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四种媒介的未来肖像
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摘　 要： 在数字技术和互联网技术的推动下， 媒介的格局正在发生激烈的变化。 传统媒体不愿迅速离

场， 新的媒体四处出击。 未来的新旧媒体究竟会是怎样的结局？ 这是一个见仁见智的问题。 文章结合实

际， 对四种媒体未来的发展趋势做了一个速写般的勾勒和判断。
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媒介， 是承载和传播信息的载体， 其演变进化与人类历史进程的步伐紧密相连。 从声音、 动作到符

号、 文字的出现， 从 “洛阳纸贵” 的手抄到印刷术开启的大众传媒时代， 从图文阅读的报刊杂志到可

传递声音的广播， 再到呈现真实动态图像的电视和打破时空阈限的互联网， 媒介的形态不断在演进，
丰富和变革着人们表达和获取信息的方式。

诚如麦克卢汉所言， 人们曾经以采集食物为生， 如今他们主要以采集信息为生。 随着网络媒介登上

历史舞台， 信息的生产和传播的门槛大大降低， 超负荷的信息在争夺着人们有限的注意力。 因此， 传

统的报纸、 杂志和广播、 电视等大众传播媒介和以网络计算机、 手机为代表的新媒体都在不遗余力地

在市场上左冲右突， 争夺未来的市场生存和竞争能力。 但是， 尽管每一种媒介都有各自独特的历史、
优势和地位， 尽管每一种媒介都很努力， 都在拚搏， 就像运动场上的比赛一样， 最后的结果仍然不可

能让每一种媒介都称心如意。 未来的媒介生态将如何演化呢？ 谁将泪流满面地黯然退场？ 谁将表情痛

苦地奉出王冠？ 谁将超然无物地成为一个 “小确幸”？ 谁将霸气十足地粉墨登场？

一、 报纸———逐渐淡出舞台的标本型媒介

报纸是大众传播媒介中最为古老的文化信息载体之一。 其诞生于 １５ 世纪， 独步于 １９ 世纪。 在广播

和电视媒体陆续兴起的 ２０ 世纪， 报纸凭借其内容的深度、 携带的方便、 选择的自由等特点， 依然可以

与广电媒体分庭抗礼。 但是， 随着网络媒体的崛起， 报纸的黄昏终于来临了。 从 ２０ 世纪 ９０ 年代美国未

来学家迈克尔·莱顿将报纸称为 “媒介恐龙” 开始，［１］西方国家便陆续出现报业发行量萎缩和盈利下降

的不祥之兆。 报刊资不抵债、 裁员缩减、 破产、 出售、 被其他媒体收购的新闻也逐渐不新。 老牌报业

大国英国自 ２００８ 年起， 竟然已有 ７０％的地方报纸倒闭；① 美国在 ２００９ 年一年内就有包括芝加哥论坛报

业集团在内的 ４ 家报业巨头申请破产保护。 ２０１２ 年， 德国以 《纽伦堡晚报》 为代表的三家有影响力的

报纸接连倒闭；② 法国大部分报刊经营惨淡、 订阅户下降， 《解放报》 于 ２０１４ 年倒闭出售；③ ２０１３ 年，
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曾经显赫 ８０ 年之久的 《华盛顿邮报》 被亚马逊创始人贝佐斯以 ２􀆰 ５ 亿美元现金收购，① 收归于互联网

囊中。 放眼国内， 纸媒的发展前景也日益暗淡。 ２０１５ 年全国报业用纸量约为 ２２１ 万吨， 相比 ２０１４ 年的

２７０ 万吨减少 ４９ 万吨， 约下降 １８％， 多家都市报刊资不抵债被迫倒闭。② 在香港地区， 创刊 ７６ 年的

《成报》 和有 ５６ 年历史的 《新报》 相继于 ２０１５ 年 ７ 月宣布停刊。③ 要么瘦身， 要么倒闭， 要么转型，
要么负债经营， 世界上几乎所有的报纸都在苦苦支撑， 茫茫探索。 国内很多报业集团纷纷在名字中加

