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台网联手如何创造综艺晚会台网联手如何创造综艺晚会新业态新业态新业态新业态新业态新业态新业态新业态新业态新业态新业态新业态新业态新业态新业态新业态新业态新业态新业态新业态新业态新业态新业态新业态新业态新业态新业态新业态新业态新业态新业态新业态
——以《“笑赢这一年”2021浙江卫视喜剧春晚》为样本

摘要：新的时代背景下，电视台与互联网

共创晚会的模式日益成熟，本文将从内容创作、

互动玩法、商业价值和数据反馈四个角度讨论

台网合作引领的综艺晚会新业态，并以由浙江

卫视和优酷联手制作的 《“笑赢这一年”2021

浙江卫视喜剧春晚》为例进行分析。

关键词：综艺晚会 台网合作 喜剧春晚

随着互联网的飞速发展，便携式电子智能

设备的普及持续影响着大众的生活习惯和信息

获取方式。传统电视媒体的话语地位也进一步

被互联网弱化，10 年前全家围坐在客厅电视机

前追剧的景象愈发鲜见，取而代之的是人手一

部手机走哪看哪更为便捷的生活场景。信息传

播由整体性趋向碎片化，玩法由单一演变成多

样，受众主体迭代日益年轻，皆对传统媒体的

内容创作提出新的挑战。显然，传统的歌舞文

艺晚会已无法满足当代观众的需求，晚会转型

势在必行。于传统电视媒体而言，晚会渴望搭

上互联网多样玩法的顺风车。与此同时，互联

网希望借助传统媒体在内容上的优势，并且瞄

准了晚会这一能引爆瞬时流量的形式。一加一

总会大于二，合作比竞争更为明智，台网共创

的综艺晚会于是应运而生。全新的组合推动着

综艺晚会新业态的形成。

一、台网合作倾向常态化

近年来，各大互联网平台与各大卫视合作

晚会不断，《天猫双11狂欢夜》《抖音美好奇妙

夜》《拼多多 11.11 超拼夜》《快手 616 真心夜》

《苏宁易购 618 超级秀》《爱奇艺“为爱尖叫”

晚会》 等等，台网合作晚会从摸索阶段逐渐转

为常态化阶段。

双方分工明确，各司其职，共享平台资源。

合作模式通常为，由电视台派出专业制作团队

负责晚会内容产出，并对晚会主题导向进行把

控；互联网平台则提供跨屏互动技术和平台推

流支持。双方持续交换想法，积极共创，互联

网平台用互联网思维和用户大数据为晚会创作

提供新鲜血液，导演组也会在明确诉求后从中

汲取精华并将之转化为晚会内容。宣推上，台

网同步全平台分发，既依赖电视台的公信力，

又能运用互联网的流量红利，提高晚会的关注

度和观众参与度。台网资源共享也在某种程度

实现了商业的最大化。这些合作正创造着新时

代的综艺晚会。

《“笑赢这一年”2021 浙江卫视喜剧春

晚》（后文简称 《2021 喜晚》） 正是优酷和浙

江卫视携手台网共创的一台晚会。这是双方继

《2019 猫晚》 后的第二次合作。这也是笔者作

为主力导演参与的项目。该项目模式为双方共

同出资、共同策划、共同招商、共同分成，由

浙江卫视导演组负责晚会节目策划、艺人邀约、

舞美搭建并完成录制落地，由优酷设计宣推计

划以及互联网用户推流方案，并对晚会进行 IP

化开发，在完美的配合下产出的一台主题鲜明，

又带着互联网幽默气质，观众喜闻乐见且别无

二家的春晚。

二、主题内容趋向垂直化

过去，晚会通常在重大节日庆典举办，内

容包容性强，纳入一些老少皆宜的节目，以烘

托节日气氛的目的为先。如今，晚会“造节”

已成常规操作，晚会的主题内容也更倾向垂直

化，抓住某个细分领域，深度挖掘一个圈层文

化。不追求人人叫好的口碑，但追求基于圈层

的爆点火速出圈，例如，《bilibili 晚会：二零一

九最美的夜》 玩转二次元 IP 制造属于年轻一代
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的“情怀杀”，数届《天猫双十一狂欢夜》明星

