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2015 年声音类选秀节目收视分析
赵晖

自从2013年底 “限歌令”正式出台后，各卫视便积极响

应，陆续调整声音选秀类节目的播出时间。自2014年以后，声

音类节目没有再出现扎堆的情况。然而，音乐一直是电视节目

的主流题材，在内地电视发展的任何阶段，音乐节目都犹如常

青树般活跃于荧屏，通过对音乐品质的极致表达和电视化手段

的时代更迭而保持长久不衰。本文主要依据CSM媒介研究71

城市数据对2015年1-9月声音选秀节目的收视概况、特点等进

行分析。

一、声音类选秀节目播出概况

与2014年同期相比，2015年1-9月声音类选秀节目的播

出数量有所增加，由于广电总局的宏观调控，节目播出的时间

也不再拘泥于周末的晚间黄金时段。下面我们就2015年1-9

月，在中央台和省级卫视播出的四档音乐类真人秀节目做一个

整体收视概况的回顾（表1）。

表 1 2015 年 1-9 月八档声音类选秀节目播出及收视概况（71
城市）

节目名称 播出频道 开播日期 播出时间

中国好歌曲第二季 中央三套 1月2日 每周五晚20:00

我是歌手第三季 湖南卫视 1月2日 每周五晚22:00

音乐大师课第一季 北京卫视 3月21日 每周五晚21:08

最美和声第三季 北京卫视 5月9日 每周六晚21:08

超级歌单第一季 江西卫视 6月28日 每周日晚21:20

中国好声音第四季 浙江卫视 7月17日 每周五晚21:10

蒙面歌王第一季 江苏卫视 7月19日 每周日晚22:30

歌手是谁第一季 北京卫视 8月8日 每周六晚21:08

数据来源：CSM媒介研究

从2015年1-9月声音类真人秀节目的播出情况来看，“星

二代”的回归自然是不可或缺的，像《我是歌手》、《中国好歌

曲》和《中国好声音》这些老牌综艺节目迄今为止已经播出了

两季甚至三季，当然还有一些新晋的声音类选秀节目也参与了

角逐周末晚间黄金时段的争夺战当中。

二、“二代”声音选秀类节目收视分析

（一）《中国好歌曲》第二季——专业性大于娱乐性

中央台三套的音乐类真人秀节目《中国好歌曲》第二季于

2015年3月13日落下帷幕。纵观这档节目，自开播以来便高潮

迭起，在这个舞台上展现的原创歌曲《卷珠帘》、《当你老了》、

《从前慢》相继登上了春晚，并于2014年4月被英国引进制作

模式，完成了中国自制综艺节目“走出去”的壮举，成为中国选

秀节目的成功典范。

1、独树一帜的竞争力

与其他选秀类节目不同，《中国好歌曲》的核心在于“造

曲”而非“造星”，该节目第一季做出了勇敢的尝试，选出了许

多让老百姓喜欢、感动的好歌曲；第二季的制作里面更在此基

础上有所升级：“人”和“曲”并行，不仅致力于挖掘优秀的原创

作品，而且努力推举有实力、有梦想的优秀的音乐创作人。从

第一季的“盲选+导师再创作”，到第二季的“盲选+学员24小

时极限创作”，节目的创新型在不断提高。从导师阵容的变化来

看，第二季的导师团队由以舞曲、电子乐和摇滚乐见长的羽泉

组合代替了第一季的杨坤。整体而言，两季导师音乐风格的多

元化都为选曲的专业性奠定了基础。

2、节目形式的突破与创新

相比起第一季《中国好歌曲》，第二季在赛制上进行了较

大的改进，在“主打之争”环节，选拔模式由第一季的唱作人

对同一首原创歌曲进行改编，转变为唱作人在“24小时极限创

作”中完成第二首原创作品，这使得第二季的原创歌曲比第一

季多出近半数，既满足了观众渴望听到更多好歌曲的需求，也

方便导师对唱作人的创作能力做出更公平的评判，同时也让学

员们有了更大的空间来展示自己的才华。

《中国好歌曲》第二季在赛制上还有一个较大的突破，就

是为导师在选歌阶段增设了三次“直通键”的使用权。如此一
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来，导师与导师、导师与学员之间的互动为节目增添了更多地

