产业化进程中广电学刊走势分析

王晓明
   我国地市级以上广播电视学术刊物总数超过一百。由于市场化程度低下，官办痕迹浓重，政学一体，质量参差不齐，读者面狭窄，面临生存危机。在未来的几年，广电学刊的分化、提升是可以预期的。走势之一是高端化的一流学刊。走势之二是向分众化方向发展，变学刊为行业期刊，成为业内专家、高层管理者、一线内容生产者就广电的实际问题发表言论的论坛。走势之三是面向大众的通俗读物，完全市场化运作。

   现状之一：学刊林立，官办痕迹浓重

粗略统计，我国地市级以上广电学术刊物总数超过一百,其中拥有公开刊号的不到十家，多为内部刊物。这些林林总总的广电学刊，为广播电视研究者提供了发表新说的论坛，为广播电视从业者提供了交流观点的平台，为产业化进程中的中国广电提供了理论支撑。广电人用“智囊团”、“没有围墙的大学”来形容学刊，以在学刊发表论文为荣。

然而，由于市场化程度低下，官办痕迹浓重，政学一体，广电学刊官气十足。从地市级到国家级，相当多的学刊的头条是主管单位领导的工作报告。许多学刊画地为牢，用大量篇幅推介本单位本系统的广播电视节目，缺乏学刊的相对独立品格。

广电学刊质量参差不齐，鱼龙混杂。大量的抄袭之作、低层次的“思考”之类的文字垃圾充斥其中。有些学刊办得不伦不类，将“坐而论道”的理论文章与“八卦”类的明星婚恋融为一刊。有些学刊在经济利益驱动下，违背办刊原则和学术良知，直接或变相收取版面费，以致低劣、伪劣稿件大行其道，而真正有价值的文章却被弃一旁。有些期刊成为退居二线干部的安置地，主编不懂学术、不会办刊也不打紧，反正不是核心产业、重要岗位。

现状之二：难以为继，面临生存危机

广电学刊诞生在计划经济时代，“出生证”上分明烙着“全额拨款”四个字。随着广电产业化进程的到来，学刊开始面临悲喜两重天的迥然命运。一些直属于财大气粗的电视台的学刊，衣食无忧甚至锦衣玉食。一些局、台和集团主办的学刊，则已由过去的完全“吃皇粮”变为接受差额拨款，不足部分靠自行创收填补。以一册大16开本，96页，双月出版的学刊为例，一年的运作成本为100万元。以目前的经营现状来看，一家学刊哪怕是国家级的年创收超过100万元几乎是“不可能的任务”。

学刊的生存危机，根本原因在于读者面的狭窄。人民日报《新闻战线》总编刘学渊曾经委托专家做《新闻战线》读者状况调查，结果是，《新闻战线》的目标读者可以形象地概括为：一位大学毕业，在报社工作十年以上，拥有高级职称，担任中层以上领导职务，公费订阅，中年的汉族男士。广电学刊的读者情形其实也可作如是观。这般狭小的目标读者，在市场化的今天，怎不令办刊人沮丧。在许多广播电视从业者眼中，学刊的功利色彩极其鲜明：发论文以评职称。每到职称评定季节，学刊编辑部车水马龙，主编、编辑应接不暇。倘若以此沾沾自喜那是大错特错，许多求情上稿者一旦职称搞定，学刊在手怕是连翻阅的兴致都不再有。

“造血功能”欠缺是桎梏学刊生存与发展的瓶颈。首先是资金来源单调：财政拨款，以及菲薄的发行和业内宣传广告收入。各家学刊有限的经营，方式大致雷同：在学刊所面对的区域广电业中找市场，成立学刊理事会，然后四处“化缘”，寻求“扶贫”。其次是人才匮乏。“老少边穷”是许多学刊的生动写照：老人多，收入少，边缘化，穷单位。因为边缘化和“养老院”的尴尬角色，待遇又低于做节目的同行，加之严重受制于上级主管单位（许多学刊的主编是局长、台长），学刊人缺乏热情，好些学刊办得老气横秋半死不活：版式呆滞，面目可憎；文章短而且臭，可读性差；内容隔靴搔痒，闲说空谈；编辑来稿摘登，缺乏创意、活力、策划能力和批判精神。如此，学刊“孤家寡人”、乏人问津也就在所难免了。

