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郭二浩

新 媒 体

2016年是短视频爆发的元

年，从这一年开始短视频也逐

步成为电视的广告客户，成为

电视在融媒体创新实践中的同

行者，以字节跳动系产品与浙

江卫视的合作为例，字节跳动

系产品 2018年在浙江卫视的广

告投放费用，超过同一年其在

所有其他卫视广告投放费用的

总和，同时在媒体融合上不断

地实践探索，在《中国好声音》、

《王牌对王牌》等综艺王牌中合

作营销，共同创意孵化美好奇

妙夜等品牌内容 IP。在电视与

短视频的融合探索的实践过程

中，也时常会有一些媒体从业

人员和研究者提及早期视频网

站和传统媒体的合作模式，警

醒这次融合不要成为电视又一

次培育壮大对手的融合。视频

网站先以宣传资源交换、后期

以版权购买方式来获取电视内

容，结合技术迭代培育了观众

收看习惯，将电视观众分流到

了视频网站，有电视媒体从业

人员和研究者认为电视人因在

短期利益前的短视加速了电视

观众向视频网站、OTT（包括智

能电视、电视+盒子在内的互联

网电视）的转化，认为现在电视

媒体与短视频的融合是互联网

利用技术和资金优势又一次瓜

分电视受众的融合。笔者根据

这三年的工作经历，对融媒体

时代电视与短视频的关系进行

探究，认为首先不能将目前短

视频与电视媒体的融合跟此前

视频网站、OTT与电视媒体融合

在走向和结果上划等号；同时

认为短视频与电视媒体有深度

的交互与赋能的空间，短视频

是电视把观众拉回电视机前重

要的合作伙伴。笔者将从广告

市场投放、观众（用户）时长、使

用场景、内容类型与选择、观众

（用户）流动等角度去探究短视

频与电视媒体的关系。

一、媒体广告市场属于头部

巨头和创新者

首先从营销广告主大环境

来看不同媒体形式在近几年面

对的情况，根据CTR（央视市场

研究）2019年 5月发布的数据，

2019年，广告主对整体经济市场

的信心波动致使中国广告市场

重新进入调整期，第一季度中国

广告市场整体下滑 11.2%，传统

媒体下滑更为严重，同比降幅达

到16.2%。互联网媒体在一季度

的广告花费同比下滑5.6%①。
从小细节和大数据来感受

一下，电视和短视频面对的广告

市场。

小细节 笔者今年接触的

一个传统食品类客户，2019 年

全年投放预算缩减，仅有此前

一年的一半，在这只有同期一

半的投放预算中客户也全然放

弃了电视的投放，客户给出的

原因是因为市场环境的改变需

要作出这样的调整应对，从多

渠道曝光到追求转化“带货”和

投放性价比，这些预算预计70%
会投放到短视频平台，短视频

也只选择了一家。

大数据 同样引用一组来

自 CTR2019 年 5 月发布广告主

调查研究数据：2019年只有33%
的广告主计划在今年增加预算，

这一数字是过去 10 年最低水

平。相应的，准备保持和减少预

算的广告主占比都属于 10年内

第二高的水平。

CTR的调查研究显示，2019
年互联网移动端广告预计将占到

广告主总体互联网广告花费的

70%以上，在全媒体广告预算中

的占比也达到 30%，稳居首位。

其中，短视频广告异军突起，是成

长最快的移动端广告形式。

根据笔者在实际工作中对

小细节与大趋势的归纳和总结，

在整体下降的环境之下，广告主

对投放也表现出了三大主要核

心诉求：转化、增量、高黏度。对

应广告主这三大核心诉求，电视

在传播渠道技术上的劣势愈加

凸显，继OTT之后，短视频也正

在从广告市场瓜分走更多蛋糕，

并且显示出可以切走更多份额

的趋势。不过在新旧媒体之间，

依然是头部巨头和创新者拥有

主导话语权，收割了广告主的绝

大部分投放。比如央视和头部

卫视在整体电视广告市场中的

份额比重，在互联网中也同样存

在，互联网移动内容与营销机构

MORKETING在今年5月最新发

布的数据也证明了这一点②，巨
头“笼罩”下的市场体现了“二八

法则”，BAT（百度、阿里、腾讯）
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——融媒体时代电视与短视频关系探究
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网民接触使用媒体的时间比例