悬念和看点。1

观察《中国好歌曲》第一季和第二季分期的收视走势，可

以看出，第二季的收视普遍低于第一期，第一季《中国好歌曲》

可能由于前期宣传的比较到位，首期的收视达到2.5%，而第二

季的首期收视只有1.4%，第二季《中国好歌曲》的平均收视率

相比第一季下降了29%（图1）。

图 1《中国好歌曲》第一季和第二季分期收视对比（71 城市）

数据来源：CSM媒介研究

凭心而论，“中国好歌曲”作为一个娱乐节目，是有很多不

足的。至少在娱乐性的聚集上，它始终还是找不到一个话题性

的议点，也缺少一些有延续性的热点。但就在我们老是指责现

在的音乐选秀节目的娱乐性大于音乐本身的同时，当真的出

现了这么一档重视原创、围绕音乐的节目，这档节目却并没有

受到它应该得到的高收视回报。这或者说明了“中国好歌曲”

作为娱乐节目的不够娱乐，但另一方面是不是也说明了电视观

众，相对音乐选秀这个节目，还不够音乐呢？其实从“中国好歌

曲”这一季的进程来讲，这个节目在音乐专业性上，相对娱乐节

目的超前，确实是事实存在的。

（二）《我是歌手》第三季——3.0 时代的音乐大片

湖南卫视打造的真人秀节目《我是歌手》如今已经播出了

三季，这三季的收视一直居高不下，在成为品牌级“音乐大片”

的同时，为已稍显疲态的音乐类综艺节目带来了一片曙光。

2015年3月27日，随着《我是歌手》第三季“歌王之战”的

圆满结束，第三季的比赛部分也完美收官。无论从播出之后的

收视情况，还是观众和网友对节目的热烈反响来看，这档音乐

巨制都获得了成功。

1、《我是歌手》各期收视情况对比

延续了前两季的超高人气，《我是歌手》第三季的首期收

视依旧是当晚同时段的收视冠军，中间的第四场到第七场，第

三季的收视都要远远领先于前两季，不过之后的几期开始有了

下滑趋势，第三季总冠军之夜的收视要略低于前两季（图2）。

图 2《我是歌手》1-3 季分期收视对比（71 城市）

数据来源：CSM媒介研究

2、《我是歌手》第三季节目赛制与效果的创新

这一季《我是歌手》在场景的布置方面相较于前两季有了

较大的突破。前两季的节目更多的是忠于原版去营造一种竞争

的氛围。包括7位歌手互相都是在独立的房间，对于新晋歌手的

身份严格保密等等。但在这一季，休息室从T2区2楼的走道移

到了1楼的400㎡演播室，为歌手和经纪人们构建出了一个公共

的空间，也就是官方所谓的“音乐Loft”。这个公共空间承担了

歌手和经纪人抽签以及竞演完毕后休息场所的功能，方便了节

目的拍摄。而且同一个场景也会给后期制作环节的调色等部分

带来便利。

在规则方面，第三季从前两季的两场一轮的淘汰，变成了

三场一轮，不仅如此，还增加了踢馆环节。这样的改变让竞争

变得更加激烈，为竞演结果增加了更多的不确定性，将节目的

可视性和娱乐性推至顶点。在节目形式方面，《我是歌手》第三

季每场节目的录制现场有大大小小50多台摄像机在同时运转，

拍摄每场竞演中歌手在台上和台下细微的情绪变化以及歌手的

实时动态呈现给观众，使观众能在电视画面里看到歌手大量的

“真情实感”的流露。2

1 《音乐梦唱响中国梦—论〈中国好歌曲〉两季以来发展的新思路》，《CONTEMPORARY TV》第326期
2 http://ent.qq.com/a/20150331/048144.htm
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破，全新升级，使得《最美和声》仍具有足够的感染力。

