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摘　 要: Twitch. tv
 

将消费者体验作为制胜法宝, 从众多直播平台的激烈竞争中脱颖而出, 其吸引消费

者的举措包括体验方式上赋权消费者参与, 营造数字在场感、 社群共同体验感; 体验效力上使消费者 “卷

入” 媒介事件, 营造 “现场直播” 的同感体验; 体验群体上深耕频道间的融通, 以聚合消费者, 最大限

度地吸引消费者。 中国电视媒体以及媒体深度融合实践可以借鉴 Twitch. tv 的经验, 以 “消费者体验” 为

引擎, 将 “消费者体验+平台化” 作为推动媒体融合向纵深发展的新思路, 把分布在电视、 移动终端 (如

手机)、 桌面终端 (如电脑) 的不同消费者聚合起来, 从而发现、 锁定和货币化消费者, 使媒体、 消费

者、 赢利机会共处生态圈。

关键词: 游戏直播网站; Twitch. tv; 媒体融合; 消费者体验

中图分类号: G206. 2 文献标识码: A 文章编号: 2096-8418 (2024) 05-0041-07

一、 问题的提出
  

Twitch. tv 是世界上最成功的流媒体视频直播网站之一, 也是游戏历史上最受欢迎的社交玩法之一。

Twitch. tv 使直播者 (即直播自己玩游戏视频的玩家) 与有兴趣观看他人游戏的玩家、 观众之间实现在

线互动。 近年来, 该服务受到极大的欢迎, 《华尔街日报》 一篇报道显示, 早在 2014 年, Twitch. tv 在

全美企业网络峰值流量榜已经超过 Hulu、 Facebook、 Tumblr 等众人熟知的热门网站。 所有观众加起来每

年花 2500 年时间观看 Twitch. tv 内容。[1]
  

观看其他人玩游戏并不是 Twitch. tv 开创的新现象。 在韩国, 通过电视播放视频游戏是一种常见的

日常媒体使用形式。 在欧洲, 观众在 2009 年之前就可以通过 GIGA
 

Telecom 等广播公司在电视上观看视

频游戏。
  

提供尽可能令人愉快的个性化娱乐体验, 提升消费者黏性是 Twitch. tv 的核心竞争力。 对于游戏直

播平台来说, 消费者体验驱动并不鲜见, 但像 Twitch. tv 那样能如此吸引消费者, 将享受游戏的过程与

社交体验合而为一, 使消费者沉迷其中的并不多见。
  

Twitch. tv 是如何在增强消费者体验、 提高消费者黏性方面进行创新的? 在电视即将终结的预言不

绝于耳, 媒体深度融合的背景下, Twitch. tv 的成功经验对中国电视行业、 媒体融合有何启发? 本文将

就这两个问题进行探讨。
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二、 Twitch. tv 提升消费者体验的举措

(一) 体验方式: 媒介赋权消费者参与, 营造数字在场感、 共同体验感
  

Twitch. tv 最为吸引人的并不是玩游戏本身, 而是消费者体验。 许多直播并不关注最高水平的比赛,

而是关注社交参与和社区建设。[2] Twitch. tv 上的视频内容主要是主播玩各种数字游戏, 或者是自己玩,

或者是和朋友一起玩。 直播者通常会在直播游戏内容上嵌入自己和其他玩家的网络摄像头视频, 直播

内容也并不总是游戏玩法, 许多直播者在游戏之外花费大量时间与观众互动。 观众可以在聊天中向流

媒体、 游戏玩家和观众彼此发送消息, 主播也会实时阅读聊天内容, 并做出回应, 以增进更强的黏性。

观众被动的观看体验转变为参与式互动体验, 可以与游戏玩家以及其他观众一道共同创造内容, 决定

直播的内容走向。

　 　 双向实时互动聊天窗口在使 Twitch. tv 直播成为社交媒体方面发挥着核心作用, 允许主播与观众实

时互动, 创造了一种以 “ 在一起的纯粹快乐” 为特征的社会交往的共同体验[3] 。 从这个角度来说,
Twitch. tv

 

