
所谓传媒商业化倾向， 即指

传媒不再是作为单纯的、 不知市

场冷暖、 不受市场影响的文化载

体而存在， 而是在市场经济的大

背景下， 与经济密不可分， 在一

定程度上顺应市场的调节， 按照

商品规律进行运作； 它是商品化

了的文化载体。 毫无疑问， 传媒

的商业化是市场经济的产物， 有

其合理和积极的一面： 它大大减

轻国家财政的负担， 实现了主动

权、 支配权的下放， 充分调动了

广大传媒工作者的积极性、 创造

性、 主观能动性， 大大增强了他

们的主人翁意识。 然而， 传媒商

业化也带来了不容乐观的一些管

理问题。
问题一： 商品广告泛滥成灾。

报纸版面越办越大， 版数越来越

多； 刊物尤其是非学术刊物， 彩

色插页越来越多， 字号越来越小，
变相增加刊物容量———这些都是

为商品广告 “虚上位”； 电视节目

多被肢解成若干小节而屡屡插播

广告已经是习以为常。 “今天的

各类媒体存在的目的是获取广告，
新闻只不过是为广告填补空白的

东西， 而记者是为广告填补空白

的人。 ”［1］ 按照有关规定， 广播、

电视媒介每套节目用于发布公益

广告的时间不少于全年发布商业

广告时间的 3% ； 平均每天在

19： 00—21： 00 时段每套节目发
布公益广告的时间不少于该时段

发布商业广告时间的 3％。 报纸、
期刊媒介每年刊出公益广告的版

面不少于发布商业广告版面的

3%。 发布商业广告的互联网站也

要按照商业广告 3％的比例发布
公益广告 。 就这么一个 “3%”，
能做到的恐怕并不多， 有的做了

却是象征性的， 比如把公益广告

放在午夜更深夜静时。 特别要指

出的是， 许多广告品位低下， 具

有较为浓厚的色情味和挑逗性，
暴力成分随时可见。 如某补血药

品广告语： 老婆肾好， 你就别想

跑。 有的广告甚至严重损害了中

华民族的传统美德， 如有则感冒

药广告， 婆媳竟然气势汹汹， 婆

婆吆喝着 “中药好！” 媳妇吆喝着

“西药好！” 彼此互不谦让， 一边

用绳子使劲拉扯着处在中间的既

是儿子又是丈夫的人， 迫使他无

可奈何、 无可适从说出 “中西结

合！” 许多成语被歪曲得面目全

非， 还有更令人不堪入目的是性

病广告频频出现……

问题二： 媒体内容整体质量

下降， 营利成为商业化运作的最

终目的， 吸引受众眼球普遍成为

传媒重要的甚至是惟一的准则。
除了学术性刊物外， 如许多刊物

为吸引受众眼球， 封面选用袒露

美女的比比皆是， 若是从报刊亭

走过， 你顿时仿佛置身于沙滩的

美女浴场。 而学术刊物为了获取

经济效益， 在文章篇幅上做文章，
刊发的文章越来越短， 即使是名

家的文章， 也只好委屈了， 压缩

到符合要求的篇幅后才能刊用，
这样可以腾出更多的版面多刊登

一些文章———因为是按篇收取版

面费的。 至于其他媒体， “由于

媒体的商业化， 争抢第一时间报

道新闻， 促使大量偏离传统新闻

学的坏新闻的涌现： 不核实、 不

准确、不公正、猜测、低级趣味”［2］。
绯闻、 丑闻、 秘闻、 内幕新闻、
明星逸事等成为传媒吸引受众的

诱饵。 在急功近利思想指导下，
各传媒因缺乏中长期的考虑而缺

少中长期选题规划， 短、 奇、 快

几乎成为一种通病。
问题三： 随意增加版面数目。

有的刊物由于容量远远不能满足

市场需求 （期数少， 页数不足），

传媒商业化中应关注的几个问题
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于是另拓思路， 每期都按 AB 版
编辑出版， 当然既不会在期刊上

