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摘　 要： 自 １９７９ 年恢复广告经营以来， 伴随着改革开放的进程， 我国传媒机构沿着产业化路径不断

前进， 逐渐成长为一个庞大产业。 ４０ 年的发展历程可分为 ５ 个发展阶段： １９７９—１９８４ 年为经营恢复期，
１９８５—１９９１ 年为初步探索期， １９９２—２０００ 年为产业化浪潮期， ２００１—２００８ 年为颠覆与转型期， ２００９—
２０１８ 年为融合移动互联期。 ４０ 年来推动行业发展的三大要素来自政策、 技术和资本， 传媒产业在三大要

素的博弈下前行。
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１９７９ 年 １ 月 ４ 日， 《天津日报》 刊登了一条天津牙膏厂的广告， 这则广告也被认为是改革开放之后

中国媒体恢复广告经营的第一枪。 此后， 伴随着改革开放的进程， 中国媒体走上了市场耕耘之路， 广

告成为媒体的支柱性收入来源。 如今， 历经 ４０ 年不辍努力， 中国传媒产业已发展成为一个庞然大物，
２０１７ 年产业总规模已达 １􀆰 ９ 万亿元， ２０２０ 年有望突破 ３ 万亿元。［１］

４０ 年来， 中国传媒产业是如何一步步走到今天的？ 经历了哪些发展阶段？ 又是哪些因素在推动中

国传媒产业的发展？ 中国广告 ４０ 年项目组经过两年多的研究总结提出， ４０ 年的中国传媒产业可以划分

为 ５ 个发展阶段， 而政策、 技术和资本则是推动其发展的主要力量。

一、 ４０ 年中国传媒产业经历的发展阶段
４０ 年来， 中国媒体的市场格局一直在不断变化。 通过汇总中国广告协会、 国家工商总局、 国家广电总

局、 ＣＴＲ 市场研究、 艾瑞咨询以及各研究机构历年公布的数据， 我们梳理了中国媒体广告收入近 ４０ 年的

发展趋势， 从这个发展变化中， 可以很直观地看到整个传媒行业变化的趋势： ２０ 世纪 ８０ 年代是报纸的天

下； ９０ 年代电视兴起后占据了中国媒体广告收入市场第一的宝座且长达二十多年； ２００８ 年互联网用户规

模达到全球第一， ２０１２ 年互联网广告收入超过报纸， ２０１４ 年超过电视， 成为第一大媒体 （如下图所示）。

中国媒体广告收入 ４０ 年发展变化趋势①

①

基金项目： 本文系 ２０１８ 年国家社科基金项目 “中国广告 ４０ 年” （１８ＢＸＷ１０６） 的研究成果之一。
中国广告 ４０ 年项目组根据公开资料整理制图。
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（一） 第一阶段： １９７９—１９８４ 年媒体广告经营艰难恢复阶段

这一阶段， 以 《天津日报》 《文汇报》 和上海电视台等为首的媒体机构纷纷恢复了广告经营。 此

时， 媒体机构一穷二白， 各种资源都非常匮乏， 做广告是为了求生存， 解决生产成本问题。 当然， 这

一阶段的广告收入数额还微不足道， 我们在研究过程中能找到的最早的广告收入数据是 １９８３ 年的， 这

一年报纸、 杂志、 广播、 电视四大媒体广告收入总额只有 １􀆰 ８７ 亿元。
虽然当时的广告经营总额极少， 但这一时期最重要的价值在于， 中国媒体广告经营在极其艰难的

环境下迈出了重要的第一步， 奠定了中国媒体要靠市场求生存、 谋发展的基调。
　 　 在这一阶段， 报刊业还出现了恢复 ／ 创刊潮， 《羊城晚报》 《北京晚报》 《新民晚报》 《经济日报》
《南方周末》 等一系列知名报刊都纷纷复刊或创刊， 媒体行业逐渐恢复正常 （见下表）。

