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绪论　广播电视学的基本概念



要点




1.广播电视技术发展的历程。



2.广播电视的五大媒介特征。



3.广播电视与当代社会之间的关系。


广播电视无疑是20世纪人类社会最重大的发明之一，不但极大拓展了人类获取信息的能力和视野，更深刻改变了人类观察、理解乃至阐释外部世界的方式。

在信息传播领域，广播与电视相继成为重要的新闻媒介。根植于广播电视媒介形态的新闻传播实践在半个多世纪的发展历程中形成了独特的传统，使得信息的传递得以超越文字和抽象概念，以更加直接也更加迅即的视听符号形式完成。
[1]

 如今，尽管一些领域受到互联网的挑战，但电视始终在所有媒体形态中拥有数量最多的忠实受众，是覆盖面最广、影响力最大、可信度最高的新闻媒体。

在大众审美领域，广播电视同样影响深远。早在1962年，包括尤金·伯迪克（Eugene Burdick）在内的不少社会理论家便开始系统阐释电视作为继建筑、雕塑、绘画、舞蹈、音乐、诗歌和电影之后的“第八艺术”的可能，一系列相关的论述被任教于宾夕法尼亚大学安能伯格传播学院的广播制作人罗伯特·刘易斯·夏扬（Robert Lewis Shayon）编纂为文集《第八艺术：关于今日电视的23种观点》出版
[2]

 ，以电视剧为代表的广播电视艺术样式已经成为人们在日常生活中获取审美经验的重要来源。

在社会文化领域，广播电视（尤其是电视）被普遍视为当代大众文化最主要的载体和媒介之一，围绕着广播电视的文化影响而展开的讨论从世界上第一座电台诞生之日起，便从未停止过。我们甚至可以这样理解：人们对当代社会的文化特征及其背后的社会因素与权力结构的考察，几乎是同广播电视的发展以及与之相关的一系列媒介现象——如流行音乐借助广播的传播和电视对于重大事件的实况报道等——同步进行的。英国文化理论家雷蒙德·威廉斯（Raymond Williams）便将电视视为一种“独特的文化技术”（a particular cultural technology），并认为关于电视的讨论“在社会与文化争论中扮演着日趋重要的角色”。
[3]



因此，尽管广播和电视最初作为基于无线电通讯系统的声像传播新技术为大众所熟知，但经过一个世纪的发展，早已深深嵌入人类社会变迁演进的脉络，不但在社会进程中扮演了复杂的角色，也在日常生活中发挥着不可忽视的作用。对于广播电视的了解，不仅关乎作为媒介形态和传媒产业的广播电视的种种规律，更是人类了解自身处境、认清自身在社会与历史中所处位置之必需。正是出于这个原因，广播电视学得以成为一个学科，虽以广播电视媒介为核心内涵，其外延却十分广阔。

这一部分将对广播电视学的基本概念以及作为一个学科的广播电视学的现状与地位进行介绍。

一、广播、电视与广播电视

当人们在日常言谈中使用“广播电视”这个概念时，其含义往往是含混模糊的。这并不是言谈者的问题，而是概念本身便极易混淆。


“广播”
 一词来自英文“broadcast/broadcasting”，其本义是指：借助无线电、导线或卫星通信信号，使用视觉或听觉符号同时向大量受众传递信息的传播系统。“广播”一词最早出现在日常语汇中，与无线电（radio）的发明与普及有密切关联。因此，在电视尚未诞生的年代里，“broadcast/broadcasting”一词通常仅用来描述无线电台的信息传播活动。无线电技术在20世纪初传入中国后，催生了电台在中国的诞生与发展，时任段祺瑞政府交通总长的语言文字学者叶恭绰将“broadcast/broadcasting”这一英文表述直译为“广播”。自此，“广播”就成了“broadcast/broadcasting”在汉语中的对应词。在此之前，日本已将其译为“放送”。

没过多久，电视也问世了。由于和广播一样以无线电技术为基础（声电技术到光电技术），故电视节目的播出在英文表述中仍被称为“broadcast/broadcasting”。因此，在英文语境下，广播就有了两种类型，分别是电台广播（radio broadcasting）与电视广播（television broadcasting）。这一习惯沿用至今。例如我们在讨论美国的电视业时，时常将全国广播公司（NBC）、哥伦比亚广播公司（CBS）和美国广播公司（ABC）合称为“三大广播网”，正是因为它们的经营范围同时包括电台广播与电视广播。甚至由于电视在当下的影响力远远超过电台，因此英语中“broadcast/broadcasting”一词在更多的时候往往特指电视广播。

在汉语的日常言谈中，“广播”一词的含义基本停留在“电台广播”的范畴内，在大多数时候成了一个与“电视”并列的概念，亦即当人们提到“广播”时，通常仅指电台广播，而不包括电视在内。但在专业探讨和学术研究领域，“广播”一词的含义仍与其英文对应词保持一致，即同时包括电台广播和电视广播。

而汉语里的“广播电视”这一表述，用法则更为复杂。在大多数情况下，我们将这一表述等同为电台广播与电视广播两种技术/媒介的总和。如本书的题目“广播电视学导论”，就属于这一用法。但与此同时，“广播电视”还是一个具有特殊含义的指称：用于描述电视信号传输的三种主流技术（无线传输、有线传输、卫星传输）中的第一种，即通过无线方式传输信号的电视。因此，遇到“广播电视”一词，我们要进行具体分析。

至于在英文中，作为两种技术/媒介总和的“广播电视”自然就由“broadcast/broadcasting”来概括了，如“广播电视新闻”，通常就是“broadcast journalism”。而作为一种传输技术的“广播电视”（无线电视），在英文中常用“terrestrial television”（地面电视）或“broadcast television”来表述。

为了便于读者理解，本书以汉语的惯常用法为标准，在绝大多数情况下用“广播电视”一词指代“广播加电视”，而用“广播”一词指代“电台广播”。但这些概念之间的复杂关联，还须读者厘清。

二、广播电视的技术基础

广播电视的发展是建立在现代通讯科技的基础之上的，因此我们首先要对广播电视媒介和行业赖以生存的各项技术的历史和现状进行扼要的介绍。



（一）电台广播技术的发展



广播电视信号的传输，主要仰赖无线电通信技术。最早在理论上证明无线电存在的人是苏格兰理论物理学家詹姆斯·麦克斯韦尔（James Maxwell），他在1864年的一篇论文中首次提出电场与磁场均以波的形式在空气中移动，进而预测了无线电的存在。1887年，德国物理学家海因里希·赫兹（Heinrich Hertz）则首次通过实验证实了麦克斯韦尔的预测，并测试了电磁波的速度与不同波长的电磁波的相关属性，为无线电传送技术的诞生奠定了坚实的基础。为纪念其成就，如今电磁波的振动频率便以“赫兹”为单位。

[image: 0011-01]
图0.1　无线电技术的发明人马可尼



真正意义上的无线电传送技术的发明人是谁，至今仍存有争议，其中涉及三个关键人物。一为塞尔维亚裔美国发明家尼古拉·特斯拉（Nokola Tesla），他于1893年首次在美国密苏里州的圣路易斯公开展示了无线电通信技术。二是俄国物理学家亚历山大·波波夫（Alexander Popov），他于1895年5月7日在彼得堡的一个学术会议上演示了其发明的无线电接收装置，这一天后来被俄国定为“无线电日”。三是意大利发明家古列尔莫·马可尼（Guglielmo Marconi），他和波波夫在同一年宣称自己发明了无线电传送技术，并于次年在英国的支持下取得了这一技术的专利权。

目前，在世界上的大多数国家和地区，马可尼被普遍视为无线电技术的发明人，这主要源于其发明成果借助彼时“日不落帝国”英国的国力而产生的巨大影响。1909年，没有大学文凭的马可尼获得了诺贝尔物理学奖。而波波夫的发明则在腐朽没落的沙俄制度下沦为海军预告雷雨的检测设备，并未进入通讯和商业领域。至于特斯拉，更是悲情，他本于1897年获得美国无线电技术专利，谁知美国专利局竟于1904年将其专利权撤销，转而采用马可尼的无线电专利，这一反常举动或许跟马可尼——其时已转型为商人——与美国发明界复杂且深厚的经济利益关联有关。直至1943年，美国最高法院才重新认定特斯拉的专利有效，而此时特斯拉已在穷困潦倒中去世。可见科技的发展不但与社会的政治经济脉络有着密切关联，更关乎国与国之间的利益考量与竞争。

[image: 0012-01]
图0.2　电台广播技术的先行者费森登



随着无线电技术的日渐成熟，通信信号得以传到更远的地方，这为电台广播的出现做好了技术上的准备。经过大约十年的时间和一系列发明家的不懈努力，无线电通讯克服了只能以断点式的电波传输莫尔斯电码的局限，进入了不间断的“连续传播”的时代。1900年，加拿大电子工程师雷金纳德·费森登（Reginald Fessenden）得到美国通用电气公司的资助，开始与恩斯特·亚历桑德森（Ernst Alexanderson）合作研制能够产生高频连续电波的交流发电机以用于声音的传播，并最终获得成功。其间，费森登曾于1906年12月24日晚，即圣诞节前夜，首次使用高频交流电发电机将声音信息通过电磁波传递出去，其内容包括一首亨德尔的音乐、一首费森登本人演唱的圣歌以及对《新约圣经·路加福音》的一段诵读。他还在这场人类历史上的首次播音活动中吁请听众写信给自己，报告声音的清晰度及听者所处的地理位置，以便自己推测声电信号可以传递多远。据记载，最远位于几百英里之外的人收到了信号，但刺耳的噪音却始终伴随着整个播音过程。
[4]



除高频交流电发射机外，真空三极管的发明对于电台广播的诞生也至关重要，其发明人为美国的李·德·福雷斯特（Lee De Forest）。这一小小的装置可以显著放大无线电信号的强度，并产生连续高频电磁波，成为声音借助电磁波完成高品质传输的最关键的一项技术。1907年7月18日，德·福雷斯特首次成功地使用三极管技术将高品质信号从一艘蒸汽机船传送至海岸接收器。发明家本人对自己的这一成就极为得意，他甚至在自传中将自己称为“电台之父”，并声称：“无意间，我发现了一个空气中的隐形帝国，它难以捉摸，却如花岗岩一样坚固，只要人类还要居住在这个星球上，它的结构就会与世长存。”
[5]

 事实上，用“电台”（radio）一词取代“无线”（wireless）一词，确实是德·福雷斯特的主意。他于1910年1月12日和13日两天相继将纽约大都会歌剧院上演的普契尼（Giacomo Puccini）的歌剧《托斯卡》（Tosca
 ）以及意大利男高音歌唱家恩里克·卡鲁索（Enrico Caruso）的表演片段通过不间断的方式向大约50位听众做了试验性的广播，这被公认为人类历史上第一次真正意义上的电台广播实践。

德·福雷斯特在其职业生涯中一直受到另一位美国发明家埃德温·阿姆斯特朗
 （Edwin Armstrong）的挑战。后者年轻有为，在读大学期间（1914年）即发明了反馈电路（regenerative circuit），并在其基础上制作出超外差收音机（1918年），这种新型的接收机可以有效放大频率信号并滤除其他信号的干扰。从1916年开始，德·福雷斯特便与阿姆斯特朗就各自发明的专利权问题连续打了12年官司，直至1926年美国最高法院做出了有利于前者的决定。不过，广播史还是普遍将德·福雷斯特视为真空三极管的发明人，而将阿姆斯特朗视为“电台广播”的发明人。
[6]

 此外，阿姆斯特朗还是我们今天非常熟悉的调频方法（FM）的发明人，他于1935年11月6日在美国无线电工程师学会（IRE）的纽约分会宣读了一篇论文，描述了调频方法的工作原理，并于次年将论文公开发表。比起传统的调幅方法（AM），调频方法对于静电的干扰有更为强大的抵抗力，其发明极大提升了电台送声的音质。如今，调频广播是世界各国电台广播的主流技术。

在全世界范围内，无线电频谱资源普遍被视为国家财产或公共资源，广播电视机构对其只有使用权而非所有权；而作为公共资源的无线电频率在理论上又是有限的，因此国家有权力决定哪些机构可以获得使用这一资源经营广播的资格。这一原则被称为“频谱稀缺论”（spectrum scarcity rationale），是国家对广播电视进行规制的基本法理依据。而管制的主要方式就是颁发牌照——只有符合公共利益的机构才能获准经营广播电视业，而触犯了公共利益的广播电视机构则会面临执照被吊销的后果。不过，随着有线与卫星传输技术的发展，频谱稀缺论在实际上已经“破产”
[7]

 ，因为新的传输方式可以不必使用公共频谱资源——如有线电视即可完全使用光缆——但这一原则沿用至今，是世界各国对于广播电视的规制总要比报刊严格一些的重要原因。对此，将在第五章展开详细的介绍。



（二）电视广播技术的发展



电台广播技术主要解决的是声音的远距离连续传送问题，而电视广播技术则更高一级：除要传递声音之外，还要传送连续的活动图像。

电视工作的技术原理大致可被视为电影技术的基本原理（视觉暂留现象）和电台广播技术原理相互结合的产物。在20世纪20年代，电影已诞生三十余年，不但在欧美各国成为广受欢迎的大众娱乐项目，更在技术与美学领域对“声画关系”这一20世纪独特的大众审美议题展开持续的探索。

早在1884年，23岁的德国大学生保罗·尼普可夫（Paul Nipkow）就成功使用一个布满小孔的圆盘实现了光学图像的传送，其工作原理是：当圆盘转动时，各小孔依次截取图片各点的光信号，然后由光感器记录并传输，最后在接收的电子管上复制出一幅黑白图像。这一发明被命名为“尼普可夫圆盘”（Nipkow disk）。尼普可夫当年即为这项发明申请了专利，而诞生于20世纪20年代的机械电视正是以尼普可夫圆盘为技术基础的。
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图0.3　电视机的发明人贝尔德



不过，世界上公认的“电视之父”是英国人约翰·贝尔德
 （John Baird）。尽管在20世纪的第一个十年里，欧美国家投身于电视技术的科学家和工程师为数甚众，并且他们均不约而同地将尼普可夫圆盘作为研究的起点，但唯有贝尔德一人取得了实质性进展。1925年10月2日，贝尔德在自己的实验室中成功实现了人类历史上第一幅黑白电视画面的传输：一个被昵称为“Stooky Bill”的口技艺人专用木偶。图像的清晰度当然很低，只有垂直30线扫描，每秒5帧。贝尔德很兴奋，立刻下楼找来一位名叫威廉·泰恩顿（William Taynton）的工作人员，请他配合自己进行人脸图像的传输——于是，20岁的年轻人泰恩顿就成了有史以来第一个上了电视的人。为了使大众知悉自己的新发明，贝尔德立刻造访《每日快报》（Daily Express
 ），希望得到新闻媒体的关注，但当天的值班编辑得知其来意后竟惊恐万分地对一位记者说：“我的天，赶紧去楼下接待室轰走这个疯子，他居然说发明了一个可以通过无线电来看图像的机器！小心，说不定他随身带着凶器呢！”
[8]



1926年1月26日，贝尔德在自己的实验室向英国皇家学会的四十余位成员以及一位《泰晤士报》的记者演示了他的新发明，从此以后，贝尔德不再被人当作痴人说梦的疯子，而成了举世闻名的“电视发明家”。其后，他成立了以自己的名字命名的公司，并连续推出了多项与电视相关的专利：视频信号的远距离传输（1927年）、彩色图像传输（1939年）、500线三维电视（1941年）等，均产生了巨大的社会反响。在2002年英国广播公司（BBC）发起的一场全国票选中，贝尔德当选“百大英伦伟人”中的第44名。由于贝尔德的发明，英国成为世界上最早实现电视机普及的国家，BBC也是最早播出电视节目的广播机构。美国的一些大公司，如美国电话电报公司（AT＆T）以及贝尔实验室（Bell Laboratories）等，也于1927年前后实现了对机械电视的成功研制。

不过，贝尔德及其引领的“机械电视”时代并不持久，原因在于这种电视有很多难以克服的缺陷。第一，体积庞大、重量惊人，贝尔德的机械电视在一次转播中居然将地板压塌；第二，噪音太大，影响收听，实现不了真正意义上的“声画结合”；第三，操作复杂，故障频出，显然无法适应信息传递的需要。于是，电子电视的发明便被提上日程。在美国，俄裔工程师弗拉基米尔·佐里金（Vladimir Zworykin）最早预见到机械电视因其天然缺陷而迟早会被淘汰，所以他在美国无线电公司（RCA）及其副总经理戴维·萨尔诺夫（David Sarnoff）的支持下，开始进行全电子电视系统的研究。1929年5月9日，佐里金及其团队第一次当众展示其发明的全电子电视接收装置，取得了成功。1930年年底，与之配套的电子摄像机也正式问世。至1935年，这套全电子电视系统已全面传入欧洲大陆，并在1936年柏林奥运会的电视转播中大放异彩。在英国，马可尼/百代（Marconi/EMI）公司引入并改进的电子电视系统很快就被BBC采用。而贝尔德的机械电视机刚刚见证了电视事业的开始便退出了历史舞台——1936年11月2日英国广播公司使用贝尔德的240线机械电视系统第一次播出电视节目，几个月后便改用马可尼/百代的405线电子电视系统了。

从时间节点上看，电台广播技术大致成熟于第一次世界大战爆发前，电视广播技术大致成熟于第二次世界大战爆发前。在战争与国际竞争环境的影响下，新生的广播电视技术从一开始就受到各方力量的干扰，不但被各国政府优先用于军事需求，更时常在资本与国家权力的交缠中踟蹰不前。前文多次提及的马可尼公司因掌握着大量关键技术的专利权而成为国际无线电领域的巨头，但美国本土的西屋电气、通用电气和AT＆T等公司也不甘示弱，借助美国日渐增强的经济与军事实力，最终成功地将马可尼公司的势力逐出美国。

20世纪另一个值得关注的技术事件是发生在60年代的“彩色电视制式之争”。美国早在1954年便确立了其彩色电视制式的国家标准——NTSC制式，并尝试将其推行到其他国家。但在电视技术发展竞争高度政治化的环境里，其他电视强国也不甘示弱，纷纷研制自己的彩电制式。至1963年，全球彩电制式形成“三足鼎立”格局，除美国NTSC制式外，还有法国SECAM制式和联邦德国PAL制式。三国电视业在全球范围内广泛游说，争取拉拢更多国家选择本国研发的制式，这一过程牵扯了大量政治和外交的因素。至1967年，“三分天下”的格局形成：苏联和东欧国家采用SECAM制式，西欧、北欧、大洋洲和非洲部分以及亚洲大部分国家采用PAL制式，而美洲国家、日本、菲律宾和中国台湾地区采用NTSC制式。中国的决策者（分别是刘少奇在1956年以及江青在1969年）曾主张创制独立的彩色电视制式
[9]

 ，但囿于贫弱的国力而未能成功，遂从1973年开始加入PAL制式阵营。
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图0.4　全球彩色电视制式采用情况



事实上，由于广播电视在信息传递和提供娱乐等领域的独到优势，其技术变迁的每一个关键时期都不可避免被附加了政治的色彩。这一点在后来的卫星电视和高清电视技术竞赛中一再得到印证。而真正意义上的广播机构的出现是在1920年，首次试播电视节目则在1936年，相比技术成熟的速度而言，机构建设可谓相当滞后。



（三）广播电视技术的现状
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图0.5　《理解媒介》



加拿大著名传播学者马歇尔·麦克卢汉（Marshall McLuhan）在1964年出版的《理解媒介》（Understanding Media
 ）一书中指出，方兴未艾的电子传播技术正在将整个地球凝缩成一个村落，并使得信息得以在瞬间完成全球范围的传递。
[10]

 “地球村”
 的概念虽然今天多被用于描述互联网的全球影响，但从《理解媒介》出版的时间背景看，麦克卢汉考察的主要对象是电视——就在1962年7月10日，人类历史上第一颗电视通信卫星“电星一号”（TelstarⅠ）由美国发射成功。尽管这颗卫星由于与地球运动不同步而导致每天可用于信号传输的时间只有102分钟，但人们仍对其使电视广播的内容实现全球实时覆盖兴奋不已，广播电视业正式进入卫星通信时代。

由于技术的不成熟，“电星一号”在1963年2月21日宣告失灵，但直至今日它仍沿着原来的轨道绕地球转圈。而1963年7月26日升空的“同步二号”（Syncom Ⅱ）卫星则是人类历史上第一颗同步卫星，其成功发射使得突发事件的电视实况转播也成为可能。

早期的通信卫星必须经过地面卫星站的中转，再通过无线或有线方式入户，传输路径较为复杂，时效也要稍打折扣。不过从1984年日本发射世界上第一颗直播卫星“BS-2a”开始，这一问题也得到了解决，此后电视信号可以直接通过卫星传输到各家各户的接收天线处，无须经过地面中转了。在这一技术的支持下，日本放送协会（NHK）成为世界上首个播出整套卫星直播节目的电视台。

卫星通信技术的成熟是电视成为全球范围内最强势媒介的重要原因。从此，国际新闻素材不再需要通过航寄的方式运送，而可以实现同步实况转播，这极大地提升了全球信息流通的效率，“地球村”的称谓名副其实。电视也因之成为全球性媒介事件最重要的策源地：东京奥运会、美国总统肯尼迪遇刺、海湾战争、戴妃葬礼、香港回归……这些引人瞩目的重大事件都是借助卫星通信实况转播而成为全球观众共同的文化经验，不但给世界各地的人们呈现了最为鲜活也最接近真实的事件现场，更重新界定了事件本身的意义。
[11]



此外，卫星通信技术还给受限于地理条件而难以被广播电视信号覆盖的偏远地区带来了便利：卫星通信无须借助微波信号的差转，因此能够方便地覆盖广袤地带。鉴于此，一些国土面积大、人口众多且地理条件复杂的国家，大多十分热衷于发展卫星电视。苏联是世界上第一个发射国内通信卫星的国家，加拿大、澳大利亚、印度尼西亚等国也十分积极地发展国内卫星通信技术。中国国家广播电影电视总局（今国家新闻出版广电总局）从1998年开始相继实施的“广播电视村村通”和“广播电视户户通”两大工程，就是通过卫星通信技术令广播电视信号覆盖偏远地区，使那些地方的民众结束看不到电视的历史。不过卫星电视的繁荣也为一些文化和政治上的“小国”带来了他国节目跨境“侵扰”的问题。在一些国家，私人安装卫星信号天线是违法的，目的即在于抵御未经本国审查的电视节目的入境。而一些位处边缘地带的文化体，亦可通过创办卫星电视台的方式，令自己的电视文化产品实现更大范围的传播。如中国澳门特别行政区就将自己打造成为亚太地区最重要的卫星电视服务中心。
[12]



除卫星通信技术之外，有线电视技术也日趋发展成熟。与无线电视不同，有线电视以同轴电缆或光导纤维而非微波信号传送节目，其最主要的功效有三：避免信号因外界干扰而衰减，确保声音和画面的保真；频带更宽、频道更多，极大丰富了节目的容量和类型；具有双向交流的特性，可为观众提供针对性的点播服务。

有线广播在20世纪30年代便已出现，有线电视则最早出现于1949年，但其作为电视信号的主流传输技术，是直至70年代才开始迅速发展的。由于线缆传输的信号衰减微弱、画面质量好，因此大多数经济较为发达的地区主要使用有线接入的方式观看电视节目。在世界上的大多数国家，有线电视除作为一种电视信号传输技术外，更形成了一种独特的电视播出和媒介机构形态。例如在美国，绝大多数城市家庭都会选择一家有线电视服务供应商，在获得免费的节目资源（无线电视网播出的节目和不加密的有线电视网播出的节目）的同时，亦可选择是否订阅付费有线电视频道的节目。

至于距离我们最近的数字电视
 技术，则是由日本NHK在1981年首先研制成功并当众展示的。这种高清晰度电视无论在扫描线的数量还是在每秒画面的帧数上，均远远超过模拟电视的水平，因此甫一诞生便迅速引起了各电视大国的侧目。抢占技术先机后，日本很快推出了自己的高清制式MUSE，但这一动作受到了欧美国家的普遍警惕和抵制。在1986年的国际无线电咨询委员会上，就是由于欧洲国家的否决导致MUSE制式没能成为国际通行的高清电视制式。不过，世界主要国家均就一个问题达成共识：模拟电视向数字电视的转换已是不可抗拒之潮流。在这一潮流的影响下，世界各国均制定了完成模拟信号转数字信号的时间表。根据国际通行的数字视频广播（DVB）标准的官方网站介绍，日本于2012年3月21日、美国于2009年6月12日基本完成了模拟信号的全面淘汰，中国的数字信号转换工程启动于2006年，并预计在2015年完成全部转换工作。
[13]

 目前，全世界主要有4种基于地面传输的数字电视制式，分别是DVB-T制式（欧洲、中东、非洲、东南亚、澳洲）、ATSC制式（北美地区）、ISDB-T制式（日本与南美地区）以及DTMB制式（中国）。

广播电视的诞生和发展是社会科技进步的结果，其本质即在于充分利用前沿技术去尽可能地延伸人类在听觉和视觉领域的认知能力，并给人类带来更为极致的感官享受。因此，只要人类对于视听符号系统的依赖没有消失，广播电视就一定会不断采纳科技发展的各种新成果，不断提升自身在全球信息和娱乐网络内的影响力。互联网的崛起，尤其是基于Web2.0的社交媒体的勃兴，令网络广播电视、智能电视等更新、更前沿的电视传播技术得以普及。对此，我们将在第八章进行详尽考察。

三、广播电视的媒介特征

在新闻传播学学科视域内，我们通常将广播与电视视为大众传播的两种媒介形态。有的时候，我们将广播、电视和互联网合称为“电子媒介”，与书籍、报纸、杂志等印刷媒介并举；有的时候，我们又将广播、电视和电影合称为“视听媒介”，因其主要诉诸人的听觉和视觉而非读写能力与抽象思维。但在大多数情况下，广播和电视被统称为“广电媒介”，不与互联网和电影作为一个整体来观察和研究，这是因为广播和电视具有相似的技术基础和传播方式：它们都是传统意义上的新闻媒体，面向私人或家庭，通过不间断连续播出且从点到面的单向传播方式实现信息的传递。这与交互性和综合性极强的新媒体——互联网以及主要作为一种视觉奇观并借助影院这一公共空间完成传播过程的电影有显著的不同。因此，我们在这一小节中对广播电视媒介特征的探讨主要是针对其区别于其他媒介形式的独特性的描述。正是这些独有的特征赋予了广播电视学作为新闻传播学的一个分支学科和一个独立自洽的研究领域以合法性。



（一）诉诸视觉和听觉
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图0.6　美国电视理论家尼尔·波兹曼



广播电视区别于印刷媒体最显著的特征，在于其是以视觉和听觉符号而非语言文字符号作为传递信息、承载意义的主要方式的。这一特征使得广播电视的内容比报刊来得更加直观，也更具冲击力。对于视听符号系统的依赖，一方面使得广播电视对于社会实践与过程的记录比报纸的文字报道更具可信性，因为人们总是相信“眼见为实”；另一方面也令广播电视得以“兼容”其他视听艺术形式，如摄影、戏剧、音乐、电影等，成为名副其实的综合性艺术载体。

不过，基于视听符号的传播方式也令广播电视，尤其是电视，受到了一些严厉的批评，如美国学者尼尔·波兹曼（Neil Postman）就在名著《娱乐至死：作秀时代的公共话语》中指责电视用图像替代了书写的文字，导致受众逐渐失去了对各类事物进行抽象思考的能力，进而使严肃的社会议题被转变成了肤浅的影像，令人们在无休止的娱乐中沉迷至死。
[14]

 此外，对于图像的大量使用也会产生相应的伦理问题，如2011年10月，利比亚前领导人卡扎菲被俘并遭反对派士兵枪杀，各国多家电视台均播放了其伤痕累累的尸体的特写画面
[15]

 ，更有围观者“在卡扎菲尸体的周围拍照，上下摆弄他的头”
[16]

 。电视媒体对卡扎菲尸体（及其受辱过程）的清晰呈现，被一些批评家喻称为“曝尸”
[17]

 ，而对死者尸体的展示通常被认为违背国际通行的新闻伦理。



（二）信息的即时传送



与报纸、杂志等印刷媒体相比，广播电视最显著的优势恐怕就体现于其传递信息的时效性。无论通过微波、光缆还是卫星通信，广播电视都可以实现信息的传播和接收几乎同时完成；而书报杂志无论如何提升时效，也无法抵消印刷和运输环节需要耗费的时间。正因如此，我们通常认为报刊更适宜刊登对事件进行全面阐释和深度剖析的内容，而广播电视最大的魅力则在于对“现场”的即时呈现与实况转播。

正是基于这一媒介特征，“直播”
 就成了广播电视节目播出的一种主要方式。尤其是在重大可预知事件（如大型体育赛事）和突发事件发生时，受众已养成了打开电视机（或收音机）了解现场实况的习惯。1963年11月22日，时任美国总统约翰·肯尼迪（John Kennedy）被刺杀，方兴未艾的电视第一次成为美国民众了解事件进展的首要媒体：1964年两位学者的调查结果显示，刺杀事件发生后一小时内，68%的美国民众获知消息；事件发生两小时内，92%的民众获知消息；超过一半民众是通过电视或广播而非报纸了解事件经过与原委的。
[18]

 经此一役，“电视轻易地打败了报纸，成为美国人了解时事的最主要途径”
[19]

 。在中国，1961年4月北京电视台（中央电视台的前身）对第26届世界乒乓球锦标赛的实况转播使中国人第一次领略到电视直播的魅力：当时全北京只有1万台左右电视机，但在比赛期间利用率空前之高，在文化馆等公共场所，一台电视机前往往有超过200人同时观看，仿若一座小型看台，“北京城万人空巷，北京人如饮狂泉”
[20]

 。广播电视（尤其是电视）“即时传送”的媒介特征是其迅速崛起为强势媒体的主要原因。



（三）线性的内容编排



广播电视的内容是按照时间的顺序进行编排的，受众通过电视机或收音机接收节目，只能按照电视台和电台预先设定好的播出次序线性完成。这一过程具有强制性，受众若要终止接收某一信息，只能转换频道/频率或关闭电视机/收音机。例如，一位电视观众想观看某电视频道播出的电视连续剧《北平无战事》，那么他必须按照电视台预先制定好的节目表，每天20点准时坐在电视机前收看。这是广播电视与书报杂志的另一个显著差异。印刷媒体对内容的编排是在“版面”上进行的，不同的内容位于不同的版面上或同一版面的不同位置上，受众阅读时完全可以根据需求和喜好选择一些内容进行阅读而将其他内容弃置一旁，甚至可以自由选择阅读的时间和地点——上班时的地铁上、午休时的办公室里、晚饭后的餐厅里、入睡前的卧室里，具有更高的自由度和灵活性。

基于时间顺序线性编排内容的媒介特征使广播电视特别适合叙事性内容的呈现，并有助于其通过提供连续不断的内容持续攫取受众的注意力，对其施加影响。目前，有影响力的广播电视媒体基本上实现了全天24小时不间断播出。不过，这一内容编排方式也有相应的弱势，那就是时间终究是有限的，对于一个频道来说，全天24小时就算全部排满节目，所能传递的信息也就那么多，不同电台与电视台的节目只有品质高下之分，没有播出时间长短之分。而报纸和杂志则不同，它们在理论上可以无限扩充版面的数量。



（四）接受门槛低



广播电视是真正意义上的“零门槛”媒介，因为它们对受众的受教育程度几乎没有任何限制。在理论上，只要不是聋哑人或盲人，均可收听和收看节目内容。而印刷媒体则不同，报纸和杂志等以语言文字为内容的载体，对读者提出了一定的识字率的要求。根据国家教育部语言文字信息管理司公布的《中国语言生活状况报告（2013）》，熟练掌握大约960个汉字才可以较为顺畅地阅读中文语境下90%的内容；而若要无困难地阅读99%以上的内容，则至少要熟练掌握大约2300个汉字。
[21]

 广播电视的这一特性使其成为渗透力极强的媒介，只要信号或光缆覆盖到的地方，受众打开电视机或收音机，就可以接受源源不断的声像和讯息。
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图0.7　美国前总统罗斯福



上述特征使得广播和电视成为十分强大的宣传工具，极其适用于政令的上传下达。例如，从1933年到1944年，美国先后陷入空前的经济危机并随后卷入第二次世界大战，当时的总统罗斯福（Franklin D.Roosevelt）就因通过方兴未艾的电台广播不断对美国民众进行经济复苏政策及反法西斯战略的宣传而深得民心，无论高级知识分子还是目不识丁的农夫均能十分顺畅地接受他所传递的信息，成为广播宣传史上的经典案例。
[22]



不过，广播电视的“零门槛”及其带来的对未成年人的影响也引发了很多批评者的忧虑，如前文提到过的尼尔·波兹曼便在其另一部著作《童年的消逝》中指出，在印刷媒体时代，儿童需要通过学校教育掌握读写的技能，方可接受媒体（书籍、报刊）上的讯息，因此识字的过程也就是一个由童年向成年转变的过程；而电视的普及则打破了这一现状，儿童不需要接受教育便可轻易看懂节目的内容，成年与童年的边界不复存在，儿童受到节目中的性与暴力内容的影响而愈发早熟，演变成严重的社会问题。
[23]

 正是由于广播电视的这一特点，世界上绝大多数国家对于广播电视节目内容的控制都十分严格，性和暴力内容的播出往往受到限制。这方面内容将在第五章详述。



（五）内容不易保存



总体上，广播电视的内容是转瞬即逝的，除非在播出时使用录制设备对其进行备份，否则若要重新收听收看，就只能等重播了。而报刊的技术基础是印刷术，是可感可触的物质存在，只要印刷出版，就一定能够存留，并可在日后反复查阅。比如，我们想从事一项研究，去图书馆查阅资料，会发现很多年以前出版的报刊往往可以很容易找到，但早期的广播电视节目却极难获得。广播电视的这一媒介特征对其内容生产也提出了严格的要求：正因转瞬即逝、不易保存，广播电视的内容通常要晓畅易懂，便于受众在极短时间内理解吸收。广播电视很少使用佶屈聱牙的字词和结构复杂的语句，尤其是电台广播，因为只有声音一种表达方式，表达的口语化和日常化往往得到反复的强调。

不过，随着互联网技术的兴起，广播电视的这一劣势逐渐不复存在。数字化的生产与播出使得节目内容的储存和查阅变得更加容易，实力雄厚的广播电视媒体大多创立了自己的网络播出平台和节目库。如今的电视观众即使错过了一期《中国好声音》的电视播出，也可以随时在自己方便的时候通过视频网站点播收看，而不必借由录像带或DVD等储存手段完成，这在某种程度上改变了传统广播电视播出环境下的传受关系。





综合广播电视上述五个媒介特征，不难发现技术对于内容生产的影响：广播电视的内容要以迅速、直观、易于理解并受到严格控制的方式进行传播，正是基于广播电视天然的信号传输、符号系统和播出方式等技术基础。而新近崛起的互联网技术对于传统广播电视媒介特征的影响乃至重构，也是当代广播电视业发展变迁的重要议题。这方面内容将在第八章详细讨论。

四、广播电视与当代社会

广播电视最初作为新媒介出现，并在后续的发展中日渐给印刷媒体环境中的世界带来天翻地覆的变化。广播电视与社会之间的关系集中体现在两个方面：第一，广播电视（尤其是电视）至今仍是人类接触最频繁也最信赖的大众媒介，在当代社会的日常生活领域扮演着至关重要的角色；第二，广播电视改变了人类观察世界、理解世界的路径，形成了一种独特的基于视听感官的思维方式，进而为各种社会事务赋予了新的内涵和意义。

电视于20世纪50年代在欧美国家完成家庭普及并迅速超越报纸成为最有影响力的大众媒介，这一强势地位持续至今。在新媒体时代，尽管很多“唱衰”电视的言论认为人们正在逐渐远离电视，投入互联网的怀抱，但大量权威调查数据显示，电视仍然是毫无争议的“第一媒介”。英国广播受众研究委员会（BARB）2012年宣称，英国人平均每天看超过4小时电视，超过其读报和使用互联网的时间
[24]

 ；而据盖洛普（Gallop）2013年7月公布的调查结果，在互联网高度发达的美国，电视仍然是人们获取新闻的最主要来源，55%的受访者表示主要通过电视了解新闻时事，超过了互联网（21%）和印刷媒体（9%）
[25]

 。对于全世界绝大多数文化体来说，电视仍然是公共生活与文化讨论的中心。
[26]
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图0.8　法国社会学家布尔迪厄



鉴于广播电视的强大影响力，人们往往通过对围绕其形成的文化现象的讨论来剖析更为广泛也更为深刻的社会问题。如意大利著名批评家翁贝托·艾柯（Umberto Eco）就曾借助对于电视教育功能的讨论来批判民主的现状：“只有（电视）影像的语言被用于激发批判性反思的出现而非仅仅起到催眠作用，民主文明才能拯救自身。”
[27]

 法国著名社会学家皮埃尔·布尔迪厄（Pierre Bourdieu）更是在两次影响力巨大的电视讲座中坦言：“电视通过各种机制对艺术、文学、科学、哲学、法律等文化生产领域形成了巨大的危险。”
[28]

 发生在1994年4月6日至7月中旬的卢旺达大屠杀导致这个东非小国有50—100万图西族人（Tutsi）被杀，是整个20世纪最惨绝人寰的灾难之一，而据资料记载，一家名为RTLM的广播电台在大屠杀的酝酿与实施过程中发挥了至关重要的煽动作用——早在屠杀开始前9个月，受控于卢旺达多位党政军要人的该电台即开始煽动占人口多数的胡图族（Hutu）对“少数派”图西族的屠杀。
[29]

 这些评述或案例无不彰显对广播电视的考察和研究对于我们了解自身所处的社会而言有着多么重要的作用。

尽管丰富的研究成果表明受众绝非“沙发上的土豆”（couch potatoes），而是具有积极性和主动性的意义解读者（具体讨论参见第六章），但广播电视对于受众的认知与思维方式的塑造仍是不可忽视的议题。在广播电视营造的视听符号环境中成长起来的人，其认识世界与思考问题的方式会深深受到这一媒介环境的影响，从而体现出某种共性。例如，很多研究表明，在美国，所谓的“婴儿潮一代”（The Baby Boom Generation）即出生于1946—1964年间的美国人身上所具备的文化共性，就与其是美国第一个伴随着电视成长起来的世代有关，他们通过电视“亲历”的诸多重大历史事件，如肯尼迪总统遇刺、阿姆斯特朗登月、陷入泥潭的越战以及随之而来的反战运动、水门事件与尼克松（Richard Nixon）辞职等，都使其对文化的理解和阐释呈现出与前辈极大的差异性。
[30]

 而这深受电视文化影响的整整一代美国人，目前正是美国最富有、最有权力的人群，不但决定着国家的发展与决策走向，更依靠美国作为头号超级大国的实力而对全球施加影响。

因此，我们对于广播电视的理解不能局限于广播电视媒介内部或自身，而要将其置于社会结构与社会变迁的框架中加以考察。只有将广播电视与其所处的社会语境联系在一起，我们才能透过广播电视媒介现象深入社会系统的肌理之中，并借助学习和研究切实地推动社会进步。

五、作为学科的广播电视学

在欧美国家，并不存在一门边界明确的“广播电视学”。从一些知名高等学府的科系设置上看，广播电视相关专业的命名可谓五花八门：广播电视新闻（broadcast journalism）、广播电视传播（broadcast communication）、广播电视媒介（broadcast media）、广播电视艺术（broadcast arts）……直接为广播电视赋予独立学科地位，将其称为“广播电视（学）”（broadcast/broadcasting）的，并不多见。当然，这些科系大多强调对创作与实践技能的培训，并不具备完整的学科体系和研究框架。

不过，将电视这一具体媒介形态与电台广播剥离开来，赋予其高度自洽的文化地位，并以各类针对电视的专项研究为基础而形成一个相对独立领域的趋势，在欧美国家倒是十分明显。这当然是因为电视从第二次世界大战结束开始便在人们的日常生活和整个社会的文化结构中扮演了至关重要的角色，而电台广播并不具备这样的“实力”。用罗伯特·艾伦（Robert C.Ellen）的话来说：“为什么要专门研究电视？是因为……电视以各种不同的方式、在各种不同的地点有力地介入了各种不同人物的日常生活。”
[31]

 从20世纪50年代到现在，西方主流社会科学和人文科学，尤其是美国的主流传播学（communication/communication studies）和崛起于20世纪60年代欧洲的文化研究（cultural studies），均对电视强大的文化影响予以密切关注，并产生了一系列具有持续影响力的理论和假说。无论是研究电视传播的短期与长期效果，还是对电视内容的批判性考察，甚或对电视受众做出冷峻客观的评论，无疑都强化了电视作为当代人文社会科学研究重要对象的合法性。因此，从20世纪80年代开始，“电视研究”（television studies）作为一个专门的研究领域，边界渐渐清晰起来。到了90年代中期，英美的一些主流高校中开始出现电视研究专门的建制，如美国的西北大学和英国的伯明翰大学等。
[32]



在中国，广播电视学成为新闻传播学下一个“名正言顺”的二级学科，也是相当晚近的事。2012年9月，国家教育部在新版本科专业目录和专业设置管理规定中，正式决定将沿用多年的“广播电视新闻学”专业更名为“广播电视学”专业，这至少意味着该学科以往“屈从于”新闻学并以新闻实务训练为主要培养方式的思路即将在一定程度上让位于回归广播电视作为综合性媒介（而不仅仅是新闻媒介）本位的思路。除此之外，在戏剧与影视学一级学科下面，还设有广播电视编导和播音与主持艺术两个与广播电视学相关的二级学科。

因此，本书的写作可以视作对于我们既熟悉又陌生的“新兴学科”——广播电视学的学科体系的一种探索性建设。具体而言，本书对于广播电视学的介绍围绕着作为媒介形态的广播电视展开，广播电视媒介因特有的技术基础而形成与其他媒介形态或截然不同或不尽相同的结构特征、传播方式、社会功能与文化影响，而上述独特性又是具体的内容形式——如广播电视新闻与广播电视艺术——得以发展的依托。

在系统架构的设计上，本书主要借鉴了三种较为成熟的理论体系，并在其基础上，结合中国的独特社会语境，尽可能形成历史与逻辑相互统一、理论与方法较为科学、观念与实践联系紧密的学科体系。这三种理论体系分别是：

（1）经典大众传播学。

以美国为大本营的经典大众传播学理论体系以大众传媒的效果研究为核心议题，着重考察包括广播电视在内的大众媒体（mass media）如何通过信息的单向传递实现对受众行为、态度、观念与情感的影响。

在第二次世界大战结束后，随着电视走进千家万户并开始彰显强大的社会影响力，一度在传播研究传统中势弱的“强效果论”再度复兴；而20世纪60年代美国社会出现的反传统文化浪潮和种种社会动荡亦使政府、民众和研究机构坚信电视在改变社会态度方面发挥着十分显著的作用。
[33]

 在这一语境下，对于电视的社会影响的研究风靡一时，涵化理论（又称培养理论，cultivation theory）、议程设置理论（agenda-setting theory）、框架理论（framing theory）、媒介生态学（media ecology）等如今已成为经典的著名理论纷纷在美国问世。在英国，格拉斯哥大学的媒体研究小组（Glasgow University Media Project）采用相同的视角，对电视新闻的社会影响展开了大规模的量化研究，并形成题为《坏新闻》（Bad News
 ）的著作加以出版。

经典大众传播学的理论和研究虽关注传播效果的不同侧面，却在总体上秉承同一个观念，那就是大众传媒（尤其是电视）极大地影响着人类认知、思考、判断和行动的过程。尽管当下的主流电视研究在理论和方法上与经典大众传播学的思路有很大的差异，但经典大众传播学的诸多理论首次证明了“电视对于观众的生活而言具有显著的文化、社会以及政治意义”
[34]

 ，为电视作为现代社会科学的重要研究对象的合法性奠定了基础。这方面内容将在第五章和第六章详细论述。

（2）媒介社会学。

与其说媒介社会学（the sociology of media/media sociology）是一个传播学或社会学的分支学科，或一个明确的研究领域，不如说它只是一些对媒介现象感兴趣的社会学家的研究工作的松散集合，其内涵通常包括将传播与媒介研究嵌入社会力量的发展动态之中，并全面考察传媒与秩序、冲突、身份、机构、阶层、权威、社区以及权力之间的关系的各类研究。
[35]

 美国主流社会学家对媒介现象的“大规模”关注开始于20世纪70年代末，以迈克尔·舒德森（Michael Schudson）、赫伯特·甘斯（Herbert Gans）、盖伊·塔克曼（Gaye Tuchman）、托德·吉特林（Todd Gitlin）等人的理论著述为代表。这些受过严格训练的社会学家为已经陈旧不堪的“效果分析”带来了清新的气象，他们的研究强调在与社会系统的互动关系中考察传媒业的结构、实践和社会影响，并坚称关于媒介运作的价值与理念并非独立自洽，而是社会建构的结果。舒德森就曾在一篇影响深远的文章中阐述了考察大众媒体进行日常新闻生产的三个社会学视角：政治经济的视角、媒介组织机构的视角以及文化人类学的视角。
[36]



由于电视始终是覆盖面最广、社会影响最大的强势媒体，因此毫无疑问地被纳入了媒介社会学家的考察范畴。在他们的著述中，广播电视业普遍奉行的理念和实践乃是特定社会结构的产物，其运作过程在总体上维护着社会的主流价值倾向，并抑制“出轨”现象的出现。尤其值得强调的是，他们将多种成熟的社会学研究方法全面引入媒介研究范畴，修补了经典传播学严重依赖大规模量化调查的方法论倾向。如甘斯在其著作《决定什么是新闻》（Deciding What’s News
 ）中采纳的内容分析法，以及塔克曼在《制造新闻》（Making News
 ）中使用的参与式观察法，等等。

媒介社会学的发展令媒介研究的思路实现了由对“效果”的执念向关注影响媒介内容生产和媒介日常运作等结构性问题的转变，同时在理论和方法论层面上完善了媒介研究的意涵。我们将在第三章和第四章中着重考察这方面内容。

（3）文化研究。

文化研究是第二次世界大战之后形成于英国并最终演变成一个国际性跨学科领域的学术流派，其理念和方法建立在包括雷蒙德·威廉斯、理查德·霍加特（Richard Hoggart）和E.P.汤普森（E.P.Thompson）在内的一批工人阶级家庭出身的新马克思主义批评家的著述的基础之上。在1964年，英国伯明翰大学创建当代文化研究中心（Center for Contemporary Cultural Studies，CCCS），标志着文化研究在学术研究领域的建制化。尽管文化研究内部派系纷繁、思潮迭起，但研究者们大体秉承着下述总体思路：包括大众传媒在内的资本主义文化工业扮演着意识形态国家机器的角色，其运作的目标在于维护既有的社会秩序和特定阶级的利益，而大众可以通过积极主动的文化生产活动与之对抗，在与文化工业的协商乃至妥协中实现对自身的“解放”。

从文化研究诞生之日起，大众媒介，尤其是影响力巨大的电视，便成为学者们重要的考察对象。伯明翰大学当代文化研究中心下设的媒介研究小组从20世纪70年代起，长期、持续地关注电视对于各类社会群体的再现（representation），以及电视究竟如何通过强化所谓的“常识”（common sense）来实现对于主流意识形态（如资本主义制度、父权制等）的维护。威廉斯在其《电视：技术与文化形态》一书中，明确反对传统的媒介研究思路将受众完全视为媒介文本操纵与支配对象的思路，并指出一切传播技术都不能独立于社会语境存在。
[37]



文化研究对前文提到过的作为一个独立学术领域的电视研究的影响是深远的、决定性的。事实上，我们基本可将电视研究视为文化研究的一个分支。在文化研究的影响下，电视研究将注意力从电视媒介内部转移到电视与它所处的社会语境之间的关系上，如电视的内容如何塑造了人们对于特定事务的普遍认知，进而维护了某种意识形态的合理性。

文化研究对于媒介研究的影响大致体现在下述三个方面：第一，否定了人文科学所秉承的“文本决定论”，即认为媒介内容的全部意义都可通过单纯的文本分析解读出来的精英主义思路；第二，修正了经典马克思主义政治经济学的“经济基础决定上层建筑”的僵化模型，赋予媒介文化以相当程度的自主性；第三，批评了美国经典传播学对于量化的传播效果加诸受众行为之影响的过分强调，主张将受众视为意义生产的主体之一，对其进行具体的、人类学式的考察。而电视在文化研究的谱系中得到了高度的重视，其原因恰恰在于电视在当今人们的日常生活和文化消费中扮演着至关重要的角色，居于大众文化生产与流通的核心地带。这方面内容将在第六章、第七章和第九章中展开论述。





本书对广播电视学学科体系的设计，正是搭建在上述三个理论体系的基础之上。一方面，本书对广播电视媒介自身的技术和机构特征及其在现代社会中扮演的角色进行全面的描述，力求为研习者透彻而深刻地了解广播电视媒介的运作方式和发展规律提供必备的知识；另一方面，本书也力图将广播电视媒介嵌入到社会结构和社会变迁的宏阔语境中，对其社会影响和文化功效展开深入的剖析和批判性的考察，令学习者掌握明辨广播电视媒介现象的思维方式和方法论。如此，才算完成这门概论性课程的学习目标。

六、结语：视听符号支配的当代世界

当代世界的“视觉转向”已是不争的事实。而这一转向得以完成，在很大程度上是电视在第二次世界大战之后完成家庭普及的结果。人们“在生活中所接触到的诸多视觉文化形式，以强有力的姿态，逐渐塑造出每个人的意见、价值观及信仰”
[38]

 ，这是我们对于广播电视媒介展开科学研究的现实基础。尽管互联网的影响力与日俱增，但广播电视媒介赖以生存的视听符号系统却始终是人们认识世界、塑造观点、生产意义的首要中介。传统广播电视媒体的听众和观众或许数量会较以往变少，但新的传播技术却会不断哺育出广播电视的各种新的媒介形态和新的传播方式。比如，基于互联网技术的互动性网络广播与网络电视已经具备相当成熟的发展模式，而传统的广播电视机构也纷纷借助互联网实现对于自身内容生产机制和节目发行策略的革新。
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图0.9　Netflix自制网络剧《纸牌屋》



近年来，关于广播电视会否消亡的争论甚嚣尘上。以美国为例：一方面，以Netflix为代表的流媒体视频播放平台正在积极扩大自身的影响力，更从2012年开始介入原创节目的制作和发行，推出了包括《纸牌屋》在内的一系列拥有国际知名度的原创网络剧；另一方面，传统广播电视媒体正在日渐失去受众，尤其是年轻的受众，如皮尤调查中心（Pew Research Center）2013年10月的调查结果显示，1980年以后出生的美国民众中有34%几乎从来不看电视，而尼尔森（Nielsen）2014年1月公布的调查数据也显示，美国排名前三的电视新闻频道（Fox News，MSNBC，CNN）的观众已呈现出显著的老龄化趋势，其中Fox News的观众的平均年龄达到68岁，以至于《华盛顿邮报》评论称其为“退休老人社区”
[39]

 。在中国，广播电视产业的增长幅度也呈现出日趋放缓的态势，如2013年全国广电行业总产值同比增长15.67%，这一数字比上一年度降低了2.56个百分点，而电影产业则呈现出加速增长的势头。
[40]

 更有一些似是而非的调查显示，中国的家庭正在逐渐改变每天晚上打开电视机全家收看的习惯。这些争论与其说是关于广播电视，不如说是关于传统广播电视受众收听、收看节目的方式。而经过细致的观察和剖析，我们不难发现，尽管受众的习惯正在发生变化，但广播电视媒介的内容生产机制及其在社会结构与社会变迁中扮演的文化角色却始终未曾被削弱。对此，我们也将在第八章中通过学习和思考加以明辨。

不过，无论广播电视媒介究竟在高度视听化的当代世界中扮演何种角色，有一点都是不可否认的：广播电视的诞生与发展不但塑造了人类观察、认知与阐释外部世界的方式，也令人类社会的知识形态、社会制度和文化价值发生了根本性的改变。正如克里斯·巴克（Chris Barker）所言：“全球文化通过屏幕、影像和声音……实现跨越时间与空间的流通……来自不同历史时代与地理空间的文化产品与意义在广播电视媒介上混杂、拼盘，导致……人与人之间的沟通网络大大超越了物理空间的局限。”
[41]

 这就要求我们不但要对广播电视业的构成方式与运作规律有准确的了解，更须将广播电视媒介现象置于“社会结构、技术工业与历史状况”的语境之下加以考察。
[42]

 如此一来，作为学科的“广播电视学”就不仅仅关乎广播电视媒介的内部状况，更涵盖了广播电视与社会之间相互影响、相互建构的关系，以及作为能动者的“人”于其中所处的位置、所遭遇的境况。

不过，了解、学习、钻研广播电视学的最终目的并不在于获得在广播电视行业谋求职位的操作技能（这一使命由其他专门的广播电视媒体实务课程来肩负），而在于掌握一种观察与阐释建立在视听符号系统之上的高度媒介化的人际关系与人类社会的方法，并进而形成一种既有建设性又有批判性的思维方式。因此，我们不妨将广播电视学划分为如下三个层次：第一层次是广播电视媒介自身的存在方式和运作规律，包含内容生产、机构形态、产业规模等，我们可以将这一部分大略称作“广播电视本体论”
 ；第二层次是广播电视与社会语境之间的关系，包括功能、影响、控制与制度等内容，不妨称之为“广播电视社会学”
 ；第三层次则是广播电视现象的阐释与批评，关注文本意涵、受众能动性、意识形态与全球化等方面的问题，把握“权力”在广播电视媒介的运作中扮演的角色，最终形成批判性的专业思维，是为“广播电视文化研究”
 。如此一来，对于广播电视学的学习才算得上是全面而深刻。



思考题




1.“广播电视”这一表述有哪些含义？



2.全球广播电视技术是在怎样的历史语境中诞生和发展的？



3.广播电视有哪些媒介特征？请举例说明。



4.应当如何理解广播电视与当代社会之间的关系？



5.广播电视媒介对人类认知世界、理解世界产生了什么影响？
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第一章　全球广播电视业简史



本章要点




1.全球广播电视业发展情况概述。



2.广播电视新闻得以形成和发展的社会背景。



3.全球广播电视业发展的新趋势。


广播电视业的历史并不久远，因其得以成形、成规模须仰赖现代科技的发展。至第一次世界大战爆发前，无线电广播技术已相当成熟，在欧洲和北美也已出现为数甚众的私人电台和业余电台，但这些电台的试验性色彩较强，不但技术水准参差不齐，而且也缺乏雄厚资金的支持。随着第一次世界大战的爆发，一度繁荣的广播业的萌芽戛然而止，无线频谱多被参战国家征为战时资源，直至1918年战事结束，欧美社会恢复平稳运行，电台广播业的发展才重新被纳入社会议程。

总体上，全球广播电视业的诞生和成熟发生于20世纪20—50年代约三十年的时间里，其间伴随着两次世界大战对人类社会的毁灭性破坏以及欧洲启蒙主义的破产。作为反抗力量崛起的现代主义思潮致力于打破印刷媒介时代的经典著述所建立的理性世界，倒是与“纵情”于声色符号的广播电视有机结合，使这两种新生的视听媒介在不同时间与不同场合成为思想论争与观念冲突的焦点场域。至20世纪60年代，电视已成为西方国家影响面最广、渗透力最强的大众媒介，人类社会全面进入影像时代。

在本章中，我们既对全球广播电视业发展的历史做出简明清晰的勾勒，也尝试在20世纪人类社会变迁的宏大脉络中，锚定广播电视媒介所扮演的角色。

第一节　广播业的诞生

[image: 0035-01]
图1.1　西屋电气工程师康拉德



大多数研究者认为，世界上第一座正式获颁牌照的商业电台诞生于1920年，地点位于美国宾夕法尼亚州的工业城市匹兹堡。是年10月27日，当时的美国商业部向西屋电气公司（Westinghouse Electric Corporation）颁发了第一张商业电台执照，呼号为KDKA
 。该电台的前身则是西屋电气的工程师弗兰克·康拉德
 （Frank Conrad）创办的试验电台8XK。KDKA于11月2日正式开始定期广播，成为美国乃至全世界第一家正规的商业电台，1920年11月2日也就成了世界广播业的诞生日。开播第一天，KDKA就对共和党在美国总统选举中大胜的结果进行了音频报道，为美国广播电视业与政治生活之间的密切关系打下了基础。

创办之初，KDKA的发射功率只有100瓦，节目内容也以播放西屋电气旗下一支乐队现场演奏的音乐为主。今天，隶属于哥伦比亚广播公司的KDKA电台仍在正常运营，其发射功率已达50千瓦，日间信号覆盖宾夕法尼亚州的中西部，以及俄亥俄、西弗吉尼亚、马里兰、纽约、弗吉尼亚、肯塔基等州的部分地区。尽管关于KDKA究竟是不是世界上第一家正规电台的争论始终未曾停止过，但无论主流广播史家还是KDKA自身，都坚称KDKA就是全球广播业的先驱。

KDKA的成功令北美的无线电通信业巨头们眼前一亮，他们将发展商业电台视为促销利润丰厚的家庭用收音机的有效手段，于是美国开始出现电台数量和家用收音机销量的井喷。除KDKA外，早期的重要电台还包括西海岸的KQW、麦迪逊的WHA、芝加哥的KYW、纽约的WEAF以及底特律的WWJ等，全美电台数量至1922年年底已达到近600家。在整个20世纪20年代，家用收音机在美国完成了从奢侈品到日用品的转换。1925年，美国无线电公司（RCA）发布的统计数据显示，全美2600万个家庭中，有500万个家庭（占总数的19.2%）购买了收音机；全国收音机销售总金额从1922年的6000万美元跃升至1929年的8.43亿美元；据估计，至1929年，超过75%的城市与近郊的富裕家庭拥有收音机。
[1]

 1922年，旧金山一家报纸曾如此报道电台广播所引发的狂热（radio craze）：“空中飘荡着电台播放的音乐，不分昼夜、不分场合，任何人都能在自己家中通过一个接收装置来收听广播。”
[2]



[image: 0036-01]
图1.2　NBC的创始人戴维·萨尔诺夫



1926年11月15日，由RCA（50%）、通用电气（30%）和西屋电气（20%）合资的全国广播公司
 （National Broadcasting Company，NBC）成立，主要创办者为RCA的戴维·萨尔诺夫
 。由于三大股东本身就是美国无线电通信业的巨头，各自旗下拥有为数甚众的商业电台，因此NBC实际上就成了一个美国商业电台的联合网络。经规划，NBC将旗下电台整合为两个广播网（networks）：一为“红网”，主要播出商业化运营的娱乐与音乐类节目；二为“蓝网”，其内容则以难以盈利的新闻与文化节目为主。这两个广播网分别以WEAF和WJZ为旗舰电台，附属电台则分散在全美各地。这些电台在重要或指定时段须联播广播网规定的节目，在其余时段则可播出本地节目。通过这种方式，偏远地区的电台也能获得来自纽约的高质量节目，而广播网则可通过自身内容对广袤国土的覆盖来吸引全国范围内的广告商，从而获取更大的商业利益。1927年，另一家全国性广播网哥伦比亚广播公司
 （Columbia Broadcasting System，CBS）仿照NBC的运营模式成立，与后者展开竞争，主要负责人是威廉·佩利
 （William Paley）。自此，广播网就成了美国广播电视业运营的基本形态。1943年，在规制机构联邦通讯委员会（FCC）的一项禁令下，NBC被迫将旗下的“蓝网”以800万美元价格出售给商业巨头爱德华·约翰·诺贝尔（Edward John Noble），诺贝尔则为其专门成立了新的广播公司，并于1944年将购得的广播网正式命名为美国广播公司
 （American Broadcasting Company，ABC）。自此，美国广播电视业进入NBC、CBS和ABC“三足鼎立”的阶段。

[image: 0037-01]
图1.3　BBC的首任总经理约翰·里斯



除美国外，英国也是最早出现广播业的国家之一。英国第一家电台英国广播有限责任公司（British Broadcasting Company Ltd.）诞生于1922年10月18日，其执照由英国邮政总局（General Post Office，GPO）颁发，股份则由当时英国国内的六大无线电通信业巨头共同持有，首任总经理为约翰·里斯
 （John Reith）。与美国不同的是，GPO决定只颁发这一张电台广播执照，并规定这家电台的收入来源须由指定销售商售卖收音机的专利税和向收音机持有者直接收取的收听费两部分构成。但由于收音机销量并不如预期理想，再加上持有电台股份的几大商业巨头与GPO之间就抽税比例等问题不断发生冲突，创办初期的英国广播有限责任公司的经营状况并不理想。这在本质上是由于，尽管公司的所有权构成完全是私营商业逻辑的产物，但国家管理部门却将其定位为公共服务机构——比如，从一开始，GPO就禁止其播放广告（但可以播出厂商资助的节目）。至1927年，在资金和政策的双重压力下，创办英国广播有限责任公司的几大通信企业纷纷退出，电台的性质从私营企业转变为国有公共机构，并正式更名为英国广播公司
 （British Broadcasting Corporation，BBC），其性质、权利和责任由皇家特许状（Royal Charter）规定，并由一个相对独立于政府和市场的理事会负责管理与运作。如今，拥有近百年历史的BBC已经发展成为全世界最大的广播电视机构，在全球范围内拥有大约2.3万名员工
[3]

 ，其影响力也早已远超英国本土，成为名副其实的全球媒体。

BBC的诞生及后续的成功发展为英国确立了与美国商营体制截然不同的公营广播体制，这种体制通过直接向收音机使用者收费的方式为广播机构提供资金，并禁止其播放商业广告，这使得广播的内容得以在相当程度上避免了政府和财团的干预，因此成为诸多国家效仿的对象。在20世纪20年代创立广播业的国家如法国（1922年）、德国（1923年）和日本（1926年）等，均选择了公营体制；而诞生于1924年的苏联广播业则采取了与英美皆不相同的国营体制。至此，商营体制、公营体制和国营体制成为世界上的三大主流广播业体制。

中国的第一座广播电台是1923年诞生在上海的大陆报暨中国无线电公司广播电台
 （呼号为XRO），是由一位名叫奥斯邦（E.G.Osborn）的美国人利用一位旅日曾姓华侨的资金创办的。电台与英文《大陆报》合作，以播放新闻和音乐节目为主，功率50瓦，并出售收音机，一时间“上海居民耳目为之一新，影响所至，宁、杭、甬各地均有人购去私装收听”
[4]

 。不过，这家电台并未获得官方颁发的执照，并因违反北洋政府于1915年颁行的《电信条例》而在开播不足三月后被迫关张。其后，在上海租界治外法权的庇佑下，一大批外国侨民创办的电台陆续开始播音，包括新孚洋行电台（1923年）、开洛广播电台（1924年）等。不过这些电台大多寿命不长。

1924年8月，北洋政府交通部公布《装用广播无线电接收机暂行规则》，允许国民有条件地使用收音机，并开始筹备建立中国人自己的官方电台。于是，在1926年的10月1日奉系军阀治下的哈尔滨诞生了第一座中国人创办的广播电台。1927年，奉系军阀又分别在天津、北京和沈阳创办了电台。这些电台均为官方所有，虽因节目内容僵化而不受欢迎，却无疑为东北和华北地区打下了良好的广播技术基础。而在全国商业中心上海，民间创办的商营电台如雨后春笋般出现，其中新新、亚美、大中华、东方等电台经营状况良好，很多电台稳定经营到太平洋战事爆发，在全盛时期达四五十座之多。这些商营电台“规模甚小，质量参差不齐，大多播出戏曲、音乐节目，借播放广告以牟利，文化格调不高”
[5]

 。

国民革命军北伐成功以后，南京的国民中央政府取代了北京的北洋政府。1928年8月1日，中国国民党中央执行委员会广播无线电台
 在南京诞生，功率500瓦，每天播音三小时，内容主要为来自官办中央通讯社的新闻稿和政治演讲，是为中国第一家全国性电台。此后，国民政府以中央广播事业指导委员会（后更名为中央广播事业管理处
 ）为规制主体，陆续展开了对全国各地电台的规范和领导工作，并依部门分工和政治层级有序创建电台，设立播音规范，逐渐形成了与苏联体制十分相近的国营广播体制。

