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摘　 要： 媒体融合是实现信息内容、 技术应用、 平台终端、 人才队伍的共享融通， 是一场存量改革，
是一系列涉及体制机制、 利益调整等深层次问题的深刻变革， 要求从框架结构、 制度设计、 运转方式、 产

品呈现渠道和终端上进行整体革新。 文章论述了当代社会中媒体融合的必然性， 以及国内外媒体融合的现

状和发展趋势， 并指出了当前媒体融合中存在的倾向性问题及解决这些问题的思路。
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媒体融合既是传媒领域一场深刻的变革， 也是传统媒体必须面对的一个全新的课题。 这是媒体的

一场重组、 变革和创新， 并且是一场破坏性创新， 就是从整体框架结构、 制度设计、 运转方式、 产品

呈现渠道和终端上进行的整体革新， 而不是维护性创新， 更不是修修补补、 零敲碎打、 小打小闹。

一、 媒体融合是大势所趋

（一） 什么是媒体融合？
“媒体融合” 最早是 １９８３ 年由美国马萨诸塞州理工大学教授普尔提出的， 原意是指各种媒介呈现

多功能一体化的趋势。 在中国， 媒体融合才刚刚破题， 还处于探索阶段。 因此， 社会上把 ２０１４ 年称为

“媒体融合元年”。 在全球范围内， 媒体融合大体经历了三个阶段：
第一阶段： 传统媒体自己建新媒体、 办网站， 但内容基本是传统媒体内容的翻版， 你是你、 我是

我， 界限分明， 只是把原本收费的内容变成网上的免费资源。 《华尔街日报》 的出版人亨顿认为， 传统

媒体把内容免费放到网上， “是个致命的错误”， 成了自己的 “掘墓人”。 这个说法要辩证地看， 一是这

不取决于想不想这么做， 这在当时是客观趋势； 二是这一阶段新媒体确实为传统媒体拓展了阵地和渠

道， 提升了影响力。
第二阶段： 传统媒体和新媒体互动合作， 你中有我， 我中有你。 ２０００ 年以后， 人民网、 新华网、

央视网等成为中央重点新闻网站， 被授予新闻转载权。 除了登载所属传统媒体的内容外， 开始转载其

他媒体的内容， 也开始原创和自主采集一小部分新闻。
第三阶段： 媒体融合， 你就是我， 我就是你。 现在各媒体基本上都完成了前两个阶段， 在向第三个

阶段过渡。 ２０００ 年 ３ 月， 美国佛罗里达州坦帕市的媒体综合集团成立坦帕新闻中心， 将旗下的报纸、
电视台和报纸的新闻网站搬到一起办公， 是最早的 “媒体融合实验” 模型， 被认为是国际媒体融合的

标志性事件。
媒体融合包括几方面内容： 一是从理念上融合， 二是从内容上融合， 三是从技术上融合， 四是从流

程上融合， 五是从管理上融合， 六是从渠道上融合， 七是从平台上融合， 八是从体制机制上融合。
媒体融合有两个关键特征： 第一是要整合各种媒介资源和生产要素， 打通和共享信息内容、 技术应
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用、 平台终端、 人才队伍， 形成一体化的组织结构、 传播体系和管理体制。 第二是要用网络技术手段

改造传统媒体， 树立用户观念， 改变过去单向传播、 被动接受的方式， 注重互动传播和用户体验， 满

足多样化、 个性化的信息需求。
媒体融合要处理好五个关系。 第一， 传统媒体和新媒体的关系， 融合中谁占主导？ 如何吸收各自的

优势并规避短板？ 第二， 顶层设计和体制机制的关系。 既要有整体的战略规划， 又要创新体制机制，
激发主动性和创造力， 变物理结合为化学反应。 第三， 内容和渠道的关系， 是靠内容打造核心竞争力，
还是靠渠道和平台取胜？ 第四， 传播者和受众的关系， 要不要从电视节目到内容产品转换？ 要不要从

服务受众到服务用户转变？ 第五， 融合和管理的关系。 无论怎么融合， 也不能丢失主流媒体的责任，
要有序推进。

（二） 媒体为什么要融合

１􀆰 受众需求和接收习惯发生根本变化

媒体是办给受众看的， 受众的需求变化是媒体改革的重要信号。 目前， 受众需求变化主要有三个方

面： 一是不满足于传统的被动接受， 希望参与、 评论乃至生产新闻， 获取与媒体平等的话语权。 二是

对信息的需求越来越集成化、 分众化。 单一的新闻报道形式无法满足受众的全部需求， 受众需要同时

获知新闻背景、 专家评论、 各方观点、 文字、 图片、 视频等。 三是受众需求呈现多样化。 不同年龄、
性别、 职业、 学历的人有不同的需求， 受众需求越来越差异化。

