
新年伊始，香港亚视的全面停播给了电视人一

阵泼面冷风——电视真的不行了吗？支撑这个担忧

的还有广告市场的数据。从国内来看，首先是2014
年互联网广告总量（1500亿）已经超过电视广告总

量（1200亿），①然后是增速方面极大的反差：2015
年互联网继续高位飙升（22%），而电视开始降速

（同比增速为-4.6%）。②Emarketer预测，2016年，

全球广告总投放量中，互联网将占32%，而电视份

额将继续下滑。③照此，前者总份额超越后者也不

会很久。虽然互联网大潮不可抗拒，但互联网发展

了30年，媒介融合也讲了30年，为什么效果并不尽

如人意，问题何在？是媒介融合这个理念本身有问

题，还是在具体操作上出了问题？电视媒体到底应

该如何应对愈来愈强的互联网力量？本文将从理

—理念、实践与未来

  王朋进

念和实践两个层面，以中外著名电视媒体转型的实

践为案例，深层次探讨这个问题。

一、理念：逻辑的误读

媒介融合（Media Convergence）这个概念提

出的背景是计算机技术的发展与普及。据宋昭勋

研究，英文Convergence一词与大众传播真正意义

上的联姻源于20世纪70年代中叶计算机和网络

的发展。1977年，法悖（Farber）和巴冉（Baran）发

表了《计算和通讯系统的聚合》（The Convergence 
Of Computing And Telecommunication Systems）
一文；1978 年，尼古拉•尼葛洛庞蒂（Nicholas 
Negroponte）用三个相互交叉的圆环演示了计算机

工业、出版印刷工业和广播电影工业趋于聚合重

电视业媒介融合的再思考电视业媒介融合的再思考电视业媒介融合的再思考电视业媒介融合的再思考电视业媒介融合的再思考电视业媒介融合的再思考电视业媒介融合的再思考电视业媒介融合的再思考电视业媒介融合的再思考电视业媒介融合的再思考电视业媒介融合的再思考电视业媒介融合的再思考电视业媒介融合的再思考电视业媒介融合的再思考电视业媒介融合的再思考电视业媒介融合的再思考电视业媒介融合的再思考电视业媒介融合的再思考电视业媒介融合的再思考电视业媒介融合的再思考电视业媒介融合的再思考电视业媒介融合的再思考电视业媒介融合的再思考电视业媒介融合的再思考
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Negroponte）用三个相互交叉的圆环演示了计算机

工业、出版印刷工业和广播电影工业趋于聚合重
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叠的过程。浦尔教授（Ithiel De Sola Pool，1983）则