可以说，至20世纪30年代中期，世界上的主要国家均出现了运作较为成熟的广播电台，并依照各自的政治制度与文化传统形成了对电台广播进行规范、管理的机制。广播不但成为普通人获取信息和娱乐的重要渠道，更为各国政府所重视，被广泛运用于对外宣传和战争动员。人类历史进入了短暂而辉煌的“广播时代”。

第二节　电台广播的“黄金时代”

广播史家F.莱斯利·史密斯（F.Leslie Smith）将1929年至1947年这一时段称为美国广播业的“黄金时代”（golden age）
[6]

 ，这得到了大部分研究者的认可。其实不独美国，世界上其他主要国家的广播业也均在这一时期得到了充分发展，广播不但毋庸置疑地成为最为强势的大众媒介，也极为强有力地塑造了人的行为习惯和思维方式。这一时期的世界显然是动荡不安的，相继爆发了影响遍及西方国家的经济萧条和惨绝人寰的第二次世界大战。然而，广播业非但未受折损，反而借助社会危机实现了令人瞠目的增长。

一、广播新闻的诞生与成熟

作为新媒体的广播的诞生，势必对“传统媒体”报纸构成巨大冲击。这种在今日看来顺理成章的事，在20世纪30年代初却成为世界各主要国家的一场令人瞩目的公共事件，即广播史家所谓的“报业与广播业的大战”
 （the Press-Radio War）。简而言之，就是报业经营者通过多种手段对广播业的发展加以阻碍，以及广播业通过各种方式突破上述阻碍实现自身发展的过程。

在美国，虽然商业电台在20世纪20年代已相当繁荣，但由于其广告收入始终远远低于报纸，因此并未引起报业的足够警惕。然而到了1933年，由于广播业的蓬勃发展，全美报纸广告收入已经比1929年下降了45%，尽管仍比电台高，但显然电台的存在令报业收入严重缩水已是不争的事实。诞生初期的电台广播是以音乐和脱口秀等娱乐节目来吸引听众的，这一点无论在美国还是中国，情况都大抵相似。早期广播新闻处于可有可无的地位，各电台并无独立的采编系统，对新闻的获取均高度依赖业已成熟的报纸和通讯社，广播网播送新闻的方式以播音员念当日报纸上的新闻为主。于是，为了遏制电台发展，美国报刊发行人协会在1932年决定不再向广播网提供新闻稿；同时，受控于该协会的美国三大通讯社——美联社、合众社、国际新闻社也一致决定中止向电台提供电讯新闻服务。
[7]

 事实证明，传统报业和通讯社的这一做法带来了适得其反的效果，广播网并未因此陷入新闻节目枯竭的境地，反而在危机局面下“背水一战”，摸索着发展起了独立的广播新闻业务。至1934年，CBS和NBC均已在强大的外部压力下创建了独立的新闻采集部门，开始尝试探索自成一格的广播新闻生产体系，即一种全新的、专属于电台的广播新闻生产实践。在1934年之前，美国始终未出现形态稳定、定期播出的广播新闻节目。不过这一状况除了源于广播网自身新闻生产力量羸弱外，也和来自广告商和广播网的经营压力有关——广告商无法预知新闻节目可能带来的收益，宁可选择更稳妥的娱乐节目。
[8]



广播网显然不甘心做次一等的媒体，开始想尽办法在极度困难的情况下获取新闻。或许由于无前例可循，又或因新的新闻形态需要新的采集方式，早期广播网的记者采用了大量传统报纸记者不习惯或“不屑于”采用的手段去报道新闻。比如NBC的记者谢克特（A.A.Schechter）最早通过直接给当事人打电话的方式进行采访，这种采访方式在当时的新闻业被普遍认为是粗鲁的、没有礼貌的，可是对于“手下无人，只有一间仓库改造成的办公室”的谢克特来说，这无疑是唯一有效的办法；此外，谢克特还以赠送演出票（这些演出大多由广播网进行实况转播）的方式笼络重要人物，此举亦为报刊记者所不齿。但通过这种方式，NBC甚至可以在某些情况下比报纸更快抢到新闻。谢克特于1938年至1941年担任了NBC的新闻总监一职。
[9]



而CBS在新闻生产的领域走得更远，其成立于1933年的新闻部在广播网副总裁兼新闻总监保罗·怀特（Paul White）的带领下，开启了美国广播新闻最为辉煌的时代。在这一时期，CBS一方面与海外通讯社广泛接触以拓宽信息来源，另一方面陆续在全美所有人口超过5万的城市设立记者站或聘请当地人担任兼职通讯员。很快，CBS就实现了新闻生产上的自给自足，甚至有些小型报纸还会主动前来购买CBS的新闻刊登。
[10]

 在怀特的主持下，CBS涌现出一大批优秀的广播记者，比如美国广播电视新闻史上的传奇人物爱德华·默罗
 （Edward Mur-row）就是怀特1935年聘用的。
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图1.4　CBS著名记者爱德华·默罗



CBS的新闻采编部门成立后，为避免与国内报纸和通讯社的正面竞争，遂将目光转向局势动荡的欧洲。在新闻总监保罗·怀特的指挥下，CBS大量使用短波通信的方式将发生在欧洲的新闻源源不断地传至美国国内播出，取得了意想不到的成功，因为20世纪早期有大量来自欧洲国家的移民赴美定居，他们对于欧洲的时事新闻有急切的需求。默罗于1937年被派往伦敦负责领导CBS的欧洲分台，并因其对第二次世界大战的现场实况报道而蜚声世界。在不列颠空战时期，默罗以伦敦市民每日道别时的“晚安，好运”
 （Good night，and good luck.）为结束语终结每日的播报，致使这句话成为风靡全球的流行语。2005年，一部讲述默罗对抗麦卡锡主义的美国电影就以《晚安，好运》为题。在CBS电台广播的全盛时期，CBS欧洲台麾下拥有查尔斯·科林伍德（Charles Collingwood）、威廉·舍尔（William Shirer）、埃里克·瑟瓦雷德（Eric Sevareid）、约翰·查尔斯·戴利（John Charles Daly）等一大批出色的记者。正是在怀特执掌CBS新闻部的13年时间里，“电台广播拥有了自己的独立地位”
[11]

 。
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图1.5　美国影片《晚安，好运》



有学者评价默罗在1937年赴欧是“在适宜的时间、适宜的地点出现了一个适宜的人物”
[12]

 ，即指CBS的这一举动为广播新闻的发展带来的巨大提振。默罗和他手下的多位记者成了山雨欲来的欧洲大陆上闪耀的新闻明星，他们“见多识广，崇尚自由，而且爱出风头”
[13]

 。在他们的努力下，广播新闻逐渐摸索出自己的独立形态。比如1938年3月12日，希特勒（Adolf Hitler）治下的德国悍然吞并了邻国奥地利，在国际上引起轩然大波，在默罗的带领下，CBS欧洲台的多位记者在伦敦、巴黎、柏林、罗马和纽约五地同时进行现场报道，首开同步连线直播报道的先河，并孕育了CBS最为长寿的广播新闻节目“世界新闻纵览”（CBS World News Roundup）。在报道所用的语言上，默罗也奠定了整个广播新闻业的基调风格，他说：“我在报道中使用的语言要既能让卡车司机毫无困难地听懂，同时也不会令大学教授感到自己的智力受到羞辱。”
[14]

 因此，若说美国广播新闻的传统是在默罗的引领下发展成熟的，并不为过。借助其卓越的欧洲事务报道，“CBS不再只是人云亦云的信息传输管道，而变成了一股自力更生的文化力量”
[15]

 。

值得一提的是，在1933年12月，处于弱势地位的两大广播网曾在CBS总裁威廉·佩利的呼吁下与美国报刊发行人协会以及三大通讯社签订了一个“休战协议”，是为《比特摩尔协议
 》（Biltmore Agreement）。协议规定：广播网每天只能在9：30和21：30之后各播出不超过5分钟的新闻节目，以免与人们通过日报和晚报阅读新闻的时间相冲突；同时，广播网的新闻节目不能插播广告，单条新闻的长度也不能超过30个单词。
[16]

 不过，这一协议并未平息报业与广播业之间的冲突，NBC和CBS总是能通过各种打擦边球的方式进行超出协议规定范围的新闻报道活动。再加上全美600余座电台中只有150座隶属于两大广播网，其余为独立电台，完全不受协议约束。没过几年，《比特摩尔协议》就被废止了，两大广播网的新闻业务蒸蒸日上，而报纸也开始通过创设或收购电台的方式，努力将“对抗”转变为“共赢”。
[17]



二、电台广播的社会影响

在20世纪三四十年代电台广播的全盛时期，世界上主要国家电台林立，家用收音机迅速普及。至1938年，美国3200万个家庭已拥有2700万台收音机，广播几乎实现了对人口的全面覆盖。
[18]

 在大萧条时期，“许多人宁肯卖掉心爱的家具、衣物等，也舍不得卖掉收音机。在经济危机席卷天下，整个国家处于水深火热之际，广播恰似镇静剂，使惶惶不安的民众获得一种精神的抚慰与寄托”
[19]

 。

此外，广播节目的形态与内容也出现全面的繁荣，除前文提到的广播新闻的诞生与成熟外，广播剧也作为一种独具魅力的节目形态走进了千家万户。一些广播剧的热播甚至改变了人们的生活方式，如为了适应著名广播剧《阿莫斯与安迪》（Amos‘n'Andy
 ）的播出时间，美国各地诸多行业改变了自己的作息时间，甚至出现了“在东部时间晚上7时到7时15分之间出租车司机（为听广播剧）普遍拒载乘客”的现象。
[20]

 一种对后来的电视剧产生深远影响的广播节目——广播肥皂剧在20世纪30年代的美国大量出现，这类广播剧以生命周期长、内容浅显易懂、人物对话密集为主要特征，因其目标听众为家庭主妇且多半由肥皂厂商赞助，因此得名“肥皂剧”（soap opera）。

广播节目的影响力是如此之大，甚至引起了学术界的重视——社会学学者赫尔塔·赫佐格
 （Herta Herzog）就在1941年发表了早期广播研究的著名论文《论借来的经验》（“On Borrowed Experience：An Analysis of Listening to Daytime Sketches”），对广播剧的女性听众展开了具有雏形意义的“使用与满足”研究。而这项研究又是一个更为宏大的名为“电台广播研究项目”（Radio Research Project）的一部分，该研究项目于1937年在洛克菲勒基金会的资助下启动，总部设于普林斯顿大学的公共与国际关系学院，包括拉保罗·拉扎斯菲尔德（Paul Lazarsfeld）、西奥多·阿多诺（Theodor Adorno）、海德利·坎特里尔（Hadley Cantril）在内的多位国际知名学者在该项目的支持下对全盛时期的电台广播及其社会影响展开了严肃而深刻的考察。
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图1.6　美国广播剧、电影导演奥森·威尔斯



不过，电台广播在这一时期的社会影响不仅体现在民众普及率高、节目形态繁荣以及吸引了学术界的关注等方面，更体现在其对人们认知世界的方式构成了巨大的冲击乃至颠覆。广播史上著名的“火星人入侵事件”
 ，就是广播给人们带来“震惊”的典型案例。在1938年万圣节前夕，CBS在每星期日晚上美东时间20—21点的“空中水星剧场”（Mercury Theatre on the Air）栏目中播出了根据科幻小说《世界大战》（The War of the Worlds
 ）改编的一集广播剧，该剧讲述了一个火星人进攻地球并大肆屠戮地球人的虚构故事，其导演和主演即后来执导了著名影片《公民凯恩》（Citizen Kane
 ）的电影导演奥森·威尔斯
 （Orson Welles）。为了增强广播剧的感染力，威尔斯采用了很多极富感染力的手法，比如模仿新闻播报的方式、制作了大量足可以假乱真的现场音效等，用丰富多样的听觉手段营造出了一幅狂乱、惊恐、混沌的末日图景。这些在今天看来只是寻常可见的制作手段，在当时却令许多听众信以为真，认为火星人真的入侵了地球。于是美国多座城市出现了街头暴乱；在美国东北部以及加拿大的一些地方，大量广播听众仓皇逃离了自己的家，失魂落魄地涌上街头。
[21]

 在接下来的一个月时间里，美国报纸总共刊登了12500篇关于这一事件的报道和分析。
[22]



一部广播剧引发了大规模的社会骚乱，这是如今难以想象的事，但在广播还是“新媒体”的时代里，却实实在在地发生了。今天来看，这一极端事件实在是电台广播带来新的内容生产与信息编排方式的威力的全面展现。在这一事件中，除前文提到的充分利用声音符号形象、逼真的优势外，电台广播的线性编排模式也发挥了关键作用。原来，“空中水星剧场”只是CBS播出的一个没有广告商支持的小众栏目，与之同时段播出的还有NBC红网广受欢迎的喜剧节目《切斯与桑博恩时间》（The Chase and Sanborn Hour
 ）。后者在播出15分钟时结束第一个段落并插播中场音乐，这时很多听众会习惯性地转台至CBS。于是威尔斯利用了这一点，他故意在广播剧播出12分钟时开始插入大量以假乱真的、虚构的新闻播报，这就导致转台过来的听众完全没有听到此前的铺垫情节，而对“新闻报道”中所描述的情景信以为真，认为那就是真的插播新闻。尽管CBS在一个小时的播出时间里曾三次对听众宣称剧情是虚构的，分别在节目开始时、节目播出40分钟时和节目播出55分钟时，但对于中途换台“闯入”的听众来说，这三个时间点完全错过了。

不过，广播也并不总是导致骚乱。在社会动荡的大萧条和二战时期，广播也曾发挥过积极的社会动员与社会整合的作用。比如美国总统罗斯福，就因其对广播的高度重视而著称，他在任期间总共发表过300多次广播讲话，其中尤以1933—1944年间的30次“炉边谈话”
 （fireside chats）最为著名——他选择在傍晚时分美国人围在自家壁炉前烤火的时段进行广播讲话，并以亲切、质朴、真诚、生动的表达风格赢得了广播听众的热爱。罗斯福通过广播直接与民众对话，不但成功地绕过了参众两院共和党政敌的阻挠，有效宣传了自己倡导的经济与外交政策，更在短时间内积累了巨大的威望，成为美国人心中仅次于林肯的“伟大总统”。
[23]



在第二次世界大战期间，广播自然也成了各国进行备战动员、开展战争宣传、与敌国进行心理战的有效工具。战争的需要刺激了国际广播的飞速发展。BBC从1932年开始用英语对外国听众进行广播，法国则将广播外宣的重点放在非洲，而苏联更是将对外广播作为在全球范围内输出共产主义的工具，很早就开始播出汉语、朝鲜语、英语、法语和德语的节目。1941年冬纳粹军队围攻莫斯科时曾拟定一个准备在占领后立刻逮捕的13人“黑名单”，排在第一位的是斯大林，第二位则是苏联的广播播音员尤里·列维坦
 （Yuri Borisovich Levitan），因为后者在战争时期的播音极大激发了苏联人民的斗志。
[24]

 纳粹德国的宣传部长戈培尔曾有一段关于电台广播的重要论述：“如果没有电台，我们就不可能获取权力，也不可能像现在这样使用权力……不夸张地说，如果没有飞机和电台这两样事物，德国革命，至少是目前这种形态的革命，绝对不可能发生……广播信号覆盖了所有国民，无论其阶级、立场或宗教信仰是什么。”
[25]

 在1939年第二次世界大战全面爆发时，共有27个国家开办对外广播；至1945年大战结束，这个数字增至55个
[26]

 ，包括美国之音（VOA）在内的一大批国际广播电台，就诞生于二战期间。“希特勒歇斯底里的咆哮、丘吉尔英勇不屈的演说、戴高乐大义凛然的号召、斯大林沉着坚定的讲话，无不通过无线电波迅速传遍天涯海角。”
[27]

 在交杂着繁荣与混乱的20世纪三四十年代，电台广播不但成功确立了自己作为第一媒介的强势地位，而且以其特有的方式参与了世界权力格局的塑造。
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图1.7　苏联著名播音员尤里·列维坦



第三节　电视业的诞生

在电视广播领域，英国走在了美国的前面。BBC进行世界上首次电视广播的时间是在1929年9月，正式开始电视节目的播出则是在1936年11月2日。1937年，英国有5万名电视观众通过BBC观看了英王乔治六世加冕典礼
 的实况。从1936年至1939年第二次世界大战爆发前夕，BBC基本上保持着平均每天4小时的播出频率，英国大约有1.2—1.5万台电视机，其中一些位于饭店或酒吧中，在转播体育比赛时这些电视机会吸引超过100名观众围观。
[28]

 1939年9月1日第二次世界大战爆发当天，由于担心电视天线会吸引德军轰炸，BBC决定停止电视播出，“由于事发突然，电视台甚至来不及向观众说明，便径直关机，将机器都封存起来”
[29]

 ，直到1946年6月7日才复播。至1947年，英国总计有5.4万台电视机，超越同期美国的4.4万台。
[30]



在美国，尽管早在1928年7月2日就出现了得到联邦无线电委员会（Federal Radio Commission，FRC）许可的私人试验电视台，但正式的商营电视播出机构直至1939年才出现，著名广播网NBC成了全美第一家真正意义上的商业电视播出机构，其正式开播日期选择在1939年4月30日——这天是纽约世界博览会的开幕日
 。正是在这一天的电视转播中，美国人第一次在电视机的屏幕上看见了他们的总统罗斯福。至1939年年底，位于纽约的NBC电视台已形成每个月58小时的播出频率，其内容包括33%的新闻、29%的电视剧以及17%的科教节目。而此时全美大约只有2000台电视机，观众人数5000—8000人。
[31]

 1941年7月1日，联邦通讯委员会（FCC）同时向NBC和CBS的电视台颁发了运营准照，随后又有费城的WPTZ电视台加入。珍珠港事件后，FCC将商业电视台每星期的最低播出时限从15小时降至4小时，很多电视台决定停播。当时美国的10座商业电视台中，只有6座在战争期间坚持播出。
[32]

 至1947年，全美大约有4.4万台电视机，其中有约3万台位于纽约地区。
[33]

 值得一提的是，1944年，NBC首先对纽约、华盛顿和费城三地的电视台进行联网播出，这是美国最早的电视网。1948年，CBS和ABC也完成了各自电视节目联播网的搭建，如同广播网一样，电视网
 （television network）成为美国商营电视业最显著的结构特色。

20世纪30年代是西方主要国家集中开始电视广播的时期。德国早在1935年就出现了正式的电视机构德国电视广播公司
 （Deutscher Fernseh Rundfunk），并于当年3月22日开始在柏林定期播出节目。1936年柏林奥运会期间，德国的电视台甚至进行了相当成功的实况报道。德国纳粹曾试图将电视打造为强有力的宣传工具，但由于电视机数量稀少且价格昂贵，电视对民众的覆盖面远不及电台广播，兼战争的爆发迫在眉睫，故最终希特勒还是放弃了电视。不过柏林的这座电视台却一直存在到1944年11月。从时间上看，德国电视广播公司是世界上第一家电视播出机构，早于英国的BBC，但“没有人把纳粹政府的电视诞生日作为世界电视的纪念日”
[34]

 。

除德国外，苏联、法国和意大利也在1939年之前开始了电视的试验播出或不定期播出。不过随着战争的爆发，新生的电视业陷入停滞，直到战争结束才渐次恢复。工业基础较好的西欧和北欧国家于20世纪40年代开办电视，而东欧的社会主义国家则在50年代纷纷开始了电视播出。
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图1.8　中国早期电视画面



中国电视业的出现晚于西方主要国家20年左右。1958年5月1日，北京电视台
 （中央电视台的前身）正式开始试验播出，标志着中国电视业的诞生。此时正值“大跃进”时期，全民生产的热情固然是电视业从无到有的重要推动力，但“经济的困难和技术的落后使中国电视营养不良，发育缓慢；半封闭的环境和‘左’倾的干扰也或多或少阻碍着电视的成长”
[35]

 。初创期的电视台几乎都是在人力、物力极度匮乏的情况下创建的，即使在经济条件较好的北京、天津、上海等城市，电视机的保有量也仅为50—100台左右。至1962年年底，全国共有电视台、试验台和转播台36座，“大部分处于惨淡经营状态，不但不具备独立制作节目的能力，更面临无人有电视、无人看电视的尴尬境地”
[36]

 。1963年2月，全国广播事业调整，除5座电视台和3座试验台外，其余一律停办。在西方发达国家全面进入“电视时代”时，中国电视业的社会影响力始终十分微弱，直到“文化大革命”结束才有起色。

由于电视广播与电台广播建立在相同的技术基础之上，因此电视业的肇兴几乎完全是广播业繁荣发展的延续。最早出现成熟电视业的英国和美国，原本就是广播技术与机构最早成熟发展的国家。

第四节　人类进入电视时代

第二次世界大战结束后，美国的三大广播网立刻投入到电视节目制播的竞争当中，同时也不遗余力地向全美家庭推销电视机。此外，商营体制的施行使电视成为有利可图的广告媒介，因此战后美国出现了申请创办电视台的热浪。成千上万的申请材料潮水般涌入FCC总部，致使当时已有的无线频谱资源根本无法满足如此强烈的社会需求，FCC干脆于1948年宣布冻结电视台执照的审办与发放工作，直至1952年4月14日才恢复。
[37]

 至1951年，三大广播电视网已将自己的覆盖范围从美国东海岸延伸到西海岸；至1960年，全美已有88%的家庭拥有电视机
[38]

 ，美国成为全球电视业最发达的国家。而作为最早进行电视广播的国家，英国的电视业也在第二次世界大战之后迎来了繁荣，并依托与美国商营体制截然不同的公营体制，引领了独特的西欧电视文化。

一、作为娱乐工具的电视

正如一切“新媒体”的出现都必然会对“旧媒体”产生冲击一样，电视的崛起带来的最直接的影响，就是对于一度由电影业和广播业主导的社会娱乐生活的直接介入，“电视不但与广播一样易于接收、方便消费，更同时兼容听觉和视觉两大符号系统，甫一降生，立即成为电影业的头号敌人”
[39]

 。1953年，当46.2%的美国家庭已经拥有属于自己的电视机时，全美电影观众的人数跌落至不及1946年一半的水平。
[40]

 此后，好莱坞迎来了将近20年的低迷期。电台的日子也不好过。在电视发展的凶猛势头下，很多电台选择放弃广播剧这一相当成熟的节目类型，转而耕作音乐类节目——因为这类节目不需要视觉图像，是广播固有的强项。但由于广播电视本为一体，最大的电视网同时也是最大的广播网，因此广播与电视并未形成势同水火的关系。尽管如此，电台广播还是在20世纪50年代末期彻底沦为地方性媒体，覆盖全国的电台广播网名存实亡。

最初的电视节目几乎完全是由电台广播的成熟节目形态移植而来的，以听觉语言为主，画面只起辅助作用，绝大部分是喜剧类节目，“压倒一切的主题就是插科打诨”
[41]

 。此外，为填补播出时段，电视台还大量转播剧场演出和播放电影，不过由于与好莱坞之间日趋恶劣的关系，电视网难以获得较新的影片，所以从20世纪50年代初起，电视剧开始飞速发展。数据显示，1951年纽约地区电视台平均25%的时段在播出电视剧，这一比例在1954年攀升至38%；相比之下，却只有5%—6%的时段播出新闻。
[42]



三大广播电视网纷纷将最优秀的从业者、最成熟的内容形态以及大量资金从电台向电视台转移。至1952年，我们所熟悉的绝大多数的电视节目类型，如游戏节目、谈话节目、儿童娱乐节目、体育节目等，均已初具规模。节目的制作方式在50年代末大约是赞助商直接制作、电视网自己制作和委托专业公司制作各占三分之一。至60年代，最后一种制作方式占据绝对上风，60%的节目来自专业的节目制作公司，电视网则只制作新闻、访谈和纪录片等纪实类节目。

英国开始电视广播比美国稍早一些，观众基础也比美国好。但由于英国广播电视业建立了迥异于美国的公营体制，所以英国电视业无论在内容形态还是制播策略方面均与美国有显著的不同。例如，在1957年之前，英国晚间6—7点时段是不播放任何节目的，为的是让学龄儿童可以专心写家庭作业而不被电视打扰，这体现了公共电视系统对其社会文化职责的自觉履行。

从内容形态上看，BBC制播的节目也以娱乐性节目为主，但其文化格调较美国三大电视网更为雅致，儿童节目、纪录片、体育专栏、猜谜游戏和电视剧是最主要的类型。但总体上，BBC的节目内容受到了十分严格的限制，以确保其符合公共利益。一些规定甚至到了事无巨细的程度，比如节目中不能出现与厕所有关的玩笑，不能出现女性化的男性，不能提及情人、妓女、内衣、性行为等字眼，等等。就连电视新闻也禁止播音员出镜，以免给人留下报道不够客观公正的印象。不过，1955年商业电视台独立电视公司（ITV）的成立结束了BBC一家独大的局面。ITV通过播放广告获得经济收益，并使用高度娱乐化的手段制作节目，比如首创在电视游戏节目中给参赛者颁发巨额奖金，以及着力打造明星主持人的个人魅力，等等。这也迫使BBC对自己过于古板的风格做出了一定的调整。

在电视新闻作为一种严肃的新闻传播手段得到社会的广泛认可之前，电视首先是以娱乐工具的面貌存在于人们的日常生活之中的。由于以往从未有一种如此“纵情声色”又如此深入家庭肌理的媒介存在过，因此电视及其带来的娱乐旋风甚至在20世纪50年代中后期引发了欧美知识界的激烈争论和批判。如社会学家海格（Ernest van den Haag）就曾指出电视娱乐把观众变成了无精打采、懵懂无知的“瘾君子”：“即便是基督再临，在大众文化消费者那里也只不过是一出空洞的惊悚电视剧，直到米尔顿·伯尔（Milton Berle）出现在屏幕上。”
[43]

 不过，这些针对电视所具备的娱乐功能的批评并无十分强大的生命力，电视注定要在深度和广度上进一步改变人类对外部世界的认知方式。

二、电视新闻的崛起

电视新闻崛起的速度较广播新闻当年要慢许多，这主要是受技术的掣肘。在便携式电子摄像机问世之前，电视新闻要么是在演播室内播稿子，要么只能使用电影胶片来拍摄——后者复杂冗长的冲洗和剪接流程使电视新闻几无时效性可言。尤其是在突发性事件的现场，广播记者可作现场音频报道，给听众带来最及时也最真实的消息，而电视记者只能错失机会。因此，尽管从20世纪50年代中期开始英美的主要电视台便纷纷设立了新闻采编部门并推出固定播出的新闻节目，但这一时期的电视新闻主要应用于可预知的重大事件报道以及实况转播，如1953年英国女王伊丽莎白二世的加冕典礼、1961年美国载人太空飞行成功等。

1962年，CBS率先使用便捷式电子摄像机拍摄新闻，并且就在同年，美国第一颗通信卫星“电星一号”发射成功，电视直播信号得以实现全球覆盖，这两项技术突破有力地将电视新闻推入了辉煌的时代。在1963年，电视在美国正式超过报纸与广播成为人们获取新闻的最主要媒介。
[44]

 也是在这一年，美国总统肯尼迪遇刺身亡，绝大部分美国观众通过电视了解了这一震惊全球的新闻，这标志着电视在自己一度束手无策的突发事件报道领域也全面超越了广播，成为当之无愧的“第一媒介”。
[45]
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图1.9　肯尼迪与尼克松的电视辩论



其实，电视对于人类认知方式的冲击和颠覆早在1960年便已初露端倪。这一年是美国大选年，两位总统候选人分别是时任美国副总统的尼克松和年轻的参议员肯尼迪。当时的尼克松不但有长达8年担任副总统的从政经验，而且因成功处理冷战时期的美苏关系而广受瞩目，是一颗耀眼的政治明星。而肯尼迪则只是一个“不大严肃的富人政客”而已。这场大选原本几无悬念可言。可就在这个时候，CBS的芝加哥附属台做出了一个决定：邀请两位候选人参加美国历史上第一场电视竞选辩论
 。这一决定永远地改变了美国人选择总统的方式。年轻、英俊的肯尼迪在电视屏幕上塑造了自己朝气蓬勃的印象，而刚刚做过膝盖手术并拒绝化妆的尼克松则显得萎靡不振、苍老不堪。尽管从辩论的内容上看，尼克松并不落下风，但大量悬而未决的选票最终却纷纷投给了显然更适合电视表现的肯尼迪。就这样，肯尼迪既“出人意料”又“理所当然”地赢得了大选，成为新一任美国总统。从此，即使是最高级别的政治仪式，也因电视的介入而带有了娱乐化的色彩。

除技术的进步外，西方社会在20世纪60年代的动荡局面也是电视新闻发展成熟的助推力。在美国，内有黑人民权运动、第二波女权主义运动、同性恋平权运动等社会潮流激越奔涌，外有越南战争的胶着态势不断吸引着全世界的关注乃至批评，这给电视新闻提供了大显身手的机会。仅在肯尼迪遇刺事件
 中，三大电视网就总计投入了4000万美元的经费进行了连续四天的不间断报道。尼尔森公司的统计数据显示，在事件进展过程中，全美93%的电视机保持长时间开机状态，播放着刺杀、调查、葬礼的过程与现场，NBC、CBS和ABC的平均收视率则分别达到了24%、16%和10%。
[46]

 1969年阿波罗11号登月
 ，美国航天员尼尔·阿姆斯特朗（Neil Armstrong）成为第一个完成月上行走的人，全美共有1.25亿人通过电视新闻了解这一事件；在同步卫星的协助下，全世界则有超过6亿电视观众感受到这激动人心的“人类一大步”（one giant leap）。
[47]

 发生于1972—1974年间的“水门事件”
 虽然不是由电视策动的，但电视台全程转播了参议院针对此事的听证会和总统尼克松的辞职演说，影响力巨大。至于电视记者对于越南战争广泛、持续而深刻的报道，则被普遍认为是导致美国民众对战争的态度从支持转向反对的关键因素。
[48]
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图1.10　美国著名电视新闻主播迈克·华莱士



至20世纪70年代初期，美国三大电视网全部设置了定期播出的、现代形态的常规新闻节目，其中一些节目不但拥有巨大的观众群，而且长盛不衰，如CBS开播于1968年的《60分钟
 》（60 Minutes
 ），以及NBC开播于1970年的《NBC晚间新闻
 》（NBC Nightly News
 ）等，均成为美国电视新闻的旗帜与象征。而伴随着电视新闻节目崛起而来的，是一大批优秀的电视记者和新闻主播的涌现。“电视新闻设节目主持人，在开办电视广播的世界各国并不罕见。但是，节目主持人具有那么大的声望与威力，甚至达到一言兴邦的显赫程度，则是美国电视新闻的一大特色。”
[49]

 CBS延续电台广播时代的“默罗神话”，依旧成为哺育明星新闻主播的先驱，美国历史上第一位真正意义上的电视主播正是CBS的道格拉斯·爱德华兹
 （Douglas Edwards），他从1948年至1962年主持CBS的晚间新闻栏目，其主要竞争对手则是晚半年开播晚间新闻栏目的NBC的两位主播切特·亨特利（Chet Huntley）和戴维·布林克利（David Brinkley）。到70年代中期，三大电视网均拥有了自己的当家主播，如CBS的沃尔特·克朗凯特
 （Walter Cronkite）和迈克·华莱士
 （Mike Wallace）、ABC的芭芭拉·沃尔特斯
 （Barbara Walters）等。这些主播大多拥有丰富的新闻记者从业经验，更因电视的包装而成为荧幕明星。

相比电视业最发达的美国，中国的电视新闻不但起步晚，而且所受技术与政策掣肘更为严重。1960年5月，北京电视台正式成立新闻部，与办公室、技术部、文艺播出部并列，成为电视台的核心业务部门，这也预示着电视新闻的生产成为全台发展的重要战略。而中国最早的新闻记者都是从广播电台和电影厂抽调而来的人员，整个北京电视台新闻部全体工作人员共计二三十人，无论在人数上还是能力上，均无法维持每天的正常播出。由于没有录像技术，摄制新闻片也只能采用16毫米反转胶片，再由播音员在演播室内直播解说词，这样的电视新闻重画面、轻文字，时效性无法保证。因此，在“文化大革命”之前，最常见的电视新闻节目形态是所谓的“图片报道”和“简明新闻”，前者指通过荧屏播放图片、同时由播音员解说图片内容的方式来向观众介绍新闻事件，后者则以播音员出镜口播为主要形式。新闻稿完全来自新华社与中央人民广播电台新闻部，除播音员出镜直播外，几乎就是广播新闻的翻版。

不过，电视新闻片却在中国的对外文化交流中扮演了重要角色，从1959年开始，北京电视台开始扮演外宣机构的角色，负责将报道国内重大事件、建设成就和日常生活的电视片，配以中文、俄文或英文的解说词，航寄给外国电视机构供其播出，即为“出国片”。拍摄和选片工作由电视台政治组负责，专设3名人员负责翻译、寄送和外国电视片的编译工作。通过这种方式，电视新闻片的国际交流成为彼时孤立的中国为数不多的对外窗口之一。不过，随着“文化大革命”的爆发，中国的电视新闻业整体陷入停滞状态，始终被激进派牢牢控制，直至1976年粉碎“四人帮”。1978年1月1日，中国第一个真正意义上的日播综合性电视新闻栏目《新闻联播
 》开始正式播出；同年5月1日，北京电视台更名为中国中央电视台
 ，中国电视业开始进入发展的新纪元。

总体上看，20世纪60—70年代是西方电视新闻迅速崛起和蓬勃发展的时代，而这种繁华的背后则是科技进步、经济繁荣和文化多元所带来的丰沃的社会土壤。此时的中国则因深陷经济贫困与政治动荡的泥淖，无法给电视新闻提供足够的给养。

第五节　广播电视业的全球化

全球广播电视业在20世纪80—90年代进入了一个全新的发展阶段，其最显著的特征就是内容流动和传播途径由本土化、区域化走向国际化、全球化。有三个重要的社会因素促使广播电视业从80年代开始走向全球传播之路。

一、卫星通信技术的重大突破

肇始于1964年的卫星通信技术至20世纪80年代初期已发展到相当成熟的程度，这使得世界上任何一个角落发生的重大事件都可以实现全球范围的同步电视实况转播。诞生于1980年6月1日的美国第一个专业新闻频道有线电视新闻网
 （Cable News Network，CNN）就最早使用同步卫星通信技术在国际新闻报道领域大展拳脚，成功地将80年代的诸多国际事件推入全球观众的视野——韩国航空班机被苏联空军击落、美军入侵格林纳达、“挑战者”号航天飞机升空失事、柏林墙的倒塌和东欧政治动乱……尤其是1991年的第一次海湾战争，让CNN坐上了国际电视新闻领域的“头把交椅”，全面超过了实力强劲的传统电视网。如今，全世界共有212个国家和地区的观众可以收看到CNN的节目。经由这般“天涯共此时”的共同视听经验，全球电视观众获得了相通的情感结构。
[50]



在CNN的成功经验的指引下，世界著名电视机构均于20世纪80年代与90年代之交启动了国际传播战略：ABC瞄准拉美市场，相继开播西班牙语和葡萄牙语频道；NBC和微软公司合作，开通24小时新闻频道MSNBC
 ，旨在与CNN在欧亚地区一决高下；BBC在1987年开办欧洲分台，并于1991年改组为世界台，开始辐射欧陆与亚太地区。

从1992年开始，西方跨国电视机构纷纷开始对亚洲地区进行卫星广播，其中美国的ESPN、CNN和HBO三个频道影响力最为卓著。在大中华区，成立于1990年的香港星空卫视和成立于1996年的泛亚凤凰卫视
 覆盖面较广，中国中央电视台也从1991年开始向亚洲地区播放自己的中文国际频道CCTV-4。从20世纪90年代中后期开始，中央电视台、中国教育电视台和各省级电视台陆续完成了上星播出。

如果不考虑不同国家的政策与文化准入壁垒，至90年代中后期，一个建立于卫星通信技术基础之上的“地球村”已完全实现了。但在实际情况下，很多国家都会出于政治安全或保护本国电视产业的理由而禁止民间安装卫星天线。

二、跨国媒体集团的大规模出现

从20世纪80年代初期开始，英美保守派政党相继上台执政，并掀起了两国公共事务管理领域的“去规则化”
 （deregulation）浪潮。在英国，保守党党魁撒切尔夫人（Margaret Thatcher）先后通过一系列法令完成了包括铁路、公共交通与电信在内的多个社会经济领域的私有化；在美国，共和党籍总统里根（Ronald Rea-gan）也采纳了类似的政策，降低国家对社会经济领域的干涉程度，鼓励私有资本发展，并推动大型私营企业的形成。这一风潮在90年代得以延续，并最终导致美国《1996年电信法
 》（Telecommunications Act of 1996）出台。
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图1.11　美国传媒大亨默多克



《1996年电信法》旨在放宽政府对电信业和广播电视业的诸多管理限制，并促进广播电视业与电信、娱乐等行业的相互融合
[51]

 ，其最直接的结果就是导致媒体行业出现大规模的融合与兼并浪潮，并最终催生了若干体量巨大的“传媒航母”，包括时代华纳（Time Warner）、迪士尼（Disney）、新闻集团（News Corp.）、维亚康姆（Viacom）等。这些传媒集团不但同时经营报刊、广播电视、电影、互联网等多种媒介形态，更以其雄厚的资本和技术力量不断进行海外扩张，抢占其他国家的受众市场。以传媒大亨鲁珀特·默多克（Rupert Murdoch）创建的新闻集团
 为例，其旗下同时拥有全美第四大电视网福克斯广播公司（Fox）、CNN在美国国内最主要的竞争对手福克斯新闻频道（Fox News Channel）、美国六大影视制片公司之一的20世纪福克斯（20th Century Fox），以及天空卫视（Sky Television plc）和星空卫视（Star TV）等卫星电视服务，其影响力大大超越了国家与文化的边界。在欧洲大陆，最具影响力的传媒集团莫过于德国的贝塔斯曼
 （Bertelsmann），旗下拥有欧洲最大的广播电视播出机构RTL，该机构在欧洲10个国家拥有54座电视台和29座广播电台。
[52]



去规则化对全球广播电视业的格局产生的另一个影响就是公营广播电视受到严重冲击。在公营广播电视传统深厚的欧洲，私营电台和电视台从20世纪80年代起获准建立并开始大量出现，这些完全遵从商业逻辑的广播电视机构不但播出的节目内容更加讨人喜欢，而且往往拥有更加灵活的机制，得以根据观众口味的转向而灵活做出制播策略的调整。不过，以BBC和NHK为代表的公营广播电视体制仍然因强大的政策保护和深厚的历史积淀而具有旺盛的生命力。

跨国传媒集团的形成既引人注目，也招致人们的警惕乃至批评。从60年代开始，“文化帝国主义”便逐渐成为国际信息传播与文化交流领域的时髦话语。由于美国广播电视业在全球范围内毋庸置疑的霸主地位，知识界纷纷将批判的矛头对准美国广播电视业对他国的内容输出与文化入侵。

三、节目贸易模式日趋成熟

广播电视节目的国际贸易在20世纪60—70年代便已初具规模，而广播电视产业最为发达的美国在该领域占据着巨大的优势地位。联合国教科文组织
 （UNESCO）于1985年出版的调研报告显示，美国电视节目在全球节目流通中拥有毋庸置疑的强势影响力，即使其他经济发达的欧美国家也无法望其项背，例如，加拿大所有进口的电视节目中有70%来自美国，这一比例在拉美国家达到77%，在西欧地区也有44%。
[53]

 娱乐节目是在国际流通中最受欢迎的节目类型，同样使用英语的加拿大、澳大利亚、新西兰和亚太地区的一些国家是美国综艺节目和电视剧的稳定输出地。

美国电视节目的全球影响一度引发了其他文化大国的警惕，最著名的案例莫过于1978—1991年间美国的热播肥皂剧《豪门恩怨
 》（Dallas
 ）在全球范围的广泛流行。从20世纪80年代初开始，该剧总计被90余个国家引进，其在欧洲受欢迎的程度甚至引发了时任法国文化部部长的批评，称其为“美国文化帝国主义”的典范。
[54]

 很多学者对这一风靡全球的剧集展开深入研究，探讨其如何令全球电视观众同时在道德、情感、意识形态和美学等领域产生共鸣。
[55]
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图1.12　风靡全球的美国电视剧《豪门恩怨》



影响电视节目跨境流动模式的主要因素有两个：一是一国电视产业的规模和实力，二是不同国家之间在语言和文化上的接近性。美国电视节目之所以风靡全球，既有其电视业自身的市场规模效益的原因，也有赖于英语作为全球通用语言的文化优势。而那些不具备强大产业优势的国家，也可以通过语言和文化接近性策略，成功实现节目的输出。如拉丁美洲大国墨西哥和巴西，就借助西班牙语和葡萄牙语的优势，一直保持着旺盛的节目输出。亚洲电视大国日本的节目曾一度由于历史、文化和意识形态等问题而受到邻国的抵制，但随着中国、韩国等在20世纪90年代放松了对日本节目的控制，日本电视剧成为东亚地区的流行文化产品。另外，日本的动画片也有非常可观的国际市场潜力。
[56]



至21世纪，若不考虑国家文化与意识形态等因素的影响，一个全球性的电视网络早已在理论和实践两个层面上发展成熟。一方面，电视新闻借助卫星通信技术和国际新闻交换网络实现全球同步传递，这在海湾战争、戴安娜王妃的葬礼、香港回归等重大事件的实况转播中得到了淋漓尽致的体现；另一方面，包括电视剧、纪录片、综艺节目在内的多种电视文化产品也通过不断完善的国际节目贸易体系实现日益顺畅的流通，经过本土化改造的外国节目模式正在中国的电视荧屏上大放异彩。然而，在国际电视新闻竞争与电视节目的流动中，依旧是电视业发达的西方国家占据着主导性的地位。繁荣的“地球村”背后，深埋着由历史、文化和制度等因素带来的权力失衡结构。

第六节　广播电视业的新媒体化

随着互联网技术在20世纪90年代的迅速发展和普及，包括广播电视在内的传统媒体行业开始迎接“新媒体化”带来的机遇和挑战。

所谓机遇，是指无远弗届的互联网平台为传统的广播电视节目提供了更加宽广的传播空间，使受众不必再受到电台和电视台编排节目的线性规律以及传统接收环境的影响。上网之后的节目不但便于保存和查阅，而且受众可以在任何时间、任何地点使用接入互联网的终端收听或观看，这无疑极大提升了广播电视媒体传播的范围和效率。因此，全球各大广播电视机构纷纷设立网站，建立网络节目库。如BBC的官方网站BBC
 Online（www.bbc.co.uk）于1997年全面启用，观众可以通过点播的方式观看已经在电视上播出的节目或专为网络传播制作的节目；CNN的网站CNN.com则创立于1995年，除提供节目点播服务外，还在诸多领域聚合了一大批有影响力的博客作者，如今CNN.com已经是全球范围内最具影响力的新闻网站之一。中国中央电视台CCTV的网络平台cctv.com是从1996年12月开始试运行的，该网站在2010年7月1日被并入于2009年12月成立中国网络电视台
 （www.cntv.cn），同时提供12种语言的节目服务。

挑战则意味着互联网技术的发展不但为广播电视的受众提供了更多的接收选择，也在很大程度上撼动了广播电视业的行业生态。一方面，越来越多的广播电视节目内容是由普通观众自行生产并上传的，一些知名的广播电视机构也非常乐意通过这种方式吸纳越来越多的人为自己生产内容。如CNN就在2006年8月推出了一个公民新闻平台iReport，鼓励全球范围内的普通民众通过互联网将自己制作的新闻稿、图片和视频提供给CNN，再由专业的编辑对这些素材进行必要的修改，符合播出条件的内容则会在电视频道或网站上直接播出，此举令CNN“在理念上确立了将参与式新闻生产的新模式纳入传统新闻生产逻辑的稳定思路”，为其他同类媒体的新媒体转型“设立了典范”。
[57]

 另一方面，曾经只能作为传统电视媒体内容的一个播放渠道的视频网站，如今也已经开始广泛涉足原创内容的制作。在美国，提供流媒体播放服务的视频网站Netflix出品的自制网络剧《纸牌屋》不但成功进入了美国观众的视野，更被很多美国之外的国家引进播出。在中国，也出现了为数甚众的网络剧和网络脱口秀节目，有一些网站原创的节目甚至成功“逆袭”，在传统电视频道上播出。

目前来看，广播电视的全面新媒体化已是不可逆转之大势，科技的进步对于广播电视媒体的影响将渗透至方方面面，从内容生产的方式到播出过程的各个环节，甚至媒体机构的收入构成和经营策略等，都将面临全面的冲击和考验。对此，我们会在第八章进行详细的探讨。



思考题




1.英国和美国分别形成了什么样的广播电视体制？



2.广播新闻的繁荣发展是在什么社会条件下实现的？



3.结合史实说明广播对其听众产生的影响。



4.电视是令人成为“瘾君子”的娱乐工具吗？为什么？



5.哪些社会因素使得广播电视业走上了全球化的道路？
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第二章　广播电视机构与体制



本章要点




1.广播电视业的四种主要机构形态。



2.广播电视业的五种基本管理模式。



3.广播电视业的三种主流体制。


在现代社会中，广播电视是以机构（organization/institution）为主要形态存在与运作的，广播电视的各种媒介特征和文化属性也正是通过形形色色的广播电视机构才得以与社会结构和社会变迁保持紧密的联系。从世界上第一座广播电台KDKA在1920年诞生于美国开始，机构化的广播电视业就始终以令人瞩目的方式有机地参与到人类社会的发展过程之中，并在某些特定的时空语境下发挥巨大的作用。

与此同时，世界各国历史、社会、文化和政治传统的差异，也使得广播电视机构在不同的国家和地区形成了不尽相同的体制（system）。不同体制下的广播电视机构，无论是所有权、运营理念还是管理方式，均有不同的成规与风格，而国家则通过法律和制度等手段将其固化。经过近百年的发展，全球范围内已经形成了若干种不同的主流广播电视体制，每一种都有独特的理论和实践基础。

在本章中，我们将全面介绍全球广播电视业的机构类型、组织方式、代表性机构以及中西方广播电视机构形态的差异，并在此基础上呈现全球现存的三种主流广播电视体制的内涵和异同。

第一节　广播电视机构形态


“机构”
 一词在《剑桥大辞典》里的解释是“一群人有组织地共事以追求一个共同的目标”
[1]

 。在社会科学领域，一切以人为基本构成要素的社会性实体都可被纳入“机构”的范畴。各个社会领域的机构构成了现代社会最基本的组织形式，全面影响着人的日常生活。比如在衣食住行领域，人们必然需要相应的商业企业或公共部门等机构提供食宿、交通、商贸的服务；在个人成长的过程中，也势必要与学校、医院等提供教育和医疗等服务的社会机构打交道；在获取信息和娱乐等精神文化产品的时候，新闻媒体、电影院、出版社等文化机构则会起到关键作用。总之，现代社会得以持续、平稳的运行，高度依赖于各种社会机构的存在。

广播电视业也不例外。从人类历史上第一座广播电台KDKA在1920年诞生于美国工业城市匹兹堡开始，广播电视便主要是以一种媒体机构（media organization）的形式存在于社会当中的，而电台则是广播电视业最初的机构形态。随着电视技术的诞生和成熟，电视台也开始作为一种媒体机构大量出现，与电台共同构筑了当代广播电视业的主体行业格局。再后来，随着传播技术的继续发展和广播电视业内部分工的进一步细化，又在电台和电视台之外出现了很多新的机构形态，这些新的机构形态或专注于内容的生产，或侧重于传播渠道的搭建，总之是以各自的方式去分化传统电台与电视台的某些职能。具体而言，在当代的广播电视业中存在四种主要的机构形态：电台与电视台、广播电视网、广播电视节目制作机构以及广播电视技术服务机构。

一、电台与电视台

电台与电视台是历史最悠久、数量最大、形态也最成熟的一类广播电视机构，是构成全球广播电视业的主体。一般而言，电台与电视台指以无线、有线或卫星等技术向大众传输视听内容的媒介机构。在世界上绝大多数国家，电台与电视台的设立均须得到政府的许可，并被分配相应的频谱资源。只传输音频内容的为电台，同时传输视频和音频内容的为电视台。

一国电台与电视台的数量和规模，视乎该国国土面积、人口体量以及经济与社会的发展程度而定。通常而言，国土面积越辽阔、人口越多、经济和社会发展程度越高，电台和电视台的数量也会越多，其对国土和人口的覆盖面也越广。如美国这般的超级大国，至2011年3月，全国共计拥有电台14728座、电视台1774座，覆盖全国的广播电视网则主要有5个。
[2]

 中国也是广播电视大国之一，但由于中国拥有和美国截然不同的传媒体制，创办电台与电视台受到较为严格的限制，截至2013年年底，全国共有广播电台153座、电视台166座、教育电视台42座、广播电视台2568座，电台广播和电视广播分别覆盖全国97.79%和98.42%的人口。
[3]

 而在很多欠发达地区如撒哈拉以南非洲，由于经济和政治原因掣肘，电台和电视台建设不但起步很晚，而且数量相当稀少。有学者统计，晚至1992年，撒哈拉以南非洲国家的电视信号覆盖率仍处于严重的失衡状态，在一些国家电视信号的国土覆盖率甚至不足1%，人口覆盖率则不足10%，而博茨瓦纳、莱索托、乍得等国直至20世纪80年代末才出现第一座电视台。
[4]



电台与电视台的基本职能在于对视听内容进行生产和传输，这些内容被称为节目；而以固定时间和频率播出的广播电视节目，则被称为栏目。电台与电视台将制作完成的节目的电子信号通过适宜的手段和渠道传输至合法的接收终端（如收音机、电视机），即实现了最主要的机构目标。然而，在实际情况中，电台与电视台还有着更加复杂的社会功能，主要包括以下几个方面。

（1）信息传播。

在绝大多数国家，广播电视都首要地被视为一种新闻媒体。如报纸一样，广播电视也需借由新闻报道的方式为公众提供必要的信息服务。每当有重大事件发生，人们会自然而然地选择打开电视机，观看电视台提供的即时、连续的新闻报道，并通过对电视新闻的接受和理解形成自己对于事件的看法。
[5]

 最近一些年来，由于新媒体的冲击，观众对于电视新闻的信任度正不断下降，如美国盖洛普公司（Gallup）2013年6月的调查数据显示：美国民众对电视新闻的信任度比20年前下跌一半，只有23%的受访者表示自己信任电视新闻报道的内容，而这一比例在1993年为46%。
[6]

 但另一项调查结果也表明电视仍然是美国人获取新闻的最主要来源，有55%的受访者首选电视作为获取新闻时事的媒介，超过互联网（21%）和印刷媒体（9%）。
[7]

 广播电视新闻
 （broadcast journalism）是一种重要而成熟的新闻类型，已形成综合报道（sack）、口播新闻（reader）、配音新闻（VO）和同期声报道（SOT）等多种独特的报道手段。
[8]

 如今，制作和播出新闻节目的能力已是评价一座电台与电视台最重要的指标之一，“新闻立台”也是世界上很多知名度高、影响力大的主流电台与电视台所奉行的发展路径。在新闻节目上有所欠缺的电台与电视台，纵使拥有众多的受众，也很难成为令人尊敬的媒体机构。时任NBC总裁的罗伯特·莱特（Robert Wright）在其于1991年海湾战争期间发表的一次影响深远的讲话中指出：“我坚信新闻对于NBC来说具有至关重要的意义。90年代的电视新闻，就要以90年代而非70年代的逻辑为时代赋予意义。没有什么能比NBC的新闻成为90年代电视新闻业的标杆更让我高兴的事情。”
[9]



（2）提供娱乐。

观看电台与电视台播出的节目是现代社会中的人放松身心、获取娱乐最主要的途径之一。一方面，大量的广播电视节目内容本身就有显著的娱乐色彩，如电视剧、广播剧、综艺节目等，观众可以直接从这些节目中获取快感；另一方面，人们在收听收看广播电视节目时，也往往处于较为私密和舒适的环境之中（如自己家中），无论身体还是精神均处于高度放松的状态。从一般的综合性电台与电视台播出的各类内容的时长来看，娱乐节目总是远高于新闻节目的。当然，这也势必会带来“过度娱乐化”
 的危险。例如，在20世纪60年代，美国三大电视网就出现了娱乐节目数量泛滥、内容失当的问题，这导致联邦通讯委员会在70年代前期收紧了对广播电视业的控制。
[10]

 在中国，国家新闻出版广电总局（原国家广播电影电视总局）也曾先后于2011年和2013年颁布《广电总局关于加强上星综合频道节目管理的意见》和《关于做好2014年电视上星综合频道节目编排和备案工作的通知》，这些规定被媒体统称为“限娱令”，主旨即在于控制娱乐节目的播出量和播出时长，抑制过度娱乐化现象。

至于广播电视究竟应当提供什么形式和风格的娱乐内容，也是从广播电视诞生之日起便一直被社会各界热议的话题。正如有学者所批评的：“电视娱乐的使命是让你在无须辛勤劳作的情况下获得满足。于是，在关掉电视机以后，你不仅能够感受到看电视之前的那种百无聊赖的情绪，而且这种情绪可能会恶化为一种痛苦，因为你意识到你对生活的需求并没有真正得到满足，或只是得到了一种虚幻的满足。
[11]

 ”而有人则提出，好的电视娱乐的标准应当向戏剧和文学等领域靠拢，“受众应当可以清楚地区分匠心独具的原创作品与粗制滥造的模仿之作之间的差别”
[12]

 。在商业广播电视发达的国家，如美国，娱乐化始终是一个既严肃又严峻的问题。

（3）传承文化、维系身份。

电台与电视台是现代社会中不可或缺的文化机构，不但肩负着传承社会文化的重要职能，也扮演着高度异质化的社会人群之“黏合剂”角色。如施莱辛格（Philip Schlesinger）所言，电视为文化身份（cultural identities）的“复兴”和“确信”提供了充足的文化空间，令其观众产生群体的归属感。
[13]

 具体来说，电台与电视台不但要提供一定数量的文化类节目——如文化专题片、纪录片、科教节目、儿童节目等——以满足受众的文化接受需求，而且要努力营造一种既开放包容又不偏不倚的文化氛围，使其覆盖的广袤人群能够从中共享价值与道德上的认同感，为社会文化的良性互动与和谐发展做出贡献。在世界上大多数国家，无论在立法层面还是社会认知层面，电台与电视台均被认为负有严肃的文化责任，这不但意味着国家和社会往往对广播电视文化类节目的播出内容和时长有明确的要求，而且广播电视业自身也需不断努力去抵御过度娱乐化的侵袭。
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图2.1　美国联邦通讯委员会前主席牛顿·迈诺



例如，在美国，负责管理和调控全国广播电视业的联邦通讯委员会就对各电视台的文化类节目播出的比例依法进行控制。在20世纪60年代初期电视节目内容最早出现过度娱乐化倾向时，联邦通讯委员会主席牛顿·迈诺
 （Newton Minow）就于1961年5月9日在全国广播从业者协会（NAB）会议上的一次题为《电视与公共利益》（Television and the Public Interest）的演讲中，对当下的电视文化做出了严厉的批评。他这样说道：“如果电视一心向善，那么没有什么比它更好，无论戏院、杂志还是报纸；可如果电视一心向恶，也没有什么比它更糟……如果你的眼睛一直盯着电视荧屏看的话，我可以确保你只能看到一片广袤的荒原
 （a vast wasteland）。”在这次著名的演讲中，迈诺尖锐抨击浅薄的综艺节目、轻佻的喜剧、暴力和色情内容以及无穷无尽的商业广告充斥着荧屏，并指出：“电视与电视业的人应当对美国公众负责，充分尊重未成年人的需求，履行社会责任，促进教育和文化的发展，并须在节目制作和广告经营过程中保持庄重和文雅。”
[14]

 中国的《广播电视管理条例》也明文规定“广播电台、电视台应当提高广播电视节目质量，增加国产优秀节目数量”（第三十二条），以及“广播电台、电视台应当使用规范的语言文字”（第三十六条），明确电台与电视台负有严肃的文化责任。

二、广播电视网

在以美国为代表的一些国家，出于市场竞争的需要，电台与电视台之间往往依特定方式建立起更为紧密的关系，联结为覆盖范围更为广阔的播放网络，这就形成了广播电视联播网（broadcast network），简称“广播电视网”
 。具体而言，广播电视网是广播电视业一种特殊的机构形态，指不同的电台与电视台以自愿的方式形成的联合体，这些电台与电视台通过共同播出由专门的内容生产者提供的节目，来避免无效竞争和资源浪费，同时追求商业利益的最大化。在幅员辽阔、人口众多、机构分散的国家，广播电视网无疑是一种极为有效的机构形态。如美国全国共有近1.5万座电台和近2000座电视台，其中很大一部分并不具备制作优秀节目和不断扩大播出网络的能力，若大家“各自为政”，则势必陷入频谱资源匮乏、节目内容无以为继、竞争格局混乱且市场配置低效的局面。此外，美国法律亦对个人或公司拥有电台和电视台的数目做出限制，电台与电视台的兼并行为受政策掣肘，这也决定了“协作”与“联播”成为美国电视业的现实选择。

表2.1　美国五大广播电视网概况
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1926年，美国无线电公司（RCA）创办的全国广播公司（NBC）整合了美国的第一个和第二个全国性广播网，分别为NBC红网和NBC蓝网，其网内各有一定数量的广播电台，共同联播NBC提供的节目；次年成立的哥伦比亚广播公司（CBS）则是美国的第三个全国性广播网。1943年，美国联邦政府以违反反垄断法为由，要求NBC将旗下的蓝网出售，后成为独立的美国广播公司（ABC），美国广播网“三分天下”的格局就此形成。而电视诞生之后，三大广播网又自然而然地升级为三大广播电视网，共同塑造了美国电视业从20世纪50年代至80年代末期的行业形态。
[15]

 全国范围内的很多电台和电视台均和这三大广播电视公司保持附属关系或合作关系，确保其提供的节目能够实现对全国的覆盖。当然，这种高度集中的寡头垄断格局也使得新的竞争者愈发难以进入广播电视行业。如今，美国共有5家全国性的广播电视网（参见表2.1），它们是全美电视业最主要的整合者和内容供应者。

除美国外，加拿大、澳大利亚等国的广播电视业也以联播网为主要形态。这些国家的法律通常对各地方电视台播出电视网节目的数量做出一定的限制，以鼓励地方电视台立足于社区文化，为所在地区的受众提供更多的本地内容。但法律与行政的有形规制终究不及市场经济无形法则力量强大。对于技术水平和制播能力均参差不齐的地方电视台来说，加入全国性的大型联播网是一种最有效、风险也最低的经营选择。而这些以联播网为主要形态的广播电视大国，也更易于形成竞争垄断或寡头垄断的市场结构，即由为数不多的几大公司控制全国的绝大多数电视播出资源。

三、节目制作机构

制作公司（production company）指专门为传媒业提供内容生产服务的机构。对于电台与电视台来说，将一部分节目委托给专业的制作公司来生产，或直接在节目贸易市场上购买制作公司生产的节目，自己只负责播出系统的管理和运营渠道的维护，是一种降低风险并提升节目专业化程度的有效措施。这一广播电视业——尤其是电视业——特有的生产模式被称为“制播分离”
 。当然，有一些类型的节目始终不曾实现制播分离，而一直由电台与电视台或广播电视网自己制作，如往往被视为立台之基的严肃新闻节目。

在以美国、英国为代表的西方国家，节目制作公司始终是广播电视业主要的内容提供者，尤其是文化、娱乐类内容。节目制作公司具有目标明确、专业性强等优势，一家公司通常只专注于某一种或某几种类型的节目制作。如英国老牌电视机构BBC有超过25%的节目由独立的节目制作公司而非BBC自己的制作部门生产，在与BBC保持长期合作关系的制作公司中，Lion TV以擅长纪实类节目的制作而著称，而Hat Trick则只出品娱乐色彩较强的喜剧类节目。
[16]

 在商业体制主导下的美国广播电视业，电视网几乎会将绝大多数电视节目的制作委托给附属的或独立的制作公司，或直接购买现有节目的播出权。而好莱坞的主要电影制片公司，也无一例外均参与电视节目的制作，如著名的华纳兄弟娱乐公司（Warner Bros.）即同时拥有专事电影制作和专事电视制作的部门，1994—2004年间热播的电视剧《老友记》（Friends
 ）就是由华纳兄弟制作的，该剧的首轮播出方是NBC电视网。而风靡全球的电视真人秀节目《美国偶像》（American Idol
 ）则由英国制作公司FrementalMedia和美国本土制作公司19 Entertainment共同制作，前者擅长综艺节目，后者则在音乐类节目制作领域有较强实力。
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图2.2　美国热播电视剧《老友记》
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图2.3　热播电视剧《后宫·甄嬛传》



因特殊的历史与政治原因，中国的电视节目制作机构出现较晚，但发展十分迅速。中国第一家专业电视节目制作机构是成立于1982年的北京电视艺术中心（2010年改制转企为北京电视艺术中心有限公司），专事国产电视剧制作，曾出品包括《四世同堂》《渴望》《北京人在纽约》《金婚》《后宫·甄嬛传》在内的多部知名剧集。随着市场经济改革的深化，越来越多的民营资本进入电视节目制作领域，专业制作公司遍地开花。如今，在中国的电视剧和综艺节目制播领域，制播分离已经是主流的生产模式，电视台越来越倾向于将一档节目拆分成几个部分，分别寻找专业制作公司分工完成。如2012年首播的影响力巨大的电视综艺节目《中国好声音》即由星空华文传媒集团旗下的灿星制作公司生产，浙江卫视则是节目的播出方，制作方和播出方共担风险、分享利益。灿星制作、世熙传媒、中广天泽、华谊兄弟、华录百纳等民营制作公司已经成为中国电视节目生产领域的活跃力量。截至2013年年底，中国持有《广播电视节目制作经营许可证》的民营企业超过6000家；2014年中央电视台播出的20余档综艺节目中，有三分之一来自专业节目制作公司。
[17]

 表2.2为2013年中国部分电视节目制作公司与卫视的合作情况。

表2.2　2013年中国部分电视节目制作公司与卫视合作情况
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四、广播电视技术服务机构

广播电视业建立于现代科技发展的基础之上，对传播技术有很强的依赖性。不同类型的传输技术往往会对电台、电视台/网的内容生产和机构运营产生不同程度的影响，进而参与对整个行业格局的塑造。

目前来看，无线（broadcast）、有线（cable）、卫星（satellite）和互联网（internet）是广播电视节目实现传递和播出的四种主要技术手段。因而，在电台与电视台/网和节目制作公司之外，还存在着大量的专业公司，利用自身在通讯与传播技术领域的优势，以为播出方和受众提供质量更高、内容更丰富的技术支持为主要业务，并从中获取利益。比如总部位于美国的康卡斯特集团
 （Comcast Corporation），就是全美规模最大、盈利最多的无线通信与有线电视技术企业。至2013年年底，全美共有2170万个家庭使用康卡斯特的有线电视网络收看电视节目。康卡斯特根据用户的实际需求，提供五种不同的服务类型，供其自由选择。（参见表2.3）2014年年初，康卡斯特尝试与美国第二大有线电视公司时代华纳有线公司
 （Time Warner Cable Enterprises Inc.）兼并
[18]

 ，但这一举动因有可能触犯反垄断法而受到美国司法部的调查，很多民众支持司法部的决定。
[19]

 值得注意的是，在提供有线电视技术服务的同时，康卡斯特和时代华纳有线公司同时还拥有一些电视网或电视频道资源——康卡斯特是NBC的实际持有者，而时代华纳有线公司则在美国多地拥有地面电视频道。此外，这些以提供有线电视服务为主要经营范围的商业企业也均提供宽带互联网服务。莱特曼调查公司（Leichtman Research Group）于2014年8月公布的统计数据显示，康卡斯特和时代华纳有线同时也是全美最大的宽带互联网服务商，两者分别拥有超过2100万和近1200万宽带互联网用户，超过美国两家最大的无线通信公司AT＆T（约1600万用户）和Verizon（约900万用户）。
[20]