入了 “传媒” 二字， 以期向全媒体方向转型， 如南方报业传媒集团、 中青报业传媒集团、 温州报业传

媒集团等等。 美国纽约时报也成立创新团队专注制作数字产品， ２０１５ 年的数字付费用户数目超过一百

万。④ 纸媒的 “电子版” 一方面确实给传统报纸拓展了新的渠道和生机， 但是， 另一方面也加快了传统

报纸的衰落。
那么， 除了网络媒体崛起等外部原因， 还有什么内因让报纸迅速从辉煌走向谷底呢？
（一） 阅读体验和习惯的改变给报纸带来了灭顶之灾

如果仅仅是内容， 网络媒介的高速发展还不足以把传统报纸挤下市场的竞争舞台。 真正让报纸恐

惧的是人们阅读体验和习惯的改变。 谁都知道， 和广电媒体相比， 纸质媒介的优势之一在于能够提供

独特的文本阅读体验。 那种一报在手、 反复阅读、 图文并茂、 可坐可扇的感觉真是相当美妙。 可是当

今的网络媒介带来的是集文本、 图像、 声音等全方位感官体验为一体的超文本阅读， 在广度、 深度、
速度和体验度上全面超越一切传统媒体， 再加上移动互联技术和设备的普及， 使得电子阅读完全不受

时空和版面的限制， 因而受到越来越多用户， 特别是青少年群体的欢迎。 在这种情况下， 报纸就像一

个迟暮的老妇， 眼睁睁地看着身手矫健、 心脑发达而又年轻时尚的新媒体夺走读者或观众的芳心而徒

唤奈何。
（二） 报纸内容的 “深度” 优势完全丧失

和广电媒体相比， 报纸最有魅力的价值之一是能够为读者提供新闻事件的深度报道和专业性分析。
网络媒介上信息和内容五花八门， 大部分信息出自业余作者和公民记者之手， 垃圾信息甚多。 但不可

否认， 由于网络是一个开放的媒体， 新闻专业记者、 编辑和各行各业的专家、 精英也可以利用手机、
网络等新媒体发音亮声， 再加上微博、 微信的专有性、 针对性和搜索引擎的发达， 所以， 网络媒体甚

至手机媒体上并不缺乏权威报纸上经常出现的那种有深度的专业报道和分析。 这就使得报纸媒体仅存

的一点优势也荡然无存。 在建立日益专业的深度报道团队这一点上， 随着网络媒介在新闻报道方面的

逐渐完善专业， 报纸的优越性也将被消解殆尽。 更何况， 传统报纸受到的监管普遍严于新媒体， 一些

有观点、 有思想、 不能在报纸上刊登的深度文章反而能够在新媒体上自由地刊登。 广度和速度完全没

有优势， 深度优势又被网络和手机等新媒体完全消解， 传统报纸何以生存？
（三） 报纸业的物质性消耗有悖于环境保护的大趋势

报纸并不仅仅是信息的载体， 而且是实实在在的物质———树木是制造原生纸的重要材料。 据了解，
用纸浆生产一吨纸， 需要砍掉至少 １４ 棵生长约 ８ 年、 ２０ 尺高、 树干直径约 ８ 寸的树木。 在我国， 生产

一吨纸大约需要木材 ３􀆰 ７５ 吨、 煤 ０􀆰 ５ 吨、 水 １００ 吨， 在生产纸的过程中还会造成 ３５％的水污染。 一家

发行量在 ５０ 万份的报纸， 每年需用纸约 ４ 万吨。 上海发行量最高的报纸是新民晚报， 日发 １１０ 万份；
加上其他大小报纸， 上海一年出版报纸大约需要 ２７ 万吨纸， ８３􀆰 ７ 万立方木材。 消耗大量的纸张， 伴随
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着大量森林树木的砍伐， 再加上水电煤的消耗以及对空气和水的污染， 报业发展对环境生态确实造成

了一定的负面影响。 而电子媒体的出现和介质反复循环使用的特性， 从根本上弥补了报业的上述缺憾。
在本文即将封笔的时候， 又传来新的信息： 由中国新闻出版研究院组织实施的第十三次全国国民