坐以待毙，自生自灭，这是往消极处想。从积极的角度去看，在未来的几年，学刊的分化、提升是可以预期的。

走势之一：高端化——打造一流学术期刊

之所以没有提出“打造核心期刊”，是有感于当前核心期刊的评定，并不足以代表一流。传媒业评估一份学刊的价值，往往用“核心期刊”来衡量。其实，核心期刊问题多多：1、一些学刊之所以成为核心期刊并非办刊质量高，而是因为办刊机关的级别高。2、政府部门比如新闻出版机构并未认可这种期刊评估方式。3、由于没有官方的限定，任何机构都可以自己的眼光和需要组织人员评审确定核心期刊，核心期刊的评定缺乏统一的严谨的权威的科学的合理的尺度，往往以简单的“转载率”作为第一标准。

打造一流学刊，在我看来，必须具备如下一些基本条件：

财政补贴。一流学刊的定位，注定了它的事业、公益属性，以及高端路线和窄播之局限。国外一些严肃的学刊，拒绝刊发广告，以维护学术公正，资金来源于新闻集团或某项基金。我国业内一些有志于理论建设的学刊主编在不同的场合呼吁：纯粹的学刊不宜走市场，应由财政补贴，这是由学刊狭窄的服务群所决定的，而不是哪个老总不努力或无能的问题。

匿名审稿。国外学刊目前通行匿名审稿制，审稿者身份、姓名不对外公布，所审文稿“掐头去尾”，不出现作者姓名和单位。匿名审稿制虽不完美，但可以在相当程度上杜绝业内盛行的关系稿、泛滥的质量低下的评职称稿、套话官话充斥的领导讲话稿等。

规范学术。比之报界学刊，广电学刊起点不高，一些学刊缺乏最起码的学术规范，上稿门槛偏低。学术规范应当从细节做起，如文章提要、注释、参考文献的规范，学术水准的规范。

国际视野。当今广电风云际会，传媒群雄逐鹿。国外新闻集团对尚未开发的国际新闻界的最后一块热土中国传媒业虎视眈眈，跃跃欲试。国内广电资源整合方兴未艾，多种模式并生并存。当此情形，广电传媒管理阶层和有志之士对广电新闻和技术前沿，对广电媒介资本运作，对西方广电传媒最新的发展态势，怀有热切的探求之心。向着一流学刊方向努力的学刊，应当有能力解析广电人在改革与发展实践中遇到的诸多困惑，回答广电传媒向何处去的问题。《南方电视学刊》打全国牌，淡化广东省域色彩，倡导“业者的学者化”，风格前卫，思考深邃，视野开阔，成为一流学者就中国广电改革走向发表新说的学术重镇，已经具备了一流学刊的潜质——尽管它还未取得公开出版刊号。

走势之二：行业化——打造一流行业期刊

一流学刊不应该成为所有学刊的努力方向，至少那些实力不济的省级和地市级的学刊似无必要作如是想。这是因为，不是“国字号”，地方学刊在知名度、权威度、影响力、发行覆盖面等方面处于弱势，区域特征明显，不可贪大。

由于地方广电学刊大多归于逐步走向市场的广电集团和电台、电视台，“吃皇粮”的日子渐行渐远，肩负“喉舌”与“产业”双重功能的广电媒体，越来越不把“高不成低不就”的学刊当作“喉舌”。而一向伸手的学刊突然要面向市场又是那么的无所适从、无可奈何。在此情形下，学刊人怨声载道怨天尤人也是可以理解的，但于事无补，惟有强身健体、增强造血功能才有可能摆脱当前这种不死不活、半死不活的窘境。

地方学刊“船小好掉头”，不妨向分众化方向发展，实现从学术期刊到行业期刊的转型，打造集理论性、前瞻性、实用性于一体的行业期刊，成为业内专家、高层管理者、一线内容生产者就广电的实际问题发表言论的论坛。从市场角度分析，行业期刊比学刊受众面大，可推广到广播电视一线内容生产者、制播分离后的民营电视公司职员、未来的广播电视从业者——广播电视院系的学生，这部分人近百万之众。

打造一流的行业期刊，有几道关口需要跨越：

获取公开刊号。没有公开刊号这个“准生证”，期刊经营难以展开，跨区域传播无从谈起。公开刊号的获取有几种渠道：1、向新闻出版机构申请公开刊号。2、与拥有正式刊号的业界期刊合作办刊，成为其子刊。3、借壳上市，买壳上市，以较小的代价获取难以为继的其他行业的刊号，更名后重新打造期刊。

