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试论互联网时代电视媒体的发展策略
王正中  黄海
2011年6月中国互联网信息中心发布的统计数据显示中国的互联网用户已达到4.85亿。根据央视CTR的调查，观众看电视的时间与网民上网的时间很接近，网民上网的高峰也正是电视收视的黄金时段，也就是说4.85亿的观众正在被互联网分流。更令人担心的是前景问题，因为目前互联网只覆盖了中国人口的30%，而电视覆盖了90%，但随着三网融合的快速推进，互联网的覆盖率不远的一天将与电视的覆盖率对等，也就是说到那一天，每一个受众都可以二选一了，哪个媒介的吸引力大，受众就接受谁。

从目前媒介对受众的吸引力来看，受众的倾向已经很明显，除老年人由于电脑学习能力的局限和长期的接受习惯，倾向于选择传统电视外，年轻人、中年人更明显依赖互联网接受信息和作为工作的工具。也就是说互联网的消费层是最具经济实力、最有话语权的年轻人和中年人。而电视的消费者除少数频道外，绝大多数集中于55岁以上的中老年观众。虽然目前电视观众比网民多，但电视对社会的真正影响力却已经落在互联网的后面了。因此，旧有的电视频道之间的零和博弈应该让位于行业之争了，各电视台不应该通过互相克隆，去分流对方的受众，而是要相互扶持，将广电媒体的蛋糕做大。应该认真思考传统电视与互联网相比，在媒介特质上弱势在哪里，长处在哪里，从而寻找到一种既取长补短，又扬长避短的发展策略。
取长补短：借鉴、吸收互联网的优势传播特点
与传统电视媒体相比，互联网的传播优势起码反映在三个方面：及时性、草根性、互动性。

及时性，其实也是电视新闻的基本要求，但除少量的现场直播外，其他的新闻信息从事件的发生到电视的传播起码相差数小时之久（因为要经过摄像、撰稿、剪辑、配音、包装、多级审片、演播室录播或直播这一整套复杂程序）。而互联网的信息上传只通过撰稿或摄影、摄像到网络上传两个环节。因此从事件的发生到网络的传播在几分钟内甚至在几秒钟内就可解决。特别是微博的出现，更是几何倍速地加快了网络传播的速度，网民通过一部手机就能轻松解决从写作、摄影、摄像到上传的整个过程。这就导致电视新闻的传播速度远远落在网络新闻传播的后面，久而久之，就使受众形成了看第一新闻首选网络的媒介消费习惯。电视要解决这种滞后传播的危机，一是要直播常态化，二是要真直播。随着电视卫星直播车的投入使用，电视台其实已经具备了直播常态化的条件。但目前国内尚没有哪家电视台敢打破栏目化播出的瓶颈，在任意时间中断正在播出的节目插入重要新闻的直播。原因是没有在价值层面上权衡过在受众的“约会原则”（准点约会）与重要新闻的及时传播之间孰轻孰重的问题，因而也就没有产生过颠覆既定编排习惯的胆识和勇气。如此以来，卫星直播车大多数时候并没有发挥直播的效能，而是仅仅成为新闻现场录像的工具车，其录下的资料在规定的新闻栏目时间中播出，以至于播出时间比事件发生时间就晚了。

当然，目前电视的直播意识较过去已有很大增强，主要体现在策划直播上。但只有从有目的的策划直播转化为本能反应的常态化直播，其电视传播的及时性才可与互联网相抗衡。另一方面，电视不仅要直播而且要真直播。那些不能体现直播价值的直播是伪直播。有些直播其价值与录播无异，因为其直播的时间与新闻事件的发生时间已相隔甚远。最典型的是各台的新闻直播栏目，直播的核心价值“新闻事件发生与新闻传播的同步性”在这种直播节目中没有体现，因此只能算作伪直播，其好处是减少节目制作的环节，其劣处是增加出错的机率。