阅读调查成果数据显示， ２０１５ 年我国成年国民手机阅读接触率比 ２０１４ 年上升了 ８􀆰 ２％， 达到 ６０％。 同

时， 国民日均手机阅读时长首次超过 １ 小时， 达 ６２􀆰 ２１ 分钟， 较 ２０１４ 年的 ３３􀆰 ８２ 分钟增加了 ２８􀆰 ３９ 分

钟； 而在传统媒介中， 成年国民人均每天阅读时间最长为 １９􀆰 ６９ 分钟， 仅比 ２０１４ 年增加了 ０􀆰 ９３ 分钟。
而且， 年龄越小的群体， 手机阅读接触率越高， １８—２９ 周岁群体的手机阅读接触率最高， 为 ８９􀆰 ６％；
其次为 ３０—３９ 周岁群体， 该群体的手机阅读接触率为 ８２􀆰 ２％。①

总之， 随着人们阅读和获取信息习惯的改变和深度报道优势的丧失， 以及环保意识的增强， 以纸为

媒的报业媒体逐渐走向衰落是一种技术的必然和历史的进步。 我们祝福那些在新媒体时代仍然意气风

发、 傲然挺立以及不甘被席卷而上下求索的报纸， 我们更要祝贺那些在新媒体时代转型成功的报纸。
当然， 我们也不必为那些消失的或即将消失的报纸悲戚， 而是要向他们的背影致以崇高的敬意！ 因为

他们虽然走进或者即将走进历史的博物馆， 但他们毕竟在人类媒介发展的历史上有过辉煌的记录。 更

何况， 即便成为展品， 成为标本， 也在人类的视野和心中永存。

二、 广播———永远长不大的盆景型媒介

作为最早的大众传播媒介， 广播诞生于 ２０ 世纪 ２０ 年代， 在其将近一个世纪的发展历程中， 不断受

到报纸、 电视、 网络等新的电子媒介形式的挑战和威胁， 似乎也从未享受过报纸、 电视那样的媒介霸

主的风光。 但是， 就是这种一直不温不火的弱势媒介， 却在传统媒介普遍四面楚歌的市场形势下， 呈

现出稳定和小步逆势回暖的态势。 尼尔森 ２０１５ 年的调查数据显示， 收音机戏剧性地超越了报纸、 电视

和网络， 成为全美第一媒介。 美国有 ２ 亿 ４ 千 ３ 百万的广播听众， 每个年龄段都有超过 ９０％的人每周收

听广播， 美国成年人平均每周收听 １２ 小时 ５８ 分钟的收音机节目。② ９１％的美国人每周会用移动设备收

听无线广播； ８１％的驾驶者认为无线电广播是主要的车内娱乐设备。③ 在我国， 广播媒体的业绩状况相

较于其他传统媒体而言也表现强劲， 尼尔森网联发布的 《２０１５ 年上半年广告市场投放报告》 显示，
２０１５ 年上半年， 我国电视媒体广告投放同比减少 ４％， 电台媒体同比上升 ９％， 平面媒体广告刊例花费

仍持续呈现负增长， 报纸媒体广告投放花费跌幅达到 ２６％。④

作为一项只提供声音产品的听觉媒介， 广播是一种想像的艺术。 在视觉被过度使用的今天， 这种独

特性使其在多种媒介形态竞逐眼球和注意力资源的市场上反而拥有了难得的使用优势。 用保罗·莱文

森的话讲， “广播存活下来， 在某些方面甚至超过了它的竞争对手， 正是由于她从最开始就满足、 接

近、 涉及一个基本的传播模式。” ［２］然而广播的优势与劣势相伴相生， 使其更像是一种盆景性媒介， 虽

与人类日常生活相伴相生， 但发展规模始终受限， 无法长成参天大树。 这是由其自身先天的基因决

定的。
（一） 听觉媒介限制了广播发展的广度和深度

广播是传递声音信息的载体， 相较于视觉媒介等其他感知方式而言， 声音内容的表现力较为单一，
可以制作的节目形态及提供内容的方式都有一定的限制。 而内容与形式的局限相应地也累及其受众群

体的范围和规模。 除了网络或电视信号不稳定的特殊时空， 广播很难成为受众的首要媒介选择， 也注

定无法在媒介市场上获得压倒性的市场份额。 此外， 广播的碎片化属性使受众难以对其形成深度依赖。
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①
②
③
④