通过自身影响力站台带货刷新数据树立商业晚

会标杆，《2021 河南卫视春节联欢晚会》 通过

深耕传统文化并结合现代化视觉音频科技成功

打造了一台文化晚会。

互联网平台垂直细分的性质一定程度决定

了晚会内容向垂直化发展。互联网对大数据的

采集、处理、分发能力是它的一大优势，而每

个互联网平台也有自身主打的功能或方向。在

信息泛滥的时代，锁定目标受众将大幅提高传

播效率。传播场景曾经是一家人共同观看，这

意味着要照顾全年龄段的口味，产出各年龄层

的内容。移动设备普及的今天，传播场景变成

个人随时随地浏览使用网站、APP 等互联网平

台。个人根据喜好选择观看内容时，观众的好

恶和爱好社群或亚文化群体对本身团体文化的

理解，在这个时代将会被无限放大，个性化的

需求应运也被予以重视。爱好社群或亚文化群

体之间有明显的好恶边界，看似个性小众的人

群在全社会也有着不可小觑的基数。在今天，

一台万人空巷的晚会的出现几乎不可能了，即

使是全民关注的 《央视春晚》 影响力也在逐年

下降。无差别摊大饼的方式已然过时，唯有将

晚会垂直化，明确目的和价值诉求，精准锁定

社群与受众，才能达到重拳引爆的效果。

《2021 喜晚》 选择从喜剧入手，这与两大

平台本身的喜剧基因有关。浙江卫视和优酷拥

有多档喜剧类王牌综艺，累计了大量喜剧资源。

多台春晚竞争的环境下，喜剧春晚既能保留春

节合家欢的氛围，又可以在形态上跳脱出来。

内容创作上，秉着“万物皆可喜剧”的原则，

小品、相声、歌舞、魔术等节目形式统统被植

入喜剧基因。艺人选择上，《2021 喜晚》 不盲

目追求流量艺人，邀请了如潘长江、宋小宝、

郭冬临、姜昆等金牌喜剧大咖亲自打磨作品，

使语言类节目更具专业性与“笑果”，让晚会更

垂直于喜剧。

三、时空拓展推动玩法多样化

电视屏播出的时间是有限的，因此有“占

屏”之说。节目一旦在电视端播出就产生时间

成本。电视屏目前是不可能无限制地把时段开

放给晚会的。而互联网的版面理论上是无限的，

晚会传播在时间上实现了扩展。同时，网台的

跨平台同步播出也实现了晚会空间上的拓展。

这意味着晚会被注入网台双方的特性，并给予

晚会除了传统电视端观看节目外更多玩法的可

能性。在互联网端开辟晚会主页，打造专属晚

会版块。晚会直播前，开设预告内容轮播。

《2021 喜晚》 就在预告界面设置了“预约”按

钮，让目标观众提前锁定。直播过程中，在网

页端设置多机位观看，自由选择，也可以设计

后台探秘内容，由台前走到幕后，满足观众好

奇心。直播之后，推出精彩片段集锦，可反复

回看。短短 2 小时的电视晚会，在互联网的助

力下变得立体而丰满。

传播主体变化，观众从单向信息的选择性

接受者，变成内容的主动参与者。纯版面的扩

张已无法满足受众的需求，因此台网的深度融

合则是媒体从业者新的追求。在信息过剩的时

代，观众不仅仅是蹲守在电视机前选择性接收

内容的看客，观众的沉浸式体验在这个时代显

得更有吸引力。从某种角度来说，电视屏幕扮

演着“认知屏”的角色，而受众赋予行动的屏

幕称之为“行动屏”。①互联网成了这个体验感

的超级入口，跨屏互动形成风潮。比如，运用

虚拟技术模拟明星与观众合影的拍照互动、同

步玩晚会同款的消消乐小游戏、晚会推荐好物

的转跳购物链接等等。《2021 喜晚》 通过在电

视屏播报、网端发红包的方式，较好营造了春

节发利是的喜庆氛围。晚会过程里的福利和游

戏，让观众身临其境地参与到这场狂欢中，降

低了观看乏味感，提升了用户留存率。互联网

也提供了晚会社交的途径，观众可以发表弹幕

在公屏，并加入关注内容或者艺人的粉丝团，

营造社交氛围，个体互动寻找群体，在看晚会

中找到归属感和成就感，提升观众黏性。

四、整合营销促进商业价值最大化

台网资源打包售卖是台网共创晚会的一大

优势。电视台作为有官方背书的渠道，能使品

牌传播更有公信力，而互联网则拥有相当大的

流量红利和精准推送的优势，因此台网联合售

卖资源对客户更具吸引力，并能提高晚会营收。

同时，客户也可以用比以往少的预算获得跨平

台曝光。《2021 喜晚》 浙江卫视和优酷拿出各
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自平台的优势资源，并向各自的客户群体推介