网民接触使用的媒体形式

（调查机构：CSM调查涵盖时间：2018年7月—12月）

占据绝大部分的市场份额，创新

模式的趣头条增长强劲，而没上

市未出现在这份榜单里的字节

跳动系也体现出了要当头部巨

头的势头，2018年广告营收 500
亿，2019年目标1000亿。

二、抢走电视时间的是OTT

和长视频APP

酷云大数据对2018年3月1
日—2019年 3月 31日近一年智

能电视用户全场景使用行为大

数据调查显示，智能电视端观看

电视直播的用户仅占用户全部

时长的26%，点播观看内容占据

半壁江山52%，而在点播中腾讯

的云视听极光、爱奇艺的银河奇

异果、优酷的酷喵影视瓜分了

69%的市场份额③。原本属于电

视的时间都去哪儿了？从这份

使用行为大数据调查可以看出，

在时间争夺上，电视最大、最直

接的对手不是短视频，而是

OTT。
短视频的时间增长并非主

要来自电视，先从一份调查数

据作为入口案例来分析，CSM
媒介研究在2018年12月公布了

一份调查研究，在一份涵盖全

国 31个省、自治区、直辖市及港

澳台地区、覆盖城乡 10 岁以上

短视频用户的调查显示④，在各

种视频形态的传播媒介平台

中，短视频已经超越电视乃至

网络视频，成为具有高使用黏

度的电视平台，并且因为其视

觉的强参与性和社交传播的强

互动性，让短视频平台开始有

了“短视频+”构建连接延展生

态圈蓝图的谋划。

多方调查数据显示，有关大

众媒体接触使用的时间长度之

争，电视在排名上逐步下滑的趋

势并未放缓，且时长差距愈加明

显。在争夺用户时间上，电视是

败给了移动端里的诸个对手，而

在传统电视机的高开机率时段

里，这里的时间份额并非被短视

频切割走，甚至这是两个相互陪

伴的媒体接触形式，时间份额是

被摆脱了播出时间线限值的

OTT、长视频分割走了，二者进

入客厅场景与电视是此消彼长、

你关闭我打开的屏幕争夺，他们

是真正的电视客厅场景的“侵入

者”。

三、短视频不是客厅场景的

“侵入者”