人民网： 北京 ４ 月 １８ 日电， “全国国民阅读调查： 超半数国民进行过微信阅读” （王鹤瑾）。
数据来源： ２０１５ 年尼尔森权威报告： 广播依然是全美第一媒介。 ｈｔｔｐ： ／ ／ ｗｗｗ􀆰 ｖｃｃｏｏ􀆰 ｃｏｍ ／ ｖ ／ ｃ０ａｂ４６？ ｓｏｕｒｃｅ ＝ ｒｓｓ。
数据来源： 尼尔森网联媒介研究， ｈｔｔｐ： ／ ／ ｗｗｗ􀆰 ｗｔｏｕｔｉａｏ􀆰 ｃｏｍ ／ ｐ ／ ｙ８ａｖＱＯ􀆰 ｈｔｍｌ。
数据来源： 尼尔森网联媒介研究， ｈｔｔｐ： ／ ／ ｗｗｗ􀆰 ｗｔｏｕｔｉａｏ􀆰 ｃｏｍ ／ ｐ ／ ｙ８ａｖＱＯ􀆰 ｈｔｍｌ。
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广播不具有排他性， 人们可以一边听广播， 一边做其他事情， 但若一边看视频节目， 则很难不分心做

事， 这种陪伴性将是广播形态得以一直存续的基础， 但同时也导致大多数人不会专门用整块时间去追

踪广播节目。 广播只是很多人用来填充碎片时间的一种媒介形态。 一心多用的碎片化式收听习惯加上

被切割零散的时间分配， 使得人们收听广播的过程很容易受到各式各样的干扰， 从而难以完整地把握

一期广播节目， 更遑论对某个节目形成情感依赖。 广播因为凭借这种碎片化带来的方便成为人们消磨

零散时间的方式， 却也因为这种方便而丧失了使人们形成深度依赖的根基。
（二） 广播的区域性特点限制了其规模性发展

广播播出的频谱资源是有限的， 而且可以互相干扰。 因此， 一方面广播的频率必须有地域的划分，
特定的调频波段在特定的区域范围内才能实现收听； 另一方面， 广播的内容提供也表现出强烈的地域

性。 比如车载广播中收听最广泛的就是关于各地实时路况信息的交通广播， 而这类节目通常只在本地

范围内传播。 广播媒介的这种地域性使得其观众资源、 广告资源和其他资源的开拓必然遇到瓶颈， 难

以做大做强。
（三） 网络广播对传统广播形态形成强势冲击

数字网络广播技术打破了节目传播的地域限制， 网络广播具有的 “异步性” 也打破了传统广播节

目只能实时收听的 “同步性” 限制。 网络广播的突破却变成了传统广播的挑战。 比如互联网对于车载

端传统广播最严厉的威胁将是未来可能出现的 “车联网”， 即车的配置内接入互联网技术， 届时传统广

播也许只是车内操作系统下的一个应用， 和其他网络电台相竞争的优势将不再明显， 一旦失去车载端

的阵地， 传统广播将被分流走最大份额的受众群体。 一系列网络集成广播和 ＡＰＰ 的兴起， 如荔枝 ＦＭ、
喜马拉雅等等， 都给传统广播带来压力。

由于广播媒介的听觉特性使其避免了与其他媒介的直接对抗， 这就使得广播媒介无论如何在未来

的媒介市场上都可以占有一席之地。 在互联网迅猛的发展势头下， 广播优势与劣势均十分突出， 也注

定了其无法规模成长的命运。 因此， 广播在未来不会消失， 但陪伴式盆景型媒介的宿命不可避免。 它

不一定是必需品， 但作为一种装饰， 它可以为生活增色不少， 就如盆景绿植， 它不伤眼睛无辐射， 闲

时欣赏忙时弃， 安静而有益， 不争而有为。

三、 电视———活力不再的植物人型媒介

观看移动画面， 是人类认知、 记录、 再现世界的各种技术手段逐步发展完善的结果。［３］ 电视媒介融

合了图像、 声音、 动态画面等多种元素， 实现了场景的再现， 因此， 诞生未久， 迅速发展成为人们生

活娱乐中不可或缺的一部分。 和报纸、 广播两大传统媒介相比， 电视媒介从黑白到彩色， 从电子管到

等离子、 液晶， 从户内到户外， 从固定到移动， 从超大到超薄， 从模拟到高清， 从地面传输到卫星播

放， 技术变革和外形像时装一样不断变化， 电视机、 电视台、 电视人真的风光无限， 品牌电视媒体的

广告时段更是一度分秒难求。 中国的电视媒体更是因为有官方加持， 虽然节目大多做得平庸， 但凭借

着声光影电技术的梦幻效果， 仍如明星一样傲视群媒， 趾高气扬。 随着网络宽带技术的发展和 “ＵＧＣ”
网络视频节目的增多与完善， 网络媒体和手机媒体的视频节目从最初的效仿电视， 逐渐到电视 “老大