１９７９ 年媒体恢复广告经营大事一览表①

类型 时间 媒体 广告 ／事件

报纸

１９７９ 年 １ 月 ４ 日 天津日报 恢复刊发了 “文革” 后中国第一条工商广告 “天津牙膏厂” 广告

１９７９ 年 １ 月 １４ 日 文汇报 刊发丁允朋文章 《为广告正名》

１９７９ 年 ３ 月 １５ 日 文汇报 刊登了第一条外商广告 “瑞士雷达表” 广告

１９７９ 年 ４ 月 １７ 日 人民日报 刊登了大半版的地质仪器广告

１９７９ 年 ７ 月 １８ 日 人民日报 刊发文章 《一条广告的启示》， 被认为是中央认可广告的表态

广播 １９７９ 年 ３ 月 ５ 日
上海人民

广播电台
第一个恢复广播广告， 播出了上海家化 “春蕾药性发乳” 的广告

电视

１９７９ 年 １ 月 ２８ 日 上海电视台 播出了中国第一条商业电视广告 “参桂养容酒”

１９７９ 年 ３ 月 １８ 日 上海电视台 播出了中国第一条外商电视广告 “瑞士雷达表” 广告

１９７９ 年 ９ 月 ３０ 日 中央电视台 播出了中央台第一条商业广告 “美国威斯汀豪森电器广告”

户外 １９７９ 年 ２ 月 上海南京路上出现第一条路牌广告 “日本航空公司” 广告牌

　 　 （二） 第二阶段： １９８５—１９９１ 年初步探索市场化阶段

这一阶段， 媒体在政策许可的范围内大胆改革， 广告经营的性质不再受到质疑， 开始被看作弥补媒

体经费不足的有力手段。 这时期截止到上世纪 ８０ 年代末， 广告收入已突破 １０ 亿元大关， 媒体广告经营

初步形成规模。
此时， 报纸仍然是这一阶段最有影响力的媒体， 也是探索市场化改革的先锋。 各级报社逐渐建立起

了多种经济责任制度， 例如 《洛阳日报》 开始探索自办发行， 《广州日报》 试行扩版， 《羊城晚报》 则

创新性地推出了 “分类广告” 的新形式， 种种尝试都给报业带来了勃勃生机， 到了 １９８８ 年， 报纸行业

广告已突破 ５ 亿元。 这一阶段的电视虽然刚刚起步， 但在 “四级办台” 政策的激励下， 发展速度却很

快， 截至 １９８６ 年， 电视覆盖率已超过了广播， 达到 ７１􀆰 ４％， 可谓是那个时代的 “新媒体”。 期间电视

也开始探索更多经营方式， 如贴片广告、 插播广告、 节目冠名、 名人代言广告等形态纷纷出现。 与此

同时， 广播媒体出现了 “珠江模式”； 各类期刊杂志也思想大解放， 诞生了一批贴近读者的出版物， 如

《家庭》 《知音》 《世界时装之苑》 等； 户外广告方面也出现了车身广告等新形式。 媒体行业已全面恢

复生机。

２７

① 中国广告 ４０ 年研究项目组根据公开资料整理。



第 １ 期 王　 薇： 中国传媒产业 ４０ 年发展历程及动因

伴随着媒体广告经营的增长， 广告代理制也在这一阶段得以确立， 为媒体进入下一阶段的广告规

模化、 专业化运作打下了基础。
（三） 第三阶段： １９９２—２０００ 年风云迭起、 产业化进程加快阶段

１９９２ 年， 邓小平南巡讲话之后， 各类企业广告需求量大增， 媒体的广告经营规模随之大幅度增长，
到上世纪 ９０ 年代末期， 电视和报纸的广告营收都达到了年收入百亿的规模。 广告之外媒体自身的经营