纵观《最美和声》三季的收视对比，从第一季的最高一期

收视1.03%，到第二季的最高0.99%，再到第三季新高1.13，

《最美和声》有过动荡，但却始终保持上升趋势。对于北京卫

视，《最美和声》不仅仅是一档音乐类节目这么简单，更见证了

北京卫视跻身省级卫视四强的历程（图 5）。

图 5 《最美和声》前三季分期收视对比（71 城市）

数据来源：CSM媒介研究

一档综艺节目要想做成品牌，必须“固本求新”。《最美和

声》在第三季将把这个词推向极致。“固本”，才能让《最美和

声》更深入人心，才能粘合更多的受众，才能将品牌化的路走

的更远。“求新”是发展不竭的动力，第三季《最美和声》在创

新上更是不遗余力。

1、大胆启用新人明星导师

《最美和声》四大明星老师正式组队成军，由杨坤、萧敬

腾、张杰、谭维维四人组成史上最“鲜肉”团队。其中，张杰和

图 4《我是歌手》第三季分期市占率数据曲线3、运用大数据分析《我是歌手》的用户关注度

酷云大数据2015年第一季度数据显示，《我是歌手》第

三季的关注度和市占率数剧绝对让人心花怒放。整整十三期，

《我是歌手》第三季蝉联卫视同时段关注度和市占率第一。从

整体上来看，关注度和市占率持续保持超高水平，关注度基

本在1.40%以上，市占率在25%以上。关注度最高值当然属于

“歌王之夜”（3月27日），高达1.79%（图3-4）。嘉宾方面，

帮帮唱成员请来了崔健、E神（陈奕迅）、戴玉强、吴秀波等大

神级人物；播出策略上，直播当日12:29－17:59不停歇重播第

四轮排位赛、淘汰赛以及突围赛，为节目提前预热；设备上，

启用电影级拍摄设备以及奥运会音响团队。整晚比赛中，韩红

与E神（陈奕迅）深情合唱《十年》时出现关注度第一个小高潮

（21:14-21:24）。而在21:30-21:40时段，孙楠在公布第一轮

结果前直接宣布主动退出歌王的争夺，这突然的举动惊呆了场

内外所有观众，主持人汪涵堪称完美教材的救场使人拍案叫

绝，节目关注度也迅速上升，形成另一个收视小高潮。21:50－

23:00时段，是歌手第二轮演唱，这是决定歌王之位的关键环

节，也是整场比赛中用户最关注的时段，其中，“安静的美男

子”李健一首《故乡山川》＋《乌苏里船歌》的思乡情怀俘获了

万千用户的“芳心”，获得《我是歌手》第三季整13期关注度的

峰值2.4%。3

图 3《我是歌手》第 3 季分期关注度数据曲线

3 http://wx.shenchuang.com/article/2015-04-03/558591.html
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（三）《最美和声》第三季——以“和”为美 ：音乐梦想从这里

起航

《最美和声》在2013年第一季推出便获得极高的关注，第

二季延续第一季的成功经验，在专业性、话题性、创新性和时

效性方面再度突破。而第三季《最美和声》作为2015年第二季

度晚间黄金档唯一一档声音类选秀节目，更是以差异化求突
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4 http://zazhi.admen.cn/html/guanggaoquan/2015/0701/9254.html