哥” 的地盘上偷瓜摸枣， 再到最后公然的分庭抗礼， 抢剧抢人抢广告， 网络视频和手机视频终于从台

下走到台上， 从边缘走到市场舞台的聚光灯下， 成长壮大为电视媒介强有力的挑战者。 这种挑战的过

程从 ２００３ 年 ＩＴ 人尝试在网络上发布自制视频开始， 到全球范围内各类视频网站的建立和兴盛， 一次次

地向电视媒介发起致命的攻击和挑战。 如果电视不能够跳出传统的固化思维实现创新突围， 很难在新

媒介环境中迸发新鲜活力， 也许会退化成为类似植物人性质的媒介， 可以存活维系， 有生命体征， 却

不再拥有生命活力。 ２０１４ 年以来， 包括中央电视台在内的中国电视媒体遇到了有史以来最大的生存危

机。 这个危机来自四个方面：
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（一） 传统电视媒体的垄断经营地位式微

曾几何时， 电视媒体是全社会唯一有权利、 有能力持续播出活动影像节目的电子视频。 而按照 １９９７
年颁布的 《广播电视管理条例》， 县级 （包括县级） 以上行政区域一般只允许设立一座电视台。 这种行政

性的行业保护和地方保护为四级电视媒体提供了世界上绝无仅有的垄断经营地位。 一时间， 向往电视媒体

的年轻人趋之若鹜。 可是网络视频和手机视频的出现让电视媒体的视频垄断地位一夜梦碎。
（二） 电视节目的制作主体日益社会化

想当初， 不但作为节目播出机构的电视台不能随便开播， 如果拿不到官方的电视节目制作许可证，
就是电视节目本身也不是什么机构、 什么人说做就可以做的。 可是到了今天的网络时代， “当日王谢堂

前燕， 飞入寻常百姓家”， 不但任何机构都可以申请制作电视节目， 就是任何一个拥有智能手机和电视

节目制作能力的老百姓， 都可以制作一个自己感兴趣的短视频上传到网络媒体和手机媒体上。 由于制

作者水平业余、 题材零碎、 数量和播出不确定， 电视媒体当初真的没有当回事。 可是， 随着国外 ＹＯＵ⁃
ＴＵＢＯ 和 ＨＵＬＵ 之类国际网络视频网站的爆红， 国内的优酷土豆、 爱奇艺、 乐视等网络视频网站也受到