 随着传播技术的迅猛发展，传统广播电视技术将与互联网技术产生更加深度的融合。

表2.3　康卡斯特的有线电视服务
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在中国，广播电视技术服务公司大多为以地方政府为主体组建的国有企业。在中国独特的“四级办广播、四级办电视”的制度影响下，广播电视技术服务公司也基本形成了以省、市、县为基本覆盖层级的技术网络。如广东省广播电视网络股份有限公司就是由广东省委、省政府批准设立的省属大型国有企业，目前在广东省内拥有1300多万用户，覆盖全省20个地市、68个县区
[21]

 ；而北京歌华有线电视网络股份有限公司（简称“歌华有线”）则是北京市政府批准成立的国有广电技术企业，其服务覆盖北京地区的450万户。
[22]

 中国并不拥有如康卡斯特、时代华纳有线这样全国性的商业广电技术企业。此外，在中国，广播电视技术服务企业与互联网企业之间的技术融合及业务兼并也受到严格的控制。2014年，浙江省的国有有线电视技术企业华数数字电视传媒集团和上海文广集团旗下的百视通新媒体股份有限公司，就因与爱奇艺、优酷土豆等视频网站合作推出聚合网络内容的互联网智能电视终端（“盒子”）而受到国家新闻出版广电总局的批评。

第二节　电台与电视台的组织结构

在广播电视业的所有机构形态中，电台与电视台是历史最悠久、体系最完善、社会影响力也最大的一类，拥有十分完备和成熟的运作方式。而电台与电视台的运作，又是建立在其独特的组织结构的基础之上的。

一、组织结构类型


组织结构
 指组织内部各构成要素以及这些要素之间相互作用的机制或形式，即整个机构的框架体系。作为高度机构化的传媒组织的电台与电视台，组织结构的特征往往对其内容播出、渠道管理、社会影响等方方面面产生深刻的影响。具体而言，电台与电视台的组织结构包括部门的构成、层次的划分、管理权责的分配，以及各部门、各层次之间的关系。

不同国家和地区的电台与电视台拥有不尽相同的主流组织结构，甚至同一体制下的电台与电视台在不同的时期和不同的社会条件下也会采纳不同的组织结构。具体而言，全球电台与电视台存在三种常见的组织结构类型：部门制结构、频道制结构、混合型结构。

所谓部门制结构
 ，是指电台与电视台依播出的节目内容的不同种类而设置的组织内部架构。例如，我们会发现绝大多数电视台都有新闻节目中心（部）、文艺节目中心（部）、社教节目中心（部）、电视剧中心（部）等部门，无论其规模大小，这就是典型的部门制结构。这种组织结构类型主要是以电视台的内容制播职能为依据的。依据不同节目类型设立中心或部门，可以提升各类节目制作播出的效率和专业性，避免同一类节目的制播由于要跟多个职能部门发生业务交叉而产生效率低下的问题。例如，美国CBS的新闻部，即负责CBS的五档日播新闻栏目及一档周播时政谈话栏目的全部制作工作，同时还负责运营一个24小时的网络互动新闻频道CBSN。
[23]

 全世界规模最大的广播电视新闻部门为BBC的新闻部，其在全球范围内拥有3500名员工，其中约2000名为记者，负责BBC的国内、国际与线上新闻产品的采集与制作。
[24]



所谓频道制结构
 ，是指电台与电视台依播出平台的不同种类而设置的组织内部架构。目前，由于传输技术的高度发达，绝大多数电台与电视台均可同时拥有多个频率或频道。不同的频率/频道或只播出某种特定类型的节目内容，如纪录片频道、文艺频率等；或面向特定的目标受众，如少儿频道、交通频率等。而不进行受众细分、内容多样的频率/频道，则为综合频率/频道。采用频道制，便于电台与电视台的管理者对不同的播出渠道进行有效管理，从而提升节目的流通性和播出效果。表2.4呈现的是BBC现有的频道设置。作为全世界历史最悠久、结构最完善的广播电视机构之一，BBC在频道管理上的丰富经验为许多电视台所推崇。

表2.4　英国广播公司（BBC）的频道设置
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所谓混合型结构
 ，又称矩阵结构，在形式上体现为部门制与频道制两种组织结构类型的结合。对于那些规模巨大、实力雄厚、辐射力强的电台与电视台而言，播出内容与播出渠道如鸟之两翼、车之两轮，不可偏废，因而在内部管理上也须兼顾内容部门设置与频道管理，使两者交叉、平衡，甚至会有重叠，但其最终目的在于从总体上提升节目播出的效率及专业程度。图2.4为中国中央电视台的组织结构简图，其所采纳的就是一种典型的混合型结构。不难发现，尽管中国电视台数量众多，其内部组织结构亦十分多样化，但总体而言一个完整的中国电视台均包括以下四个职能单元：内容、经营、技术、党政。目前，绝大多数具有一定规模的电视台均在不同程度上采取了将部门制与频道制相结合的混合型结构，小型电视台或只拥有一个频道的电视台多采用部门制结构，而电台则多采用频道制结构。

二、栏目管理模式

广播电视媒体之间的竞争是多种多样的，但一切竞争归根结底都是节目或栏目的竞争。电台和电视台通过自己制作和播出的节目（栏目）去吸引受众，并借此赢得经济收入和社会效益。因此，无论采用何种组织结构形式，电台与电视台的内部管理工作均要以栏目管理为基本落脚点。具体而言，电台与电视台的栏目管理包括如下几方面内容。
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图2.4　中央电视台组织结构简图



（1）栏目规划管理。


栏目规划
 的内容主要包括设置多少栏目、设置什么栏目、不同栏目在什么时间以什么频率播出等方面的管理事项。一个频道的各个栏目之间应当是有机联系、有序排列的，因而需要管理者进行科学合理的统筹安排。栏目规划的形式多种多样：有短期规划，即在某一个特定时期对于某一个或某一些栏目的规划；也有中长期规划，即站在栏目成长与平台发展的角度，对栏目的设置和运行进行有深度的长远规划；有针对具体栏目的局部规划；也有针对一部分栏目乃至全体栏目的总体性规划。例如，中央电视台在2001年以其科教频道（CCTV-10）的开播为契机，对全台的社教栏目进行大规模的统筹规划，不但开播了《探索·发现》《百家讲坛》《讲述》《人物》《大家》等新栏目，也将《走近科学》《为您服务》《今日说法》《道德观察》等老牌社教栏目进行了相应的改版，以符合电视台对科教栏目的总体规划目标。



（2）栏目定位管理。
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图2.5　中国中央电视台科教栏目《百家讲坛》



所谓栏目定位
 ，即对栏目的特征和属性进行明确的设计，以使之满足特定的宗旨和需求、拥有可被受众识别和记忆的明确的身份标识。具体而言，栏目定位包括但不限于功能定位、风格定位、形态定位、包装定位、目标受众定位、广告客户定位，等等。通过定位，一档栏目得以拥有一个严格而完整的运行框架，在日常运作中按照这些预先设计好的定位有的放矢地进行内容的生产与播出，避免目标混乱和盲目运营。例如，中央电视台著名栏目《百家讲坛》在创办之初曾因定位过于“曲高和寡”而长期收视惨淡，从2004年开始，中央电视台对其定位进行了调整：内容定位，由广涉多个领域改为专攻文史领域；风格定位，舍弃学养深厚却不善表达的主讲人，改邀富于电视表现力的主讲人
[25]

 ；受众定位，从原来的知识阶层转变为“初中及以上文化水平的观众”，因为初中教育程度的人占全国人口比重最大。
[26]

 这一定位调整策略令《百家讲坛》的收视情况大为改观，成为中央电视台科教频道最受欢迎的栏目。

（3）栏目日常运营管理。

一旦一个栏目拥有了明确的规划和定位，即可进入日常运营
 阶段。在这一环节中，栏目的日常生产与播出活动的管理者需要建立起一整套行之有效的管理规范，以使栏目的日常运营活动符合机构为其设置的规划和定位。具体而言，栏目的日常运营管理包括每一期节目的策划、栏目所涉全部选题的遴选与审查、报道或制作节目所需的各项设备调度、栏目的内容及其舆论导向的把握，以及栏目播出的质量监督与调整，等等。可以说，栏目的日常运营管理规范是参与栏目日常生产活动的每一位广播电视从业者均须熟悉和遵从的，是电台与电视台制播活动的最基本的常规。例如，曾任中央电视台《焦点访谈》栏目总制片人的梁建增曾表示，尽管该栏目以“舆论监督”为特色，但在选题的遴选上却并非一味追求尖锐，“领导重视、群众关心、普遍存在”是判断一个素材是否可以作为栏目选题的重要政治标准，决定着一个选题的“做与不做”
[27]

 ；而具体的报道手段则是“软焦点硬道理，硬焦点软着陆”，强调对于监督与批评的分寸把握，追求“含蓄而平稳”
[28]

 。通过这种方式，《焦点访谈》得以在20年里始终保持较为平稳的运营，并一直拥有较高的社会影响力。

（4）栏目的资源配置管理。

[image: 0078-01]
图2.6　中国中央电视台栏目《东方时空》



电台与电视台既是文化机构，也是商业机构。无论资金来源为何、盈利方式怎样，电台与电视台均需要对各栏目的资源配置
 （包括成本消耗与经济效益）进行统筹管理，以尽可能用较少的投入获得最大的收益。因此，在栏目的日常运作中，对于人员数量和待遇、设备损耗、资金筹集与开销、财务核算、资源配置、收入分配方式、成本控制方式、收益管理方式等领域的管理，也是一项十分重要的工作。例如，创办于1993年5月1日的中国第一个早间新闻杂志栏目《东方时空》，即采取了当时前所未有的“栏目承包制”，制片人在人事和财务上获得相当大的权限，台里则不直接对栏目拨款，而通过安排广告时间的方式令栏目自收自支，电视台则只履行必要的审核播出工作。与此同时，由于制片人获准面向社会招聘人员，栏目得以避开体制内僵化的人事制度的束缚，在短时间内集合了大量年轻、专业又对电视新闻饱含热情的从业者，这使得栏目内部呈现出前所未有的朝气，其所在的中央电视台新闻评论部甚至被学者称为“中央电视台新闻中心内部的经济特区”
[29]

 。《东方时空》所取得的巨大成功令全国范围内的电视台均开始重视对栏目的资源配置与成本、效益管理工作，一时间，“承包制”成为一种风靡全国的栏目管理手段。

[image: 0078-02]
图2.7　美国电视剧《越狱》



（5）栏目收视管理。

尽管评价一个栏目传播效果的标准是多种多样的，但毫无疑问收听收视率是其中最重要也最基础的一种。事实上，绝大多数电台与电视台都会建立起栏目的评价和淘汰机制
 ，对无法获得预期传播效果和社会效应的栏目做出关、停、转的处理。在商业电视极为发达的美国，停播收视率欠佳的栏目则是长久以来的惯例，如在海外极受欢迎的美国电视剧《越狱》（Prison Break
 ）（图2.7）就因在美国本土收视率长期位列50名开外而在播出4季之后被福克斯电视网停播。
[30]

 因此，电台与电视台或通过自己的收听收视调查部门，或与专业的收视调查公司（如尼尔森、央视-索福瑞等）合作的方式，对其播出的栏目的收视情况进行科学的评估，并以之作为评价栏目的参考依据。

第三节　广播电视业的体制


体制
 ，指国家针对特定领域的社会机构所设计的总体性制度，以及依照上述制度运行的权力安排方式。当我们使用“体制”一词时，一般而言旨在强调制度对于个体或机构的自上而下的管理和控制。不同的社会领域往往有不同的主导性体制，如中国所实行的“社会主义市场经济体制”与“有中国特色的社会主义政治体制”，等等。同样，不同国家的广播电视业也实行着不同的体制，有些国家甚至多种广播电视体制并存，广播电视业的体制往往由一国的政治、经济和文化体制决定。

总体来看，在文化传媒领域，国家对于广播电视业的管理和控制总是要严于书籍、报刊、互联网的，其法理依据就是前文提到过的“频谱稀缺论”
 ，即广播电视业的运作需要使用公共通讯资源，而这种资源在理论上是有限的，因而广播电视的管理者和从业者并非其所使用的通讯资源的所有者，而是获得了国家和人民授权的信托者。那些损害了国家、公共与人民利益（包括违反了法律和主流道德标准）的广播电视机构，其运营权须被终止和收回。不过，从20世纪80年代开始，席卷西方世界的“去规则化”浪潮使得广播电视业所受控制大大削弱，一度严格的广播电视体制也开始呈现出更为复杂的重合与交叠趋势。

尽管人们对于世界上存在的广播电视体制有多种多样的划分方法，但总体而言，我们可将全球范围内现有的广播电视体制区分为三种主要类型：国营体制、公营体制、商营体制。这三种体制并非泾渭分明，而是不断在相互影响和借鉴中自我调整，以适应新的时代精神与社会发展需要。

一、国营广播电视体制

所谓国营广播电视体制
 （state broadcasting system），是指广播电台和电视台为国家所有并由国家委派的代理人运作的体制。在这种体制下，电台与电视台只能由国家或获得国家授权的政府部门开办，而公共机构、私人和外国资本通常不准拥有电台和电视台；已经开办的电台与电视台被纳入国家行政体系，作为政府的组成部分或附属机构存在；一般而言，国家以财政力量确保电台与电视台维持生存，而电台与电视台则须完成国家交予的任务，如政策律令的宣传等。

国营广播电视体制既可以是某些国家的全国性体制，如中国、苏联、古巴等社会主义国家，就实行全国性的国营广播电视体制，中国的《广播电视管理条例》第二章第十条明确规定“广播电台、电视台由县、不设区的市以上人民政府广播电视行政部门设立，其中教育电视台可以由设区的市、自治州以上人民政府教育行政部门设立，其他任何单位和个人不得设立广播电台、电视台”，同时“国家禁止设立外资经营、中外合资经营和中外合作经营的广播电台、电视台”；也可以是某些国家的特定广播电视机构所实行的体制，如美国尽管是一个商营广播电视体制为主的国家，却也存在如美国之音（Voice of America）这样的国营电台。国营广播电视体制通常高度强调广播电视服务于执政党和国家的基本角色定位：广播电视媒体不但应当扮演执政党的耳目喉舌的角色，而且其制播和经营活动应符合国家利益的需要。在一些国家，专为对外传播而设立的电台与电视台多为国营体制，其不但从国家获得经费，而且往往不以营利为目的。如由俄罗斯联邦政府财政资助建立的电视台“今日俄罗斯”（RT）即自称为非营利组织，其运作的宗旨在于呈现关于俄罗斯的日常生活的更为完整的图景，从而打破英美广播电视机构的垄断地位，为俄罗斯的国家利益服务。
[31]



需要指出的是，国营广播电视体制并非社会主义国家的“专利”，在亚洲、非洲、拉美等地区的一些发展中国家，也存在较为完善的国营广播电视体系。如拉美国家哥伦比亚在1998年之前，就实行纯粹的国营电视体制，全国所有的电视台均归属于国家；而目前，该国则同时存在国营和商营两个广播电视系统，除三个国营电视网之外，还有两个私人所有的商营电视网。在很多经济不发达且区域发展不平衡的国家，通过空中电波传输信号的广播电视被视为一种“为国家难以触及的偏远地区提供教育、审美和文化服务”的重要手段，因而国营体制被视为一种有利于社会发展的模式。
[32]



在中国，起初所有电台与电视台的运作经费完全来自政府财政拨款，但在20世纪70年代末80年代初，这一状况发生了改变，国营电台和电视台开始获准经营广告业务。数据显示，从1993年开始，中国电视业的广告收入已在数量上超过了财政拨款
[33]

 ；而到了2000年前后，政府拨款在数量上已无法与产业性收入相比
[34]

 。由是，中国的国营广播电视体制不再依靠财政拨款来维持，电台与电视台逐渐从非营利性的事业单位向“事业单位、企业管理”的新模式转型。总体而言，中国的国营广播电视体制呈现出如下特征：一元体制，二元运作，国家最终控制，带有垄断性、准公共性和市场性。但无论电台与电视台的经营和管理如何变革，其国有属性和宣传机器职能均不会发生改变，中国的国营广播电视体制实际上吸收了商营体制的很多特征。

在行政体系上，中国的电台与电视台共有中央、省（自治区、直辖市）、市（地、州、盟）和县（旗）四级，即为“四级办广播、四级办电视、四级混合覆盖”
 制度，每一级的电台与电视台只能由该行政层级上的政府部门开办，并需获得国家的批准。此外，每一座电台和电视台均在体制内拥有相应的行政级别，如所谓的“中央三台”，即中央人民广播电台、中国国际广播电台和中央电视台，均为副部级单位，其主要负责人由国家直接任命，代表国家行使对广播电视业的管理与经营之权。

二、公营广播电视体制

所谓公营广播电视体制
 （public broadcasting system），亦称“公共广播电视体制”，是指电台、电视台或其他广播电视机构由国家委托或特许特定公共机构运营的体制。在公营体制下，尽管国家是电台与电视台理论上的真正所有者，但其通常不可对电台和电视台的日常播出和编辑方针进行干涉。为确保电台与电视台制播的节目符合公共利益而非屈从于政府或商业力量，公营体制下的电台与电视台一般而言既不从国家直接获得大量拨款，也不播放商业广告，其最主要的经费来源为受众直接缴纳的视听费
 （license fee）或广播税（broadcast tax），亦即，在实行公营广播电视体制的国家，享用了广播电视服务的居民需按月/年缴纳一定金额的费用以支持公营电台与电视台的运作，而这些电台和电视台则承诺制作播出无涉政党利益、不含商业广告或严格控制商业广告数量的优质节目。英国著名公共广播电视机构BBC在2013—2014财年的总收入达50.66亿英镑，其中有37.26亿英镑为英国民众缴纳的视听费，占总收入的73.5%。
[35]



由于传统和制度的差异，不同国家征收视听费的方式和标准不尽相同。例如，英国仅对接收了广播电视信号的家庭征收视听费，那些只用电视机看DVD、玩电动游戏或收看网络节目的家庭无须缴费；德国实行一揽子征收方案，所有家庭、机构或企业，无论是否接收广播电视信号，均要缴纳每年215.76欧元的收视费；而日本则对拥有能够收到公共广播电视机构NHK节目的电视机的家庭收费，无论其是否收看了NHK的节目。

一般而言，公营广播电视体制的运作需要遵守如下几个普遍性的原则：（1）确保本国任何地理区域的国民均能收到广播电视信号；（2）确保公营广播电视机构播出的节目适于各类人群收听收看；（3）公营广播电视机构的节目确保少数族裔的利益得以体现；（4）公营广播电视机构的运营致力于维护国族身份与社区情感；（5）公营广播电视机构与特权阶层的利益保持距离；（6）公营广播电视机构直接从受众处获得运作所需资金；（7）公营广播电视机构致力于提供优质的节目而非追求收视率；（8）公营广播电视机构奉行开放性而非约束性的制播方针。
[36]



由此可见，公营广播电视体制暗含着一种平等主义的逻辑，即广播电视应当避免权力和资本的裹挟，在最大程度上维护公共利益；而视听费的征收制度则在经济上确保了公营电台与电视台的这种独立性。

西欧是公营广播电视体制最为盛行的地区。在20世纪80年代以前，西欧各主要国家奉行纯粹的公营广播电视体制，即国内所有的电台和电视台均为公营台，不允许商营台建立。但在全球性的新自由主义浪潮中，西欧各国政府也渐次放松了对商营广播电视机构的管制。目前，纯粹的公营广播电视体制已几乎绝迹，绝大多数公营广播电视传统深厚的国家都形成了“公营-商营”双轨体制，亦即，在一个国家里，既有公营电台与电视台，也有商营电台与电视台，前者延续公营广播电视体制的运行逻辑，以征收视听费为主要收入来源，而后者则主要依靠广告盈利。在商营广播电视占绝对主导地位的美国，也存在公共广播电视系统全国公共广播电台（National Public Radio，NPR）和公共电视网（Public Broadcasting Service，PBS）。表2.5呈现的是一些主要欧洲国家公营广播电视机构与商营广播电视机构的数量对比情况。

表2.5　主要欧洲国家电视台数量变化（1980—1997）

[image: 0083-01]


一般而言，公营广播电视机构的发展和规划由政府委派的信托委员会（Trust）制定，而机构的日常运营工作则由信托委员会任命的执行机构（如董事会）直接负责；无论政府还是信托委员会，一般而言均不可直接干预公营电台与电视台的编辑方针。例如，BBC的信托委员会共包括12名委员，由首相提名、女王委任产生，但这12位委员不得参与BBC的管理工作，而是要由一个执行董事会（executive board）去具体负责。而美国的公共电视节目发行机构PBS的日常管理工作甚至与美国政府不发生任何关系，其27位理事会（board of directors）成员（含总裁）完全由PBS遍布全美各地的会员电视台及理事会内部成员选举产生，每位理事会成员任期三年，且没有工资，完全是一种公共服务。
[37]



不过，公营广播电视体制从诞生之日起便始终面对来自多方面的挑战，尤其是饱受商营广播电视机构的冲击和侵袭。在全球范围内“去规则化”浪潮的作用下，政府不再是公营体制的强有力的捍卫者，而公营广播电视机构若因自身原因而出现公信力受损的状况，其最主要的收入来源——视听费的征收也有可能受到影响。例如，在日本，2013年年中的一系列法院判决加大了对于逃缴视听费的国民的惩罚力度，此举引发了日本国民的普遍不满。有人表示抗议，称拒缴视听费是因为NHK的内容并不像其宣称的那样“中立”。
[38]

 时任英国保守党党魁的格兰特·夏普斯（Grant Shapps）也曾在2013年10月猛烈批评BBC正在奉行一种“暗箱操作、铺张浪费与倾向性报道”的文化，并声称这一状况若不能得以改善，BBC有可能失去征收视听费的权力；而在此之前，BBC已因一系列丑闻而公信力大损。不过，在很多人看来，尽管“公营广播电视的光荣岁月已经一去不复返了”，但其“为全体国民提供寓教于乐的服务意识，及其看重公共利益而非收视率的评价体系”，仍然代表着一种理想的广播电视体制。
[39]



三、商营广播电视体制

所谓商营广播电视体制
 （commercial broadcasting system），是指电台与电视台为财团或个人所有和经营，并以赢利为首要目的的广播电视体制。在这种体制下，尽管开办无线电台和电视台仍须获得国家的许可，但获得许可之后的一切经营活动便完全按照现代商业企业的方式运行，无论国家还是公众均不对合法的经营活动进行干涉。在商营体制下，电台和电视台依靠商业广告、节目销售、收取订阅费等经营行为获得收入，而国家则通过现有的宪法、法律和行政规章对其进行约束和管理。美国是世界上最主要的实行商营广播电视体制的国家，其境内的绝大多数广播电视机构均有极高的商业化程度，尤其电视业，是当之无愧的全球第一电视产业。以2009年第一季度的数据为例，全美五大电视网在该季度平均每30秒的黄金时段广告价位达94800美元，2010年第三季度广告收入最高的节目NBC的《周日橄榄球之夜》（Sunday Night Football
 ）的30秒价位高达41.5万美元。
[40]



有学者指出，美国的商营广播电视体制并非一种“自然而然的发展”，而是“关于广播电视的形态与内容的尖锐斗争的结果”
[41]

 ，这指的是美国社会对于商营体制的强调始终与该国对传媒的自由与责任之间关系的争论密切相关。长久以来，在美国的文化传统中，捍卫传媒业的私有与商营是确保政府无法直接干预言论自由与新闻自由的必由之路，“与其让媒体机构放弃其逐利的欲望，不如鼓励其更积极主动地为公共利益服务”
[42]

 。因此，商营广播电视体制是建立在两个观念基础之上的：第一，国家和政府不得以任何方式干涉、破坏言论自由，而私人拥有电台与电视台可以有效避免上述情况的发生；第二，广播电视机构应当建立完善的自律与他律机制，以使自身的运作能够对其所有者的自私本性予以遏制，从而更好地履行服务于公共利益的社会责任。
[43]

 美国的全国性广播电视规制机构联邦通讯委员会（FCC）负责广播电视运营商的执照审核、管理与发放工作，根据美国现行的法律和制度对全国范围内的电台和电视台做出评价，以检验其经营行为是否符合公共利益，而对于那些破坏了公共利益的电台和电视台，FCC会做出吊销执照的处罚。如1966年，美国密西西比州一家名为WLBT的电台即被FCC吊销了执照，原因在于该电台播出了一些带有种族主义色彩的节目。
[44]

 1996年公布的《电信法》更明文规定，若广播电视执照的申请者被证明是一个“在道德上卑劣的人”，那么FCC完全可以拒绝给其颁发执照。
[45]

 因此，尽管商营体制赋予了电台与电视台较大的自由空间，但其仍需时刻留意，确保播出的节目不触犯现有的制度与主流价值。
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图2.8　NBC知名栏目《周日橄榄球之夜》



商营体制在为美国培育出全世界最为繁荣的广播电视产业的同时，也带来了一些极为严肃的问题，其中最为人们所警惕的就是广播电视行业的兼并和垄断。美国虽有全世界最大的广播电视市场，但无论制片行业还是播出行业均呈现出高度集中的状况，五个全国性的广播电视网几乎垄断了所有的优质播出资源，新的广播电视机构加入竞争的可能性已经微乎其微；而这屈指可数的广播电视网又无一例外分别隶属于不同的跨国传媒集团，通过自由竞争来确保传播自由的理想在很多人看来已经破灭。大的传媒集团为维护自身的垄断地位并持续获得高额利润，不断以种种公开或隐晦的方式与政府达成“共谋”关系，从而造成了“富媒体、穷民主”的分裂景象。
[46]

 此外，逐利的本质也导致了广播电视节目的泛娱乐化乃至低俗现象。一项2002年的调查显示，美国黄金时间播出的全部电视剧中有82%包含暴力内容
[47]

 ；另一项2005年的统计则表明，美国黄金时间播出的电视剧中有75%包含与性有关的内容，且与性有关的场景数量比1998年增长了将近一倍。
[48]

 因此，美国商营广播电视节目所产生的消极的社会影响始终受到社会各界的关注。
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图2.9　美国前总统林登·约翰逊



在社会各界的压力下，美国总统林登·约翰逊（Lyndon B.Johnson）于1967年签署了《公共广播法案
 》（Public Broadcasting Act），成立了全国性的非营利广播公司——公共广播公司（Corporation for Public Broadcasting，CPB），并于1969年创办了公共电视节目发行机构PBS和公共广播网NPR。此举旨在仿效西欧公共广播电视体制，在美国建立起同时独立于商业利益与政府干预的公共广播电视系统。但实际上，无论PBS还是NPR，均与一般意义上的公共广播电视机构有很大的不同——两者制作或播出的绝大多数节目都是教育类节目，其与传统的商业广播电视网之间并不存在真正意义上的竞争关系。一如曾任CBS总裁的弗兰克·斯坦顿（Frank Stanton）所言：“公共广播电视只是做了我们在当下根本不愿意去做的事情而已。”
[49]



广播电视业的机构与体制界定了广播电视媒介在具体的社会结构中与其所处的制度环境之间的关系；广播电视业的形态、模式与风格的形成主要受到三方面因素的影响：广播电视机构提升运作效率与专业性的内在需求、国家对于广播电视媒介的属性与角色的设定以及受众对于广播电视媒介所具备的功能的期待与塑造。在全球化格局日趋明朗的当下，一度泾渭分明的各类广播电视体制之间也在不断发生着融合，实际上形成了一种趋同性的趋势。例如，国营体制下的电台与电视台逐渐吸纳商营体制的一些元素以提升效益与竞争力，商营体制下的电台与电视台则越来越多地强调“公共性”以遏制市场和资本的力量可能带来的消极影响，一些经济欠发达国家和地区更是将国营体制视为使广播电视为国家发展服务的一种有效手段。冷战时期形成的泛政治化的媒介制度分野，如今正让位于一种更加务实的普遍性思维方式。而在这个过程中，中国的广播电视业自改革开放以来在机构与体制上的种种变迁，尤其值得我们进行深入的思考与辨析。



思考题




1.广播电视业存在哪几种主要的机构形态？



2.什么是广播电视网？



3.电台与电视台是如何对栏目进行日常管理的？



4.国营、公营和商营三种广播电视体制各有什么特点？



5.如何看待中国广播电视业的体制改革？
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第三章　广播电视产业与经营



本章要点




1.广播电视产业的基本特征和基本结构。



2.广播电视产业链的构成。



3.西方广播电视业的寡头垄断格局及其影响。


在现代社会，广播电视具有多重属性，其不但是宣传机器与文化机构，更是一个可以通过经营活动来获取经济利润的产业。广播电视产业具有高投入、高收益、高风险的特征，因而极易吸引资本实力雄厚的巨型跨国公司参与竞争，成为盈利规模最为可观的行业之一。
[1]

 数据显示，2010年全球广播电视与有线电视产业总产值达到3730亿美元，而按照现在的增长速度，这一数字预计在2017年将达5970亿美元，并始终保持产值最大的传媒产业的地位。
[2]



目前，尽管世界上存在着不同的广播电视体制，但即使是国营和公营体制下的广播电视机构，也在不同程度上从事着丰富的经营活动。在商营传统极为深厚的美国，广播电视的产业属性是与生俱来的，盈利的能力在很大程度上决定着一家广播电视机构的生死存亡，因而在过往不到一个世纪的历史中，美国不但建立起了极为完善且充分的国内广播电视产业体系，还借助国力的强盛和英语的优势将自己的节目和其他衍生产品销往世界各地。而在1979年以前的中国，广播电视并无产业属性，是十分纯粹的事业单位，其经济来源为全额国家拨款，并无任何盈利的压力；但从1979年新闻媒体获准经营广告业务开始，中国广播电视业的产业成色日渐显著，“事业单位、企业经营”成为中国广播电视业发展的基本思路；至2014年，全国广播电视业总收入已达4731亿人民币元，同比增长19.7%
[3]

 ，是全世界增长速度最快的广播电视产业体系之一。

因此，掌握全球广播电视的产业属性及其经营方式，实乃我们理解广播电视媒介与社会之间关系的一条必由之路。本章对广播电视产业的基本知识和分析框架做出了清晰而扼要的介绍。

第一节　广播电视产业概况

所谓产业（industry），是指在一个经济体中，运用资金与劳动力从事商品与服务生产活动的各种行业。在现代经济体系内，人们对产业进行了不同门类的划分。其中，第一产业指直接从自然环境中开采资源的行业，如农业、矿业、渔业等；第二产业指对初级产品进行加工的行业，主要包括工业和制造业；第三产业
 又称服务业，即专事提供服务的行业，如零售业、医疗业等；第四产业则指从事科学研究或技术开发的行业，一般包括大学、科研机构等。其中，传媒业一般被视为第三产业，即服务业的一部分，而“广播电视产业是全球文化产业繁荣发展的一部分，以高度的竞争态势、产品与服务的多样化以及消费者对产品的易获取程度为主要特征”
[4]

 。在中国，2009年国务院发布的《文化产业振兴规划》中，明确将包括广播电视在内的文化传媒业列入第三产业，提出“要紧紧抓住转企改制、重塑市场主体这个中心环节，抓好广播电视节目制播分离改革，大力推动行政管理体制改革和政府职能转变，建立统一高效的文化市场综合执法机构”，从而进一步强化了中国广播电视业从“事业”向“产业”转型的合法性。

尽管广播电视业作为一个产业目前已无争议，但广播电视产业与其他产业，包括同在服务业中的其他种类的文化传媒产业，有相当程度的不同，因此我们须首先对广播电视业的基本产业特征做出介绍。在此基础上，我们将对广播电视产业的各个组成部分及其相互关系进行详细的呈现。

一、广播电视产业的基本特征

作为产业的广播电视业，既具备所有产业普遍拥有的一般性特征，也具备一些由其自身的技术与文化属性带来的独特性特征。广播电视产业内，生产者的商品与服务生产、销售模式与消费者对商品和服务的购买模式均与传统产业（如制造业、零售业）和其他文化传媒产业（如电影业、出版业）不尽相同，因此我们首先须对广播电视产业所具备的基本特征加以考察。



（一）市场失灵



所谓市场失灵
 （market failure），是指广播电视缺乏向用户收费或直接从用户身上获取利润的有效机制。这也就是说，在广播电视产业内，消费者消费了商品，却并不拥有明确的渠道为其消费行为直接付费。广播电视的传播模式以家庭、私人接受为主，其主要产品即节目在一般情况下无法依数量和品质直接定价并令受众付费购买（付费点播电视除外）。尽管公营广播电视或商营有线电视也可以通过直接向受众收取视听费或订阅费的方式获得利润，但这种收费机制与某一节目自身的市场价值没有直接关系，且时常带有强制性的色彩。因此，广播电视业在很多情况下，无法像制造业、零售业、金融业等传统行业一样，通过对产品进行售卖来获得直接的利润，而需要通过其他手段来产生利润。



（二）双重商品



广播电视业生产的最主要的商品是节目，这毋庸置疑。但由于缺少直接从用户（受众）处收费的有效机制，广播电视业不得不建立一种双重商品
 （double products）机制，即除了节目之外，还存在着一种商品，那就是受众的注意力（attention），而后者是可以给广播电视业带来直接利润的商品。一般而言，广播电视可通过制作一定数量、一定质量的节目，来吸引尽可能多的受众的注意力，这种关注时常以收听收视率的方式得以体现；尔后，再将这些被吸引的受众的注意力作为一个新的商品，向最终的购买者——广告商进行销售，以换取来自广告商的利润。因此，对于大多数电台与电视台而言，广告收入始终是最主要的收入来源之一；而收听收视率尽管无法完全准确地评价一档节目或一个栏目的全部价值，却是衡量广播电视业的第二个商品——受众注意力的最适宜的指标。这是广播电视业内长期流行的“收听收视率崇拜”现象的根源所在。



（三）边际成本为0



所谓边际成本
 （marginal cost），是指每一单位新增生产的产品或购买的产品带来的总成本的增量。例如，可口可乐公司生产一瓶可乐的成本可能并不低，但当该公司生产了1000瓶可乐，再生产第1001瓶的时候，成本可能就变得很低了，因为此前形成的巨大的生产规模，使得生产所需的各种原材料采购价格均已大大降低；同理，开设一家超市的成本可能并不低，但一旦发展起了拥有多家分店的连锁超市，成本就会大大降低，因为所有分店可以共享采购与物流配送系统以节约成本。因此，一般而言，在产业经济中生产规模越大，边际成本越低。而广播电视业的情况极为特殊，在传输技术网络搭建完善的情况下，其生产边际成本为0，也就是说，对于电台和电视台而言，其所播出的节目多向额外一个受众传输，是不会产生任何新的成本的。某个电视节目拥有1万名观众和拥有100万名观众，对于该电视台来说所需投入的资金都是固定的，“制作一档电视节目所需花费的成本与该节目最终吸引的观众数量毫无关系……无论最终有多少观众看了这档节目，已消耗的成本都是固定不变的”
[5]

 。于是，广播电视节目便天然地以吸引尽可能多的受众为使命，因为获取更多受众并不需要更多成本投入，却能够提升利润。在边际成本为0的产业属性下，广播电视产业呈现出典型的规模经济（economies of scale）的特点，亦即，随着节目吸引受众的规模的增大，向每个受众提供节目服务的成本会急剧下降，而通过售卖这些受众的注意力获取的广告利润也就会相应地急剧提高。



（四）范围经济



所谓范围经济
 （economies of scope），是指同时生产多种产品的成本和风险均低于只生产一种产品的成本和风险。同样以可口可乐公司为例，尽管人们对于碳酸饮料有一种一般性的消费需求，因而其生产是一种规模经济，即产量越大、平均成本越低，但考虑到不同的人可能会对饮料的口味和功能有不同的需求，故该公司不可能从头至尾始终只生产一种产品，于是我们在市面上看到了各种低糖或无糖的可乐，以及不是可乐的其他碳酸饮料，通过这种方式，可口可乐降低了单一产品可能带来的风险。由于广播电视节目的消费者（受众）拥有极为多元且驳杂的心理与文化需求，其对广播电视节目的消费也非衣、食、住、行领域的刚性消费，故广播电视产业是一种十分典型的范围经济。为降低风险成本，电台和电视台往往需要播出多种内容、风格、取向和趣味的节目，以同时吸引不同类型的观众群。世界上不存在只播放一个节目或一档栏目的电视台，而即使是那些专业性的频率和频道，也往往要追求节目类型的多元性，以中和风险。





上述四个基本特征决定了广播电视产业在运作过程中的基本逻辑：以一定数量和品质的节目吸引尽可能多的受众的注意力，将所获得的注意力作为商品进行二次售卖，同时尽可能追求节目播出与编排的多元性和多样化，以降低成本和风险。而这些基本的产业特征又势必对广播电视业的内容生产、编辑方针和播出管理等机制产生巨大的影响。

二、广播电视产业的基本结构

产业拥有复杂而精细的肌理，其内部各个部分相得益彰、协调一致，共同为最终的目标——获得利润服务。一切产业都是由一些基本要素构成的，每一个要素扮演着相应的角色、发挥着特定的功能。在广播电视产业中，总计包括四个主要的构成部分，每个部分都在整个产业结构中具有不可替代的地位。



（一）引导性产业：节目产业



所谓引导性产业
 ，是指整个产业中居于主体地位并对其他部分起支配作用的产业。引导性产业的存在与发展对产业的其他组成部分的存在与发展具有决定性作用，并在很大程度上标志着整个产业的基本特征与演进方向。广播电视产业的引导性产业，就是广播电视节目产业。尽管广播电视主要通过对受众注意力的售卖来获得广告利润，但一定数量和品质的节目却是吸引受众注意力的必要前提，因而广播电视业的一切经营活动，都要以节目的生产和播出为先决条件。所以，广播电视业的竞争表面上是受众注意力（收听收视率）的竞争，而本质上是节目和栏目的竞争。

例如，对于无论哪个国家的电视业来说，娱乐节目和电视剧都是吸引受众注意力最主要的节目类型，因而各电视台对于优质娱乐节目和电视剧的竞争简直可以用“白热化”来形容。资料显示，在20世纪90年代后期，由于湖南卫视综艺节目《快乐大本营》的成功，国内很多省级卫视“一窝蜂地推出了千篇一律的娱乐节目……效颦之态、学步之姿处处可见”
[6]

 ；至于电视剧领域，在中国省级卫视上星刚刚完成的2000年前后，曾经出现过20多个卫视频道轮番播放香港TVB的金庸武侠剧《天龙八部》和《鹿鼎记》的独特“景观”，这一状况最终导致国家广播电影电视总局于2004年出台了旨在避免恶性竞争的调控政策。在美国，情况亦大同小异，“电视网会为任何一个能够迅速吸引大量年轻观众的节目展开激烈的竞争”
[7]

 。
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图3.1　湖南卫视综艺节目《快乐大本营》





（二）支柱性产业：广告产业



所谓支柱性产业
 ，是指在产业总产出中占有最大份额的产业，即整个产业最主要的经济来源部门。一个产业通常是由多个环节和要素构成的，其通过协调运作的方式共同为最终的盈利服务。但在其中，总有一个环节是产生利润的最直接、最主要的环节，对于广播电视产业来说，这个环节就是广告经营环节。尽管全球广播电视业拥有多种盈利模式，且新的传播技术的发展也在不断创造着新的创收方式，但广告始终是广播电视业最重要的经济来源。表3.1呈现的是中国广播电视业从2008年到2012年各项收入占总收入的比例情况，从中可见广告收入在行业总收入中的重要地位。

表3.1　2008—2012年中国广播电视业各项收入在总收入中的比重
[8]
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在商业广播电视高度发达的美国，广告收入始终是全行业最主要的经济来源。2012年数据显示，全美五大电视网的年度总收入中，有84.4%来自广告经营。
[9]

 电视广告的繁荣发展甚至对美国电视的节目制播产生了影响。在20世纪60年代，电视网在每个小时播出正常节目的时间平均为51分钟，其余9分钟播出广告；而到2008年，每个小时播出正常节目的时间降至44分钟，广告时间则增至16分钟；如今美国电视观众每看10个小时电视，其中有约3个小时是广告时间。
[10]

 在“唯广告是尊”的盈利需求下，不但各类电视节目都要根据上述时间安排设计单集的长度，就连在电视上播出的电影，也要根据上述比例做出相应的删减，以免因时间过长而侵占广告时间。不过，随着新媒体技术的不断发展和广播电视产业在多种经营领域的探索，广告收入占广播电视业总收入的比例的确处于缓慢下降的状态；网络收入、多种经营收入、节目销售收入等利润来源，则日趋成为广播电视业新的增长点。



（三）基础性产业：网络与技术产业



所谓基础性产业
 ，是指为产业内其他组成部分的发展提供基本条件和服务的产业，其既不直接生产产品，也不直接产生利润，但却为产品的生产和利润的产出提供保障。对于广播电视产业来说，基础产业就是网络与技术产业，即那些确保广播电视信号的发出、传输与接收过程得以顺畅完成的部门。
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图3.2　美国前副总统艾尔·戈尔



广播电视是现代科技的产物，其行业发展亦高度依赖传播与通信技术的支持。在奉行国营广播电视体制的国家，政府负有为广播电视网络与传输技术提供政策与资金支持的义务。如在中国，从1998年开始实施的“广播电视村村通”
 工程和2012年启动的“广播电视户户通”
 工程，均为国家主导的对于广播电视基础产业的扶持和引导，其目的在于令广播电视信号得以覆盖更为偏远地区的民众，使更多的国民能够享受这项服务；其最终的效果是截至2015年年底，全国绝大多数20户以下的已通电自然村被广播电视信号覆盖。再如，20世纪90年代初期，在美国总统克林顿（Bill Clinton）和副总统戈尔（Al Gore）的主导下，美国政府大力推动了所谓“信息高速公路”
 计划，即以政府投资和鼓励民间投资的方式建设一个覆盖全国的高速信息通讯网，此举使得美国的电子通信技术，包括同步卫星、数字电视、互联网、无线电、多媒体传输等，均在短时间内得到巨大提速。信息高速公路计划令美国广播电视业的发展得到极大提振，带宽的扩容令有线电视用户能够接收到多达500个电视频道，互动电视、点播电视和互联网电视等新的行业增长点亦纷纷出现。
[11]





（四）先导产业：数字化产业



所谓先导产业
 ，是指对产业内其他部分或元素具有带动和引导作用的产业，亦即某一产业发展到特定的历史阶段所必须要先行发展的产业。因此，同一个产业在不同的发展阶段会拥有不同的先导产业。对于当下的全球广播电视业来说，最主要的先导产业是数字化产业。

长期以来，广播电视信号是以模拟（analog）方式传输的，这种信号传输方式具有易受干扰、色度畸变、亮色串扰、大面积闪烁、清晰度低、多噪声等缺点。因此，早在20世纪80年代中期，全球广播电视业即开启了由模拟信号向数字信号转换的进程。与模拟信号相比，数字信号能够在同样的带宽内同时传输高达3—4倍容量的节目，不但令观众有更多节目可供选择，而且其抗噪声、抗干扰能力和清晰度均远高于模拟信号。因此，世界上很多国家都制定了明确的时间表，努力完成全国广播电视信号系统的数字化转型
 （digital switchover）。表3.2即为世界上主要国家和地区的数字电视转型完成时间或计划完成时间。

表3.2　主要国家和地区数字电视转型时间表
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由于数字信号具有诸多显而易见的优势，亦是广播电视媒介发展到当下阶段的瓶颈与遭遇的顺理成章的解决方案，因此数字化转型成为全球广播电视产业需要优先发展的先导产业，很多国家的政府甚至以十分强硬的法令和政策去推动广播电视业的数字化转型。如印度于2011年通过的《有线电视网络（规范）修订法案》（The Cable Television Networks［Regulation］Amendment Act
 ），强制全国所有有线电视网络在2014年12月之前完成从模拟信号向数字信号的转换。而中国国家广电总局于2003年公布的《广播影视科技“十五”规划和2010年远景规划》则对电视数字化发展提出了明确的时间表：到2005年，直辖市、东部地区地（市）以上城市、中部地区省会市和部分地（市）级城市、西部地区部分省会市的有线电视完成向数字化过渡；到2008年，东部地区县以上城市、中部地区地（市）级城市和大部分县级城市、西部地区部分地（市）级以上城市和少数县级城市的有线电视基本完成向数字化过渡；到2010年，中部地区县级城市、西部地区大部分县以上城市的有线电视基本完成向数字过渡；2015年，西部地区县级城市的有线电视基本完成向数字化过渡。不过这一工程的推进由于受到种种客观因素的影响始终存在着多种阻碍。





需要指出的是，广播电视产业的上述四个组成部分并不能涵盖整个产业的全部内容，它们是广播电视产业的主干和骨架。对于广播电视产业结构的理解，关键在于把握产业内部不同部门在整个产业中扮演的特定角色，以及彼此之间的联动关系。

三、广播电视产业链

所谓产业链
 ，是指产业中各个部门之间基于一定的技术或经济关联，并依据特定的逻辑关系和时空布局关系，客观形成的链条式的关联形态。在具体的生产实践中，产业链体现为产品如何完成从生产到流通再到销售获利的整个线性过程。在过去一个多世纪的发展中，广播电视产业已经形成了环节完备、逻辑完整的产业链。具体而言，广播电视业的产业链包括内容制作、节目发行、节目传输和衍生品开发四个主要环节。



（一）内容制作环节



由于节目产业是广播电视产业的引导性产业，所以节目制作（production）也自然而然成为广播电视产业链的核心环节。一般而言，广播电视产业需要不断在数量和质量两个维度上对节目制作过程予以优化和提升，以确保其能够持续不断地吸引受众的注意力。

一般而言，广播电视节目来源
 包括三个：一为电台和电视台的自制节目，如每天播出的新闻节目和谈话节目等；二为从专业制片公司订制或购买的节目，如一些制作精良、成本高昂的娱乐节目、电视剧、影片等；三是由其他组织、机构和个人资助、赠送或无偿提供的节目，如驻外使馆或其他文化交流机构赠送给当地电视台的本国宣传片等。其中，前两者是广播电视节目的主要来源。总体而言，电台广播业制播合一的内容生产模式较为固化，绝大多数节目为电台自制；而在电视广播领域，制播分离却为大势所趋，即电视台逐步将除新闻、时政等节目外的绝大多数节目交由专业的制片公司完成，电视台则通过订制或选购的方式获得节目，其主要职责为对节目进行播出的控制和管理。

在制播分离理念与实践的普及下，全球范围的电视节目市场呈现出欣欣向荣的发展态势。但也有一些电视台反其道而行之，播出极高比例的自制节目以避免与其他电视台分享优质资源，如中国的湖南卫视。但这种局面主要是由中国电视业独特的产业结构导致的——在“四级办电视”和“省级台上星”两大制度的作用下，全国电视产业长期处于播出资源过剩的状况，这导致了一个节目可以同时在多个频道首播。

而在寡头垄断格局更为明显的美国电视业，这种情况通常不会出现，由于几大电视网势均力敌，故其在选购节目时均极为慎重，这使得订制模式更为流行，即节目制作公司并不是将一整季（season）的节目全部制作完毕后再将其推向市场，而是先制作若干集的“试播集”（pilot）供电视网评价和挑选，电视网会对其满意的节目做出订购的决定，制作方再根据合同继续进行节目的制作。而且，即使是被电视网订购了节目，也不会一次性制作完毕再统一播出，而是实行“边拍边播”的策略，这使得制作方可以随时根据观众的反馈对节目的内容和风格做出调整。如在2004—2012年间播出的热门电视剧《绝望的主妇》（Desperate Housewives
 ），其试播集曾先后被CBS、NBC、Fox、HBO、Showtime等电视网和有线台拒绝，最后是ABC接受了该剧，才使之避免了胎死腹中的命运。
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图3.3　美国电视剧《绝望的主妇》





（二）节目发行环节



所谓节目发行（distribution），是指节目制作方将制作完成的节目的播出权推销或售卖至播出平台的环节。对于广播电视业来说，最主要的播出平台当然就是电台频率与电视频道。但除此之外，还存在其他的平台，如音像制品发售、音视频网站等。

在具体形式上，广播电视节目发行包括自主发行
 和代理发行
 两个类别。自主发行即节目的制作方同时也是节目的发行方，其直接将自己制作完成的节目推销或售卖至各播出平台。而代理发行则指节目制作完成后委托给专门的发行公司负责发行事宜，制作方和发行方则以分账或抽取佣金的方式分享利润。由于广播电视节目的制作和播出周期均远长于电影，难以如电影一样形成制作与发行环节相互剥离的产业格局，故广播电视节目的国内发行基本上以自主发行为主，代理发行则主要存在于国际发行领域。例如，20世纪80年代澳大利亚广播公司（ABC）即曾通过一家名叫“波特曼全球”（Portman Global）的英国发行公司，将自己的节目成功输出至一些欧洲国家
[12]

 ；而2015年10月，两个著名的制片公司“狮门”（Lionsgate）和“天舞”（Skydance）则合资成立了一个国际发行公司，专事美国电视节目的海外代理发行。
[13]

 在中国，中央电视台旗下的中国国际电视总公司是全国实力最为雄厚的国际广播电视节目发行机构。

一般而言，广播电视节目的发行分为多个轮次，即为多轮发行模式。在正常情况下，首轮发行的目标为广播电视台或广播电视网。在传统平台播出完毕后，节目还可做第二轮、第三轮乃至第n轮的发行。在后面这些轮次中，节目可以售卖给影响力较弱的播出机构如地方电视台，也可以售卖给非传统播出机构如视频网站，等等。一些制作精良的节目往往拥有极为旺盛的生命力，其发行轮次越多，制作方获得的利润也越多。在中国，最具市场潜力的电视剧的首轮播出权往往为少数几个实力雄厚的卫视台购得，而那些实力较弱的电视台则更愿意购买热播剧的二轮、三轮播出权，因价格更为低廉。例如，军旅题材电视连续剧《亮剑》仅2007年国庆期间就被全国十余个卫视频道同时播放；该剧在出售第三轮播出权时，居然仍能卖到18万元一集的“天价”，成为名副其实的“长销剧”。
[14]

 而在美国独特的广播电视网体系之下，则形成了一种名曰“广播联卖”
 （broadcast syndication）的独特发行方式，意指节目制作方在不经过各大广播电视网的情况下，直接对外销售广播电视节目播放权。由于广播电视网实力雄厚，且热门节目的首轮播映多为订购产生，故广播联卖成为二轮乃至多轮发行的常见手段。如CBS首轮播出的热门电视剧《生活大爆炸》（The Big Bang Theory
 ）（图3.4），就通过联卖的方式在包括TBS在内的多个知名电视频道进行了二轮播出，反响很好。一些知名度较高的谈话（脱口秀）节目，则更倾向于从首轮开始即实施联卖。如开播于2003年的《艾伦秀》（The Ellen Degeneres Show
 ）即采用了首轮联卖的方式，其首播权在全美总共出售给超过250座电视台
[15]

 ；而老牌脱口秀节目《今晚娱乐》（Entertainment Tonight
 ）也是自始至终采用联卖的方式发行的。
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	图3.4　美国热播电视剧《生活大爆炸》
	图3.5　美国脱口秀节目《艾伦秀》






（三）节目传输环节



所谓节目传输
 （transmission），是指借助特定技术手段将节目由播出平台传送至接收终端的过程。目前的节目传输技术主要包括四种：无线传输、有线传输、卫星传输与互联网传输。

从接入方式看，有线接入是目前城镇家庭的主流接收手段。由于有形线缆比无线电信号和卫星信号更稳定、抗干扰能力更强，故即使是以无线或卫星方式播出的节目，在入户时也往往被转入有线系统。因此，我们要区分作为播出平台的有线电视和作为接收方式的有线电视。而无线和直播卫星接入方式，则多用于交通不便或经济落后的边远地区，这些地区由于铺设线缆不便且成本高昂而必须借助无线通信资源来实现广播电视信号的覆盖。

一般而言，通过有线或直播卫星接入来收取节目信号的家庭，需要向技术提供方缴纳一定的费用以购买服务，这部分收入在广播电视产业总收入中所占比例仅次于广告收入。有线电视和卫星电视运营商通常会提供多种多样的服务包（service package）供用户选择，不同的服务包含有不同数量和品质的频道资源，用户则可根据自己的需求选购。由于向民众提供人人可接入的无线广播电视节目被视为一项必需的公共服务，故用户在使用有线网络仅接收开路发射且不加密的电视台信号时，是不需要付费或仅需要付极少费用的，这种有线接入服务在美国被称为“基本有线”（basic cable）。若用户想要收看HBO，Cinemax，Showtime等不含广告的收费频道，则须按月、按年缴纳收视费。中国目前也已存在100多个付费频道，仅中国中央电视台就开办了第一剧场、央视文化精品、怀旧剧场、老故事、足球风云等20多个面向全国播出的付费频道。



（四）衍生产品开发环节



在传媒经济学领域，衍生产品开发
 （franchise/franchising）是指将同一知识产权借由特许经营等手段拓广至两个或两个以上媒介，并以此来深入挖掘产品的市场潜力、提升行业盈利能力的经营方式。例如，将一部受欢迎的电视动画片改编成电影并在影院上映，或将一部电视剧的剧本改编为小说公开出版发行，甚至将电视节目中的人物形象制成玩具销售，都属于衍生产品开发范畴。对于广播电视业而言，衍生产品开发正日趋成为一个重要的下游盈利环节，其主要经营方式包括图书出版与电影改编授权、服装玩具形象授权、音像制品授权、影视旅游资源开发等。

在传媒产业发达的国家，衍生品开发所创造的利润是十分惊人的，其中儿童市场的衍生品销售前景尤其可观。数据显示，仅2011年，在美国和加拿大市场，就有37个娱乐节目或荧屏人物形象的特许授权收入超过1亿美元，而这37类衍生产品在2011年累计在北美市场创造了153亿美元的零售收入，其中排名前10位的节目或形象有5个属于迪士尼集团。（参见表3.3）在中国，儿童电视节目也是衍生品授权的“主力军”，如热播动画片《喜羊羊与灰太狼》至2015年年底已推出九部电影、三部舞台剧以及不计其数的授权图书。

表3.3　2011年北美市场零售收入最高的媒介衍生品
[16]
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图3.6　中国电视动画片《喜羊羊与灰太狼》
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图3.7　中国户外真人秀节目《爸爸去哪儿》



除有形衍生产品外，广播电视还可在无形衍生品领域发力，其中一个极具发展潜力的领域就是向旅游业的衍生。由于电视节目在外景拍摄的过程中会对拍摄地有推介作用，因此很多节目会与外景地的旅游管理部门合作，获得后者的支持，并利用节目带来的宣传效应从中获益。近几年风靡中国的户外真人秀节目，便使得国内外很多被节目选为外景拍摄场所的景区骤然成为旅游的热点地区，如热播户外亲子真人秀栏目《爸爸去哪儿》（图3.7），带火了北京灵水村、宁夏沙坡头、云南普者黑等一系列以往鲜为人知的古镇、古村落；尤其是2014年该节目第二季与新西兰旅游局及新西兰航空公司的深度合作使得该国迅速成为吸引大量中国游客的热点地区，中国游客在新西兰平均停留的时间和平均消费的金额均较以前有大幅度提升。
[17]

 在一些学者看来，衍生产品开发不但是广播电视产业未来的一个重要的增长点，拥有极大的商业潜力和盈利空间，而且其在文化上也将对传统广播电视行业产生深远的影响，“衍生产品绝不仅仅是原有产品的同类复制或原有品牌向其他领域的延伸，在衍生产品生产与再生产的过程中，权力、意义和价值也在不断发生着新的碰撞”
[18]

 。

总体而言，围绕着“节目”这个核心产品广播电视产业形成了一条涵盖制作、发行、传输与衍生品开发的完整的产业链条。而经济利益和商业价值就在这个链条上不断被产生出来。

第二节　广播电视市场体系

所谓市场
 （market），既指从事交易活动的场所，也是人类交易行为的总称。在广义上，所有产权发生转移、交换或售卖的关系，都可以被视为市场，而交易的商品既可以是有形的物品（goods），也可以是无形的服务（service）或信息（information）。市场的形成，有赖三个基本条件的满足：第一，市场经济的基本规律，如价值规律、供求规律、竞争规律等，拥有制度上的保障；第二，市场运行的基本原则，如自愿让渡原则、等价交换原则、公平竞争原则等，为交易主体所普遍认同；第三，一般性的市场道德规范，如诚实守信等，为交易主体所普遍遵守。

由于交易主体和交易对象的多元性特征，多数产业都会形成内容、结构、规模、交易方式不尽相同的多个市场。对于广播电视产业来说，市场体系主要包括节目市场、资金市场和人才市场三个组成部分。

一、广播电视节目市场

广播电视节目市场
 即以广播电视节目为主要流通商品的市场。节目市场的形成是广播电视业制播分离理念最直接的产物。制播分离将除新闻、时政节目之外的大多数节目剥离给专业的制作公司生产，这就使得节目的生产方与播出方之间形成了一种交易关系。在这个关系中，制作公司是卖方，而播出平台是买方。

广播电视产业中最典型的有形节目市场，就是各类广播电视节与广播电视节目展。具有世界性和区域性影响力的广播电视节展如表3.4所示。

表3.4　代表性世界广播电视节展
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除以展会为代表的有形的节目交易市场外，还有大量以其他形式存在的节目交易行为。比如，电视台与制作公司可以通过战略协作的方式来完成节目的整体交易。上海广播电视台旗下的专业财经传媒机构第一财经（CBN）就曾与宁夏卫视和澳门广播电视股份有限公司（澳广视）开办的澳门资讯台达成合作协议，这两个频道可以在特定时段同步转播上海第一财经频道和东方财经频道播出的节目。同样，美国的全国性电视网与其附属台、合作台之间的关系，也是一种协议式的节目交易行为，附属台与合作台须按照协议在规定时段播出电视网提供的节目和广告，但同时也获得一定量的本地广告时段，在协议之外的时间则可播出自制的本地节目。

中国的电视节目市场是从20世纪90年代中后期开始形成的，其主要契机是省级电视台卫星频道的纷纷开播。骤然过剩的全国性播出平台对于优质节目，尤其是黄金时段播出的电视剧，产生了十分强烈的需求，故一个带有强烈卖方市场色彩的全国电视剧交易市场得以形成。节目的制作主体亦日趋多元化，大量民营资本开始进入电视剧市场，与脱胎于国营体制的节目制作机构展开竞争，这使得中国电视剧的数量和质量都得到显著提升。表3.5呈现的是中国代表性的电视剧制作机构的概况。

表3.5　中国代表性电视剧制作机构概况
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从表3.5不难看出，民营制作机构已经成为中国电视剧行业的重要生产主体，再加上大量涉足真人秀和娱乐节目生产的制作机构，这充分证明了中国的电视节目市场正处于繁荣发展态势。为避免节目市场恶性竞争的出现，从2004年开始，在国家广电总局的规定下，一部电视剧的首播权至多可以同时由4家省级卫视联合购买。从2015年1月1日开始，新的“一剧两星”政策则正式实施，即同一部电视剧的首播权最多只能由两家省级卫视共同购买。此举使得省级卫视购剧成本增加了一倍，同时亦刺激了各电视台自制剧、定制剧和独播剧战略的发展。

二、广播电视资本市场


资本市场
 （capital market）指市场主体（包括企业、机构、个人等）筹措资金的市场。一般而言，资本市场的运作方式包括直接投资、银行借贷和公开募股等主要类型。资本市场的参与主体则包括两类：一为寻求资本者，通常以企业为主；二为投资者，即希望通过借出或购买企业资产而获得利润的个人或机构。

在奉行商营体制的国家，由于盈利前景光明，广播电视机构往往可以较为容易地获得投资，并依自身经营业绩给投资人带来相应的回报。例如，一家名为格雷劳克（Greylock Partners）的投资公司从20世纪60年代开始即持续向方兴未艾的有线电视机构如大陆有线电视公司（Continental Cablevision，如今为康卡斯特的子公司）投资，尽管在很长时间内并未获得理想的回报，但随着有线电视行业的迅猛发展，这项投资从90年代开始成为该公司获利最多的项目：格雷劳克以1000万美元的投资获得了超过4000万美元的收益，回报率高达4倍。
[19]

 但在国营和公营体制下，电台和电视台即使全部或部分地采纳了公司的组织形式，也通常被赋予较为强烈的文化机构色彩，其运营所需资金时常以多种手段筹措，包括财政拨款、社会捐赠、视听费征收、经营性收入等。

在中国，长期以来政府是广播电视产业的重要投资主体。但随着改革开放和广播电视产业化进程的深化，国有广播电视机构逐渐获准在不改变自身宣传工具属性的前提下，将一部分业务剥离为独立的企业，公开上市招股，以吸纳社会资金助益产业发展。中国广播电视业内最早的上市公司是上海市广播电视局借筹建东方明珠广播电视塔的契机于1992年8月8日正式挂牌成立的东方明珠股份有限公司
 ，而1998年湖南省广播电视厅成立的湖南电广实业股份有限公司（后更名为湖南电广传媒股份有限公司
 ）也于1999年3月25日正式于深圳证券交易所挂牌上市。目前，中国证券市场广电板块已有多家上市公司，包括东方明珠、中视传媒、电广网络、天威视讯、中信国安等。除募股、上市外，借贷也是广播电视机构融资的一种重要手段。例如，湖南广播影视集团下属的上市公司“电广传媒”在1998—2008年间曾先后两次向国家开发银行申请贷款，共计获得贷款29亿元，用于发展数字电视等新兴业务。
[20]

 而政府在广播电视产业资本市场中扮演的角色，则日趋由投资主体向融资引导者转换，即通过对于广播电视产业融资政策的制定和调控，规划并调节广播电视机构获得资金的方式。

三、广播电视人才市场


人才市场
 ，亦称劳动力市场（human resources market），指产业中的人员供求关系市场。由于广播电视业隶属于第三产业中的文化创意产业，所以人才是影响产业发展的极为重要的生产要素。
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图3.8　美国著名华裔新闻主播宗毓华



在商营体制下，广播电视从业者均为广播电视机构的雇员，可以依协议规定实现自由的流通，其收入亦按市场杠杆调节。数据显示，1994年美国电视台新闻主播的平均年收入为54875美元；在广播电视产业发达地区，电视新闻主播的平均年收入则可达233000美元；而新入行的、拥有本科学历的年轻电视记者的平均年收入则仅有18000美元。
[21]

 同时，越是知名的广播电视从业者，其在不同平台之间的流动能力也越强，例如，从1993年开始担任CBS《晚间新闻》（CBS Evening News
 ）主持人的著名华裔新闻主播宗毓华（Connie Chung）曾先后跳槽至ABC、CNN和MSNBC等主流电视机构。至于国营和公营体制下的广播电视从业者，则往往要面对更为平均主义的从业环境，如英国BBC前早间新闻栏目《BBC早餐》（BBC Breakfast
 ）主播苏珊娜·瑞德（Susanna Reid）因不满BBC的薪酬待遇于2014年跳槽至英国商营电视台ITV担任《早安英国》（Good Morning Britain
 ）的主播，商营电视台提供给知名从业者的薪酬可高达公营台数倍。

在中国，由于电台和电视台长期以来的事业单位属性，在20世纪90年代以前，几乎不存在真正意义上的广播电视人才市场，这一状况成为广播电视产业发展的一个重要掣肘。但从90年代开始，中国广播电视业人才市场的改革开始进入飞速发展的阶段，“大锅饭”“铁饭碗”式的固化的事业单位编制开始向劳务派遣制、聘用制、公司化管理转型。中央电视台新闻评论部从1993年年底开始面向社会公开招聘编辑、记者和主持人，开启了中国广播电视业“第二用工制度”的先河，此举令该部成为当时整个行业内最具活力的部门。其后，全国广播电视业的人事制度开始逐渐松动。如今，大多数电台和电视台均已全面实施合同聘用制、竞聘上岗制、双向选择制，优秀的从业者也获得了在不同平台间流动的自由，以寻求更有利于自身发展的空间。那些才华、能力俱佳的从业者即使没有广播电视业的“编制”，也可以加入知名广播电视机构工作。数据显示，在2005年年初，中央电视台总计与5684名“编外人员”签订了劳务合同，这些人员被称为“企聘员工”，其中不乏如罗振宇、张越、王志、李佳明等知名从业者。
[22]