复制了现场观看体育赛事和人们坐在电视机前与家人、 朋友一起看电视直播的社交体验。 在

观赛体验上, Twitch. tv 观众不仅可以与现场体育赛事中活跃、 投入的观众相比较, 再现为运动员加油

呐喊的狂热氛围感, 而且有比为体育赛事运动员加油更亲密的互动, 大大提升了观众的参与感。
  

依据詹金斯的参与式文化理论, Twitch. tv
 

使消费者围绕共同兴趣, 自发地参与到内容的生产、 创

造、 体验和相互分享的涟漪之中。 这不仅满足了消费者个体基本的归属感需求, 使身体上和物理空间

上疏远的消费者之间可以通过同时观看和实时评论来寻找朋友, 降低孤独感, 增进社交关系, 在彼此

之间的亲密互动过程中获得良好的参与体验和媒介使用体验, 还使 Twitch. tv 成为媒介化的社交平台和

互动中心。
  

研究表明, 社交互动和社区氛围感是用户体验最重要的方面[4] 。 在这个特殊的社区中, 每个直播

平台仿佛一个小型的狂欢广场, 玩家和观众或自我表演, 或参与表演, 通过聊天窗口的互动, 游戏观

看者、 玩家、 消费者都融入了节目, 享受游戏、 围观, 以及社交的满足, 营造一种数字在场感和共同

体验感。
  

这些同步的参与、 “在场” 实现了几个维度的融合: 首先, 是游戏玩家与观众跨越时间、 空间、 媒

介的数字在场与融合, 他们在流媒体社区实现了自身参与和虚拟在场的融合、 观看与被观看的融合。
这既是玩家与观众的融合、 个体与群体的融合, 也是时间、 空间、 媒介、 情感的融合。 其次, 是观众

由在场、 陪伴、 围观、 参与、 投入、 共情, 逐渐进入游戏情境并与流媒体社区融合的过程。 最后, 是

对游戏玩家、 观众、 转播商、 流媒体平台等各主体资源的连接与融合, 增强了相互之间的联系, 提高

了消费者停留和持续参与的意愿。
(二) 体验效力: 消费者 “卷入” 媒介事件, 营造 “现场直播” 的同感体验
  

Twitch. tv 的游戏主播和观众都是现场直播, 而这种现场直播效果是许多社交媒体平台所缺乏的。
  

首先, 是永无止境的流。 Twitch. tv 可以实现电视现场直播般的多维空间、 并发的视频流的转换。
Twitch. tv 在每个屏幕上同时有多个直播流, 这种设计使每个屏幕的功能都像电视一样, 观众只需观看

内容, 并在他们正在观看的任何设备上选择不同的流媒体, 就像他们在电视上切换频道一样, 用户可

以在一台设备上停留并沉浸在内容中, 同时通过另一台设备与其他观众互动。 电视和社交媒体的融合

让观众可以实时分享他们的消费体验, 突破时空限制, 凸显了观众在共同构建 “现场直播” 感觉中的

作用。
  

其次, 在某种程度上 Twitch. tv 流媒体复制了现场直播 “媒介事件” 的吸引力, 展示了空间和时间
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的同步融合。 在 Twitch. tv 的社区中重要的体验是围绕着短暂的游戏内事件发生的。 当被问及参与者在