探索也更加多元化起来， 产业化浪潮开始到来。
这一阶段， 电视开始发力， 各级电视台的节目和频道数量快速增长， 出现了 《东方时空》 《欢乐总

动员》 等创新型的节目内容。 有线网络和卫星两种新的传输方式也开始登上历史舞台， 电视的覆盖率

和影响力越来越大， 使得广告效果非常惊人， 广告收入亦随之快速增长。 １９９１ 年全国电视广告收入达

到 １０ 个亿， 首次超过了报纸， 并在 １９９７ 年突破百亿， 达到 １１４􀆰 ４ 亿元。 此时期的电视广告资源无比稀

缺， １９９４ 年央视首开黄金时段广告招标， 得到了广告主的热捧， 也捧红了孔府宴酒、 秦池等一批白酒

生产企业。 广播在 １９９７ 年广告收入超过十亿元。 １９９８ 年报纸广告也超过了百亿元， 一些晚报、 都市报

纷纷兴起， 出现了 《华西都市报》 《新民晚报》 等热门报业， 并取代党报成为报业广告的主体。 这一时

期媒体广告经营已经形成规模， 广告逐渐成为媒体收入的主要来源。
广告之外， 媒体也开始探索其他经营模式， 集团化、 产业化成为 ９０ 年代中后期我国媒体行业的热

门话题， 各地纷纷成立广电集团、 报业集团， 如无锡广电集团、 广州日报报业集团、 南方日报报业集

团、 羊城晚报报业集团、 上海文汇新民联合报业集团等纷纷在这一时期成立。 同时， 媒体开始触摸资

本市场， １９９８、 １９９９ 年电广传媒、 博瑞传播、 歌华有线等公司先后上市， 广电报刊业一时风光无限，
彻底解决了生存问题。

这一阶段， 互联网悄然而至。 １９９４ 年中国正式接入国际互联网， 到 ９０ 年代末， 商业网站开始起

步， 搜狐、 新浪、 网易、 腾讯、 阿里巴巴等一批日后互联网大佬们纷纷诞生。 互联网广告开始起步，
１９９７ 年在 Ｃｈｉｎａｂｙｔｅ 上出现了第一条互联网广告———Ｉｎｔｅｌ 的 ｂａｎｎｅｒ 广告，［２］ 最早的互联网广告代理公司

也开始出现。 但是当时对于绝大多数人来说， 互联网还是个有些遥远的世界， 互联网在媒体及广告市

场上还不值一提。
（四） 第四阶段： ２００１—２００８ 年繁荣与转型并存阶段

这个阶段传统媒体迎来巅峰， 互联网开始兴起， 整个传媒行业开始向数字化方向转型， 技术的影响

力凸显。
２００３ 年中国媒体广告收入突破千亿大关， 达到 １０７９ 亿元， 传媒产业整体规模越来越大， 媒体类型

和数量极大丰富， 资源的稀缺性、 垄断性逐渐被打破， 从而导致广电报刊在走向巅峰之后， 逐渐显露

疲态， 经营压力增大， 报业更是在 ２００５ 年左右出现了 “拐点说” “寒冬说”。 此时， “数字化转型” 开

始成为全行业的关键词， 广电从 ２００３ 年起全面启动了数字化整体转换， 数字电视、 ＩＰＴＶ、 手机电视、
网络电视、 下一代广播电视网 （ＮＧＢ） 等新技术纷纷问世， 网台合作逐渐普及， 合作的深度广度也不

断扩大。 但尽管如此， 广电报刊仍然开始被冠以 “传统媒体” 称谓， 与之相对应的， 则是互联网所代

表的 “新媒体”。
互联网这一新兴媒体在进入 ２１ 世纪之后迎来了春天。 ２０００ 年初， 以新浪、 搜狐、 网易、 雅虎中国

为代表的门户网站逐渐站稳脚跟， 互联网广告开始起步。 随后以百度为代表的搜索兴起， ２００５ 年社交、
电商、 视频兴起， 互联网的功能越来越丰富， 之后百度、 阿里、 腾讯逐渐成长为搜索、 电商、 社交领

域的三大巨头， 互联网行业开始越来越成熟， 到 ２００８ 年， 中国网民数量达到 ２􀆰 ９４ 亿， 超越美国成为全

球第一，［３］中国互联网行业从此进入一个新天地。
此时， 虽然互联网发展迅速， 但从广告经营规模来看， ２１ 世纪初始的十年间仍然是电视和报纸的

３７
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时代， 电视广告和报纸广告仍然牢牢占据着媒体投放的前两位。 不过， 此时报纸与电视之间的差距在

拉大， 报纸增长停滞， 电视则迎来最繁荣的十年， 期间新闻、 综艺和影视剧构成带领电视行业向前奔

跑的三驾马车， 电视行业内容创新速度加快， 出现了一批有影响力的节目， 如 《超级女声》 《非诚勿

扰》 《快乐大本营》 等， 广告收入也随之不断攀升， 从 ２００１ 年的 １８０ 亿元增长到 ２０１３ 年的 １１００ 亿元，
达到最顶峰。

而互联网行业在用户规模发展起来之前， 仍然无法进入到广告主投放选择的前列， ２００８ 年互联网

广告收入仅有 ９８ 亿元， 这一年， 电视广告收入大约是它的 ６ 倍， 报纸广告收入大约是它的 ３􀆰 ５ 倍。
（五） 第五阶段： ２００９—２０１８ 年颠覆与重构阶段， 进入移动融合时代