资金和人力投入。当今的媒体尤其是纸质媒体是“大投入大产出，小投入小产出甚至不产出”。若想改变学刊老气横秋的面貌，变学刊为行业期刊，非“洗心革面”不可。这就需要投入：1、人力投入。重新组建编辑、发行、广告班子，吸纳一批热爱事业、熟悉广电运作规律和刊物内在规律、有思想、有创意、锐意进取、敢于面对市场的中青年人。这需要比原先维持“养老院”支出更多的人力成本。2、资金投入。打造一流的行业期刊，必须“变脸”，改黑白为彩色，变新闻纸为铜版纸，彻底改变昔日学刊灰头土脸的形象，让读者产生阅读快感。纸张、印刷、发行费率、高稿酬，都是学刊“变脸”为行业期刊不菲的代价。

淡化区域色彩。如果抱残守缺，依旧画地为牢，学刊转型难以成功。既是行业期刊，则应放眼整个行业而不是眼皮底下的那么一块区域。原《视听界》副刊《广告大观》创办在经济欠发达的苏北南通。创刊伊始，《广告大观》就淡化区域、省域色彩，把视野越过长江，扫描全国广告行业。通过对广告业界成败得失的内行分析，《广告大观》在短短的几年内就奠定了中国广告界四大名刊的地位。如今，已经取得公开刊号的《广告大观》，每年都参与主办“中国广告节”、“中国广告论坛”等大型活动，在广告业界拥有较高的知名度和美誉度，年创收超过200万元且有盈余，不需要上级一分钱拨款，自身有了良好的造血功能。

精准定位。现今的广电学刊特色不明显，同质化倾向比较严重。转型为行业期刊后，不宜再走综合的老路。广播电视网台分离、制播分离、频道分营、公共媒体与商业媒体分离是大势所趋。一家电视台包打天下，承揽所有的电视业务不仅不科学，也不现实。这种趋势给广电行业期刊留下了很大的生存与发展空间。为内容生产服务，可以办节目类杂志；为技术平台服务，可以办技术类杂志；为制片人、频道总监、台长、集团老总服务，可办管理类杂志；为广告营销人员服务，可办营销类杂志。进一步细化，甚至可以像受众细分的付费电视一样，满足每一类受众的每一种精神需求。如创办传媒人物杂志、广电新闻采编杂志、专门研究收视率和受众的杂志、DV杂志，等等。

当今国际期刊市场，大众化向小众化方向转化趋势明显。《南风窗》总编辑秦朔在《中美杂志比较研究》一文中，开列了一份SamirHusni公司提供的美国部分新办杂志的分类表（线装书局《总编理念和传媒精神》，2003年7月第1版，257页），从中不难看出，美国新办杂志的市场方向：

美国部分新办杂志分类表（1999年）
	运动
	32
	特别兴趣
	31
	工艺、游戏和爱好
	22

	性
	22
	计算机
	16
	流行文化
	13

	都市和地方（州）
	13
	商业和财务
	11
	家庭和家庭服务
	11

	媒介名人
	11
	汽车
	10
	青少年
	10

	黑人兴趣
	9
	饮食
	9
	旅游
	9

	野营和户外活动
	8
	狗和宠物
	8
	时尚、美丽和服装
	8

	音乐
	8
	妇女
	8
	电视、收音机和传播
	7

	喜剧和连环漫画
	7
	娱乐
	6
	健身
	6

	艺术和文物
	5
	钓鱼和打猎
	5
	男性杂志
	5

	赌博杂志
	4
	同性恋杂志
	4
	健康
	4

	神话和科幻
	4
	儿童
	3
	摩托车
	3

	宗教和教派
	3
	儿童偶像Babies
	2
	划船和游艇
	2

	针线活
	2
	园艺
	2
	文学、评论和写作
	2

	军事、海军
	2
	摄影
	2
	艺术与人文
	1

	航空
	1
	新婚
	1
	自然与生态
	1


小众化容易在刊物之林中脱颖而出，建立核心竞争力，使他人不易模仿和替代。小众化读物尽管读者数量可能不会很大，但已有的订户多半会成为忠诚度高的读者。一流的小众化行业期刊定位精准，对所涉猎行业开掘很深，一册在手，业内资讯尽收眼底，具有很高的权威度和包容量。如：《广告大观》的定位是“广告实效传播专业期刊”，重在“实效传播”，每期以大量篇幅介绍和分析广告成败案例。《视听界·节目》的定位是“对广播电视节目现象和策略的深度分析”，重在提供“策略”。

