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改革开放30年间，中国经济大踏步前进。而作为改变一代

人生活方式的电视商业广告，始终是与中国的经济改革，与市场

动向紧密相联的，折射出中国经济的发展脉络，折射出中国老百

姓的生活变迁。在商品经济形态下，刊播广告是电视事业安身立

命之所在，电视则是可供商业广告选择的重要传播媒介形式。尤

其在电视影响力不断增长的当代社会，电视已成为广告投放的第

一媒介。

电视广告以爆炸式的速度增长，经历了由告知型到创意型再

到智慧型，由单一重复型到多元化系列化的转变。电视商业广告

走到今天，已经成为我们生活中不可缺少的一环。

一、我国电视商业广告发展的三个时期（1979年至今）

1978年 12月党的十一届三中全会召开，开启了中国历史的

新页。于是，中国广告事业春回大地，电视商业广告应运而生。

1979年 1月28日，上海电视台在黄金时段播出了中国第一则电

视商业广告——“参桂补酒”，荧屏上出现“上海电视台即日起

受理广告业务”的字幕。中央电视台由于经济上的全额预算改为

差额补助，开始播放广告，接受赞助。1979年 3月15日，上海

电视台首播第一条外商电视广告——瑞士雷达表。同年11月，中

宣部批准新闻单位可以承办广告；12月，中央电视台分别在两套

节目中播出广告，每天5分钟。随着广告业务量的迅速扩大，中

央电视台在原先广告科的基础上，又成立了商品信息营业科。此

后，电视商业广告的发展快马加鞭，虽然政治纷扰、社会非议未

见停歇，但曙光已然显现，中国电视商业广告业的前景一片光明。

综合图1、图2就可以看出，我国电视广告业的发展大致可

分为三个时期。

1.电视商业广告的探索期（1979～1990年）。

1979～1990年是第一个时期。这一时期，电视广告的营业额

虽然在逐年增加，但增长的幅度并不是很大，至1990年也仅为

5.6亿元，而电视广告营业额在广告总营业额中所占的比例，1990

年达到了22%，基本上接近了1990年后的平均水平。就是说，伴

随着市场经济体系开始在我国确立、对国外成熟广告理论的消化

吸收、电视媒介经营自主性的日渐增强，中国电视商业广告已经

到了量变到质变的门槛。因此，1990年以前的这段时间，是我国

电视商业广告的探索期。

2.电视商业广告的稳定发展期（1991～1999年）。

1991～1999年是第二个时期。1991年，我国电视广告营业

额首次突破了10 亿大关，在该年广告营业总额中所占的比重显

著提升至28%。这一年电视媒介也首次超过了报纸，成为中国第

一大广告投放媒介。1992年，电视广告营业额占广告总份额的比

例进一步提高到30%。此后这一比例虽然有所下滑，但这应被视

为电视广告在迈过质变门槛后的一种必然现象，因为1993～1999

年电视广告的份额一直在高位小幅平稳地增加。仅从这一时期我

国电视广告的营业额来看，1999年电视广告营业额达到165.2亿

元，较之1991年的10亿元，增长了16倍之多，年均增长率在40%

左右。综合这些分析就可以知道，1991～1999年这一时期，我国