开始思考计算机、电视、报纸等媒体相互融合的

模式。④

国内学界上个世纪末（1998年）才开始有零星

文章探讨媒介融合，⑤真正形成关注热潮始于2005
年蔡雯教授在《中国记者》发表的一篇文章《新闻

传播的变化融合了什么——从美国新闻传播的变

化谈起》，⑥随后，学者们关于这一话题的讨论逐

渐热烈（如：孟建、高钢、陈绚、宋昭勋、许颖等，

2006；蔡雯，2007），⑦这个概念也逐渐成为国内新

闻传播学术界的主流观念，⑧对业界产生了广泛的

影响，并成为一种被普遍接受的指导性观念。2014
年8月，中央全面深化改革领导小组第四次会议审

议通过了《关于推动传统媒体和新兴媒体融合发

展的指导意见》，媒介融合更是上升为一种国家战

略，受重视程度可见一斑。

但是稍加分析不难发现，“媒介融合”这个概

念起初并不是针对互联网的，而是对于计算机多

媒体性技术特征影响的一种思考。对于传统媒介

而言，计算机的技术集成优势显而易见，研究者认

为，它的全能性迫使传统媒体与其“融合”才能避

免被替代。智能终端的集成化、一体化也证明了这

一预见的正确性。不过，这里我们必须指出：尽管

计算机与互联网有着密切的关联，但两者还是有

区别的，是两个不同的事物。作为用户终端形态的

电脑（包括今天形式更加丰富的各种智能终端），

在功能角色上其实和传统媒介是相似的，或者说，

它们是一类事物，而互联网是另一类事物。因此，

原来的媒介融合这个概念在互联网这一新的传播

环境下是否可行以及应该如何施行仍然有必要重

新思考。

让我们回到问题的开始：传统媒介为什么需要

“媒介融合”？因为我们遭遇了互联网的挑战，为

了在互联网主导的媒介环境下生存（甚至发展），

我们能想到的应对之策只有媒介融合。这里包含

着一些基本逻辑：1.互联网有着明显的优势。2.互
联网主导的媒介环境是未来的趋势（并且正在逐

渐变为现实）。3.这一趋势我们改变不了。4.主动适

应——借助（利用）互联网的优势求得我们自身

的发展机会是真正的目的。也就是说，媒介融合

是否成功的标准是传统媒介是否获得了更好的

发展。

那么，对于大众媒介而言，发展的实质含义

又是什么呢？简单地说，就是实力的壮大。具体

可以从这几个层面来理解：首先是传播影响力的

扩大，其次是盈利能力的提高，最后是社会公信

力的提升。而这些是可以通过媒介组织的运作效

率、经营业绩和品牌形象等方面体现出来的。要

扩大传播影响力，就需要拥有更庞大的潜在基础

受众群，就需要在内容上更能吸引这些潜在人群

的注意。要提升盈利能力，就需要内容产品及服

务更加契合用户的需求。要提升社会公信力，就

需要不断地向社会提供正能量、维护社会的普遍

价值、锻造自身的品牌和品格。而要实现这一切，

还需要我们对“融合”一词有正确的理解。

何谓融合？英文中，Convergence一词来源于

动词Converge。《朗文当代高级英语辞典》中对 
Converge一词有三个释义：1.汇合（To come from 
different directions and meet at the same point to 
become one thing）。2.汇集（If groups of people 
converge in a particular place，they come there 
from many different places and meet together to 
form a large crowd）。3.统一、一致、无分歧（If 
different ideas or aims converge，they become the 
same［≠ diverge］）比如：政府关于女性角色的

政策与文化信念相一致（Cultural beliefs about 
the role of women converge with government 
policies）。⑨汉语中将“融合”一词解释为“几种

不同的事物合成一体”。⑩

据此，我们大致可以这样解释媒介融合：传

统媒介和互联网交融一体——既是技术模式等

外在形态的统一，更是内在理念层面的一致。否

则就只能像油和水，虽然能强行聚集起来，但并

不能彼此交融。媒介融合的目的，就是要解决互

联网生态下用户需求如何满足的问题。而它们之

所以可以相互融合，关键在于有那种“一致”的

融合创新 栏目主持：东方

联网主导的媒介环境是未来的趋势（并且正在逐

渐变为现实）。3.这一趋势我们改变不了。4.主动适
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基本条件，即有些东西是可以共享的。这些可共