本项目，这使原部分仅投放单一平台的客户群

体产生了交换流动，最终电商巨头淘宝拿下其

品牌的第一次晚会冠名。于冠名商淘宝而言，

互联网使广告推送更为精准，消费动作的实现

更为便捷。因此晚会的广告植入更偏向于消费

观念的引导，培养用户心智，增强价值渗透，

而不是直白的口播催促观众购买。

《2021 喜晚》 运用语言类节目优势，小品

故事情节反复植入“淘宝过年不打烊”的口号，

培养观众过年购物上淘宝的观念。后经淘宝反

馈，此举取得了较好的用户消费转化效果。电

视、互联网、品牌三者互相赋能，组成良性循

环的产业链。

可持续营销，注重晚会IＰ化开发。晚会是

引爆当晚瞬时能量的有效传播手段，但与季播

综艺、日播栏目等持续曝光的节目形式相比，

其影响力的可持续性则稍显弱势。将晚会打造

成 IP 方能拓展其生命维度，实现方式为打造垂

直领域品牌，凸显细分特性，树立视觉符号，

获取推荐口碑。以 《2021 喜晚》 为例，将喜剧

发挥到极致，优先占领了节日喜剧档，首届就

成功打出“喜晚”的品牌，“喜晚”音同“洗

碗”，晒“洗碗照”成为明星配合的一个趣味宣

传点。《2022 喜晚春晚》 已在策划中，延续

“喜晚”IP。《2021 喜晚》 设计了专属的表情包

作为视觉符号，在网端会不定时地出现互动刷

存在感，当观众再次看到“碗仔”的可爱表情，

便会联想起“喜晚”。随 IP 的持续开发，可以

研发晚会的周边产品，授权品牌方生产晚会联

名专属款，进一步深挖经济效益。全平台推广

IP 化晚会，炒热晚会话题，让观众自发分享成

为 IP 传播者,关注即是营销。晚会的 IP 化开发，

在互联网的助力下，将是裂变其商业价值的最

佳途径。

五、共享大数据实现反馈机制精准化

信息获取渠道多样化的背景下，唯电视收

视率论的单一评估体系逐渐瓦解，行业正在重

新制定新的评估标准。在多屏互动传播下产生

了全媒体收视率指标，②由单屏数据延伸到多屏

数据甚至商业转化数据。互联网的加入使评估

体系更为精准化与细分化，其对大数据的处理

能力，包括信息采集、信息归类、信息总结再

利用，将冰冷的数据转化为有声的反馈。当网

端观看数据曲线出炉，我们能清晰地看到哪些

节目、哪些艺人更受欢迎，而哪些节目是在过

程中被快进跳过。同时，观众在网端的每一个

行为，包括点击、暂停、切换、参与、评论，

都能反应出观众对内容的喜好。这对未来的晚

会创作策略有着深刻的影响，一定程度上反馈

机制反向定制了晚会。晚会创作可以根据用户

信息和行为对观众群体精准画像，以便调整内

容适配群体，也可以对部分群体推送个性化定

制内容，这更是精准投放广告提高商业转化的

重要参考。精准化的反馈机制大幅提高了传播

效率。

除对晚会本身数据的分析外，晚会创作者

也会关注全网声量，以及晚会之外的相关讨论。

通过量化统计全网热搜话题量、媒介推广稿件

量、短视频传播量、热度长尾期等数据，并从

中提取出讨论最多的关键词，以此总结出内容

影响力的先后级排序，给未来的宣传计划提供

参考。

《2021喜晚》充分利用了优酷的大数据处理

能力，在晚会结束后做出了长达14页的项目复

盘PPT，引入了UV （独立访客）、VV （播放次

数）等电视人生僻的互联网概念数据，作出了台

端和网端的数据差异对比，并捕捉了全网数据进

行分析。他们也以此为基准从用户反馈的角度提

出了对 《2022 喜晚》 的具体建议。精准反馈其

实就是发现“bug”的过程，根据反馈优化制作

就是处理“bug”的过程，这将有利于晚会创作

者创作优质且具有前瞻性的内容。
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