他们参与的流媒体中最喜欢的时刻, 许多人表示, “这些时刻发生在游戏中发生了不寻常的事情时所带

来的令人兴奋的体验。” “我们目睹了一些令人惊讶的事情, 这样的事情可能永远不会再发生了。” “看

到这样的现场直播是一种令人信服的感觉, 就像人们在现场音乐会或体育赛事中体验到的感觉一

样。” [3] 流媒体平台将空间的边界和游戏内事件、 场景融合在一起, 尽管隔着屏幕, 但观众体验到一种

将围观与在场融合的 “临场感” , 媒介与观众、 事件、 场景、 情感交互融合在一起。
  

最后, 更为重要的是, 如果你没有在那个特定时间观看流媒体, 你就错过了那个特定时刻以及与那

个时刻紧密联系的事件及聊天, 从而错过了成为观众的机会。 错过这一时刻并不是真正的问题, 关键

在于错过了在这些直播流媒体中通过聊天产生的连接所带来的 “ 兴奋” 而吸引观众的时刻。[5]

Twitch. tv 创造了能够让观众、 玩家消费者切身卷入其中的媒介事件, 可以认为, Twitch. tv 是电视和社

交媒体的融合, 既促进了基于互联网的互动性, 同时保留了街机或客厅电视观众的特征。
  

消费者原先通过现场或电视直播获得的现场直播感, 在 Twitch. tv 的流媒体平台上获得类似的卷入

式体验, Twitch. tv 现场直播般的吸引力不仅在于通过流媒体将人们连接到社交中心, 将观众卷入到媒

介事件中, 还在于让他们有机会卷入到流媒体平台提供的体验式消费中, 获得相应的共情体验和情感

共振, 从而建立长期的黏性和关系。
(三) 体验群体: 深耕频道间的融通, 以聚合消费者, 最大限度吸引消费者
  

Twitch. tv 并不是单一类型的用户黏性或观看实践, 它是将许多不同的观看类型和互动形式拼贴融

合在一起, 正是在这种内容和社区的多样性融合中, Twitch. tv 展示了其巨大的吸引力。
  

首先, Twitch. tv 允许多个频道同时运行, 可持续播放数千个频道, 至少有 6000 个频道[6] , 并将它

们显示在同一页面上, 支持这种观看行为, 以至于一些消费者和用户同时参与、 运行和观看多个流,
且不同的流迎合不同的兴趣。 Twitch. tv 允许消费者根据不同的动机、 兴趣、 需求和情绪选择在不同规

模和不同类型的频道之间进行大、 小社区之间转换。 在人数较多的流媒体社区中, 大量的参与者会中

断或者破坏聊天的持续性和有效性, 消费者可切换到一个较小的频道和流媒体社区中, 聊天会变得更

加个性化和富有响应性。 消费者可以轻松地在不同频道和流之间切换, 它既具有流媒体的线性特征,
又是实时互动的, 但它的观众、 内容和社群却非单一的或同质的。 因此, 它所支持的观看体验是灵活

的, 如同观看电视时使用摇控器自如切换频道。
  

Twitch. tv 频道间的融通, 是将传统电视的观看实践与流媒体社区的网络社交参与实践相结合, 是

基于频道融通的不同交往场景和交往体验的融合。 Twitch. tv 的频道与消费者关系是在一种媒介或一个

平台中实现不同体验需求, 细分的观众 ( “小社群” ) 和 “大众” 各得其所, 既可以相互独立又可以

相互融合, “被动” 的游戏观众和 “积极” 的网络用户可以实现身份和角色的随意切换, 从小型、 密集

的个性化社区频道到类似于传统大型电视制作的大型频道。 根据消费者体验需求的不同, Twitch. tv 以

频道间的融通实现不同的消费者参与、 共享、 凝聚和融合, 从而将个性化、 多样化的所有消费者最大

限度地吸引参与。
其次, 据

 

The
 

Verge
 

报道, 2022 年, Twitch. tv 允许其合作主播在其他视频平台上传流媒体内容。[7]