总体而言，人才市场的形成和完善是全球广播电视产业的大势所趋。“人才是一切机构的发展的基本保障，广播电视业若要巩固行业基础，就必须要尊重人才；尽管留住人才并不容易，但其对于行业的成功而言却是至关重要的。”
[23]

 而对于中国广播电视业正在持续经历的产业化改革来说，人才市场的形成与发展不但扮演了重要的角色，也将对改革在未来的走向产生持续的影响。

第三节　广播电视业的集中和垄断

在全球广播电视产业发展过程中，行业的兼并、集中和垄断现象十分引人关注。在广播电视产业一些内在特征以及西方国家政策力量的塑造下，一种以寡头垄断为主要特色的广播电视业市场结构在以美国为代表的西方国家逐渐成形。

一、西方广播电视业的寡头垄断格局

在这一部分，首先介绍产业经济学的另一个概念：市场结构
 （market structure）。所谓市场结构，是指市场中生产者和消费者、所交易商品的数量和规模以及信息能够自由流通的程度之间的一种构成关系。总体而言，市场结构存在六种主要类型。（参见表3.6）

表3.6　市场结构的主要类型及特征
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一般而言，完全竞争被视为一种理论上的理想的市场结构，即无论对于卖方还是买方而言均无准入门槛限制，并且生产者和消费者的数量也多到足够形成充分竞争以使价格维持在较为合理的水平的程度。但在西方国家广播电视产业的实际发展中，寡头垄断
 却成为更常见的市场结构。这主要由下述三个原因造成：第一，开办和运营电台及电视台均需要极为雄厚的经济实力，故卖方准入门槛很高，有能力进入市场的卖方数量必然不会很多；第二，如前文所述，广播电视业是规模经济，即以吸引尽可能众多的受众的注意力为盈利的根基，故其对消费者即受众通常不能设定准入门槛，而应当成为面向社会全体成员的产业；第三，广播电视节目消费为一种时间消费，而受众所拥有的消费时间始终是有限的，这也在很大程度上制约着节目制播的数量和规模，以免造成资源浪费。这样一来，寡头垄断就成了一种最为适宜的市场结构。

当然，在西方国家，广播电视业的寡头垄断市场结构还有一个重要的政策背景，那就是从20世纪80年代开始盛行的新自由主义浪潮及其带来的传媒业的“去规则化”。这一浪潮以美国里根政府与英国撒切尔夫人政府的执政方针有密切关系，所谓的“里根革命”（Reagan Revolution）在实质上就是要以“自由与繁荣”之名逐步取消所有对于工商业发展的主要规制和制约因素。
[24]

 去规则化思路在1996年公布的美国《电信法》中达到了巅峰，这部旨在取代1934年《通讯法》的新法典不但大大放宽了对于一家公司在美国所能拥有电视台数量及其信号覆盖范围的上限设定，而且正式允许传媒企业可以跨机构、跨行业兼并。于是，从1996年开始，以美国为中心出现了一场席卷西方世界的传媒业兼并浪潮，其直接结果就是导致了多个大型跨国传媒产业集团的形成。而作为传媒业重要组成部分之一的广播电视业，也大多为这些“传媒航母”所有，传媒业各个领域和市场得以迅速打通，无论经营规模还是盈利能力均大大提升。依2011年《财富》杂志的全球企业500强排名，美国已经形成了包括迪士尼（The Walt Disney Company）、新闻集团（News Corporation）、时代华纳（Time Warner）、哥伦比亚广播集团（CBS Corporation）、维亚康姆（Viacom）在内的多个具有全球影响力的跨国传媒集团。这些传媒集团往往跨越几乎全部的媒体形态，是名副其实的“巨无霸”。如迪士尼集团，不但拥有全美最大的全国性电视网之一ABC，同时还持有视频网站Hulu和体育传媒公司ESPN的股份，其电影制作与发行公司也为全球性的巨头之一；另外，迪士尼的触角还广泛深入到唱片业、戏剧业、出版业、互动媒体等领域，更不要说其遍布全球各地的迪士尼乐园。至于遍布美国的广播电视台/网，则几乎无一例外地分别隶属于那些大型跨国传媒集团，成为其全球战略的一个有机组成部分。（参见表3.7）

表3.7　美国传媒巨头控制电视台/网的情况
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广播电视业的兼并和垄断使得节目生产和播出市场的竞争者数量越来越少。例如，全美五大电视网中，有两个（CBS和CW）同属于CBS集团旗下，因此两者之间难以存在真正意义上的竞争关系；而时代华纳集团旗下不但拥有电视网和有线电视频道，还拥有“华纳兄弟”等影视制片公司，这也使得节目市场的充分竞争不可避免地受到集团利益的干扰。即使在拥有强大的公营体制传统的英国，目前也仅存在六个主要的全国性广播电视机构：英国广播公司（BBC）、独立电视台（ITV）、四频道电视公司（Channel 4）、五频道电视公司（Channel 5）、天空电视台（Sky plc）以及UKTV。其中，UKTV为BBC与美国的传媒巨头斯克里普斯集团（E.W.Scripps Company）合股经营的电视机构，而天空电视台则隶属于全球最大的传媒集团之一——新闻集团，这使得英国电视业的寡头垄断色彩亦极为显著。

除了在市场竞争中形成的垄断外，还存在一种形式的垄断，那就是行政垄断
 ，即政府将某一行业的垄断经营权授予某些机构，以令这些机构不会在市场中受到竞争者的系统性挑战，从而确保其充分行使法律或制度预设的职能。在奉行国营体制和公营体制的国家，广播电视业或多或少带有行政垄断的色彩。例如北欧国家丹麦，在20世纪80年代之前只有一个全国性的电视台丹麦广播公司（Danish Broadcasting Corporation，丹麦语缩写为DR），这一绝对垄断格局的形成就是在国家禁止开办商营电视台的严格律令下出现的；而中东国家沙特阿拉伯，则至今仍禁止私人电视台创办，只有五家电视台得到沙特政府的许可，拥有在其国内开办电视频道的资格。施行行政垄断政策目的，一般而言在于抑制商业力量可能对广播电视媒体的文化属性或宣传职能构成侵袭，从而使之更好地服务于公共利益、国家利益和社会发展。
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图3.9　美国传播理论家赫伯特·席勒



在很多批评者看来，寡头垄断格局极易导致对广播电视文化多样化的破坏，屈指可数的“卖家”完全可以通过种种联合与共谋的手段，压制其他竞争者与“非主流”节目形态的成长，从而令广播电视业呈现出“保守的、一味取悦绝大多数人趣味”的趋同性特征。
[25]

 当然，更尖锐的批评来自传播政治经济学理论家，如赫伯特·席勒（Herbert Schiller）曾指出，美国的传媒产业虽然拥有表面上的经济自由和言论自由，但对经济利益的贪婪追求却导致其不可避免地成为现有不平等体制的维护者，大众传播实际上成为美国政府在全球范围内推行“文化帝国主义”的帮凶。
[26]

 而另一位学者罗伯特·麦克切斯尼（Robert McChesney）则声称：“若要实现真正意义上的民主，必须首先对传媒体制进行系统性的结构改革”，因为“全球性的新自由主义浪潮已经使得传媒成为一种反民主的力量”。
[27]



二、新媒体对广播电视业市场结构的影响

新的传播技术的出现无疑对西方广播电视业高度集中乃至垄断的格局产生了显著的影响，这种影响主要体现在：借助新技术，尤其是互联网技术进行节目生产和传播的广播电视机构与新型音视频内容制播机构，得以在一定程度上突破传统电信与广播政策对产业格局的塑造，从而实现“从边缘发声”。

在美国，各大视频网站早已开始涉足原创节目的生产与播出，如Netflix制作的政治类网络剧《纸牌屋》甚至成为风靡美国以及世界上其他一些国家的知名剧集。除此之外，Netflix还陆续推出《铁杉树丛》（Hemlock Grove
 ）、《女子监狱》（Orange Is the New Black
 ）、《坚强的我》（Unbreakable Kimmy Schmidt
 ）等广受欢迎的自制剧，成为美国网络节目制播领域的先驱。被视为美国电视行业风向标的艾美奖（Emmy Awards）2015年的评选结果显示，获得年度最佳喜剧类和剧情类电视剧提名的14部电视剧中，仅有两部来自传统电视网，却有四部来自视频网站，其中三部来自Netflix。“当Netflix决定以在线方式向美国家庭传递电视节目，传统电视机构感受到了前所未有的威胁，因为Netflix无须像传统电视那样将大量资金用于发展一整套用于信号传输的基础架构，就可以将自己的产品直接送到消费者手中。”
[28]



同样被传媒巨头视为威胁的，还包括基于UGC（用户生产内容）技术的各类视频分享网站，尤其是谷歌（Google）旗下的YouTube。由于YouTube在诞生不到10年的时间里积累了大量忠实的用户，并对传统电视业的观众群体构成了分流，尤其抢夺了传统电视业的广告份额，所以其经营行为始终受到全国性电视网的打压。例如，旗下拥有Fox电视网和社交网站MySpace的新闻集团，曾禁止用户在YouTube发布Fox的节目及MySpace网站的链接，但由于此举招致用户的愤怒和背弃，最后新闻集团只好改与YouTube建立合作关系。
[29]

 在传播新技术的冲击下，对于传统电视产业的盈利来说至关重要的“受众注意力”正在逐渐被在线音视频服务所分流。皮尤中心（Pew Research Center）的调查显示，从2007年开始，美国人平均用于观看线上视频的时间已超过观看电视网节目的时间，而YouTube的用户中有32%表示自己在看电视上花费的时间越来越少。
[30]

 2013年的一项调查则显示，在35岁以下的美国人中，39.4%的人几乎没有打开电视机的习惯。对于传统电视网来说，最具广告价值的观众群体是18—49岁的观众群体，这个年龄段目前在电视网观众中占比为44%，而在网络视频观众中占比已达55%，这意味着尽管传统电视网仍保持着较高的收视水平，却不得不面对最有价值的消费者日渐流失的严峻现实。
[31]
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图3.10　Netflix自制剧《女子监狱》



新媒体的冲击固然难以动摇传统广播电视业内存在的寡头垄断格局，但网络原创节目和在线视频网站所带来的视听内容接受方式的革命，或可在一定程度上解决传统广播电视产业格局产生的文化同质化等问题。不过，也有批评者尖锐地指出，以YouTube为代表的在线视频网站尽管对传统电视产业的垄断地位提出了挑战，却也不能被简单视为“文化民主”的象征，因为如同传统电视一样，在线视频“始终缺乏真正意义上的多元化观点交换的机制”，“只是一种新的文化商品化形式”。
[32]

 新媒体技术对于传统广播电视产业的影响，需要我们进行持续和深入的观察。对于广播电视新媒体化的前沿动态，将在第八章中展开深入讨论。



思考题




1.广播电视产业具有哪些基本特征？



2.广播电视产业通常以什么方式盈利？



3.广播电视产业链是怎样构成的？



4.目前全球广播电视节目市场的概况如何？



5.如何看待寡头垄断市场结构对广播电视业的影响？
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第四章　广播电视的内容生产



本章要点




1.媒介内容生产的代表性理论。



2.广播电视节目的基本类型及各自的特征。



3.广播电视节目的基本生产流程。


如果我们将广播电视媒介视为现代社会的重要信息与文化生产机构，那么其最主要的产品就是内容（content）。广播电视媒介的内容以特定的符号形式承载信息与文化，并借助自身在社会传播系统中的流通，将信息与文化向整个社会领域扩散。对于在现代社会中生活的人们而言，接收和消费广播电视媒介提供的内容不但是获取资讯、知识和娱乐的重要途径，而且是构成社会生活的不可或缺的要素。因此，对于广播电视内容及其生产机制的考察，是我们理解广播电视媒介与社会、与社会中生活着的人之间的关系的必要途径。通过向社会与受众提供内容的方式，“广播电视得以对社会的核心价值、共同利益以及那些最重要的事务做出反应，进而实现对社会的整合”
[1]

 。

广播电视对内容的生产既服膺于大众传媒内容生产的一般模式，也因其自身的技术、机构与产业特性而形成了诸多鲜明的特点。在对这一机制进行考察的过程中，须首先确立三个观念上的前提，如此方可在科学的体系内对其形成正确理解：第一，广播电视媒介的内容生产是社会化的生产而非个体化的生产，这意味着我们要将广播电视的内容视为特定机制、流程和体系化运作的产物，而非简单的个人智力与体力劳动的成果；第二，广播电视的内容在本质上是一种文化产品，其生产机制与一般性的物质产品的生产机制有显著的不同；第三，广播电视的内容生产不是孤立的过程，而受到多种社会因素的影响和制约。

在本章中，笔者将首先对媒介内容生产的一般性机制与过程进行全景式的探讨，尔后再针对广播电视内容及其生产者的类型与特征进行具体的介绍。

第一节　媒介内容生产的基本观念


内容生产
 （content production）是媒介社会学领域的一个拥有广泛影响力的概念，被用以描述媒介内容得以生成的各种社会过程和社会机制。媒介社会学家对这一概念的最初使用，是作为对传统新闻学研究思路的一种反拨。在传统新闻学里，作为大众媒介最重要的内容形态之一的新闻（news），被广泛视为新闻从业者依据一些普遍性的规范、标准和法则“创作”（create）出来的，这些法则包括客观性原则、新闻价值规律、通行的新闻伦理与道德准则、新闻制作的技能等。但社会学家并不这样认为，他们用“生产”而非“创作”这个字眼，来凸显新闻内容生成的社会属性。正如英国学者拉尔夫·奈格林（Ralph Negrine）所说的：“新闻的生产过程是在一个规模巨大、层级分明、技术复杂、追逐利润的机构体系中发生的，而新闻记者只不过是这个机构体系的一个组成部分，他们的活动时刻折射并维护整个体系的利益需求。”
[2]

 正因如此，迈克尔·舒德森才指出：“研究新闻的社会科学家所使用的语言，时常令新闻记者质疑并误解。”
[3]

 当社会学家频繁使用诸如制造（make）、建构（construct）、塑造（shape）这样的字眼来描述新闻生产的过程，新闻从业者的个体劳动似乎被抹杀并藏匿于媒介机构及其社会语境的逻辑之下。

当然，媒介社会学并不否定传统新闻学的个体化视角，它只是更倾向于从中观的层面上对影响媒介内容生产的种种结构性因素做出解释。在这个过程中，传统新闻学所信奉的一些理念性或操作性的信条也被置于“机构”的视野内加以剖析乃至解构。而媒介社会学分析的使命，则在于建立一套关于媒介内容生产的科学的分析体系，令我们对媒介内容的观察和理解得以与具体的社会过程结合起来。

在这一部分，我们主要介绍三位社会学学者——迈克尔·舒德森、盖伊·塔克曼和帕梅拉·休梅克（Pamela Showmaker）关于媒介内容生产的基本观念。

一、舒德森：内容生产的社会学

在一篇影响深远的论文中，美国社会学学者迈克尔·舒德森提出我们需要从三个视角来对大众传媒的内容生产（主要是新闻生产）机制进行理解：政治经济学视角、社会组织视角和文化人类学视角。

在政治经济学视角
 下，媒介的内容生产是一个深受媒介机构的政治经济结构影响的过程。媒介机构的所有权归属、经济来源、与政府的关系、与广告商的关系等因素，均会在媒介内容本身及其被媒介机构“制造”出来的过程中得到体现。在美国的商营广播电视体制下，由于电台和电视台主要通过广告经营获得收入，故其与广告主之间的关系就成为影响节目内容的一个十分重要的因素。例如，在2012年美国大选期间，两位总统候选人奥巴马（Barack Obama）和罗姆尼（Mitt Romney）分别在电视台投放了金额达4.04亿美元和4.92亿美元的政治广告，那些接受了广告投放的电视台则会在立场上支持投放广告的候选人。
[4]

 而在国营广播电视体制下，电台和电视台的所有权归国家，因此其新闻报道等内容生产活动须符合国家利益。即使是作为全球公共广播电视机构典范的BBC，其相对于英国政府的独立性在一些学者看来也仅仅是“理论上的”——尽管政府并不参与BBC的日常运营工作，但对BBC的经营方针和发展方向起主导性作用的信托委员会成员是由政府提名任命的。另外，英国政府也能通过各种手段对BBC的编辑方针施压，使其新闻报道活动尽可能符合政府的利益。
[5]



在社会组织视角下
 ，媒介的内容生产活动受到媒介机构的各项特征与因素的影响，包括传媒行业通行的职业理念或价值标准、传媒机构的固有政治倾向与政治立场、内容生产部门的组织构成与部门结构等。例如，美国最大的电视新闻频道福克斯新闻台（Fox News）始终以其鲜明的保守派立场著称，因而该频道在时政新闻的制作和播出中明显支持共和党，并通过各种手段打压民主党；而其在美国最主要的竞争对手MSNBC则与之相反，是电视媒体中民主党的最主要支持者。在2007年民主党内候选人竞选期间，福克斯新闻台曾试图组织一场两位候选人奥巴马和希拉里·克林顿（Hilary Clinton）的电视辩论，但遭到民主党的严词拒绝，原因就在于该频道“一贯的偏颇立场”；而共和党的全国大会也曾公开抨击MSNBC，指其“用自由主义污染并统治了有线电视网络”
[6]

 。特定广播电视机构特有的政治倾向对其内容生产的影响不可谓不显著。

在文化人类学视角下
 ，媒介的内容生产活动受到既定社会文化、习俗和交流所使用的符号系统的影响，亦即媒介的内容生产行为其实是一种浸润在文化土壤之中的行为。例如，一项针对新西兰土著民族毛利人（Māori）新闻记者的研究显示，其民族传统文化关于真实、客观、理性等基本观念的理解与西方国家现行的新闻专业主义有显著的不同，这种不同对毛利新闻记者的新闻生产活动产生了巨大的影响。
[7]

 而另一项针对非洲国家乌干达的布干达族（Buganda）新闻记者的研究也显示，该民族历史传统与文化习俗中存在的大量与中国文化较具亲缘性的因素，使得来自这一民族的新闻记者在从事中国事务报道的过程中时常采用与西方主流媒体极为不同的视角和方法。
[8]

 此外，还有学者指出，家庭伦理剧之所以成为中国最受欢迎的电视剧类型之一，与中国社会所普遍奉行的一些儒家价值观密切相关，这种价值观强调“家庭是一个自洽的价值系统，而家庭的稳定对于生活和社会的美好而言至关重要”。
[9]



舒德森的“三视角”说并未对影响媒介内容生产的具体社会因素进行归纳，但其为我们观察和分析广播电视的内容生产机制提供了一套行之有效的理论框架。最重要的是，舒德森建立起一套非中心化的媒介研究思路，即反对就媒介而论媒介，强调将媒介视为庞大而细密的社会系统的一个组成部分，并在媒介与社会系统中其他部分的勾连与互动之中对其进行观察和阐释。

二、塔克曼：媒介内容与社会现实相互建构
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图4.1　塔克曼的《制造新闻》



美国社会学家盖伊·塔克曼在其代表著作《制造新闻》中，提出了带有强烈批判性色彩的观点：媒介内容不但是在社会因素的影响之下被生产出来的，而且媒介内容的生产过程也强化了既存社会结构的合法性，因而是现有社会体制的有力维护者。例如，新闻媒体在选择将某些机构，如政府，视为主要的信息源的同时，必然也要维护这些机构所提供的信息的权威性，长此以往，这些机构在社会权力结构中的权威性也会得到提升。因而，媒介内容并不是对社会现实的被动、机械的反映，而是对社会现实具有强大的反作用力，这种交互关系共同维系着现有社会结构的稳定。


“建构论”
 对传统新闻学的一些核心理念提出了尖锐的质疑。比如，被西方新闻从业者奉为圭臬的专业主义（professionalism）在塔克曼看来只是一种“策略性的仪式”（strategic ritual），是缺乏实际功效的文化形式，其在营造一种表面上的客观的假象的同时，也令支配性的观点占据主流话语，抹杀乃至消弭处于言论“边缘”地带的异见。
[10]

 所谓的新闻价值（news values/news worthiness）也不是放之四海而皆准的行业标准，而是从事新闻生产或影响新闻生产的多方力量相互协商的结果。例如，在一档电视新闻节目中，新闻编排的顺序本应严格依照新闻价值规律来排列，但在实际上，栏目编辑往往要综合比较多方面的观点和力量做出最终的权衡，因而最终的编排顺序往往是权力的产物而非新闻价值规律作用的结果。中国影响力最大、观众人数最多的电视新闻栏目《新闻联播》就是一个典型案例：该栏目自1978年诞生以来，始终保持较为固定的编排顺序（参见表4.1），只在极为特殊的情况下（如有重大突发事件），才会临时打破这种固化的编排，因而成为中国社会的一种媒介化的政治仪式。
[11]



表4.1　《新闻联播》固化的编排顺序

[image: 0122-01]


媒介内容与社会之间相互建构的关系，为我们对广播电视内容生产机制的考察带来了一种紧迫感：作为当代社会最重要的传播系统之一，广播电视对节目的制作和传播并不仅仅是一种简单的生产经营活动，更对其所处的社会的结构与生态有着实际的影响。正如有学者指出的：“媒介的内容是社会意义（social meaning）的一个强大的来源，其通过不断生产和传播关于知识的各种形式和话语，而在社会成员的日常交流行为中扮演了至关重要的角色。”
[12]



三、休梅克：影响媒介内容的社会因素

在前人的研究成果的基础上，社会学家帕梅拉·休梅克系统地归纳出了影响媒介内容的具体社会因素，从而为我们考察媒介内容生产提供了一个可以直接使用的分析框架。在休梅克看来，影响媒介内容的社会因素，从微观到宏观，主要由如下五个因素构成：媒介从业者个体、媒体常规、媒介机构、外部因素和意识形态。（参见表4.2）

表4.2　影响媒介内容的5个社会因素
[13]
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尽管上述对于影响媒介内容生产的诸项社会因素的归纳是在美国的社会体系下做出的，但其层次和内容的全面性为我们分析中国社会体系下的广播电视内容生产机制带来了启发。中国的电台和电视台作为国家所有的文化与宣传机构，国家、执政党和政府自然是对其内容生产机制构成影响的重要因素；而在广播电视产业化转型的浪潮中，广告商和受众因直接影响着电台和电视台的经济收入而构成了影响内容的另一支强大力量；除此之外，作为一个拥有悠久历史和深厚传统的国家，中国社会的各种文化传统、风俗习惯、审美风格等，也会对广播电视的内容施加影响；最后，伴随着新型传播技术的诞生和迅猛发展，原有的内容生产机制不断被颠覆与修正以适应新的传播环境，技术作为推动媒介内容形态变革的重要动力正在受到越来越多的人重视。因此，在当下中国，国家、市场、文化与技术构成了影响广播电视内容生产机制的四个支柱性的因素。

以最近几年来中国电视荧幕上频繁出现的抗日战争题材电视剧为例：这一类型剧因迎合了中国民间的流行情绪而拥有极为可观的盈利空间；但在制作和播出过程中由于出现了剧情荒谬、格调低俗等问题而受到了国家管理部门的严格调控。再如中央电视台的主流新闻栏目《晚间新闻》在2014年年初开始将大数据技术运用于新闻制作和呈现，改变了原有的新闻生产方式，这既是受到新技术影响与驱动的机制革新，也是出于提升节目收视率、获取更高广告收益的内在需求。
[14]



因此，以休梅克提出的分析框架为基础，我们应当对于影响广播电视内容生产的各种社会因素予以全面的考察，而且要将这种考察置于特定的社会语境之下，这就要求我们在分析广播电视内容生产的问题时，既要避免将其视为一个自然而然的个体化创作的过程，需充分意识到广播电视对内容的生产是一种社会化的生产；也要将对这一问题的阐述与特定的社会语境紧密结合，对那些被宣称具有普遍性的价值和标准保持严肃的审视。

第二节　媒介内容生产的批判性考察

与美国媒介社会学学者相比，深受马克思主义影响的欧洲文化与媒介理论家对媒介的内容生产机制持有更为尖锐的批判态度。他们并不强调对影响媒介内容生产的具体要素进行归纳和分析，而更多试图对媒介内容生产机制背后隐藏的权力关系和意识形态意图进行揭露和批判，并主张以一种“革命”的姿态重建民主化的社会信息与文化的生产系统。在这一领域，最具代表性的理论观点包括德国法兰克福学派的文化工业理论和法国哲学家路易·阿尔都塞（Louis Althusser）的意识形态国家机器理论。

一、法兰克福学派：文化工业理论


法兰克福学派
 是在两次世界大战之间以德国法兰克福大学社会研究所为中心形成的一个新马克思主义理论家群体，其主旨思想既反对资本主义又反对苏联式的霸权社会主义，主张通过对社会理论的探索来找寻人类社会发展的新道路。
[15]

 由于法兰克福学派的基本理论观点对于现存的资本主义制度持有尖锐的批判立场，因而也被人们视为当代“批判理论”（critical theories）最重要的代表。

[image: 0125-01]
图4.2　法兰克福学派的阿多诺



法兰克福学派的西奥多·阿多诺（Theodor Adorno）和马克斯·霍克海默（Max Horkheimer）是较早对资本主义社会大众传媒的内容生产展开批判性考察的学者，他们在1944年出版的《启蒙的辩证法》（Dialectic of Enlightenment
 ）一书中，明确以“文化工业”（culture industry）这一表述来形容资本主义社会大众媒介的生产机制。在他们看来，电影、广播节目、杂志等大众传媒生产出来的内容是毫无个性的标准化内容，其主要作用在于令受众在获得娱乐的同时变得慵懒而被动，从而丧失了对资本主义制度进行反思和反抗的能力。在资本主义制度之下，文化工业生产出来的媒介内容具有两个显著的特点：一是同质性，即各种内容无论在形式还是风格上都极为相似，同时排斥另类内容出现的可能，一旦一种类型的内容被证明为具有流行潜质，各机构就会对其进行大量的模仿生产；二是可预见性，即内容不具备令人感到“陌生”或“震惊”的艺术效果，时常让受众看到开头就能猜到结尾，从而在接受的过程中获取一种心理上的安全感和对现状的满足感。对于文化工业来说，生产这样的内容无外乎是为了获取财富、追求利润；但文化工业所产生的实际的社会效果，却是将大众牢牢地捆绑在市场和消费体系之上，从而维护资本主义制度得以存在和发展的基础。在法兰克福学派另一位代表人物赫伯特·马尔库塞（Herbert Marcuse）看来，沉迷于资本主义文化工业中的人变成了一种“单向度的人”（one-dimensional man），“那些试图超越既有话语和行为范畴的观念、愿望和理想，要么被摒弃，要么被纳入现存的体系”
[16]

 ；而真正的自由、创造力和快乐是无法通过文化工业来获得的，人类对于自身的救赎必须要在高雅艺术的引导下来完成。
[17]



尽管文化工业理论从诞生之日起就不断受到批评和修正，但其对资本主义制度下的大众传媒内容生产机制的批判性考察，无疑令人们深刻认识到看似无害的流行娱乐的操纵性本质。有专事英国电视剧研究的学者即曾指出，尽管BBC播出的电视剧数量繁多、品种多样，但这些剧集的情节、风格乃至长度都极为相似，均“小心翼翼地不去冒犯或逾越任何社会区隔”。
[18]

 至于电视新闻，尽管表面上秉承“客观中立”的报道法则，但实际上只不过将当下社会的权力结构的“神话”以一种“中立”的方式加以呈现，从而使受众认为这种结构也是自然而然的。
[19]

 为了持续不断地获取利润，广播电视机构须对自身播出的内容进行精心的设计，以使之符合资本主义文化工业生产体系的要求：每集电视剧的长度需要严格固定下来，以便于广告的插播；各种故事和剧情的结局需要指向观众所能普遍接受的美好与和谐的状态，以免给其带来不愉快的观感而导致收视率的下降；那些不能持续吸引观众并带来丰厚广告收入的“枯燥的”节目，则会在淘汰机制下被无情关停；一档新的节目在播出之前，要经过反复的调查和测试，以确保其不会对社会现状构成破坏和侵犯……这一切对于广播电视机构而言固然是趋利避害的举动，但其背后的深层逻辑则是通过与现存社会权力结构的“勾结”来追求共同的利益。在这种利益体系下，广播电视的受众是最主要的受害者，他们以为自己拥有了文化消费的能力和自由，但他们真正的自由却已经被组织严密、无远弗届的文化工业体系所吸纳和消弭了。正如阿多诺所说：“（在文化工业的影响下）不止个体（individual），就连个体性（individuality），也已经变成了一种社会产品。”
[20]



二、阿尔都塞：媒介作为意识形态国家机器
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图4.3　法国哲学家阿尔都塞



另外一位对资本主义大众传媒的内容生产做出批判性考察的重要人物是法国哲学家路易·阿尔都塞
 ，其在媒介与文化领域做出的最主要贡献，是对“意识形态”这一概念的重新挖掘和界定。

在阿尔都塞看来，社会结构是由三种实践构成的：经济实践、政治实践和意识形态实践。意识形态
 并不是对社会经济基础的被动反映，而是经济基础得以存在的必要前提，人们的观念、价值、欲望乃至喜好，都是通过意识形态实践的方式被“灌输”至大脑的，人的主体性也是意识形态实践的结果。意识形态通过自身独特的实践方式，持续维系着现存社会机构的存在，即“社会政治经济结构的再生产”。因此，意识形态不是构筑于“上层建筑”领域的观念楼阁，而是由“意识形态国家机器”
 （ideological state apparatuses）生产出来的一系列实践，这些意识形态国家机器通过不断对人进行“询唤”（interpellation）的方式，实现对现有社会结构的周而复始的再生产。而作为被询唤对象的人，则通过一种虚幻地反映自己的实际生存状况的想象而顺从于意识形态国家机器的上述实践，从而不自觉地成为既存社会制度的维护者。
[21]



在阿尔都塞看来，大众传媒就是一种十分重要的意识形态国家机器，其向受众提供的各种各样的内容，就是对于受众的一种“询唤”。其他典型的意识形态国家机器还包括家庭、教会、学校等。具体而言，受众对广播电视节目等媒介内容的接受，就相当于认可了自身作为广播电视媒介的意识形态实践的对象，从而将自己纳入了对现有社会结构进行再生产的“工程”之中，他们从这些节目中获得对于自身处境的“想象性的理解”，而这种理解最终服务于对现存制度的维护。例如，有针对颇受欢迎的谍战类型电视剧的研究指出，这些电视剧的内容通过“重复性”“伦理化策略”“怀旧感”等手段，对观众进行翻来覆去的意识形态询唤，从而使这种类型剧的观众不断对社会的主流政治伦理价值产生认同，在赢得稳定观众的同时，也有力地维护了执政党对于“反特”历史的解释权。
[22]

 此外，亦有西方学者指出，当下的流行电视剧仍以现实主义为主要美学风格，这与工业资本主义的发展是大体一致的，因而其极易令观众产生可信赖的真实感，甚至被观众视为组织日常生活的参照系，令观众从观念到行为均符合“现实主义”的逻辑，自然也就符合工业资本主义所推崇的逻辑，这也是一种意识形态的询唤。
[23]



广播电视的内容作为意识形态的直接承载物，其生产和传播的过程就是现代社会的一种典型的意识形态实践，其不仅是对社会现实的呈现，更是对社会现实的一种积极的参与。如同塔克曼强调媒介内容与社会现实之间相互建构的关系一样，阿尔都塞也强调包括大众传媒在内的“文化机构”并不只是对社会政治经济结构的虚弱的反映，这些机构无时无刻不在通过意识形态实践，有力地维护着现存的社会权力结构。

第三节　广播电视节目及其生产机制

不同类型的大众媒介拥有不同的内容形态，而对于广播电视媒介来说，最主要的内容形态就是节目，因此我们对于广播电视内容生产机制的探讨，主要就是针对广播电视节目的生产机制的探讨。

所谓节目
 （program），是指广播电视及其他类型的视听媒体（如互联网音视频网站）播出的，具有特定内容和形式的，可供人们感知、理解或欣赏的作品。一条电视新闻是一个节目，一部广播剧是一个节目，一场电视文艺晚会也是一个节目。由于广播电视具有线性播出的媒介特征，因此节目的播出往往要采取较为固定的方式，以便于受众的阅听。于是我们便将那些具有固定长度和固定风格并以较为固定的频率播出（一般包括每日播出、每周播出、工作日播出、休息日播出等几种）的节目，称为“栏目”（series）。在第二章中我们曾讲到，栏目是广播电视机构日常运营与管理工作的中心，不同的广播电视机构之间的竞争归根结底也是栏目之间的竞争。

一、广播电视节目的类型

广播电视节目数量庞大、内容繁多，盖因广播电视受众有着丰富多样的接受需求和审美趣味。因此，在发展历程中，广播电视的节目形成了一些较为固定的形态上的类型
 （type），如新闻节目、娱乐节目、谈话节目等；而在同一种形态的节目中，又依题材和风格的差异形成了叙事或美学上的类型
 （genre），如同在“电视剧”形态下，又有剧情类、喜剧类等类型的划分。在此，我们着重讨论前者，即形态上的类型，亦可简称为“形态”。

由于不同的社会、体制和机构时常对节目形态采用不尽相同的分类标准，加之人们在不同语境下谈论广播电视节目时也会采取不同的分类方式，所以并不存在一套放之四海而皆准的、全面而完整的节目分类体系。大致而言，我们可以采用如下几种方式对广播电视节目进行形态上的分类，参见表4.3。

表4.3　广播电视节目形态分类方式
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在表4.3中，不同的分类标准之间并不是泾渭分明的关系，而是彼此间有着大量的重叠与交叉。例如，同为新闻节目，《新闻联播》在形式上属于信息节目，《新闻调查》则属于专题节目，而中央电视台英语新闻频道（CCTV-News）播出的新闻节目若按受众来划分，则属于对外节目；另外，在美国电视业极为繁荣的谈话节目，即“脱口秀”（talk show），从功能上看既包括新闻类，也包括娱乐类和文化类。因此，对于一档广播电视节目或栏目的形态的判定，要依照所采纳标准的不同而做出具体的分析。但概而言之，我们可以大致将所有广播电视节目松散地划分为纪实类和非纪实类两种大的形态，前者包括新闻、纪录片、真人秀、专题节目、谈话节目等基于社会事实或真实表达制播的节目，后者则涵括各种广播剧、电视剧和文艺节目等，其共同特点是采用了虚构、抽象、升华等“创作”手段。下面将对四种主要的广播电视节目形态进行扼要的介绍，它们是新闻节目、电视剧、综艺节目和真人秀。



（一）新闻节目




广播电视新闻
 （broadcast news/broadcast journalism）是现代新闻业的一个重要的组成部分，是指以广播电视作为传播媒介的新闻；而广播电视新闻节目就是依照特定的机制和方针完成的社会化的广播电视新闻产品。与报纸、杂志等印刷媒介新闻相比，广播电视新闻拥有显著的优势：一方面，广播电视新闻综合运用声音、图像、语言、文字等多个符号系统来承载新闻的内容，因而更为直观、生动，也往往更具感官上的冲击力；另一方面，借助广播电视媒介的实况转播技术优势，广播电视新闻在时效性和现场感等方面均达到其他媒介难以企及的程度，其对于重大事件的现场实况报道至今仍是新闻受众获取关于此类事件的信息的首要途径。

广播电视媒介在发展历程中，形成了极为深厚的新闻传统，主要的电台和电视台莫不将新闻节目视为立台之根基；所有的综合性电台与电视台，无论大小均无一例外拥有自己的核心新闻栏目；一些实力雄厚的机构还会设立专门的新闻频率和新闻频道，对新闻栏目进行系统性、集中性的规划和打造。表4.4呈现的就是美国著名电视新闻频道CNN的主要新闻栏目。一般而言，以简讯为主要形式、以口播为主要传播方式的信息类新闻栏目多为日播，甚至一日多次播出；而深度报道、调查性报道、新闻评论、新闻脱口秀等栏目，则因制作耗时而以较低的频率播出，如每周播出一次；至于对突发性事件的专题报道或实况报道，则大多根据实际情况灵活安排，必要的时候亦可打断正常的节目播出程式。

表4.4　CNN主要新闻栏目概况（2015年12月）
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从播出方式上来看，目前广播电视新闻节目以全部直播或部分直播为主流，即主播在演播室内进行现场口播，节目中插播的影音资料则为记者发自新闻现场的实况连线讯息或预先录制好的现场或评论内容。直播既然是广播电视媒介相对于其他媒介最显著的优势，自然也就成了广播电视新闻最具魅力的特征。由于历史、政治与技术等因素的掣肘，中国电视新闻直到1992年3月1日才开始进行常态化的直播，而最重要的新闻栏目《新闻联播》则从1996年1月1日才开始直播。1997年是中国电视新闻业在直播领域实现全面突破的一年，中央电视台对这一年香港回归庆典的直播收视率最高达91.6%，最低也有18.4%，直播节目的观众满意率则达92.2%。
[24]

 直播产生的强大反响令“现场”这一对于电视新闻而言至关重要的元素日益为中国电视新闻从业者所重视。一位曾在20世纪90年代深度参与中央电视台大型直播活动的电视记者甚至认为“现场直播是对观众最大程度的尊重”，是“一个社会民主程度和文明程度不断提高”的体现。
[25]

 在广播电视新闻生产的理念与实践上，中国从20世纪90年代中后期开始逐渐向“国际标准”靠拢。



（二）电视剧



所谓电视剧
 ，是指主要以电视为媒介播映的演剧形式，是一种适应电视传播特点、融合戏剧与电影艺术表现方法而形成的一种现代艺术样式。除传统电视平台外，电视剧还可通过音像制品、视频网站等渠道进行播放。在不同的国家，电视剧的内涵也不尽相同。在美国，并不存在一个与汉语“电视剧”一词对等的表达，而常见的“电视戏剧”（TV drama）、“电视喜剧”（TV comedy）和“电视电影”（telefilm）均被宽泛地视为拥有独立地位的节目类型，在主流电视奖项的评选中，电视戏剧和电视喜剧也分设不同的奖项，这与中国的情况有一些不同。

目前，电视剧主要包括连续剧和系列剧两种子类型，曾经拥有较大影响力的单剧、短剧则已十分少见。其中，中国的电视剧以连续剧为绝对主流，美国的电视剧则以系列剧居多。中美两国对于电视剧的播出方式也截然不同。中国的主流播出方式为连续播出，即将一部完整的电视剧以每天固定若干集的频率一次性播完。美国则盛行季播制
 ，一般而言以每年9月中旬至下一年4月下旬为一个播出季，采用边拍边播、每周播出1集的方式，持续播出20集左右，是为一季的终结；而每年的5—8月则为休播期，直到9月再继续播出新一季。电视剧形态和播出方式的不同使得中美两国形成了迥异的电视剧文化。例如，中国的电视剧的集数多在30—60集之间，便于观众在两星期至一个月内将其集中看完，以维持较高的关注热度；而美国的电视网则依照受众反馈随时调整剧情及演员安排，寻求对长期忠实观众的培养，因而连续播出十余季（年）、总容量达数百集的电视剧十分常见（参见表4.5）。

表4.5　美国代表性电视剧容量
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图4.4　美国热播电视剧《广告狂人》



电视剧是目前所有电视节目中形态与播出比重最为稳定的一类节目。2015年上半年，电视剧是中国全部电视频道收视比重最高的节目，省级卫视40%以上的收视量来自电视剧。
[26]

 尼尔森调查公司的数据也显示，那些拥有鲜明的叙事性色彩的节目，尤其是电视剧，是美国几大电视网用于争夺观众的最主要的“武器”，一部受欢迎的黄金时段电视剧可以轻易吸引超过1000万观众收看。
[27]

 如果说制作新闻节目是电视台和电视网确立自身在信息传播领域的权威性的主要方式，那么选择、购买和播出优质电视剧则是电视机构持续吸引观众注意力并获得稳定收视量的重要手段。



（三）综艺节目




综艺节目
 （variety show）是指一类同时包含了多种性质的文艺、表演和娱乐内容的综合性广播电视节目形态。这类节目因能在有限的时间和空间内给观众提供密集的感官刺激而成为所有电视节目中娱乐化色彩最为强烈的一种类型。综艺节目包括许多子类型，如选秀类、益智类、相亲类、时尚类、明星类、文艺晚会等。

在西方国家，广播电视综艺节目源于音乐剧、舞台剧、杂耍等现场表演艺术。被移植到广播电视媒介平台上以后，这类节奏感和娱乐性极强的节目立刻成为最受欢迎的节目形态之一。美国CBS早期最著名的电视综艺节目《沙利文秀》（The Ed Sullivan Show
 ）曾风靡20余年，经久不衰，不但拥有一大批忠实观众，而且也将包括猫王（Elvis Presley）和披头士乐队（The Beatles）在内的流行音乐人“打造”为风靡全球的文化偶像。而选秀节目（talent show）则是综艺节目中最受欢迎的一个子类型，这类节目因对草根艺人的强大的挖掘和培育能力而成为当代社会最重要的“造星机器”。例如，从2007年开始热播至今的《英国达人秀》（Britain's Got Talent
 ）在英国国内曾取得过高达64.6%的收视份额
[28]

 ，更曾令其貌不扬且拥有学习障碍的平民歌手“苏珊大妈”（Susan Boyle）一举成名；美国著名的电视选秀节目《美国偶像》（American Idol
 ）从2002年首播以来，始终牢牢占据全美电视收视冠军的宝座，有人评价道：“《美国偶像》的价值与‘美国梦’（American Dream）是融为一体的……是一种娱乐领域的政治仪式。”
[29]



[image: 0134-01]
图4.5　选秀综艺节目《英国达人秀》



中国的电视综艺节目起步较晚，中央电视台于1990年3月14日首播的《综艺大观》是这种节目形态在中国的滥觞，而湖南卫视于1997年7月11日创办的《快乐大本营》则是中国综艺节目全面转向娱乐化的标志。从2004年开始，选秀类综艺全面进入中国人的视野，湖南卫视于2005年播出的第二届《超级女声》将这类节目的影响力推至巅峰。该节目收视率长期维持在10%以上，稳居全国同时段节目收视率的第一名；其总决赛的广告报价高达15秒11.25万元，超过中央电视台综合频道所有时段的广告报价
[30]

 ；其投票环节吸引了900多万条手机短信；其独家冠名广告主“蒙牛酸酸乳”的销售额同期增长2.7倍
[31]

 。而2012年首播的《中国好声音》所取得的巨大成功则令一度因国家管控而沉寂的选秀类综艺节目重新走上了影响力的巅峰。

各电视台对综艺节目的旺盛需求使得这类节目的“模式”（formats）成为一种极富国际流通性的创意产品，一些本土市场不大但创意产业发达的国家成为综艺节目模式的重要输出源，如《中国好声音》的模式引进自荷兰的《荷兰之声》（The Voice of Holland
 ），而英国娱乐公司Syco研发的节目模式“达人秀”（Got Talent
 ）则成功输出至58个国家和地区，成为吉尼斯世界纪录认可的“全世界最成功的电视节目模式”
[32]

 。除综艺节目外，真人秀也是模式流通和贸易极为繁荣的节目形态。



（四）真人秀



所谓真人秀
 （reality show），是一种强调对真实情境不加干涉并忠实呈现的电视节目。这类节目尽管如纪录片一样推崇对事物的自然面貌予以客观再现，但制作者却可通过对规则的设定和对各种后期技术的使用来制造戏剧性乃至冲突性的效果。比如，很多竞赛类的真人秀节目都会设计人员淘汰机制，以此来激发参与者之间的竞争乃至矛盾。另外，很多真人秀节目都会设置一个名为“自白”（confessionals）的环节，即令参与者直接对着镜头讲述自己的想法和观点，以增强节目在情绪上的感染力。需要指出的是，作为一种电视节目形态，真人秀的边界始终较为模糊，很多即使基本符合真人秀概念的节目，如游艺节目，通常也不被归入真人秀范畴；而选秀类的综艺节目则因其对竞争和淘汰等元素的强调而在很多情况下被视为真人秀。

[image: 0135-01]
图4.6　美国版真人秀节目《幸存者》



目前公认的最早出现的成熟的真人秀节目是荷兰于1991年播出的《28号》（Nummer 28
 ），但这种节目形态在全球范围内的巨大成功则得益于《幸存者
 》（Survivor
 ）和《老大哥
 》（Big Brother
 ）两档节目在全球多个国家的热播。《幸存者》的模式由英国制作人查理·帕森斯（Charlie Parsons）为一家名叫Planet 24的制作公司研发，其主要模式是将一些参赛者置于与世隔绝的封闭区域内，并令其相互竞争以获取钱和奖励，每期节目结束前则会由全体参赛者投票决定将一个人淘汰出局，直至最后仅剩一个人为冠军。而《老大哥》则由荷兰著名电视制作人约翰·德·摩尔（John de Mol）研发，其模式是令一些参赛者住进一幢与外界隔绝的房子中，并用监控录像和录音记录其全部言行，能够平安度过所有淘汰轮次并最终留在房子中的那个人即为获胜者。这两个风靡全球的节目模式界定了电视真人秀的一些基本特征：人为设置情境、严格的竞赛和淘汰机制、通过全景式记录与呈现来满足观众的窥视欲、对冲突性和戏剧性因素的重视。这两种模式从2000年开始被美国CBS引入播出，风靡至今。美国甚至出现了一些颇具影响力的真人秀专业频道，如曾以播放音乐电视著称的MTV，即从2000年前后开始转型为一个几乎只播真人秀的频道
[33]

 ，该频道曾播出过收视率极高但极具争议性的真人秀节目《泽西海岸》（Jersey Shore
 ）。

从2012年前后开始，真人秀节目开始在中国电视荧屏上大放异彩。与欧美国家相比，中国的代表性电视真人秀，如《爸爸去哪儿》《奔跑吧兄弟》《我是歌手》等，在气质上深受传统文化的影响，更多强调家庭、友朋、社群的情感因素，以及健康、积极、公益等服膺于和谐社会理念的设计，竞争性和冲突性则大大削弱。国家更对带有猎奇色彩乃至低俗倾向的真人秀节目严厉管控，如深圳卫视于2014年5月9日首播的“产房真人秀”《来吧孩子》仅播出了一期就因伦理、尺度等方面的争议而遭停播，直到12月25日才在大幅度调整后复播。

二、广播电视节目的基本生产流程

在发展变迁的过程中，广播电视机构已形成了一整套完善的内容生产流程。具体而言，包括如下四个主要阶段。



（一）策划构思




策划构思
 是广播电视节目生产的第一个环节，它是节目的生产者对于节目的形态、风格、主题、内容、目标受众等构成元素进行创意、酝酿、讨论和定位的过程。这个过程通常由负责节目日常生产与运营工作的总制片人组织完成。除此之外，在策划构思阶段，主创团队人员还需制订拍摄计划、组建拍摄团队、拟定日常运营的各项规则，并获得上级决策者的许可。在很多情况下，制作者还需要在这一阶段制作若干期试播集，以供上级决策者审阅并测试观众反应。这一阶段要一直持续到节目正式获批时段以及各项运营细节完全敲定为止。

策划构思是广播电视节目生产机制的重要基础，这一环节的周密性与科学性决定着一档节目乃至一个频道未来的命运。例如，北京电视台曾于2002年推出中国第一个面向青少年观众的专业频道，并为该频道的开播创办了相当数量的新节目。当时的北京电视台总编辑透露，在频道开播以前，台里曾进行了长达8个月的论证工作，在受众细分的总体指导思路下，先后召开了几十场专家论证会、观众座谈会、阅评员研讨会及改版策划会，因而实现了极强的针对性。
[34]

 这些新节目在开播后很短时间内取得了良好的收视表现，足见策划构思的周密性对于节目传播效果的巨大影响。



（二）前期录制



一档节目一旦获得批准，就必须要依规定好的时间和频率进行固定播出。这时节目的基本内容、风格与形态元素均已完全确定，节目的生产也进入常规性流程。这一流程主要是由前期录制、后期制作和平台播出三个环节的循环往复构成的。

[image: 0137-01]
图4.7　中央电视台新闻栏目《新闻调查》



所谓前期录制
 ，即通过录音、摄像等记录手段，将节目由想法和创意变为实实在在的听觉与视觉素材的过程。这一工作需要直接从事节目日常生产工作的主要人员——编导、主持人、记者、摄像师、灯光师、音响师等亲身参与。在摄制过程中，一些相关的环节也需专门的人员去协调处理，包括布景设计、拍摄现场规划与安排、非新闻节目的排演、协调各种人员物资的调配等。例如，中国的周播电视新闻栏目《新闻调查》的制作团队共31人，包括专职制片人、编导、记者、摄像、录音、编辑、办公室主任等。
[35]





（三）后期制作




后期制作
 是广播电视节目生产的第三个阶段，其主要工作是对前期录制获得的声音与视觉素材进行编辑、加工和包装，使之符合播出的技术标准和美学需要。一般而言，后期制作包括画面粗编、撰写文稿、配音（含解说词、音效、音乐）、精编合成（含混录、字幕、动画、特技等）以及宣传文案或宣传音视频资料制作等环节。需要注意的是，即使是大多数以直播为播出方式的节目，也需要有后期制作工序，如当下的新闻节目虽以直播为主，但这也仅限于新闻主播在演播室内的口播或评论员在演播室内的评论部分的直播，而节目中播放的新闻片则需预先制作完成。

由于节目在录制过程中存在不可预知因素，故后期制作就成为整个节目生产机制中可控性最强的一个部分。为提升节目制作的精良程度、增强奇观性和冲击力，当下的电视节目均十分重视后期制作工作。电视剧和综艺这样的娱乐节目自不待言，就连在理念上对“真实”“不加修饰”至为推崇的真人秀，也高度依赖后期编辑工序来制造戏剧性和冲突感，“后期的工作将碎片化的细节缝合为一个整体，不但能够把故事讲得更清晰、更有意思、更有效率，也能够让观众从中获得明确的意义”
[36]

 。



（四）平台播出



节目在完成后期制作后，方可进入平台播出
 的环节。一般而言，电台和电视台是节目播出的首要平台。但随着传播技术环境和受众接受方式的不断变化，广播电视节目如今拥有越来越丰富的播出渠道。例如，视频网站目前便日益成为广播电视节目的一个重要播出平台。广播电视机构往往会选择在本机构的网站上推出节目链接以供没能在播出时收听收看到节目的受众点播，如中国中央电视台和湖南卫视即将自己的节目资料全部上传至自己的网站，同时推出手机视频应用供移动终端用户使用；而更常见的选择则是与用户更多、访问量更大的专业视频网站合作，在略晚于主平台播出的时间或以与主平台同步播出的方式，将节目上传至视频网站的节目专区，这就确保了所有能够接入互联网的用户均能获得节目，以此绕开广播电视内容“转瞬即逝”的劣势，如中国著名节目制作公司华录百纳即在全球最大的视频网站YouTube上设立了自己的节目专区，将其制作的一些经典电视剧如《汉武大帝》《媳妇的美好时代》以及最新推出的电视剧上传至该平台，面向全世界观众播出。
[37]



由于广播电视的传播是一个完整的链条，故只有在节目成功播出之后，其内容生产的全部过程才算最终完成。

三、广播电视媒体从业者

广播电视的内容生产固然遵循特定的逻辑、拥有完整的流程，但各项具体职责的履行与具体工作的完成，则需依靠广播电视媒体从业者的实际工作。在这一部分，我们将对5类广播电视媒体从业者的工作职责进行扼要的介绍。



（一）制片人




制片人
 （producer）通常是一档节目全部生产工作的总负责人，不但主导着从策划构思到平台播出整个生产流程的运营和统筹，也要负责全栏目组的人、财、物等资源的管理和调配，“在节目制作的‘生意’和‘创意’之间扮演了至关重要的中介角色”
[38]

 。在一些规模比较大的栏目组甚至还会存在分工更为详细的制片人群体：总揽全局的总制片人、负责具体管理工作的执行制片人、担任制片人副手的副制片人等。在电台或电视台，制片人通常由台里直接委派或通过竞聘方式上岗，其拥有的权力也依不同机构的情况而不尽相同。但在纯粹制播分离的行业环境下，制片人实际上就是自立门户、自行主张、自定题目、自产自销、自负盈亏的独立制作公司的负责人。前文提到过的真人秀《幸存者》和《老大哥》的研发者帕森斯和摩尔，就是这样的情况。制片人的工作职责主要包括如下五项：为栏目提供或争取必需的资金、对栏目制作团队人员及管理者的选拔任命、协调不同部门之间的关系以确保节目的正常生产、对选题和脚本等内容进行审核、对制作的进度予以计划和监督执行。
[39]





（二）编导



在中国的广播电视业，通常将编辑（editor）、导演（director）和导播（broadcast director）合称为“编导”
 。尽管这三项工作的内容并不相同，但由于中国广播电视业的人员分工并不像西方电视业那样明确，故实际上一位编导要同时具备上述三项业务能力。编导是广播电视节目日常生产最主要的参与者。编辑和导演承担着节目的现场录制、叙事和节奏的具体设计、素材的制作与修整等最直接的生产职责。而导播则在大量直播类节目（如重要典礼的现场直播）和不挂带录制的各类节目（如电视文艺晚会）中发挥重要作用：电视导播通过对视频切换台的操纵在录制现场完成节目的初编，其任务是指挥摄像师进行不同角度与景别的拍摄并现场决定将画面切换给哪个机位拍摄的镜头；而电台导播则扮演主持人与听众之间交流的中介角色，不但负责选取适宜的听众来电接入直播间，也帮电台主持人拨通嘉宾电话以完成节目的交流环节。

[image: 0140-01]
图4.8　电视导播工作现场





（三）主持人



[image: 0141-01]
图4.9　美国著名电视主持人奥普拉·温弗莱




主持人
 （host/presenter）是广播电视节目中以模拟面对面交流的方式直接与受众对话与沟通的角色，其中新闻栏目的主持人亦称“主播”（anchor）。由于广播电视节目以固定频率、长期播出为主要传播方式，故在节目中设计一个可为受众明确感知、记忆乃至喜爱的稳定元素便显得尤其重要，主持人这一角色遂应运而生。在符号层面上，主持人与其主持的节目应当是“合而为一”的，即主持人自身的形象和气质应完全符合并代表栏目的形象和气质；在生产机制中，主持人扮演的角色却并不完全相同，有的节目的主持人并不参与策划、采访、编辑和制作等过程，有的节目的主持人则深度参与乃至引导整个节目的生产，甚至主持人同时也担任栏目的制片人。如1986年9月6日开播、风靡全球25年的知名美国脱口秀节目《奥普拉秀》（The Oprah Winfrey Show
 ）的主持人奥普拉·温弗莱就是这样一位“强势”主持人，她主导着整个节目的全部制作过程。
[40]

 而消息类新闻栏目的主持人一般而言则只负责播报和现场交流工作，不参与或仅有限地参与节目的制作。此外，亦存在专事新闻稿朗读的一类特殊的主持人——播音员（announcer）。主持人既是一档节目的人格化象征，也是节目与受众进行沟通的主要中介，是广播电视传播过程中重要的把关人。



（四）记者



[image: 0141-02]
图4.10　美国著名新闻主播沃尔特·克朗凯特




记者
 （journalist/reporter）是广播电视新闻采集与现场报道工作的直接承担者，他们的声音或形象直接出现在节目当中，或以“面对面”口语表达的方式向受众描述新闻现场与叙述新闻经过，或通过对新闻当事人的现场采访来补充、扩展自己已获得的信息，丰富受众对新闻事件的理解。由于广播可以使用电话线路进行现场音响报道，故广播记者从广播新闻诞生之日起便已出现；但真正意义上的电视记者的出现则是20世纪70年代便携式电子新闻采集（Electronic News Gathering，ENG）系统发明之后的事。广播电视新闻节目的日常生产高度依赖记者的新闻敏感、选题策划能力、现场沟通技巧、语言表达与形象气质等多方面的特质，而记者的专业水准也在极大程度上决定了一档新闻节目的制作水平。在英美等西方国家，很多著名新闻栏目的主持人都是拥有丰富行业经验的记者，如美国著名电视新闻主播沃尔特·克朗凯特（Walter Cronkite）在担任《CBS晚间新闻》（CBS Evening News
 ）主播之前，曾经有近30年的记者从业经历，“只有在地方台的新闻工作中积累了足够多的经验，一个电视记者才有机会成为电视网的新闻主播，成为这个行业最耀眼的明星”
[41]

 。



（五）摄像师




摄像师
 （cameraman）是电视节目生产的重要参与者，电视节目制作所需要的全部视听素材，无论从新闻现场采集的影音资料还是在演播室内录制所得的现场视频，均由摄像师通过对摄像机的操作来获取。摄像师的工作对于电视节目的制作而言，既是一种技术上的支持，也是一种美学上创作，因此，优秀的摄像师不仅是能够熟练使用摄像机的“技师”，更是出色的电视节目所需要的优质画面素材的直接生产者，需要同时具备扎实的技术、艺术和文化功底。不同类型的节目，如新闻、综艺节目、真人秀、纪录片等，均会对摄像师提出不同的要求。





在广播电视节目的日常生产实践中，上述从业人员须在既定机制和规范的框架内密切配合、各司其职，才能优质、高效地在规定期限内完成对节目的生产。图4.11以中央电视台新闻频道一条新闻片的生产流程为例，展现了各职能人员在节目生产中的具体工作方式。
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图4.11　中央电视台新闻频道生产流程



从图4.11中不难发现，广播电视内容的生产不但是人与人之间的搭配与组合，也是特定机制、文化与管理思路的呈现。对于广播电视内容生产机制的理解，不能仅局限于事实和现象层面，更要结合对于理论的学习和掌握，深入观察乃至剖析其背后的逻辑。



思考题




1.如何理解舒德森关于媒介内容生产的“三视角”说？



2.影响媒介内容生产的具体社会因素有哪些？



3.法兰克福学派的“文化工业”理论的具体观点是什么？



4.列举主要的电视节目形态，并分别阐释其特点。



5.广播电视节目的基本生产流程包括哪些环节？
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第五章　广播电视的社会影响与社会控制



本章要点




1.广播电视对人的认知、态度、行为产生的影响。



2.广播电视相关法律法规概况。



3.中、美、英三国广播电视规制部门的异同。


广播电视在技术、机构、体制、产业等领域的独特优势为其强大的社会影响奠定了基础。从世界上第一座电台和第一座电视台诞生之日起，人们对于这两种大众传播媒介无远弗届的覆盖力、诉诸感官的刺激性以及极具渗透性的娱乐内容便始终保持警惕的态度。尤其是电视在20世纪60年代完成家庭普及后带来的一系列严峻的社会问题，甚至成为美国大众传播效果研究在二战后迅速繁荣的直接的触发物。广播电视的社会影响，尤其是那些可能具有消极、负面效应的社会影响，是广播电视行业的从业者和研究者必须透彻理解的问题。

鉴于广播电视强劲而显著的社会影响，在各种社会制度下普遍存在着对其较为严格的控制机制，这种社会化的控制机制往往体现为多种思路、手段与方法的结合，其宗旨在于使广播电视媒介的各种社会影响能够受到有益的约束，并使广播电视能够在社会系统的良性运转中发挥积极的作用。

本章同时关注广播电视媒介的社会影响和社会控制两个议题，着重结合主流传播学中传播效果分析的相关理论，全面呈现广播电视对于受众认知、态度和行为层面产生的各种社会影响，并从理念和实践等方面介绍当今世界存在的主流广播电视社会控制体系。

第一节　广播电视的社会影响
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图5.1　美国政论家李普曼



广播电视对社会施加的影响，归根结底是广播电视加诸人的影响。广播电视通过特定的内容形态和传播方式触达受众，为受众提供一系列信息、观念、价值和思想，从而强化或改变受众对特定社会事务的认知、态度以及处理特定社会事务的行为模式，最终达到塑造社会结构、左右社会变迁的效果。早在1922年，美国政论家沃尔特·李普曼（Walter Lippmann）即曾指出在人的头脑中存在着一幅与外部世界不尽相同的“图景”，由大众媒介构成的“拟态环境”
 （pseudo-environment）成为人们对社会事务进行理解和判断的重要中介
[1]

 ，这也就意味着大众媒介成为横亘在社会与个体之间的一道“透视镜”，其所呈现的世界图景尽管在名义上是对客观现实的准确折射，但在实际上却往往是经过精心编撰的，甚至是扭曲的。这一效应在电视时代到来之后变得愈加显著，由于电视可以通过高度拟真的视听符号在最大程度上为受众提供“真实”的感官，因而也就成为现代社会“拟态环境”最重要的构成要素。

我们通过广播电视媒介加诸人的影响来分析广播电视媒介的社会影响，具体可从三个方面展开：认知（cognition）、态度（attitude）、行动（action）。

一、广播电视与认知

所谓认知
 ，是指人类对外部事物加以认识和理解的精神过程，这一过程通常与知识和信息的获得密切相关。
[2]

 而广播电视就是现代社会中的人获取知识和信息的重要媒介。美国新闻学会（American Press Institute）2014年3月公布的调查数据显示，电视仍是美国人获取新闻的最主要的途径，有87%的美国人通过电视来了解新近发生的各类事件及其后续进展，而通过电台广播获取新闻的人口比例也高达65%，位居第三位。（参见表5.1）
[3]



表5.1　美国人获取新闻的主要途径（2014年3月）
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由于人的活动能力是有限的，因此人对外部世界的认知必然要借助各种媒介来完成。于是，包括广播电视在内的大众传媒同时成为信息与知识的百科全书和“过滤网”。广播电视通过其内容生产，选择性地将一些信息或知识传递给受众，并对这些信息或知识的重要性加以排序；而受众则通过对广播电视内容的接受和内化，获得李普曼所说的“头脑中的图景”。

1968年，美国学者麦库姆斯（Max McCombs）和肖（Donald Shaw）在一项针对该年的美国总统大选的研究中得出了如下结论：如果大众媒体对于某一新闻事件进行高强度、高频率的报道，那么受众便会倾向于认为这一事件是重要的。亦即，新闻媒体并不只是简单地反映社会现实，而是在不断对社会现实进行着过滤乃至塑造；而媒体对于某些事务的关注会对受众构成引导，使其认为这些事务更加重要。这一结论后来发展成为传播学中的“议程设置理论”（agenda-setting theory），即新闻媒体的报道能够影响各类话题在公共议程中的显著性。
[4]

 这一理论直至今日仍对媒体与人类认知之间的关系具有解释力。
[5]



议程设置理论强调如下四个方面的事实：

（1）大众媒介往往不能决定人们对某一事务或意见的具体看法，但是可以通过提供信息和安排相关的议题的方式来有效地左右人们对某些事实和意见的关注，以及他们议论的先后顺序，即新闻媒介提供给公众的是它们的议程；

（2）大众传媒对事务和意见的强调程度与受众的重视程度成正比，受众会因媒介提供的议题而改变对事务重要性的认识，对媒介认为重要的事件首先采取行动；

（3）媒介议程与公众议程对问题重要性的认识不是简单的吻合，而与公众接触传媒的频率有关，常接触大众传媒的人的个人议程和大众媒介的议程具有更多的一致性；

（4）议程设置理论所考察的不是某家媒介的某次报道活动产生的短期效果，而是作为整体的大众传播具有较长时间跨度的一系列报道活动所产生的中长期的、综合的、宏观的社会效果。

作为受众最多、辐射面最广的大众媒介，电视无疑是现代社会公共议程最主要的设置者。电视新闻通过精心设计的编排方针对新闻事件的重要性进行排序，从而在受众的头脑中建立起关于外部世界的认知秩序，如时政新闻总是比社会新闻和娱乐新闻重要，国内新闻则比国际新闻重要，诸如此类。即使是电视剧这样的娱乐内容，也往往在无形中设定着公共议程。有研究便曾指出，在中国广泛流行的古装历史电视剧所塑造的那些清正廉洁的帝王和官员形象，其实旨在支持和赞颂国家主导的反腐败运动；而此类电视剧播出时间长、数量多的时期，往往就是“反腐败”在公共议程中重要性高涨的时期。
[6]



尽管各类事务在现实世界中的存在可能是杂乱无章的，但它们在广播电视媒介所营造的镜像中却是井然有序、位阶分明的，无时无刻不在规划着各类事务在公共议程中的显著性和重要性。正因如此，各个阶层和利益群体莫不努力通过各种方式对广播电视的内容生产施加影响，以使符合自身利益的事务能够得到媒体更多的关注和报道。在2012年的美国总统大选中，最终获胜连任的奥巴马总计花费了7.37亿美元用于媒体曝光与广告投放，占其参选总预算的65%，其中最主要的资金流向就是电视时段购买
[7]