在这一阶段， 传统媒体逐渐走下坡路， 再次面临生死存亡的考验。 而互联网则在技术和资本的助推

下狂飙突进， 从 ＰＣ 迈向移动， 从数字化迈向智能化。 十年间， 技术的发展消解了媒体之间的壁垒， 大

数据、 人工智能掀起重重波澜， 颠覆与重构的口号响彻云霄， “融合” 成为一个不可抗拒的潮流。 同

时， 新的技术还在层出不穷不断改变着媒体， 改变着人的媒体接触和消费行为， 我们逐渐进入到了一

个融合的移动互联新时代。
这十年是互联网一步步走上媒体行业王者宝座的时代。 ２００８ 年之后， 伴随着技术的快速发展、 资

本的强力助推， 互联网行业各种创新层出不穷， 影响力迅速提升， 广告收入开始进入快车道， 增长速

度惊人， ２０１２ 年超过报纸， ２０１４ 年超过电视， 从此一骑绝尘， 成为媒体市场中的绝对领先者。
在跑步前进的过程中， 互联网也逐渐从 ＰＣ 过渡到了移动时代。 ２００９ 年， 工信部发布 ３Ｇ 标准， 移

动通信正式进入 ３Ｇ 时代， 移动端逐渐成为人们上网的重要选择， ２０１２ 年， 中国手机网民达到 ４􀆰 ２ 亿，

在全体网民中占比 ７４􀆰 ５％。［４］自此， 移动端超越 ＰＣ 成为国人第一大上网终端， 中国的媒体也正式进入

移动时代， 从 ＰＣ 的翻版迅速成长为一个独立的新型媒体形态。 ２０１１ 年 １ 月腾讯推出微信， 并迅速成长

为一个庞然大物， ２０１２ 年 ３ 月今日头条创立， ２０１２ 年 １１ 月， 快手从制作分析 ＧＩＦ 图片的工具应用转型

为短视频社交平台， ２０１４ 年直播行业兴起， ２０１６ 年之后则是短视频、 小视频兴起， 抖音成为了新热点

……十年间， 互联网媒体的发展不断加速， 各种媒体创新让人应接不暇， 移动互联网迅速成长为流量

和广告的主体， 互联网进入下半场。
与此同时， 传统的广电报刊市场则在巅峰之后开始下滑， 媒体规模、 影响力和广告收入都进入下行

通道。 电视广告收入在 ２０１３ 年达到巅峰的 １１００ 亿元之后， 到 ２０１７ 年降到 ９６８􀆰 ３４ 亿元， 同比下降

３􀆰 ６４％。［５］报刊广告更是断崖式下跌， 出现了停刊倒闭大潮， 人才流失严重。 到 ２０１７ 年， 中国传媒产业

的 １􀆰 ８９ 万亿元总体规模中， 移动互联网的市场份额接近一半， 传统媒体市场仅占五分之一， 其中报刊

等平面媒体的市场份额不到 ６％。［１］

面对观众流失、 广告下滑、 人才出走等困境， 很多传统媒体机构在生死存亡的关头， 适应时代和技

术发展趋势， 纷纷调整自身发展方向， 建中央厨房、 融媒体中心， 在微博、 微信上开设公号， 开发

ＡＰＰ， 拍短视频， 成为新媒体平台上重要的内容提供者， 并在新媒体平台上创造了 “澎湃新闻”、 “侠

客岛”、 “芒果 ＴＶ” 等一系列有影响力的媒体。 与此同时新媒体对广电的收入贡献也开始体现出来， 有

数据显示， ２０１７ 年广电新媒体业务收入达 ２７７􀆰 ６６ 亿元， 占实际创收收入 ５􀆰 ７３％， 广告收入中来自网络

媒体的收入为 ３０６􀆰 ７１ 亿元， 占总额的 １８􀆰 ５７％， 网络等新媒体成为了传统媒体新的收入增长点。［５］

如今， 在历经 ４０ 年市场化耕耘之后， 中国的媒体市场呈现出无限生机。 媒体资源极大丰裕， 渠道

和终端无处不在， 人人都是生产者， 自媒体兴起， 内容数量无限增长， 优质内容成为争夺焦点， 内容

与广告之间的边界也变得越来越模糊， 媒体的盈利模式从广告为主扩展到了广告、 内容付费、 电商、
会员服务等多种形态， 生存发展模式更加多元， 充满无限的想象空间。
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二、 政策、 技术和资本三大要素博弈， 推动传媒产业发展