鼓舞， 不断融资加码， 蚕食国内传统电视媒体的领地。 特别是数以亿计的网民不但加入视频节目的制

作队伍， 而且可以在自己使用的网络和手机微信中相互传播海量的视频内容成为现实以后， 一向以独

家播出甚至独家制作视频节目为傲的各级电视媒体风光不再。
（三） 传统电视媒体的受众分流加速

网络和移动智能终端的普及， 成就了网络电视和手机电视媒体的崛起， 开启了视听内容的多屏时

代。 但老实说， 对传统电视媒体影响最大的并不是节目播出和制作垄断地位的丧失， 而是传统电视观

众逐渐改变了在家中和用电视机收看电视节目的收视习惯。 这种不可逆转的收视习惯一旦养成， 不但

会大量分流传统电视媒介的观众， 而且， 电视作为传统收视终端， 其线性的、 固定时段的播出方式所

包含的局限性日益凸显， 而网络视频以其丰富的资源储备和随时随地的收看和互动方式逐渐受到越来

越多人的青睐。 尼尔森报告显示， 在美国， 电视在中老年人群中占据重要地位， 而在年轻一代中， 对

手机的依赖则占据了绝对优势。 美国 １８—２４ 岁的人群中， 最近四年， 他们花在电视上的时间减少了约

３０％。 美国传统电视的付费电视订阅用户也在不断减少， 黄金时段收视率节节下滑， 而另一边的网络视

频服务业却是欣欣向荣， Ｎｅｔｆｌｉｘ、 Ｈｕｌｕ、 Ａｍａｚｏｎ Ｐｒｉｍｅ、 Ａｐｐｌｅ ＴＶ 等互联网电视的用户数每个都达到了

数千万的规模， 并仍在不断增长。 其中， Ｎｅｔｆｌｉｘ 平均每天为美国用户提供 ６０ 小时的视频内容， 任何一

个传统付费电视都不及其一半。① 美国年轻一代， 平均每隔 １０ 分钟， 就要看一下手机， 其中 ８７％的人

手机日夜不离身， ８０％的人起床后第一件事是拿看手机。② 这样的图景在中国也十分普遍， 美兰德发布

的 ２０１５ 中国电视覆盖及收视状况调查显示， 每日的 ０—１７ 点， 用户对移动终端的接触比例已超过电视

等媒体， 而在电视媒体网络用户中， 有将近六成的用户通过各种移动终端来发表评论。③ ２０１５ 年， 中国

网络视频用户的总规模已经达到了 ８􀆰 １ 亿， 其中 ＰＣ 端 ４􀆰 ６ 亿户， 占 ＰＣ 网民总数的 ６８􀆰 １％； 移动端达

到 ３􀆰 ５ 亿， 占移动互联网用户总数的 ５９􀆰 ７％。④ 电视观众的流失还只是问题的一个方面， 如果再加上电

视忠实受众老龄化的加剧， 电视媒体的霸主地位真是岌岌可危了。
（四） 传统电视媒体的广告流失

视频传播方式和人们收视习惯的悄然改变， 使得传统电视的观众不断流失。 广告随着观众走。 近些

年， 电视、 电台、 报纸、 杂志等传统媒体的广告开支， 一直在流向网络广告。 美国是全球广告大国，
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①
②
③
④

数据来源： “媒体未来的 ７ 大预测： 消息应用将成大平台” ｈｔｔｐ： ／ ／ ｔｅｃｈ􀆰 ｑｑ􀆰 ｃｏｍ ／ ａ ／ ２０１６０１０４ ／ ００４９７７􀆰 ｈｔｍ。
数据来源： “媒体未来的 ７ 大预测： 消息应用将成大平台” ｈｔｔｐ： ／ ／ ｔｅｃｈ􀆰 ｑｑ􀆰 ｃｏｍ ／ ａ ／ ２０１６０１０４ ／ ００４９７７􀆰 ｈｔｍ。
数据来源： 美兰德视频网络传播检测与研究数据库。
数据来源： “电视行业的十个第一 解读 ２０１５ 年的迷茫与探索” ｈｔｔｐ： ／ ／ ｃｈｕａｎｍｅｉ􀆰 ｃｈｉｎａｓｏ􀆰 ｃｏｍ ／ ｄｅｔａｉｌ ／ ２０１６０１０６ ／ １０００２０００３２

８９２００１４５２０４５９２７３６５１８８５６８＿ １􀆰 ｈｔｍｌ。
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２０１４ 年美国广告行业组织 “互联网广告局” 发布报告称， 美国 ２０１３ 年的互联网广告开支规模高达 ４２８
亿美元， 同比增长 １７％， 第一次超过了电视广告。 ２０１３ 年美国电视广告市场容量为 ４０１ 亿美元。 移动

社交的发展更是为社交网络广告的增长推波助澜， 据美国市场调查机构 ｅＭａｒｋｅｔｅｒ 的预测， 全球 ２０１５ 年

的社交网络广告已经达到了 ２５０ 亿美元的规模。①

国内的有关数据也显示， 中国互联网广告的增幅和总量已经超过电视媒体： ２０１５ 年互联网广告的

总体营收规模已经达到 ２０９３ 亿元， 而电视媒体广告是 １０７２ 亿元。②

２０１６ 年， 虽然第一阵营几家卫视的广告招标基本维持了前一年的势头， 但是， ７０％以上的省级卫

视和地县级电视媒体出现塌方式下滑， 有些电视台甚至出现了生存的危机。 可以预言， 如果不改变现

有单薄的理念、 单一的内容、 单向的传播、 单调的模式， 电视媒体将向植物人一样貌似活着， 实则失

去了任何生机和希望。

四、 网络———多元共生的热带雨林型媒介

与报纸、 广播和电视三大传统媒介的衰落相对应的是网络媒介的崛起。 互联网技术的勃兴， 打破了

原有三大媒介井水不犯河水的稳定局面， 给市场带来了一场疾风暴雨。
英国电信办公室 （ Ｏｆｃｏｍ） 的数据显示， ２０００ 年数字媒体市场份额仅占 ３％， ２０１５ 年已猛增至