享的部分只有在互联网和数字传播技术条件下才

能实现，而实现融合的关键就在于寻找彼此的可

共融性。这样，我们可以得出三点结论：1.融合是

相互的，不仅传统媒介要向互联网融合，互联网

也要融合传统媒介。2.融合是全方位的，不仅是

内容的互借和技术手段的互用，还包括经营理念

和管理策略以及发展战略。3.融合最显著的效果

是消灭平台差距，而不是消灭自身个性。

因此，我们要避免对媒介融合概念的误读。

首先，媒介融合的本意并非排他或者替换，而是

互补共享，是互相取长补短，丢失自身个性优势

的融合必然不能做强。其次，媒介融合不只是传

统媒介向互联网融合，同样存在互联网向传统媒

介的融合——也许被称为“吞并”更符合某些论

者的风格。最后，无论何种方式的融合，其成败的

关键都在于能否找到正确的融合切入点，能否正

确地吸取其他媒介于己互补的价值点，而这一切

根植于对彼此本质价值的透彻理解。

二、实践：犹疑和不彻底

媒介融合是一项全新的事业，因此，实际

操作应该如何开展也是众说纷纭，各个机构根

据自己的理解开展了一系列的尝试。李奇•高登

（Rich Gordon）将其概括为五类：1.媒体科技融

合（Convergence in Media Technology）——传媒

机构的数字化传播内容管理体系的创建和广泛

使用，可以相对容易地将各种数字形式传送到不

同的传播平台。2.媒体所有权合并（Convergence 
of Ownership）——相互合并或占有股权，如：维

亚康母公司、迪斯尼、维旺迪集团全球出版公

司和美国在线时代华纳等典型案例；3.媒体战

术性联合（Convergence of Media Tactics）——

在不同所有制下电视、报纸、电影、网络等媒

体之间在内容和营销领域的通力合作。4.媒体

组织结构性融合（Structural Convergence of 
Media Organization）——传媒从业人员的工作

职责和媒体组织结构也会随之发生变化。5.新

闻采访技能融合（Convergence of Information 
Gathering）——全能记者：每一位记者使用不同

的采访工具进行新闻报道。뀕    
应该说，这五个方面基本涵盖了媒介融合从

技术到战术再到战略层面所有可能的领域。这些

融合策略都有机构在尝试，也取得了一定进展。

但很显然，包括电视业在内的传统媒介的整体困

境并未得到真正的缓解，或者说，目前的媒介融

合策略实施的成效并不令人满意。究其原因，大

概和传统媒介机构态度的犹疑和执行得不彻底

有关。回顾一下电视业媒介融合的历史进程，不

难发现其中的纠结。

电视传播业最早是以建立自己的官方网站的

方式介入互联网的，但毫无疑问，这些官网的功

能定位并不清晰。所以尽管它们都在互联网兴起

之初就建立起自己的官方网站，但这些官方网站

的建设发展思路却没能跟上互联网发展的步伐。

发展到今天，这些网站也不过是自有的信息平台

而已，里面主要是电视台自己的节目内容——甚至

往往是滞后的节目内容，远远没有达到与整个互

联网世界实现互联互通。CNN算是其中做得比较

好的，它1995年就建立了网站，并且能够在网站上

播发最新的新闻。뀖   但即便如此，这也还只是传

统媒体的思维，而互联网世界最令人着迷的内容

自生和互动交流在这里体现得并不明显。当视频

网站（以及网络视频业务）风生水起的时候，对旧

媒介的眷念使得它们仍然只是其主体媒介机构的

补充，而不是一个倾力打造的结构性增长点。

真正在业务层面给电视传播业带来实质性帮

助的融合举动是借助数字化技术对内容生产流程

的改造和内容服务的营销。在这方面，传统媒介各

显神通，有很多典范的操作。BBC于2006年开始

进行数字化平台建设，并在2007年就已经完成了

对PC、手机和广播电视的数字化布局。뀗   2008年，

BBC开始进行融合性改革，整合旗下媒介机构（电

视、网络和广播）的业务操作流程，뀘   构建媒体平

台体系，建立超级编辑部门，培养全能记者。뀙   CBS
则构建起数字图书馆，将自己的娱乐视频、游戏视

融合创新 栏目主持：东方

台体系，建立超级编辑部门，培养全能记者。뀙   CBS
则构建起数字图书馆，将自己的娱乐视频、游戏视
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频、游戏业务、体育节目、财经节目和音乐节目等节