纵观 ４０ 年媒体发展变迁， 从一穷二白到万亿规模， 我们不禁想问， 推动中国媒体不断向前发展的

动力到底是什么？ 通过对 ４０ 年发展历程的梳理与分析， 拨开媒体形态变迁的表象， 我们发现， 中国媒

体行业发展的背后有三大动力： 政策、 技术和资本。 改革开放后中国媒体经营发展的 ４０ 年， 同时也是

媒体与政策博弈的 ４０ 年， 是技术奔腾向前的 ４０ 年， 是资本影响力逐渐加码的 ４０ 年。
（一） 媒体经营与政策博弈的 ４０ 年

媒体的舆论传播属性决定了其与政策之间存在着密切联系， 媒体经营更会受到政策的直接影响。
改革开放 ４０ 年来， 我国媒体经营始终与政策之间存在着博弈。 在政策给予支持的时间段和领域， 媒体

发展往往比较快， 反之则相反。 但媒体发展也不完全是被动等待政策的裁决， 它也在用自身的发展推

动政策不断进行调整， 最终推动媒体行业不断向前。 可以说， 政策是 ４０ 年来我国媒体经营发展最大的

推手， 也是最大的掣肘。
改革开放伊始， 媒体的属性被重新定义。 １９７９ 年 ４ 月财政部颁发 《关于报社试行企业基金的管理

办法》， 明确了报社 “事业单位、 企业管理” 的双重身份属性。 上世纪 ８０ 年代初媒体实施经费大包干、
承包经营等改革举措得到了财政部的认可， 媒体经营广告的行为也得到了中宣部的首肯， 从而确立了

中国媒体发展的市场化经营路径， 而不是官办官营的路径。 这一根本路径选择可以说为今天的万亿规

模打下了最根本的基础。 而这种事业产业双重属性的界定， 也在日后成为了制约广电和报刊媒体发展

的束缚， 媒体机构只能在这个大框架下努力寻求突破。
１９９２ 年邓小平南巡讲话明确了市场经济地位之后， 很快 １９９３ 年中共中央、 国务院就在 《关于加快

发展第三产业的决定》 中， 正式把报刊经营管理、 广播电视业列为第三产业， 这便有了上世纪 ９０ 年代

中后期的媒介产业化进程。
之后， 电视台、 有线网、 电信网随着各自业务的成熟发展， 开始出现一些业务交叉， 经营边界难以

划分等问题， 此时还是政策出手， 明确了有线台无线台合并、 台网分营、 有线网走向市场可以引入投

资、 电信网与广电网之间互不准入等一系列政策规定， 为行业发展厘清了边界， 缓解了当时的矛盾冲

突。 而当技术突破媒体边界之后， 这些政策又成为了媒体融合发展的障碍， 这一障碍直到 ２０１０ 年国务

院出台三网融合总体方案后才算基本结束。
进入 ２１ 世纪， 政策对媒体产业的价值认定一路走高。 ２００９ 年 ７ 月国务院出台的 《文化产业振兴规

划》 里， 媒体所属的文化产业成为国家战略性产业。 到了 ２０１７ 年的 “十三五” 规划里， 文化产业已经

成为了我国国民经济的支柱性产业。 定位如此之高， 自然少不了各种政策扶持。 最近二十年， 国家针

对传媒行业陆续出台了金融支持、 放松投资限制、 税收优惠、 转企改制等方面的多种扶持政策， 使得

媒体机构上市、 兼并收购成为常态， 传媒行业发展加速， 逐渐成为资本市场的宠儿。 与此同时， 对体

制内媒体的种种限制也一直存在， 比如对经营主体资格、 非公有资本准入、 播出内容、 甚至广告时长

等方面都有明确的限制， 这也是传统媒体面对互联网的正面竞争时有时难以招架的原因之一。
对于体制内的媒体来说， 这几十年与政策的博弈过程， 基本上是一个寻求更大生存空间、 争取缩小

管制范围、 拓展经营边界的过程。 而对于野蛮生长的互联网来说， 面临的则是逐渐被纳入管制范围、
监管不断升级的过程。 尤其是近几年来， 有关部门对互联网媒体的各种监管政策不断出台， 针对互联