长期以来，电视被定位于客

厅和卧室的伴随性媒介，成为大

众的居家传播方式，在使用时段

和场景上的局限性比较显著，在

传播人群中形成了刻板的印象。

在技术革新、大众工作和生活方

式多样的当下，电视场景限制下

的时段覆盖与大众媒体接触日

益碎片化的时段之间，两者的交

集变得越来越少，这里的交集减

少恰恰决定了短视频与电视在

场景争夺上不是零和游戏。

传播和人群正在变得更加

多样和复杂，人群的分类较以往

更为复杂，电视收视率调查中常

用的城乡分别、收入高低以及取

样数量，相对移动端海量数据库

来说，参考研究意义式微。大量

的人群有着其独特多样的媒介

接触习惯，工作和生活的场景多

样，而移动端在解决了基础设施

传播覆盖、传播终端技术和资费

问题之后，电视的传播终端场景

劣势却被悄悄放大，成为明显的

短板。

新 媒 体
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首先需要了解的是，短视频

抢夺的并不是客厅场景，从两个

推进层次上论述，首先短视频有

别于其他内容形式，它进入客厅

之后是屏幕共存，开始的不是场

景争夺，是一定情况下存在的注

意力争夺：谁成了视觉主导、谁

成了 BGM（background music 的

专业缩写，意为背景音乐，也称

配乐、伴乐。）。

其次，观看短视频时的手指

滑动与电视机遥控的功能有着

相通之处，电视观众是用遥控

器翻页不停更换电视频道。电

视做不到像短视频那样通过滑

动翻页就实现内容更新，并且

还能根据用户的喜好做到千人

千面的推送，但电视的优质内

容在用户稳定性和忠诚度上有

着显著的优势。手机端小屏与

电视大屏幕的生态竞合现象

同样存在于电竞游戏领域：手

游与端游之间的竞争与不同视

频媒体形态之间的竞争颇为相

像。在 2017 年时，手游就已经

在整个中国游戏市场份额占比

到了 57%，在 2018 年上半年销

售 份 额 甚 至 已 经 达 到 了

60.4%，但也是在 2018 年，电竞

里的一个现象值得参考，由于

“寡头垄断”格局下出现了端游

的爆款，短时间内产品发酵、持

续升温，甚至带动了网吧的业

态升级，市场开始出现了变化，

端游回暖，而回暖的主要支撑

要素是腾讯、网易两大电竞游

戏“寡头”上线了爆款现象级的

产品：《绝地求生》和《荒野行

动》PC 版。同样的市场环境之

下，端游在便捷性、多场景运用

上有着明显的劣势，但是最终

的用户数量和财务数据看出端

游体现出了更好的稳定性与忠

诚度，拥有较强的付费率与付

费强度，支撑客户端游戏市场

稳定发展。稳定性好、忠诚度

高、付费意愿强这三大用户特

点，无论游戏还是视频内容平

台，谁不渴求拥有呢？笔者认

为短视频与电视之间是可以在

同一场景下共存共生的，短视

频不是客厅场景的侵入者，两

者之间不是零和游戏，共存状

态下争夺的是用户的注意力、

忠诚度。

四、电视与短视频的内容融

合是赋能增量融合

短视频的用户在看什么内

容？

一份媒介使用选择的调查

显示，如果未来三天你只能接触

一种视频形式，你会选择哪一

种？29.7% 的被调查者选择了

短视频、22.7% 选择了网络视

频、13.8选择了网络游戏、电视

排名第四为 13.6%，这是一种相

对的极限状况。通常状态下，大

众是在跨屏组合观看，CSM的短

视频用户习惯调查研究显示如

下图。

从大众的实际接触组合的

行为看到，视频形态之间在用户

端是相互融合互补的构成方式，

而从具体内容的观看选择更能

看出彼此融合交互的的深度。

在交互深度的研究上，我们基于

CSM 2018 年 12 月发布的短视

频用户调查，从两个视角解读研

究：从电视用户看短视频、从短

视频用户看电视。

在此要说一个研究的基础

前提，场景、传播技术等因素解

决的都是基础连接问题，但从

根本上实现广告主的投放诉

求——转化、增量、高黏度，以

及平台的诉求——稳定性好、

忠诚度高、付费意愿强。实现

这些目标的手段是内容，建立

和维护关系的是内容。

短视频与电视相互引流，且

短视频对电视的引流作用更有

效。

首先首先我们从电视用户看短

视频，调查显示，电视的高黏度

人群和低黏度人群从时间上来

区分显而易见，但从看短视频的

人群占比和内容选择上可以看

出，电视媒体内容对短视频的渗

透交互的复杂，49.1%的电视高

黏度人群会在短视频中“刷”电

视媒体的相关视频内容，44.4%
的电视低黏度人群也会在短视

频中“刷”电视媒体的相关视频

内容，并且在电视低粘度人群中

24.8% 的用户是在短视频里主

新 媒 体
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主 持 与

播音

动选择关注账户寻找电视媒体

内容，高黏度人群只有 14.6%。

这些数据对比至少可以判断出

电视媒体内容的吸附能力，

24.8% 的人群或是受制时段和

场景因素，而没有成为电视高黏

度人群。

电视媒介内容在短视屏用

户中传播，让 73.2%的短视频用

户对电视媒介内容产生了兴趣，

看完短视频后搜索电视节目的

占到 46.1%、收看电视的 34.7%、

讨论电视节目的 23.5%。这项

数据可以看出电视节目内容的

人群覆盖和吸附，也能察觉到短

视屏平台的高转化能力。

短视频与电视内容相互输

出，电视是短视频里顶级流量内

容的重要来源。

其次其次我们从短视频用户看

电视，短视频平台用户对内容的

需求是什么？他们实际观看的

行为习惯是什么？来看看短视

频的用户是哪些人：

他们观看短视频的动机是

什么？

28.2% 的短视频用户会自

制和上传短视频，上传的动机前

两名是自我表达及社交互动需

求，这是短视频平台的一部分内

容来源，那么其它内容呢？短视