 ，足见电视媒体的议程设置功能对于美国国家政治体系举足轻重的影响。
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图5.2　美国电视剧《皇后区之王》



广播电视对于人的认知的影响，在特定情况下也有可能体现为一种负面的效应：广播电视可能通过对某些群体或事务的选择性忽视造成该群体或事务在公共生活中的“不可见”（invisibility）状态，从而导致主流社会轻视该群体或事务的存在，以及漠视其面对的种种问题。有研究显示，尽管亚裔人口是美国总人口的重要组成部分，但在主流电视节目中，亚裔面孔却始终极为少见。例如，CBS的一部名为《皇后区之王》（The King of Queens
 ）的电视剧尽管以亚裔人口在美国最主要的聚居地之一纽约皇后区为故事发生的场景，但在该剧长达9年的播出中竟没有一个常设的亚裔角色，而这部剧在其影响力的巅峰时期拥有1300万固定观众并输出至29个国家。
[8]

 在电视的这种“议程设置”下，公众不可避免会将亚裔美国人视为沉默的、无足轻重的群体。因此，越来越多的群体开始将争取自身在公共文化中的“可见性”视为一项重要的权益诉求。

二、广播电视与态度

在心理学中，态度
 指人对于他人、地点、事物或事务的好恶的表达。心理学家戈登·奥尔波特（Gordon Allport）曾指出，态度是当代社会心理学中最独特、最不可或缺的一个概念。
[9]

 通过对于人们对特定事物的态度的测量，我们可以获得关于社会主流价值和观点的判断。

在社会心理学中，人的态度的存在机制是十分复杂的：既有结构性的因素，也有个体化的因素；既有理性化的一面，也有情绪化的一面；既是外向的，也是内省的。
[10]

 但毫无疑问，作为横亘在人与外部世界之间的拟态环境，大众传媒无疑对态度的形成和改变发挥着重要的作用，媒体机构或媒体从业者完全可以通过直白的倾向性呈现或种种隐晦的暗示等手段，来明确无误地表达自身对于特定社会事务的价值判断，并将这种判断潜移默化地加诸其受众。主流传播学的媒介框架理论
 （media framing theory）即强调，大众传媒会通过对“字词、图像、表达与呈现方式”的选择，来向受众传达“关于认知与解释的预设的模式”，从而有力地塑造大众对外部世界的理解。美国学者托德·吉特林（Todd Gitlin）便指出，美国的大众传媒正是通过对于报道框架的精心设计，影响了美国民众对于青年学生中的新左派运动（New Left Movement）的态度，并将这场运动“琐碎化”。
[11]

 因此，广播电视媒介的内容并非对现实的“镜子式”反映，而是根据一定的立场和价值标准对各种事实进行取舍、选择和加工的过程；媒介框架的设定是一种主动选择的机制，是在已经被感知的事实中选取某些方面的内容并使其在文本传播中显著呈现的手法；而媒介则可通过这样的方式对被描述对象的议题进行界定、对因果关系进行解释、对道德进行评价和（或）提出策略建议。

作为影响力巨大的大众媒体，电视被普遍视为影响人对于特定事务的态度的最主要的文化力量之一。学者戴安娜·米罕（Diana M.Meehan）的一项关于美国黄金时段电视剧中的女性角色的研究即表明，电视倾向于将男性塑造为勇猛无畏的探险者，而将女性形象固化为“坏女人”“泼妇”“母亲”“引诱者”等几种模式化的呈现，在很大程度上导致了社会主流观念对于女性的轻视和物化态度。
[12]

 恩特曼（R.M.Entman）对美国三大电视网播出的犯罪新闻的内容分析则显示，77%的犯罪新闻中的嫌犯是黑人，而只有42%的犯罪新闻中出现白人嫌犯；新闻报道在对这两种肤色的嫌犯的形象呈现上亦采取不同的方式，出现在屏幕上的黑人嫌犯往往戴着手铐，而绝大多数白人嫌犯却不会如此。
[13]

 而另外一位学者则发现，在美国的主流警匪题材电视剧中，黑人在罪犯角色中出现的频率要远高于其在警察角色中出现的频率。
[14]

 电视节目，尤其是犯罪新闻与警匪题材电视剧，对黑人的呈现在很大程度上影响了社会对于美国非洲裔群体的态度，电视成为“偏见的生产者”，人们在电视中获得了一种“针对一个人乃至一个群体的被预设的文化态度”，因而“态度与偏见性行为总是相互关联的……人们总是先有歧视性的态度，尔后才付诸行为”。
[15]



广播电视内容中存在的偏向性内容，时常是以无意识的或者隐晦的状态存在的。具体而言，偏向性内容对受众的影响有如下三种运作方式：

（1）将个别性的、个体化的问题放大为普遍性的、群体化的问题，从而令受众因某个个体的孤立事件而对其所属的整个群体产生偏见；

（2）以猜测、暗示等方式将无法获得充分证实的信息当作事实加以传播，从而致使公众对于特定事务的态度的形成缺乏基本的事实依据；

（3）对争论双方的言论进行选择性取舍和呈现，从而引导公众的态度向媒体机构所期待的一方倾斜，即使用“框架”来预设事务的性质和价值，并令受众潜移默化地接受这种预设。

尽管新闻业内严格的道德准则和现代大众媒介所普遍尊奉的“政治正确”（political correctness）原则在很大程度上杜绝了广播电视对受众进行直接的价值诱导，如当下的电视剧在进行反面角色设置的时候，会十分注意对于肤色、性别、种族、宗教信仰等文化因素的考量，电视新闻画面中可以呈现什么样的内容，也往往受到严格的限制；但由于广播电视的强大影响力和渗透力，我们应始终对其态度引导行为保持警惕。2013年10月，美国广播公司（ABC）知名节目主持人吉米·基摩尔（Jimmy Kimmel）在其夜间脱口秀节目中播出了一个若干5—6岁的儿童讨论美国国债问题的片段，其中一个小男孩表示，由于“美国欠中国很多很多钱”，所以“应该把大炮打过去，杀死所有中国人”；而基摩尔不但未对其加以纠正和阻止，反而回应：“这是一个很有趣的想法。”节目播出后引发美国华人群体的愤怒抗议，最终ABC和基摩尔本人均正式向华人社群道歉。
[16]

 类似事件的出现固然不能算是广播电视业的常态，但仍然提醒着我们，媒体机构拥有传播观念、引导态度的强大影响力，电视节目对任何事物的呈现都不可能是纯粹的“客观中立”的，这需要研究者始终保持批判性的审视。

三、广播电视与行为

行为是广播电视对于人的影响的最为极端的层面，也是社会效果乃至潜在社会危害最为显著的一个层面。通过对广播电视内容的接受，一个人不但可以获得对于外部世界的媒介化认知、形成对于特定事物的态度，更有可能将上述认知和态度付诸实际行动，从而带来更为实质性的社会后果。
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图5.3　美国传播学学者格伯纳



20世纪60年代，美国社会治安日趋恶化，社会暴力现象屡禁不止，其中未成年人的犯罪率飙升，这引起了社会各界的不安。为解决这一问题，时任美国总统林登·约翰逊（Lyndon Johnson）于1968年专门设立了“暴力现象成因与防范全国委员会”（National Commission on the Causes and Prevention of Violence），下设7个特派小组和5个调查研究组，组织社会学、心理学、传播学等领域的知名学者对社会暴力现象展开系统研究。其中，“媒体特派小组”由时任宾夕法尼亚大学安能伯格传播学院院长乔治·格伯纳（George Gerbner）领衔，其任务是着重考察20世纪60年代全面繁荣的电视媒体与人的暴力行为之间的关系。在一系列的研究中，格伯纳及其合作者全面阐释了以电视为代表的大众传媒的内容对于受众行为的影响，这种影响体现在“短期效果”和“长期效果”两个领域。（参见表5.2）

表5.2　电视内容对受众行为的影响



	短期效果
	长期效果



	1.受众接触到大众媒体对于暴力的描述，并从中学会了如何实施暴力行为。
	1.流行叙事（如影视剧）中的暴力情节令年轻受众形成一种僵化的、非黑即白的心理模式，倾向于认为可以对人和事做出或好或坏的简单判断。



	2.若大众传媒上出现的施暴者得到了好处或未受到应有的惩罚，则会导致更多的受众对暴力行为的效仿。
	2.大众传媒对于阶层、国族、性别、地域、职业等群体的不准确呈现，将严重影响人们对这些群体的理解和判断。


	
	3.大众传媒对暴力进行描述的范围和强度，会影响受众对暴力行为的接受程度，若受众长期沉浸于电视提供的暴力情节之中，将会倾向于对暴力行为持宽容态度。




据此，格伯纳提出，电视的内容绝不是对社会环境的简单、忠实的再现，而是对社会环境的一种建构和“再造”。电视所建构的“象征环境”极大地影响、制约着人们对现实世界的认识和理解，导致人们心中的“主观现实”和实际存在的“客观现实”之间存在较大偏离，进而将虚拟环境等同于真实环境。而长期受电视影响的人会形成一种高度媒介化的思维方式，这种思维方式会直接作用于其行动，在特定社会条件下则会演变为极端行为。例如，若一个人长期观看充斥着暴力内容的电视新闻与电视剧，则其极易将社会理解为一个充满动荡的危险环境，同时也比其他人更有可能对陌生人产生敌视，进而更倾向于采取暴力手段对待他人。
[17]

 因此，电视对于人的行为的影响是一个潜移默化的“培养”过程，格伯纳的上述发现也就成为传播学领域著名的“培养理论”
 （cultivation theory），亦译为“涵化理论”。
[18]



由于培养理论强调电视对于人的潜移默化的影响，精神与心智尚未完全成熟的未成年人就成为研究者格外关注的对象。而大量案例亦表明，由于缺乏理性判断的能力，未成年人易于受到电视节目中的暴力行为的影响，从而带来极为严峻的社会问题。
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图5.4　美国动画片《猫和老鼠》



例如，2013年5月，中国江苏省东海县就发生了一起儿童之间的暴力伤害事件：三个年龄分别为4岁、7岁和10岁的男孩在玩耍时模仿流行动画片《喜羊羊与灰太狼》中出现的“绑架烤羊”剧情，导致其中两位男童被严重烧伤。值得指出的是，尽管《喜羊羊与灰太狼》从2005年开播以来就不断面临各种批评，如其剧情中经常出现红太狼用平底锅殴打丈夫灰太狼以及灰太狼将捉来的羊绑在树上火烤的场景，但这无碍于这部动画片在中国未成年人群体中的巨大影响力——该片在全国近50个电视频道热播，最高收视率曾达17.3%。
[19]

 在美国，同样类型的动画片，如《猫和老鼠》（Tom and Jerry
 ）等，也曾发生过类似的事件，并引发全国观众对动画片的“培养效果”的反思。
[20]



在此之前一年的2012年3月，福建漳浦还发生了一起震惊全国的未成年人自杀事件：两位小学五年级女生因一件小事竟双双携手投河自尽。投河前，一位女生留下遗书说：“老爸、老妈，我不能孝敬你们了，我要走了……我要穿越时空，到清朝，去拍一部皇帝的电影。”这一悲剧发生时，正值《步步惊心》等各类“穿越”题材电视剧在国内热播，剧中女主人公往往因头部受到重击或遭遇车祸而实现时空旅行，“穿越”回古代，与历史上的著名帝王或英雄人物发生恋情。一项针对闽南地区某小学的调查显示，有87.5%的小学生相信“穿越”的存在，认为自己可以穿越回古代。这一悲剧的发生，再一次将对于电视内容对未成年人的影响的讨论推上风口浪尖。
[21]



一般而言，电视节目中的暴力内容对其受众，尤其是未成年受众的行为产生影响，主要存在下述四种机制：

（1）激发（arousal），即观看含有暴力内容的节目往往会令观众比平时更为亢奋，而这种亢奋时常伴随着气愤的情绪；

（2）解除抑制（disinhibition），即时常观看含有暴力内容的节目的电视观众往往在日常生活中更倾向于默许暴力现象的存在，甚至认为暴力现象是合理的；

（3）模仿（imitation），即观众，尤其是未成年观众，有可能因观看了含有暴力内容的电视节目而学会了如何施暴，并在真实生活中对其加以实践，这种从电视中习得的暴力行为时常被行动者理解为一种“英雄主义”；

（4）脱敏（desensitisation），即长期受暴力电视内容影响的观众逐渐对暴力现象滋生一种情感上的迟钝，从而最终在真实生活中日益对暴力行为持宽容态度。
[22]



正因如此，世界各国在制定关于广播电视内容的法律、制度或规范时，无不将“未成年人保护”作为一项极为重要的议题。
[23]
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图5.5　美国电视剧《绝命毒师》



当然，广播电视对于其受众行为的影响，并不限于暴力节目内容对于未成年人的“培养”，在其他偏差性行为领域亦广泛存在。例如，讲述一位化学教师如何因生活所迫而走上制毒贩毒道路的故事的美国电视剧《绝命毒师》（Breaking Bad
 ）在美国内外产生了巨大影响力后，世界上很多地方都出现了对其行为加以模仿的犯罪事件。受电视剧情节影响，一些年轻人将制作毒品视为一种反抗行为；电视剧中的大量藏毒、运毒细节，亦为这些年轻人直接效仿。
[24]

 加拿大文化批评家米尔顿·舒尔曼（Milton Shulman）也曾指出，由于电视具有强大的“劝服力和覆盖力”，因此可以令很多一度被视为错误或不合时宜的行为逐渐变得“可被接受”，比如一些粗鄙的语言就是由于电视的普及而开始在社会上流行起来的。
[25]

 “电视不仅‘培养’未成年观众，也‘培养’成年观众。”
[26]



第二节　广播电视的社会控制

由于广播电视媒介拥有巨大的社会影响力，并且这些影响力有可能带来负面的甚至危害性的效应，所以世界上绝大多数国家均会通过各种手段对广播电视进行社会控制（social control）。


社会控制
 作为社会学领域的一个重要概念，最早是由美国社会学家爱德华·罗斯（Edward A.Ross）提出来的。罗斯于1901年出版的《社会控制》（Social Control
 ）一书，以19世纪末20世纪初美国的加速城市化进程为背景，对移民城市（如纽约、芝加哥）中的犯罪现象进行考察，指出在社会秩序遭到破坏的情况下，要维持社会的正常运转就必须采用某种机制，调动社会力量去约束人们的行为，这就是社会控制。在罗斯看来，“社会系统越是能够平缓地对个体行为予以抑制，便越趋向完美”
[27]

 。而对现代传播学理论做出重要贡献的美国数学家、哲学家诺伯特·维纳（Norbert Wiener）也在其创建的“控制论”体系中指出，任何系统（包括物理、生物和社会系统）都是按照一定秩序运行的，由于系统内部以及环境中存在许多偶然和随机的偏离因素，所以任何系统都具有从有序向无序、从确定状态向不确定状态变化的倾向。因此，为了保持系统的正常运行和追求系统目标的实现，就必须要对系统进行控制。
[28]
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图5.6　美国数学家、哲学家维纳



一般而言，社会控制包括正式控制和非正式控制两个类型。正式控制通常指来自外部的、以惩罚为主要控制手段且带有强制性色彩的控制机制，最典型的正式控制手段就是法律法规和行政管理。而非政治控制通常源于社会机构内部的主流观念和价值，尽管不具有强制力，却可通过制造舆论或道德压力的方式来纠正偏差。例如在新闻业内，“客观性”原则普遍被从业者视为全行业奉行的专业规范，因此，若有新闻机构大量生产带有明显主观偏见的新闻报道，它便会受到同行的批评乃至谴责，面临巨大的同侪压力。
[29]



一、广播电视法律法规


广播电视法律法规
 是对广播电视行业进行正式控制的主要手段。在一个国家的法律体系中，与广播电视相关或能够对广播电视构成直接约束的法律法规往往散见于多个法律范畴。还有一些国家拥有专门的广播电视法，对广播电视行业进行针对性的约束。一般而言，广播电视法律法规主要存在于如下领域。



（一）宪法



作为一个国家或政治实体的根本大法，宪法往往设定了国家或政体运作的基本准则，其中大多涉及与传播、言论、新闻出版自由相关的内容。如《美国宪法》共有27个修正案，其中第一修正案规定国会不得制定剥夺言论自由或出版自由的法律，第四修正案规定公民的隐私权受法律保护不得侵犯等，均与广播电视媒体的内容生产与播出活动密切相关。《中华人民共和国宪法》第二十二条明文规定，“国家发展为人民服务、为社会主义服务的……新闻广播电视事业”，明确中国广播电视媒体的国家属性。



（二）民法与刑法



作为社会机构，广播电视机构也需要在行为上受到民法和刑法的约束。由于媒体机构生产的内容包括信息和观点，所以“诽谤”（libel）就成了广播电视媒体非常容易面临的一类指控。美国哥伦比亚广播公司（CBS）曾在1982年1月播出了一部电视纪录片，透露一位军界高官“别有用心地向总统和五角大楼提供了虚假情报，夸大了北约军队的作战实力，致使美军在越战泥潭中愈陷愈深”。节目播出后，这位军界高官勃然大怒，并以“诽谤军方高级将领和美国军队名誉”为由，将CBS告上法庭，索赔高达1.2亿美元。尽管4年后这位高官撤回了起诉，但CBS已为应付此案付出了高达200万美元的律师费。目前，美国的广播电视机构大多设立了专门的机构以核查其批评性报道的细节准确性，以免陷入昂贵的诽谤诉讼。
[30]





（三）未成年人保护法



由于广播电视以视听符号为介质进行内容生产和传播，没有识字率和受教育程度的门槛，且其接收终端深入至每个普通家庭，因此极易对未成年人产生影响。于是，很多国家都会通过专门的法律法规来明确广播电视媒体在未成年人保护问题上应当履行的责任。如美国于1990年设立的《儿童电视法案》（Children's Television Act）规定电视台应当每星期播出不少于3小时的“核心教育类节目”（core educational programming）供未成年观众收看。
[31]

 另外，美国还通过一系列司法判例严格禁止特定内容在电视台与电视网的节目中出现，比如人体的裸露镜头，以及一些被认为是“脏话”的词语。一旦节目中出现了这样的内容，播出方有责任通过打马赛克或消音等技术手段对其进行处理。

在美国广播电视业发展的历程中，广播电视机构因播出被认为对未成年人有害的内容而受到处罚的案例很多，影响力最大的莫过于2004年的“珍妮·杰克逊走光事件”
 。该事件缘起于全国电视网CBS在实况转播2004年度“超级碗”（Super Bowl）橄榄球比赛的过程中，一位表演嘉宾贾斯汀·廷伯莱克（Justin Timberlake）突然扯掉另一位表演嘉宾珍妮·杰克逊（Janet Jackson）右侧胸衣，使之在全国近9000万电视观众面前裸露胸部。当时，CBS的导播发现情况后立即将屏幕切换，但为时已晚，裸露镜头已经被播放了出去，一时间美国国内舆论哗然。由于节目的播放方CBS和制作方MTV当时均属传媒集团维亚康姆旗下，因此联邦通讯委员会（FCC）总计对维亚康姆开出了55万美金的罚单，创下了美国电视台因传播淫秽内容而被罚款的最高纪录。而维亚康姆为平息与此事件有关的各类官司和投诉花费的金钱更是不计其数。

在中国，法律体系对于广播电视和未成年人保护之间的关系也有明确规定。《中华人民共和国未成年人保护法》第二十四条规定“国家鼓励新闻、出版、广播、电影、电视、文艺等单位和作家、科学家、艺术家及其他公民，创作或者提供有益于未成年人健康成长的作品”；第二十五条则规定“严禁任何组织和个人向未成年人出售、出租或者以其他方式传播淫秽、暴力、凶杀、恐怖等毒害未成年人的图书、报刊、音像制品”。2014年年底，湖南卫视播出的电视剧《武媚娘传奇》便因剧中人物着装较为裸露而被要求停播，重新剪辑和审查后方可继续播出。
[32]





（四）电信法、通讯法



由于广播电视信号传输需要使用无线通信及电信技术，因此各国通行的通讯法和电信法往往也对广播电视业有着较强的约束力。美国1996年制定的《电信法》（Telecommunications Act of 1996）就经营广播电视机构的基本条件以及国家对广播电视行业的管理方式等问题做出了明确的规定。该法案共七章，其中有三章专门针对广播电视行业，分别是第二章“广播电视服务”、第三章“有线电视服务”以及第五章“色情与暴力”。法案还严格控制淫秽及不雅内容在广播电视媒介上的出现。英国2003年颁行的《通讯法》（Communications Act 2003）在电信和广播电视行业规制领域扮演的角色与美国《电信法》十分相似，其关于广播电视的著名规定包括：严禁广播电视媒体播出政治广告，电视需为盲人与聋人观众提供手语、字幕、语音信息等服务，广播电视机构务必提供一定数量的关于宗教与其他信仰的节目，等等。拥有类似法典的国家还有澳大利亚、加拿大等。



（五）广告法



对于拥有广告经营权的广播电视机构，其播出的广告内容须受到相关广告法律法规的制约，以确保其不会产生消极或危害性的社会影响。如《中华人民共和国广告法》明文规定：“广告不得损害未成年人和残疾人的身心健康”；“广播电台、电视台发布广告，应当遵守国务院有关部门关于时长、方式的规定，并应当对广告时长做出明显提示”。从2014年1月1日起，国家新闻出版广电总局严格禁止各卫视频道在每天18点至24点时段内播出电视购物短片广告，其他时段播出电视购物短片广告时不得使用主持人做宣传，不得使用“叫卖式”夸张方式作宣传，同时不允许播出丰胸、减肥、性保健品等商品的广告。
[33]

 在西班牙，药品和保健品的电视广告受到极为严格的限制，烟草广告通常被明令禁止，只有酒精含量在20%以下的酒类产品允许做电视广告。
[34]

 在法国，为了防止未成年人受到酗酒的诱惑，政府从1987年起严禁酒类产品在电视上做广告，电台播出酒类广告也被严格限定在特定时段，法律明确规定“酒类广告不能鼓励对于酒精的‘危险的消费’，同时必须明确包含关于饮酒有害健康的警示性内容”。
[35]





（六）知识产权法、版权法



广播电视的节目制作和播出行为，还需要受到现行知识产权法和版权法的约束，播出未经授权的节目往往会令侵权者面临昂贵的诉讼和巨额的赔偿。例如，中国台湾著名作家琼瑶于2014年向法院起诉电视剧《宫锁连城》的编剧于正以及参与该剧制作的四家公司对其早年文学作品《梅花烙》的人物关系和主要情节的大面积抄袭行为。2015年12月，琼瑶终审胜诉，北京市高院判定电视剧《宫锁连城》侵犯《梅花烙》的改编权和摄制权，于正需向琼瑶公开道歉，并停止传播《宫锁连城》，于正和四被告公司连带赔偿经济损失500万元。
[36]

 在知识产权法律体系较为完善的美国，电视台或电视网因在节目中未经授权使用他人拥有版权的内容而被对方告上法庭的案例屡见不鲜。例如，全国性电视网福克斯（Fox）就因其播出的一部广受欢迎的成人动画片《恶搞之家》（Family Guy
 ）中出现的一些疑似侵权的内容（如对一首歌曲的改编使用）而三次成为“被告”。
[37]
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图5.7　美国成人动画片《恶搞之家》





（七）广播法、广播电视法



除上文所列各类法律法规外，还有一些国家和地区设立了专门的广播电视法典，对广播电视行业进行更具针对性的规制。例如，东欧国家大多专门为广播电视立法，包括捷克的《广播法》（Broadcasting Law）、匈牙利的《1995广播电视服务法案》（1995 Act on Radio and Television Services）、波兰的《1992广播法》（Broadcast Law of 1992）和斯洛伐克的《1993电台与电视广播法案》（1993 Act on Radio and Television Broadcasting）等。
[38]

 这些专门的法典严格规定谁有资格拥有和经营电台和电视台、广播电视媒体享有何种权利及必须履行哪些义务、广播电视的内容和播出方式务必满足什么要求和规定，等等。

中国并没有作为成文法典的《广播法》或《广播电视法》，目前广播电视规制与管理领域具有最高法律效力的文件是国务院1997年正式颁行的《广播电视管理条例》。除此之外，国务院、国家新闻出版广电总局还会根据行业出现的新状况与新问题灵活出台相关的行政规章，如《电视剧内容管理规定》《电视剧审查管理规定》等。

二、中国的广播电视行政管理

中国从20世纪90年代初开始强化对广播电视领域的立法和执法工作，力求用成文的律令为广播电视媒体的运作划定界限。由于从1986年开始酝酿的《广播电视法》最终因种种原因而未能顺利出台，故从1990年开始，国家相继通过了一系列行政法规，力求将以往零散的或不成文的行业调控手段制度化，以实现对广播电视业的规范管理。这些行政法规数量众多且职能分散，在多个领域甚至颇有重叠或反复，国家和地方的规制部门也会根据一些新的情况而适时发布临时性的规章。行政法规相对于成文法的灵活性很好地适应了国营体制下国家与广播电视业之间的特殊关系以及广播电视业变化剧烈的技术环境，提升了广播电视业管控的效率。

至1997年，一个较为完善的、以当时的广播电影电视部政策法规司为主要职能部门的广播电视业的执法系统初步建立起来。也是在这一年的8月11日，国务院发布了旨在对广播电视业进行全面的综合性规范的《广播电视管理条例
 》，其内容集合此前大量行政法规的主旨，对中国广播电视业的基本属性和职能、电台与电视台的设立与审批、广播电视传输网络的开发与管理、广播电视节目的制作与播放等方方面面的问题做出了严格的规定。其明确指出：电台和电视台只能由代表国家和政府的广播电视行政部门开办和管理；广播电视节目只能由电台、电视台以及拥有许可的节目制作机构制作；电台和电视台播放节目施行播前审查制度；电台和电视台播放境外节目必须经过国务院广播电视行政部门或其授权机构的审查批准……其种种规定成为中国广播电视业在未来的发展中不能逾越的“红线”。作为迄今为止最具法律效力的行业行政法规，《广播电视管理条例》对全国广播电视业拥有极强的约束力，它确保广播电视业的发展始终服务于国家建设和社会发展的需要。

具体而言，《广播电视管理条例》包括如下几个方面的内容：（1）明确树立中国特色广播电视管理体制；（2）规定由国家对全国广播电视行业进行宏观调控；（3）明确各级广播电视行政部门的职能；（4）设置广播电视设施的保护条款；（5）加强节目制作、播放管理；（6）明确广播电台、电视台应尽的义务。

由于作为行政法规的《广播电视管理条例》仍有许多不完善之处，故国家亦不断通过下达行政律令的方式，对行业中出现的新问题进行管理与整顿。这些临时性的行政律令通常针对广播电视行业中出现的较为严重的偏差性现象而颁布。在内容控制方面，除对一般性的色情、暴力、不雅等内容保持警惕外，国家还对低俗、过度娱乐化以及来自境外的广播电视节目施以较为严格的管理。所有在广播电视媒体播出的节目，均要经过制度化的审查流程。表5.3呈现的就是中国电视剧审查管理的相关规定。

表5.3　中国电视剧审查管理相关规定
[39]
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我们不妨通过一些案例来观察中国的广播电视行政管理体制的运行方式。例如，在2005—2006年间风靡全国的选秀类综艺节目由于商业利润丰厚而促使各卫视频道展开激烈的同质竞争，这种竞争终于在2007年陷入恶化，标志性事件就是这一年8月15日重庆卫视的《第一次心动》因“比赛环节设计丑陋粗糙、评委言行举止失态、节目设计缺乏艺术水准、内容格调低下、演唱曲目庸俗媚俗”而被当时的国家广播电影电视总局勒令停播。
[40]

 停播事件引发了这一时期中国电视业关于泛娱乐化乃至低俗化的最为热烈的一场讨论。以《第一次心动》的教训为鉴，广电总局2007年9月20日出台了《关于进一步加强群众参与的选拔类广播电视活动和节目的管理的通知》，开始对选秀节目进行严格的规制，其主要内容如下：

（1）各卫视频道举办、播出的选秀类节目须报省级广播影视行政部门审核后，提前三个月报国家广电总局批准；

（2）各卫视频道举办、播出的选秀类节目原则上每年不超过一项，播出时间不超过两个月，播出场次不超过10场，每场播出时间不超过90分钟，其中决赛的最后一场可以采用现场直播方式，但须至少延时一分钟播出，且这类节目不得在每晚19：30—22：30的时段播出；

（3）节目举办或播出获得批准后，须在一个月内将评委、嘉宾名单报送省级主管部门和广电总局；

（4）对选手进行严格筛选，不得选用品德低劣、素质低下的选手，应当表现选手坚强、成熟、自立、自信、健康、向上等精神风貌，选手年龄必须在18岁以上；

（5）主持人之间不得相互挖苦、吹捧、调情；

（6）不得采用手机投票、电话投票、网络投票等任何场外投票方式。
[41]



这一被业内人士称为“紧箍咒”的调控令极为有效地遏制了国内各电视台的“选秀大战”，导致此类节目收视率的大幅下降。这一年10月展开的一项针对南京地区大学生群体的社会调查也显示，选秀节目的目标受众人群对此类娱乐节目形态的喜爱度已跌落至中等偏下的程度。
[42]

 从中不难看出，行政管理手段在处理行业问题时的确拥有高度的灵活性和强制力。

除对低俗内容的严格限制外，为应对电视节目过度娱乐化的现象，广电总局还先后出台多个行政规章、决定与通知，这些律令被统称为“限娱令”
 。如从2012年1月1日起，全国34个电视上星综合频道均须提高新闻类节目播出量，同时对部分类型节目播出实施调控，各大卫视也必须按要求开办道德建设栏目；再如，对于电视上频繁出现的拥有大量荒诞、低俗、“雷人”情节的抗战题材剧，广电总局于2013年5月向各卫视提出明确要求，对卫视电视剧黄金档已报排播的抗战题材剧进行重审和甄别，对存在过度娱乐化倾向的抗战剧进行修改，停播不能修改的过度娱乐化抗战剧，同时对以严肃态度进行创作的抗战剧给予鼓励和支持。
[43]



此外，来自境外的电视节目在中国始终面临严格的控制。2004年颁布的《境外电视节目引进、播出管理规定》明确指出：“经批准引进的其他境外电视节目，应当重新包装、编辑，不得直接作为栏目在固定时段播出，节目中不得出现境外频道台标或相关文字的画面，不得出现宣传境外媒体频道的广告等类似内容”；“各电视频道每天播出的境外影视剧不得超过该频道当天影视剧总播出时间的25%，每天播出的其他境外电视节目不得超过该频道当天总播出时间的15%”；“未经广电总局批准，不得在黄金时段（19：00—22：00）播出境外影视剧”。图5.8呈现的是按照中国现行的制度，广播电视节目若要实现播出须经历的流程。在如此严密的控制下，中国电视上很少直接播出来自外国，尤其是西方国家的节目。2014年9月，国家新闻出版广电总局再次发文，强调网站播出的境外电视节目，也应履行严格的审查程序并取得“发行许可证”等批准文件，否则一律不得上网播放。
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图5.8　中国广播电视节目播出审查流程



三、广播电视的规制机构

鉴于广播电视强大的社会影响与独特的媒介属性，世界上绝大多数国家和地区均为其设立专门的规制机构，以提升行业管理的专业水平和效率。这些机构的性质和构成不尽相同，目标和任务亦各有特色，且往往兼有行政管理和执法双重功能，由是形成了世界范围内独具一格的广播电视规制机构体系。在本节中，我们主要了解三种不同的广播电视体制下的代表性规制机构的概况：美国的联邦通讯委员会、英国的通信管理局以及中国的国家新闻出版广电总局。



（一）美国联邦通讯委员会
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图5.9　美国联邦通讯委员会标志




联邦通讯委员会
 （Federal Communications Commission，FCC）是美国一个拥有较高独立地位的联邦政府机构，由美国国会直接领导，不隶属于美国政府。该机构是在1934年《通讯法》的规定下组建的，其主要职责包括：对所有非联邦政府机构的无线频谱资源进行分配与管理，对广播电视与互联网播出的内容做出符合公共利益的规制，对电信业及广播电视业内触犯相关法律的机构予以处罚，等等。

FCC由五位委员组成，均由美国总统提名、经参议院批准后任命，任期为5年。在五位委员中，总统可指定其中一位为委员会主席。法律亦规定，委员中属于同一个党派的成员不得超过3名，并且委员中不得有人与委员会的相关商业机构有任何经济利益关系。在本章写作时（2016年2月），FCC的五位在任委员中有三位民主党人士、两位共和党人士，主席托马斯·威勒（Thomas Wheeler）是民主党人。在五位委员之下，设有7个局、11个办公室，分别协调FCC负责的各项事务。其中与广播电视媒体的执照颁发和内容规范关系最为密切的是媒体局（Media Bureau）。至2015年年初，FCC在全国范围共有员工1720人，年经费预算为3.88亿美元。
[44]



FCC最主要的职能在于公共频谱资源的管理，即决定哪些机构和个人有资格经营无线电通讯和广播电视业务。在1994年之前，这项工作主要依据“公共利益、方便或必要”（public interest，convenience or necessity）之原则，以“申请—审核”的方式来完成，申请获得广播电视执照者必须证明自己对于无线频谱资源的使用符合上述原则。但从1994年起，FCC开始通过竞争性拍卖的方式分配商业频段，待拍的执照由委员会投票决定，并出售给出价最高的买家，所得收入归美国财政部，由国会调配使用。

至于已经获得了经营执照的广播电视机构，播出的内容也要受到FCC的监督和规范，以确保其符合公共利益，如不能对未成年人构成伤害，等等。在FCC媒体局的官方网站上，明确规定三类受到严格控制的广播电视内容：淫秽（obscenity）、不雅（indecency）以及渎神（profanity）。具体而言，淫秽内容绝不可以在任何时间播出，而含有不雅内容或渎神语言的节目不能在每天6：00—22：00之间播出。违反者，轻则被处以罚款或予以警告，重则被吊销经营执照。至于有线电视和卫星电视，对于淫秽内容的全面禁止仍然适用，但由于其不像广播电视一样通过开路信号传输，订户更可通过一些技术手段对其接收方式进行控制，故其播出不雅内容不受上述限制。
[45]





（二）英国通信管理局




英国通信管理局
 （Office of Communications，Ofcom）是英国广播电视、电信与邮政业的法定规制机构，该机构成立于2002年，并在《2003年通讯法案》（Communications Act 2003）中获得现有的全部权力。其机构性质为法定法人（statutory corporation），即依照《国会法案》（Act of Parliament）设立并由国会授权的国有公共机构（BBC亦属同类机构）。英国现行法律规定，Ofcom的主要使命包括两个：一为促进行业内的自由竞争以使行业充分代表公民与消费者的利益；二是保护公众免受有害内容或冒犯性内容的伤害。

Ofcom的职能与美国的FCC较为相似，主要包括执照管理、内容控制和执法三项。其中执照管理是Ofcom最重要的职责，其有义务确认获准在英国境内播出的广播电视机构的运营行为始终符合公共利益。例如，2011年新闻集团旗下的《世界新闻报》（News of the World
 ）发生电话窃听丑闻，由于新闻集团同时也是英国天空广播公司（BSkyB）的实际控制者（持有其39.14%的股份），故Ofcom针对BSkyB是否仍有资格拥有电视牌照展开了一系列听证和调查活动。

在英国强大的公营体制传统下，Ofcom比FCC更注重对于广播电视的内容控制——FCC只是依照现有联邦法律对“不能播出什么样的内容”做出规定，而Ofcom则有权制定具有法律效力的广播电视内容准则（Broadcasting Code），并强制全国广播电视机构遵守。Ofcom目前颁行的广播电视内容准则涉及对于如下内容的控制与规范：未成年人保护、冒犯性语言、有害或侵犯性内容、犯罪内容、宗教内容、选举与投票相关、公平法则、隐私保护、商业内容，等等。
[46]

 如有人对广播电视节目的内容存有异议，可通过法定程序向Ofcom申诉，而Ofcom则有义务在限定时间内做出相应的答复或处理。



（三）中国国家新闻出版广电总局



由于中国奉行国营广播电视体制，因此中国的电台和电视台完全被纳入国家的行政管理系统之中。在国家、省、市、县四个有资格创办电台与电视台的行政层级上，分别设立专门的广播电视行政管理部门，隶属于各层级的政府。而对全国广播电视业进行统筹规划与规制的机构，则是国务院的正部级直属机构国家新闻出版广电总局
 ，其总体负责中国新闻、出版、广播、电影、电视、网络视听内容等领域的管理。三家中央级广播电视机构——中央人民广播电台、中国国际广播电台、中央电视台均为国家新闻出版广电总局直属事业单位。该机构于2013年由原新闻出版总署与国家广播电影电视总局合并而成。

按规定，国家新闻出版广电总局总计负有13项主要责任，其对广播电视业的监管范围十分宽泛，包括广播电视宣传方针政策的拟定、节目的内容和质量控制、各类许可证的审核与颁发、广播电视广告的播放管理、广播电视节目网络播放的监管、广播电视节目进口与收录管理，以及广播电视记者证照的监制管理，等等。其对广播电视行业的管理范围和强度，均高于美国和英国的同类机构。由于职权广泛、职能多样，国家新闻出版广电总局共计拥有22个内设机构，其中与广播电视行业关系密切的部门包括电视剧司、传媒机构管理司、网络视听节目管理司、进口管理司等。全局机关行政编制为508名，包括局长1名（正部级）、副局长4名。
[47]



与FCC和Ofcom相比，中国国家新闻出版广电总局不仅是广播电视行业的监管机构，更直接承担着对行业进行有力的规划和塑造以使之符合国家利益和主流社会价值观的使命，拥有更大的主导性与控制力。例如，2014年1月，该机构明文禁止广播电视主持人和播音员在节目中使用不必要的外文和方言俚语
[48]

 ；10月，下发“封杀劣迹艺人”的通知，明确将“有吸毒、嫖娼等违法犯罪行为者”参与制作的电影、电视剧、电视节目、广告节目、网络剧、微电影等，列入暂停播出范围
[49]

 ；2015年7月，该机构规定为纪念抗战胜利70周年，各电视台在7—9月间要播出1—2部反法西斯题材电视剧，且所播出剧目务必达到“精品”要求
[50]

 。根据行业实际情况灵活颁行长期或暂行的行政律令，是国家新闻出版广电总局对全国广播电视业进行控制的主要手段，其通过这种方式确保社会影响力巨大的广播电视媒体的内容生产与传播活动始终按照国家制定的路线稳步进行。

四、电视内容分级

由于对广播电视业的运营行为，尤其是内容生产行为的法律约束和行政管理在很大程度上只能以事后追惩的方式进行，因此一种带有“提前预防”色彩的控制方式——电视内容分级（television content rating system）就在很多国家应运而生。所谓电视内容分级
 ，是指通过建立一套完善而精确的节目内容评估指标，以令受众在接触这些内容之前即可获知该内容是否适宜特定年龄段的人观看。由于不同国家和地区拥有不同的文化传统，如美国、中国和伊朗三个国家对于“身体裸露”的判断标准或许完全不同，故并不存在一套普遍适用的电视内容分级系统，各国往往根据自身的实际情况来设计适合自己的分级系统。而负责对电视节目进行分级的机构也不一而足，政府、独立行业组织、电视台以及节目的制作方，均有可能成为分级的主体。表5.4呈现的是一些国家的电视节目分级指标体系。

表5.4　一些国家电视节目分级指标体系
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图5.10　美国热播成人动画片《南方公园》



从表5.4不难看出，各国对于电视节目内容的分级标准并不完全相同，但一般而言，所有内容分级系统都十分强调对于未成年人的保护，使之免受色情、暴力等内容的影响。由于电视节目种类繁多、风格多样，其中一些节目往往采用了未成年人较为喜爱的形式（如动画片），但其内容却高度成人化，因此分级系统可以帮助儿童家长预先判断哪些节目是真正适合未成年人观看的。美国电视业就存在一类十分独特的节目类型，名为“成人动画片”（adult animation），即采用了动画片的形式，但目标受众却为成年人的一类特殊节目。由于动画片是深受儿童欢迎的节目类型，故成人动画片必须要通过分级标识来明确显示不适合未成年人观看。例如，从1997年热播至今的《南方公园》（South Park
 ）即在美国被分级为TV-MA，意为仅适合成年人观看。

此外，一些国家还使用特定的技术手段，使得电视机能够自动过滤或屏蔽分级系统中不适合未成年人观看的节目，比如美国、加拿大和巴西等国盛行的“V芯片”（V-chip）。美国法律规定，从2000年1月起，市场上出售的所有电视机必须安装具有过滤或屏蔽功能的装置，但相关调查显示，真正使用这种技术的家庭比例仍然很低。



思考题




1.广播电视如何影响人对特定事务的态度？



2.广播电视在影响人的行为方面有哪些短期和长期的效果？



3.与广播电视相关的法律法规存在于哪些领域？



4.中国《广播电视管理条例》的主要内容是什么？



5.如何防止广播电视的内容对未成年人产生有害影响？
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第六章　广播电视的受众



本章要点




1.被动受众观和主动受众观的差异。



2.电视收视率调查统计的理念和方法。



3.对“收听收视率至上主义”的批评。


受众（audience）既是广播电视媒介传播的重要环节，也是构成广播电视产业与文化的重要元素。广播电视生产的内容只有抵达受众并为受众所接触，才能产生一系列相应的社会影响，同时为广播电视机构带来收益和利润。因此，对于广播电视机构来说，“最重要的使命就是吸引一定数量的目标受众”，并以此形成“自身与其他竞争者不同的特色”
[1]

 。

在全球广播电视业发展的历程中，受众扮演了至关重要的角色。一方面，作为信息的接收者，受众是广播电视业赖以生存的基础，作为大众传播媒介的广播电视必须依赖受众来实现完整的链条式传播，再精良的节目，若无一定数量的受众，都是没有意义的；另一方面，受众的数量、构成及行为方式，左右着广播电视业发展的方向、策略和路径，世界各地的广播电视机构在制定其发展演进的目标时，无一例外要考虑到现有的受众基础和预期的受众特征，以使其生产经营活动有据可依。因此，从事广播电视业的内容生产、经营管理、规范控制等工作，其实质在于建立一种有利于行业发展的机构—受众关系。

作为技术先进、社会影响力显著的大众媒体，电视覆盖了全球范围内绝大多数人口。2011年的统计数据显示，全世界89%以上的家庭拥有至少一台电视机，电视观众人数达42亿，占全球总人口的61%；而在发达国家和地区，电视机的家庭保有量高达98%，更有34%的家庭拥有两台或以上电视机。
[2]

 而拥有受众的数量始终是衡量一家广播电视机构或一档广播电视节目影响力的重要指标。例如，至2015年，英国广播公司（BBC）已在全球范围内拥有超过3亿受众，这一数字预计至2022年将攀升至5亿。
[3]



脱离了对于受众的考察和理解，我们便无法真正洞悉广播电视业运作的规律。在本章中，我们着重关注与广播电视受众有关的理论、规范和行业实践，同时对盛行于广播电视业的“收听收视率文化”予以分析和考察。

第一节　广播电视受众概说

受众是传播学的核心概念之一，指媒介信息或内容的接收/接受者。作为大众传播媒介的广播电视，自然也需要受众来完成传播过程。一般而言，我们将电台广播的受众称为“听众”（listerners），将电视广播的受众称为“观众”（viewers）。广播电视受众有时也被统称为“阅听人”。

对于广播电视机构来说，受众的存在具有如下几方面的重要意义：

（1）受众是广播电视节目获得注意力的重要来源，因而也就是广播电视机构赚取广告收入或赢得社会影响的关键因素；

（2）受众对于广播电视节目的观点、态度和好恶，会直接影响广播电视节目的生产和编排活动，甚至迫使广播电视机构做出重大的策略性调整；

（3）受众群体的构成特征，如地域、性别、年龄、受教育程度、收入情况等，是广播电视机构自身文化定位与文化特色的重要组成部分。

由于任何一个节目或任何一个播出机构都不可能同时吸引所有的受众，故绝大多数广播电视机构，包括那些覆盖面广、渗透力强的综合性电视台和电视网，均要在一定程度上对其目标受众进行预设和定位，以便有的放矢地从事内容生产活动。例如，美国三大电视网之一美国广播公司（ABC）尽管制作各种类型的节目，但由于其隶属于迪士尼集团，故青少年节目就成为其一项显著特色，大量来自迪士尼的动画片使ABC始终在青少年观众中保持强大的影响力。至于那些带有鲜明专业化色彩的电视频道，则无一例外拥有十分明确的受众定位，其目标不在于吸引所有受众，而在于拥有并巩固一大批固定的目标受众。表6.1呈现的是2015年美国主要有线电视频道的家庭订户数量与人口覆盖率。

表6.1　美国主要有线电视频道的受众概况（2015）
[4]
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图6.1　美国的有线电视频道



从表6.1不难看出，在电视业高度发达的美国，除五大电视网之外的全国有线电视频道，均已形成较为稳固的专业特色和受众定位，主要面向男性观众、女性观众、青少年观众、受教育程度较高的观众以及收入水平较高的观众的专业频道均有充分的发展空间。但其中并不包括专门吸引老年观众的频道，这是因为长期以来18—49岁的观众被美国电视业视为最具商业潜力的收视群体，也是各电视网、电视台争夺的焦点；而50岁及以上的观众“尽管比年轻人拥有更为雄厚的经济实力，但广告商往往认为他们的消费观已经固化，难以对新的商品产生兴趣”
[5]

 ，故广告价值远不及年轻观众。近些年来，一些老牌电视网始终困扰于自身的观众老龄化问题，2013年11月的数据显示，哥伦比亚广播公司（CBS）的观众年龄中位数高达58.2岁，其十余档节目的固定观众年龄中位数达60岁以上，相对较为年轻化的ABC的观众年龄中位数也比2000年增长了10.3岁，达到53.3岁。
[6]



与美国相比，中国的电视观众群体处于较为年轻化的水平（如表6.2所示），这也是中国电视业广告收入和市场规模得以持续增长的一个重要原因。

表6.2　中国电视观众年龄结构（2012年）
[7]
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既然受众是广播电视业经济收入和影响力的来源，那么受众对节目的好恶及相关反馈，就成为播出机构对节目的播出效果进行评估的重要依据。在美国电视业，由于施行灵活的季播制，一档节目一旦被确认为观众反响不好或收视表现欠佳，播出机构会立刻采取相应的措施：或者对故事情节做出调整，或删去不受欢迎的角色或增加新的角色，甚至停播节目。例如，2010年首播的成人动画片《丑陋的美国人》（Ugly Americans
 ）仅播出了两季，就因收视低迷、广告歉收而停播。据统计，仅2015年一年，美国就有41部黄金时段电视剧因受众反馈不佳而被播出方停播，其中有相当数量的剧集仅播出了一季。
[8]

 不过也有停播后又复播的情况，如另一部成人动画片《恶搞之家》曾在2003年被其播出方福克斯电视网（Fox）停播，但由于其DVD销售和后续联卖取得了优异的成绩，故福克斯又于2005年复播该剧。在美国的商营体制下，受众的力量直接体现在其对广播电视机构的经济收益的影响上。
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图6.2　美国成人动画片《丑陋的美国人》



中国电视业的体制和内容生产方式与美国截然不同，因而电视台对节目的停播大多源于规制部门的要求，而非根据观众的意愿；不过一档节目在首轮播出时的观众评价，却有可能对其二轮及以后轮次的售卖产生影响。2005年一项针对北京地区的抽样调查显示，有51.49%的观众经常收看重播电视剧，而不收看重播电视剧的观众比例仅为8.28%，足见重播剧仍然有着可观的收视需求和市场潜力
[9]

 ，因此观众对于在播节目的反馈十分重要。此外，中国的电台和电视台大多设立专门的受众服务部门，如中央电视台即在总编室下设受众服务部，其职责就是沟通电视台与其观众之间的关系。

第二节　广播电视受众观的变迁

在广播电视媒介发展演变的过程中，受众扮演的角色以及人们对受众的看法始终在发生着改变。在主流大众传播学理论中，传播的受众观经历了从“皮下注射论”到“有限效果论”的变化过程；而欧洲的媒介与文化研究传统则全面认可受众在内容解读和意义生产过程中发挥的积极的作用，从而形成了有别于美国传统的“主动受众观”。

一、被动受众观

在大众传播理论诞生初期，“被动受众观”极为流行。很多人认为，面对大众媒体的信息轰炸，受众没有抵抗的能力，而只能对其全盘接受，因此大众传播的效果是一种强效果。这一观点被称为“魔弹论”
 （the magic bullet theory）或“皮下注射论”（the hypodermic needel model），喻指受众接受信息的过程如同被子弹击中或接受肌肉注射一样“立竿见影”。“魔弹论”建立在如下假设之上：“人是受到其内在的生物本能支配的动物，因而往往会对任何外部刺激做出高度一致的反应。”
[10]

 这种带有悲观色彩的受众观念既突出了大众传媒的强大社会影响，又不可避免地将受众视为软弱无力的、被轻视的对象。

被动受众观的形成与广播在其发展早期的影响力有巨大的关系。1938年CBS的广播剧《世界大战》引发的“火星人入侵”的巨大骚乱令当时的研究者触目惊心，在此之前人们很难想象虚构的媒介内容居然能够令如此多的人深信不疑并做出极端反应。除此之外，纳粹德国在20世纪30—40年代成功运用宣传机器，尤其是广播和电影，令反犹主义、种族灭绝和战争狂热席卷整个德国并最终将大半个世界拖入战争，“希特勒的广播讲话是如此深入人心，以至于就连饭店和酒馆里也会打开收音机播放”
[11]

 ，这也令早期的研究者对作为宣传机器的大众媒体的力量深信不疑。

[image: 0178-01]
图6.3　美国社会学家拉扎斯菲尔德



至20世纪中叶，“魔弹论”逐渐失去市场，这是由于更多科学的、实证的研究结论表明，媒介内容对受众的影响其实受到诸多社会因素的制约，是一种“有限”的效果。社会学家保罗·拉扎斯菲尔德
 （Paul Lazarsfeld）的研究团队在40年代中期的一项关于总统选举的研究的结论表明，两位候选人的竞选宣传对选民产生的效果并非人们预想得那样强大，在投票态度和意愿改变问题上，人际交流扮演了比大众传播更为重要的角色。
[12]

 这项研究成果后以《人民的选择》（The People's Choice
 ）为标题出版，成为传播学学界打破被动受众论、建立有限效果论的标志。在此基础上，拉扎斯菲尔德及其学生伊莱休·卡茨（Elihu Katz）提出并完善了“两级传播模式”
 （two step flow mode）。该模式指出信息的流动分为两个阶段：首先是由媒介到意见领袖（opinion leaders），即那些比其他人拥有更大的媒介内容接近权和阐释权的个体，然后再由意见领袖流向大众。在这个过程中，意见领袖对媒介信息的理解和解释，将对该信息最终为大众所接受的程度和方式产生巨大的影响。
[13]
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图6.4　两级传播模式



至20世纪60—70年代，随着“使用与满足理论”
 （Uses and Gratifications Theory）的崛起和流行，有限效果论在观念上得以牢固确立。这一理论的代表人物包括威尔伯·施拉姆（Wilbur Schramm）、亚伯拉罕·马斯洛（Abraham Maslow）、杰·布鲁姆勒（Jay Blumler）以及丹尼斯·麦奎尔（Dennis McQuail）等。该理论的基本观点如下：（1）受众具有能动性，其媒介使用行为是由目标驱动的；（2）媒介内容选择和需求满足之间的关系完全由受众自己主导；（3）媒介只是受众获取满足的多个途径之一；（4）受众对于自己使用媒介的兴趣、动机和能力有清醒的认识；（5）只有受众有资格对媒介内容做出价值判断。
[14]



而受众通过媒介使用行为所要满足的需求则是十分多元的，包括情感需求、社会需求、心理需求、娱乐需求等
[15]

 ，无论“使用”还是“满足”，均为受众的自发的、理性的行为。使用与满足理论是主流大众传播学领域为受众赋予最高能动性的一套观念。

尽管广播电视的受众不再被视为束手无策、人云亦云的软弱者，但对于受众的轻视和污名化却并未走向终结，而是长期根植于人们的一般观念中。由于广播电视的内容比印刷媒体具有更强烈的娱乐色彩，故广播电视的受众时常被扣上“沉迷者”“瘾君子”“幻想家”的帽子。美国学者赫尔塔·赫佐格（Herta Herzog）在20世纪40年代的一项针对流行广播剧的女性听众的研究结论尽管被视为对“使用与满足理论”最重要的早期探索，但其在剖析广播剧女性听众的各种收听动机的同时，亦强调这类节目的听众往往具有性格孤僻、不够知性、不关心公共事务、缺乏安全感、易陷入焦虑等群体特征。
[16]
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图6.5　电视观众被讽刺为“沙发上的土豆”



电视诞生之后迅速成为人们每日接触时间最长的家庭媒介，其大量娱乐性内容更是令严肃文化的捍卫者时刻保持警惕。在美国，电视时常被讽刺为“痴呆电子管”（boob tube）或“心灵口香糖”（chewing gum for the mind），而长期沉迷于电视内容、缺乏社会活动的意愿和能力的深度观众则被戏谑为“沙发上的土豆”（couch potatoes）。
[17]

 两位美国学者在2008年展开的一项研究也显示，对现实生活有不满情绪的人平均比对现实生活满意的人多花30%的时间在看电视上，看电视成为一种逃避现实的“成瘾性”消费，其“给人们带来的只是转瞬即逝的欢愉，背后潜藏的却是长期的痛苦和悔恨”。
[18]

 类似的观点直到今天仍有十分深厚的社会基础。

二、主动受众观

无论“魔弹论”还是“有限效果论”，均在观念上认同受众是媒介的“对象”，是大众传播系统中信息的“接受者”；无论受众的媒介接触与使用行为具有怎样的目的性和能动性，其在接受信息的那一瞬间始终是被动的。但这一观点在很多欧洲文化与媒介学者看来，其实是站不住脚的。在经验主义、人类学和文化研究等思想传统的影响下，越来越多的人开始将受众视为传播过程的主动参与者，他们并不只是简单地接受信息，更会根据自身的心理、政治及文化需求对信息做出解读，从而生产出属于自己的意义（meaning）；而意义则取代信息，成为传播过程得以完成的核心概念。在这一视角下，甚至“受众”一词本身也需要修正，“解读者”（reader）往往被认为是更准确的表述，表明受众和信息的生产者一样，都是传播活动和意义生产行为的积极参与者。正如亨利·詹金斯（Henry Jenkins）所言：“观众不再是沙发上的土豆，他们完全有能力决定自己在什么时间、以什么样的方式看什么内容的节目；他们既是消费者、沉迷者，也是生产者、传播者、发布者和批评者。”
[19]



具体而言，主动受众观主要包括如下基本观点：（1）在传播的过程中，意义的生成和解读是同等重要的实践；（2）受众在接受和解读信息的时候，会产生快感（pleasure），这种快感具有天然的合法性，与文化修养或个人道德无关；（3）受众的解读行为既具有独特性，又受制于社会语境，因而需尽可能与之站在同样或相似的立场上做出具体的观察和分析，而不能仅从媒介内容一端做出臆测；（4）受众的解读行为和解读过程中产生的快感是政治的，亦即个体对于环境或制度的一种抵抗手段。

主动受众观是从20世纪80年代开始逐渐得到越来越多的人支持的，其观念基础建立在一系列颇具影响力的实证研究的结论之上。80年代初，美国电视剧《豪门恩怨》（Dallas
 ）在90多个国家热播，令人们对于美国电视节目“侵蚀”世界各地观众的忧虑达到高潮。在这个时候，一系列针对该剧的观众的研究相继诞生，这些研究大多表明即使那些沉迷于此剧的观众，也不会完全服膺剧中传达的价值观，他们完全有可能根据自己的文化需要做出与创作者的初衷不尽相同甚至截然相反的解读。代表性的成果如洪美恩（Ien Ang）对该剧荷兰女性观众的解读行为的考察，以及利比斯（Tamar Liebes）和卡茨（Elihu Katz）对以色列国内不同族裔的观众群体的解读行为的分析，等等。他们的研究表明，电视观众对电视节目内容的解读行为存在着不同的方式和类型，而这种行为本身也受到性别、族裔、宗教信仰等各种社会文化因素的影响。因此，一个人喜欢看某个电视节目，并不意味着其对节目生产者的创作意图的全盘接受。
[20]



电视理论家约翰·费斯克（John Fiske）将受众对媒介内容的主动解读和意义生产行为称为“权且利用”（make-do），即无论媒介提供何种信息和观点给受众，他们总能根据自己的需要对其进行“再创作”，从而制造出新的、属于自己的意义来。费斯克甚至认为，受众的意义解读行为具有高度的政治意涵，它是西方社会的无权者对社会体制的一种抵抗。在他看来，这种围绕着意义和快感展开的“符号抵抗”与呼吁社会经济系统变革的“社会抵抗”具有同等重要的作用。
[21]

 费斯克的这一观点因完全放弃了对资本主义文化工业的批判而被一些学者批评为“文化民粹主义”（cultural populism）。
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图6.6　英国文化理论家霍尔



英国文化理论家斯图亚特·霍尔
 （Stuart Hall）创立的“编码-释码”
 模型（参见图6.7），是对主动受众观进行理论化和规范化的重要标志。霍尔结合符号学（semiology）的相关概念，提出媒介内容的生产是一个编码（encoding）过程，而受众对其解读行为是一个释码（decoding）过程。具体来说，当A想要将某种意义传递给B，他并非随意选择单一的符号，而是有意或无意地选择某些特定的符号，对其加以组织，使之呈现出某种容易被解读为意义的状态，即为代码（code），再通过媒介传递至B处；而B的解读行为，则指其在具体情境下，根据自己的需求将代码解读为意义。这样一来，编码前的意义和释码后的意义便有可能产生偏差。据此，霍尔提出了释码的三种立场：（1）主导—霸权式（dominant-hegemonic）立场，即释码者完全服膺编码者的逻辑，在编码者预设的立场上进行释码，霍尔称之为“完美明晰的理想传播”状态。（2）协商式（negotiated）立场，即释码者基本承认编码者的主导立场及其编码行为的合法性，并在不与之发生尖锐冲突的前提下对代码做出一些替代性的解读。（3）对抗式（oppositional）立场，即释码者对编码者提供的代码进行颠覆性的否定，并以一种迥异于编码者的立场解读意义。
[22]
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图6.7　霍尔的编码—释码模型



例如，同样是电视剧《后宫·甄嬛传》的观众，不同的人完全有可能对该剧做出不同的解读。持主导—霸权式立场的人沉醉于故事的曲折情节和人物的坎坷命运，甚至将剧中的人际关系对照至现实生活中加以借鉴；持协商式立场的人在认可该剧制作精良、逻辑合理的前提下，批评剧中所传达的关于男女性别权力关系的过时观点；持对抗式立场的人则完全有可能认为该剧剧情虚假、价值观偏颇，从头至尾带着批判和挑剔的态度去解读该剧。

主动受众观赋予媒介的受众，尤其是电视的观众以意义生产主体和文化能动者的身份，使其拥有了被严肃考察和分析的资格。这一观念亦对广播电视行业的实践产生了影响，文化上的接近性开始成为广播电视节目设计与生产的一个重要维度，制作者日益重视对受众的性别、族裔、生活习惯、价值观和宗教信仰等指标的考察，以尽可能降低节目播出后可能引发的“对抗性释码”。正如电视理论家阿曼达·罗茨（Amanda Lots）所言：“我们已经不能不假思索地认为电视所面对的是一个总体性的观众群体了……电视网在播出一个节目之前，需要仔细考量该节目的意识形态是否与其目标观众群体的主导性意识形态相抵触。”
[23]



第三节　广播电视受众调查

鉴于受众在广播电视产业与文化中的重要性，对其数量、构成、属性等方面的资料和数据进行收集、整理、统计和分析，就成为广播电视机构进行日常内容生产和制定短期与长期发展规划的重要依据。广播电视受众调查
 存在多种形式，但其中适用性最广、影响力最大的，始终是对收听收视率的调查。一般而言，广播电视网、独立电台和电视台均会委托专业调查公司进行收听收视率的调查，并将统计所得数据提供给广告商，以吸引其投放广告。不过，尽管可以从广播电视机构获取收听收视数据，很多广告商还是会主动与大型市场调查公司展开更深层次的合作，以满足其对受众数据信息更为具体的需求。在这一节中，我们主要介绍电视收视率的主流统计方法以及受众调查对广播电视行业产生的影响。

一、收视率的统计

在全世界范围内，存在着对于收视率的不同界定方式和统计方法，在此我们着重介绍应用范围最广的“尼尔森调查法”。



（一）统计方法




尼尔森收视调查法
 是由全球规模最大的调查公司尼尔森（Nielsen）从1947年开始采纳的收视率调查方法体系。最基础的尼尔森收视数据一般由两个部分组成：收视率
 （ratings points）和收视份额
 （share）。在美国，收视数据是以户（households）为单位进行统计的，其中收视率是指收看节目的户数占统计区域内总户数的百分比，而收视份额则指收看节目的户数占节目播出期间统计区域内开机总户数的百分比。由于节目播出期间开机总户数在理论上总是小于总户数的，故收视率在数值上永远低于收视份额。

举例来说，2013年全美国拥有电视机的总户数为1.156亿，若一档节目在面向全国播出时共吸引了115.6万户观看，则这档节目的全国收视率即为1，156，000/115，600，000=0.01（1%）；若该节目在面向全国播出期间，全国共有1156万户（占总户数的10%）处于开机状态，且其中有115.6万户观看了该节目，则该节目的收视份额即为1，156，000/11，560，000=0.1（10%）。这样，我们就得出了这档节目的完整收视数据：收视率为1%，收视份额为10%。若按惯例省略百分号，则写作1.0/10。同理，若一档节目的纽约地区收视情况为2.5/18，则意味着该节目在纽约地区播出时的收视率为2.5%，收视份额为18%。

由于每天不同时段内电视机的开机数量会有较大差异，因而收视份额的数据能够有效地对高度概括性的收视率数据做出补充。一档在开机率较低时段（如清晨、深夜）播出的节目的收视率可能很低，但收视份额却可能很高，这就意味着该节目充分开掘了这一时段的注意力资源，是一档优质节目。不同节目只有在同一时段播出时，其收视率数值之间的比较才有意义。例如，1997年3—6月的收视数据显示，中央电视台当时的一档脱口秀节目《实话实说》的平均收视率仅为3%左右，但其收视份额却达到62.15%，对于一档在每周日早上7：20播出的节目来说，这个成绩令人惊叹。
[24]



此外，在调查广播电视节目收听收视情况时，还有两个以人数而非户数为统计单位的常见指标。一为累积受众数
 （cumulative audience），即在特定时间内收听收看了节目的受众的具体人数。一般而言，只有连续收听收看5分钟（或8分钟）以上的受众，才能被统计进累积受众数。二为触达率
 （reach），即节目在特定时间段吸引的受众人数（非户数）占目标受众总人数（非户数）的百分比。例如，某一地区共有稳定电台听众1000人，某期节目总计吸引了53人收听，则该期节目在该地区的触达率为53/1000=0.053（5.3%）。累积受众数和触达率较多运用于广播收听情况统计，因为广播并不若电视一样以家庭接收为主要方式，难以通过电视收视率的统计方法获得收听率数据，调查者通常需要通过电话访问、便携式记录仪等手段直接获得对听众人数的预测。表6.3是根据尼尔森的历史调查数据整理的美国一些著名电视剧的最高收视纪录。

表6.3　美国代表性电视剧最高收视纪录（尼尔森数据）
[25]
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从表6.3中，我们不难看出美国电视业收视情况的一些显著特点：第一，由于受到季播制的影响，全年电视收视的高峰期大多出现在每一播出季季终前后，即5月；第二，随着时间的推移，由于电视频道和节目产量的增加，观众的注意力变得更加分散，故单期节目的最高累积受众数、收视率和收视份额均呈现逐年下降的态势；第三，喜剧类电视剧的收视情况显著好于剧情类电视剧的收视情况，是美国电视收视数据的主要贡献者。