根据央视的调查， 目前有 ２􀆰 ６４ 亿的观众经常用电脑收看电视节目， 有 １ 亿观众经常通过手机收看

节目。 美国的调查显示， 通过在线和移动终端看新闻的人数已经逼近电视观众规模。 美国这样的读报

大国， 看报纸的人数已经不到 ３０％。 莫言获得诺贝尔奖的消息， 国内有高达 ５２％的人是最先通过手机

获知的， ３３％的人是通过电脑得知的， 只有 １５％的人是通过报纸、 电视和广播获得的。 ２０１３—２０１５ 连

续三年的央视春节联欢晚会， 每年有 ２ 亿多人通过网络收看节目， 这些都是前所未有的。
２􀆰 传统媒体受众规模严重缩水

传统媒体受到新媒体空前的冲击， 尤其是报纸、 杂志首当其冲。 根据世纪华文最新监测数据显示，
２０１４ 年全国报纸总体零售量下滑 ３０􀆰 ５％， 降幅再创历年新低； 期刊杂志整体销量下降 ６􀆰 ９８％。 纸媒受

众快速转移阵地意味着它的部分媒介功能正在被替代， 报纸读者的一些需求通过新媒体能得到更好的

满足。
每个家庭的客厅曾是电视机的专属领地， 然而有了移动端的 Ｐａｄ 和手机之后， 客厅也成为了多终端

争斗的场所。 电视媒体正面临严峻的下行压力， 人才流失、 观众流失、 广告流失困扰着电视媒体。 多

屏收视竞争导致电视观众的流失呈现不可逆转的趋势， 人均每日收看时长不断下降。 根据央视索福瑞

的调查， ２０１５ 年上半年人均收看电视的时间为 １５６ 分钟， 相比 ２０１１ 年的 １６８ 分钟， 下降了 １２ 分钟。 观

众的平均到达率由 ２０１１ 年的 ７０％下降至 ６２􀆰 １％。 ４５ 岁以下的年轻观众电视消费时长逐年下降， ４５—５４
岁的观众下降幅度也比较大， 人均时长减少了 １５ 分钟， 一部分人开始远离电视， 转向新媒体。

当然， 也不能因此就 “唱衰” 传统媒体。 十多年前， 当人们都认为广播快要完了的时候， 汽车和

手机拯救了广播， 全国有 １ 亿台汽车， ６ 亿多部手机， ５ 亿台收音机， 在车上听广播和用手机听广播的

人越来越多。 互联网也拯救了广播， 让广播换了一种活法———可以网上收听， 比如挪威就计划在 ２０１７
年关闭所有无线广播电台， 广播将以互联网广播的形态获得重生。

３􀆰 传统媒体广告连年下降

清华大学发布的 《传媒蓝皮书： 中国传媒产业发展报告 （２０１５） 》 指出， ２０１４ 年全年传媒产业总

值达 １１３６１􀆰 ８ 亿元， 首次超过万亿元大关， 较上年同比增长 １５􀆰 ８％。 但从传媒产业构成来看， 网络占

２３􀆰 ３％， 移动媒体占 ２３􀆰 ９％， 二者共占 ４７􀆰 ２％； 而电视、 报纸、 广播、 杂志四大类传统媒体分别占

１７􀆰 ３％、 ５􀆰 １％、 ２％、 １􀆰 ５％， 总计占 ２５􀆰 ９％， 远低于新媒体的产值。
目前， 广告日益从传统媒体转向新媒体。 电视和报纸的广告市场份额出现明显下滑态势， 网络媒体

３
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成为第一大广告收入媒体。 ２０１４ 年网络广告收入首次超过电视广告， 收入规模超过 １５００ 亿元， 同比增

长 ４０％。 移动广告市场规模达 ２９６􀆰 ９ 亿元， 同比增长 １２２􀆰 １％， 增长率连续 ３ 年超过 １００％。
《传媒蓝皮书》 提供的数据显示， 报业赖以生存的广告市场连续 ４ 年负增长， ２０１４ 年的下降幅度达

到 １８􀆰 ２％。 ２０１５ 年上半年， 报业广告下滑更为严重， 降幅达到 ３２％。 有专家称报业正遭遇 “断崖式”
滑落。 ２０１５ 年上半年， 电视广告花费同比减少 ３􀆰 ４％， 时段广告资源量减少 １０％， 这部分广告转投新媒

