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属性与价值回归:融媒时代电视的
媒介化生存

◇吴文瀚

电视首先是大众媒介，其最显著的媒介功能应

当是宣传功能。因而，对电视的界定应围绕其作为

宣传媒介的特征而展开。相比以互联网为核心的

新媒体，电视在公信力、传播力、影响力方面是无可

替代的，因而，电视在现代传播体系中的地位不可

或缺。重视电视作为宣传性媒介的功能，强化电视

在传播体系中的地位已是当务之急。

就当前的电视传播而言，其存在的问题主要表

现在以下方面：其一，缺乏受众意识，传播指向不

明。其二，内容失控，良莠不齐。其三，公器私用，

瓦釜雷鸣。其四，认识保守，形象刻板。

一、强化受众意识，明晰传播指向

从电视传播的角度讲，受众的概念并不等同于

一般意义的电视观众。受众作为传播的对象包含

直接受众与间接受众两类。就电视受众而言，前者

作为电视传播的直接传播对象，主要指涉电视观

众；而后者则包含虽没有直接看电视，但从间接渠

道接受电视信息传播的对象。因而要对电视内容

传播的对象进行研究，仅以直接的电视观众为对象

是不够的。

电视的第一职能是传播新闻，而新闻的出现一

定程度上反映了受众的关注点，了解电视的各类新

闻内容，实际就是对受众的需求进行了解。在此基

础上，通过其他类型节目的强化或解释新闻所传递

出的需求指向，就可以形成良性循环的系统。具体

而言，就是从日常生活进入，通过分析各类新闻所传

递出的需求热点，明晰传播导向，通过内容分析，以

形式多元的内容生产，满足受众的需求并对其产生

影响。

二、强化媒介属性，完善内容与渠道的供给侧

改革

电视虽然承载了多元的内容，但其媒介的身份

是不可改变的。就媒介与内容的关系而言，以往总

强调内容为王，而就传播自身而言，媒介才应当是

第一性的。媒介自身的文化表征功能使得媒介具

有选择内容与影响内容传播效果的能力。作为媒

介，电视自身虽可以承载内容，但绝不是内容本身，

因此，应恢复电视作为宣传性媒介的独立身份与强

化把关人的职能是关键。首先，以往的电视系统是

一个从内容到渠道的整体，共同利益导致其在门槛

设置与把关层面不可能实现完全的客观公正，尤其

在强大的经济利益面前。因此，将电视的内容生产

与传播渠道进行分割，使电视恢复其媒介的独立身

份，就是对电视自身的一次“刮骨疗伤”。其次是关

于把关人问题。一是如何把关，电视作为宣传性媒

介，其强大的大众传播能力要求我们对传播内容必

须严格把控，只有当内容与媒介各自独立，作为把

关人的监管机构才有足够的力量对双方进行把控，

毕竟在媒介与内容一体时，内容与媒介是无法互相

监督的，尤其在共同的经济利益面前，因而，将媒介

渠道与内容生产剥离，才能对双方形成有效监管，

把关人的职责才能真正落实。二是把什么关。把

什么关涉及受众需求与内容生产。以往的电视内

容生产与传播为了迎合部分受众，往往是观众想看

什么拍什么，观众想看什么播什么，观众想什么时

间看就什么时间播。这种以迎合观众需求为目的

的播出，表面看是把观众当成了“上帝”，实际上是

丧失了电视作为宣传性媒介所具有的引导功能与
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主导能力。从人的本能上讲，娱乐享受永远是第一

性的，因而电视一直被大众当作是一种娱乐工具，

但就宣传而言，宣传行为是一种理性与合目的的发

声，如果要获得宣传效果的提升，除了了解受众、分

析受众外，更重要的则在于如何引领受众。这就要

求电视自身必须由需求侧向供给侧进行改革，把好

内容关，将迎合受众变为引领受众。

三、强化价值引领，增强吸引力

与当下流行的社交媒体不同，交流并非电视的

第一属性。电视传播的一个显著特点，通俗地讲就

是我说你听，我播你看。而确保观众愿意接受的关

键，一是好看，二是知道观众不知道的，三是知道的

比观众多，四是认识比观众深刻。这就意味着电视

的内容与形式不但要高于一般生活，要对观众产生

吸引力，更重要的在于从精神层面激发价值引领与

认识带动作用。比如评分与收视率双高的《舌尖上

的中国》，我们就不能将其简单地看做是一档美食节

目，其中所蕴含的无目的与合目的的形式，会使观众

在欣赏到美食之后忘记美食本身，而进入对美食背

后的地域文化的探索，进而对自身文化产生认同。

这种由快感到美感，再由美感向道德与价值层面的

转向恰恰说明对于电视的内容生产而言，价值引领

的重要性与必要性。电视的内容生产不同于一般

的文艺创作，文艺创作来源于创作者的个体想象，

是个人意识的延伸与外化，因而，就创作而言，创作

者是第一性的，而受众则是第二性的。但电视的内

容生产则不同，电视作为宣传性媒介，宣传性才是

第一性的，而要使大众对宣传内容产生共鸣，就要

突出利他性，既宣传者要有服务大众与自我牺牲精

神，也就是电视的内容创作群体应该具有精英立

场。这种精英立场不仅是单纯认识层面的高度或

精准，也是实践层面的服务与回馈，更是以服务为

引领的提升。因而，将价值引领与精英立场结合，使

电视的内容真正获得大众认同，电视的宣传功能才

能真正落到实处。

四、移动化与社交化并举，适应媒介融合

随着媒介融合的不断深入，生产能够在不同平

台进行无障碍传播的内容产品，已经成为当下电视

生产的当务之急。这种内容产品的可移动，还应具

有投放的精准化、现实场景的融合化、信息与服务的

一体化等新的功能，以适应人们日渐多元的信息需

求，为受众营造在场感与当下感，目前抖音、火山等

小视频平台的大热，应当为电视内容产品的生产方

式与产品形式等提供借鉴。此外，人际传播网络已

经成为当下大众传播的标配，社交化就必然要成为

电视可持续发展的新动力。电视虽然难以像手机那

样成为社交工具，但仅从内容角度出发，同样可以产

生社交动力。如通过有影响力的内容将观众“激活”

为传播渠道，生成新的意见领袖，促进电视内容的社

交化传播。又如，将原有的民生新闻加以改进，以小

视频的形式鼓励民众参与，使一部分观众成为新闻

的亲历者与电视内容生产者。

五、强化内容生产，打造智能媒体

当下，媒介与人们现实生活的联系日益密切，也

对电视的生存与发展带来新的机遇与挑战。对此，

首先要解放思想，真正以服务为先。就符号表达而

言，电视的视听符号系统成熟完善；从叙事模式上

看，电视的宣传化媒介特征使其在表述上极具普适

性，因而电视的内容产品可以在各种具有视听功能

的媒体上自由“穿越”，大众甚至在不同的媒体平台

上自由点播，这也为电视的内容产品占有流量提供

了条件，毕竟，比起个人在自媒体上的各种短视频等

的发布，电视更为成熟，也更具影响力。在占领技术

制高点的基础上，要强化电视的媒介信息服务功能，

改变以往宣传说教的传统，从而赢得受众的信任。

与此同时，各种人工智能技术的实现，也为电视功能

的开发提供新的契机。当电视与社交媒体一样实现

了智能交互，电视在进行内容传播的基础上，设置评

论与交流区，使观众参与到电视内容的生产与传播

中去，就会有效地改变以往电视宣传的刻板印象，实

现与受众紧密贴合。
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