尼尔森收视率统计方法得以成功实施的一个重要前提，是调查者能够较为准确地掌握目标区域范围内（如全国、某些州、某些城市等）拥有电视机的总户数，而官方统计部门对这类数字的统计往往较为滞后，故尼尔森每年8月（新的播出季开始前）都会根据现有的资料和数据对全国及重点地区拥有电视机的户数进行尽可能准确的预估和测算。另外，在美国这样幅员辽阔、人口众多的国家，无论拥有电视机的家庭还是电视观众的数量都是极为庞大的，因而收视率调查只能通过抽样
 （sampling）的方式来进行，即调查方用一个在人口统计学特征上与收视人口总体尽可能相近的、规模较小的样本来代替总体接受分析。例如，为完成对全国收视率的统计，尼尔森需要按各州的人口数量、性别、年龄等人口统计学比例，在各州进行严格的多阶段、整群、分层抽样，以确保样本对于总体有尽可能大的代表性。此外，样本的一定比例还需要根据时间和收视环境的变化进行轮换，以确保其与总体之间始终保持紧密的相似性。



（二）调查技术



在具体的调查技术上，目前有两种常见的选择。一为“日记法”（viewer diaries），即调查机构向样本中的家庭发放收视行为日记卡，并请其家庭成员按照要求将全家每天收看的电视频道、节目、时段等信息详细记录于其上，再由专门的调查人员以一定时间频率（如每星期）收回填好的日记卡、发放新的日记卡。尽管这种调查方法费时费力，但其优势在于可以同时收集观众的人口统计学信息。

目前更为常见的是第二种技术——“收视记录仪法”
 （set meters），即调查机构在样本中的家庭的电视机上外接一个电子设备，该设备可以完整记录电视机每天的开机时间、关机时间、开机期间播放的频道、不同频道的播放时间等详细信息，并于每日夜间通过专门线路传输至调查机构。此外，一些客户还会要求调查机构提供收视人群的年龄、性别等信息，故调查机构有时还会采用一种被称为“个人收视记录仪”（people meters）的电子设备，该设备同样外接于电视机上，其内记录了所有家庭成员的人口统计学信息并为每个家庭成员分配一个对应的按钮，任何家庭成员在打开电视机准备收看节目之前，均须按下自己的按钮，这样调查机构除了能够获得节目收看的相关信息外，也能获得收看者的基本人口统计学数据。

“个人收视记录仪”出现后，“日记法”逐渐失去其优势。2001年，尼尔森公司还和阿比创公司（Arbitron，2012年被前者收购）联合推出“便携式个人收听收视记录仪”（portable people meter），这是一种人们可以随身携带的、寻呼机大小的测量仪器，能够接收节目传输的无声信号。这样一来，即使观众不在家中，而在健身俱乐部、办公室、机场、车内等场所，调查机构也可以追踪他们接触到的电视节目。但这种仪器目前主要用于调查通勤上班族的广播收听习惯。如今，尼尔森对受众群体的划分已经发展为包括收入水平、受教育程度、宗教、职业、社区甚至消费品使用偏好等多个维度的成熟体系。

大多数调查机构会根据具体情况灵活选择统计技术。由于通过日记法获得的数据有可能因为记录者的疏忽或遗漏而出现不准确的情况，故收视记录仪法被视为更科学、更可靠的技术，日记法主要应用于规模较小或技术基础较差的收视市场。数据显示，对于同样的市场，采用日记法调查获得的数据会比采用收视记录仪法调查获得的数据高5%—40%。
[26]

 尽管如此，尼尔森每年还是会在全国范围内发放200万张左右的日记卡。
[27]



虽然尼尔森的收视调查统计体系目前为世界各国所学习和效仿，但该体系的准确性和公正性始终受到争议。一个最主要的批评就是，在互联网和移动通信技术高度发达的今天，人们对于电视节目的观看已不局限于电视机这一个终端，家庭电脑、手机、智能平板设备等终端正日趋挑战电视机在客厅中的主导性地位，这就使得尼尔森的调查统计方法不断受到新的技术环境的挑战。尼尔森收视调查法所面临的另一项指责，源于其以“户”为统计单位的统计思路，这也就意味着家庭之外，如大学宿舍、机场、公共交通工具、酒吧、广场等公共空间的收视行为，被完全地忽视了。但尽管如此，尼尔森公司所开创和倡导的收视率统计方法还是由于体系完整、方法科学、可操作性强而始终在世界范围内保持主流和领先的地位。



（三）中国的收视率调查



中国的电视收视调查于1986年起步，从这一年起，中央电视台、上海电视台和广东电视台开始通过抽样统计和电脑分析的方式来进行收视率调查。中央电视台于1986年4月5日至7月15日对全国28个城市的观众展开的一次问卷调查是中国电视史上首次大规模的电视受众调查，这次调查共取得样本1262个，获得有关数据10828个。
[28]

 1995年，由央视牵头的“全国电视观众调查网”正式成立。1996年，当时的广播电影电视部颁发了《关于在广播电视系统推荐使用全国电视调查网电视收视率资料的通知》，这是中国电视收视率调查系统化、科学化的开端。

目前中国共有两家主要的收视率调查公司。一为1997年中央电视台旗下子公司CTR市场研究与法国索福瑞集团（TNS）合资成立、由央视控股的央视-索福瑞（CSM）；由于2008年法国索福瑞被WPP集团收购并被整合至坎塔尔媒介集团（Kantar）旗下，故坎塔尔成为央视-索福瑞目前的外资方。二为1996年由上海进入中国市场的尼尔森。不过央视-索福瑞在中国市场长期拥有近乎垄断的地位。尼尔森曾一度退出中国市场，但2012年再次返回参与市场竞争。

中国电视收视率调查国家标准从2014年7月1日开始实施，该标准由国家标准化管理委员会公布，明确规定：

（1）中国电视收视率调查与国际通行准则须保持一致，调查方法和技术与国际上保持同步，同时又要符合国内电视收视市场的具体情况，保证电视收视率调查的顺利施行。

（2）数据提供方必须对样本户资料严格保密，严防样本户受到第三方的影响；数据使用方也应遵守职业道德，不得采用不正当手段与同行业竞争，不得以任何方式获取样本户资料和干预样本户收视行为，以确保数据的客观公正性。

（3）在建立质量管理体系方面，收视率调查机构须遵照监管机构和ISO国际质量标准的各项规范要求，并接受独立的第三方审核，以确保调查执行的科学、规范、客观和公正。同时建立举报制度，由中国广播电视协会接受举报并履行核查。
[29]



二、主要受众调查机构

由于不同国家和地区往往拥有不尽相同的广播电视体制，广播电视机构对受众调查的需求亦不一而足，故很多国家都建立了自己的受众调查体系。由于这项工作专业性强、技术难度大，故广播电视机构通常会委托专门的调查机构来完成。目前全球范围内已形成多家技术先进、实力雄厚的跨国受众调查公司，它们源源不断地为世界上的主要广播电视机构提供数据服务。



（一）尼尔森
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图6.8　著名媒介调查机构尼尔森



总部位于美国纽约的尼尔森
 公司是美国乃至全世界规模最大、技术最先进、实力最雄厚的媒介调查机构。该公司创办于1923年，目前在全球超过100个国家和地区展开业务，拥有超过4万名雇员，2014年的利润达63亿美元。
[30]

 尼尔森是广播电视受众调查领域的先驱，早在1942年便开始了对广播收听率的调查，1950年又成为全球第一家对电视收视率展开科学调查的机构。尼尔森除了直接为美国本土和美国之外的多个国家和地区的广播电视机构提供受众调查服务外，其开创的各项调查方法和技术亦为其他公司所效仿。2012年，尼尔森以12.6亿美元成功收购在广播收听率调查领域实力最为雄厚的公司阿比创，并令后者成为自己旗下专事广播受众调查的分公司，这进一步强化了尼尔森在全球广播电视受众调查领域的优势地位。
[31]



除保持在传统广播电视受众调查领域的优势外，尼尔森还于2008年启动了网络视频测评业务VideoCensus，服务对象为美国提供视频播放服务的网站。该业务可从收看人数、视频流量、平均播放时间、用户地理分布等多个维度对网络节目的收视情况进行评测；也是从2008年7月起，尼尔森开始发布“三屏”电视使用报告，即同时调查通过电视机、互联网和移动设备观看电视节目的观众的收视情况。2009年起，尼尔森开始在7500个电视样本家庭中安装网络测量装置，从而对用户在网上所观看的影视节目进行统计监测。



（二）坎塔尔




坎塔尔
 媒介集团为英国WPP传播集团的子公司，是尼尔森在世界上很多国家和地区最主要的竞争对手。该公司成立于1993年，目前在全球100余个国家和地区拥有2.85万名员工，其2013年的总收入达25.5亿英镑（约为36.3亿美元）。
[32]

 坎塔尔在一些国家和地区的影响力高于尼尔森，目前是印度最大的媒介与市场调查机构，同时在日本也拥有稳定的客户群。WPP在2008年成功收购另一家全球知名的受众调查公司索福瑞之后，将其整合至坎塔尔的业务架构之中，这使得坎塔尔迅速成为全世界范围内实力和影响力仅次于尼尔森的受众调查公司。早在被收购前，索福瑞就是世界上首个涉足机顶盒数据库领域的媒体调研公司，这项技术可以更为精确地统计有线电视和卫星电视的收视数据。目前，整合了索福瑞各项技术的坎塔尔已经与卫星电视服务商Charter，DirecTV，Discovery等公司展开全面合作，借助其机顶盒进行调查活动；其中，与DirecTV的合作涉及对10万用户、350个频道的统计。

值得一提的是，在中国影响力最大的媒介受众调查公司央视-索福瑞即为央视旗下子公司CTR市场研究与坎塔尔合资运营的公司。由于中国拥有全世界最为庞大的广播电视受众群体，故央视-索福瑞也就拥有了世界上最大的广播电视收听收视率调查网络，其电视收视率调查网络所提供的数据可推及中国内地超过12.7亿和香港地区640万的电视人口。截至2015年12月，央视-索福瑞已在全国范围内建立起165个提供独立数据的收视率调查网络（1个全国网，25个省级网，以及包括香港特别行政区在内的139个城市网），对1154个电视频道的收视情况进行全天不间断调查。此外，央视—索福瑞亦为全国最大的广播收听率调查网络，已在中国36个重点城市及3个省开展收听率调查业务，对470个广播频率进行收听率调查。
[33]





（三）英国广播电视受众研究委员会




英国广播电视受众研究委员会
 （Broadcasters'Audience Research Board，BARB）是成立于1981年的专业广播电视受众调查机构，该机构由英国的五家主要电视台（BBC、ITV、Channel 4、Channel 5、Sky）以及英国广告从业者协会共同拥有，负责全国电视收视数据的收集和统计工作并向社会发布。由于BARB并不是专业的调查公司，故其调查工作往往需要与实力雄厚、技术先进的企业合作完成。总部位于伦敦的坎塔尔就是BARB最主要的合作者之一。如同尼尔森一样，BARB目前是英国电视业最为权威的收视数据发布方，除统计收视数据供电视机构和广告商参考外，BARB还以每星期一次的频率向英国公众发布节目收视率前十位排行榜、所有电视频道收视率排行榜以及各种电视节目类型观众人数排行榜，便于人们对全国电视收视情况有总体性的了解。例如，BARB于2016年1月17日公布的数据显示，在过去一个星期内，英国观众人数最多的三种节目类型依次是电视剧（18.58%）、娱乐节目（18.16%）和纪录片（13.73%），而观众人数最少的三种节目类型则为时政节目（0.02%）、文艺节目（0.1%）和宗教节目（0.14%）。
[34]





（四）蓝翠克



蓝翠克（Rentrak）是成立于1977年的媒介调查公司，总部位于美国俄勒冈州的波特兰，2015年的总收入达1.03亿美元。
[35]

 尽管蓝翠克的实力和影响力均不及同在美国的尼尔森，但蓝翠克却是美国实力最强的机顶盒数据统计公司，通过与美国最大的直播卫星服务供应商Dish Network合作，其调查统计的范围远远超过了传统的广播电视受众范畴，包括有线电视、直播卫星电视、点播电视、DVD租售、电视游戏销售等旧式统计方法难以覆盖的市场。至2011年，蓝翠克的业务范围涵盖了美国全部210个电视市场，并可从超过3500万个机顶盒获得总体性数据，其准确性要高于深度依赖传统抽样方法的尼尔森。
[36]

 2015年7月的数据显示，全美已有超过440家地方电视台成为蓝翠克的客户。
[37]



三、受众调查与内容生产

受众调查的结果及对其进行的评估是广播电视行业内容生产活动的主要依据。通过对这些经科学方法搜集分析所得的数据的参考分析，播出机构不但可以对一档在播节目做出续播、调整或停播的安排，也能更准确地了解现有的受众结构及这种结构中可能存在的问题，从而使后续的播出策略调整有的放矢。受众调查对于广播电视的内容生产主要具有如下两个方面的影响。



（一）节目的评估与淘汰



对于电台和电视台来说，收听收视率是决策者对于一档节目的播出效果进行评估的最主要的指标，也是决定该节目应当继续播出、调整播出还是停止播出的重要依据。目前，建立以收听收视率为核心指标的节目考评体系和淘汰机制是全球广播电视业普遍的做法。
[38]

 例如，中国中央电视台从2002年9月开始正式实施的《栏目警示及淘汰条例》，成为全国范围内最为严格的一套基于收视率考核的末位淘汰制度
 。该条例规定：在考核期间收视率处于最后一位的栏目，以及综合评价指数下滑趋势比较明显的栏目，会被给予警示；而一年内一个栏目若被警示三次，则将面临停播处理。除淘汰机制外，还有后续的惩罚措施：被淘汰的栏目不允许再播出；被淘汰栏目所在部门或频道一年内不能增设新栏目；被淘汰栏目的制片人两年内不得以制片人身份开办新栏目；被淘汰栏目的经费由总编室收回……这也就意味着“栏目一旦被淘汰就永远出局”。
[39]

 这一条例的实施取得了立竿见影的效果，中央电视台一大批收视率长期在低位徘徊的文化艺术类栏目因此惨遭淘汰，包括《外国文艺》《世界名著名片》《读书时间》《文化周刊》《东西南北中》《电视书场》《岁月如歌》等。

不过，并不是所有的节目都要经受“末位淘汰”，如新闻栏目和纪录片栏目，就算收视率不高，通常也不会被关停，因为它们是电视台舆论地位和文化品位的象征。另外，即使播出机构有权做出对于一档节目的停播决定，但在很多时候受众的声音和态度也会发挥关键的作用。例如，CBS曾于1989年5月18日对外公布将因收视率低迷而停播刚刚播出两季的电视剧《美女与野兽》（Beauty and the Beast
 ），但这一决定受到了全国范围内该剧观众的强烈反弹，CBS在短短两天内共计收到超过4000封来自全国各地的抗议电报，打进CBS总部的抗议电话甚至导致中转线路故障。于是，CBS不得不在5月30日撤销停播该剧的决定，改为对其做出必要的调整后继续播出，这部剧的生命于是又延续了一季，至1990年8月4日才正式停播。对于电视网来说，“如何不与其观众形成对抗性的关系也是需要考虑的重要问题”，哪怕是维持播出一些收视表现欠佳的节目。
[40]
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图6.9　美国电视剧《实习医生格蕾》



除收视率外，收视人群的人口统计学情况也会影响到播出平台对一档节目的播出效果的评估。由于不同的人群拥有不同的消费能力和消费习惯，故出于广告收益的考虑，广播电视机构还须对受众的性别、年龄、地域、收入等情况有准确的了解，毕竟在很多情况下高收视率未必带来高收益。前文提到过，在美国电视业，18—49岁年龄段的观众被视为最具商业潜力的收视群体，因而即使是收视率相同或相近的两档节目，其给电视网带来的收益也可能因年轻观众在受众总体中所占比例的不同而有较大差异。如在2007—2008播出季，CBS的热播剧集《犯罪现场调查》（CSI：Crime Scene Investigation
 ）比ABC的热播剧集《实习医生格蕾》（Grey's Anatomy
 ）拥有更高的收视率，但后者的广告收益却比前者高出近70%，原因即在于后者的收视群体较前者大为年轻化。同理，曾与NBC的《老友记》同期播出的CBS电视剧《谋杀日记》（Murder，She Wrote
 ）尽管与前者拥有相近的收视率，但广告收益却仅为前者的三分之一；收视率低于CBS热播剧《海军犯罪调查处》（NCIS
 ）的福克斯电视网的《欢乐合唱团》（Glee
 ）和NBC的《办公室》（The Office
 ），广告收益却分别比其高出81%和42%。表6.3整理了2010年10月美国五大电视网黄金时段播出的一些节目的30秒广告价位，我们可以很清晰地从节目的类型中看到目标受众的年龄情况对广告收益的影响。

表6.4　美国五大电视网黄金时段节目30秒广告价位（2010年10月）
[41]
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[image: 0194-02]


比起收视率来，广告收益能力或许是衡量一档节目的商业价值的更重要的指标。从表6.4中不难看出，除成立时间较短、影响力较小的CW电视网外，其余四大电视网在黄金时段播出的各类节目中，那些明显更吸引年轻人的类型，如动画片、情景喜剧、选秀类真人秀等，往往拥有比目标受众年龄偏大的剧情类电视剧更具广告潜力。其中，CBS受众的老龄化和福克斯、ABC受众的相对年轻化形成了鲜明的对比，如何吸引“更年轻、生活方式更现代、经济收入更高的观众”成为商营广播电视机构生存的关键。
[42]

 这要求播出机构在参考收视率的基础上，还要根据受众群体的人口统计学构成情况进行更为细致的评估。



（二）时段的编排



广播电视节目是以线性的方式进行持续、不中断的播出的。在一天之中，由于受众的行为方式和接受习惯在不同时间范围内有所不同，故如何在特定时间段以特定的节目去吸引这一时段的活跃受众就成为广播电视节目编排的基本逻辑，“时段”（dayparting）也就成了广播电视节目编排的一个至关重要的概念。不同国家和地区的广播电视受众的作息时间并不完全相同，但出于论述的便利，我们还是大致可以将一天中电台广播和电视广播的时段按如下方式划分，参见表6.5。

表6.5　广播电视播出时段划分（工作日）
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由于不同时段的受众人数、构成和接触方式存在或大或小的差异，因此将适宜的节目安排在适宜的时段播出就成为电台和电视台的一项非常重要的工作。为了追求尽可能高的商业利益和社会影响，播出方会竭尽全力将每一个时段的价值发挥到极致，若一档节目在某一时段的收听收视效果未达预期，则可能被调整到其他时段。

例如，在美国电视业，每个星期五晚上的20：00—23：00这一时段就被普遍视为“死亡时段”（death slot），这是因为对于广告商来说最具商业价值的年轻人群体通常不会在这个时间待在家里看电视，而是会外出约会或参加各类社交活动，所以尽管节目在这一时段仍可获得较高的收视率，但其吸引广告收入的潜力却远低于星期一至星期四的黄金时段。鉴于此，美国几个主要的全国性电视网形成了一个惯例，即将那些曾在黄金时段播出但收视持续低迷的节目移至该时段，并将更有商业价值的时段让位于其他更具潜力的节目；而被移至“死亡时段”播出的节目若在当季播完之前收视情况仍无起色，电视网则会将其停播。ABC在2006年首播的电视剧《丑女贝蒂》（Ugly Betty
 ）在播出至第三季时，就因收视率长期走低而被电视网从星期四晚间调整至星期五晚间播出，并在播完第四季后被停播。
[43]



当然，若一档在非黄金时段播出的节目获得了不同凡响的收视业绩，那么播出机构亦完全有可能将其调整至黄金时段播出，以将其商业价值发挥到极致。例如，中国中央电视台开播于1993年的早间新闻杂志节目《东方时空》就因其长期以来极好的收视表现而在2009年被调整至每晚20：00播出。

四、对“收听收视率至上主义”的批评

将收听收视率作为考核一档广播电视节目的最主要指标的行业常规，从始至终都在面对来自不同方面的批评。人们将这种唯收听收视率马首是瞻的评价体系称作“收听率至上主义”或“收视率至上主义”，并认为这一评价体系在全球广播电视业内根深蒂固的影响会给行业带来诸多负面的效应。这种批评主要体现在以下三个方面。



（一）对收听收视率与节目的价值评估



收听收视率至上主义面对的最主要的一项批评，就是基于抽样和量化统计所得的一个冷冰冰的数字并不能准确反映一档节目的真正影响力和价值，它本应只是节目评价体系的多个维度中的一个，但如今却被视为最重要的核心维度。
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图6.10　美国真人秀节目《美国偶像》



从历史发展的角度看，由于电视频道及节目生产的数量都在不断增多，节目的收视率始终处于不断下降的状态，如20世纪70年代的美国电视情景喜剧《一家大小》的收视率长期保持在30%以上，而进入21世纪后长期位居全美收视率榜首的《美国偶像》却只有15%左右的收视率
[44]

 ，但我们并不能就此判断《一家大小》的影响力比《美国偶像》大一倍。此外，随着包括家用电脑、智能手机、平板电脑等新媒体视听内容接收终端逐渐进入人们的日常生活，广播电视这种即时的、转瞬即逝的传播方式受到巨大冲击，一档节目的生命力已远非其在传统平台播出的那一瞬间所能涵盖。例如，首播于1994年的中国第一部情景喜剧《我爱我家》尽管目前很少被电视台重播，但截至2016年1月底，该剧在视频网站优酷网上的总播出量已高达1.25亿次
[45]

 ，这种超越电视播出的特定时空约束的影响力，自然也是该剧当年的收视率数据所难以涵盖的。

以收听收视率数据来衡量一档节目的价值的做法受到质疑的另一个重要原因，就是对该数据进行调查统计的主体多为广播电视播出机构及拟于广播电视媒体投放广告的广告主，因此在收听收视率数字背后其实有着深厚的市场与商业利益考量。于是，便有一些广播电视机构为牟取更多利润而向公众提供造假的收视率数据。例如，中国重庆广电集团于2015年11月发表声明指出，一些省级卫视为了商业利益而通过各种途径、采用各种手段干扰央视-索福瑞的收视率调查，人为制造有利于自身的收视率数据，而重庆则因推及人口规模大而成为收视造假的首选地和重灾区——在央视-索福瑞的数据中，外省卫视的晚间收视份额高达40%左右，而这一指标在尼尔森数据中则只有25%左右，两者存在15个百分点的巨大悬殊。
[46]

 对于中国国内频繁出现的收视率造假现象，国家新闻出版广电总局于2016年1月表示：“今后对参与收视率造假的人员、机构，一经发现，都要进行严厉查处，列入黑名单。同时，总局将进一步加强对收视率调查的管理，逐步建立有中国特色的收视率调查体系。”
[47]

 在国外，尼尔森公司也曾于2012年被印度最大的电视网新德里电视有限公司（New Delhi Television Limited）起诉，缘由是其高管于过去8年中不断接受某些频道的贿赂并为其提供造假的收视率数据。
[48]





（二）对收听收视率统计科学性的质疑



收听收视率至上主义所面临的另一项质疑，是其将受众的收听收视行为及持续的时间视为判断受众对节目的接受情况的首要指标，这一思路其实存在诸多不科学的地方。由于人对外部事物的认知和态度存在于其观念之中，而观念的生成和变化远比可以通过外部观察和仪器测量所得的描述性数据复杂，因此收听收视率调查只能界定受众具有接受节目的行为，而不能界定受众究竟在节目中投入了多少心神和精力，故难以确保广告投放的效果。

鉴于此，从2004年开始，美国的IAG受众调查公司开始进行广播电视受众“专注率”（engagement ratings）的调查统计，即通过记录和分析观众对节目内容及节目中插播广告内容的回忆的方式，来判断其收听收看某一节目及插播广告时的专注程度。该公司在2008年被尼尔森以2.25亿美元的价格收购，从而令尼尔森拥有了最为前沿的专注率调查技术。
[49]

 对于同样一档节目而言，通过其收视率或专注率来判断广告售卖潜力，往往会得出截然不同的结论。比如，福特汽车长期在探索频道（Discovery Channel）的一档名为《干尽苦差事》（Dirty Jobs
 ）的节目投放广告，是该节目最重要的广告主，原因即在于，尽管该节目的收视率并不高，但IAG的专注率调查结果却显示其主要观众（18—45岁的男性）在观看节目的时候专注程度极高，因而广告投放的效果也极好。

目前，除尼尔森外，从事专注率调查的专业机构还包括ListenFirst Media和Shazam等。由于移动互联网技术和智能手机应用的普及，对于专注率的调查正在变得比以往更为便捷。



（三）对广播电视文化生态的侵蚀



认为收听收视率至上主义构成了对广播电视文化生态的侵蚀，也是一种较为流行的看法。一些批评家认为，将收听收视率作为衡量一档节目的价值，乃至决定一档节目生死存亡的首要标准，实际上是令广播电视业的文化属性屈从于其商业属性，从而最终在全球范围内逐步确立起了一种唯市场至上的商业广播电视传统。如电视研究学者约翰·哈特利（John Hartley）所评价的，在收视率至上主义的影响下，“文化必须被转化为数字，一档节目才能维持其生存”
[50]

 。

在商营体制根基深厚的美国，人们持续不断地对全国性电视网提出批评，认为其只顾追逐高收视率而罔顾对电视节目的文化和美学品质的提升，“对于电视网来说，制作平庸的节目是最简单、最安全、最便捷的赚钱方法……在广告业的影响下，电视节目的制作正在越来越多地建立于商业和市场的考虑之上，而节目本身的好坏反而变得不再重要了”
[51]

 。长期以来，不断有人提出并强调发展“严肃电视”（quality television）的必要性，即在主流商业电视的框架内，为那些收视表现不佳但具有特殊的文化、社会与美学价值的节目预留足够的空间。学者卢茨·海奇麦斯特（Lutz Hachmeister）曾经为严肃电视节目确立了如下标准：（1）形式和内容之间有紧密的关联性；（2）对于国际主流的新闻与影视制作专业标准有充分的认识；（3）不应毫无批判性，而应当对社会与文化陈规持质疑态度；（4）对电视文化的历史有深刻的了解并通过不同方式对历史予以观照；（5）应当建立起便捷的观众反馈渠道；（6）应当由接受过高规格专业训练的人士来制作。
[52]
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图6.11　英国电视剧《神秘博士》



毫无疑问，这样的设计在商营体制之下很难实现，因为收视率及其连带的广告收益是广播电视机构最主要的收入来源。也正是出于这个原因，以BBC为代表的欧洲公营广播电视体制受到了很多人的推崇。在收视费而非广告收入的支持下，BBC有充分的自由去播出那些收视率平平但被认为有独特文化价值的电视节目，如从1963年首播、至今已播出了近900集的科幻电视剧《神秘博士》（Doctor Who
 ）。不过，BBC也因此时常被贴上“精英主义”的标签，一些批评者认为其节目市场充斥着说教色彩，通俗性、娱乐性和服务性均欠佳。此外，由于西欧诸国的公营广播电视体制大多已转型为公营、商营兼有的体制，故那些长期以来无须关注收视率的公共广播电视机构，也不得不与新生的商营台展开争夺受众的竞争。
[53]





思考题




1.被动受众观和主动受众观的区别是什么？



2.收视率、收视份额和专注率分别是什么含义？



3.收视情况如何影响播出机构对广播电视节目的编排？



4.目前的主流收视率调查体系存在哪些问题？



5.如何评价关于“严肃电视”的争论？
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第七章　广播电视文化与批评



本章要点




1.广播电视文化的四个基本概念。



2.广播电视文化的四个基本特征。



3.广播电视文化的四个批评视角。


广播电视不但是全球范围内影响力深远的大众媒体，也是当代社会文化重要的组成部分。广播电视的内容生产、信息传播以及产业经营等行为，莫不与各种社会观念及价值体系的生成和流变保持着密切的关联。作为社会化的媒介、公共及商业机构，广播电视既是各种意见和理念的制造者和推行者，也是大众获取意义和快感的重要渠道，因而其存在对于当代社会的文化构成发挥着无法替代的作用。
[1]

 正如电视理论家约翰·费斯克所说的：“电视是一种复杂的文化媒介，其包含的各种内在冲突：一方面令少数人得以在攫取经济利益的过程中推行其意识形态，另一方面也为那些受到压制的群体提供了不屈不挠的、用以反抗的文化资本，而正是这些群体构成了如今高度分化的社会。”
[2]



对广播电视的文化予以严肃审视的必要性体现在如下两个方面：第一，作为社会化和体系化的信息生产与大众传播机构，广播电视的生存和发展总是与现行的社会体制及其背后的权力结构有着密不可分的关系，这也就意味着对于广播电视机构来说，维护并巩固既有的权力结构是一种天然的需求；第二，广播电视是当今世界绝大多数人获取知识和娱乐的重要途径，因而广播电视媒介所奉行的主流美学、道德及价值取向，便在很大程度上与普罗大众的日常生活发生了关联，亦即广播电视媒介的“编码”机制及其受众的“释码”行为成为“意义”在当下社会生成和流通的最重要的形式之一。

在本章中，我们主要借鉴文化研究（cultural studies）的体系和方法，对当代广播电视文化进行批判性考察，并介绍从事广播电视文化批评工作的常见理论与方法论视角。

第一节　广播电视文化的基本概念

首先，我们要借鉴文化研究的理论框架，厘清与广播电视文化相关的基本概念。

一、文化


文化
 （culture）是当代媒介与文化研究领域最重要的概念。这一概念的源流与构成是如此复杂，以至于直到今日我们仍不能就其基本内涵达成统一认识。也就是说，人们往往会根据不同的需求、从不同的学科和角度、以不同的方式来定义他们心中的文化。两位人类学家曾在一本著作中专门梳理了人们关于“文化”一词的不同理解，并最终获得了164个不同的定义
[3]

 ，足见这一概念在人类认知体系中的独特性。

不过，文化的概念在发展变迁之中，还是经历了一个较为清晰的转变过程：从精英主义到大众化。19世纪英国著名诗人和评论家马修·阿诺德（Matthew Arnold）曾在其名作《文化与无政府状态》（Culture and Anarchy
 ）中宣称文化是世人所思、所表的最完美的事物，接触文化则是向完美之物学习的过程，且这一过程只能通过阅读、沉思和观察等满含敬畏的手段来实现。
[4]

 20世纪早期的文学批评家利维斯（F.R.Leavis）更是直白地表示，文化是少数人的专利，是具有权威性的知识的代表，与专属于大众的“文明”（civilization）拥有截然不同的内涵。
[5]

 上述将文化的所有权和支配权归于少数人或特定群体的精英主义观点，不可避免地将与社会阶层体系产生关联，即文化被垄断知识生产的贵族和资产阶级等“上层阶级”视为其独有的社会资产。这一观念直到第二次世界大战之前仍十分普遍，如英国著名文学家艾略特（T.S.Eliot）就曾公开声称：“文化，作为特定的风格、品位和智慧，只能为有教养的阶层的儿童所习得；简而言之，有教养的阶层的人们所自然而然体现出的各种态度和倾向，正是为这种阶层所独享的文化。”
[6]
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	图7.1　英国著名评论家阿诺德
	图7.2　英国著名文学家艾略特
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图7.3　英国文化批评家威廉斯



不过，随着第二次世界大战之后人类社会结构与文化风貌的剧烈变迁，尤其是以电视为代表的大众传媒日益在社会发展和日常生活中扮演至关重要的角色，人们对于“文化”这一概念的理解也发生了颠覆性的变化。战后英国著名的文学、文化批评家雷蒙德·威廉斯（Raymond Williams）在20世纪50—60年代出版的一系列著作中，对“文化”这一概念进行了有别于精英主义传统的、系统性的阐述。一方面，他承认存在着一种“理想的文化”，亦即人类社会在漫长的发展历程中形成的种种真理或普遍的价值；但另一方面，他也认为，那些记录了人类的思想和经验的各类知识性和想象性的作品，以及不同时期的人的特定的生活方式，也应当被纳入文化考察的范畴。因此，文化分析应当研究的是特定的意义和价值，而不应当对不同的意义和价值进行比较，更不能设立一个统一的标准来衡量文化的高低优劣。在威廉斯看来，文化理论需要研究的对象，是“整体生活方式中各个部分间的关系”，而不仅仅是经过严格标准选拔的、被视为能够代表人类智慧发展结晶的少数文学作品。
[7]

 通过这种方式，威廉斯将文化变成了一个“中性”的概念，它关乎所有社会成员的价值观与生活方式，而不仅仅是少数社会阶层的禁脔。那些长期以来因不被视为文化的一部分而受到忽视的社会实践，如工人阶级的日常生活，青年群体的交往方式，流行的小说、影视剧乃至广告，甚至城市街头形形色色的涂鸦，都可以成为文化研究的对象。

从20世纪60年代开始兴起于英国学术界的文化研究逐渐成为全球范围内围绕着“作为生活方式的文化”展开严肃探讨的重要学术与实践领域，其在半个多世纪里的持续影响力使得人们对于文化的理解有了巨大的改观。在《剑桥英语词典》（Cambridge English Dictionary
 ）中，文化是被这样定义的：“特定人群在特定时期的生活方式，尤其是习俗和观念。”
[8]

 正是在这样的观念基础上，广播电视的文化，尤其是高度通俗化的广播电视节目所传达的各种价值和观念，以及广播电视受众对于节目的接受和解读行为，才成为当代社会一项严肃的文化议题，而不仅仅是无足轻重的“底层的胡闹”。

人们普遍认为，广播电视文化是一种大众文化或流行文化（popular culture），这种文化的一个显著特征就是与大多数社会成员的日常生活紧密关联。借助其对各种社会群体的强大覆盖力和深入家庭的独特优势，广播电视成为当代社会最具代表性的流行文化媒介之一。

二、权力

与文化一样，权力
 （power）也是媒介与文化研究领域最重要、最基本的概念之一。在社会科学领域，权力通常广泛地指某种影响或控制他人行为的能力；这种能力之所以不断受到批判性的审视，是因其往往或被社会结构赋予公开的合法性，或以令人难以察觉的方式隐秘运行。
[9]
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图7.4　法国哲学家、社会学家福柯



关于权力的存在和运作机制，目前有两种不尽相同的观念。第一种观念以马克思主义为代表，认为权力是一种宏大的、普遍性的社会结构，其对社会中的某些群体具有强制性和压迫性的力量，并通过各种方式去维系现有社会结构的稳定性。例如，在马克思主义者看来，资本主义制度就是一种宏观的权力体系，这一体系不但建立在资产阶级对无产阶级的剥削和压迫的基础之上，而且还通过多种手段（如旨在令人麻醉的文化工业）去消除无产阶级的反抗精神，从而使得资产阶级加诸无产阶级的权力能够得以持续。而第二种观念以法国哲学家、社会学家米歇尔·福柯（Michel Foucault）为代表，他倾向于认为权力是一种在微观层面上发挥作用的话语策略（discursive strategy），任何两个发生社会关联的个体之间都有可能存在权力关系；而且权力并不仅仅具有压迫性，也具有生产性，其运作的机制是在对知识和人的主体性的建构过程中得以维系的。例如，从福柯的角度来看，不仅资产阶级和无产阶级之间存在权力关系，教师和学生之间也构成了一种权力关系，这种关系是在两者的种种日常交流（如课堂教学）中实践的，但学生在这种权力关系中并不是受到“压迫”的一方，其在受到来自教师的权威的制约的同时，亦通过这种关系获得了作为“学习者”的主体性和身份。
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图7.5　意大利政治理论家葛兰西



需要指出的是，权力关系运作的机制并不一味是单向的、自上而下的、强加于被统治者的。意大利政治理论家安东尼奥·葛兰西（Antonio Gramsci）曾提出“文化霸权”
 （cultural hegemony）理论，该理论认为在资本主义社会中，资产阶级对无产阶级的统治并不总是以经济、政治乃至军事压迫的方式来实现的，而毋宁说是一种带有协商与妥协色彩的文化机制。统治阶级借助其在国家和社会中据有的优势地位，通过各种文化机构将自身独特的观念、信仰、价值观和世界观“包装成”具有“普适性”的文化向被统治阶级传播；被统治阶级也不会对统治阶级的文化予以全盘接受，而是会在特定社会条件下将自己的态度和观点融入其中，以实现与统治阶级文化达成一种带有协调色彩的平衡，从而使资本主义制度得以在平缓的状态中维持其发展（实现对于自身存在条件的再生产）。
[10]

 因此，资本主义社会的文化霸权实际上是资产阶级通过上述方式实现的“文化领导权”（cultural leadership）。葛兰西的理论在媒介与文化研究的发展中发挥了十分重要的作用，被视为解释第二次世界大战之后缘何发达资本主义国家不再出现无产阶级革命的重要理论依据。

由于权力关系涉及一方对另一方的影响和控制，因此文化中存在的各种权力关系一直是研究者极为关切的议题。权力关系不仅有阶级一个维度，更在性别、国族、年龄、地域等多个领域发挥影响。作为影响力巨大的现代大众媒体和文化机构，广播电视（尤其是电视）被视为各种既存权力关系的主要维护者，电视通过生产和传达一种带有保守色彩的文化来确保现有社会体制的稳定运行，以期维系其既得利益。如有学者所评价的，“由于电视与资本权力之间保持着紧密的结构性关联，故电视文化在价值观上呈现出一种与生俱来的保守性，它努力回避风险、拒绝变革，是社会进步过程中的落后者”
[11]

 。

三、意识形态

与文化一样，意识形态
 （ideology）的内涵也是社会科学的学者们长期热议的话题。一般而言，我们可以从如下几个方面来理解意识形态的概念：

（1）意识形态是一系列观念的集合体；

（2）意识形态常被用来描述或形容人与其存在环境之间的真实或想象性的关系；

（3）意识形态可以是有意识的，也可以是无意识的；

（4）意识形态通常对人有明确的价值及目标的期待和推动；
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图7.6　美国传播理论家詹姆斯·凯瑞



（5）意识形态或多或少带有强制性色彩；

（6）意识形态可以为各类群体所有，但时常存在具有文化强势地位的主导性意识形态。
[12]



通过上述界定，不难发现意识形态如同“文化”和“权力”一样，在社会中几乎是无所不在的。美国媒介理论家詹姆斯·凯瑞（James Carey）甚至声称：“不如干脆将英国文化研究描述为意识形态研究，这样更简洁，或许也更准确。”
[13]

 在很多情况之下，“意识形态”甚至被等同于“文化”，均被界定为特定群体的生活方式或价值观念体系。

尽管意识形态存在于各个社会群体之中，但由于权力关系的存在，一些群体总是能够借助其优势地位和能力将自己的意识形态加诸其他群体，使之成为宰制性或主导性的意识形态（dominant ideology）。例如，在性别权力关系领域，父权制（patriachy）就是一种带有宰制性色彩的意识形态，而女性主义（feminism）则是一种居于较为弱势地位的意识形态。很多时候，意识形态也未必带有鲜明的政治色彩，因为微观层面上的权力关系并不必然具有压迫性。比如新闻报道的“客观性原则”就被普遍视为现代新闻业的主流意识形态。

如第四章所述，在法国哲学家路易·阿尔都塞看来，意识形态并不是凭空出现的，而是由意识形态国家机器生产出来的，以家庭、教会、学校、传媒等为代表的意识形态国家机器确保统治阶级的意识形态能够以自然、平缓、易于接受的方式得以传播。作为大众媒体的广播电视，自然也是现代社会中意识形态最重要的生产与传播机构。在美国，“电视从20世纪50年代实现家庭普及开始，始终扮演着社会中最重要的意识形态国家机器的角色，其对宰制性意识形态的传播和再生产并不是通过公然的政治灌输来实现的，而主要是借由提供为广大观众所喜闻乐见的各种文化形式，如娱乐、教育和艺术，来达成的”
[14]

 。在这些看似“无害”的文化形式中，受众潜移默化地接受了其中包孕的各种宰制性意识形态，如资本主义、父权制、消费主义等。

四、再现


再现
 （representation），亦称“表征”，指语言或媒介对事物进行“有意义的”言说或呈现的过程。

在进入文化理论之前，“再现”这一概念已长期存在于文艺理论之中，其字面意思是“使用符号来指代事物”。但在西方文学和艺术发展的历史中，“再现”被赋予了更为丰富的内涵，“它是一个十分宽泛的概念，既包括雕成人形的石像，也包括一部小说对若干位都柏林人一天之中日常生活的呈现”
[15]

 。而在文化理论看来，再现并不仅仅是人类使用语言和符号对客观世界的模仿行为，它同时也是一种意义生产行为，亦即再现并不仅仅是对客观世界的如实反映，或对书写者、言谈者、绘制者主观意图的传达，更是对“有意义的世界”（meaningful world）的生产和塑造。英国文化理论家斯图亚特·霍尔（Stuart Hall）即曾指出，媒介对客观事物的再现包括反映（reflective）、意图（intentional）和建构（constructionist）三种方式，其中“建构”是最主要的方式。
[16]



一般而言，媒介对事物的再现机制由如下三个部分组成：（1）对象（object），即媒介再现的具体的外部事物；（2）方式（manner），即媒介对对象进行再现时使用的手段；（3）意义（meaning），即媒介通过这种再现行为试图传递的价值或意识形态。

例如，出现在主流电视剧中的各类女性的形象，并不仅仅是电视对于客观存在的女性形象的忠实呈现，更是电视文化对于某种“理想的”女性形象的有意识的建构，在这个过程中电视剧的制作者通过演员的遴选、剧情的安排、人物关系的设置等方式，潜移默化地将自己的意识形态植入了节目之中，以编码的方式传递了某种意义。通过这种机制，电视文化得以对其受众的认知、态度和行为产生影响，从而巩固或强化特定的意识形态（如父权制）的地位。

由于广播电视媒介主要通过视听符号进行内容生产与信息传播，因此其对事物的呈现远比印刷媒体生动、直观，故而也更容易为大众所理解和接受。此外，作为覆盖力和影响力最大的现代传媒机构，广播电视是人们观察和阐释外部世界的最重要的中介之一，这也就意味着广播电视对于各种事物的再现已成为人们理解外部世界的重要文化资源。由于“再现”不仅仅是媒介对事物的客观呈现，更蕴含着某些群体对其他群体形象（image/imagery）的解释和塑造，在很多情况下甚至体现为一种“刻板成见”（stereotype），是文化、权力和意识形态的产物，所以我们才应当对广播电视媒介的再现机制保持批判性的审视。

第二节　广播电视文化的基本特征

社会文化的构成是十分复杂的。广播电视及其承载和代表的文化尽管只是社会文化的一个构成要素，但鉴于广播电视媒介（尤其是电视媒介）在人们日常生活中的强大影响力，这种文化无疑又是构成社会文化的最主要的因素之一。当代广播电视文化的基本特征的形成，是在广播电视的媒介、机构、产业等社会属性的综合作用下完成的，具有强烈的固化和制度化色彩。对其加以归纳和剖析，有助于我们展开对广播电视文化的考察和批评工作。

一、广播电视文化是家庭文化

由于广播电视文化以家庭或私人接受为主要的接受方式，故而是一种典型的家庭文化
 （domestic culture）。作为社会构成的最基础、最主要的单元之一，家庭在社会文化中发挥着至关重要的作用，“明智、强大、稳定的家庭不但会为男人、女人和儿童提供安全的社会网络，也将扮演社会守卫者的角色”
[17]

 。

在20世纪漫长的历史中，收音机和电视机相继成为家庭的重要“成员”，并长期占据客厅的中心位置。从20世纪30年代美国经济大萧条时期开始，“整整三代人每天晚上聚拢在自家客厅的那方小小的匣子周围，聆听其播出的各种音乐和笑话……这种神奇的娱乐成为艰难时世中人们与普遍人性的最后的联系”
[18]

 。当电视机走进千家万户之后，人们获取娱乐的方式几乎完全由公共空间转移至家庭空间。由于早期电视机重量大且价格昂贵，绝大多数家庭只会拥有一台电视机，因此这唯一的电视机毋庸置疑地取代收音机占据了千家万户客厅的最显赫的位置；而家庭中不同代际和性别的成员也开始了共同从电视中获取信息和娱乐的生活，电视自此成为最具代表性的家庭设备。
[19]



以家庭接受为主的接受方式对广播电视文化，尤其是电视文化产生了显而易见的影响。一方面，为同时满足不同年龄和性别的家庭成员共同欣赏的需要，电视文化在总体上体现出一种温和的、非批判性的色彩，这不仅指电视节目在内容和语言上拥有诸多具体的禁忌，也指电视节目在价值、趣味和风格上始终具有鲜明的折中性，避免对受众构成直接的冒犯。另一方面，由于家庭的存在及其稳定性对于电视文化的生存发展而言至关重要，故电视成为家庭制度的坚定支持者，其往往通过各种显在或隐藏的方式宣扬家庭作为社会基础单元的重要性。
[20]



当然，电视机在家庭中也并不总是扮演关系调和者的角色，一些研究表明，家庭内部成员之间的关系往往会由于在共同观看同一节目却产生不同观点或评价时恶化；而由于电视机只有一台，谁能控制遥控器，即谁能拥有决定全家人共同收看什么节目的权力，也成为很多学者关注的议题。
[21]



无论如何，作为家庭文化的广播电视文化必然呈现出较为鲜明的保守的色彩；通过这种方式，电视竭力令其节目不会使不同代际的家庭成员在共同观看时出现尴尬状况或产生不必要的冲突。当然，在做到这一点的同时，广播电视文化也成为建立在稳定的家庭结构基础上的既存社会制度的维护者。与其他类型的视听媒体（如电影）相比，电视文化几乎没有先锋性或破坏性的一面，其风格和美学也往往以服膺现有的主流人群的接受习惯为主，而甚少对后者构成挑战。

二、广播电视文化是消费文化

所谓消费文化
 ，顾名思义，就是一种建立在购买行为之上的文化。在这种文化中，人们对于自身价值的认同往往是通过其对商品或服务的购买行为来实现的。经济学家维克多·勒博（Victor Lebow）在1955年指出：“现代社会巨大的生产型经济要求我们在无穷尽的消费中度过一生，要求我们将对商品的购买和使用当成一种仪式，要求我们只能在消费中获得精神和自我的满足。”
[22]
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图7.7　法国哲学家鲍德里亚



法国哲学家让·鲍德里亚（Jean Baudrillard）是消费文化的主要批评者。在他看来，消费已经构成当下资本主义社会的内在逻辑，这主要体现在三个方面：第一，社会生活中一切事物均可成为消费品，包括人的身体和观念，只有能够被消费的对象才具有存在的价值；第二，消费文化的存在维护着资本主义制度的存在和发展，其逻辑在表面上维护的是“需求和满足面前人人平等”的神话，但由于消费行为使人们丧失了革命的动力，故其只是一种披着平等主义外衣的意识形态；第三，消费行为成为人在现代社会中获得主体性的主要方式，人们只能在消费行为中获得存在感，并通过购买、拥有和展示消费品的方式，来获得个性和尊严。
[23]



广播电视文化是一种典型的消费文化，这是由广播电视在现代社会中的运作方式决定的。一方面，无论何种体制下的广播电视机构，均须通过特定方式和程度的经营活动来维持其生存，其中既包括广告售卖，也包括其他类型的经营活动，因此受众收听收看广播电视节目的行为本身就是一个消费的过程，受众通过消费特定类型的广播电视节目来获得不同的满足感和认同感。“电视是消费文化对人的主体性施加影响的一个关键因素，西方消费社会的发展与电视业的发展几乎是同步的。”
[24]

 另一方面，在高度依赖广告作为主要收入来源的经营体系下，广播电视成为现代社会中最佳的商品展示窗口，因而也就成为消费文化的样板和标本，如一项针对拉美国家电视业的研究所表明的那样，“电视广告并不必然对受众产生立竿见影的效果，但它却在多个方面影响着人们的生活方式……电视广告成功地将消费主义的意识形态变成了集体意识的一部分”
[25]

 。表7.1呈现的是美国各类媒体广告投放总金额的对比情况。不难发现，在可预见的未来，电视始终是最主要的广告媒介。

表7.1　美国各类媒体广告投放总金额（单位：亿美元）
[26]
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三、广播电视文化是空间文化
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图7.8　加拿大传播学学者英尼斯



在加拿大传播学学者哈罗德·英尼斯（Harold Innis）看来，不同的媒介存在着不同的时空偏向
 。时间偏向（time-biased）的媒介，如泥石板、手抄羊皮卷以及口语传播等，可以令信息和传统在时间的轨迹中持续保留和传递，但能够接触到这些媒介的受众却是非常有限的。而空间偏向（space-biased）的媒介则善于同时向广袤地理区域内的海量受众传播资讯，但其信息存在的时间却很短暂。现代大众媒介，包括广播和电视，都是空间偏向的媒介。在英尼斯看来，时间或空间的偏向反映了不同的媒介对于文明的形成与维系的重要性：主要依赖时间偏向媒介进行信息传播的社会更重视传统和传承，而主要依赖空间偏向媒介进行信息传播的社会则更倾向于对地理空间的管理和控制。
[27]

 英尼斯同时认为，现代西方文明严重依赖空间偏向媒介的现状，将导致“对于文化活动而言至关重要的某些永恒性元素遭到持续性、系统性、严重性的破坏”。
[28]



空间偏向的媒介属性对于广播电视文化产生了显著的影响。从诞生之日起，广播电视便成为在同一时间内向广阔地理空间中的海量受众传递同样信息的最佳媒介。而全球直播通信卫星技术的成熟，更是令广播电视这种空间偏向的属性发展到了极致。作为空间文化的广播电视文化由是成为人类在现代社会中获取、拥有和共享集体记忆与集体价值的主要途径。广播电视文化的这一特征与其强大的实况转播机制有机结合，使得重大媒介事件的现场直播成为20世纪下半叶典型的全球性共享文化仪式。尼尔森公司在澳大利亚的收视调查数据显示，该国有史以来收视率最高的前五个节目，均为重大媒介事件的现场直播，它们是：英国戴安娜王妃的葬礼（1997年）、查尔斯王子和戴安娜王妃的婚礼（1981年）、悉尼奥运会闭幕式（2000年）、悉尼奥运会开幕式（2000年）以及威廉王子与凯特王妃的婚礼（2011年）。
[29]

 此外，尼尔森公司的调查数据还显示， 2008年北京奥运会的电视转播总计在全球范围内吸引了47亿观众，占全球总人口的70%，成为有史以来观众人数最多的电视节目
[30]

 ；2012年的伦敦奥运会则拥有36亿观众，占全球总人口的53%
[31]

 。“全球通信卫星技术使得重大事件的电视现场直播被世界各地数十亿观众共同观看……媒介改变了个体和集体记忆的生产方式，创造并强化了特定的叙事和影像，并不断在新的受众和旧的受众之间建立情感的联系。”
[32]
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图7.9　2008年北京奥运会开幕式



在中国，每年除夕之夜的中央电视台春节联欢晚会成为中国电视观众和散居世界各地的海外华人华侨重要的集体文化记忆，其在20世纪80—90年代的收视率时常达到今天难以想象的“天文数字”：中央电视台在其编纂的官方台史中称，“春晚”1995年的收视率为96.67%，1996年为82.4%，1997年为90.67%，1998年达到94.2%。
[33]

 经20余年的发展，“春晚”在观众心目中早已超越了一般意义上的电视节目，而具有了一种文化仪式的意涵。在传统节庆仪式匮乏的情况下，拥有无远弗届的覆盖力的“春晚”实际上扮演并承担了维系社会文化共同体的职能。
[34]

 一如有学者评价的，“除夕夜有一个结构性的仪式饥渴需要满足，这就为电视作为现代民族国家之仪式行为的介入提供了前提”
[35]

 。

不过，正如英尼斯所批评的，空间偏向的媒介虽然能够迅速对海量受众产生影响，并有利于国家或社会的治理，但其传递的信息和价值却并不像时间偏向媒介那样具有持久性。广播电视的内容转瞬即逝，不易保存，对于绝大多数受众来说，是一种一次性的文化消费，这一特征使得广播电视文化很容易成为流行风潮的创造者和追随者，“电视文化的变化往往比社会现实更加迅速”
[36]

 ，通过频繁地创造风潮和追随风潮，广播电视得以持续不断地给受众带来新鲜感，从而维系其空间偏向媒体的优势。在英尼斯看来，只有令时间偏向媒介和空间偏向媒介实现均衡发展，文明才能够得到拯救。他主张强化人类交流中的口语传统，比如重视大学课堂中的面对面授课与讨论等交流形式，以确保交流者能够更好地继承批判性思维的传统；同时，他也反对传媒机构的过度政治化、商业化和垄断经营，以使其因空间偏向而带来的种种后果能够得到一定程度的缓解。
[37]



四、广播电视文化是大众文化

作为典型的现代大众媒介，广播电视文化必然是一种大众文化。这种文化广泛存在于人们的日常生活的肌理中，在很多情况下是伴随着人对大众媒介的接受和消费行为产生的。人们对于大众文化有不同的理解或界定方式。在英国学者约翰·斯道雷（John Storey）看来，大众文化可能拥有如下不同的含义：（1）大规模、批量化生产出来的一种旨在鼓励和刺激消费的商业文化；（2）由“人民”（the people）创造出来的具有本真性的（authentic）文化；（3）在工业化和城市化过程中诞生并发展的文化；（4）统治阶级和被统治阶级经协商而形成的一种调和性的文化；（5）除高雅文化之外的文化；（6）在较大范围内广泛流行的文化。
[38]
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图7.10　1987年版电视剧《红楼梦》



如今，大众文化早已被视为一个中性的概念，因为人们逐渐意识到并不存在恒定不变的“高—低”文化标准。例如，莎士比亚的戏剧和曹雪芹的小说在其生活的年代属于“难登大雅之堂”的民间文化范畴，但如今却成为民族文化的经典，是毋庸置疑的高雅文化；20世纪50年代流行于好莱坞的“黑色电影”（film noir）在当时被视为一种既节约成本又迎合人的猎奇趣味的粗俗电影样式，如今却已跻身艺术电影的殿堂，成为一种十分重要的类型片；中国中央电视台在20世纪80年代后期制播的电视剧《红楼梦》和《西游记》在当时受到了很多批评，被指责为对文学经典的破坏和亵渎，但随着时间的推移和中国电视文化的日趋商业化，这两部电视剧如今却成为流行观念中“无法超越”的荧屏经典。媒体报道显示，截至2012年前后，1987年版电视剧《红楼梦》和1986年版电视剧《西游记》在中国的电视荧屏上分别重播了超过1000次与超过2000次
[39]

 ，成为几乎全部年龄段的中国国民的集体文化记忆。

此外，在文化理论的观照下，作为生活方式的文化对于奉行这种生活方式的群体来说，往往有着其他群体难以理解的重要意义。出于对多元化生活方式的尊重，我们当然应该认可不同类型的文化，包括一度被认为是专属于较为低级阶层的大众文化，也有其特定的存在的合理性。广播电视文化作为一种大众文化，既意味着广播电视内容的生产和消费完全是以吸引尽可能多的受众（消费者）为主要宗旨的，也意味着构成广播电视文化的诸种叙事、表现和美学形式首要是以“流行”和“通俗”为基本标准的，这既是广播电视媒介生存之必需，也是受众对广播电视内容进行接受并使其成为一种文化的前提。

长期以来，在知识界始终存在着对于广播电视文化的轻蔑态度，一些人甚至将其视为一种可疑的乃至有敌意的文化。对此，约翰·哈特利曾有过中肯的评价：“（知识界）将电视默认为公共文明与民族文化在大众媒体时代衰落的罪魁祸首；而电视文化所宣扬的无外是罪恶且无耻的消费主义，这在左派看来是资本主义制度的阴谋，而在右派看来则是品位与国家权威的贬值。”
[40]

 其实，人们对于作为大众文化的广播电视文化持有什么样的态度，取决于其对大众文化这一概念做出怎样的理解。例如，如果将大众文化视为由文化工业进行批量化生产、旨在刺激消费和促进购买行为的文化，那么广播电视文化无疑是消费主义乃至整个资本主义制度的“帮凶”，是统治阶级的意识形态的生产者和维护者；但如果将大众文化视为一种普通人在日常文化消费中解读和生产意义的实践，那么广播电视文化又有了显著的进步性，其为受众在日常生活中的各种符号抵抗行为提供了文化资源。

不过，文化研究和电视研究的基本观点告诉我们，对于广播电视加诸受众的影响，以及广播电视媒介与其受众之间的关系的分析，不能仅仅站在“生产”的立场上予以臆测，而是要在具体的社会情境下去观察和探讨受众的解读实践。正如我们在第六章中对关于《豪门恩怨》的跨国传播研究结论进行介绍时所强调的那样，哪怕对于那些拥有全球性影响力的电视节目，我们也不能不假思索地认定其对所有受众产生了同样的影响。

第三节　广播电视文化批评的视角

广播电视文化批评既是一种重要的文化批评（cultural criticism）实践，也是一种重要的媒介批评（media criticism）实践。在文化研究的理论视角下，广播电视文化批评有着独特的使命，那就是对诸种“将差异政治化”（the politicization of differences）的现象的批判性审视。这也就意味着，要警惕广播电视媒介运用其强大的力量推行带有霸权色彩的意识形态，因为这种行为在本质上是将一些天然存在的差异演变为政治问题，从而维护社会中特定群体凌驾于其他群体之上的权力结构。而广播电视文化批评的宗旨，则在于建设一种平等化、民主化的文化政治。

为实现上述目标，我们通常从不同的批评情境和需求出发，采用不同的批评理论和方法。具体而言，较为常见的批评视角包括符号学批评、叙事学批评、女性主义批评和后殖民主义批评等。

一、符号学批评
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图7.11　瑞士语言学家索绪尔




符号学
 （semiology）是文学批评、文化批评和媒介批评的基本视角与方法，其理论来源为瑞士语言学家费尔迪南·德·索绪尔
 （Ferdinand de Saussure）的结构语言学以及在其基础上发展起来的结构主义（structuralism）理论体系。

在索绪尔看来，语言是符号的组合，而符号是由能指
 （signifier）和所指
 （signified）两个部分构成的，其中，能指为被人们所直接使用的字词或图像，所指为上述字词或图像所对应的概念。例如，当我们在纸上写下“狗”这个字的时候，它其实是一个同时包含了能指和所指的符号，其中能指是“狗”这个汉字本身，包括它的形状、笔画、构成和线条等，所指则是这个符号所对应的概念，即一种犬科动物。索绪尔同时还提出，能指和所指之间的组合关系不是一成不变的，而是约定俗成的，在不同的环境和文化中完全可以有不同的组合方式。以股市为例，在中国的文化语境下，“红色”意味着“涨”而“绿色”意味着“跌”，但在一些西方国家情况却是完全相反的。所以，在语言的实践中，意义并不是天然的、固定的，而是在差异和关系中形成的。例如，“母亲”这一能指所对应的概念，其实只存在于与“父亲”“儿子”“女儿”等概念的差异关系中。
[41]



法国文化批评家罗兰·巴尔特
 （Roland Barthes）将索绪尔的符号分析方法做了进一步的拓展，创立了两级指意系统。在巴尔特看来，仅仅看到能指和所指的对应关系是不够的，还要看到整个符号在特定社会文化语境下所具备的更深层次意义。也就是说，能指和所指构成了一个符号，这个符号又可以被视为一个新的能指，并在特定的文化语境下指向一个新的所指。这样一来，符号分析就能够从语言的层面上升至文化的层面。巴尔特将第一级即语言层面上的指意系统称为“外延”
 （denotation），将第二级即文化层面上的指意系统称为“内涵”
 （connotation）。（参见图7.12）例如，同样是“狗”这个符号，除了在语言层面上是“这个汉字”与“一种犬科动物”的组合外，在文化层面上“狗”又作为一个新的能指，指向了一个新的社会意义，那就是“忠心耿耿的人”或“趋炎附势的人”。巴尔特将这种分析称为“神话分析”，他认为文化层面上的意义的生成其实是一整套包含了观念与实践的意识形态，其功能在于维护既存的社会权力结构。
[42]
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图7.12　巴尔特的两级指意系统



索绪尔和巴尔特开创的文化分析方法，就是我们今天所熟知的符号学，是我们进行文化分析与批评的一种基本的视角。在这种视角之下，“意义解读”成为批评者的一项基本的技能。也就是说，批评者要依赖自己的社会知识储备，在文化而不仅仅是语言的层面上解读符号所对应的意义，只有如此才能完成从外延到内涵的深入分析，从而揭示出“神话”或意识形态发挥作用的机制。

在广播电视文化批评中，符号学视角常被用于对广播电视节目中所包孕的意识形态意图的分析，通过解读节目中出现的各类视觉、听觉、语言、文字等符号所对应的意义，批评者得以挖掘生产者潜在的文化意图。例如，两位印度学者曾对该国电视新闻中出现的各类男性的形象符号和各类女性的形象符号所对应的意义进行解读，最终得出主流电视新闻拥有显著的父权制倾向的结论。（参见表7.2）

表7.2　印度电视新闻中的男性与女性符号解读
[43]
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图7.12　法国哲学家德里达



不过，符号学的视角也存在一些难以克服的问题。比如如何避免批评者自身的文化或意识形态偏见，就是关于符号学批评的一个经久不衰的争议。此外，亦有为数甚众的持后结构主义（post-struturalism）或后现代主义（post-modernism）观点的学者指出，能指和所指、符号和意义之间的对应关系其实并不像结构主义者所宣称的那样明确和严整。例如，法国哲学家雅克·德里达
 （Jacques Derrida）就宣称，意义的浮现总是既有差异又有延迟的，他将这一机制称为“延异”
 （différance）。因此，意义的形成并不只是此时此地的符号之间的“差异”带来的结果，而是永无止境的阐释链上的一个转瞬即逝的停顿。
[44]

 因此，在使用符号学视角对文化进行分析的时候，要在具体的、微观的、变动的意义生成条件下去考察，而不是简单地将自己的一套价值体系凌驾于其他价值体系之上。

二、叙事学批评

所谓叙事学
 （narratology），是指对于叙事的结构与手段及其对接受行为产生的影响的理论研究。简而言之，就是考察不同的叙事媒介（包括文学、新闻、电影、电视、广播等）通过什么样的方式来讲故事，以及这些方式对于受众发挥了什么样的作用。
[45]

 叙事学批评的传统最早可以追溯到古希腊时期亚里士多德所著的《诗学》（Poetics
 ），但现代叙事学的理论和方法则主要源于俄国形式主义（Russian Formalism）传统，其中尤以弗拉基米尔·普罗普
 （Vladimir Propp）的理论体系最具代表性。

在普罗普看来，尽管叙事的内容是无穷无尽的，但绝大多数故事都遵循着一些较为常见的叙事手法。为了对这些手法做出科学的分析，普罗普对俄罗斯民间传说的叙事展开了系统的研究。他将各种传说故事分解成不同的叙事单元（sections）后，发现在看似不同的各种故事背后其实存在着高度相似的叙事结构。在叙事中，不同的叙事单元往往具有不同的功能（functions），而叙事者就是通过对不同功能的组合和排序，来实现其对特定意义的传达。在分析比较了100个俄罗斯民间故事的文本之后，普罗普认为在主流的叙事体系中存在着某种内生的、稳定的结构。例如，普罗普举出了下述四个故事的叙事结构进行比较：（1）沙皇赠给好汉一只鹰，鹰将好汉载到另一个王国。（2）老人赠给苏钦科一只马，马将苏钦科载到另一个王国。（3）巫师赠给伊万一只小船，小船将伊万载到另一个王国。（4）公主赠给伊万一个指环，从指环中出来的英俊青年将伊万载到另一个王国。这四个故事的人物和内容各不相同，但人物的行为及其对整个叙事发挥的功能却是高度相似的。据此，普罗普指出，在流行的叙事中，变换的只是角色的名称（以及他们的物品），不变的是他们的行动或功能。在对大量俄罗斯民间传说故事进行这种功能单元的分析后，普罗普总结出了此种叙事类型所具备的31个功能单元，并指出这些功能项的排列顺序是一样的，它们共同构成了内容和情节背后的稳定叙事结构。
[46]