体。 广告客户认为新媒体能够进行精准化、 互动化的广告投放。
４􀆰 新媒体呈现爆发式增长

中国是世界新媒体用户第一大国。 目前， 网民数量、 手机网民规模、 互联网普及率、 网络在线阅读

量、 视听量等都在爆发式增长。 互联网对每个人的生活都渗透很深， 比如购物， 年轻人都上淘宝、 京

东网购， 买书就上当当网； 出行， 用滴滴软件叫车， 不知道怎么走， 用导航软件指路； 旅游， 上携程

网买机票、 订酒店甚至买景点门票； 吃饭， 上大众点评、 美团网看附近有什么推荐的美食； 聚会喝酒

了， 用 ｅ 代驾叫司机帮忙开车。
在 １０ 年前， 电视观众数量是 １２ 亿， 互联网用户只有 ２０００ 万； １０ 年后电视观众没怎么增加， 而网

民规模已经达到 ６􀆰 ５ 亿， 占全球总数的 ２１􀆰 ６％。 手机网民规模达到 ５􀆰 ５７ 亿， 网民中手机上网人群达到

８５􀆰 ８％。 ４Ｇ 手机用户已突破 １ 亿， ２０１５ 年底将达到 ４ 亿。 中国网民人均每周上网 ２６􀆰 １ 小时。 １０—３９
岁为上网的主要群体， 达到 ７８􀆰 １％。 微博用户为 ２􀆰 ４９ 亿， 较 ２０１３ 年减少 ３１９４ 万。 微信用户数量目前

已经突破 ６ 亿。
新媒体发展迅速， 当然它的弊端也显而易见。 比如， 它的准入门槛低， 对传播的内容不像传统媒体

那么严格， 虚假新闻、 谣言和 “三俗” 的内容很多， 所以在老百姓的心目中， 新媒体的公信力和权威

性远远排在传统主流媒体后面。 国家目前没有完全赋予新媒体采访报道权， 所以它的新闻生产能力也

是一大短板。

二、 国内外媒体融合的现状和趋势

（一） 国际媒体融合特点和趋势

媒体融合是世界范围内传统媒体共同面临的课题。 以 ＣＮＮ、 ＢＢＣ、 ＦＯＸ、 半岛为代表的国际一流媒

体早已意识到全媒体传播的重要性， 他们从体制机制、 资金投入和内部运行机制上都做了相应调整，
以此应对复杂的媒体竞争态势。 具体有以下一些特点：

１􀆰 再造采编流程， 打造全媒体传播平台

目前， ＢＢＣ、 ＣＮＮ、 《纽约时报》 《华盛顿邮报》 等国际知名媒体都普遍建立了全媒体融合编辑部，
打造了跨平台的多媒体新闻中心， 对所有记者统一管理、 全媒体运作， 一套人马采编、 一个平台分发、
内容多次开发， 纷纷开始做大数据新闻、 融合新闻、 集成互动新闻、 可视化新闻等。

英国的 《每日电讯报》 有一个著名的 “大蜘蛛网状” 办公格局， 一个中心椭圆形办公桌围坐着 １１
个部门主编， 网站编辑、 报纸编辑全部在身边， 站着开会， 同时领受任务。 这不是简单的物理办公格

局的调整， 它实际上是媒体融合的一个具象表现， 解决的是媒体采编流程再造这个根本性制度设计

问题。
ＣＮＮ 改变了以往各频道及网站都有节目制作部门的格局， 在内部组建了一个可以对所有新闻素材

进行加工利用的媒介处理中心， 供电视、 网站、 移动终端等各平台自由选用。 同时， 台网的记者不再

泾渭分明， 总控中心将他们纳入统一平台按需调遣， 部门界限也变得模糊。
ＢＢＣ 确立了 “１＋１０＋４” 的新媒体战略， “１” 代表一个品牌， 就是 ＢＢＣ， “１０” 是 １０ 个产品， 包括

新闻、 体育、 天气、 少儿节目、 搜索等， “４” 是四个终端， 电脑、 电视、 平板电脑、 智能手机。 这样

布局后， 每周有超过 ６３％的英国人在 ＢＢＣ 在线平台上观看内容。 ＢＢＣ 已全面摒弃垂直的层级管理模式，
采用更为互联网化的编辑负责制， 建立了一个 ３６０ 度开放式全媒体平台。 ＢＢＣ 总裁 Ｔｏｎｙ Ｈａｌｌ 表示， 在

４
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未来 １０ 年间， 互联网和移动端业务完全有可能成为 ＢＢＣ 的主要业务。
２􀆰 以用户为中心， 打造定制化服务

国外各大媒体普遍把用户作为媒体融合最重要的因素， 逐步改变传统的内容生产模式。 如 《纽约

时报》 为了满足用户推出的新的内容制作模式： 第一， 推送三句话新闻。 遇到突发新闻， 写好三句话

就推， 把最基本的信息先告诉读者。 第二， 故意落后。 这样可以加入更多独家的新闻细节。 他们判断，
读者不会每时每刻都盯着手机， 可能一两个小时才看一次手机， 这样就会打开 《纽约时报》 更新的推

