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内容概要

　　《讲“好故事”与“讲好”故事：从电视叙事看电视节目的策划》作者潘知常，南京大学新闻传
播学院教授、博士生导师，南京大学传媒发展研究中心主任。
先后出版学术著作15部，编著5部，在海内外发表学术论文百余篇。
长期从事电视节目的策划，现兼任江苏电视台新闻中心、海南电视台、海口电视台等多家电视台的业
务顾问。
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作者简介

潘知常，南京大学新闻传播学院教授、博士生导师，南京大学传媒发展研究中心主任。
先后出版学术著作15部，编著5部，在海内外发表学术论文百余篇。
长期从事电视节目的策划，现兼任江苏电视台新闻中心、海南电视台、海口电视台等多家电视台的业
务顾问。
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章节摘录

　　一、要做“正确的”事，不要“正确地”做事 谈起电视的策划，最引人瞩目的例子是遥控器的出
现。
正是遥控器的问 世，使得观众换台的速度大大加快了。
几年前，《北京青年报》曾有报道， 说是在北京的许多家用电器维修部里，返修率最高的都是电视遥
控器。
显然 ，观众对遥控器的使用是极为频繁的。
它让观众有了一种上帝的感觉。
看电 视就如同在商场购物，他们因此而可以随意挑选。
过去，观众给电视台提意 见的方式就是写信，现在，他们却通过遥控器来直接投票。
而这无疑给电视 人带来了很大的压力，因为必须要在极短的瞬间锁定观众的视线。
例如，新 闻节目要在60秒、综艺节目要在90秒、电视剧要在120秒就吸引住观众的视 线，否则，你就
很有可能在观众的视线内被无情地“枪毙”。
在这方面，《 沈阳日报》的广告语很有意思，这个广告说：“让《沈阳日报》在读者的手 中多停留
一段时间。
”确实，对于电视台来说也是如此，我们也要“让电视 节目在读者的手中多停留一段时间”。
 而要做到这一点，策划是必不可少的选择。
 还可以从电视发展的动向来看，学术界的一个普遍的看法是，目前，我 国的电视发展已经从“跑马
圈地”(瓜分市场)时代进入了“精耕细作”的时 代，“机会性效益”也已经让位于“市场性效益”。
这也就是说，在以往， 倘若决策没有大错，往往就能成功；而现在，倘若决策有小错，也往往就要 
失败，并给竞争对手留下可以进攻的空间。
也因此，我国的电视从客体的方 面说，是从节目一栏目一频道；从主体的方面说，则是从制作人一制
片人一 策划人。
从中也不难看出，策划，已经是中国电视的必不可少的选择。
 而从策划本身来看，电视与策划也有着不解之缘。
我们知道，传统社会 是一个植物社会，它靠的是把根深深扎人大地，而且只有根深才能叶茂。
因 而往往是从过去来推断现在，一切都需要严格按照计划来生存。
而现代社会 则是一个动物社会，它是依靠双脚来生存的(例如大中城市)，甚至是靠翅膀 来生存的(例
如国际化大都市)。
因此，也就转而从未来来推断过去与现在， 也因此，也就一切都需要策划先行。
这样来看，所谓策划，也就是从未来来 谋划现在。
它解决的是达到目标的方法，而不是事物的本质。
因此，在现代 社会，做“正确的”事就比“正确地”做事要远为重要。
做“正确的”事， 就是策划。
换言之，人们经常说：“条条道路通罗马”，然而，这只是“正 确地”做事，策划人往往会强调：只
有去找到最接近罗马的那条道路，才是 做“正确的”事。
这样，找到最接近罗马的那条道路，也就是我们所说的策 划。
 二、关于电视节目的核心竞争力 进而言之，电视与策划的关系尤为密切。
只要稍加注意，就不难发现， 目前一般的企业中都设有策划部，这是一个以策划为中心工作的综合性
部门 ，这无疑是对策划工作的重视。
但是，与电视台相比，企业对于策划工作的 重视却往往大为逊色。
在电视台，从表面上看对于策划部的重视似乎不够， 成立策划部的也不是很多，但是这并不意味着对
于策划工作的不重视，而恰 恰意味着对于策划工作的高度重视。
电视产品的频繁更新属性要求电视从业 人员更加重视传媒策划。
而在电视台中一般没有专门设立策划部，其中的原 因就在于：由于电视产品的频繁更新性特点，电视
产品的生产人员必须同时 成为策划人员，电视台的工作也必须是全员策划的工作。
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 前面已经说到，目前中国电视已经进入竞争激烈的时代，这种竞争不再 是简单的产品与产品的竞争
、形态与形态的竞争、主持人与主持人的竞争， 那只是初级阶段的市场竞争，现在这种竞争已经达到
了一个较高的层次，所 谓市场竞争的主体阶段，这就是所谓栏目品牌和频道品牌的竞争。
而栏目品 牌和频道品牌的竞争，说到底，应该就是内容的竞争。
有学者指出：目前传 播竞争的特点在于，传播渠道的拥有和掌控能力对于传媒产业核心竞争力形 成
的贡献将越来越小，而传播内容的原创能力及内容资源的集成配置能力， 以及对于销售终端的掌控能
力、终端服务链产业链价值链的扩张能力却越来 越成为形成传媒产业核心竞争力的要素。
这无疑是对的。
这意味着：电视已 经进入了内容为王的时代。
它所面对的，就是如何获得有核心竞争力的内容 资源的问题，因此，内容的原创能力、内容资源的整
合配置能力、对于销售 终端的掌控能力、终端产业链供应链的扩张能力这四个能力的获得，将决定 
拥有核心竞争力的关键。
 在此意义上，我所说的电视节目的核心竞争力，就可以理解为是指电视 节目在经营和发展中胜过竞
争对手的核心资源和能力的总称。
具体地说，根 据学术界的研究，它一般是指电视节目以其主体业务为核心形成的能够赢得 受众、占
领市场、获得最佳经济和社会效益，并在众多电视节目中保持独特 竞争优势的那些资源和能力。
而且，相对于竞争对手而言，这些资源和能力 应具有明显的、独特的优势，而且是竞争对手难以企及
和模仿的。
传播学始 祖施拉姆认为，人们选择某种媒介的或然率=报偿的保证&divide;费力的程度。
这 个公式为电视节目的核心竞争力的概念提供了一个基本的思路。
显然，电视 节目的核心竞争力就意味着报偿的保证&divide;费力的程度，观众因此而得以尽情 享受电
视节目的核心竞争力所带来的独特内容和视听体验。
 进而，如果把电视节目的核心竞争力的诸多内涵集中到一点，应该是什 么呢?在我看来，就是电视叙
事的能力。
P1-3
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