电视广告业迎来了平稳发展期，开始从稚嫩逐步走向成熟。

3.电视商业广告的成熟期（2000年至今）。

2000年至今是我国电视商业广告发展的第三个时期。从图2

中可以看到，电视广告营业额在广告总额中的比例很稳定，波动

不大。也就是说，电视自1991年成为广告投放的主要媒介后，其

领先优势非常稳定。从图1的电视广告营业额来看，虽然一直都

维持着增长势头，但2000年与2001年，增长的势头明显放缓。

2000年的电视广告营业额较1999年仅增长了3.7亿元，而2001

年该数值较2000年也只增加10亿元左右。2002年开始，我国电

视广告业的发展又驶入了快车道，2002年电视广告营业额较2001

年增加了52亿元，达到了231亿元，2007年则达到443亿元的规

模。2002～2007年的6年时间内，我国电视广告营业额翻了近一

番，年均增长速度接近14%。

上述现象表明，电视商业广告的投放可能受到经济大环境的

影响，2000年与2001年，我国经济转冷，电视广告营业额的增

长也相应走低；2002年后随着经济形势的好转，电视广告营业额

又突飞猛进。广告是市场经济的晴雨表，果不虚言。但广告的增

长不能单单归功于GDP的快速增长，它同时也是我国电视广告业

迈向成熟的标志。因此，2000年至今的这个时期可以被称为我国

电视商业广告发展的成熟期。

二、我国电视商业广告各时期的特点

1.探索期的电视商业广告。

探索期的电视商业广告首先具有“魔弹效应”，这是一个无

改革开放30年我国电视商业广告回顾
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往不利的广告时代。在那个特殊的时期，只要做电视广告，厂家

就能获得成功。这一时期电视广告所产生的巨大影响力显然是广

告制作方、电视媒介方所始料未及的。当然，这种“魔弹效应”

并不仅仅为那一时期的电视商业广告所独有，其他形式的广告如

报刊广告、广播广告等也都在时时造就这些销售神话。

其次，电视商业广告在意识形态上的争议如影随形。如“雷

达表”广告由于解说是英文，在广告播出后，上海电视台相关人

员甚至被冠上了“丧权辱国”的骂名。而随着中央电视台播出了

可口可乐和牛仔裤广告，对“外商广告”的质疑和批判开始激烈

起来，人们认为这些广告是在传播资产阶级腐朽的生活方式，是

一种变相的卖国主义行径。1984～1985年，各地出现反对“外商

广告”的学生活动，1985年中国出台限制性规定的140号文件，

整顿外商广告。可见，当时保守的意识形态观念还没有得到彻底

的扭转。

第三，名人广告遭遇的时代局限。上世纪80年代对电视商

业广告的批判并非全部出于意识形态的因素，其中对于名人广告

的批判更多表现出那一时期中国百姓的广告观念还不够成熟。利

用名人作广告在西方早已不是什么新鲜事。80年代中期，一些外

商广告就已经逐步将名人广告策略引入中国，但当时主要是一些

欧美或港台的明星，所以那时候的大陆民众还只是以一种旁观者

的心态来看待这一问题。1989年，电影明星李默然为“三九胃泰”