其用意在于让主播从其他平台如 TikTok 和 Instagram
 

Live 等吸引到更多的消费者, 以主播的人气和个人

魅力来聚集消费者, 向 Twitch. tv 引流。 因此, Twitch. tv 所展示的聚合链连接起横跨不同平台的游戏玩

家和消费者, 具有年轻用户居多、 高黏性、 高忠诚度、 高活跃社交等特性。 这是一个不可忽视且极具

商业价值的优质群体。

三、 我国电视行业和媒体深度融合实践可汲取的经验
  

随着数字技术和流媒体平台的兴起, 互联网等新兴媒体以强互动性特征改变了向消费者提供视听
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内容的方式, 电视业面临着严峻的市场竞争。 目前电视给人带来的消费体验饱受诟病。 首先是操作复

杂。 智能电视不智能, 开机步骤繁琐, 需要同时操作两个遥控器, 且开机等待时间长, 寻找频道费时

费力, 尤其是对于电视观看的主流群体老年人很不友好。 其次是使用体验差。 电视开机后先要忍受一

段冗长广告, 页面才能跳转, 如要观看电视频道, 需要再进行手动操作。 而要想跳过广告, 就必须充

会员, 而且, 各种会员不能兼容, 消费者陷入 “套娃式充会员” 的困境, 需要为不同的平台一充再充,
严重影响观看体验。 更为重要的是, 电视交互性差。 电视人机交互界面操作繁琐, 遥控器和语音控制

等单一且不便的交互方式, 难以与手机等触碰式交互模式相媲美。 而且, 这些方式未能促成消费者与

内容之间的深层交互, 造成电视的社交属性仍然是一大短板, 在手机和网络中消费者可以随时发送评

论、 点赞、 分享、 弹幕等熟悉的消费行为和体验方式在电视端仍然难以实现。 消费者对内容的控制权

仍相对有限, 参与到内容的共同创作和决定内容走向等更加丰富的消费体验更是难以达成。
  

新形势下, 电视行业如何破解这些问题, 谋求突破, 研究 Twitch. tv 吸引消费者的路径和模式, 为

我国电视业应对激烈的市场竞争以及推进媒体深度融合提供了很多有益的启示。
(一) 以消费者为引擎
  

媒体融合时代, 媒体融合的驱动力日益转向消费者的需求, 价值链的核心正在向消费者需求转移,
媒体和设备、 终端间竞争的核心也转向争夺消费者。 因为观众、 消费者是效益的重要检验者和最终的

买单者, 用户、 消费者就是流量, 拥有了消费者就是拥有了核心商业价值。 谁与消费者直接接触, 谁

就能够获取海量的有价值的消费者数据流。 这些详细的个性化的消费者数据通过数据货币化、 商业化

机制能够获取高额利润。
  

以优酷和河南卫视共同打造的节目 《端午奇妙游》 为例, 该节目从内容创作策划、 节目时长设计、
人物命名、 场景设计乃至片尾的鸣谢, 处处以消费者和观众为引擎, 将观众的参与、 互动、 体验、 情

感等作为立足点, 全方位满足消费者需求, 获得经济效益和社会效益双丰收。 在节目播出前, 河南卫

视节目组就通过网络等各种渠道征集 “唐小妹” 的命名、 形象及演员的招募, 甚至把 “端午奇妙游”
到底怎么玩的决定权交给观众, 极大地刺激了观众的参与度和双向互动性; 在节目时长上, 《端午奇妙