频用户的其它需求如何满足？

我们可以从短视频用户实际的

内容选择行为着手寻找答案。

（1）电视的政策红利

互联网自媒体往往没有新

闻采编权，然而短视频用户对新

闻类短视频有着巨大的需求，优

质的新闻资讯是用户刚需。在

短视频平台也不例外，85%的短

视频用户都看过电视新闻的短

视频，突发热点事件、社会民生

新闻、国内时政新闻、国际新闻

占据流量榜前四位，而这些“流

量之王”的内容基本来自传统媒

体，尤其是电视。

（2）电视的内容品质与公信

力

以笔者参与的抖音在浙江

卫视多个节目的投放为例，抖音

在 2018年《王牌对王牌》节目播

出期间投放，抖音下载量长期稳

定于前二，其中在3月16日、3月
30日两期节目做抖音内容深度

植入时，抖音的日均下载量都有

明显升高⑤。
72.8% 的短视频用户认为

短视频中的电视内容“正能量、

健康”，71.6% 的人认为“权威、

可信”，电视内容在这些方面拥

有短视屏平台原生内容无可匹

敌的优势，对建立用户的高忠

诚度、高黏度都有着显著优势。

此外有 52.8% 的短视频用户会

主动搜索电视热播的电视节

目；86.4%的短视频用户收看过

电视用户发布过的短视频内

容，并且会转而去寻找感兴趣

的电视内容。电视的新闻、综

艺节目内容成了短视频平台很

大程度的流量担当。与此同

时，电视包括新闻、综艺节目的

观后评多多少少也受到了短视

频传播形式特点的影响，短视

频用户对电视内容的评价是

“刻板、创新不够”，对电视内容

创新认可度只有 23%。上述数

据从另一个方面来说，也在影

响着电视的内容生产者。如果

仔细留意会不难发现，短视频

平台中的热门背景音乐、特效

剪辑效果、贴纸表情包已纷纷

出现在了电视综艺节目里，在

短视频中拥有高流量人气的

“达人”、“主播”等也成为了多

个综艺节目的嘉宾。比如抖音

平台中的刘宇宁，先后被浙江

卫视、湖南卫视、江苏卫视等

电视平台邀请成为综艺节目

嘉宾。

新 媒 体
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头条系产品发展探究及
传播学思考

互联网的兴起，使得人们从

信息匮乏、交流不畅的时代转向

了信息过载、“地球村”的时代。

人们每天都能够通过电视、手机

等各种电子产品，获取海量的信

息，无论这些信息是否是用户所

需求的，身处“信息海”的现代人

面对的问题之一，就是如何在相

对离散的、繁杂的新闻信息中找

到自己感兴趣的内容，进而不至

于迷失在“信息海”中。

头条系产品正是看准了这

一市场空白，通过搜索引擎、大

数据等技术，分析用户使用及阅

读习惯，在海量信息中向用户进

行精准推送。本文旨在探究头

条系产品的诞生以及一些相关

的传播学理论思考。

一、头条系产品的诞生和

发展

（一）信息迷失催生头条系

产品

互联网的出现带来了信息

爆炸，在极大地方便人们交流、

生存的同时，也给人们带来了太

多的冗余信息，人们迷失其中。

从微博到微信公众号，从门户网

站到各类的传统新闻客户端，再

到各类短视频网站，网络信息的

数量和呈现方式愈加丰富。

与此同时，在当今的媒体环

境下，人人都是自媒体，每一个

人只需要一台手机，就可以发布

各类文字、图片和视频，因此，网

络上充斥着各种各样的信息，这

样的信息已多得让人无法适从。

在这样的网络发展态势下，受众

关注的已不是媒体能够提供多

么丰富的信息，而是能够提供多

少他们需要的信息，头条系及类

头条系的产品随之出现。

（二）大数据技术引爆头条

系产品

头条系产品，是指以“今日

头条”为首的众多网站或客户

端，包括“西瓜视频”、“火山小视

频”、“抖音短视频”、“皮皮虾”

等，随着互联网的发展，这些产

品的传播终端也更加丰富。头条

系产品通过其在推荐引擎技术上

的优势彻底改变了传统意义上的

新闻客户端，没有固定的采编人

员，不生产具体的内容，而是通过

搭建生态平台，通过大数据下的

算法技术记录下用户的行为，在

海量的资讯里将用户感兴趣的

内容进行精准推送。

今日头条从 2012年诞生到

2016 年、2017 年全面进军短视

频领域，先后开发出火山小视

频、抖音短视频等产品，头条系

产品自身在变革着整个市场的

同时，也不停地满足着用户从文

五、结语

对比短视频与OTT、长视频

APP与电视在内容上的彼此关

联，电视与短视频虽也存有竞

争，但电视与短视频的融合关系

不会是电视与视频网站、OTT关

系演进的翻版，而是在内容交

互、彼此赋能、流量导引上融合

空间更大，是“友军”而非“天

敌”。电视为短视频提供了品质

内容流量、公信力输出，短视频

也为电视提供了播出难以实现

的时段、场景传播和高转化，这

个现象应该成为电视从业者认

真研究挖掘的新领域，这是新的

挑战和机遇。短视频可以成为

电视媒体拉回更多电视观众的

重要帮手，然而最终是变成“短

视频+”还是“电视+”，这要在面

对挑战的实践中去寻找自己希

望的答案。

注释：

①《2019 中国广告市场趋

势》、《2019中国广告主营销趋势

调查报告》、《OTT基础调查》（央

视市场研究 2019年 4月 29日

发布）。

②《国内互联网公司 2019
年 Q1 广告营收情况》（Morket⁃
ing 2019年5月发布）。

③2019年 3月 1日—3月 31
日智能电视全场景时长分布（酷

云大数据 2019年4月发布）。

④2018—2019 短视频用户

价值研究报告（CSM 媒介研究

2019年1月发布）。

⑤抖音 2018浙江卫视投放

后台数据（七麦数据 2019年 1
月发布）。

（作者单位：浙江卫视营销

中心）
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