谭维维更是音乐选秀节目的明星老师首秀，作为音乐新生代，

他们的实力早已获得业内认可。张杰在各大权威音乐奖项中先

后24 次获得“最受欢迎男歌手”称号，2010 年获得“亚洲之

星”影响力触及海外，近年更是如日中天。谭维维唱风日益成

熟，不论是对多元化音乐的完美掌控还是其成熟的时尚感，都

让谭维维收获超高知名度与热度，赢得超高人气。

2、全新赛制升级

一改以往赛制，此次《最美和声》第三季将采用组内两两

pk、团体抢位赛、高手踢馆赛、半决赛、四强争夺战、冠军争霸

战的连环赛制，在跌宕起伏中将节目推向最高潮。

3、最新技术运用

此次《最美和声》第三季在舞美硬件方面也迎来了全面升

级。节目组邀请到台湾知名制作团队，其使用的多层次LED 科

技、3D 电控玻璃投影技术令选手演唱的每一首歌曲与现场灯

光投影特效达到最大程度的契合，绚丽的舞台、音响效果给观

众带来了完美的视听享受。4

（四）《中国好声音》第四季——周杰伦“盘活”年轻好声音

要说今年最火的选秀节目，第四季的《中国好声音》真的

是当之无愧。10月7日，《中国好声音》第四季在鸟巢落下了帷

幕。张磊以高票数击败对手陈梓童，成为在好声音连坐四届的

元老那英，带出的第三个冠军。在暑期档的角逐战中，《中国好

声音》第四季在面对众多新老综艺节目综艺围攻，以及在其他

音乐类节目如《蒙面歌王》、《歌手是谁》的分流下，《中国好声

音》第四季的收视依然居高不下，首期收视率5.1%，刷新了好

声音自开播以来首期收视的记录。同时，以绝对性的优势成为

当晚同时段的收视冠军。而鸟巢巅峰夜的总决赛，《中国好声

音》第四季又一次创造了奇迹，获得了6.2%的高收视率。这些

数据无疑证明了这一季好声音，再次获得了成功（图6）。

图 6《中国好声音》第四季分期收视（71 城市）

数据来源：CSM媒介研究

那么，《中国好声音4》是如何顶住争议、竞争，才取得如

此好的成绩，又是哪些因素影响着《中国好声音4》在现如今综

艺云集的市场中立于不败之地的呢？

原因一：周杰伦效应

《中国好声音4》首播被评述完全就是《中国好杰迷》，登

台7位选手有4位都是为周杰伦而来，各种表白停不下来，节目

焦点也尽数都给了周杰伦，当然，新晋导师周杰伦的表现也很

给力，撒娇卖萌毫不吝啬“表情包”，更是打破不善言谈的冷笑

话形象，频出金句。节目播出后，网络热度也持续发酵，讨论热

度远高于前几季。除了这些，周杰伦的存在还影响了《中国好

声音》的收视结构，他的加盟吸收更多年轻观众，保证了受众

和粉丝对节目的粘性，也吸引了更多品牌冠名商的加盟。

原因二：现象级综艺的品牌价值

《中国好声音》已经播出至四季，是一档绝对成功的现象

级综艺，前三季无论是收视率、还是口碑、制作模式都是优质

的，节目也已经完全由一个好看的音乐节目转变为大众认知

的综艺好品牌。《中国好声音》的品牌价值主要体现在以下几

方面，一是固定的收视人群，这类观众是收视率贡献的核心主

体，也是《中国好声音》的基本收视率保证;二是《中国好声音》

的商业价值，从冠名商到插播广告，节目一环套一环进行更多

的整合资源和储备，为《好声音》服务。

原因三：节目一直保持新鲜感

众所周知，“喜新厌旧”是中国电视综艺品牌价值持续性

及生命力低的根本原因，内地综艺“富不过三代”的例子屡见

不鲜，而《中国好声音》非常难得的打破了这个魔咒。《中国

好声音》从第一季到第四季一直在不断尝试变革更新，第二季

《中国好声音》设定的导师抢学员的环节不成功是因为违背了

中国人心中的“忠诚感”，所以第三季《中国好声音》就又变回

原版模式。而第四季《中国好声音》则分别在内容与形式上都

有了新的改变，首先是节目内容表演的多样性，音乐元素及学

员类型都更偏年轻化，其次是节目赛制设计，启用了双盲眼模

式和改变了导师与学员的一对一单线关系，所谓双盲眼模式就

是在“转椅模式”的基础上再增加一个新的悬念元素——幕
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帘。这样的舞台呈现方法曾出现于其他海外国家的“好声音”