送。 第三， 培养 “非印刷式” 思维。 记者可以无数次地返回现场补充更多的内容， 通过移动端推送。
第四， 尽量避免在晚上 １１ 点到早上 ６ 点之间进行推送， 除非是重大突发新闻。 也就是说， 尽量不在睡

眠时间进行新闻推送。
２０１３ 年， 美国奈飞公司 （Ｎｅｔｆｌｉｘ） 推出的自制剧 《纸牌屋》 红遍全球。 Ｎｅｔｆｌｉｘ 的产品生产策略是，

从用户那里获取大量及时、 大众视角的信息， 并把这些信息融入内容生产中。 以 《纸牌屋》 为例， 从

主题风格到导演、 主演的选定， 都以用户分析为基础， 工程师们事先研究了近 ３０００ 万用户样本的收视

行为、 评价、 搜索词等信息。
３􀆰 “借船” “造船” 并举

美国有 ７１％的网民使用 Ｆａｃｅｂｏｏｋ， 连 ６５ 岁以上的网民都有 ５６％的人使用。 Ｆａｃｅｂｏｏｋ 用户每天观看

的视频短片达 ３０ 亿个， 半年内增加了 ３ 倍。 ＹｏｕＴｕｂｅ 用户群也超过了 １０ 亿。 有媒体把 ＹｏｕＴｕｂｅ 称作是

新媒体时代的好莱坞。 这样说是因为在 ＹｏｕＴｕｂｅ 上诞生的明星的人气丝毫不逊于一线影星， 它背后的链

条、 复杂和完善程度也直追好莱坞。
Ｆａｃｅｂｏｏｋ、 ＹｏｕＴｕｂｅ 这些社交媒体的影响力越来越大， 国际媒体谁也不敢忽视跟他们的合作， 都愿

意 “借船” 搭载这些新媒体的领军者， 来提升自身的全媒体传播力。 ＣＮＮ、 ＢＢＣ、 ＦＯＸ、 半岛、 天空、
ＨＢＯ 等国际媒体， 均在 Ｔｗｉｔｔｅｒ、 Ｆａｃｅｂｏｏｋ 等社交网站与 ＹｏｕＴｕｂｅ 等视频网站上， 开设了多个官方账号。

２０１４ 年， 美国收视率最高的电视台 ＣＢＳ 宣布， 给 Ｎｅｔｆｌｉｘ、 Ｈｕｌｕ、 亚马逊等网络视频平台制作电视

剧等节目， 这意味着将来有一部分优秀的电视台节目， 将不再面向电视观众， 在电视上看不到了， 只

能从网上看。 梦工厂也和 Ｎｅｔｆｌｉｘ 签约， 为它专门制作多部动画美剧。
除了 “借船出海” 外， 一些国际媒体开始有意识地打造自有新媒体品牌， “造船” 出海， 运营自己

的新媒体， 把之前放到第三方新媒体平台上的内容搬到自有平台上。
去年 ９ 月， 半岛电视台正式推出首支移动平台新闻应用 “ＡＪ＋”， 为用户设计了小体量的 “卡片式”

新闻。 这样的设计并非移植传统媒体平台上的内容， 而是根据移动平台特点和用户需求量身定做， 让

那些从来不看电视的人在网上看半岛电视台的节目。 这种播出模式没有栏目， 没有主持人， 直播只扮

演很小的角色， 绝大多数的节目是根据受众的要求提供的定制节目。 定制的来源就是通过网站和社交

媒体搜集观众的需求。
４􀆰 利用新媒体技术拉回年轻观众

美国皮尤研究中心的报告显示， １８ 到 ２９ 岁的人群中， 观看在线视频的比例高达 ９０％。 ＣＮＮ 为了吸

引活跃于社交媒体平台的青少年， 集中力量开发新闻微视频， 在推特上为用户定制了名为 “你的 １５ 秒

清晨” 的视频新闻系列， 每条新闻 １５ 秒钟， 都是最精华的内容。 随后又开发出更为短小精悍的 ６ 秒视

频新闻系列， 帮助青少年网民养成看新闻的习惯。
２０１４ 年， 日本 《每日新闻》 发现， 每天买报纸的年轻人越来越少， 但买瓶装矿泉水的却越来越多，

于是他们决定， 把报纸的内容印刷到饮料瓶包装上， 这样就多了一种渠道让年轻人看报。 同时， 《每日

新闻》 在瓶身上印上二维码， 可以扫描， 在手机端读到最新的新闻。 这样， 一个月每个零售超市平均

售出 ３０００ 瓶矿泉水， 既挽救了传统的纸质报纸， 又把大量年轻用户引向了移动端。 国外现在已经研究

出了会说话的报纸， 可以吃的报纸等等， 这都是借科技力量出海。
ＢＢＣ 更彻底， 它停播了第三频道少儿频道， 改成一个只在网上播出的直播频道， 只能通过 ＢＢＣ
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ｉｐｌａｙｅｒ， 在电脑、 手机、 ｐａｄ 上的移动客户端观看， 这也是针对年轻观众收视习惯改变而做出的选择。
５􀆰 利用大数据精准投放广告