草根性，不仅是互联网的优势，也正成为目前电视的自觉追求。从各级电视台民生节目轰轰烈烈的开办，到旭日阳刚、地铁女孩登上央视春晚，再到东方卫视《中国达人秀》引领的全国达人节目席卷荧屏，足以证明电视人已经把“草根性”作为收视率的重要武器了。草根性的价值内涵就是民间性，就是要体现民间的声音、民间的关注，民间的情感和心理。互联网通过论坛发帖、视频上传等方式直接把草根关注的内容和草根自己的生活原生态地传播出去；博客、微博、轻博的兴起，把民间底层的内容自由化地暴露于公众面前，当点击率或粉丝数量足够多的时候，它本身就具备了一家报社，一家电视台的发布功能。截至2010年12月，新浪微博用户量达到5000万，腾讯微博高达6000万。如此多如繁星的个人自由信息发布平台，其发布的草根信息总量是电视新闻采写量无以比肩的。同时，与网络上传信息技术质量的零门槛不同，电视信号必须达到一定技术标准才能传输、播出，这也就把手机拍摄视频等草根内容拒之门外，电视新闻只能靠电视台的专业记者去完成，而记者工作量的局限决定了采写量的局限。

电视要充分体现草根性,可以同时走两条途径：一是记者深入民间，发现基层新闻；把握百姓的心理诉求，创作节目。二是借用网络的新闻线索，助推新闻，放大新闻效应。

深入基层，深入民间，发现新闻，也正是目前中央提出的新闻战线“走基层，转作风，改文风”活动的要求，电视人只有深入基层、深入民间，才能发现、采写第一手新闻，只有拥有自己独立版权的新闻，电视才有与网络抗衡的立身之本。另一方面，需看到民间新闻事件只是草根百姓心理外化的行为结果，所以要深刻地体现草根性，还需要发现、掌握百姓的心理诉求，以之为节目策划的出发点、立足点设计栏目、活动。从目前的电视实践看，准确切入底层百姓心理诉求的节目必能赢得良好的社会影响力。从2002年开始的中央电视台《感动中国》的评选活动，其当选人物都代表了百姓的情感诉求和价值取向，所以能取得社会的广泛共鸣，而使该活动成为延续近十年的品牌活动。如果说《感动中国》是底层百姓情感宣泄和情感升华的载体的话，东方卫视的《中国达人秀》则因满足社会草根一夜梦成的心理期待而一炮走红，成为东方卫视最有力的收视支撑点。

电视体现草根性的第二种途径是利用网络新闻，从网络热点（人物或事件）中精心选择典型，用电视媒介包装、助推，放大其影响。由于目前国内互联网的人口覆盖仅相当于电视覆盖的三分之一，因此传播的辐射范围还是电视占优。电视借助网络热点新闻社会影响力的基础，再利用电视传播的自身优势，进行充分的二度创作，往往更容易比原创新闻（新闻人物和事件）取得更好的收视效果。这也是央视让旭日阳刚登上春晚舞台，地方台喜欢请网络热点人物做嘉宾的原因之一。

互动性，是互联网的另一大先天优势。其主要体现在两个方面：一是作为社交网络的在线互动，如QQ、MSN等在线聊天；二是发帖、发评论。电视要进一步扩大影响力，就应借鉴互联网的互动特征，尽可能把节目做成开放式文本，与荧屏外的观众产生广泛互动。最近，有新锐栏目已经在运用互联网技术展开互动性上迈开了脚步。2011年元月，江苏广电总台新闻中心联合搜狐微博共同研发了跨媒体微博电视节目《夜宴微波炉》，这档在江苏城市频道播出的评论节目对每周首发在搜狐微博上的热点进行梳理和调查，连线事件当事人，还原事件真相，揭示最新进展。然后由主持人、嘉宾进行30秒的酷评，在该直播节目中设置了博主、网友、观众与主持人、嘉宾的实时互动，具有极强场内外的互动交流感，打破了主持人与现场嘉宾“自娱自乐”式的封闭结构。《夜宴微波炉》由于没在卫视播出，无法在全国形成影响，但其探索的步伐已经标示了传统电视走向互动性的方向。
扬长避短：坚守、放大电视媒介的自身优势
每种媒体有它自己的介质特点带来的先天优势和劣势，只有认清两方面，借鉴对手优势，坚守、发扬自身长处，才能拓展自己的生存空间。
与互联网相比，电视的优势最主要地反映在权威性和视听欣赏性两个方面。

