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者”和“全球流媒体的更强大竞争对手”。这

些举动都预示着影视产业正在进入新的发展阶

段，即以构建跨屏生态为中心的迭代升级。

所谓跨屏生态是指通过视听介质相互打

通、视听产品相互衍生、视听平台相互赋能、

视听用户相互连接、视听场景相互融合，从而

构建起的视听全业态产业链条的完整生态。跨

屏生态是由介质、产品、平台、用户、场景等

五个基本要素构成的。

 视听介质要相互打通

从影视业起步、进化的发展过程看，到目

前为止，影视业所立足的视听介质都是有屏介

质，而有屏介质又经历了三个发展阶段：第一阶

段是单屏时代，如电影时代、电视时代，单个屏

幕可以构成一个生态系统，如电影生态、电视生

态，有交集，但是仍然各自为阵；第二阶段是多

屏时代，工业时代后期和信息时代早期，多屏成

为可能，除电影、电视外，有了电脑（台式、笔

记本）、平板、手机（功能机、智能机）及各种

空间中的大中小屏。尽管这一阶段屏幕多了，但

是各个屏幕之间仍然是割裂而分离的，基本自成

系统，几乎没有或者很少有跨屏业态的开展与运

营；第三阶段是跨屏时代，跨屏时代因数字、网

络和智能技术才变成现实，它不仅仅意味着屏幕

增多，更重要的意义是视听产业生产模式、传播

模式及运营模式的升级。从介质上讲，影视业正

是以这种规律演化的，正在从单一的电影或者电

视单屏生态迈向多屏生态，并且正在迭代升级为

跨屏生态。这种生态通过后台的资源统一，中台

的运营协同，前台的传播平台打通，从而构成资

源跨屏配置，产品跨屏传播，服务跨屏协同，价

值跨屏创造的新的视听跨屏生态。跨屏生态仍然

影视产业迭代：构建跨屏生态
文/胡正荣

影视产业正在迭代升级。2020年是个特殊

的年份，由于新冠肺炎疫情的影响，影视行业

发生了一系列深刻变化：一方面，传统的产业

链条遭受重创，从现场拍摄、制作等生产到流

通，再到实体影剧院消费等都遭受到很大的打

击；另一方面，由于用户消费场景的变化，当

时的居家消费成为主要消费方式，以及后来的

保持社交距离带来的个体独自消费等都使得互

联网成了影视消费的主阵地、主战场，移动端

成为影视消费的主渠道，流媒体成为影视产业

发展的标配渠道和平台。

 疫情大考下的迭代升级

从我国影视业情况看，去年的疫情大考也

使得相当部分的影视产品更多的是为互联网平

台生产、在互联网平台消费，如网剧、网络大

电影；即便是原本为影院或者大屏电视生产的

影视产品，有一些也选择先从线上播出、消费

启动；与此同时，影视消费的主要平台也转向

各种流媒体平台，即网络端和移动端，如头部

的优酷土豆、爱奇艺、腾讯视频以及芒果TV、

哔哩哔哩等，还有各种短视频平台，如抖音、

快手等。从影视业最为发达的美国来看，影视

产业新一轮并购与融合正在进行中。2021年5

月27日，亚马逊以84.5亿美元收购好莱坞历史

最悠久的电影公司——米高梅工作室，10天

之前的5月17日，AT＆T宣布以430亿美元的价

格收购了自己的竞争对手Discovery，将该公

司与自己旗下的华纳媒体集团合并，共同开

发自身拥有的巨大、丰富的IP资源，打造电视

频道、华纳兄弟电影，以及流媒体服务HBO 

Max和Discovery+，直接面向影视产业消费者

（DTC），目的是创建一家“娱乐的全球领导
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是基于有形的二维屏幕，未来，人类将基于数字化、网络化