目内容放在网络平台，方便用户利用移动设备随时

进行观看。뀚   国内电视媒体在这方面也有自己的收

获。浙江卫视、湖南卫视等都对电视产品的互联网

市场销售进行大胆挖掘，并取得了良好成绩。《中

国好声音》网络总冠名费高达9000万元，《爸爸去

哪儿2》的网络冠名费也有6000万元。尽管如此，

疑问还是存在：为什么电视还是没能止住下滑的

态势？

资本（所有权）的融合其实是最直接的方式。

互联网发展初期，电视媒介拥有资本优势，而互联

网企业则要依靠风险投资才能存活。如果电视业

富有远见地对互联网企业注入资本，起码有机会

分享其成长的果实。或者，如果电视业早期对于互

联网趋势有坚定的认识并给予足够的资本投入，

则完全可以在同一起点上发力。维亚康母公司、迪

斯尼和美国在线时代华纳是这方面的典型案例。

2000年，时代华纳公司通过收购方式一举进军互

联网主战场，拥有美国最大的互联网服务商之一的

美国在线。维亚康姆原本是一家汽车影院连锁店，

从1986年并购有线电视网开始，维亚康姆在媒介

领域频繁并购，成为在广播电视、户外广告、音乐

录像租赁、出版和在线等领域都有涉及的综合传

媒帝国。

许多互联网企业的发展都是通过一轮一轮的

融资实现价值扩张的——这几乎是互联网企业发

展的普遍模式，而这正好给了传统媒介集团资本

介入的机会，或者传统媒介集团可以利用自己的资

金建立自己的互联网企业。但是这两方面的案例真

的都不是很多。当阿里巴巴上市实现两千多亿美元

市值的时候，软银的孙正义心里乐开了花——他当

年的投资（2000万美元）获得了巨额回报（580亿
美元）。뀛   其实，以资本融合的方式介入互联网，不

仅可以获得资本的回报，还可以通过对互联网企

业运营的深度参与，真切地了解互联网企业的经营

规律，为传统媒介植入“互联网基因”创造最佳的

条件。而这一点正是传统媒介在融合过程中最为

欠缺的。뀜   对此，我们可能又要问：这么好的事情，

传统媒介为什么不去做呢？

我们认为，尽管电视业在媒介融合的实践中

有很多成功的地方，但除了在数字化技术改造方

面取得了普遍性进展之外，其他方面都还只是一

些个别案例，并未形成整体突破。这一切源于传统

媒介内心的犹疑：互联网真的能成气候吗？在犹疑

的心态下，他们不太情愿地走向彻底融合之路——

几乎在各个方面的融合都存在这个问题——致使

他们丧失了一次又一次大好机会。

三、策略：坚守与改变

时至今日，电视业大概无需再犹疑了：互联网

已经成长起来，它确实挑战了既有的传播秩序，颠

覆了传播观念，重塑了市场规则——不融合，无出

路。但由于时机的变化，今天思考媒介融合的策略

已经不同于20年前。但路在何方？电视业融合之路

中真正的出路就在于坚守那些既是自己拥有又是

互联网时代也需要的部分；补充那些自己没有（或

者不擅长）但互联网时代用户仍然需要的部分；改

变那些自己虽然擅长但互联网时代已被新的需求

替代或者需求已经大大降低的部分。

因此，我们必须重新思考那些曾经被思考过

的基本问题，摸清基本情况。所有融合的达成都在

于彼此的优势互补：互联网发展到2.0阶段，它需要

什么？未来的互联网3.0阶段，它又会需要什么？电

视业拥有什么？电视业所拥有的东西哪些是互联

网不擅长但又很需要的？哪些是双方共同拥有的？

哪些是双方共同需要的？为此，我们需要从功能到

形态、从技术到理念、从平台到内容、从生产到消

费、从战略到战术……重新进行全方位的检视。

从媒介的功能特点角度看，电视业与互联网

具有共同性：它们都是传播内容呈现的平台，只是

用户“终端”形式不一样而已。这也就决定了它们

在基本生存法则上的相似性：靠优质内容吸引并

留住用户。它们目前的区别是技术基础，这虽然是

电视业的短板，但升级是可能的。因为技术本身并

没有排他性，谁都可以用——数字电视的改造就

是例子。关键在于如何和互联网融合，因为互联网

融合创新 栏目主持：东方

条件。而这一点正是传统媒介在融合过程中最为

欠缺的。
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是完全崭新的生态，需要用全新的思维理念去理

解。否则即便电视数字化了，若还是按照原先的理

念生存也会不适应。

从内容生产和受众 /用户的消费需求角度来

看，电视业深耕多年的专业内容制作优势正好可

以和互联网草根的万众创作形成互补。因为一个

简单的道理：不管技术如何、媒介形式如何，受众

总是需要内容的，而且需要优质内容。在一个不

断成熟的媒介生态（无论是由何种技术主导的）