互联网是信息的个人自由发布平台，虽信息浩如烟海，但却常常真伪难辨；观点大鸣大放，却多走极端。因此网民上网，对很多信息只是“围观”心里，是娱乐信息而不是认知信息。网络的这种权威性相对缺失的信息传播，刚好给电视一块坚实的立足之地。

电视的信息发布是在我党和政府各级宣传管理部门的严格监管下，由各级电视台这一具有专业能力的专门组织机构实施，因此其权威性、可信度是互联网不能比拟的。电视要与互联网争夺市场，坚守和放大自己 “权威性”的优势，是一条重要竞争策略。

电视的权威性主要反映在三个层面：真实性、客观性、引导力。之所以提出“坚守”的概念，是因为电视正在媒体娱乐化的狂欢中大幅度地丧失其权威性优势，具体体现为在真实性、客观性、引导力上底线的失守。

真实是新闻的生命，事实的真实是新闻权威性的基础。而今天的电视却正在客观和主观上放弃“真实”二字。客观上，由于记者只求轰动效应的最大化（实质是收视率的最大化），道听途说，不求甚解，铺张渲染，偏信一方，导致报道的事实失真。主观上为了戏剧性冲突的需要（唯收视率论所致），找不到极端的新闻题材（或当事人不愿出镜），就坐在家编脚本，请专业演员或半专业演员出演，又以新闻事件的面貌呈现给观众。如果说客观失真是由于采访、调查不深入，属于记者工作失职的话，主观失真则属于记者人为造假，为收视率（实质是经济利益）哄骗观众，属于记者职业道德的严重沦丧。国家广电总局对情感类节目造假的严惩不贷，主观上是对作为党和政府喉舌的电视媒体的权威形象的维护，客观上警示了真实性乃电视立足的根本之根本。

电视台虚构“小学生自杀”引发受众质疑：一名小学生捡到3万元人民币却被坏人冒领，不久，真正的失主找上门索赔，还闹至了法庭，最终，法院判决小学生的家长赔偿失主6000元。日前，南方某电视台《真实故事》栏目讲述了这个故事，故事的结局更让观众们怒火中烧：小学生写下遗书后自杀。经记者查实，该故事为栏目组虚构！

近期，广电总局因为“用演员扮演当事人，演绎故事等作假行为，愚弄观众，影响恶劣”，停播了几档全国省级卫视栏目。①

如果说真实性主要规范的是事实报道的真实的话，客观性则主要是对观点、言论的要求。为了收视率，目前各电视台对嘉宾、专家话语方式的要求基本是同一模式——“出位”，语不惊人死不休。《百家讲台》本是个非常成功的故事化讲学的节目案例，但为收视率，专家尽力博观点的出位，尽力去颠覆对历史人物、历史事件的传统评价，因此常常出现矫枉过正的现象，有不少专家的论点遭到业内外的强烈质疑。同样，各节目组对普通嘉宾也常有语言“出位”的要求。《非诚勿扰》的前期，女嘉宾个个语出惊人，尖刻敏感，难道个个都是张扬跋扈的性格？话语出位，语言“雷人”，虽短时间能赢得收视，但长此下去，由于观点的偏激、偏颇，节目必将被观众放弃。其实要争取收视，不一定要故意博话语“出位”，只要观点新颖、有认知价值则可。新颖的观点在于发现、在于研究思索，而不是简单地“说反话”。有价值的观点，凝聚了话语者深刻的思考和体会，恪守客观、公正的原则，启迪观众智慧，从而赢得受众共鸣。

引导力，是在客观性基础上提出的更高要求。真实性、客观性皆是权威性的基础，而引导力才是权威性的主体表现。互联网的强项是言论的民主性，弱项也恰是民主性带来的众声喧嚣，相互砥砺带来的不可知论。无相对定论的言论是缺乏引导力的言论，无引导力的言论自然不会有权威性的立场。电视去与互联网争夺市场，就必须知彼之弱项扬我之强项，在强化新闻舆论的引导力上下足功夫。