２０１３ 年美国的互联网广告收入达到 ４２８ 亿美元， 首次超过广播电视 （４０１ 亿美元）。 美国所有报纸

的广告收入从 ２０００ 年的 ６３５ 亿美元， 减少到 ２０１３ 年的 ２３０ 亿美元， 而且仍在持续减少。 《华盛顿邮报》
在上世纪 ９０ 年代每年的利润超过 １􀆰 ２ 亿美元， 去年亏损额超过 ４０００ 万美元。 而谷歌的广告收入却逐年

增长， 从 ２００１ 年的区区 ７０００ 万美元， 增长到 ２０１３ 年的 ５０６ 亿美元。 这相当于美国所有报纸广告收入

总额的两倍多。
由于机顶盒能反馈大量用户数据， 英国天空广播公司于 ２０１４ 年全面启动了视频广告服务 ＡｄＳｍａｒｔ。

针对收看家庭的成员人数、 地理位置、 收入水平、 消费习惯等特点， 在观众收看电视的时候实时插入

最适合该家庭的广告内容， 并根据邮政编码， 实现地区上的精准投放。
国外媒体还探索付费阅读、 增值服务等多元化的盈利模式。 ２０１１ 年， 《纽约时报》 率先在美国报纸

竖起 “付费墙”， 当时曾引来极大的争议， 挑战了大众认为互联网就该免费的固有思维。 《纽约时报》
２０１５ 年 ９ 月刚刚宣布， 网络版的付费订户数量历史性地超过 １００ 万， 大大超过报纸印刷版的订户

（６２􀆰 ５ 万）， 为报纸创造了上亿美元的营收。 同年第二季度， 《纽约时报》 印刷版利润下滑 １２􀆰 ８％， 数

字版利润上升 １４􀆰 ２％， 这证明了在互联网时代， 依然有大量用户愿意为高质量的数字版内容买单。 美

国其他报纸也纷纷效仿， 目前已有五百多家报纸设立了 “付费墙”。
（二） 国内媒体融合的现状和趋势

１􀆰 重塑采编流程

通过建立 “中央厨房” 式的全媒体编辑部， 国内很多媒体整合了分散的采编力量和发布终端。
２０１５ 年 ３ 月， 人民日报推出 “中央厨房” （全媒体平台）， 根据微博、 微信、 客户端、 网站、 报纸等不

同媒介的传播特性， 分三波进行报道， 第一波求快， 第二波求全， 第三波求深。 “中央厨房” 的运作，
改变了以版面为主导的采编管理方式， 变成了全媒体形态、 ２４ 小时全天候的全过程采编管理。

中央电视台从 ２０１２ 年开始探索台网一体化运行的体制机制， 以 “央视新闻” 为试点， 在新闻中心

筹建了网络新闻编辑部。 央视网派驻新媒体人员入驻， 合署办公， 直接介入新闻生产前端， 既确保了

新闻报道的新媒体首发， 又实现了多元化、 立体式、 全覆盖传播， 把央视新闻的优势从电视端延伸到

移动终端和社交平台。
中央人民广播电台建立了 “中国广播云采编平台”， 整合了全国 ６０ 家地方台的 ２３３ 套频率， 采用

云计算、 大数据处理、 智能检索等先进技术， 再造广播行业新闻采编新流程， 在台式机、 笔记本、 平

板电脑、 智能手机等多终端上实现了报题、 选题、 素材编辑、 文稿撰写和审核的多元统一管理。
２􀆰 抢滩未来市场

为抢占移动互联网新入口和移动传播制高点， ２０１４ 年底中央电视台与中国移动签署协议， 合作共

建 ４Ｇ 手机电视内容聚合与集成播控平台， 央视负责信源的聚合与播控， 中国移动负责建设 ４Ｇ 手机电

视分发平台及运营支撑系统。 央视还投入 ４ 亿元资金， 在未来三年内， 将对中国移动合作机型预装央视

新闻、 央视影音 ＡＰＰ。 预计到 ２０１７ 年， 央视新闻、 央视影音 ＡＰＰ 装机量将超过 ５ 亿部。
湖南广电发展全媒体的重点是打造芒果传媒。 ２０１４ 年， 湖南广电率先提出 “芒果独播” 策略， 不