 而这种稳定的叙事结构显然十分有利于维护既有的稳定的社会价值体系。

普罗普的叙事学理论对媒介研究产生了深远的影响。例如，美国学者威尔·莱特（Will Wright）针对美国西部影视片的研究表明，尽管这些影视片的故事内容各不相同，但其实它们大多遵循着一种极为相似的叙事结构。按照普罗普的方法，莱特将美国西部片的叙事结构划分为16个功能单元：英雄进入了一个社会群体；英雄在社会中默默无闻；人们发现英雄原来拥有某种超凡的能力；人们认识到自己和英雄之间存在差异，故赋予英雄以特殊地位；社会无法完全接纳英雄；坏人与社会之间发生利益冲突；坏人比社会强大，社会很弱小；英雄与坏人彼此尊重，惺惺相惜；坏人对社会产生了威胁；英雄避免将自己卷入冲突之中；坏人威胁到英雄的一位朋友的安全；英雄与坏人决斗；英雄战胜了坏人；社会重新变得安全了；社会接纳了英雄；英雄失去或主动放弃了自己的特殊地位。

通过对上述功能单元的顺序呈现，西部片得以“向社会成员传播某种观念或秩序”，即“将美国人的社会信仰概念化”。
[47]



除叙事结构外，叙事视角也是叙事学十分关注的问题。在这一领域，法国批评家茨维坦·托多洛夫（Tzvetan Todorov）的“三视角”说极有影响力：他将叙事的视角区分为全知视角、内视角和外视角三种，不同的叙事视角能够带来不同强度的接受效果，其中全知视角和内视角比外视角更有利于将叙事者的价值观传递给受众。
[48]



叙事学批评要求批评者超越故事的具体内容范畴，而对支配这些内容的各种稳定的结构性因素，尤其是对各叙事功能单元的顺序的安排及叙事视角的选择做出深入的剖析。通过这种方式，我们能够得出某种类型的节目（如社会新闻、家庭伦理剧、娱乐脱口秀）所采用的主导性、支配性的叙事方式，从而对这类节目的意识形态意图予以挖掘和审视。例如，一项针对西方主要电视机构制播的、以“中国崛起”为主题的纪录片的叙事学研究表明，通过对“中心线串联式”“板块式”“绘圆式”三种叙事结构以及全知视角和内视角两种叙事视角的高效使用，这些纪录片得以成功建构起了一种充满内在矛盾冲突的中国的形象，并将这一形象有效地传递给西方电视观众。
[49]



三、女性主义批评


女性主义
 与其说是一套完整的理论体系，不如说是一系列观念和社会运动的集合，其宗旨是在社会政治、经济和文化等领域为女性争取和男性平等的权益。女性主义理论内部分支众多、观念驳杂，且时常相互矛盾，但绝大多数女性主义者均认同现代社会建立于一个男性比女性拥有更多特权的不平等体系之上，因而女性主义总体上以反抗父权制为共同的价值取向。


父权制
 无疑是女性主义批评最主要的对象。作为一种男性中心主义（androcentrism）的意识形态，父权制将男性视为社会中首要的性别，并将女性置于依附于男性的从属位置上。研究表明，人类历史中出现的绝大多数文化都是父权制的，即使在性别平等观念普遍得以承认的现代社会的诸种形态下，父权制仍借助家庭、传媒、教育等意识形态国家机器被不断巩固和强化，因而是一种具有深厚文化根基的意识形态。
[50]



发生于20世纪60年代初至80年代末的第二波女性主义浪潮对当下的女性主义文化批评实践产生了巨大影响。与19世纪末20世纪初旨在为女性赢得与男性平等的法律权利（如选举权、同工同酬等）的第一波女性主义浪潮不同，这一时期的女性主义者认为女性在文化中受到的歧视与其在社会生活领域受到的不平等待遇一样，需要予以批判性的观照和解决。从这一时期开始，马克思主义、精神分析、结构主义、文化研究等理论体系开始对女性主义产生影响，女性主义成为一个学术研究体系，其各项研究成果不断与社会实践范畴内的性别平权运动紧密结合。
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图7.13　法国批评家波伏娃



法国批评家西蒙娜·德·波伏娃
 （Simone de Beauvoir）是20世纪女性主义批评的先驱。她在著作《第二性》（Le Deuxième Sexe
 ）中，从文学、历史、社会学、生物学和医学等角度，全方位展现了女性在现代社会中的弱势地位及其成因。此外，她还系统性论述了生物性别（sex）和社会性别（gender）两个概念的差异，并强调“女人并非生为女人，而是后天变成女人的”，意指女性的身体和气质皆为文化建构的结果。自此，文化和媒介如何再现和建构女性形象、女性气质的内涵和形成以及现代社会中的主流性别关系，就成为女性主义批评家格外关注的议题。
[51]

 另一位对女性主义文化批评产生巨大影响力的人物是美国哲学家、文化理论家朱迪斯·巴特勒
 （Judith Butler），她站在后结构主义的立场上，反对性别是人的一种本质属性，而提出其是一个“操演”
 （performativity）的过程。亦即，并不存在天然的“男性”或“女性”这样牢固的性别概念实体，人们关于性别的种种理解和表达都是在文化的规训之中，以近乎“表演”的方式被塑造出来的。性别本身是流动的、可变的，需要警惕那些试图将性别身份和性别关系固化的文化常规。
[52]



以电视为代表的大众传媒对于既有性别及性别权力关系的维护，主要是通过对男性气质（masculinity）和女性气质（femininity）的再现来完成的。由于父权制的深厚根基，在主流的媒介再现或叙事中，男性气质多被强调具有勇敢、理性、独立、自信、决断等基本特征，而带有温顺、善良、敏感等特征的女性气质则受到大众媒体和流行文化的推崇。在父权制的作用下，男性气质往往被视为社会性别文化的主导者，而女性在社会中的身份和地位则时常与其作为生育者的生理角色有密不可分的关系。例如，以男性为主要生产者群体的中国的电视剧时常将具有牺牲精神并以扮演好母亲、妻子和儿媳角色为使命的女性角色视为一种理想状态下的女性形象，而那些被认为拥有女性气质的男性角色或拥有男性气质的女性角色则往往受到丑化和污名化的处理。

在广播电视文化批评实践中，女性主义视角通常有两个方面的应用：一是通过对广播电视节目中出现的女性形象或女性角色进行符号学或叙事学等角度的分析，从而对其内可能包孕的父权制意识形态予以批判性的审视；二是对于广播电视的女性受众的接受和解读行为进行研究，发掘作为“主动受众”的女性对广播电视节目进行个性化或政治化解读的文化潜能。大量研究和批评实践表明，在女性主义批评的干预和影响下，西方主流广播电视文化的性别平权状况有了较大的改善。例如，女性的电视荧屏形象较以往有积极的变化，主流电视剧中大量通常被认为是“男性化”的职业，如律师、法官、医生等，开始出现重要的女性角色，并且这些女性角色也比以往更加果敢有力。
[53]

 不过，也有批评者指出，即使是成功塑造了独立、决断的女性角色的电视节目，也往往在其叙事中下意识地暗示或强化女性气质“与生俱来”的被动和软弱等特征。
[54]

 对此，女性主义广播电视文化批评者还需进行持续的关注。

四、后殖民主义批评


后殖民主义
 （post-colonialism）或后殖民研究（post-colonial studies）是一个以分析、阐释和反抗殖民主义（colonialism）与帝国主义（imperialism）的当代文化后果即新殖民主义（neocolonialism）为价值旨归的跨学科学术和批评领域。该领域主要考察以直接的军事占领和经济掠夺为主要形式的殖民主义和帝国主义逐渐消亡后，一种“文化的”殖民主义或帝国主义如何在当代世界持续对原有的宰制性结构进行再生产，即延续西方世界对于非西方世界的支配地位。

殖民主义作为一套根深蒂固的意识形态，是以“文明扩张论”（the extension of civilization）为价值内核的，这种意识形态将人类文明视为以西欧文明为核心、向其他西方及非西方国家扩散的过程，因而殖民主义在观念上体现为一种牢固的西方中心主义。殖民主义的意识形态在政治经济层面上体现为西欧强国从16世纪到20世纪中期的全球殖民活动，这些国家在亚洲、非洲和美洲以军事占领的方式获得了大量在政治上依附于本国政权的国家或领土，并建立起有利于本国经济健全发展的“中心—边缘”式经济体系。而殖民主义意识形态在文化上最直接的体现，则为一种根深蒂固的种族主义
 （racism）偏见：殖民主义者视不同种族和族群之间的差异是一种天然并根深蒂固的等级区隔，并主张在社会治理层面上对不同种族区别对待。

在殖民主义的发展历程中，种族主义曾一度利用现代自然科学及社会科学的一些结论来作为自己的理论支撑，并在西方世界拥有深厚的基础。例如，在哲学和历史学领域，流行着大量关于非白种人在人类文明历史上做出的贡献远远低于白种人因而是文明范畴内的劣等群体的观点；在生物学领域，白种人被普遍视为进化过程中出现的较为高级的物种，而黑人则被视为与黑猩猩、类人猿等哺乳动物有相近身体与大脑结构的低级物种；在人类学领域，一些被派往殖民地的人类学家从殖民主义的政治需求和西方中心主义的文化偏见出发，对其他种族进行人为的划分与割裂，导致了后世绵延不断的种族冲突乃至战争。后殖民主义文化批评的宗旨就在于对殖民主义在文化上的残余影响予以揭示、清算和批判，而其批评实践则具体体现为对西方中心主义和种族主义两种意识形态的审视。

如果说父权制是女性主义批评的关键概念，那么后殖民主义批评的关键概念就是“他者”
 （other）。在西方哲学和社会科学传统中，“他者”常被用于描述与“自我”（self）不同或相反的一种身份。无论在西方古典哲学还是现代哲学中，人对自我的认识都是与人对“他者”的认识密切相关的，如存在主义哲学家萨特所强调的，“他人”是“自我”的先决条件。
[55]

 因此，他者不仅仅是一个词语或是一个指称，而成为一个拥有美学、文化、政治等维度的符号系统。在后殖民主义批评家看来，殖民主义或种族主义意识形态所采用的文化策略，就是一种“他者化”的策略，即将“自我”之外的人或文化，建构为一种与自己不同甚至截然相反的存在，并以此来强化自身的优越地位。例如，最著名的后殖民主义理论家之一爱德华·萨义德
 （Edward Said）就用“东方主义”
 （Orientalism）这个表述，来形容西方国家通过文学和知识生产的手段描绘或建构作为他者的“东方”的策略
[56]

 ；而印度裔女性批评家斯皮瓦克
 （Gayatri Chakravorty Spivak）则在一篇著名的文章《底层人能说话吗？》（Can the Subaltern Speak?）中，全面探讨“后殖民”语境下的读者如何在阅读文学作品和进行文化消费的时候挑战乃至解构“殖民主义的遗产”
[57]

 。
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图7.14　美国电视剧《考斯比一家》



在广播电视文化批评实践中，批评家们始终十分关注这种文化的“国族”维度。由于文化观念的发展和进步，当代广播电视节目中已绝少出现直接、直白的种族主义再现，但不同种族或族群在广播电视文化中相互解读与相互理解的现状与问题，仍是一个值得持续探讨的议题。例如，一项关于美国NBC于1984—1992年间播出的以美国黑人家庭与社群的日常生活为题材的情景喜剧《考斯比一家》（The Cosby Show
 ）的研究发现，尽管该剧在播出期间受到观众普遍的欢迎，但实际上白人观众和黑人观众对其理解的方式和角度是截然不同的：黑人观众大多将其视为黑人文化权力的一个重大进步，因为在此之前从未有一部在黄金时段播出的电视剧以如此正面的方式描述黑人的生活状态，其呈现的黑人社群秩序井然、亲切友善，对流行观念中的非裔美国人“城市贫民、毒品成瘾、暴力横行、家庭关系混乱”的刻板印象有显著改善；而喜欢该剧的白人观众则几乎没有意识到该剧的这种文化价值，他们普遍将其视为“美国梦”的象征和美国中产阶级生活方式的展现。
[58]



广播电视文化后殖民主义批评的另一个重要议题，是西方主流电视节目对于少数族裔的刻板化再现。例如，美国电视剧《生活大爆炸》中的一位主要角色拉杰什·库斯洛波利（Rajesh Koothrapali）的身份是来自印度的移民，制作方对该角色的形象设置使得这部具有国际影响力的电视剧始终面临隐在的种族主义的批评。一位加拿大的批评者称，拉杰什在剧中所操的一口十分古怪却又很“典型”的印度英语口音以及他在恋爱关系上的频频失败，是美国主流电视文化“对印度男性的一种去势处理”，这种刻板化的呈现“令人想起英国殖民印度的漫长历史”。
[59]

 而另一位美国华裔批评者则称，该剧在展现拉杰什的日常生活时，总是将其与印度的传统文化符号联系起来，比如他的卧室房门上挂着的印度挂毯以及他经常听的印度传统音乐等，这种处理方式“显然是一种偏见……就如同电视在呈现一个中国年轻人的房间时，在里面挂满了毛笔和宣纸一样”。在这位批评者看来，美国主流电视文化对于亚裔群体的这种处理方式“令人潜在地以为亚洲所拥有的一切只是丰富的传统文化，没有现在，也没有未来”。
[60]





思考题




1.如何理解“作为生活方式”的文化？



2.为什么说广播电视是一种“意识形态国家机器”？



3.广播电视文化有哪些基本特征？



4.请举例阐释电视剧中存在的父权制意识形态。



5.“他者”对于后殖民主义批评的重要性体现在哪些方面？
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第八章　新媒体时代的广播电视业



本章要点




1.广播电视新媒体化在终端上的体现。



2.网络广播电视的四种主要形态。



3.网络节目发展概况及特征。


最近20余年来，全球传媒业在新媒体技术的影响下经历着持续而剧烈的转型。以互联网为代表的传播新技术不但对传统广播电视业的格局和生态进行着持续不断的冲击和重塑，也在极大程度上改变了广播电视媒介与社会及大众之间的关系。互联网不仅是新的文化和娱乐的提供者，也是原有的文化和娱乐形态的颠覆者。
[1]

 在各种媒介技术相互融合的趋势日益显著的今天，我们已不可能将广播电视与日新月异的新媒体技术区隔开来看待；各类广播电视媒介现象与传播原理，也将随着媒介融合的不断深化而被进一步修正和改写。

所谓新媒体
 ，其实是一个非常宽泛的概念，一般而言被用于指称一切以互联网和数字技术为基本介质的媒体形态。在很多学者看来，“新”媒体与“旧”媒体之间的差异主要体现于前者所具有的显著的交互性（interactive）色彩，“用户的选择权是新媒体技术的交互性特征的核心价值”。
[2]

 在互联网普及的初期，新媒体仍须依托于传统媒体的内容生产机制实现生存和发展，各类媒体的网络版风靡一时，网站首先作为传统媒体的一个新奇另类的“版面”“频道”存在。但随着新媒体技术的深入发展，一些脱离传统媒体范畴的原生文化形态开始在互联网的世界里生长壮大，这一态势在互联网技术迈入Web 2.0时代之后变得愈发明显，并在不同程度上给传统媒体带来了危机。当下盛行的新媒体传播形式，主要是社交媒体
 （social media），有人将其描述为“以计算机为中介，建立在用户生成内容（user-generated content，UGC）的创造和交换行为基础上的网络虚拟社群”
[3]

 。在Web 2.0技术的驱动下，一系列新的视听内容形态得以成形、发展，并改写着传统广播电视媒介的边界和版图。

在本章中，我们着重介绍新媒体技术驱动的各种视听传播形态，及其与传统广播电视业之间的关系。

第一节　基本概念

由于互联网拥有与传统广播电视媒介十分不同的传播方式，因此在互联网视听传播以及广播电视新媒体化的领域，也就形成了一系列与传统广播电视范畴不尽相同的新事物和新概念。在此，我们首先对这些概念进行扼要的介绍。

一、音频与视频

在电子信息传播领域，音频
 （audio）和视频
 （video）多被用于指称经电子信号处理转化后的声音和图像符号。只包含声音符号的为音频，同时包含声音和图像符号的则为视频。由于经过了电子信号处理，音频和视频文件均可很方便地被播放、复制、重放以及编辑。音视频的电子信号分为模拟（analog）信号和数字（digital）信号两类。如第三章所述，数字化转型是目前全球广播电视业正在经历的一个普遍性的技术革新过程。

音视频文件中的声音和图像信息或通过专门的设备（如录像机）从客观环境中采录获得，或以特定的技术手段人工合成；而受众若要对音视频文件进行收听、收看，则须根据文件的类型使用相应的播出设备（如电视机、DVD播放机）或媒体播放器（media player）对其进行解码。在互联网平台的传播过程中，受限于传输速率，音视频文件往往需要进行压缩（compression）以实现在确保特定音质和画质的前提下缩小其体积、提升其流通的效率。不同的压缩方法导致了不同的音视频文件格式（formats）的并存。通过互联网平台进行流通和播出的广播电视节目，在形式上即体现为不同格式的音频或视频文件。表8.1呈现的是几种目前较为主流的视频文件格式。

表8.1　主流视频文件格式简介
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二、流媒体

所谓流媒体
 （streaming media），是指将一连串的媒体数据压缩后，经过网络分段发送数据，实现对影音信息的即时传输以满足用户不间断观赏需求的一种技术与过程。顾名思义，流媒体技术使得音视频数据得以像流水一样发送，从而实现传输和接受的同步化，用户无须在使用前下载和存储整个媒体文件。

流媒体技术是从21世纪初开始逐渐成为网络视听内容的主流传播方式的，这主要得益于互联网带宽的迅猛增长。对于受众来说，流媒体播放自然是既节省时间又节约存储空间的接收方式；但于网络视听内容的提供者而言，对流媒体技术的采用显然意味着更高昂的运营成本，包括通讯成本和存储成本。因此，提供流媒体播放服务的网站大多会对其播出的视听节目的内容进行不同程度的压缩，并对选择高清音质与画质的用户收取额外的费用。

三、UGC


UGC
 （user-generated content），译成中文为“用户生成内容”，指网站或其他开放性媒介的内容由其用户贡献生成的一种内容生产机制，是Web 2.0概念的组成部分之一，与传统媒介产业的专业化内容生产（professional produced content，PPC）相对。

UGC大约兴盛于2005年左右，从这一年开始互联网上的许多站点开始广泛使用用户生成的方式提供内容服务，有代表性的媒介产品包括博客、播客、维基百科、公民新闻等，正在繁荣发展的视频分享网站也是一种十分重要的UGC形态。
[4]

 在UGC的生产环境下，网站经营者或服务提供者主要扮演监管者的角色，尤其是要尽可能避免用户自行生产、上传的内容中包含违反现行法律的内容。在大多数情况下，若UGC网站上承载的内容导致了法律纠纷，该网站也要负一定的连带责任。一般而言，网络用户无须为上传自己生产的内容而付费，或仅须支付很少的费用；而网站则可通过广告经营或向接收这些内容的用户收费的方式盈利。

此外，由于UGC与传统媒介内容生产机制相比缺少了严格的内容审核与把关机制，故在其繁荣发展的过程中也催生了一些相应的问题。美国伊利诺伊大学2012年的一项研究即表明，UGC网站上的评论性内容大约有三分之一是虚假信息，更有大量内容涉及对某一产品、某一人、某一机构的露骨的吹捧或诋毁，涉嫌被商业力量操纵。
[5]

 这其实类似于中国网络环境下人们对“水军”现象的批评。

四、OTT

OTT（over-the-top content/message）指建立在基础电信服务之上，从而无须网络运营商额外支持的互联网内容或信息服务。在理论上，只要用户能够接入互联网，就可以接收到这些内容或与他人进行信息交换，而与其选择的电信运营商不发生关系。在内容传输的过程中，电信运营商仅负责数据的传输，无法对内容本身进行任何控制或限制。例如，微信就是一种OTT服务，手机短信则不属于OTT服务，而属于特定电信运营商的内容增值服务。

在互联网视听传播领域，OTT是一种主流的内容服务形式，目前最具知名度和影响力的网络音视频内容供应商，包括Netflix、YouTube、Hulu等，几乎无一例外是OTT网站。而OTT的兴起也动摇了电信运营商在社会信息传播领域的传统强势地位。有评论者甚至指出电信运营商有可能会逐渐被“管道化”，即其原有的内容增值服务因OTT的崛起而衰落，从而导致自身最终沦为纯粹的“传输管道”。
[6]



第二节　终端革命：智能电视机

对于传统广播电视的受众来说，内容接收终端的变化是新媒体技术对广播电视业所产生的影响中最易被察觉的部分。智能电视机的出现和日趋普及，就是广播电视内容接收终端的一场重要的革命。

所谓智能电视机
 （smart TV），是指能够接入互联网并集成了Web 2.0技术的某些特征的电视机或外接了专门的数字视频转换盒（set-top box，简称STB，也可译为“智能机顶盒”）的电视机，是家用电脑和电视机两种终端相互融合的产物。在特定政策的支持下，一台智能电视机通常既能够收听收看传统电台与电视台播出的内容，也能以检索、互动、点播等方式接收来自其他互联网内容供应商提供的音视频节目内容。
[7]

 在智能电视机中，生产者往往预装了相应的操作系统和一系列软件或应用，用户亦可像使用家用电脑和手机一样从指定的网站下载系统支持的软件或应用。当然，在Web 2.0技术的支持下，智能电视机的使用者不仅可以观看节目，而且可以对节目和服务做出实时的反馈，甚至与其他使用者进行线上社交。
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图8.1　苹果公司推出的Apple TV



尽管世界上第一个智能电视机专利早在1994年便诞生，但直到数字电视技术基本成熟的2010年前后，智能电视机才开始大规模批量生产，谷歌的Google TV和苹果的Apple TV则是最早取得行业领先地位的智能电视终端。从2015年开始，包括索尼、三星在内的多个知名传统电器厂商也开始全面涉足智能电视产品竞争。有预测称，至2020年前后，智能电视机将取代传统电视机成为家用电视机的主流，其因融合了广播电视节目、音视频内容点播、线上游戏、线上音乐、电视购物等多种家庭娱乐功能，势必会极大地改变传统电视时代形成的家庭休闲模式。
[8]

 有人甚至将智能电视机的出现称为“客厅里的技术革命”，并预言其“不但会让电视变得更具交互性，也能让看电视这一行为日益深刻地成为一种社会经验”。
[9]

 表8.2呈现的是目前较为流行的代表性智能STB产品。

表8.2　代表性智能STB产品
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目前来看，智能电视机的发展仍然面临着较多的障碍，其中，传统广播电视行业的抵制行为是一个十分重要的因素。在美国，智能电视机使传统电视网的节目不再具有家庭终端上的排他性优势，这也就意味着原本有限的受众注意力被进一步侵占和瓜分，于是五大传统全国性电视网以及由电视网控制的视频网站Hulu，均采用不同方式对智能电视终端设置接入障碍，禁止其以流媒体形式播放自己的节目。
[10]

 此外，一些国家对于网络节目内容的监管也是智能电视机发展中的一个重要的影响因素。例如，早在2011年，中国国家广播电影电视总局就曾下发181号文件，明确各STB终端必须与政府许可的7家牌照持有者合作，不能有其他访问互联网的通道，也不能与网络运营企业的数据库进行连接；而7家牌照商提供的互联网内容也必须经过严格审定方可在电视机上播放。2014年7月17日，国家新闻出版广电总局再一次强调“商业网站以节目服务平台形式，与牌照商进行服务专区合作，是总局坚决不允许的合作模式”，从而迫使小米、乐视、天猫等中国市场上的流行STB终端取消直播电视、回放电视、链接其他商业视频网站等功能。
[11]



尽管仍面临多方面因素的掣肘，学者和从业者们仍普遍认为智能电视机的普及将是一场从终端开始、逐步对传统广播电视行业进行颠覆与重塑的革命。对此，BBC的新媒体与技术总监阿什利·海菲尔德（Ashley Highfield）的评述很有代表性：“与今日的电视相比，未来的电视或许是面目全非的，因为传统电视频道的线性播出方式以及由电视行业决策者预先设计好的节目编排方针将为变化万千、数量浩繁的流媒体内容所取代……传统广播电视机构的内容势必要同用户自己生产的内容交织在一起……过去那种广播电视网‘高高在上’而观众只能‘感激涕零’的传受关系则将土崩瓦解。”
[12]



第三节　渠道革命：网络广播电视


网络广播电视
 （online radio/television或webcast）是传统广播电视进行新媒体转型的重要形式，主要指广播电视内容借助互联网平台抵达受众的一种传播模式，这种传播模式将互联网视为继无线、有线和卫星传输之后的一种新的内容传输渠道。需要指出的是，这里的“广播电视内容”不仅包括传统电台和电视台播出过的内容，也包括各类广播电视节目制作机构和个人生产的、仅以互联网为播出平台的音视频内容产品。这些网络原生内容产品中的很大一部分因采取了与传统广播电视节目十分相似的形态也被称为“节目”；这些特殊的节目或许从未在电台或电视台播出过，却被视为广播电视节目文化在互联网世界中的延续。

由于互联网日趋深入人们的日常生活已是一个不可逆转的趋势，因此对于广播电视业来说，将互联网纳入自身的信息传播系统也是一条必由之路。早在20世纪90年代中期，世界上主要的广播电视机构便已开始了将全部或部分节目内容进行数字化转换并用于网络播放的工作。现在，人们已经可以毫不困难地通过互联网接触到世界上主要广播电视机构的节目内容，这无疑丰富了广播电视的信息传播渠道，扩大了广播电视媒体的社会影响力。但与此同时，随着网络传播技术的进一步发展，尤其是宽带互联网的普及，越来越多来自非传统广播电视行业的互联网使用者也加入了网络节目内容生产的队伍，他们将自身的身份从“受众”转变为“生产者”，而各类新兴的网络音视频UGC平台则为其生产的内容提供了承载的空间。互联网世界里的视听内容在数量上进入了几何级增长的阶段，这一状况又不可避免地对传统广播电视媒体“一家独大”的人类视听传播格局构成挑战。

总体而言，广播电视内容主要通过四种主要的平台或渠道实现网络传播：传统广播电视网站、独立内容点播网站、音视频分享网站、音乐流媒体网站。

一、传统广播电视网站


传统广播电视网站
 ，是指由传统广播电视机构创办并为传统广播电视机构所有的网络广播电视内容播出平台。借助自身在内容生产领域积累的经验和名望，以及坐拥大量版权节目资源的优势，传统广播电视机构纷纷通过自己创建的网站对自身拥有知识产权的节目进行网络播出或发售以寻求新的利润增长点，这是一种将互联网纳入广播电视节目发行渠道的行之有效的手段。

传统广播电视网站几乎是伴随着第一代互联网技术的普及诞生的。英国广播公司（BBC）早在1994年便开始将其在传统平台播出的广播电视节目上传至线上播放，后于1997年正式推出官方网站BBC Online（其间曾一度更名为BBCi，网址为www.bbc.co.uk）。BBC Online是目前全世界范围内最为知名的传统广播电视节目网络播出平台之一，旗下集成了新闻（BBC News）、体育（BBC Sport）、节目点播（BBC iPlayer）、儿童节目（CBeebies）以及教学类节目（Bitesize）等各种内容服务，其中尤以2007年12月25日正式上线的广播电视节目点播服务BBC iPlayer最为知名，英国境内的用户可以通过多种终端，包括家用电脑和各式各样的移动上网设备，使用这项服务。从2011年2月开始，用户甚至可以使用BBC iPlayer检索英国其他电视台的节目，点击之后则会自动链接至相应的电视台网站。目前，用户可以通过iPlayer回看BBC在过去7—30天内播出的节目（根据节目类型和版权协议的不同而有差异），但大多数新闻视频则只在服务器上保存24小时。
[13]
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图8.2　BBC推出的网络节目点播服务iPlayer



BBC Online如今已是BBC不可分割的一部分。2010年的数据显示，该网站每个月总计收到1.23亿次点播请求，其中三分之二为电视节目点播，三分之一为电台节目点播；至2012年，全英国有40%的成年网络用户通过BBC的网站点播节目。
[14]

 不过，由于BBC Online的运营经费主要来自于英国广播电视受众的收听收视费，故只有英国国内的IP地址可以通过BBC iPlayer点播收看完整的、无插播广告的电视节目；电台节目则大多无此限制，世界各地的听众均可对其点播收听。2011年7月，BBC推出国际版点播服务平台BBC Global iPlayer，面向11个西欧国家开放，这些国家的互联网用户可以通过该服务的iPad应用收看一定数量的含广告的节目，且需要付费。2015年5月，BBC宣布关闭其国际点播服务。

在美国，各大广播电视网也纷纷创建网络平台，提供节目点播服务，甚至推出专门的网络频道，进行专业化的网络节目生产。如哥伦比亚广播公司（CBS）于2014年11月6日推出的网络电视新闻频道CBSN，甫一降生就成为CNN、MSNBC、Fox News等有线电视新闻频道的有力竞争对手；其收看方式也很便捷：用户只需使用任何一种合法的终端登录CBS的官方网站，就可以看到该频道的节目。作为一个新闻频道，CBSN和其他传统电视新闻频道一样拥有自己固定的节目编排顺序和时间表；但与此同时，用户也可以通过其提供的点播服务收看CBS全国频道以往播出过的节目。
[15]

 至于老牌有线电视新闻频道CNN，则早在2005年12月5日就曾推出在线节目播放与点播平台CNN Pipeline，但出于种种原因于2007年6月27日将其关闭，此后用户只能通过CNN官方网站（www.cnn.com）的视频专区观看节目片段。2014年9月30日，CNN推出了新的网络点播平台CNNGo（go.cnn.com），不过由于CNN是付费有线频道，故用户必须在登录界面输入自己作为其订户的用户名和密码，方能收看全部节目。此外，美国著名的付费有线影视专业电视频道HBO曾先后于2010年2月8日和2015年4月7日推出两个在线节目点播服务平台HBO Go（www.hbogo.com）和HBO Now（www.hbonow.com），前者可供HBO既有订户点播该电视频道播出过的节目，后者则是面向所有网络用户的付费点播平台，非HBO订户也能通过付费的方式点播观看HBO资料库中的节目。
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	图8.3　CBS推出的网络电视新闻频道CBSN
	图8.4　CNNGo应用在Apple TV主界面上的显示
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图8.5　美国著名广播电视节目内容网站Hulu



不过，在美国影响力最大的传统广播电视网站当属成立于2006年的Hulu （www.hulu.com），该网站是由美国五大广播电视网中的三家——NBC、Fox和ABC合资创办的，其持股比例分别为32%、36%和32%。Hulu的点播服务以传统电视平台播出的节目为主，用户可以通过家用电脑在上述三大电视网及一些与之有合作关系的有线频道的节目播出后的第二天，对这些节目进行在线流媒体收看。此外，从2010年11月17日开始，该网站正式推出订阅服务，付费订户不但可以收看三大电视网正在播出的节目，而且可以点播以往播出过的节目。至2015年，Hulu已经拥有近900万付费用户
[16]

 ，收费标准有每月7.99美元和11.99美元两档，选择后面一档的用户观看的节目中无插播广告
[17]

 。一些著名的电视节目，如成人动画片《南方公园》，甚至选择Hulu为其独家网络播出平台。除提供传统广播电视节目的点播服务外，Hulu网还从2010年开始成为重要的原创网络节目的制作与播出平台，至2015年年底共播出了近30档原创网络节目，这些节目未在传统电视频道播出过。

在中国，依托传统广播电视机构创建的广播电视内容网站也有相当繁荣的发展，其中，中央电视台的中国网络电视台（www.cntv.cn）和湖南电视台的芒果TV（www.mgtv.com）等网络平台拥有较为深厚的大众影响力。统计数据显示，2015年3月芒果TV日均活跃用户达近3000万，活跃用户增长率高达109%，用户使用时长增长率则达160.7%
[18]

 ，足见该行业在中国成长之迅速。

二、独立内容点播网站

所谓独立内容点播网站
 ，是指独立于传统广播电视机构之外的专业广播电视内容点播网站。这些网站既可通过购买版权的方式播出传统广播电视平台上播出过的节目，亦可播出其直接从节目制作者手中购买的节目或自制的节目，即网络节目。

与林林总总的传统广播电视机构网站相比，独立内容点播网站数量仍不多。目前全球范围内影响力最大的独立内容点播网站当属美国的Netflix（www.netflix.com）。该网站创办于1998年，最初从事全美范围内的影视DVD租借邮寄服务，从2007年开始转型成为在线视频内容供应商。2016年1月的统计数据显示，该网站在全球130余个国家和地区拥有7400万付费订户，其中4400万来自美国，是目前世界上最大的OTT视频内容供应商之一。
[19]

 在点播内容上，Netflix主要通过与美国国内众多传统影视制播机构如电视网、有线电视台和制片公司等合作的方式来充实自己的资料库。目前与Netflix进行内容合作的传统电视网和有线台包括NBC、CBS、ABC、Fox、HBO、TBS、TNT、Cartoon Network等；而好莱坞的诸多著名制片公司如华纳兄弟、迪士尼、皮克斯（Pixar）、梦工厂（DreamWorks）、索尼影业等，也与Netflix之间保持着不同类型的合作关系。此外，Netflix还集中力量发展自制节目，从2013年开始相继推出了一系列十分成功的网络剧，包括《纸牌屋》《女子监狱》《马可·波罗》（Marco Polo
 ）和《马男波杰克》（BoJack Horseman
 ）等。目前已被Netflix列入2016年播出计划的自制网络剧多达近60部，自制电影也达10余部。很多迹象表明，Netflix正日渐成为美国继五大电视网之后一个新的具有全国性影响力的广播电视内容播出平台。
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图8.6　美国最大的独立内容点播网站Netflix



除脱胎于传统音像行业的Netflix外，一些高科技互联网公司也借助自身的技术优势纷纷涉足网络节目点播服务，代表性的平台包括全球电子商务巨头亚马逊于2006年9月推出的Amazon Video（www.amazon.com/video）以及搜索引擎巨头谷歌于2015年5月推出的Google Play Movies＆TV（play.google.com）等。此外，总部位于美国匹兹堡的WhereverTV和总部位于瑞士苏黎世的Viewster近年来也颇受关注。

除电视节目点播网站外，广播节目点播网站也有一定程度的发展。2002年创办于美国的TuneIn（www.TuneIn.com）是目前全世界最大的广播节目网站之一，用户可以通过该网站收听世界各地超过10万家电台的节目，以及超过400万个可供自由点播的音频节目。
[20]

 而总部位于中国上海的蜻蜓fm（www.qingting.fm）则通过与中国国内及海外数百个华语电台合作的方式，为中国的网络用户提供这些电台节目的集成式点播服务。

与传统广播电视网站相比，独立内容点播网站具有一个天然的劣势，那就是缺乏数量众多、种类丰富的版权节目资料库的支持，因此不得不通过与传统广播电视机构展开合作的方式来获取使用其内容资源的权限。但这一劣势也在特定情况下转化为广播电视和互联网音视频行业的一个新的增长点，那就是网站自制及网站独播节目的兴起。对此，我们将在后文详细介绍。

三、音视频分享网站


音视频分享网站
 （audio/video sharing websites）指提供用户自行上传音视频内容并与全球用户共享服务的社交媒体网站，是Web 2.0时代最重要的UGC形态之一，也是如今的人们获取视听服务最主要的途径之一。音视频分享网站的内容除用户通过针对性访问收听收看外，还可借由链接分享（link sharing）的方式，借助Twitter、Facebook、微博、微信等综合性社交平台，实现病毒式的扩散传播，甫一诞生，就成为传统广播电视机构的“必争之地”。

目前全球最大的视频分享网站是成立于2005年2月14日、总部位于美国加州的YouTube（www.youtube.com），其母公司则为全球搜索引擎巨头谷歌。早在2010年5月，便有媒体报道刚刚创立5年的YouTube已实现平均每天提供超过20亿个视频作品供人自由观看，其用户数是美国三大电视网黄金时间观众人数的近两倍
[21]

 ；到了2012年1月，这一数字又翻了一番，变成40亿。
[22]

 根据YouTube于2014年年底提供的数据，该网站目前总计拥有超过10亿用户，且这些用户每月观看YouTube视频所花费的时间正在以接近50%的速率逐年增长，平均每分钟都有超过300小时长度的视频被上传至YouTube服务器，而该网站在全球范围内共计拥有61种语言版本。
[23]

 照此看来，YouTube已经成为全球范围内影响力最大的视频内容提供者之一。

与前面提到的两类网站不同，YouTube是典型的社交媒体，其运作的核心理念体现于普通互联网用户的视频（也包括音频）内容生产和交换行为，而不仅仅是对传统形态的广播电视节目的放送或点播。因此，传统广播电视机构若要将YouTube作为一个新的节目传播渠道，也必须如同普通用户一样注册账号并自行上传，同时也要和其他用户一样确保自己上传的视频不违反现有的法律。目前，YouTube并不会对用户上传的视频进行版权上的审查，但若哪位用户因上传非法内容而被版权持有者成功投诉超过三次，YouTube会将该用户上传的所有视频一并删除。
[24]



此外，作为社交媒体的一种，用户之间的互动以及用户对视频所做的评论在YouTube所提供的服务中扮演了十分重要的角色。对于传统广播电视机构来说，以YouTube为代表的视频分享网站的主要功用在于扩大自身知名度以及吸引人们的关注和讨论，因此被其上传至YouTube的视频以节目片段，尤其是新闻节目的片段（news clips）为主。此外，电影和电视剧的预告片在YouTube上也较为常见。值得一提的是，中国的一些传统广播电视机构将YouTube视为向海外华人提供节目服务的重要平台，故海外观众可以在YouTube上看到很多完整的中国电视节目。如中国唯一一个全国性电视节目制作行业协会中国广播电视协会电视制片委员会（CTVCC），即于2013年6月24日开设了YouTube官方账号，并相继上传了多部电视剧和电视纪录片。
[25]
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图8.7　以动画片点播知名的视频网站Crunchyroll



除YouTube外，总部位于美国纽约的Vimeo（www.vimeo.com）和总部位于旧金山的Crunchyroll（www.crunchyroll.com）也是拥有一定影响力的视频分享网站。Vimeo创办于2004年11月，2006年8月被知名互联网公司IAC收购，并于2007年10月成为全世界第一家支持高清视频上传和播放的网站。
[26]

 从2016年开始，Vimeo又成为世界上第一家提供4K播放技术的视频网站。而成立于2006年的Crunchyroll则是一个专事东亚地区视频内容交流分享的网络平台，尤以动画片最为知名。2015年10月的数据显示，Crunchyroll总计拥有约70万付费用户，同时该网站宣称将开始涉足动画片制作领域。

在中国，视频分享网站从2003年开始经历了蓬勃的发展过程，目前拥有优酷网（www.youku.com）、土豆网（www.tudou.com）、乐视网（www.letv.com）、爱奇艺（www.iqiyi.com）等诸多实力雄厚、用户众多的知名平台。与美国的情况不同，中国的视频分享网站往往兼具多种经营特色，不但提供用户生成内容的播放与交流服务，也通过购买播放权的方式播出传统广播电视机构制作的节目，并参与网络原创节目的制作。因此，中国的视频网站更像Netflix与YouTube的集合体，这体现出中国广播电视业在体制和文化上与西方国家的不同。目前，除湖南卫视等少数播出机构外，绝大多数传统影视机构均将商业视频网站作为节目传播与发行的一个渠道，如2015年北京卫视和东方卫视首播的电视剧《琅琊榜》，就实现在优酷网、爱奇艺和乐视网的同步播出，至2016年2月29日，其在优酷网的总播出量高达31.5亿次。
[27]



从经营方式上看，广告和付费订阅是视频分享网站主要的盈利模式。YouTube从诞生之日起始终坚持对用户免费的策略，故广告收入成为其主要的经济来源，具体经营方式则是YouTube与超过100万注册成为其广告合作伙伴的视频生产者分享广告收益。2013年的数据显示，YouTube的广告收费标准大约为每1000点击量7.6美元，其中YouTube分得其中的45%。
[28]

 不过从2013年5月起，YouTube开始推出一些付费订阅频道，以应对Netflix和Hulu等网站的竞争，每月收费从0.99美元到6.99美元不等。
[29]

 而Vimeo则早在2008年10月即推出了每月9.95美元、每年59.95美元的收费计划Vimeo Plus，付费用户不但可以免受广告打扰，而且可以享受诸多免费用户无法拥有的服务。

除视频分享网站外，音频分享网站也拥有特定的发展空间。如2012年创建于中国上海的喜马拉雅FM（www.ximalaya.com），就是一个专为网络用户提供自制音频节目上传播出以及个人电台创建服务的音频分享网站。

四、音乐流媒体网站


音乐流媒体网站
 （music streaming website）是网络广播或播客（online radio/podcast）的一种形式，其以近似电台广播的方式，为网络用户提供音乐内容播放服务。音乐流媒体网站的运作模式与Netflix等独立点播网站类似，主要通过与唱片公司或其他传统音像机构合作的方式，为用户提供规模庞大、品种繁多的音乐资料库，供用户点播收听。由于用户对于电台广播或音乐的接收总体呈现为一种伴随状态，故音乐流媒体网站比各类视频网站更强调对移动终端的支持。
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图8.8　知名音乐流媒体网站Spotify



目前，音乐流媒体网站有两种主流的传播方式。第一种为自由点播式，以总部位于瑞典的Spotify（www.spotify.com）为代表。该网站成立于2008年10月7日，至2016年1月已拥有超过1亿活跃用户，其中包括3000余万付费用户，服务范围涵盖绝大多数欧美国家。
[30]

 Spotify为用户提供了十分丰富的曲库，供其自由点播收听；用户更可通过曲名、表演者、专辑名称、类型等关键词对曲库进行搜索。免费用户在点播时须同时接收广告信息，付费用户则不但可以免受广告打扰，而且能够收听高音质版本的音乐以及将音乐下载至终端离线收听。Spotify在美国的收费标准是每个月9.99美元。

第二种为集成播放式，以美国的Pandora Radio
 （www.pandora.com）为代表。该网站成立于2000年，其服务至2016年年初覆盖美国、澳大利亚和新西兰三国。Pandora Radio的用户不能对音乐进行自由点播，而只能根据自己对音乐类型和风格的欣赏偏好收听网站预先编排好的推荐曲目，接收方式与传统音乐电台十分相似。与此同时，用户可以从自己的收听体验出发，对网站推荐的曲目给出肯定或否定的反馈，网站则会根据用户的反馈对自己推送的曲目进行调整。与Spotify不同，Pandora Radio的绝大多数用户为免费用户，主要依靠广告收入盈利。在美国，Pandora Radio的年收入占整个网络电台行业总收入的78%，是全行业毋庸置疑的领军者。
[31]



此外，科技巨头苹果公司曾于2013年9月18日推出的iTunes Radio也采用了与Pandora Radio相同的播出方式，该项服务后被苹果公司于2015年6月30日整合至新的综合性流媒体播放网站Apple Music（www.apple.com/music）中。Apple Music同时提供自由点播和集成播放两种服务，用户既可在曲库中任意点播歌曲收听，亦可选择收听网站推荐的某一类型的曲目。此外，Apple Music网站还包括一个原创的网络电台Beat 1和一个用户博客平台Connect。
[32]

 在三个月的免费试用期结束后，Apple Music正式于2015年9月开始收费，个人月费为9.99美元，家庭月费则为14.99美元，至2016年2月已积累了超过1100万订户。
[33]

 借助苹果公司雄厚的技术和资金实力，Apple Music被视为Spotify和Pandora Radio最主要的竞争对手。

除Spotify、Pandora Radio和Apply Music外，其他具有较大影响力的流媒体音乐网站还包括iHeartRadio（www.iheartradio.com）、MOG（www.mog.com）以及Rhapsody（www.rhapsody.com）等。

第四节　内容革命：网络节目

新媒体技术对传统广播电视业产生的另一个重要的影响，是电台和电视台不再是节目唯一或首要的播出渠道。一种完全以上述几类网络平台为播出渠道的视听内容生产模式近年来渐趋成熟。在这种生产模式中，各类传统、独立或社交化的广播电视内容网站开始扮演与传统电台和电视台十分类似的角色，它们通过购买或订制等方式，直接从制片机构获得节目，并独立进行节目的首轮播出和发行；一些网站甚至也参与到节目的制作中去，兼有制片方和发行方两个身份。这类基本摆脱了对传统广播电视播出渠道的依赖、首要通过互联网进行传播的节目，即为网络节目
 （web series）；其中最具影响力的一类节目则为网络剧，在中国亦被称为网络自制剧。

一、网络节目发展概况

总体而言，网络节目的发展大致经历了个人化、商业化与机制化三个阶段。

尽管最早的、真正意义上的网络节目在1995年便出现于美国，但在相当长的时间里，网络节目仅仅是业余视频制作爱好者自娱自乐的作品，没有显著的社会影响力。由于电视媒介在20世纪90年代仍占据着毋庸置疑的强势地位，再加上当时的主流家庭网络带宽不足以支持大容量的视频内容的上传和播出，故2003年以前，网络节目始终未实现突破性的发展。

2003年微软公司推出的MSN Video服务是网络节目开始进入商业化时代的标志，网络用户自制的节目伴随着即时通讯和社交媒体技术的发展而日趋繁荣。2005年诞生的视频分享网站YouTube不但自然而然地成为大量网络节目的集散地和热点平台，也为这些被排除于主流电视播出体系之外的节目提供了自我展示的空间和可盈利的商业模式。这一时期出现的一些广受欢迎的网络剧，如《红对蓝》（Red vs.Blue
 ）和《山姆有七个朋友》（Sam Has 7 Friends
 ）等，大多以YouTube为播出平台。尽管如此，网络节目在这一时期仍首要是作为一种网络亚文化的形态存在的，其在影响力上完全无法与传统电视节目抗衡。

2011年前后，随着实力雄厚的内容点播网站Hulu和Netflix开始涉足网络节目制播与发行，网络节目这一新兴的互联网视听内容形态进入了一个更为成熟、专业化程度更高，也更为机制化的发展时期。其中，Netflix的《纸牌屋》因其在商业和美学上所取得的巨大成功而被视为美国网络节目发展的里程碑。仅2013年，Netflix播出的三部原创网络剧便赢得了美国电视艺术最高奖艾美奖的14项提名。研究者认为，正是由于其成功的原创节目制播活动，Netflix已被视为美国的一个全新的“电视网”。
[34]

 此外，Netflix在商业上的成功亦是导致网络节目的制作成本大大提高的重要原因，其于2014年12月12日首播的《马可·波罗》第一季10集的总制作成本高达9000万美元，成为美国电视史上造价最为昂贵的剧集之一。
[35]

 目前，YouTube和Netflix是美国网络节目最大的两个播出平台。前者播出的多为小成本节目，类型繁多，且风格与传统电视节目有较大不同，创新性乃至先锋性色彩更为鲜明。而后者则成为“准电视网”，以播出成本高昂、制作精良且内容和形式均与传统电视剧极为相近的网络剧著称。一些成功的网络节目甚至会因其在观众中极高的知名度而实现“回流”，被传统电视频道购买播出，如2012—2013年曾在视频网站Yahoo!Screen（已于2016年1月关闭服务）播出的网络剧《燃烧的爱》（Burning Love
 ）就因其出色的收视表现而被美国著名的有线电视娱乐频道E！购买并播出。
[36]
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图8.9　Netflix自制网络剧《马可·波罗》



在中国，网络节目从2006年开始零星出现，至2014年实现爆发式的发展，这一年全年共涌现出超过50部有较大影响力的网络剧，即达到1200多集的总体量。据行业调查机构骨朵传媒统计，仅2015年11月一个月，全网即有94部网络剧播出，其中在播剧45部，新增剧32部，完结剧19部。
[37]

 短短一年间，中国网络剧的增量、增速和发展态势之迅猛，均令人侧目。目前，中国几乎所有的视频网站均涉足网络节目的制作和播出，其中网络剧和网络脱口秀是最常见的两种节目形态，而《万万没想到》（优酷网）、《奇葩说》（爱奇艺）、《匆匆那年》（搜狐视频）、《太子妃升职记》（乐视网）、《晓松奇谈》（爱奇艺）等节目，则在2014—2015年间成为中国互联网流行文化的代表。数据显示，在中国，以网络剧为典型产品的网络节目产业在2014年已达16亿元的市场规模，而这一数字在2015年则将达到25亿元，增长态势十分迅猛。
[38]



二、技术对内容的影响

由于网络节目与传统广播电视节目之间最主要的差异体现在平台和渠道的区别上，因此在对网络节目进行观察和研究的过程中，一个十分重要的话题就是：与传统广播电视媒介技术显著不同的互联网技术究竟对其原生的内容（网络节目）产生了何种影响。

显而易见，互联网平台的某些技术属性使得网络节目在内容和形态上均呈现出一些与传统广播电视节目不尽相同的特点。例如，传统电视台播出的单期节目的时长由于受时段和插播广告的限制往往较为固定，但网站播出则不受此限制，如从2010年开始在YouTube播出的网络剧《对老爸出柜》（Out with Dad
 ）每集的时长即从3分钟到15分钟不等，而著名的《纸牌屋》单集时长则在43—59分钟之间波动。时间的灵活性带来了信息容量和叙事方式的灵活性，必然预示着网络节目在不久的将来或形成与传统广播电视节目不尽相同的文化。另外，一些因内容另类而难以被主流电视网或电视频道所接受的节目，也往往选择通过网络来实现播出甚至盈利，如美国青年电视制片人戴恩·博登海默（Dane Boedingheimer）即选择不设准入门槛的YouTube为其制作的带有浓烈的黑色幽默色彩的荒诞动画片《恼人的橙子》（Annoying Orange
 ）的唯一播出平台，从2009年10月至2016年2月，该剧已连续播出了8季372集，拥有超过500万订阅者。
[39]
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图8.10　以YouTube为平台播出的网络动画片《恼人的橙子》

一种流行的观点认为，技术与文化是演进方向完全相反的两种力量：前者求新求变，后者则倾向于维护价值内核的稳定。因此，有研究者提出了一个命题：技术令文化发生位移（technology displaces culture）。
[40]

 这一观点固然有过犹不及之处，但它恰如其分地强调了一个道理：在对包括网络节目在内的新型互联网文化形态进行考察的时候，不可忽视技术在其中扮演的角色。总体而言，我们可以归纳出互联网技术三方面的特征对原生网络节目内容进行了有力的影响和塑造。



（一）对日常生活的高度嵌入性



网络技术对日常生活的高度嵌入性，使得网络节目的文化呈现出显著的现实指涉色彩。如果说传统媒介是位于人和社会现实之间的“拟态环境”，那么互联网技术则在很大程度上消弭了媒介与真正意义上的社会现实之间的界限；如果说广播电视赋予受众的是一种自外而内的“获得型文化”，那么互联网赋予受众的则是一种与现实生活重合度极高的“体验型文化”。互联网并不仅仅是外加于人的一种媒介，更是越来越多的人从事社会活动的直接空间：他们不但在互联网的世界里娱乐、学习知识、获取新闻，也将传统的社交模式、消费行为与情感体验完全互联网化。因此，一档网络节目的成功与否，在很大程度上取决于能否令观看者产生一种与真实社会生活高度契合乃至高度重合的体验。这种体验无疑是互联网化的，但它同时也是真实的，与传统广播电视节目所传导的那种带有隔绝与幻想色彩的文化有着本质的不同。不难发现，大量流行的网络节目不但极其倚重草根式的现实题材，而且在气质上也尽可能追求与现实生活的同一性。在这个意义上，我们能否将网络节目视为一种与传统广播电视节目等同的艺术样式以及将网络节目的观看行为视为一种“审美行为”，都是值得商榷的，因为它与日常生活体验距离如此之近。



（二）高度灵活的交互性



网络技术高度灵活的交互性，使得网络节目的内容富有多元主义色彩。互联网技术对传统广播电视构成的最为巨大的冲击，即在于其将内容生产的一部分权力“让渡”给了传统意义上的受众，从而使得网络平台相对于原来的强势媒介广播电视来说拥有了更为强烈的“文化民主化”色彩。如有学者指出，在互联网时代，“文化生产已不再仅仅是一个简单的工业或社会分层问题”。
[41]

 交互技术在网络节目的生产中扮演了至关重要的角色，在高度灵活的“边拍边播”和社交分享的传播模式下，制播者总是能够根据网络用户的实时反馈对内容做出必要的设计和调整，以在最大程度上实现“按需生产”。这一状况表面上看是“以用户参与为出发点的开放精神与网络生态”的体现
[42]

 ，而实际的逻辑则是“不这样就不行”，亦即互联网技术的互动性本质决定了任何一种以其为载体的文化形态都必须要遵从“互动”的法则，否则便难以在这个平台上生存下去。这种互动带来的一个必然结果，就是网络节目呈现为一个高度去中心化的话语体系：对“中心”和“边缘”的区分已经没有实质上的意义，那些在传统媒介环境下的“无权者”的声音在网络节目的生产过程中被格外放大，从而最终影响了网络节目的文化面貌，使一种带有强烈的批判性和解构性色彩的去中心化的表达模式得以固化。



（三）去语境倾向



网络技术的去语境（de-contextualized）倾向，赋予了网络节目一种非线性的、碎片化的文化气质，并使得其文本的意义高度依赖于接收环境的不同特征。传统的广播电视媒介具有十分鲜明的时空语境的边界，高度强调诸如“客厅里的家庭观看”这样典型的接收环境。这种语境化特质的形成，源于传统广播电视媒介接收终端的独一性，即在正常情况下，只有收音机或电视机这么一个合法终端。但互联网技术终结了“单屏”的历史，令人类的视听媒介文化进入了“多屏”时代。网络节目的收听收看行为不再局限于极为有限的时空环境之内，借助移动技术的发展，这一行为甚至可以实现“随时随地”“时时刻刻”。因此，一种碎片化的表达方式应运而生，它所应对的就是人们无所不在的接收需求和产生这种需求的各种各样灵活多变的场合。而对于同一档网络节目，人们在不同的接收环境之下也往往会产生不同的体验，这些体验以交互反馈（如网络留言、弹幕）的方式，又被创作者融入新的生产实践之中，从而又进一步强化了碎片式表达的合理性。传统广播电视节目需要用较为宏大的结构和较为绵长的线索来制造一个总体性概念，而主流网络节目的文化构成如同一个个亮度不一的闪光点串联起来的巨大意义网络，观众从任何一点接入都不会妨碍其对整个节目的文化意涵的理解。





可以说，网络节目与传统广播电视节目之间的内容及文化差异，正是在互联网所具有的嵌入性、互动性和去语境化三种独特的技术特征的影响下形成的。技术的视角令我们可以超越对网络节目的生产与传播模式做出行为主义或产业逻辑上的简单描述，而在更为本质的层面上对其与传统广播电视节目的差异进行理论阐释。

第五节　技术前沿：虚拟现实

虚拟现实（virtual reality，VR）技术无疑是信息科技在可预见的未来发展的一个重要方向，其对媒体行业，尤其是媒介内容生产领域产生的显在或潜在的影响，也在2015年前后因一些成功的试验性实践而获得人们的热切关注。与大数据、机器人等前沿科技驱动的新型媒介内容生产方式一样，VR技术在为传统内容生产模式带来变革乃至颠覆的同时，也在一定程度上对现代传媒业的大量固有观念构成了巨大的冲击。由于VR技术提供的虚拟情境是建立在对包括图像和声音在内的感官性符号的模拟和创衍之上的，因此基于VR技术的媒介内容目前仍被很多人视为一种加强版的视听内容（audio/visual content），甚至是传统广播电视内容的一种新形态，尽管这些内容的生产者并不局限于广播电视机构，也包括其他媒体机构和非媒体机构。

一、虚拟现实技术概述


虚拟现实技术
 是一种建立在计算机模拟（computer-simulated）和沉浸式多媒体（immersive multimedia）技术基础之上的新型科技，其主要特点在于高度仿真地模拟现实情境，并令其使用者能够对他们无法置身其中的（真实或虚拟的）时空进行身临其境的“体验”，甚至与其进行交互。理想的VR技术可以对情境进行全方位的“重现”乃至“创造”，包括对于情境下特有的感官，如图像、声音、气味、触感等做出精确的模拟。例如，我们所熟悉的3D电影和3D电视就是一种较为初级的VR技术，观众可以通过佩戴3D眼镜的方式获得与现实世界相同的三维视效。
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图8.11　Oculus VR公司推出的Oculus Rift



早在20世纪五六十年代，关于VR技术的试验性探索即已展开，重要的早期成果包括莫顿·海利西（Morton Heilig）从1957年开始研制并在1962年正式推出的VR设备Sensorama。该设备是一台游戏机，它能够让使用者获得在美国纽约布鲁克林区街头骑摩托车的虚拟体验，这种体验除3D视效外，还包括迎面的风以及城市空气中的气味等其他感官。
[43]

 但由于造价昂贵以及计算机和多媒体技术的不成熟，至20世纪90年代，VR技术的发展始终停留在较为初级的探索阶段。进入21世纪后，VR设备的大规模设计与生产条件成熟，VR技术开始渗入现代人的日常生活，著名产品如全球最大的搜索引擎谷歌于2007年推出的“街景”（Street View），以及美国西海岸高科技公司Oculus VR于2012年9月推出的头戴式显示设备（head-mounted display）Oculus Rift等。Oculus VR于2014年3月被Facebook以20亿美元价格收购成为当年高科技企业领域的热点事件。
[44]

 目前，VR技术的应用主要集中于教育培训、电子游戏、艺术创作、考古与遗迹保护、建筑与城市设计等领域。
[45]



在媒介内容生产领域，VR技术的应用在2015年前后起步。由于VR技术对于“虚拟性”的强调与传统媒体，尤其是传统新闻业根基深厚的“真实性”传统相抵触，以及VR设备昂贵的造价和普及成本，2015年之前VR媒介内容生产的发展基本停留在观念探讨的层面上，未能出现真正采用VR技术展开系统性内容生产实践的媒体机构。但在2015年，VR内容同时在技术和应用领域取得重大突破，以至于全球著名的前沿技术论坛SXSW Interactive于是年预言，2016年会成为VR媒介内容“大爆发”的一年。也是在2015年，Facebook与硬件商三星公司已在研发专供网络新闻受众使用的VR外接技术装备Gear VR，这种设备能够令用户通过模拟出来的三维世界获得与新闻中的人物相同的体验。也就是说，通过这种技术，受众不再只是新闻事件的冷眼旁观者，而能够设身处地于新闻现场，并获得与现场人物高度一致的感官体验，从而创造出一种“经验与情感”合二为一的接受模式。尤其值得关注的是，包括美国老牌广播电视网ABC在内的多家全球知名媒体机构，正是从2015年开始了机制化的VR内容生产。

二、虚拟现实与媒介内容生产

2015年是VR媒介内容生产取得突破性进展的一年，这是因为代表西方主流传统媒体价值与实践基石的三家老牌机构——美国全国性广播电视网美国广播公司（ABC）、严肃报纸的代表《纽约时报》（The New York Times
 ）以及全球最大通讯社美联社（Associated Press）开始正式将VR技术引入自己的日常内容生产机制。此举不但展现了传统媒体对于这一不无争议的新技术的开放态度，也将VR技术与传媒业相结合所必然带来的一系列争议推上风口浪尖。

传统广播电视机构的代表ABC成为世界上第一家正式进行VR内容生产的媒体机构。2015年9月16日，ABC的网站上播出了一期使用VR技术制作的沉浸式节目，该节目可以令观众通过电视台指定的合作方Jaunt VR公司提供的头戴显示设备，对叙利亚首都大马士革的历史与现实景象进行虚拟体验。该设备共计包括16个不同的摄像头，能够将电视台拍摄团队于不同时间、地点拍摄获得的影像“缝合”为一体，给观众带来完整的体验。ABC新闻总监詹姆斯·戈德斯通（James Goldston）坦言：“我简直等不及要看到这项新技术会给我们的观众带来的新的震撼。”而ABC也计划将VR技术运用于对即将到来的教宗访美和2016美国总统大选的报道之中。
[46]
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图8.12　《纽约时报》与谷歌合作生产的Cardboard set



老牌严肃报纸《纽约时报》一直是传统媒体机构中对新技术的采用最为积极者。从2015年11月起，《纽约时报》开始与谷歌公司合作生产供其订户使用的廉价头戴式设备Cardboard set，并开发了专门的VR手机应用NYT VR，首批获得这一设备的订户达100万人。该报于11月5日推出的第一条VR报道是一则11分钟长的视频新闻，题为《无家可归者》（The Displaced
 ），其报道的内容是逃亡至黎巴嫩的难民儿童以及南苏丹和乌克兰的无家可归者的生活，用户可以通过专用的Cardboard set获得360度的沉浸式体验。尽管这条报道受到了一些较为保守的新闻从业者和观察家的批评，就连《纽约时报》VR项目负责人杰克·希尔弗斯坦（Jake Silverstein）也坦言“报道者始终挣扎于虚拟新闻的道德标准问题”
[47]

 ，但其在传播效果上的成功还是令《纽约时报》再次成为传统新闻生产革新领域的佼佼者。

老牌新闻通讯社美联社也从2015年11月开始正式将VR技术引入日常新闻生产机制，其合作方是位于洛杉矶的高科技公司RYOT。双方计划在未来五个月里推出一系列VR报道，其制作的第一条VR视频报道题为《寻找家园：加莱移民营内的生活》（Seeking Home：Life Inside the Calais Migrant Camp
 ），讲述法国北部最大的移民营内的人们的生活，这些人经历了危险重重的路途抵达此地，并试图穿越英吉利海峡进入英国。在与美联社合作之前，RYOT即已展开过对于VR视频的尝试，在2015年曾先后对尼泊尔地震与叙利亚战争进行过颇为成功的VR呈现，并产生了一定的国际影响力。

除ABC、《纽约时报》和美联社外，2015年较为著名的VR内容产品还包括美国南加州大学电影艺术学院的诺妮·德·拉·佩尼亚（Nonny de la Peña）团队研发的“叙利亚项目”（Project Syria），以及美国爱荷华州地方报纸《德梅因纪事报》（The Des Moines Register
 ）推出的《变化的收获》（Harvest of Change
 ）等。前者通过大量图片与电视新闻中提供的关于叙利亚冲突的视觉资料，同时借助计算机技术营造出了高度逼真的虚拟时空，从而令受众可以切身感受到叙利亚难民的真实处境；后者则设计了对于爱荷华州一座家庭农场的虚拟参观路线。这些成功的项目连同前文提到的三大传统新闻机构的内容生产实践，共同构成了VR内容生产在2015年美国传媒业的重大突破。
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图8.13　VR报道《寻找家园：加莱移民营内的生活》



美国之外，英国的天空电视台和《卫报》（The Guardian
 ）也已开始进行试验性的VR内容生产。尽管出于种种原因，VR技术尚不能成为媒介内容生产的主流技术，但其在特定领域的应用已经显示出极为光明的前景，越来越多的从业者和评论家开始公开宣称VR技术是传媒业的未来。

三、观察与阐释

综观2015年以来VR新闻的发展，我们不难发现该项技术在传统媒体内容生产领域的应用仍有较强的局限性，目前主要集中于深度报道、调查性报道和纪录片等新闻纪实类产品，这在一定程度上是由VR内容生产成本和体验设备过于昂贵所致。例如，《德梅因纪事报》的《变化的收获》造价达5万美元，《纽约时报》的《无家可归者》的制作成本更是高达每分钟10万美元；而公认性能较好的VR设备Oculus Rift的价格也达350美元，难以为大多数普通受众所接受。高昂的成本使得VR内容生产在目前阶段只能是一种带有前沿性、试验性色彩的实践尝试，ABC等传统媒体机构对VR新闻的“试水”毋宁是一种宣称VR技术即将与传统媒体业相融合的姿态，VR内容生产距离日常化、系统化、批量化还有较远的距离。但也有评论者指出，并不是所有的VR新闻都需要360度摄像头与丰富的多媒体技术；而且随着设备的普及和制作工序的程式化，VR内容的生产成本和设备价格完全有可能大幅度降低，例如，谷歌目前已经推出售价不到15美元的Cardboard设备。
[48]