４０％， 预计 ２０３０ 年数字媒体将吞下超过 ８０％的份额。③ 美国 ＮＢＣ 环球集团所持有的全球性财经有线电

视卫星新闻台于 ２０１５ 年将伦敦频道的广播减少为每天四小时， 同时关闭了巴黎和东京的办事处， 目的

是为了节省成本以投入数字新闻业务的生产， 以期适应受众获取信息习惯的改变。④ 然而， 网络媒介并

非简单的第四种媒介， 它的特别之处在于它并非是一种新的排他性媒介， 或是某一类单一媒介的升级

进化， 而是一种广泛的、 全媒体性质的平台式媒介。 它给每一种传统媒介带来挑战冲击的同时， 也以

前所未有的胸怀包容每一种传统媒介。 在这个意义上， 网络媒介更像是一片广袤的热带雨林， 具有热

带雨林一般的包容性。 十几年来网络媒介迅猛发展的实践， 也验证了它不是一种单纯的颠覆性力量，
而是一种共存共生、 共享共赢的多元信息平台。

（一） 网络媒介的载体多元和无所不包

网络是依靠互联网技术将不同表达符号连接在一起的一种媒介形式， 融合了文本、 声音、 影像等多

重信息体验。 不断完善的虚拟现实 （ＶＲ） 技术在未来甚至可以在网络或移动媒体终端提供包括嗅觉、
触觉在内的全感官影像体验。 也就是说， 技术的发展不仅使得网络媒介具有替代而且具有超越其他任

何传统媒介功能的可能性。 比如， 人们可以在新闻应用中阅读每日最新的即时消息， 也可以在新闻下

方与好友评论互动； 可以收藏存储喜爱的音频节目， 随时随地找出来播放； 可以观看视频节目， 若在

视频中看到喜爱的产品， 可以直接通过屏幕中的链接提示进入购买页面， 等等。 另一方面， 丰富多元

的终端设备， 如智能手机、 功能日益优化的可穿戴设备等， 满足了人们随时随地使用网络媒介获取信

息、 相互交流、 娱乐放松的需求。 朱尼普研究公司预测， 可穿戴信息设备的年销量将由 ２０１３ 年的 １５００
万台增加到 ２０１７ 年的 ７０００ 万台。 未来几年市场主要的信息移动设备将有可能由智能手机变为可穿戴信

息设备。［４］

７６

①

②
③

④

数据来源： 预计 ２０１７ 年全球网络广告市场将增长 ４􀆰 ７％ 提前一年超越电视广告， ｈｔｔｐ： ／ ／ ｗｗｗ􀆰 １９９ｉｔ􀆰 ｃｏｍ ／ ａｒｃｈｉｖｅｓ ／
４５２２５６􀆰 ｈｔｍｌ。

数据来源： 微信自媒体平台 《传媒圈》， ２０１６－０４－０９。
数据来源： “智能眼镜、 ＶＲ 不代表媒体未来” ｈｔｔｐ： ／ ／ ｖｉｅｗ􀆰 ｉｎｅｗｓ􀆰 ｑｑ􀆰 ｃｏｍ ／ ａ ／ ＴＥＣ２０１６０１０４００４９７７０Ａ？ ｒｅｆｅｒ ＝ ｓｈａｒｅ＿ ｒｅｌａｔｅｄ⁃

ｎｅｗｓ。
“ＣＮＢＣ ｔｏ ｃｕｔ Ｌｏｎｄｏｎ ｌｉｖｅ ＴＶ ｎｅｗｓ ｔｏ ｆｏｃｕｓ ｏｎ ｄｉｇｉｔａｌ ｅｘｐａｎｓｉｏｎ”， ｈｔｔｐ： ／ ／ ｗｗｗ􀆰 ｔｈｅｇｕａｒｄｉａｎ􀆰 ｃｏｍ ／ ｍｅｄｉａ ／ ２０１５ ／ ｎｏｖ ／ １０ ／ ｃｎｂｃ－ｔｏ－