中——内容竞争难以避免，而且既要多样化，更要

优质化。在这一点上，传统媒介的专业化制作能力

和互联网也是可以互补的。今天的互联网上大量

的信息内容仍然来自传统媒介也是一个证明。但

电视业要真正融入互联网世界，还需要在保持自

身创作力优势的前提下放下架子，吸引网民自主创

作的热情。这不但可以集聚人气，还可以真正从万

众创作的互联网内容模式中吸取营养。

从营销的角度来看，严格地讲，所有的媒介都

是营销平台——展示的同时就是在营销。这一点互

联网的优势更为明显。它不仅打破了媒介内容符

号方式的壁垒，实现了多媒体大一统，而且打破了

市场疆界，真正实现了市场的全球化。在这个意义

上，互联网营销才是真正的全球化营销，而且它的

成本很低，可以进行长尾销售。而移动互联网的

普及和服务水平提升进一步拓展了市场空间，把

人们点滴闲暇时间的传播价值都开发了出来。毫

无疑问，如果产品想卖得更好，当然需要更好的平

台。因此，传统媒介真的不必太在意门户之别，而

且如果三网融合实现，门户之别就更没有必要在

意了。

从市场的角度来看，互联网的出现非但没有削

弱电视业的产品市场，实际上反而把这一市场扩大

了。比如：由于终端条件和渠道条件的限制，收看

电视节目有一定的时空条件限制。但互联网（尤其

是移动互联网）打破了这一限制，使得原来没有机

会（条件）收看电视节目的人现在也可能成为实际

的受众。而且互联网的全球化传播本身也是对传

统电视传播范围局限的突破，收视的总体基数也

扩大了。总之，互联网的加入使得实际收看电视节

目的人群规模扩大了。而且随着互联网普及程度进

一步提高，网络收视群体在收视人群总体中所占的

比例会更高。关键在于，经营者是否有本领把这部

分收视转化为自己的实质性收益。

关于媒介融合，传统电视人大概还有一个纠

结，那就是自己的介质形态（或许只是一个名称）

是否需要保留。从技术角度考虑，这一点不但是可

能的而且是现实的。越来越多的报纸放弃纸质版

就是很好的说明——尽管在情感上有些依依不舍，

但经营的现实却要求他们那么做。相比之下，电视

媒体这种纠结本来应该更少一点，毕竟自己也属于

电子媒介。其实这些都是表象层面的问题，根本不

是本质，理应不必太在意。本质上讲，大家都是信

息传播的工具，只不过特点不同而已。纸媒的优势

在于信息的深度挖掘，电视的优势在于信息的动

态呈现，电脑智能终端的优势在于集成。抛开这

些介质形态差异，留下的本质是一样的——传统

媒介机构也好，互联网企业也罢，大家都是经销商

而已。

总结既往是为了开启未来。那么，电视业是否

还要继续媒介融合？如果需要，媒介融合的下一步

又该怎么走？

BBC网站与新媒体首席运营官安迪（Andy 
Conroy）将BBC的新媒体转型划分为三个阶段。第

一阶段（1997-2006）：实现媒体的数字化。将传统

业务数字化，成为BBC全媒体转型的基础阶段。

第二阶段（2007-2012）：实现不同平台的媒体资源

连接。这五年是关键改革期，是BBC真正面向全媒

体快速转型的重要阶段，改革力度之大，一举改变

了90年传统的BBC旧貌。第三阶段（2013以后）：

实现新旧媒体的真正融合，是转型的最终目标。뀝   

安迪这三个阶段的归纳比较符合大多数传统媒介

融合的进程。如果说前两个阶段属于内部整合的

话，那么第三阶段才真正开始思考如何与互联网

融合。

根据前文的分析，我们认为，要实现真正的融

合，传统媒介必须权衡自身价值和互联网生态，掌
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握好“变”与“不变”的界限，坚守不需变也不能

变的因素，果断抛弃必须改变的部分，实现自己的

升级改造。

媒介融合中，电视媒体不需变也不能变的有

三点：1.优质内容的制作。2.营销商的角色定位。

3.媒介机构的平台化。优质内容是终极需求，任何

时代都不会改变。电视机构本质上就是内容服务

经销商，在互联网生态中依然如此。电视与互联

网都是平台，失去平台的机构是无根的。但是这里

的平台指的是互联网平台。需要改变的是：1.互联

网生态中的电视内容叫“视频”——不仅仅是称谓

的改变，还包含着技术制式的统一和理念的转变。

2.消费方式的变化——网络收看，而不是电视收

看，随之而来的是广告销售的变化。3.内容制作方

式的变化——适应网络用户需求的节目“定制”。

解决好这些“变”与“不变”的问题，电视业

的媒介融合才能够取得令人满意的效果。
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