再对外销售自制节目的互联网版权。 独播策略实施几个月， 为芒果 ＴＶ 带来了可观的流量增长， 仅 ＰＣ
端， 最高峰的时候日均用户数达到 １４００ 万。

２０１４ 年， 通过整合与改革， 上海文广集团 ７０％的业务资产、 收入和利润全部进入到上市公司。 东

方明珠新媒体公司的定位是成为标准的互联网公司， 目前已设立互联网电视、 云平台与大数据、 主机

游戏、 电信渠道、 网络视频五个事业群。
３􀆰 发力 “两微一端”
在媒体融合中， 各媒体普遍在微博、 微信上开设法人账号， 建立独立的客户端。 人民日报社把法人

６
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微博作为媒体融合的第一个重要工程， 建立了专门团队对微博进行专业化运营， 旗下有 １４２ 个微信公众

号矩阵， 其中 “侠客岛” 和 “学习小组” 由几个人兼职做， 但影响很大， 每篇文章平均阅读 ５ 万次。
新华社 ２０１５ 年 ６ 月推出新版客户端， 在全国签约建设了一千多个党政客户端， 是我国最大的党政客户

端群。 中央电视台建设了以央视新闻、 央视影音、 央视悦动、 央视体育等客户端为核心的媒体融合产

品体系。 特别是 “央视新闻”， 仅两年的时间， 总用户数突破 １􀆰 ８ 亿。
４􀆰 确立用户理念

推动媒体融合， 其核心和关键是提供优质的节目内容。 传统的观念认为传统媒体只有读者、 观众和

听众， 没有用户。 互联网思维要求确立用户理念。 像 《今日头条》， 你下载了它的客户端， 当你漫游到

外地后， 到了哪里它就会给你推送当地的新闻。 受众和用户的本质区别在于： 受众是整体概念， 媒体

无法精准掌握数据和需求； 而用户是个体概念， 媒体能掌握用户的收入、 消费偏好等。
５􀆰 补齐人才短板

有统计表明， 中国媒体融合方面的人才缺口在 ６０ 万到 ８０ 万之间。 各大媒体最紧缺的人才是既要懂

传统媒体， 懂电视报纸的采编业务， 还要懂全媒体运营、 懂市场、 懂新媒体技术、 懂现代管理。 人民

日报社通过架构师来完成新媒体产品、 项目、 平台的总体架构。 新华社新媒体中心设置了 “首席视觉

设计师”。
６􀆰 搭建技术平台

从广播电视的发展历程来看， 每一次技术的革新， 都会为广电行业的发展提供新的手段， 注入新的

活力。 从黑白到彩色， 从模拟到数字， 从标清到高清， 从平面到立体， 从微波传输到卫星、 光缆覆盖，
每一次跨越都是技术推动的结果。 技术是驱动新媒体与传统媒体融合发展的核心动力。 构建强大的多

屏传播平台， 建立跨媒体统一的数字化管理流程及技术平台， 是实现台网融合发展的根本支撑。
新华社成立了 ７１３ 实验室， 主要工作内容是对云计算、 大数据、 内容聚合、 移动互联网等关键性、

瓶颈性技术和标准进行研究论证、 测试、 仿真和示范运行。 中央电视台加强大技术平台一体化建设，
吸收大数据、 云计算、 ４Ｇ 移动通信等前沿技术， 建设满足各频道内容、 多媒体形态一体化运行的技术

支撑平台。 光明日报报业集团与微软公司合作， 面向 ｓｋｙｐｅ 用户推送时光谱新闻服务， 并推出了 “媒体

云”， 向广大媒体机构提供云计算服务。
７􀆰 从渠道到产品合作

２０１５ 年， 电视媒体与视频网站等新媒体机构的合作， 逐渐摆脱了单纯的节目买卖关系。 比如江苏

卫视与优酷网联播 《最强大脑》， 开展了衍生节目合作， 根据观众收视偏好对电视节目进行网络适应性

调整。 在 《中国好声音》 播放期间， 腾讯不仅获得网络独播权， 而且在微信平台上开发了一款竞猜游

戏。 《舌尖上的中国》 《爸爸去哪儿》 等节目均联合电商平台发售衍生品， “边看边买” 式的台网联动

延伸了电视节目产业链。

三、 媒体融合存在的倾向性问题

１􀆰 观念问题

尽管各媒体对融合趋势看得越来越清楚， 但也存在认识滞后和理念偏差。 很多人对于媒体融合到

底是什么、 融什么、 怎么融还缺乏共识。 比如有人说 “媒体融合是伪命题”， “媒体融合， 死路一条”，
“分化是趋势， 融合是倒退” 等等。 媒体内部认识也不统一， 在以下一些关键问题上共识度低， 阻碍了