做广告，无疑让普通中国民众无法接受，反对的声音几乎炸开了

锅。事隔多年后，李默然把这次广告经历视为平生一大悔事。

进入上世纪90年代，名人广告铺天盖地般席卷中国，而早

期的质疑声浪也逐渐平歇，民众更加务实而理性，人们都愿意以

平常心视之。

2.稳定发展期的电视商业广告。

在稳定发展期，电视商业广告致力于差异化的品牌诉求。90年

代之后，企业品牌观念逐步确立、广告操作模式臻于成熟、广告表

现技巧日益丰富，于是致力于差异化品牌诉求的电视广告开始大量

涌现。1994年，新型感冒药“白加黑”的独特品牌诉求——“白天

服白片，不瞌睡；晚上服黑片，睡得香，消除感冒，黑白分明”深

入人心。1995年底，“白加黑”已经位居感冒药市场第二名。1997

年，周润发为重庆“奥妮”拍摄了电视广告片《百年润发》。这则

电视广告一改洗发水品牌注重功能诉求的表现方式，主打情感诉

求，从而形成了品牌的独特个性。

这一时期，由于企业主认识到投放名人广告所能带来的丰厚

利益回报，因此名人广告迅速成为处于稳定发展期的中国电视商

业广告中的一道独特风景。上世纪80年代的电视名人广告的创

意思路，通常就是让某名人在电视上为某产品作直白推介。而在

90年代后，融入了故事与情节的名人广告显然更胜一筹，尤其是

这一时期随着许多新技术的应用，使得电视广告的视觉表现更加

精致与细腻。这些都无疑使名人广告的创意有更大的挥洒空间。

央视广告招标是本时期值得关注的事件。中央电视台掌握着

最为庞大高效的媒介资源，众多企业纷纷试图把自己的电视广告

挤进央视的黄金段位，于是在1994年，央视第一届广告招标会

开始推出，“孔府宴酒”以超过底价1倍的3009万元夺得1995年

的标王。此后，山东秦池酒厂、“爱多”、“步步高”都夺得过标王。

回溯这段历史，不难发现，这些曾经声名显赫的标王虽都取

得了短期的销售神话，但膨胀的投机心态所导致的对企业长远规

划的缺失，使其发展后继无力，或倒闭破产，或遭兼并收购，或

退出相关市场。可以说，一朝功成名就，一夕前功尽毁，便是对

其最好的描述了。

3.成熟期的中国电视广告业（2000年至今）。

进入21世纪，电视商业广告随着众多新媒体的纷纷兴起，传

统媒体的命运成为人们关心的热点话题。其中电视收视率的下滑

已成为事实。但有趣的是，电视广告的营业额非但没有下滑，反

而在近几年大幅攀升，2002～2007年，电视广告营业额在广告总

额中所占的比例一直稳定在25%左右，而电视广告的营业额2002

年为231亿元，2007年则达到443亿元。（见图1）。从央视黄金

资源广告招标会近几年的标王中标额来看，2004年“蒙牛”的出

价为3.1亿元，2005年国际日用品巨头“宝洁”的中标额飙高至

3.8亿元，2006年“宝洁”以3.94亿元再次独领风骚，2007年

“宝洁”又用4.2亿的超高价完成了标王三连冠。他们之所以选

择央视完全是出于其精准的市场研读和判断。

本时期电视广告播出技巧有所改善，已开始注重播出效果的

细节，特别是电视广告与节目之间的衔接问题。如2004年开始，

央视《东方时空》栏目，之后的《星光大道》节目、《挑战主持

人》节目等都作了改进。通过加强电视广告播出技巧，从而实现

对媒介资源的科学、有效、合理利用，不但对广告主有利，对电

视媒介自身也是助益良多。

但从更宽泛的视角来看，我国电视广告表现经过了80年代

的“平面化”，90年代的“平面化”与“立体化”相互混杂，进

入21世纪后，“立体化”已经成为了不折不扣的创作主流。“立体

化”实质上是与电视广告的媒介特性相吻合的“形象化”，按照

生活的逻辑、美学的原则及时间的序列，把一个个镜头拼接起来，

通过电视画面的转换来传达信息、形成意义，从而使电视广告不

但能引起消费者的认知加工，同时能深入其感性世界，达至情感

上的共鸣。

三、电视商业广告面临的挑战

1.电视媒体竞争同质化造成严重后果。

我国电视频道和电视媒体细分种类的不断增加，正在加剧国

内电视媒体之间的竞争。在竞争中，最为关键的要素就是如何提

高自身的收视率。大多数电视台的电视节目相关手法趋同化程度

非常高，从而导致分散电视收视率和进行电视广告价格战的恶性

竞争，使得多数媒体在广告市场竞争中处于非常不利的地位。为

此，如何从自身的实际出发，借鉴并吸收国内外电视媒体经营的

成功经验，不断细分市场，从而真正地做到优势竞争才是唯一出

路。

2.随着报纸、户外、互联网、直邮等相对更有针对性的媒体

广告市场逐渐成熟，媒体广告市场的竞争会更为加剧。

首先，在众多的“邻居”中，电视的主要竞争对手还是报纸。

其次，网络广告的飞速发展也吸引了越来越多人的注意。2006年中

国网络广告（不含搜索引擎在内）收入达49.8亿元，比2005年增长

了50.91％。2007年、2008年中国网络广告市场规模将依然分别保

持51.8％和55.6％的增长，到2008年市场规模将达117.63亿元。相

信在不久的将来必将成为我国电视广告有力的竞争对手。再次，近

年来兼营广告的企业广告收入大幅度增加，如机场、火车站、大型

商场、公交系统等公共场所正在迅速提高自主经营广告的能力。□

（作者单位：厦门大学新闻传播学院）

（本文编辑：陈富清）
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