电视的引导力可以在两个方面得以体现：一是通过有意识的议程设置引领舆论导向，二是通过言论给受众以相对权威的结论。

议程设置理论认为，大众媒介注意某些问题而忽略另一些问题的做法本身就可以影响公众舆论，而人们一般倾向于了解大众媒介注意的那些问题，并采用大众媒介为这些问题所确定的优先次序来确定自己对这些问题的关注程度。也就是说综合型电视新闻栏目，如新闻联播、民生播报类节目会因某类新闻题材的量多量少和编排顺序影响观众对事物的关注程度。这一理论可以指导栏目组如何通过每期节目中新闻条目的选材和编排，以潜在的方式引导社会舆论。

与议程设置的软引导相反，言论属于一种话语权的硬引导方式。增强言论的力量，一是要增强新闻节目主持人点评的力度，二是增开新闻评论性节目和话题性谈话节目。目前地方台的新闻节目虽然都是“新闻事件报道﹢主持人点评”的结构方式，但主持人评论普遍呈现苍白无力，缺乏深度的症候，或说些观众老幼皆知，可有可无的话，或替受损者发顿牢骚，漫骂几句。主持人之所以说不出有见地的评论，主要原因是制作人对要评论的问题缺乏研究。新闻涉及的面无穷大，制作者不可能穷尽所有相关知识的储备，但却可以针对任何一个具体问题通过假借外脑的方式（咨询专家和相关部门，查询网络工具），获得一个相对深入的认识，从而避免主持人评论乏力的现象。

要强化电视的引导力优势，电视台应该增开新闻评论节目和话题性谈话节目，扩大数量，提高质量，从而培养受众“信息上网站，结论（读解）看电视”的媒介选择习惯。言论性节目在电视故事化的当下媒介生态中处于势微地位，因此受众消遣故事有余，获得引导不足。电视并没有散发出其独有的权威性魅力。

与权威性并驾齐驱的电视优势，乃视听欣赏性。在画面和声音的欣赏性上，网络视频远不能与电视相提并论，一是因为电视制作乃专业团队所为，二是高科技给电视的摄制、传输、接受不断“输血”。大画幅、3.1声道的液晶电视和等离子电视的普及，数字高清制作和配套的传输、接受，3D电视的上市等等，使电视欣赏的视听感受与网络视频的观看感受相距甚远。由此，电视要借风展翅，力图在制作上充分调动舞美、灯光、摄制、包装等多重元素，创造美轮美奂的视听奇观。国内外专家认为：当下电视走进的不仅是个创意的时代，更是个制作的时代。制作的细节直接决定了收视率的高下。在国内，同为征婚节目或达人节目，往往是最注重精细化制作的节目，才是最有收视率的节目，原因何在？不在创意，而是制作细节上的差异带来的视听美感的差距。

以上论述的取彼所长和扬己优势其实是在媒介特质的理论认识层面上把电视与网络置于对立的位置进行的思考。其实，在实践中，要使电视媒体的路越走越宽，还需采取与互联网合作、交融的策略。湖南卫视这几年分别与百度、盛大、淘宝合作，通过与互联网优势互补，强强联手的方式拓展自己向外发展的空间。江苏广电总台与搜狐共同研发的《夜宴微波炉》，标志着第一个跨媒体产儿的诞生。有不少频道和节目组在如何制造网络热点话题上加强策划，吸引网民对频道和节目的注意。同时很多电视节目在创意策划时就注重结构的可拆解性，为的是方便节目片段网络视频的二次营销，反过来也借助网络视频的影响召唤受众转回到对电视的关注。

随着科技的一日千里，三网融合的推进，互联网将被开发出哪些功能，电视将被开发出哪些新功能，互联网电视的出现又将对网络和电视的发展产生怎样深刻的影响，这一切都处于尚待探索的状况，因此本文的论题具有无穷的开发性，需要研究者随着实践的变化，与时俱进，不断推进拓展其研究。