ｃｕｔ－ｌｏｎｄｏｎ－ｌｉｖｅ－ｔｖ－ｎｅｗｓ－ｔｏ－ｆｏｃｕｓ－ｏｎ－ｄｉｇｉｔａｌ－ｅｘｐａｎｓｉｏｎ。
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（二） 网络媒介的交互体验前所未有

网络媒介的杀手锏之一是更加偏重受众的体验和感受， 提供的是多元化与个性化融为一体的场景

传播形态。 奥巴马当上美国总统很大程度上可以归功于善于利用新媒体。 当选以后， 他的顾问与政府

团队仍然十分重视新媒体传播。 奥巴马政府不仅是美国历史上第一个专门设立数字团队的政府， 推出

了 ＷｈｉｔｅＨｏｕｓｅ􀆰 ｇｏｖ， 而且是 Ｆａｃｅｂｏｏｋ 和 Ｔｗｉｔｔｅｒ 等著名社交网站的常客。 仅 ２０１５ 年上半年， 白宫就已在

社交媒体上公布 ４００ 多条影音， ２７５ 条计算机动画消息， 内容丰富， 严肃的和搞笑的都有， 网友点阅观

看超过 １􀆰 ７ 亿分钟。 奥巴马近期在网络搞笑系列 “ Ｆｕｎｎｙ ｏｒ Ｄｉｅ” 中现身， 还在 Ｂｕｚｚｆｅｅｄ 的 “只能做不

能说” （Ｔｈｉｎｇｓ ｅｖｅｒｙｂｏｄｙ ｄｏｅｓ ｂｕｔ ｄｏｅｓｎ＇ｔ ｔａｌｋ ａｂｏｕｔ） 短片中对着镜子自言自语， 目的就是吸引年轻人加

入他所推广的医保计划。 《华盛顿邮报》 形容， 白宫热情拥抱新媒体， 似乎成了节目制作公司。① 网络

新媒体的这种场景交互的特性， 使得信息的传递更加生动多元， 也更加贴合受众的体验诉求。
（三） 网络媒介的 “民主” 精神和 “涡轮增压效应”
丰富多样的网络媒介形态， 超越时间与空间局限的传输范围， 无限多元的制作与传播主体， 都极大

地增添了网络媒介的魅力。 特别是人人都可以成为多种信息和内容形态的制作者、 发布者和传递者这

一特点， 不但使得人类历史上第一次实现了传者即受者的传授一体化和平等化， 最主要的是激发了亿

万网民或用户参与网络内容创作的积极性和创造性， 为网络内容和网络文化的无限丰富和多元发展提

供了庞大的创作队伍和市场基础。 网络媒体的这种网民创、 网民享、 网民传、 网民评的 “民主” 精神

和 “涡轮增压效应”， 给网络媒体和移动网络终端带来了热带雨林般的勃勃生机。
除了上述优势和特性外， 网络媒介技术的开放性和不断的自我更新， 网络媒体面临的管理和市场

规制相对宽松， 也在一定程度上给网络媒体这片热带雨林的生长提供了良好的外部环境和创新因子。
可以预言， 网络媒体这片热带雨林未来将孕育出更多的 “生物”， 呈现出更为生机勃勃的市场景象。 这

种状况也必然对原有的主流媒体和主流话语体系乃至管理模式提出新的冲击和挑战。
传播学家罗杰·菲德勒在 《媒介形态变化》 一书中这样描述媒介的演进发展： “新媒介并不是自发

和独立产生的———它们从旧媒介的形态变化中逐渐产生。 当比较新的媒介形式出现时， 比较旧的形式

通常不会死亡， 它们会继续演进和适应。” ［５］菲德勒的预言一般出于历史的经验， 一般出于良好的愿望。
笔者认为， 作为信息的载体， “媒” 的功能不会有本质的改变， 但是， “介” 质是可以不断变化的； 作

为信息经营的专业组织， “媒” 的作用是不会有本质改变的， 但是， “体” 质、 “体” 型和 “体” 态是

可以改变的。
囿于篇幅， 以上四种媒体的未来肖像， 其实只是一些 “速写”， 与其说是一种预言， 毋宁说是一种

警示。 危言未必耸听。 如果不幸而言中， 不是笔者慧眼独具， 那是历史和社会发展的必然。
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