游》 迎合受众碎片化观看的习惯, 将整个节目拆分为数个时长为 15 秒至 30 秒的短视频; 在场景设计

上, 节目将 AI、 AR、 VR、 MR 等技术融合, 营造出音乐、 舞蹈、 影像融为一体的精彩绝伦的场景, 为

观众提供沉浸式的视听享受; 在节目的片尾, 节目组还贴心地致谢全国的网友和观众, 在情感上紧紧

抓住观众。
(二) 基于消费体验的媒体融合
  

如何才能吸引消费留住消费者, Twitch. tv 的经验是增强消费者体验。 美国学者 Pine 和 Gilmore 认为

当前经济的核心特征是体验,[8] 消费者专注于获取能够带来体验、 经验的元素, 个人的消费重点已经

从实物商品转向服务和体验。
  

人们对于媒介的消费娱乐也转向寻求愉快的体验。 媒介消费的体验方式分为两类: 一类是互动体

验。 观众渴望电视能像手机一样提供灵活的交互方式, 以及自主选择和控制能力。 2023 年 9 月, 华为

推出的首款隔空触控电视机———华为智慧屏
 

V5
 

Pro 正是因应了这一需求。 华为将 “触控板” 巧妙地安

装在遥控器中, 使用户能够借助小小的遥控器, 在电视的大屏幕上实现滑动、 拖拽、 圈选等一系列手

机上常见的交互体验, 实现了 “指哪儿点哪儿” 的便捷性和 “所指即所得” 的隔空触控效果,[9] 力求

提升电视的交互功能。
  

另一类是对于媒介本身的体验。 传统意义上的体验经济一直被用于如旅游或实物消费, 但在日益

融合的媒介环境下, 媒介消费也呈现出社交性和体验性特征。 Twitch 之所以能黏住消费者, 正在于其满

足了消费者的社交互动与体验感。 从媒介演化的进程和规律来看, 从口语—文字—电子媒介—数字媒介
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—元宇宙, 一直是在不断地补救和融合中以更好地满足消费者听觉、 视觉、 触觉、 知觉等感官的融合

以至全身心沉浸式体验为尺度和旨归。 随着媒体融合的发展, 实时流媒体、 增强现实 ( AR) 和虚拟现

实 ( VR) 、 元宇宙等技术实现的多感官调用、 多维度连接、 全方位渗透, 满足消费者沉浸式体验的虚

拟体验经济将是下一个大趋势。 这种体验取决于虚拟环境能否让消费者沉浸其中, 多媒介融合为沉浸

式体验提供了实现的可能性。 方兴未艾的元宇宙融合了多种媒介特征, 实现了声光电影像叠加、 感觉

知觉触觉融通, 其实践应用层出不穷。
  

2022 年 6 月, 由中央广播电视总台开发的大型沉浸式数字交互空间 《三星堆奇幻之旅》 是一次以

增强观众体验为目标的融合实践。 在体验方式上, 增加了互动环节, 观众在观看过程中通过扫描二维

码进入交互虚拟体验空间, 从被动观看转为身入其中; 在体验内容上, 观众不仅可以身临其境地遨游

3000 多年前的古蜀王国, 而且在云渲染技术的加持下, 不同的观众能够收获不同的体验内容, 实现了

“千人千面” ; 在体验终端上, 实现了现场直播与数字空间同步直播, 将电视大屏幕、 电脑屏幕、 手机

屏幕、 元宇宙虚拟世界和观众实时融合在一起, 在场、 沉浸、 体验、 交互等特征大大吸引了观众。 美

中不足的是, 尽管节目实现了观众与电视屏幕的互动, 与内容的互动, 但社交互动空间的缺失仍是一

大缺憾。 Twitch. tv 的经验表明, 只有增强社交互动在内容中的嵌入, 增强体验性和社交性才能更好地

牢牢黏住观众。 节目播出型电视融合社交媒体转型为社交性电视, 才能更好地将被时间、 空间、 屏幕

隔绝的观众紧紧地黏合在一起。
(三) 消费者体验+平台化
  

网络兴起以来, 电视节目按照既定时间表在固定空间播出的模式, 使大量观众尤其是年轻观众迁

徙到网络空间和移动平台中, 在那里节目内容安排在空间和时间上被重新配置, 以适应网络和移动媒

体使用的可携带性、 流动性和便捷性。 电视节目内容也被转移到互联网空间, 观众可以更具选择性地

观看特定节目。
  

在媒体融合时代, 电视和互联网相互交织, 同时共存并相互竞争, 电视屏幕、 电脑屏幕、 手机屏幕

共存, 传统电视由于其互动性差对消费者的吸引力在手机屏幕和电脑屏幕的冲击之下一落千丈。 业界

普遍认为电视即将消亡, 2022 年, Netflix
 

CEO 预言传统电视将在 5—10 年内消亡,[10] 似乎只有体育比

赛和重大新闻事件才能使传统电视的辉煌偶尔昙花一现。 然而通过 Twitch. tv 的分析, 我们可以发现,
Twitch. tv 流媒体恰恰是一种电视的回归。[11] 其共同观看所带来的共同体验、 流畅的直播效果和永无止