此外，尽管VR内容为其受众提供的是名义上的虚拟情境，但出于体验真实性的要求，这些情境目前仍须来源于摄影师的实地拍摄。无论VR新闻片中的“现场”和真正意义上的“现场”之间必然具有多大程度的时空错位，对于真实的现场信息的捕捉仍然是VR内容生产者目前普遍坚持的底线。例如，VR新闻片《无家可归者》所用的全部视觉资料即由《纽约时报》的摄像记者亲身拍摄获得，尽管该新闻片在全球范围内取得了震撼性的传播效果，但生产者为此付出的代价也极为巨大，毕竟VR内容对影像的需求并不是断片式的，而是相对完整或至少能够被整合为完整的。因此，项目负责人杰克·希尔弗斯坦指出：“比起传统视频新闻来，VR视频要求拍摄者与拍摄对象之间拥有更为紧密的关系。”
[49]



不过，影响VR内容发展的主要因素，并不仅仅是成本的高昂和制作过程的复杂。由于目前传统媒体机构的VR内容生产以新闻片和纪录片为主，故来自传统新闻业和纪录片业的某些根深蒂固的观念就成为对VR内容进行批判性审视的一个重要的话语来源。一个显而易见的话语困境就是：“虚拟现实”中的“现实”究竟还是不是真实的？VR技术的领军人物之一诺妮·德·拉·佩尼亚曾表示，VR新闻完全可以“创造出未曾被摄像机拍摄下来的场景”，并强调VR内容“应当使用一切办法确保所创造的情境是准确（accurate）的”
[50]

 ，而“准确”和“真实”（real）之间显然并不是等同的关系。《华盛顿邮报》前总编辑罗伯特·凯撒（Robert Kaiser）也不无忧虑地表示，VR新闻“往往建立在摄像师的欺骗性把戏的基础上”。
[51]

 此外，VR新闻还普遍被视为一种情感导向的新闻，即生产者对虚拟情境的创造并不只是为了呈现简单的新闻事实，更要通过使受众“陷入”这一情境从而产生一种对于新闻人物或新闻事件的强烈情感，这也必然会对新闻业长期以来所秉持的客观性理念构成冲击。如美国学者菲尔格斯·皮特（Fergus Pitt）所说的，“那些模拟出来的情境会在受众的头脑中乃至潜意识中留下不可磨灭的印记，这对于新闻业来说是一项很严肃的责任”
[52]

 。

毫无疑问，VR内容并不仅仅是对原始视听素材加以采集和呈现的方法，更是一种新的叙事模式（narrative form）
[53]

 ，但在VR技术尚未完全成熟的当下，这种新的叙事模式也暂时处于萌芽的阶段。在后续发展中，如何在不对新闻业的传统价值和伦理构成根本性颠覆的前提下形成自己的成熟叙事风格，将是VR新闻必然要面对和解决的问题。不难发现，2015年取得巨大影响力的VR新闻如《无家可归者》及“叙利亚项目”等，其实仍采用了较为传统的新闻纪录片的叙事方式，因此这些报道实际上只是使用了VR技术的电视（视频）新闻；但由于VR新闻独特的制作方式，叙事者（如记者）的存在将会进一步被削弱，“现场”这一概念的内核也将发生根本性的改变，电视（视频）新闻则会最终演变为“导演”的产物。不过，由于这一过程在名义上仍宣称对“真实性”的坚持，故新闻业内对于“真实”的理解，以及“真实”和“虚拟”之间的界限，也将发生较大改变。从目前的情况来看，VR新闻完全有可能创造另一种“真实”，而这种“真实”所能产生的强大的力量是传统电视新闻望尘莫及的。对于这一点，坚守新闻学传统的人必然会保持足够的警醒。

当然，在某种意义上，VR新闻给新闻真实性提出的难题并不是什么新鲜事。即使在没有VR技术的时代里，电视新闻片和纪录片如何通过摄像和剪辑等技术手段对“现实”进行精心的或下意识的“编撰”也已是行业内老生常谈的话题。正因如此，诺妮·德·拉·佩尼亚才强调现在很多人对VR内容产品的指责其实毫无新意。但VR新闻在话语上将“虚拟”置于“现实”之前，导致影像技术与真实性之间矛盾的公开化，掀起了“虚拟”的“现实”的真实性究竟有没有资格得到公开的承认的争论。所以，在可预见的将来，随着VR内容生产的日趋社会化和机制化，“真实性”也将日益成为关涉未来新闻业的一个核心概念被各方面予以紧密关切和激烈讨论。

从新闻传播学和广播电视学教育的角度看，VR内容的发展和成熟也将引发广播电视新闻与互联网音视频制作教育领域一场声势浩大的“革命”，其包括三个至关重要的观念转型：

（1）长期在受众和新闻事件之间扮演中介角色的出镜记者与新闻主播将被一种融合了生产、制作、编辑等多种职能的“新闻导演”所取代，而充分利用VR技术完成新闻叙事将成为这种新型新闻人才所需掌握的核心技能。

（2）在电视（视频）新闻从业者的培养体系中，可视化（visibility/visualization）的重要性将逐渐超过真实性和客观性等传统新闻理念，“真实”和“客观”本身均须在可视化表达体系中找到自己的位置，方可得以延续自身的影响力。

（3）VR内容生产模式的成熟将进一步导致动态可视化内容（包括但不限于电视新闻和互联网音视频新闻）在理念和实践上与文字和静态图片内容的分裂，视觉传播将获得完全独立于语言文字体系的地位和逻辑。

VR新闻在2015年前后取得的突破性进展，在一定程度上预示着米切尔（W.J.T.Mitchell）所声称的人类文化的“图形转向”（the pictorial turn）正在一步步变成现实。
[54]

 信息生产与传播的视觉化已经是现代社会发展的一个基本趋势。调查数据显示，在2014—2015年间，可视化程度极高的社交媒体应用Pinterest的活跃用户增长率高达97%，Tumblr增长了94%，Instagram也达46%，而老牌的Twitter则只有8%，Facebook甚至出现8%的负增长。
[55]

 在社会心理学上，人们对于视觉手段的高度依赖被称为“图像至上效果”（picture superiority effect）。加拿大心理学家艾伦·派韦欧（Allan Paivio）在20世纪70—80年代的一系列实验表明，使用图像形式编码的信息和概念比使用词语形式编码的信息和概念更容易被人们牢牢记住。
[56]

 还有一些研究指出，人脑处理视觉信息的速度比处理文字信息的速度快6万倍，而被人们摄入大脑的全部信息中有90%是视觉信息。
[57]

 这一理论可被视为媒介内容生产日趋视觉化的一个基本逻辑。

在图像技术与网络带宽的发展均达到极高程度的当下，人们对信息的可视化程度也自然要提出更高的要求。这一趋势在VR新闻而非其他视觉传播领域尤为引人注目，主要原因在于新闻这一事物本身在人类认识论意义上的独特性：当一类名义上和实质上均与社会现实有着最直接、最紧密关联并从理念和实践的方方面面维护纪实法则的媒介内容开始通过拟像乃至仿真的手段去“创造”现实，那么人类社会关于“现实”这个概念本身的理解也将不可避免地被图像的逻辑所改造。



思考题




1.UGC与PPC有什么差异？



2.为什么说智能电视机是“客厅里的技术革命”？



3.视频分享网站在广播电视节目的网络传播中扮演了什么角色？



4.以网络剧为例，分析互联网技术对广播电视内容产生的影响。



5.如何看待虚拟现实新闻在“真实性”问题上面临的争议？
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第九章　全球化语境下的广播电视业



本章要点




1.跨国广播电视发展的历程。



2.中国广播电视“走出去”的三种模式。



3.社交媒体对跨国广播电视的影响。
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图9.1　英国社会学家安东尼·吉登斯




全球化
 是当今世界最重要的结构性特征之一，也是最显著的趋势性特征之一。目前，人们尚未对全球化的明确内涵达成共识，但无论持何种观点的人，都赞同全球化指机构、商品、价值观等物质与精神领域实现跨境、跨文化融合的过程
[1]

 ，是“全人类共同融入同一个世界社会（world society）”
[2]

 的趋势。如英国社会学家吉登斯（Anthony Giddens）在《现代性的后果》（The Consequences of Modernity
 ）一书中所言：“在全球化时代，那些将世界范围内的不同物理空间联系在一起的各种社会关系得到空前强化，这使得‘本土’与‘全球’事务实现了相互的影响和塑造。”
[3]
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图9.2　中国的“丝绸之路”



全球化作为一种人类社会发展的趋势源远流长，其雏形出现于公元前3000年前后的苏美尔与印度河流域古文明之间的贸易活动；随后，古希腊人的海上贸易使得一定范围内的“跨域经济圈”得以形成
[4]

 ；而中国的丝绸之路也在欧亚两大陆的物品、人员、科技与文化的交流和往来中扮演了至关重要的角色。
[5]

 15—17世纪的“大航海时代”更是为以西方为中心的全球贸易及殖民体系的形成奠定了坚实的基础。但直到19世纪末20世纪初，随着西方国家全球殖民步伐的加紧和全球商品与资本市场的形成，全球化才真正迎来迅猛的发展。在20世纪，全球化成为人类社会变迁的主题，交通工具与电子通信技术的发展在其中发挥了至关重要的作用：前者极大拓展了人在物理空间中的活动范围，促进了人员、商品和物资在全球范围内的自由流通；而后者，尤其是电报、通信卫星和互联网的诞生，则令信息的生产和交换变得日益便捷，使来自不同国家、文化及传统的理念及价值得以愈发迅即和顺畅的交流，促进了人类社会在观念上的融合与冲突。
[6]



全球化的历史、现状和趋势加诸整个人类社会的影响是无远弗届的，全面渗透至社会生活的肌理。大到国与国的关系、国家政治的结构与走向，小到普通人在日常生活中的衣食住行、所思所感，均浸润在无处不在却又难以察觉的全球格局当中。而作为诞生于20世纪的现代社会最重要的大众媒介之一，广播电视业的发展演进自然也不可避免地被打上全球化的深刻烙印。在本章中，我们就在全球化的语境下，对广播电视业在机构、内容和受众等方面的特征和趋势，做出全面的考察。

第一节　跨国广播电视媒体

广播电视业全球化最主要的体现，就是跨国广播电视媒体的形成与发展。全球化令广播电视机构的活动范围、影响力以及内容产品均得以超越国界的藩篱，实现全球范围内的流通。

一、作为宣传工具的跨国电台广播


跨国电台广播
 指信号传输范围超越了单一国家或地区的电台广播。跨国电台广播的历史几乎与电台广播的历史一样悠久，这与20世纪的世界政治经济格局有密切的关系。

电台广播技术在第一次世界大战期间即已发展成熟，于是便在战争中顺理成章地被运用于对敌宣传。例如，在1917年，美国海军位于加拿大新布伦瑞克（New Brunswick）的电台成功地将诵读“十四点”和平原则（Fourteen Points
 ）的声音信号传递至德国瑙恩（Nauen）；1918年11月10日，位于瑙恩的德国电台也在对外广播中宣布德皇威廉二世（WilhelmⅡ）退位的消息。
[7]

 不过，受制于当时广播技术在信号质量和传输距离两方面的桎梏，对外广播在第一次世界大战期间只得到了较为有限的运用。

一战结束后，民用广播业正式诞生，广播技术得以在经济繁荣、社会稳定、国家重视的良好氛围中迎来其发展的“黄金时代”。在20世纪20年代初期，无线电的发明人马可尼经多次试验，成功实现了对声音信号的远距离、高质量传输，国际广播开始走出探索阶段。进入30年代，大量技术先进的短波电台纷纷出现，有一些甚至以跨国广播为专门使命，如罗马教廷的梵蒂冈电台和苏联的莫斯科电台等，均以发射功率大、国际覆盖面广而著称。在第一次世界大战之前便已拥有成熟广播技术的德国，在希特勒上台之后大力发展短波广播，纳粹党甚至为电台广播设立专门的国家机构，使之成为战争宣传的重要工具。
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图9.3　美国总统里根通过“美国之音”发表广播讲话



在第二次世界大战当中，已高度成熟的国际广播成为理所当然的“没有硝烟的战场”。主要参战国，如苏联、德国、英国、意大利、日本等，均以战时宣传为名大力发展对外广播事业。美国于1941年年底加入战争后，立刻启动了对轴心国的广播战略，并从1942年2月开始正式启用呼号为“来自美国的声音”（Voices from America）的短波电台对德播放节目。后来，该电台更名为“美国之音”（Voice of America），成为美国联邦政府拥有并控制的官方外宣机构。借助美国强大的经济与军事实力，“美国之音”在第二次世界大战之后成为全球最为知名的对外广播媒体，每天以44种语言向世界各地广播，包括汉语普通话、广东话以及藏语。美国的历任总统均十分重视“美国之音”在对外宣扬美国政府意图、维护美国国家利益方面的作用。

在冷战时期，对外广播继续在两大意识形态阵营的对垒中扮演重要角色。从20世纪50年代初开始，世界上的主要大国纷纷仿照“美国之音”的模式，创办或整合专门的对外广播机构，如诞生于1953年5月3日的“德国之声”（Deutsche Welle）、于1965年5月1日完成改组并接受英国政府津贴的BBC国际广播（BBC World Service），以及以Radio Peking为呼号从1950年4月10日开始进行对外广播的中国中央人民广播电台对外部（中国国际广播电台
 的前身），等等。在冷战局势最为胶着的六七十年代，两大阵营的国家均对这些外宣机构给予资金和政策上的有力支持，对外广播亦在全球意识形态的冲突和对垒中“身先士卒”。例如，在中美交恶的二十余年时间里，“美国之音”持全面反共、反华的立场，长期对中华人民共和国政权进行攻击；而1972年尼克松总统访华之后，“美国之音”节目的对华态度即开始出现软化。

不过，由于各国普遍设立较为严格的无线电信号准入壁垒，再加上官方的冷战思维并不一定在民间拥有广阔市场，因此若说冷战时期各国的对外广播对“敌国”达成多么强大的效果，难以令人信服。苏联就在1987年1月之前一直通过技术手段干扰“美国之音”的俄语广播，使其民众收听境外广播十分困难。
[8]

 另外，在1972年之前，“美国之音”在中国大陆也几乎没有成形的听众群，二十多年间总计收到来自中国大陆的听众来信仅20余封；反而是中美关系缓和并建交之后，听众规模扩大，平均每月都能收到1000封以上的听众来信。史料记载，1982年，“美国之音”曾通过美国新闻署对中国听众寄发3000份调查表，收回1212份，得出听众对节目最正面的印象是“新闻时效强”以及“英语教学节目的内容和水平高”。
[9]



随着冷战在20世纪90年代初结束，首要作为意识形态工具的对外广播的重要性大大降低，各大国际电台进入发展的低谷，纷纷面临财政紧缩和部门裁撤的命运。从2002年开始，“美国之音”相继关闭了印地语、俄语、乌克兰语、塞尔维亚语、马其顿语、波斯尼亚语节目的广播，并将对亚洲地区的英文短波广播服务中止。
[10]



不难发现，跨国电台广播很大程度上是在国际政治与意识形态格局，尤其是战争的直接影响下诞生、发展的，是较为纯粹的宣传机构，所以其运行机制不但有明确的利益主体支撑，更要倚赖国家财政的扶持。因此，在西方国家的传统中，“对外广播”和“对内广播”有本质的区别，前者的理念和实践亦在相当程度上不受一般意义的“专业主义”的束缚，而以国家利益为最高准绳。在奉行公营广播体制的西欧国家，对外广播机构甚至拥有一定的从事广告经营的特权，以扩大收入来源，而对内的公营电台则不允许播放商业广告。在美国，1976年7月12日通过的《美国之音宪章》（VOA Charter
 ）即明文规定，“美国之音代表整个美国，应平衡、全面地反映重要的美国思想和体制”，“美国之音应清晰而有效地展示美国的政策，以及关于这些政策的负责任的讨论和意见”。《德国之声法案》（Deutsche-Welle-Gesetz
 ）也将这座德国对外广播的重要“堡垒”的使命规定为“向世界传播德国作为欧洲的文化国家以及一个自由而民主的宪政国家的形象……应当在重要议题，尤其是政治、文化和经济议题中，确凿无疑地传播德国的观点和立场”。
[11]

 表9.1归纳了当今世界上主要的跨国广播电台的概况。

表9.1　当今世界主要跨国广播电台
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二、全球电视网络的形成

与跨国电台的诞生和发展相比，跨国电视
 的形成机制更为复杂。从技术上看，电视对接收终端和接收环境的要求远较电台广播严苛，因此难以被直接用于战时对敌宣传。从文化上看，20世纪六七十年代在西方国家完成普及的电视机，因适逢经济、文化和思想的繁荣时期，故更多扮演为民众提供公共服务和娱乐的角色。至80年代初，全世界电视机保有量已达到5.27亿台，电视观众则达44.15亿人，电视是当之无愧的全球第一媒体。
[12]
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图9.4　CNN的创始人泰德·特纳



真正意义上的跨国电视机构直到20世纪80年代中期才正式出现，而且主要是受到商业利益而非国家利益的驱使。1985年9月1日，美国有线电视新闻网（CNN）正式创办了国际新闻频道CNNI，以英文为播出语言，成为第一个真正意义上的跨国电视机构，CNN的创始人泰德·特纳（Ted Turner）不但成为专业电视新闻频道的先驱，而且成为国际电视新闻传播领域的先驱。起初，CNNI的目标受众是在世界各地经商、游历或旅行的美国人，其内容也几乎只是对CNN两个国内频道CNN美国台（CNNU.S.）和CNN头条新闻台（CNN Headline News）节目的重播与翻版。在1990年8月2日至1991年2月28日的第一次海湾战争期间，CNN因成为唯一一个对全球提供24小时不间断现场报道的电视媒体而声誉鹊起，即使在美国政府紧急呼吁本国各大媒体记者迅速撤离伊拉克以免遭炸弹袭击的情况下，CNN的报道团队仍然选择留在现场。对这场战争的独家报道使CNN迅速确立了自己作为一流国际电视媒体的地位。
[13]

 如今，CNN仍然是全世界最大跨国电视网络之一，CNNI依区域差异而拥有亚太、欧非、拉美、中东、北美和南亚六个版本，各版播出的内容几乎完全同步，只在诸如天气预报等节目上有差别。世界上超过200个国家和地区的观众都可以通过无线、有线或卫星等方式收看CNNI的节目。

CNNI在国际传播领域的成功令其他实力雄厚的电视机构纷纷效仿。从20世纪90年代初开始，世界范围内掀起了开办跨国电视频道的浪潮，这一过程被一些学者称为“CNN化”（CNNization）。
[14]

 最先开始的便是历史最为悠久的英国广播公司（BBC），其国际电视新闻频道BBC世界台（BBC World Service Television）于1991年3月11日正式开播，取代之前的BBC欧洲台（BBC TV Europe）成为这一老牌广播电视机构的主要对外传播平台。与BBC对外电台广播不同，此国际电视频道并不接受英国政府的资助和领导，而完全以商业广告为盈利手段。此后，BBC世界台又先后经过两次重大改组，从2008年4月20日至今，其名称正式确为BBC世界新闻频道（BBC World News），并以无线、有线和卫星等方式进入全球2.95亿个家庭。
[15]

 除世界新闻频道外，BBC还拥有一个专门播出电视剧、真人秀和儿童节目的国际娱乐频道（BBC Entertainment）。在跨国电视的竞技场上，BBC是CNN最主要的竞争对手。除此之外，由传媒大亨鲁珀特·默多克（Rupert Murdoch）创办于1989年的天空新闻台（Sky News）以及诞生于1998年的日本NHK世界电视台（NHK World TV）也是颇有影响力的24小时不间断播出的国际电视新闻卫星频道。

不可否认，在跨国电视的早期竞争格局中，美国和英国因英语作为国际通用语言的优势而占尽先机；但进入21世纪后，一些经济实力较为雄厚或拥有独特地缘政治资源的非英语国家也纷纷开办英语国际新闻频道，积极参与国际电视新闻大战。其中，中国中央电视台英语新闻频道（CCTV News）、俄罗斯的今日俄罗斯电视台（RT）、法国的法兰西24电视台（France 24）、卡塔尔的半岛电视台英语频道（Al Jazeera English）以及伊朗的伊朗英语新闻台（Press TV）等成为引人注目的佼佼者。（参见表9.2）

表9.2　当今世界主要跨国英语电视新闻频道
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今日俄罗斯
 是俄罗斯的国有电视广播公司，于2005年12月10日开播，总部位于莫斯科，面向全世界提供全天24小时的新闻、纪录片、脱口秀、体育和俄罗斯文化专题等节目，因其在国际热点事件的报道中采用不同于西方媒体的独特视角与创新观点，在创办仅十年时间里就取得了惊人的成绩，目前已在100多个国家拥有7亿受众。2009年，该电视台将其英文名称从Russia Today更名为RT，以强化自己的世界性定位，同时淡化俄罗斯国家主义色彩。
[16]

 俄罗斯政府期望借助建立RT来提升其在海外的形象，并将其视为自身公共外交实践的一个重要组成部分。目前，RT是在西方国家拥有最显著影响力的非西方电视台。据英国媒介调查机构BARB的统计，RT在欧洲的收视率已经超过了包括欧洲新闻电视台（Euronews）和福克斯新闻（Fox News）在内的其他所有非欧洲电视频道，共有超过1.2亿固定观众。在北美，RT同样拥有大批受众，尼尔森公司的调查数据显示，RT在美国的主要城市可覆盖8500万观众，并有300万观众每周都会固定观看RT的节目。RT阿拉伯语频道在中东和北非地区的收视状况也比较理想，据尼尔森2010年的调查，其在7个阿拉伯国家有超过500万固定观众。
[17]

 德国《明镜周刊》（Der Spiegel
 ）2013年的一篇报道称，RT是目前美国很多城市中最受欢迎的外国电视频道。
[18]

 RT制作播出的节目时常因其与英美电视机构不同的视角和立场而受到西方国家的抨击。如2012年4月，RT精心打造了一档新闻访谈栏目《明日世界》（The World Tomorrow
 ），邀请“维基解密”创始人朱利安·阿桑奇（Julian Assange）担任主持人，并在首期节目中专访黎巴嫩真主党党魁哈桑·纳斯鲁拉（Hassan Nasrallah），此举在西方国家引发了巨大争议。《纽约时报》便在报道中反复强调RT是“克里姆林宫的电视台”，并宣称“这个栏目很难获得高收视率，更不会改变人们的观点”。
[19]



除RT外，伊朗的Press TV
 也是发展态势良好的非西方电视新闻机构。Press TV于2007年7月2日正式开播，是一个面向世界播出的24小时英语新闻电视台，隶属于伊朗国有媒体机构伊斯兰共和国广播电视台（Islamic Republic of Iran Broadcasting，IRIB）。IRIB的运营独立于政府，但是被认为与伊朗的保守派政党关系密切。Press TV宣称要通过呈现不同的报道视角为西方受众提供“第二双眼睛”来看世界，其通过多个卫星电视服务提供商向北美、欧洲、中东、亚洲和部分非洲及拉丁美洲地区播出节目。尽管在西方国家拥有许多受众，但是Press TV自诞生之日起始终伴随着争议。有批评认为Press TV充当伊朗政府的对外宣传工具，其对于一些问题的报道立场不够客观，如在报道阿以冲突中偏袒阿方，在报道叙利亚内战中倾向巴沙尔·阿萨德（Bashar al-Assad）政权等；还有人批评其报道充斥着对西方国家的仇恨并持有反犹主义的立场。

值得注意的是，包括RT和Press TV在内的诸多非西方跨国电视机构或为各自所在国的政府所有，或得到所在国政府的资金支持，并不完全以盈利为目的，而更多出于在全球传播的格局中发出本国声音、呈现本国立场的需要，其共同宗旨亦在于破除美英电视机构在国际传播领域的霸权地位。在全球化时代，跨国电视绝不仅仅是国内电视频道的简单“国际化”，而是完全基于全球信息流通逻辑与格局的新型电视机构形态，无论拥有商业属性还是国有属性，跨国电视机构的内容生产机制均非简单地对国际事务的“客观”呈现与“理性”阐释，而必然浸润在一种主体复杂、构成微妙的全球话语权力的竞争与冲突格局之中。例如，尽管CNN一贯标榜自身对于国际报道的不偏不倚，但研究者还是提出“CNN的新闻报道始终是全球政治的一部分”，并批评CNN本身就是美国政府的一种“电信外交”（telediplomacy）手段
[20]

 ；而半岛电视台因在诸多国际事务中立足阿拉伯世界的立场、时常表现出与CNN截然相反的态度而被普遍视为一种“反美势力”，更被很多研究者称为第三世界打破美国媒体全球霸权的“急先锋”
[21]

 。
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图9.5　中东地区著名国际电视机构半岛电视台



除纷纷开播英语新闻频道外，那些不以英语为主要语言的国家的电视机构还很重视对其他语种的国际频道的运营，这些频道主要针对特定的族群或特定的区域播出。前文提到的著名跨国电视机构，大多在主打英文频道之外拥有多语种频道，如RT就拥有阿拉伯语和德语频道，而中国的中央电视台则拥有法语、西班牙语、俄语、阿拉伯语四个小语种频道。RT和中央电视台的这些非英语国际频道固然很难具备盈利能力，却在中俄两国的外交战略中发挥了十分重要的作用。有学者就曾评价中央电视台的多个外语频道“帮助中国在亚洲、北美和西欧之外的地区推行新型经济与文化外交，成为赢得支持、获取国际影响力的一种软实力”。
[22]



不过，西方国家也往往会通过特定的手段对与自身政策相抵触的外国电视机构进行遏制，其中屏蔽卫星信号是最常见的做法。由于电信准入政策在世界上大多数国家被视为一种保护本国媒体与文化的合法手段，因此美英等国频繁通过这种方式阻断外国电视台在本国的落地与传播。如2012年1月，英国通信管理局吊销了Press TV在英国的播放许可证并将频道从天空平台（Sky platform）撤下；2012年4月，慕尼黑媒体监管办公室（BLM）在德国政府的压力之下，以“没有播出资格证”的理由将Press TV从卫星运营商SES Astra平台撤下，令其订户无法接收Press TV的节目；2012年10月，法国卫星服务提供商Eutelsat依据欧洲联盟对伊朗的制裁决定，停止为包括Press TV在内的伊朗19个电视频道和电台频率提供服务。

跨国电视机构催生了所谓的“全球电子文化”（global electronic culture），这种文化不但有力地参与了全球化时代的国际政治经济格局的塑造，更广泛而深刻地影响乃至重构了人们的生活体验。跨国电视破坏了空间距离对人类获取信息和知识的过程的制约，哪怕是最遥远、最偏僻的地方发生的事情，也可借助全球电视网络及时将相关的影音资讯传遍世界各地，这使得信息和知识得以跨越国家、民族、语言、文化的藩篱，成为真正意义上的全球性的认知与审美经验，令人们产生“全球一体”的想象。
[23]

 例如，1997年英国戴安娜王妃因车祸殒命，其葬礼的电视直播总计在全球范围内吸引了25亿电视观众收看，其中只有3100万来自英国。在一些国家，如澳大利亚，这场葬礼的电视直播至今仍是“有史以来观众人数最多的节目”。
[24]

 即使那些平日对戴安娜毫无了解的人也能通过观看电视直播感受到一种共同的情绪。
[25]

 同理，2001年的“9·11”恐怖袭击虽然发生在美国，但飞机穿透大厦瞬间的极具震撼力的影像经跨国电视频道的反复播出，也有力地建构了世界各国的人们对于恐怖主义的普遍理解。
[26]

 不过，这种共同的认知和审美经验又强化了关于人类思维方式的趋同性的争论——世界各地的人们越来越倾向于以某些全球共通的方式理解和阐释自身所处的世界，这是否意味着另类的、本土的、民族的生活经验的存在空间会变得越来越逼仄？这是一个值得思考的问题。
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图9.6　英国戴安娜王妃葬礼的电视直播



三、电视节目的全球流通

早在第一个真正意义上的跨国电视频道CNNI正式创办以前，电视节目便已经通过国际版权贸易的方式实现了跨越国界的流通。专业的国际电视节目交易会，如MIPTV、MIPCOM以及NATPE等（参见第三章），也从20世纪60年代起迅速发展，为电视节目的跨国流通提供平台。首播于1978年的美国电视剧《豪门恩怨》曾在全球90多个国家热播，并引起了多国批评界和学术界人士的关注
[27]

 ，被法国文化部长雅克·朗格（Jack Lang）称为“美国文化帝国主义的象征”
[28]

 ；巴西、阿根廷、墨西哥等拉丁美洲国家制作的电视肥皂剧，从1975年开始风靡全球140余国，成为拉美地区最主要的文化出口商品
[29]

 。不过，长久以来，全球电视节目的贸易被广泛视为一种带有单向色彩的文化流通过程，是一个“以美国为主导性输出国的不对称交换系统”
[30]

 。联合国教科文组织（UNESCO）曾于 1985 年出版研究报告《电视节目的国际流动》（International Flows of Television Programs
 ），以翔实的数据呈现了美国电视节目在全球市场上毋庸置疑的霸权地位。表9.3为1973年和1983年一些国家播出的电视节目中进口节目的比例。
[31]



表9.3　1973年和1983年若干国家进口节目播放比例
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在20世纪七八十年代，播放来自外国的电视节目已成为常态，但各国播出外国节目的比例往往有很大差异：

（1）拥有全世界最发达的电视产业的美国是电视节目最大的输出国，进口节目播出的比例维持在极低的水平；

（2）法国、英国、德国、意大利、苏联等拥有独特历史文化或意识形态资源的欧洲大国，多通过设立较高的节目准入壁垒或扶植本土节目制作的方式，控制美国电视节目的“入侵”；

（3）即使如加拿大、澳大利亚、爱尔兰、新加坡这样经济发达国家，也往往无法抵御美国电视节目的侵袭；

（4）中国在“文化大革命”结束之后，节目进口数量较以往大幅提升，但仍维持在较低水平。

进入90年代后，随着冷战的结束，意识形态的影响力渐弱，全球电视节目市场加速商业化，这更强化了美国节目的优势地位，有调查甚至显示90年代中期全世界所有出口的电视节目有75%来自美国。
[32]

 克里斯·巴克（Chris Barker）认为美国的电视节目之所以拥有如此强大的流通能力，主要有三方面的原因。
[33]

 第一，美国拥有最为发达的国内电视网络和节目市场，这使得那些制作精良的电视节目的生产成本在国内即可完全收回，发行方从而可以根据实际情况将节目以大大低于生产成本的价格销往海外市场。比如，同样售卖一集电视剧，在法国这样的发达国家可以标价5万美元，而在其他一些较为贫穷和偏远的国家则可只卖500美元，这就具有价格上的独特竞争力，为美国的电视节目行销全球提供了基本的经济保障。第二，美国电视节目延续了好莱坞开创的叙事和表现传统，而这种叙事和表现传统早在电视普及之前，便已经为全世界的观众所熟悉和认可，是一种安全稳妥的文化资源。第三，作为世界上唯一的超级大国，美国有丰富的“地缘—文化”（geo-cultural）资源
[34]

 ，这些资源也更容易被转化为美国文化产品输出的市场。例如，有调查显示，20世纪80年代美国出口的电视节目中，有80%流向了与其有密切的地缘政治与历史文化关联的七个国家：澳大利亚、加拿大、法国、德国、意大利、日本和英国。
[35]
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图9.7　美国热播电视动画片《辛普森一家》



不过，美国在全球电视节目市场上的霸权地位也远非牢不可破。一方面，大量的案例表明美国的电视节目并不具有毋庸置疑的流通性，如风靡全球的美国电视剧《豪门恩怨》、《王朝》（Dynasty
 ）和《辛普森一家》（The Simpsons
 ）等，在日本等亚洲国家就并不受欢迎
[36]

 ，可见本土文化的力量仍然在全球化时代极其强有力地塑造着电视观众的收视观念和收视行为。另一方面，一些国家也在通过政策扶植和产业结构调整等方式，努力提高本国电视节目的国际影响力，以图在全球电视节目市场的竞争格局中获得更多的利益。比如韩国，就在近十几年里成功将其电视剧出口至东亚及东南亚的很多国家，韩国电视剧在包括中国、日本、越南等国在内的“儒家文化圈”尤其受到观众的欢迎，2012年韩国电视节目出口贸易额达2.34亿美元。
[37]

 而随着中国电视产业的日益成熟，中国的电视节目也于近年开始逐渐赢得国际影响力，如2011年首播的电视剧《后宫·甄嬛传》不但在日本、韩国、中国台湾等亚洲国家和地区赢得极高的收视与口碑
[38]

 ，更被美国著名视频网站Netflix引进播出。

其他国家的电视节目在全球节目市场中的崛起，也引发了美国电视从业者的警惕。2014年10月10日，美国著名影视行业周刊《好莱坞报道》（The Hollywood Reporter
 ）就在一篇文章中表达了对于法国节目“入侵美国电视”的担忧。在作者看来，美国电视节目成熟的类型化叙事模式正在被法国电视剧所借鉴，并转化为“法国制造”的节目“返销”美国。
[39]

 2013年10月17日，《彭博商业周刊》（Bloomberg Businessweek
 ）也在一篇报道中惊呼英国电视剧全面“入侵美国视频行业”，而BBC相关内容部门负责人海伦·杰克逊（Helen Jackson）在接受采访时则声称：“电视剧的发展……需要全球视野、国际人才和通用叙事”
[40]

 。2013年，法国和英国的电视节目出口贸易额均达历史新高：法国节目出口贸易额达1.31亿欧元（约1.5亿美元），比2012年增长8%
[41]

 ；而英国电视节目的出口贸易额则达到12.8亿英镑（约19.7亿美元），比2012年增长5%，其中在中国市场增长40%，欧洲市场增长27%，美国市场增长10%
[42]

 。

不过，在可预见的未来，美国仍将是最具全球影响力的电视节目大国。著名百科全书网站HowStuffWorks曾综合媒体报道和权威数据统计出海外影响力最大的十个美国电视节目（表9.4），这些节目无论覆盖区域、盈利能力还是文化影响，均远非其他国家的节目可比。不过，正在不断被全球化所重构的世界文化格局，以及日新月异的视频生产与传播技术，将不断为全球电视节目市场注入平衡性的力量。

表9.4　最具国际影响力的美国电视节目
[43]
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第二节　中国广播电视“走出去”

2001年8月20日，中共中央办公厅和国务院办公厅下发中宣部、国家广电总局和新闻出版总署联合出台的《关于深化新闻出版广播影视业改革的若干意见》［中办发（2001）17号］。当年12月24日，广电总局依据《意见》制定了《国家广播电影电视总局关于广播影视“走出去工程”的实施细则（试行）》（广发办字［2001］1494号），标志着对于中国广播电视业国际传播力和影响力的提升战略正式得到国家的支持和确认。

其实，在特定的国际政治语境下，中国广播电视业甫一诞生便有着对外传播的需求，并始终积极进行着相关的实践。中央电视台的前身北京电视台从创建初期起，就明确承担着对内宣传和对外宣传两项任务。在进入21世纪之前，中国电视的对外传播主要经历了三个阶段：20世纪50年代末至70年代初，以向海外寄送节目为主要形式；70年代中期至90年代初，改为利用卫星向海外传送新闻节目以及开办专门的对外电视栏目；90年代初以后，则主要通过开办国际电视卫星频道的方式，直接参与国际电视竞争。
[44]



中国国家层面推动的广播电视“走出去工程”
 主要以中国国际广播电台和中央电视台两家中央级广电媒体为竞争主体，其中又尤其重视中央电视台的海外业务的扩展。截至2014年年底，中国国际广播电台（CRI）总计以65种语言进行全天候的对内和对外广播，同时拥有95家境外整频率落地电台和32个驻外记者站，是世界上使用语种最多的广播机构。
[45]

 在1999年以前，中央电视台总共只有香港、华盛顿、布鲁塞尔、澳门、曼谷5个驻外记者站；但从1999年到2008年十年间，新增设的记者站达14个，基本覆盖了包括英国、法国、德国、加拿大、澳大利亚在内的主要西方国家，以及俄罗斯、日本、埃及、巴西等大国；仅2010年和2011年两年，中央电视台便以极高的效率增设了50家记者站。目前中央电视台总计拥有2个海外分台、5个区域中心站和63个驻外记者站，海外机构规模和数量在全球电视媒体中居首。
[46]



总体而言，中国广播电视业的“走出去”主要有三种模式：整频道（率）落地、节目海外发行、国际合作制片。

一、整频道（率）落地

所谓整频道（率）落地
 ，是指电视卫星被允许在某地进行信号覆盖，以使当地的观众可以接收得到该频道信号，收看该频道的全部节目。整频道落地是电视对外传播的首要策略，也是一家电视媒体对本国之外的国家和地区施加文化影响最有效的方式。在广播电视“走出去工程”的支持下，中央电视台迄今总共创办了11个承担对外传播任务的频道，其中包括一个汉语综合频道、一个汉语新闻频道、一个英语新闻频道、一个英语纪录片频道、四个小语种综合频道，此外还有2004年在北美地区专门开设的海外戏曲频道和娱乐频道两个数字频道以及1998年在日本开设的大富频道（参见表9.5）。至2010年6月，中央电视台已经与279家外国媒体机构就上述频道的落地事宜建立了合作关系，实施了373个整频道落地或部分时段落地项目，总共在140个国家和地区实现了节目的落地入户播出，其节目可被15亿外国观众接收。
[47]



表9.5　中央电视台国际频道概况
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在中国电视频道海外落地过程中起到最关键作用的，是被视为广播电视“走出去工程”的一项重大成果的长城平台的组建。该平台是一个完全“以我为主”的、专事中国电视频道海外传播的卫星电视平台，由中央电视台下属的中国国际电视总公司负责运营，平台内集成了中国大多数现有的对外频道，并主要以直接入户的方式将中国制作的电视节目送进外国观众家中。至2008年，长城平台已经先后实现了在美国、亚洲、欧洲、加拿大、拉美五个重点区域的落地（参见表9.6），其成功运营“标志着中国电视面向世界的传播从过去单个媒体各自为战的局面向强强联合规模化经营迈出了坚实的步伐……具有里程碑意义”。
[48]



表9.6　长城平台运营情况
[49]
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除中央电视台外，不少省级电视台以及一些有条件的地方电视台也纷纷通过长城平台或者其他途径积极开拓境外传播渠道，取得了很好的成绩。中东部地区省级台的“走出去”以东方卫视为代表：东方卫视2002年在日本落地，2003年通过与香港TVB的战略合作在澳大利亚落地，同年9月在澳门落地，2007年4月通过TVB付费电视网在香港落地
[50]

 ，同年又通过中国电视长城欧洲平台在法国落地播出，后逐步向英国、德国、荷兰、意大利、西班牙、比利时等华人较多的国家推进。目前，东方卫视是中国辐射海外最广的省级卫视。边疆地区的地方台则充分利用地域优势，努力扩大在具有文化接近性的周边国家和地区的落地：广西卫视在越南、老挝、柬埔寨、菲律宾4个东盟国家落地；西藏卫视的藏语频道进入了尼泊尔最大的有线电视网；内蒙古卫视在蒙古、俄罗斯和新西兰的部分地区落地；新疆电视台的哈萨克语频道在蒙古落地；等等。此外，2004年6月开播的专业外宣电视台中国黄河电视台以推广汉语教学和传播中国文化为主要内容，目前通过长城电视在美国、加拿大和拉美三大平台实现海外落地，每天播出6小时节目，24小时滚动播出。

二、节目海外发行

20世纪50年代末中国电视诞生之初，便开始向其他同在社会主义阵营的国家寄送胶片拍摄的新闻片，这是中国电视节目海外发行
 的滥觞。此后，在技术进步和经济发展的支持与推动下，电视节目发行的方式和渠道也不断发生变化：从邮寄磁带到卫星直传、从模拟信号到数字信号、从传统媒体到网络媒体、从单向传播到双向互动。

目前，中国电视节目海外发行主要有两个方式：一是国家主导、自办发行，直接掌控平台和收益；二是通过和国外媒体的合作，向海外主流媒体提供内容，以出售节目的海外播映权实现赢利。在很多情况下，上述两种方式并行且多有融合，以实现最佳效果。例如，2011年11月23日国家广播电影电视总局开展了“中国优秀电视剧走进非洲”的活动，在这次活动中，译成斯瓦希里语的中国电视剧《媳妇的美好时代》作为首部选送作品在坦桑尼亚国家电视台播出，受到当地观众的热烈欢迎和海内外媒体的广泛关注。2013年3月25日中国国家主席习近平出访坦桑尼亚时，还在讲话中提到《媳妇的美好时代》的播出“让坦桑尼亚观众了解了中国老百姓家庭生活的酸甜苦辣”。该剧在坦桑尼亚重播后，坦桑尼亚国家广播公司电视节目部收到大量观众来信和电话，普遍反映节目内容精彩。有了国产电视剧首次在非洲成功推广的经验，《北京爱情故事》《金太狼的幸福生活》《杜拉拉升职记》《医者仁心》等六个语种的十部优秀电视剧也陆续完成翻译和配音制作，并先后在非洲地区推广与播出。国家新闻出版广电总局从2013年起着手组织实施对非影视合作工程，每年翻译10部优秀国产电视剧、动画片、纪录片和52部电影供非洲各国主流电视媒体播出。

近年来另一个颇值得关注的成功实现海外发行的节目，是2011年在中国大陆播出的电视剧《后宫·甄嬛传》，该剧先后成功发行至日本、韩国、新加坡、马来西亚、美国、加拿大等国家，更于2015年4月被剪辑为每集90分钟、共6集的电视电影在美国主流视频点播网站Netflix上播出。其在日本播出仅一星期，就吸引了近4000万固定观众，一位日本电视业资深人士盛赞该剧为“一部即使在5—10年后仍会引发热议的不朽之作”
[51]

 。

三、国际合作制片

中国广播电视业“走出去”的第三种主要模式是国际合作制片
 ，即中国的广播电视机构以合拍方或协拍方的身份，与外国广播电视机构联合进行节目的生产，并分享节目传播与销售所得之利益的一种广播电视内容生产方式。1979年6月中国与日本合拍的《丝绸之路》是第一部中外合作制片的大型电视纪录片，在当时产生了较大影响力。如今，国际合作制片已成为电视节目生产领域的常态。
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图9.8　中英合制纪录片《美丽中国》



国际合作制片有两个较大的优势：第一，合作方往往是来自发达国家的具有国际影响力的主流电视媒体或制作机构，与其合作可以获得充足的资金和一流的硬件设备，同时也可以从对方那里学习到先进的摄制技术和创作理念；第二，国际合作有助于扩大国内电视节目生产者的视野，在与外国制作机构的合作过程中探索更加符合海外观众收视偏好的节目内容和形式，对于电视节目在对外传播过程中的本土化有显见的好处。2009年中英合作拍摄的纪录片《美丽中国》（Wild China
 ）是当前国际合作制片模式的一个典型的案例。该片由中视传媒股份有限公司和英国BBC联合摄制，历时4年，共投资500万英镑，拍摄了中国50多个国家级野生动植物和风景保护区、86种中国珍奇野生动植物和30多个民族生活故事，展现中国的自然人文景观。该片不仅获得美国艾美奖新闻与纪录片多项大奖，还在全球50多个电视频道播出。

尽管在“走出去”战略的支持下，中国广播电视业无论在内容还是渠道上都在加速进行着国际化的进程，但全球化所带来的跨境信息的极大丰富以及国际传播领域话语权竞争的日趋白热化，仍使中国广播电视“走出去”的效果面临诸多政治和文化上的障碍。例如，尽管中央电视台通过与美国第二大有线电视服务商时代华纳有线（Time Warner Cable）合作的方式实现了其英语新闻频道（CCTV-News）在美国主要地区的落地，但该频道在时代华纳有线的频道序列中被列在第134位，而该公司的服务总共集成了近2000个频道。另外，尽管中国的广播电视媒体在技术上已经实现对世界上大部分国家和地区的覆盖，但要真正培养海外忠实观众，仍需在内容的专业性上下更多的工夫。
[52]

 有调查显示，中央电视台英语新闻频道的受众主要来自中国国内而非海外；在对新媒体渠道的利用上，中央电视台的表现也乏善可陈，不及另外两家电视机构半岛电视台和今日俄罗斯电视台。
[53]



第三节　广播电视的全球化与文化帝国主义

在全球化的进程中，关于文化帝国主义（cultural imperialism）的讨论和争议始终如影随形。

学者们对于文化帝国主义的内涵往往有不同的理解和阐释，且始终难以达成共识。有人做出较为宽泛地概括：“一国将自己的一整套信仰、价值观、知识和行为规范及其整体生活方式强加给其他国家”
[54]

 ；有人将矛头对准特定国家：“世界上很多地区的传统和本土文化正在受到来自美国的商业和媒介产品的侵袭”
[55]

 ；还有人从政治经济学的角度将文化帝国主义的命题解读为媒介帝国主义：“某个国家的媒体所有权、结构、发行与内容，在某方面或总体上受制于其他一个国家或多个国家的强烈外部压力，而且受到这样影响的国家未能成比例地反向施加压力。”
[56]

 但无论如何界定文化帝国主义的历史与社会构成，人们普遍认同在全球化的背景下存在着信息和知识流通的不平衡现象，这种现象产生的结果就是一些国家或民族“对于文化自主权和文化多样性的丧失”
[57]

 ，而包括电视在内的大众传媒在其中发挥了至关重要的作用。

在很多情况下，文化帝国主义理论体现为对于西方国家，尤其是美国在全球传播格局中所占据之霸权地位的批判。如凯文·罗宾斯（Kevin Robins）所言：“所有将自身定性为‘永恒’或‘跨国’的并自称来源于现代化或现代性的‘卓越’‘普世’的文化产品，都是全球资本主义的产物；而全球资本主义在本质上就是西方化，即对西方商品、价值观、优越感以及生活方式的输出。”
[58]

 美国学者赫伯特·席勒（Herbert Schiller）在《大众传播与美利坚帝国》一书中，对于美国借助国家经济与政治力量控制全球娱乐、传播和信息产业的机制做出了详尽考察，认为美国政府与大型跨国公司之间的密切关系在这一过程中扮演了重要角色。
[59]

 阿里尔·多夫曼（Ariel Dorfman）和阿芒·马特拉（Armand Mattelart）也在《如何解读唐老鸭：迪士尼动漫中的帝国主义意识形态》一书中指出，天真无邪的美国动画片中其实隐藏着美国的意识形态企图，比如史高治叔叔（Scrooge McDuck）满世界寻觅宝藏的行为，就是一种对于美国公司压榨、掠夺拉美国家资源之行为的“自然化”的企图。
[60]

 这本书最先在拉美国家智利出版，两年后被禁，并在相当长的时间内被视为反美的共产主义宣传。
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图9.9　联合国教科文组织发布的《多种声音，一个世界》



除学者外，一些旨在促进全球文化平衡协调发展的国际机构，也致力于对美国文化霸权的批判。由于电视在20世纪60年代之后成为最具影响力的跨国媒介，因此也就成为文化帝国主义论争的热点领域。其中，尤以联合国教科文组织在1974和1985年出版的两个关于全球电视节目流动的调查报告最具影响力。调查结果表明，从1973年到1983年间，尽管国际政治经济格局不断发生变化，但全球电视节目市场的结构却维持着基本的稳定：一方面，电视节目的流动呈现出“单向街”（one-way street）的特征，即主要由美国流向其他国家；另一方面，娱乐节目是全球电视节目市场的主导形态，而这也正是美国电视产业最大的优势。
[61]

 此外，联合国教科文组织还于1977年专门任命了一个由诺贝尔和平奖得主、爱尔兰政治家肖恩·麦克布莱德（Sean McBride）执掌的国际委员会对全球传播格局不平衡问题进行观察和研究，委员会随即于1980年发布了题为《多种声音，一个世界
 》（Many Voices，One World
 ）的报告，指出“某些强势的、具有技术优势的国家正运用其优势施行文化及意识形态的统治，破坏其他国家的国族身份”
[62]

 ，将矛头对准美国。联合国教科文组织对新的世界信息和传播秩序的提倡引起美国的强烈反弹，美国随即退出了联合国教科文组织并宣称反对该组织将传播问题政治化，英国也紧随其后退出。

不过，也有人对文化帝国主义的命题提出质疑，这得益于20世纪80年代以来文化理论和传播理论的发展和转向。一方面，“主动受众”的理念和视角表明电视观众并不是麻木无力的受害者，而是积极主动的意义解读者和创作者。例如，曾经被视为“美国文化帝国主义典范”的热门肥皂剧《豪门恩怨》，就曾被很多研究者纳入考察和分析的视野，他们的研究表明这部美国电视剧的外国观众并不必然接受剧中包孕的“美国的”意识形态和生活方式，而是会从自身所拥有的文化资源和自身所处的文化语境出发，做出符合自身利益的理解。
[63]

 约翰·费斯克甚至认为，电视观众对于电视节目的解读行为是无权者对于有权者的一种抵抗行为，“与其对收编过程穷追不舍而罔顾其他，不如转而考察大众的活力与创造力”
[64]

 。洪美恩（Ien Ang）也认为：“并不存在一个秩序井然的地球村……全球化是一个冲突、对抗与矛盾的复合体。”
[65]



[image: 0287-01]
图9.10　著名华语电影《卧虎藏龙》



另一方面，也有很多学者指出，文化帝国主义将对国际传播格局的权力关系的考察落脚于国家与民族的层次，这在全球化的背景下也未必站得住脚；将全球传播的不平衡格局归因于西方化甚至美国化，犯了一叶蔽目的错误，因为很多电视媒体的内容生产行为早已跨越了国族的边界，其产品难以被简单贴上某一国的标签。例如，尽管西方电视机构提供的视频资料会出现在很多发展中国家的电视新闻中，但这些发展中国家的电视台往往去掉原视频的音轨，只保留图像，并根据自己的需要配上解说词和评论，形成属于自己的产品。
[66]

 再如，风靡全球并获奥斯卡最佳外语片奖的华语电影《卧虎藏龙》（Crouching Tiger Hidden Dragon
 ）被广泛视为一部代表中国文化意涵的影片，但这部影片其实是由来自中国大陆、中国台湾、中国香港和美国的公司联合制片的，其全球发行则主要是由日本跨国公司索尼的美国分公司负责的。因此，文化人类学家阿帕杜莱（Arjun Appadurai）指出，全球化绝不是一个简单的“西方文化借助经济驱动力不断扩张”的过程，而是民族图景、技术图景、经济图景、媒介图景和意识形态图景的“离心式流动”，是一个极为复杂和微妙的系统。
[67]



此外，在全球电视传播的格局中，也已经有一些著名的机构和产品在“打破西方霸权”领域中取得了令人瞩目的成就。比如，拉美国家巴西的最大电视机构环球电视网（Rede Globo）早在20世纪80年代早期就成功将其制作的电视肥皂剧出口到全世界50多个国家，就连仍处在社会主义阵营中的波兰也有85%的国民成为巴西电视剧《女奴》（Escrava Isaura
 ）的忠实观众。拉美肥皂剧的成功甚至诱使美国的电视机构对其叙事和表现形式加以模仿——由美国电视网Telemundo、哥伦比亚电视网Caracol Television和环球电视网联合制片并于2010年播出的《克隆人》（El Clon
 ），就是对2001年环球电视网制作的葡萄牙语版《克隆人》（O Clone
 ）的翻拍。2001年的葡萄牙语版曾在74个国家和地区热播，并拥有17种语言版本。拉美电视肥皂剧在全球范围内的风靡及其对美国电视产业的反向影响“令强调第三世界国家只是好莱坞产品的无辜受害者的文化帝国主义论调不攻自破”。
[68]



另外，立足于阿拉伯世界的半岛电视台也借助自身的地缘和文化优势，成为国际电视新闻竞争的一个举足轻重的参与者。从1996年创办开始，半岛电视台就致力于播出波斯湾沿岸各国的争议性事件，并提供与西方媒体不同的观点。2001年的“9·11”恐怖袭击事件后，基地组织领导人奥萨马·本-拉登（Osama Ben-Laden）多次将自己的讲话录像独家提供给半岛电视台，使其在全世界范围内声名大噪；而在从2001年持续至2014年的阿富汗战争中，半岛电视台是唯一一个对战争进行连续直播报道的电视机构，进一步强化了其作为国际一流大台的地位。在诸多重大国际事务上，半岛电视台均为全球观众提供了与美国媒体立场相左的报道和言论，并在国际社会赢得了广泛的尊重和支持。
[69]

 英语频道的开播更令半岛电视台如虎添翼，该频道目前总计在全球范围内拥有超过10亿观众。
[70]

 诸多证据表明，半岛电视台在阿拉伯地区事务上拥有举足轻重的影响力。有文章指出：“无论如何，半岛电视台的巨大影响力都使得其成为舆论的有力塑造者，它不但决定了哪些事件应该被报道，也决定了阿拉伯世界应当对特定事件持有什么观点。”
[71]

 半岛电视台的影响力甚至引发了美国政府的警惕，时任美国国务卿的希拉里·克林顿就曾公开声称：“半岛电视台正在确凿无疑地改变人们的观念和态度……而美国（在这场信息战争中）已经落后于时代了。”
[72]



第四节　社交媒体与跨国广播电视

传播技术的发展不断为广播电视的跨国流通提供新的方式和手段，同时给广播电视业的全球竞争格局注入新的活力与动力。其中，尤以互联网技术，特别是Web 2.0技术的日新月异最为引人注目。互联网的无远弗届和无孔不入，不但能使广播电视的内容以极低的成本跨越国族边界与政策藩篱，而且可令全球受众得以通过多种终端接触来自境外的信息和知识。

社交媒体的发展对传统跨国广播电视传播的理念和实践构成了极大的冲击。目前，社交媒体是人们创作和分享自制内容以及交流意见、观点和经验的最主要的虚拟社区和网络平台，是Web 2.0时代互联网信息传播和交换的最主要渠道。统计数据显示，截至2014年年底，全球总计有17.9亿社交媒体使用者，社交网络全球渗透率达29%。其中，Facebook的全球活跃用户数达13.7亿，而Twitter的全球活跃用户数则达14亿。
[73]

 社交媒体以UGC（用户生成内容）为显著特色，这使得普通互联网使用者也拥有制作及传播面向全球受众的视听内容的能力，此状况无疑对传统广播电视媒体的权威性构成了挑战。

但与此同时，跨国广播电视机构亦可充分利用社交媒体的技术特征，使其服务于自身的全球传播战略。具体而言，社交媒体对跨国广播电视的影响体现在两个方面：一是视频网站成为跨国广播电视业竞争的新战场，二是公民新闻成为全球传播的新生力量。

一、视频网站：跨国广播电视的新战场

视频分享网站以互联网为技术基础，实现了真正意义的全球覆盖，与高度受制于各国媒介政策的传统跨国传播渠道有天壤之别，其出现和普及大大降低了广播电视机构令其内容实现全球流通的成本。目前，几乎所有主要的跨国广播电视机构都在全世界最大的视频分享网站YouTube上拥有自己的一个或多个官方账号，并努力通过这一真正意义上的无远弗届的“跨国平台”来增强自己的国际影响力。（参见表9.7）

表9.7　跨国电视机构在YouTube网站的主要官方账号概况
[74]
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我们以在社交网络内辐射面和影响力最大的跨国电视机构RT为例。RT的视频分享网站运营策略不仅局限于将传统频道上播出过的节目简单地移植到互联网上，更善于利用网络信息过滤较传统播出渠道宽松的特点，将大量话题尖锐、冲突明显的视频内容主要以视频网站为平台播放。此外，RT还努力适应互联网用户高度主动性的特点，打造差异性产品，形成包括主账号在内的21个从内容到定位皆不尽相同的网络频道。这些频道有的面向特定地区（如面向美洲地区的RT America），有的使用特定语言（如以阿拉伯语制作的RT Arabic）；有的专注于特定的节目类型的播出（如专门播放纪录片的RT Documentary），有的干脆只是某一重要栏目的网络版（如RT的旗舰新闻栏目Cross Talk）。通过这种灵活的方式，RT得以迎合拥有各种需求和口味的全球观众，在互联网的世界里获得与CNN和BBC相对抗的国际影响力。
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图9.11　RT在YouTube平台上经营的频道



在各国电信政策和电视信号准入壁垒的影响下，通过视频分享网站和其他形式的社交媒体进行跨境传播成为非西方电视机构的一个务实的选择，但在这一过程中同样存在着因立场矛盾而导致的冲突性事件。例如，2013年，总部设在美国纽约的反诽谤联盟（Anti-Defamation League，ADL）组织曾将伊朗的Press TV称为“使用英语向全世界观众大肆倡导极端危险的反犹主义阴谋论的宣传工具”，并向YouTube提出，若继续允许Press TV进行直播，不仅将违反该网站的服务条款，更可能被视为违反伊朗制裁法案，随后YouTube查封了Press TV的官方账号“PressTVGlobalNews”，使其无法上传新的节目内容。两周之后，Press TV尝试通过申请新的账号来对抗查封，但是由于ADL再次向YouTube进行提醒，新的账号再次被封锁。接下来的两个月中，Press TV又申请了若干新的账号，但是均被YouTube陆续查封。ADL虽然是一个以抗争反犹主义为诉求的社会组织，但其在对Press TV的批评和打压过程中却频繁指责其对西方国家的“敌视”。ADL在自己的官方网站发布题为《伊朗的Press TV：向英语国家传播反犹太主义》（Iran's Press TV：Broadcasting Anti-Semitism to the English Speaking World
 ）的公开文件，该文件从2013年创建以来不断扩充与更新，直至今日。文件中强调Press TV协助伊朗宣扬国家仇恨，不仅误导性地将煽动仇恨者呈现为严肃可信的“专家”“分析员”，还将他们的狭隘观点传递给越来越多的受众。此外，ADL还指责Press TV大量使用负面的角度报道西方社会，强调西方的帝国主义、发展缓慢的经济、缺失的公平、政治腐败以及种族和阶级差异等问题，却罔顾本国的经济发展迟滞与政治贪腐现状，进而将Press TV描述为一个充满偏见与种族歧视的危险媒体。
[75]



二、公民新闻：全球传播的新生力量


公民新闻
 （citizen journalism），亦称参与式新闻（participatory journalism），指传统意义上的新闻受众在新闻与信息的采集、报道、分析与传播等领域扮演积极主动角色的一种新闻生产模式。
[76]

 在很多学者看来，公民新闻是一种“主流传媒之外的另类且主动的新闻采集模式，有助于弥补传统的专业化新闻生产的不足”
[77]

 ，并通过赋予受众以信息生产权力的方式而使社会信息网络的运行更加有效
[78]

 。互联网技术的崛起被普遍视为催生公民新闻的主要社会因素。如美国著名博客记者马克·格雷瑟（Mark Glaser）在一篇文章中所言：“（公民新闻）背后的理念就在于没有经过新闻学专业训练的普通人也可以使用现代科技和全球互联网……重新定义新闻。”
[79]

 博客、播客乃至现在的微博、微信及各类视频分享网站，均可被视为公民新闻实践的平台。

尽管从诞生之日起，公民新闻便因其在平衡性、伦理和报道质量等领域存在的诸种问题而饱受质疑，但随着社交媒体赋予传统新闻受众更大的信息生产与传播的自主权，公民新闻已经成为新闻业面临转型与变革的过程中不可回避的话题。尤其是，在全球性的重大新闻事件中，由身在现场的社交媒体用户使用智能手机拍摄的素材正在成为主流国际新闻影像的有机组成部分，其时效性远远超过传统的驻外记者生产模式。对于老牌的跨国广播电视媒体而言，如何将不可抗拒的非专业新闻生产力量纳为己用，已是当务之急。
[80]



在使用公民新闻强化自身国际传播优势的问题上，CNN推出的iReport平台最具代表性，也取得了最为显著的成效。iReport是CNN于2006年8月开始推出的公民新闻平台，鼓励全球范围内的普通民众通过各种方式将自己制作的新闻稿、图片与视频上传至CNN网站；CNN承诺不会利用任何技术手段对原始新闻素材进行修改，但也要求上传者必须签订关于版权与相关法律责任的协议。
[81]

 上传之后的新闻素材若要在CNN网站或新闻节目中播出，则须经过严格的内容审核，以确保其符合CNN对于新闻生产专业性的基本要求，以及不会出现冒犯性内容或侵权内容。非专业记者通过iReport服务上传新闻素材的方式十分简单：或通过网站醒目位置的iReport板块中的“send your iReport”链接实现上传，或通过直接给iReport@cnn.com发送电子邮件的方式提交。

具体而言，CNN的iReport平台主要包括如下三个显著的特征。

（1）创办公民新闻栏目。

CNN推出iReport的初衷，并不在于使之成为网站上的一个点缀性、参考性的栏目，而是致力于将其纳入传统的电视新闻生产路径，使之成为整个CNN新闻服务的有机组成部分。iReport刚一上线，CNN就在其国际频道设立专门的新闻栏目“iReport for CNN”，每周一期，每期30分钟，主要内容是将过去一星期iReport平台搜集到的各类公民新闻素材进行修改与编排，形成一个传统形态的电视新闻栏目——这是国际主流广播电视媒体中第一个真正意义上的公民新闻栏目。该栏目的形态与传统新闻栏目十分相似，在编排上共分三个板块，分别是要闻、评论和软新闻，有专职主持人；不同的是，节目当中出现的全部新闻素材均为普通网民制作（当然均经过了CNN的审核）；其主持人的角色也与传统新闻栏目有所不同，他们通常不参与新闻叙事，而只起引导、串联节目的作用，将更多的时间和空间留给镜头中的非专业记者。

（2）提供线上技能培训。

iReport平台广受赞誉的另一个原因，在于其坚持不懈地对非专业记者进行电视新闻采集与制作技能的培训，使之提供的素材在最大程度上符合播出的需要。所有iReport注册用户均可获得一个免费的工具包，内含新闻制作的基础教程，包括摄影构图的法则、新闻稿写作的要领、摄像机的操作技巧等，以及平台使用的操作指南。在新闻的五个构成要素中，CNN仅对“谁、何事、何时、何地”四个要素提出具体要求，而不主张非专业记者就“为什么”的问题做出解释，这表现了CNN对待公民新闻的审慎态度。CNN对于非专业记者的培训是通过一个名为“CNN iReport新兵训练营”（CNN iReport Boot Camp）的虚拟课堂来进行的，网络用户可以非常容易地通过CNN网站学习关于新闻制作的各种技能，全部课程大约用时7个星期。
[82]



（3）纳入传统评价体系。

CNN每天收到的非专业记者提供的新闻素材可谓海量，但最终能够实现播出的数量很少且品质不逊于CNN报道的一贯水准，这得益于iReport从一开始就建立起严格且完备的审核流程。这一流程大致包括三个步骤：首先，建立大数据资料空间域以广泛采集新闻素材；其次，建立一整套基于电脑智能的测评、核实、把关程序，对非专业记者上传的素材进行初步的甄别与筛选；最后，建立人工审核机制，由专业新闻编辑和法律顾问完成最后的把关程序，择优选用。这样，播出方得以在最大程度上确保审核机制在效率和专业性上的结合。除此之外，CNN还在2011年设立专门的公民新闻奖——iReport奖，按照传统新闻奖的形式给公民新闻作品颁发奖励，奖项涵盖突发新闻、人物特写、图片、评论、原创报道、访谈以及社区报道七大门类，成为公民新闻报道领域具有国际影响力的奖项。通过这样的策略，CNN强化了“公民新闻应当成为传统新闻业的一部分”的理念。





如第八章所述，新媒体化与全球化一样，均是席卷整个人类社会的浪潮，无论国家、社会机构还是作为普通人的个体，均要面临其带来的影响和后果。于全球广播电视业而言，传播技术的发展势必导致内容生产和传播渠道等领域的变革，而这种变革又会相应地影响到广播电视媒介与其受众（使用者）之间的关系。无论是全球视频内容超级平台YouTube的出现，还是CNN推出的旨在将普通人纳入日常新闻生产实践的iReport项目，都可被视为跨国广播电视媒介在日新月异的技术与文化语境中面临的机遇、挑战以及做出的反应。而全球化对人们的思维方式、情感结构、价值理念及生活路径的影响，也将通过广播电视这一持续生产并传播着视听信息的中介，得到日益深刻的体现。



思考题




1.跨国电台广播大体经历了怎样的发展历程？



2.CNN、RT和Press TV三个跨国电视机构各有什么特色？



3.中国广播电视“走出去”有哪几种主要模式？



4.谈谈你对文化帝国主义命题的理解。



5.举例说明视频分享网站如何成为跨国广播电视的新战场。
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