标明， 更不会告知作者， 反正文

章既来之， 则发之， 到时有样刊

给你作者就算数， 年检时只送 A
版， 要是没有知情人举报， 还真

的能平安无事。 更为甚者， 有的

懂行人充当掮客， 知道目前社会

上因要申报职称而急需发表文章，
又知道哪些刊物是投稿比较热门

的， 于是就通过网上或其他手段

私下征稿， 凑够稿件并收取版面

费后， 就仿照原刊依样画葫芦出

版。 一旦被发现， 则谎称其只不

过是中介人， 每篇收取一定的中

介劳务费而已。 由于中介人总是

以作者的好友或配偶的身份与编

辑出版单位联系， 所以也难以被

发现。 据说这种生意还挺不错呢。
问题四： 传媒从业者围着上

级和钱转， 疲于奔命。 “据了解，
目前中国各类媒体中 ， 有超过

100 万的媒体从业人员， 其中近

80%的人与媒体之间没有签订劳
动合同……不给他们购买劳动保

险， 甚至有些记者连月工资都没

有……甚至有些媒体连稿费都不

是通过正规途径发出， 而是拿出

租车发票、 下饭馆的发票换取劳

务费”。 我们的记者 “每时每刻考

虑的不是如何满足人民群众的知

情权， 而是在考虑如何让自己的

编辑、 主编、 制片人满意， 主编

喜欢什么选题就采写什么， 主编

喜欢什么角度就写什么角度……
并不是对社会和公众负责， 他只

对他的文章或片子能不能发表或

播出负责、能不能换来钱负责。 ”［1］

另外， 据说不少记者都有繁重的

招揽广告的任务， 招揽不到或完

成不了事先交给的定额任务， 即

刻面临各种立竿见影的惩罚， 如

减薪、 扣奖金、 革职等等， 其身

心负重可想而知。
问题五： 传媒从业队伍年龄

结构日趋年轻化， 知识结构上趋

于单一化。 “很多媒体现在喜欢

招收年轻人办报纸， 认为年轻人

敢说真话、 有创新精神”［1］。 归根

到底， “这些人没有高级职称，
可以少付工资， 不买保险， 不付

养老金， 而且这些人知识不广博、
没有社会阅历， 在思想上、 感情

上不成熟， 可以不顾后果、 不考

虑当事人的感受、 不考虑是否伤

害被采访人， 什么都敢写， 出现

侵权或虚假事件后， 报社还可以

很容易地把他们开除”［1］。 因而所

招收的年轻人 “没有专业素养，
没有基本的科学知识、 人文知识、
历史知识、 国际知识等素养”［1］。
可想， 这样的媒体能有什么样的

公信力！

传媒商业化倾向带来的问题

可能远不止上述， 究其根源， 不

外是经济和思想两方面的原因。
为有效遏制类似上述问题的出现，
务必对症下药。
一是加大对传媒性质的宣传

力度。 只有充分认识并彻底解决

传媒为谁存在、 存在是为了什么

的问题， 才能从根本上解决传媒

商业化中不良的倾向问题， 才能

明确传媒并非为钱而存在的工具。
二是健全相关配套的监督机

制。 为了便于广大作者了解和查

询， 所有登记的刊物一律由各地

专门职能部门统一将其刊名、 刊

号、 主办单位、 主管部门、 刊类

等等相关情况存入数据库以供查

对。 榜上无名者必定是黑刊伪刊，
属严打之列。
三是组织并成立评鉴专家组，

定期或不定期地组织评报、 评播、
评视、 评刊等活动。 这方面可以

借鉴教育部高等学校本科教学水

平评估的做法， 对不同媒体分别

设立不同的观测点及指标； 通过

各指标的定级， 最后综合得出整

体的评估意见并给予确定等级；
不合格者黄牌警告、 勒令整改，
连续两次不合格者停办； 每若干

年评估一次。
解决传媒商业化中的问题是

一项系统工程，需要有关各方通力

合作，齐抓共管，这样方能使我们

的传媒恢复并永葆其真正的本色。
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