和智能化技术，进入无屏时代，即全息影像时代，不再是二

维屏幕，而是三维沉浸影像，达到数字与真实世界的数字孪

生。这个时代将是维度更高的无屏时代。

 视听产品要多样态、集成化

传统的影视产品基本上都是长视频，最多有一些衍生

产品的开发与营销。而如今场景、市场、用户、叙事与接

受美学等的变迁带来了更多的视听产品样态。短视频是迅

速崛起的品类，其以碎片化、场景化、移动化、低门槛等

特征快速征服了网络视听领域，占据了巨大的市场。与此

同时，在长视频、短视频“尺有所长、寸有所短”的现实

下，又出现中视频，成为5G、物联网、超高清等技术推

动的一个颇具成长性的品类。未来，基于跨屏介质的、多

种样态的视听产品及其线上线下的衍生产品链，会成为真

正的跨屏生态体系的核心竞争力。

所谓平台就是介质、产品、服务集成的一个生态基础

设施。视听平台可以有多种：一种是只播放第三方制作生

产的视听内容，类似于传统的影视播放网站，这种平台影

响力和市场占有率都在下降；一种是既播放第三方制作生

产的视听内容，又播放本平台自己制作生产的视听内容并

提供相关服务，这种平台迅速崛起成为网络视听业的主体，

如国内的优爱腾和B站等，美国的网飞；还有一种就是主要

只播放自己生产制作的内容，如传统电视台。随着网络平台

崛起，大力开发自有网络视听平台，将自有版权内容深度拓

展到自有平台上，同时延伸产品和服务到更多样态和业态

上，这种内容供给商与平台运营商的融合日益成为网络视听

生态的风潮，如国内的芒果TV，美国的迪士尼+等。

 视听用户在迁徙和非线性导流

2021年6月2日，中国网络视听节目服务协会发布的

《2021中国网络视听发展研究报告》显示，截至2020年

12月，我国网络视听用户规模达到9.44亿，较2020年6月

增长4321万。“多达95.4%的网民是网络视听用户”“短

视 频 贡 献 1 0 0 0 万 新 网 民 ， 用 户 每 天 花 两 小 时 刷 短 视

频”“倍速追剧、发弹幕成了用户的‘标配’”。而在

美国，网飞平台用户数已经达到2亿，亚马逊所有流媒体

平台用户已经达到1.75亿，进步最快的是2019年才上线的

Disney+，其用户已经突破1亿。苹果TV+用户也已经达到

4260万。AT&T华纳旗下的HBO Max也已达到4000万，这

是通过“网院同步”在一年中收获的用户数，相信有了

Discovery+平台的价值，整个AT&T流媒体平台的用户将

会有更大的增长。用户在不同的视听介质和消费场景不断

切换，各个视听平台也在相互导流。视听用户消费正在形

成这种非线性的、网状化的消费流量迁徙。

 视听消费场景相互融合

传统电影消费场景主要是电影院，传统电视消费场

景主要是家庭。互联网将各种场景都打通了。最为明显的

场景变化就是影视视听消费从固定走向了移动，从室内拓

展到了室外，从唯一大屏延伸到了各种屏幕。由互联网带

来的消费场景的连接，使得传统影视视听市场迅速升级迭

代为泛网络视听市场。据《2021中国网络视听发展研究

报告》数据，2020年泛网络视听领域市场规模超6009.1亿

元，较2019年同比增长32.3%。“虽受疫情影响，但网络

视听行业依旧高速发展。”

跨屏生态就是要构建全业态产业链条。从供应链来

看，传统影视视听一般都是从大屏创作生产开始供给，随

后最多就是开发一些衍生产品。但是跨屏生态供应链，往

往先是从小屏开始生产并供应，从而快速聚合流量，而后

深度开发，向中大屏产品延伸，让创意更好地在大屏实

现，让用户有更好的体验。与此同时，各个产品品类进而

相向流动到各类屏幕，形成各种场景的全进入，用户的全

覆盖。从产品链来看，传统影视视听产品链短而单一，电

影、电视剧+相关衍生产品几乎是全部产品。而跨屏生态

中的产品链则是产品矩阵。这个产品矩阵横向上产品种类宽

而多元，符合规模经济的要求，纵向上产品样态长而细分，

符合范围经济的要求。多元产品构成的这个产品矩阵能够很

好适配跨屏系统的各种平台和渠道，适配各种消费场景与需

求，也特别适应互联网进化到碎片化、垂直化、场景化、下

沉化、智能化时代的要求。从价值链看，丰富而全业态的供

给，多元而全面的产品矩阵，多样而全系的场景覆盖，能够

面向各种用户达到价值的全面实现。跨屏生态即便是面对同

一用户不同场景，也能基于平台差异，用不同叙事方式、不

同交互方式、不同服务方式，令其收获不同的体验。更大的

价值正是在这种平台跨越、产品多元、用户导流等过程中创

新创造的。从产业链看，跨屏生态系统是个走向跨界开放的

体系，包含内容提供商、垂直场景服务运营商、平台商、硬

件商，以及所有与之匹配的相关行业与业态。其经营模式也

更多元化，既可以是优质IP多元开发这种经典模式，也可以

是线上与线下、深度服务、资本运作等多种模式。

总之，影视视听产业需要通过加大供给，丰富样态，

场景覆盖，多元业态，构建具有可持续发展能力的新生

态——视听跨屏生态。
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