建立产业化模式。打造行业期刊，从一开始就要进行产业化运营。具体说来：1、设定目标读者群即目标市场，为他们度身定造刊物，而不是一厢情愿、盲人摸象、自弹自唱。2、通过品牌提升吸引品牌广告，而不仅限于刊发广电业界的形象宣传广告。3、利用品牌作产业化延伸，如创办系列子刊，覆盖细分市场，举办论坛、文化节，布置会展，开展公益活动，等等，扩大经营的规模、体量，增加盈利的点和面。4、拥有独立法人资格，以便其在市场上经受风雨“长大成人”，更有利于其开展各种经营活动。5、条件成熟的可以按照现代企业的运作机制，进行公司化改造，实行股份制，管理层和核心骨干持有一定比例的股份，以激发他们保值增值企业的责任心和积极性，而不是负“老板”之名行“高级打工仔”之实。

走势之三：大众化——打造一流通俗期刊

目前，业界面向大众的通俗期刊，主要集中在电视类杂志，如《大众电视》、《上海电视》、《北京电视》、《广东电视》，这类杂志多由广播电视报蜕变或衍生而来，保留了广播电视报预报节目、推介节目的主功能，加以时尚元素，在学生人群中较有市场。但也正因依傍电视，依赖性强，且又未能将电视延伸功能充分张扬，电视类通俗期刊始终未能成为报刊市场上呼风唤雨的角色，距离“热卖”还有不小的距离。

以学刊转型的杂志，其成功代表是峨嵋电影制片厂的《看电影》，可谓脱胎换骨得彻底干净。《看电影》的前身是电影理论杂志《电影作品》，几年前开始“变脸”，利用封面设计巧妙淡化“作品”二字，凸显“看电影”，内容上迎合、满足DVD碟友的需求，以国外最新的碟片资讯、超级碟虫的影评、鲜艳清晰的海报和剧照，帮助碟友淘碟、读碟、品碟。数年下来，完全“蜕皮”，顺理成章地换了合法新刊名《看电影》。如今，在北京、上海、香港、洛杉矶、柏林、巴黎设有工作站的《看电影》为半月刊，全铜版纸彩色印刷，品牌广告连篇累牍，在报摊上畅销，被誉为“中国影迷第一刊”，赏心悦目，绚丽多姿，谁还记得它内地成都一家电影厂学刊的“寒酸”出身呢。

广电学刊欲走《看电影》的路子，成为市场上一流的通俗读物，非得有大气魄、大手笔、大投入不可，因循守旧、小打小闹、缓慢成长统统不可取。

改头换面。转型伊始，学刊就必须更换刊名，重新包装，找准市场，准确定位。扭扭捏捏不成，要改就改彻底。采用四川省文联《现代艺术》刊号，经由上海一家文化传播公司重新包装上市的《捌周刊》，采用时尚宽幅的异型开本，刊载大量独家一手的“八卦”娱乐新闻和图片，猛烈冲击着原本中规中矩的娱乐类杂志市场，鹤立鸡群。

时尚前卫。吸引读者眼球，形式内容均不可偏废。时尚大气不只是针对包装而言，还有编排的理念、行文的话语，都必须与当下的社会风尚，与新新人类的生存状态、心理状态和价值观合拍。

投资融资。涉及“声色”的通俗读物讲究娱人耳目，通常为全铜版纸印刷，成本较高，加上增添中文、外文双语人才，吸纳办刊高手和市场营销能人，人力成本不菲，又因为市场推广之初刊物不宜定价过高，在发行上的投入也不是小数目，因而，单靠原先学刊那点可怜的老底，几乎没有运作的可能。传媒集团投资和引进社会资本必不可免。这里，有一个投资方风险承受底线的问题：1、学刊的上级主管单位能够容许转型期的刊物在多长的时间段里“烧钱”成长；2、投资的社会资本或境外资本能够忍受转型期的刊物在多长的时间段里不盈利。一册面向市场的通俗刊物从被读者认知到畅销，可谓艰苦卓绝，成功谈何容易。在成长期里走弯路花冤枉钱乃至血本无归都属稀松平常之事。莫说社会资本和外资不是慈善机构，缺少持久战的耐心，就是主管上级，未必让你大把“烧钱”而不心疼，未必相信你的前面就是“柳暗花明又一村”。从这个角度分析，转型为市场上的通俗读物，对那些势单力薄的学刊来说，相当于“高难度动作”，不是金刚钻，还是不要去揽那个瓷器活儿的好！
（作者系《视听界》主编，中国广播电视期刊专业委员会常务理事）