媒体融合的实质性推进： 一是仅仅把新媒体作为一个传输渠道， 弄不清是以电视为主体发展新媒体，
还是向以互联网为重心的新媒体战略转型？ 二是用互联网思维改造传统媒体， 还是用新媒体 “吃掉”
传统媒体？ 三是到底应该着眼于现在的用户， 首先把报纸和电视的核心用户服务好， 还是执行数字优

先策略， 大力吸引数字用户， 为未来投资？ 四是以内容为主还是内容和平台并重？ 是以台网并行的模

式还是一体化的模式来发展新媒体？ 五是在 ４Ｇ 时代， 是 “借船出海”， 还是 “造船出海”， 还是 “买
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船出海”？
２􀆰 定位问题

很多电视台认为新媒体只是一个附属机构， 对新媒体的经营、 运作、 职能定位比较模糊。 它们把精

力主要放在传统的电视节目制作上， 对新媒体的重视程度远远不够， 仅将其看成一个简单的延伸机构，
没有作为重点机构打造， 财力、 精力、 人员等投入远远不足。 很多媒体也不知道自己该干什么， 看起

来什么都有， 但又什么都没有特色。
３􀆰 规划问题

媒体融合必须加强顶层设计和战略规划。 目前国内媒体融合在大方向上有三个误区： 第一种误区

是搞媒体融合， 就是办网站、 开微博微信、 做 ＡＰＰ， 把现成的内容搬上去。 这实际上是把各个媒体拼

凑在一起， 是凑合、 捏合， 不是融合。 第二种是传媒主业滑坡， 为了生存， 什么来钱快就干什么。 第

三种是彻底抛弃传统主业， 纯粹经营新媒体。
４􀆰 体制问题

媒体融合最大的难点在于打破传统体制机制的束缚。 体制机制涉及四个方面： 一是改革要注重宏

观规划与顶层设计， 自上而下； 二是资源共享， 避免重复建设； 三是采编播流程一体化； 四是调整内

部组织架构。 传统媒体和新媒体， 一个是事业编制， 一个是企业编制， 人员归属、 身份、 薪酬、 晋升、
考核、 管理、 培训， 这些都不一样。 不解决好这个问题， 媒体融合非常困难。

５􀆰 版权问题

在新媒体传播的条件下， 电视媒体内容生产优势和品牌会进一步放大。 但是， 现在传统媒体的内容

资源已经成为商业网站的 “免费午餐”， 比如， 中央电视台关于审判薄熙来的独家新闻视频资源举世关

注， 只有中央电视台有， 这么宝贵的版权资源， 却被各家网站无偿使用， 很多连台标都没有， 人们甚

至不知道这些画面是央视拍的。 现在打开网上的视频新闻， 凡是重要的、 时政类的、 关注度高的， 大

多数是采用央视的新闻播出内容截取的， 而且都放在网页首要位置， 被各大商业网站广泛转载， 还跟

帖了大量广告。 通过电视这样的公共媒体播出的新闻在新媒体传播中如何受著作权保护， 是个十分重

要的问题， 应当加强研究。
国外版权保护比较规范， ＢＢＣ 版权开发收益占到总收入的 ２９％， 时代华纳占到 ４３％， 迪士尼更是

高达 ５８％。 米老鼠和唐老鸭这两个卡通形象为迪士尼公司带来数百亿美元的价值。
６􀆰 人才问题

传统媒体普遍面临人才紧缺的问题。 有统计说， 中国媒体融合方面的人才缺口在 ６０ 万到 ８０ 万之

间。 各大媒体最紧缺的人才是既懂传统媒体、 懂采编业务， 还要懂全媒体运营、 懂市场、 懂新媒体技

术、 懂现代管理。 传统媒体缺乏有竞争力的薪酬体系和激励政策， 难以引进尖端人才。 有统计说， 从

传统媒体辞职的人有超过 ６０％都流入新媒体行业了。
７􀆰 技术问题

媒体融合， 没有先进技术支撑是无法推进的。 目前， 传统媒体在技术研发、 应用上还很滞后， 成熟

的新媒体技术往往都掌握在商业网站手中， 新闻媒体只能把生产的内容几乎无偿地提供给商业网站使

用。 以春晚微信红包为例， 央视收入了独家新媒体合作伙伴费用， 同时， 青少年观众比上年春晚增加

了 ８􀆰 ６％。 而互联网公司则收获更多： 挖掘了平台商业模式， 携手众多品牌赞助商派出数亿元红包； 提

升了微信平台用户的粘性； 该互联网公司金融用户数一举提升了 １ 个亿； 提升了互联网公司摇一摇功能

的社会影响力； 获得了电视观众的海量大数据， 为将来的商业模式开发奠定了基础。 可以说， 互联网

公司借助春晚入口， 让微信平台的价值获得了一次飞跃。
８􀆰 经营问题

传统媒体的商业模式是 “二次售卖”， 这样的模式割裂了广告主和用户。 互联网时代， 这种信息不

对称被消除。 基于用户大数据的分析， 广告精确地投放给有消费兴趣的人。 它一分钱都不会浪费， 直

８
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达消费者。 例如滴滴公司占有很大的出租车市场， 自己却没有一辆出租车； 大众点评等订餐公司， 不

