
（五）体制机制惯性下的转型阻滞
传统的电视媒体组织结构大多是以频道、栏目为单位进行垂直管理，采编流程也建立在固定的播出时间以及线性的生产流程之中，部门之间存在着比较明显的协作壁垒。融媒体生产要求内容在策划阶段就统筹好各个平台的分发，需要各部门、各岗位之间的合作完成，现有的考核评价体系仍然以传统的播出指标为主，新媒体传播效果的激励不够，体制机制的惯性使得编辑的创新尝试缺乏制度上的支持，跨媒介融合的生产方式在实际操作中遇到流程不畅、权责不清等问题。
三、融媒体时代电视新闻编辑创新意识的提升策略
（一）构建多维信息甄别体系，提升内容筛选精度
信息甄别能力是电视新闻编辑在融媒体环境里生存发展的基本功，面对来源繁杂、形态各异的信息洪流，编辑要养成系统的核查思维和多维的验证手段，把事实核查融入到新闻生产全过程，而不是只把它当作播出前的最后一道关口。
创建信源分级管理制度，对官方发布、记者核实、社交平台爆料等不同的渠道的信息进行可信度标记，对低可信度信源设置至少两个独立交叉验证的核查标准，重大公共事件的信息必须经过现场连线或者官方渠道二次确认才能使用，平时积累并不断更新可疑信源和虚假信息案例库，给团队提供可以参照的甄别参照。
掌握数字化核查工具的使用方法，用反向图片搜索识别被挪用或者篡改的视觉素材，用地理定位和时间戳比对来验证视频拍摄的真实性，用公开数据库和政务信息平台对涉及数据和政策的表述进行核对，将技术核查手段和专业新闻判断结合起来，形成“工具初筛加人工复核”的双层验证流程，缩短事实核查所需要的时间周期。
设立编辑轮值事实核查岗位，在重大突发事件报道期间指定专人负责信息真实性集中审核，对拟采用的每一条素材填写核查记录表，明确信息来源、验证方式、核实结果，建立可追溯的审核链条，定期组织虚假信息案例复盘会，分析甄别失误的原因和改进方向，把事实核查内化为编辑团队的集体能力与工作习惯[4]。
（二）深耕分众内容生产模式，增强受众连接深度
受众分层化、场景化是融媒体时代新闻消费不可逆转的趋势，电视新闻编辑要从“大众广播”的思维转变为“分众触达”的思维，在保持核心受众的基础上寻找与各个群体之间深层次的联系。
开展精细化的受众画像分析，用收视率数据、新媒体平台用户评论和互动数据、第三方调研机构受众报告等多种渠道的信息来描绘不同的受众群体的年龄结构、兴趣爱好、媒介接触时段和信息消费痛点，在此基础上将受众分为核心受众、潜力受众和流失受众三个层次，针对每一个层次制定不同的内容策略，面向年轻受众增加短视频化的新闻解读产品，面向中老年群体保持深度调查和政策解读的内容比重，使内容供给和受众需求形成更加精准的匹配。

鼓励编辑做技术驱动的内容实验，在日常报道里留出一定的“创新实验配额”，支持编辑尝试使用数据可视化、交互式图表、虚拟现实等新技术手段制作新闻产品，实验作品不以阅读量作为唯一的评价标准，而是从技术应用的创新性、内容表达的有效性、用户体验的流畅度这三个方面来评价，对表现优秀实验作品进行表彰并在团队内推广经验，营造出鼓励试错、宽容失败的创新氛围[6]。
（四）打造特色品牌标识体系，强化内容识别程度
在信息产品高度同质化的竞争环境下，鲜明的品牌标识是电视新闻区别于其它信息来源的重要资产，编辑要从选题视角、叙事风格和视觉体系这三个方面来创建有辨识度的内容品牌。
选题视角的差异化是品牌辨识度的基础，重大事件发生之后不能满足于转发通稿和复述事实，要根据本地受众的关切寻找差异化切入路径。以报道全国性医保政策调整为例，在不拘泥于政策条文的宣读的基础上，选取本地一位慢性病患者作为跟踪对象，记录该患者报销比例变化之后真实的就医流程和费用变化，用个体故事反映政策落地的实际效果，使电视新闻在同一个事件的报道矩阵中产生不可替代的信息增量。
叙事风格的统一与个性表达的平衡同样重要，按照栏目定位确定稳定的语言基调，在标题制作、导语撰写、正文叙述中保持风格的一致性，定期组织优秀稿件赏析会，把行之有效的叙事技巧沉淀为可以传承的编辑经验，鼓励编辑在统一框架内发挥个人特长，避免品牌形象因编辑个体差异而模糊[7]。
视觉识别体系的系统化创建从感官角度加强品牌记忆，对于片头包装、字幕样式、图表模板以及转场效果实施统一的设计，在跨平台分发的时候维持视觉元素的统一性，让受众在信息流里凭借视觉特征很快就能分辨出电视新闻品牌的内容产品。
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