网上普遍存在的内容低俗化、 涉黄、 造谣、 信息泄露、 欺诈等问题， 罚款、 下架、 封号、 吊销经营许

可等等各种处罚措施也屡见不鲜， 相关规章制度更是层出不穷， 政策正在努力给狂野的互联网套上规

范的笼头。 互联网新生力量也开始摸索着学习适应监管规制， 就连一向宣称 “算法没有价值观” 的

“今日头条”， 也开始招募成千上万名内容审查编辑， 以确保传播正确的价值观。
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４０ 年来， 在媒体发展过程中， 政策治理与行业发展的博弈始终存在， 如何避免 “一放就乱， 一管

就死” 的状况需要双方的智慧博弈。 行政力量如何约束自身的管制冲动， 更好地服务于传媒行业的发

展， 而传媒行业如何在政策红线范围内拓宽自身发展空间， 仍然需要媒体和政策层继续博弈下去。
（二） 技术推动媒体发展变革的 ４０ 年

如果要从推动媒体发展变革的各种影响因素中选择一个最直接的推手， 那无疑是 “技术”。 ４０ 年

来， 每一种新的媒体形态和产业链条的诞生， 每一次媒体产业版图的重新调整， 都少不了技术因素的

影响。 技术不断催生着新的媒体。 上世纪 ８０、 ９０ 年代， 有线网和卫星网传输技术带来了电视行业的蓬

勃发展。 电视是那个年代的 “新媒体”， 并且发展迅速很快超过了广播和当时的媒体老大哥报纸。 ２１ 世

纪初， 数字技术的发展， 进一步推动了广电从模拟向数字过渡， 推动了报刊业全面进入数字化转型，
更推动了互联网这一全新媒体形态的普及， 就连户外这个最古老的媒体形式也开始建数字屏幕， 媒体

所能提供的功能越来越多样。 到了 ２１ 世纪第二个十年， 媒体技术开始朝着智能化、 融合化方向发展，
出现了 ＯＴＴ、 云服务、 跨屏互动等新的业态， 大数据、 人工智能开始广泛影响到媒体的各个环节， 颠覆

了旧有的媒体形态、 内容生产模式和媒体经营模式， 媒体开始变得更加智能、 更加融合。
技术也在直接推动媒体的广告经营创新。 尤其是进入互联网时代以来， 技术给媒体提供了更多的

经营资源， 比如基于视频智能识别的视频植入广告； 二维码广告、 Ｈ５、 ＶＲ、 ＡＲ 等； 基于 ＬＢＳ 的精准

定位广告； 基于移动互联网的信息流广告、 开机屏广告等等。 同时， 技术还更新了广告营销行业的经

营理念和经营模式。 比如通过程序化购买广告优化媒介投放流程； 基于大数据和人工智能进行 ＡＩ 智能

营销； 通过全媒体监测评估去重新界定媒体价值等， 都在根本上颠覆着传统的媒体广告经营逻辑。
现在， 技术仍然在不断催生新的媒体形态， 去补充、 替代原有的媒体形态或功能， 往往一个新技术

的出现并成熟之后， 就会对原有的媒体带去很大的压力， 改变着传媒行业的版图架构。 技术发展洪流

不可阻挡， 对于原有的媒体来说， 除了去改变自己适应技术变革， 别无他法。 这种不能后退、 只能前

进的压力， 裹挟着中国媒体在新老更替中向前发展。
（三） 资本进军媒体产业的 ４０ 年

４０ 年来， 资本对媒体的影响力经历了一个逐渐加码的过程。 从最初的抗拒到试探再到拥抱、 追逐，
随着媒体产业化进程的推进， 资本对媒体发展的影响力越来越大， 而资本的进入， 无疑又进一步深化

了媒体产业化的发展。
２０ 世纪 ８０ 年代， 我国媒体的事业属性、 宣传喉舌功能决定了它与资本是完全绝缘的， 经营广告要

冒着政治风险。 到了 ９０ 年代中后期， 随着媒体产业化进程的到来， 资本开始尝试与媒体接触， 一些非

宣传属性的领域开始接受资本的进入， 如广告、 制作、 有线网、 电影、 期刊、 户外等， 在这些领域，
各种资金活跃起来， 比如中信国安就在此时开始大笔投资有线网络。 ９０ 年代末期， 传媒行业甚至出现

了上市公司， 电广传媒、 博瑞传播、 歌华有线等纷纷上市， 走到了资本市场的最前线。
２０００ 年以后， 媒体与资本的接触开始密切起来， 从小规模尝试变成了全行业、 常态化的存在， 除