境的流, 正是一种反向的 “补救” , 电视观看特有的 “共同体验” “现场直播” 等方式和特点并没有消

失, 它只是转向了新的渠道和平台。 电视以一种新的平台化形式存在。
  

美国信息处理服务公司 IHS ( Information
 

Handling
 

Services) 数据显示, 30%的游戏玩家是固定在电

视平台上观看游戏竞技视频, 其他则在线上。[12] 在青年群体中, 手游、 网游、 单机游戏等需求较为突

出。 能够给用户带来更震撼、 更具沉浸体验感的 “游戏+电视” , 是电视大屏幕重要的生命力来源。 在

媒介融合时代, 各种 VR
 

、 元宇宙技术将沉浸式体验提升到了一种前所未见的层次, 手机、 网络等传播

渠道尽管互动性强, 但手机屏幕较小, 而网络直播受到宽带速度、 服务器节点数量、 网民数量等因素

影响, 易产生画质不够清晰、 网速不稳定、 画面卡顿、 不够流畅等问题, 还不足以将这种沉浸式体验

发挥得淋漓尽致。 虚拟现实技术的发展为电视带来具身交互和沉浸体验的可能, 大屏幕的电视效果明

显要更胜一筹, 电视的大屏幕优势就凸显出来了。 而且, 相比较前倾式的电脑观看体验, 看电视是一

种后仰式的观看体验, 舒适度更高, 屏幕更大, 大屏幕的电视消费体验显然要优于小屏幕的电脑和手

机。 因此, 在多屏竞争的时代, 在消费体验的竞争中, 电视仍然大有可为。 如何留住电视消费者, 甚

至吸引更多的消费者, Twitch. tv 的成功给电视媒体的启示是以 “消费者体验+平台” 来吸引消费者, 将

消费者体验视为增加流媒体平台订阅量、 增强用户黏性的制胜之道。 消费者体验激励观众订阅和体验
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他们在其他平台中体验不到的内容。
  

电视争夺屏幕战争的关键是 “消费者体验+平台化” , 电视与电脑、 手机等交融合作, 实现功能互

补、 良性竞争、 共赢共进。 这既是媒体深度融合时代电视的应对思路, 也是推动媒体融合向纵深发展

的新思路, 即媒体深度融合应基于消费者需求来实现。 以消费者融合各种媒介和平台, 平台通过增强

体验感吸引消费者, 消费者通过开放互动的社交链接, 从而将更多的消费者嵌入到平台的垂直整合和

水平整合系统中。 因此, 媒体深度融合的过程就是不同媒介形态、 功能之间的有机结合、 协同分工,
以共同聚合消费者为目标, 形成围绕消费者的开放互动的 “消费者+平台” 的媒体融合新传播环境, 从