管理任何一家饭店， 却拥有庞大的市场。 它们靠的就是经营模式的创新。

四、 几点建议

１􀆰 建立跨媒体一体化采编体系

业务流程再造是所有转型的基础。 业务再造转型， 涉及几个问题： 一是组织架构： 大蜘蛛网式的办

公能不能实现； 二是人才队伍； 三是用人机制； 四是跨媒体整合营销模式； 五是综合考评体系。 从团

队来说， 一体化的团队要干什么？ 第一要内容策划； 第二要内容制作； 第三， 多平台分发； 第四， 多

平台推广； 第五是版权维护； 第六是广告营销。 这些都要进行统一的运营管理。
２􀆰 建立多媒体产品集群

要建立用户思维、 产品思维， 探索将采编、 制作队伍以及电视节目优质内容和品牌， 与新型的包括

网络原创以及用户上传的内容融合， 开发出具有市场竞争力、 多媒体覆盖的产品集群， 包括： 平台类、
应用类、 内容类、 硬件类产品。 要全面覆盖， 覆盖内容， 覆盖平台， 覆盖终端。

３􀆰 建立先进的技术支撑体系

首先是新老媒体技术体系统一规划、 论证， 信号资源、 媒资库、 新闻共享、 节目制作、 演播室等系

统资源实现一体共享、 无缝对接。 其次是吸收大数据、 云计算、 ４Ｇ 移动通信技术、 可折叠电子纸、 可

穿戴设备、 智能机器人等前沿的媒体技术， 建成先进的多媒体形态一体化运行的技术支撑平台。 三是

建立技术研发团队， 紧盯世界技术前沿， 瞄准发展趋势， 以新技术新应用推动媒体融合。
４􀆰 建立跨媒体的多屏传播平台

在留住观众的基础上， 把电视观众转化为自身的新媒体用户， 把年轻的新媒体用户拉回到电视机

前， 实现 “５ 屏” 覆盖和 “５Ａ” 效应。 “５ 屏” 即电视屏、 电脑屏、 手机屏、 Ｐａｄ 屏、 户外电视屏；
“５Ａ” 即 “任何用户 （Ａｎｙ ｏｎｅ） 在任何时间 （Ａｎｙ ｔｉｍｅ）、 任何地点 （Ａｎｙ ｗｈｅｒｅ）、 以任何方式 （Ａｎｙ
ｗａｙ）、 在任何终端 （Ａｎｙ ｔｅｒｍｉｎａｌ） 上” 都可收看自己喜欢的节目内容并进行互动分享。

５􀆰 建立市场化的产业经营模式

布局并优化 “内容＋平台＋终端” 的全产业链条， 打通电视播出平台与新闻门户网站、 手机电视、
ＩＰ 电视、 互联网电视等多重传播渠道的广告经营资源， 积极利用微博、 微信、 二维码等新平台新技术，
实行一体化捆绑式整合营销。

６􀆰 建立适配媒体融合的体制机制

新老媒体一体化发展就是实现信息内容、 技术应用、 平台终端、 人才队伍的共享融通， 实现 “你

中有我、 我中有你”， 核心就是要进行体制的融合与创新。 实现一体化发展， 必然是一场破坏性创新、
深层次改革———与以往的改革从增量做起大为不同， 不是 “老人老办法， 新人新办法”， 而是一场存量

改革， 是一系列涉及体制机制、 利益调整等深层次问题的深刻变革。
“一体化发展” 必然倒逼我们回答这样一系列具体、 现实的问题： 其一， 如何对目前的电视产品进

行互联网化的改造？ 其二， 围绕电视节目播出的生产线， 如何适应全媒体生产和多终端分发？ 其三，
现在电视主业是事业体制， 新媒体是企业体制， 这两个体制如何贯通， 如何融合？ 其四， 我们的薪酬

制度、 用人机制怎么改革才能吸引人、 留住人？ 其五， 我们的投融资方式如何和市场接轨、 同步？ 其

六， 内部的利益关系如何调整， 才能激发活力， 形成持久的发展动力？ 要回答以上问题不容易， 需要

管理体制、 思维观念、 生产流程、 人员队伍等等各方面的转型升级。
（根据讲座录音整理）
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