了新闻宣传领域之外， 资本广泛存在于传媒的各个领域， 并有越来越多的媒体机构上市， 遍及 Ａ 股、
港股、 美股， 尤其是互联网行业， 更是从诞生伊始就跟资本密切捆绑， 只是这时候还没有多少人把互

联网当媒体。
政策层面也开始正视这一现象， 对非公有资本进入文化产业、 媒体上市融资等给予了政策支持，

２００５ 年 ４ 月国务院就发布了 《关于非公有资本进入文化产业的若干决定》， 鼓励和支持非公有资本进入

书报刊分销、 出版物印刷领域， 鼓励投资参股新闻出版单位广告领域的国有企业。 ２０１０ 年 ４ 月， 财政

部等九部委联合发布 《关于金融支持文化产业振兴和发展繁荣的指导意见》， 更是对资本进入文化产业

给予了最强有力的直接政策支持， 也直接点燃了资本的投资热情。
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进入 ２０１０ 年之后， 伴随着促进文化产业大发展大繁荣的政策支持， 资本逐渐成为推动媒体产业发

展的重要动力， 兼并收购、 重组上市、 投资融资逐渐成为推动行业发展的重要手段。 尤其是在一些市

场化程度较高的领域， 如户外、 影视制作、 互联网等， 资本甚至成为决定生死存亡的关键要素， 只有

那些得到强有力的资本加持的公司才有可能成为所在领域的领军者， 比如户外媒体中的分众， 广告公

关领域的蓝光， 影视制作中的光线、 华谊等等。 互联网就更是如此， 到处活跃着 ＰＥ、 ＶＣ 的身影， Ａ 轮

融资、 Ｂ 轮融资直到上市。 而上市早一年或晚一年都有可能决定生死存亡， 比如当年视频网站领域的优

酷和土豆， 土豆的上市晚了一步， 从此命运与优酷大不同。
如今， 我国传媒领域的上市公司已经有上百家， 市值、 估值成了评价媒体机构实力和潜力的重要指

标， 阿里、 腾讯的市值已经高达 ４０００ 亿美元以上， 市值百亿人民币规模的公司更是随处可见。 可以说，
如果没有资本的强力加持， 仅靠媒体机构的自我积累， 中国的传媒产业绝对不会有今天这样的万亿规

模。 但是， 尽管资本作为产业发展的助推器的效果不言而喻， 可是由于资本的本质是逐利， 如果对资

本过度依赖、 甚至操纵资本的动机不纯， 并非发展媒体本业， 其结果仍然很容易被资本吞噬， 比如乐

视公司的轰然倒塌。 因此奔跑中的传媒行业必须认真考虑如何使用好资本这把锋利的双刃剑。

三、 结语： 立足当下， 面向未来

今天， 中国的媒体在历经 ４０ 年风雨洗礼之后， 已经成长为一个庞大的产业。 ４０ 年间， 在技术、 资

本、 政策的裹挟下， 有媒体兴起， 也有媒体衰落。 立足当下， 展望未来的中国传媒行业， 笔者有以下

期待。
第一， 走向 ＡＩ。 当下传媒技术已经站在了人工智能的门口， 基于大数据的人工智能， 将会更广泛

地应用于内容生产、 分发、 传输、 交易的各个环节， 也必将产生更高效的媒体经营模式。 第二， 走向

国际舞台。 ２０１７ 年， 全球市值排名前十的公司里， 腾讯和阿里巴巴已经进入其中， 以 ＢＡＴ 为首的众多

互联网公司已经开始在全球布局。 ２０１８ 年 ３ 月 ２１ 日， 中央广播电视总台正式成立， 将加强国际传播能

力建设， 讲更好的 “中国故事”， 传更远的 “中国之声”， 从外宣到国际传播力， 官媒也在适应世界舞

台的需要。 第三， 走向网络强国。 中国的互联网走过了 ２０ 年野蛮生长的阶段， 互联网在快速发展的同

时， 出现了诸如网络安全受到威胁、 个人隐私受到侵犯、 网络媒体内容低俗等问题。 今后不管是新闻、
视频还是广告， 互联网都将迎来更严格、 更常态化的监管。 在合法合规的框架下， 互联网媒体的影响

力将更加深远。 期待中国媒体市场下一个 ４０ 年更加精彩。
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