而 “发现、 锁定和货币化消费者” 。
  

亚马逊 Prime
 

Video 视频服务平台和收购 Twitch. tv 就是这种逻辑的例证。 2020 年, 亚马逊的收入为

386. 064 亿美元。[13] 其中, 亚马逊流媒体平台 Prime
 

Video 功不可没。 Prime
 

Video 取得巨大成功, 其成

功之处在于亚马逊公司通过在相关技术、 设备和基础设施平台之间打通壁垒, 相互融合, 创造强大协

同效应。 Prime
 

Video 以原创电影和电视剧来吸引消费者, 从而获取大量的消费者数据, 使其在在线或

离线活动中转化为可交易的商品。 2014 年, 亚马逊用接近 10 亿美元将 Twitch. tv 揽入怀中。 亚马逊收购

Twitch. tv 是希望尽可能多地渗透更多的屏幕, 这意味着在这个媒体生态系统中尽可能多地找到与消费

者的所有接触点, 获取更多的消费者数据。 消费者数据蕴含着消费者的消费习惯、 偏好、 意愿等个人

信息, 消费者数据化同时也是消费者的商品化, 可以精准推送商品和服务, 将消费者数据货币化, 卖

出更多的商品。
  

对于电视行业和媒体融合实践来说, 以消费者体验为引擎, 通过将电视屏幕和互联网的深度融合,
电视不止于狭义上的 “电视” , 而是一个广泛且互联互通的应用软件、 设备和平台生态体系。 电视屏幕

将成为智慧家庭和日常生活的核心引擎, 提供包括信息处理、 物联网支持、 社交网络互动、 离线和在

线游戏、 新闻资讯、 电视电影观赏以及网页浏览等全方位服务。 电视凭借与互联网紧密相联的显示屏

将成为一种综合平台, 不仅是生成内容的设备, 还是用户观看和互动的界面, 也可以被理解为一种服

务和体验的平台。 例如, 华为智慧屏意图打造超级桌面体验, 不仅允许用户将华为手机上的应用共享

至智慧屏, 无需安装即可在智慧屏上使用。 同时, 还支持将手机、 平板、 电脑等小屏幕的内容投放到

智慧屏的大屏上显示, 提供更佳的观看体验, 且支持不同设备之间的屏幕共享和多屏互动, 打破传统

设备的界限, 轻松实现大屏呼叫大屏、 大屏呼叫手机、 手机呼叫大屏。 更进一步融合智慧屏与多元生

活场景, 将家居生活中的家电、 设备、 物品等通过物联网融合进智慧屏, 把分布在电视、 移动终端

(如手机) 、 桌面终端 (如电脑) , 甚至家居生活办公场景的不同消费者聚合于电视屏幕, 形成协同效

应。 这种共生协同效应的结果是消费者的急剧增加及消费者逗留时间的延长, 产生 “1+1>2” 的效应。
从这个意义上说, 消费者是媒体融合的核心。 我们应该着眼于消费者需求, 形成以消费体验为引擎,
以平台为支持, 人工智能、 大数据、 算法驱动的媒体深度融合的进路和方向。

四、 结 　 语
  

回顾媒介发展的漫长历史, 新媒介对于旧媒介的补救、 调适、 替代、 竞争、 共生关系, 使媒介融合

既表现为替代性融合, 又表现为互补性融合和竞争性融合。 电视和网络之间的关系并非是网络对于电

视的替代性解构, 而是在与网络技术融合中的竞争性融合的关系。 在网络媒介和移动媒介冲击下, 电

视如何在激烈的媒介竞争中不断调适, 顺应媒介和社会发展趋势, 树立 “互联网+思维” , 主动融合网

络媒介和移动媒介, 找到自身的优势所在和不可替代的价值, 从而在媒介迭代发展进程中立于不败之

地, 成为电视行业一个无法回避的尖锐命题。
  

在这个消费者至上的体验经济时代, Twitch. tv 的成功充分体现了以消费者为中心, 以提升消费体
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验为导向的媒体融合发展理念。 Twitch. tv 的成功也代表了消费体验驱动的媒介消费极具前景的趋势,
这为电视行业和当下正在进行的媒体深度融合实践提供了启迪。 体验经济时代, 人们对于媒介的消费

不再局限于信息的传播, 而是更注重体验、 互动、 在场、 实践, 媒介消费的体验性和社交性成了媒介

之间相互竞争的焦点。 电视行业也好, 媒体深度融合实践也好, 5G、 虚拟现实、 元宇宙、 人工智能、
物联网等数字技术应相互深度融合, 为消费者深度沉浸体验、 虚实融合、 社交互动提供更加丰富多元

的媒介产品消费体验。
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