他任何新媒体领域以直播、延迟播出、视频点播、轮播或其他任何
方式转播２０１０年南非世界杯都将侵犯中央电视台所享有的独家转播权益。［９］正是由于资源的高度垄断性，
现在全国除了一家国家级体育频道 （ＣＣＴＶ—５）外，地方台也只有北京、上海、广东、辽宁、江苏等本地
体育较为发达的地区才办有专业体育频道。从统计来看，体育频道应该是专业频道中数量最少的，只有十

家左右。为了打破垄断、突破地域、拓展空间，由五家省级电视台体育频道联合发起打造的中国电视体育

联播平台 （ＣＳＰＮ）从２００７起开始启动，建立了由 “中央厨房”统一采购、统一制作、统一播出的最新模

式。四年的运营过程中，由于各方面的问题，江苏、辽宁先后退出，ＣＳＰＮ的道路并不一帆风顺。［１０］

在 “全球化”的语境中，中国电视内容生产的发展道路问题，一直存在着现实与理想之间的矛盾。走

“本土化”之路一向是学界、业界所倡导的［１１］，可是就近年来的实践来看，中国电视节目在 “本土化”方

面的创新努力却是乏善可陈的，反而通过积极借鉴欧美电视先进电视理念，引进、移植、嫁接各种节目形

态，推动精品走进国际市场，在通向 “国际化”的道路上渐行渐远。虽然招来不少非议之声，但其中也不

乏可圈可点之处。要创新乏力的 “本土化”，还是要随波逐流的 “国际化”，这是摆在中国电视面前的一

个现实而严峻的问题，关系着中国电视内容生产的未来道路与发展前景。
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