中，但使用次数屈指可数。而第二阶段的赛制设计将导师们的

竞争直接演化为学员们的竞争，加大了学员和导师的压力。

原因四：衍生节目保持网络热度

大数据时代，连综艺节目都不放过，除了电视收视率、电

视份额、网络点击率、话题讨论度等等外，各个综艺还都有推

相关衍生产品维系节目热度。《中国好声音》从第三季开始，推

出“微信摇一摇”让观众看电视节目的同时，可以参与互动游

戏，加重了观众的参与感，调动了观众的积极性，增强了观众

的粘性。这种模式现在适用各大综艺节目，类似“抢红包”之类

的游戏也是层出不穷。5

三、新兴声音类选秀节目特点及收视分析

1、新兴声音类选秀节目开启“我猜我猜我猜猜猜”模式

7月19日晚，伴随着江苏卫视《蒙面歌王》的播出，微信朋

友圈和微博上，涌现出大批“我猜我猜我猜猜”的歌迷，还有

很多人说：“如果晚上不揭开面具，我就要失眠了！”最终，一身

白色装扮的“白棱镜”成为当周超级歌王，证实身份为香港艺

人李克勤。此外，首期节目中露面的另一位歌手“羊驼”的真实

身份，也引发网友巨大好奇心。参赛歌手为了隐藏身份，他们也

是“拼”了，从衣着打扮、发色鬓角、到唱法的变换，无一不让猜

评团成员和电视机前的观众反复打量推敲。

《蒙面歌王》自开播以来，前半程收视率一直在不断攀

升，第七期《蒙面歌王》收视率达到顶峰，为1.39%，当晚同

时段市场份额高达6.81%，排名第二位。从第八期开始，收视

率下降趋势明显，最后一期总决赛收视也没有很大的逆转，以

1.01%的收视率收官（图7）。

图 7《蒙面歌王》第一季分期收视走势（71 城市）

数据来源：CSM媒介研究

5 http://www.china-7.net/view-239242.html

数据表明，《蒙面歌王》非常吸引“三高”优质人群， “三

高人群”即高职位、高学历、高收入人群，从下表《蒙面歌王》

第一季每期的集中度百分比中可以看出，这档节目颇受大学及

以上学历、职业为干部及管理人员，还有个人月收入超过5000

元的优质观众群体的青睐。其中在第二期和第六期，高职位人

群的集中度超过了200%（表 2）。

表 2《蒙面歌王》第一季“三高”人群分期观众集中度（71 城市）

日期 大学及以上 干部 / 管理人员 个人收入 5000 元以上

2015/7/19 129.3 157.1 130.4

2015/7/26 139.6 209.7 136.8

2015/8/2 118.9 126.0 144.8

2015/8/9 123.5 134.0 106.6

2015/8/16 141.9 162.1 117.7

2015/8/23 147.1 215.5 147.3

2015/8/30 143.8 132.4 117.9

2015/9/6 144.0 118.0 138.9

2015/9/13 138.0 145.1 149.4

2015/9/20 146.0 148.9 132.1

2015/9/27 103.1 95.9 121.3

数据来源：CSM媒介研究

无可厚非，互联网时代的势头已无可逆转，网络播放量更

是考验一档综艺节目群众基础的试金石，而Q3综艺季的网络

大赢家非乐视《蒙面歌王》莫属。7月19日晚，节目播出期间，

一举登顶微博热门话题、疯狂综艺季等榜单Top3，微博阅读

人数突破1500万、阅读量超过1.2亿次，欧弟、伊能静、白棱

镜、羊驼、蒙面歌王等关键词跻身实时热搜榜（图8）。

截止8月26日15点，《蒙面歌王》网络期均播放量已达到

7000万，完胜同期两档其他热播综艺节目（图9）。

除了播放总量成绩喜人，《蒙面歌王》的观众粘性也表现

突出，根据艾瑞发布的数据显示，蒙面歌王网络视频观众每周

人均有效播放时长超热播综艺老大哥《中国好声音》30%。
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6 http://www.haokoo.com/else/5817573.html

图 8 微博电视指数综艺日榜（7 月 19 日）

数据来源：CSM微博电视指数

图 9《蒙面歌王》、《偶像来了》、《爸爸 3》网络视频播放量 / 期

均播放量

数据来源：芒果TV&乐视，截止时间2015.8.26

节目方采用了十分新颖的赛制，每期的《蒙面歌王》都会

诞生一位歌王，只有获胜的这位歌手能够揭下面具与观众相

见。歌王将直接进入复赛，而歌王的空位将由新人填补并继续

角逐，连续三期未能晋级的歌手将面临淘汰。不仅面具本身做

足了噱头，而揭下面具的一刻更是充满了神秘，吊足了观众们

的胃口。

蒙面歌王堪称明星歌唱真人秀节目的3.0版本，它完全减

去了歌手在演唱过程中所谓的印象分，现场的观众需要纯粹凭

音乐来评价的歌手的优劣，这也就是对音乐专业性更极致地追

求。与《我是歌手》相比，《蒙面歌王》从模式上体现了对音乐

更纯粹的欣赏。正如陆伟所说：“你不知道他是谁，但是因为他

的歌吸引了你，你对他产生了兴趣。”

中国版《蒙面歌王》总制作人徐向东表示：“韩版《蒙面

歌王》最吸引我们的不是模式本身，而是蒙面歌王这个概念。

就算你有百分之九十九的把握认为这个人是谁，但是没有到他

(她)揭开面具的最后一刻，你都不能百分之百的肯定。”或许

正是这种悬念不断的谜样进展，才能让观众沉浸其中、欲罢不

能。6

2、“老歌新唱”，重回乐坛黄金年代

音乐一直是电视节目的主流题材，但如何在模式、赛制等

方面有所突破，玩出新意，是电视人一直在探寻的。江西卫视

《超级歌单》首次将“歌单”的概念引入大型综艺节目，在低调

内敛的姿态中，带领观众开始了一次对华语歌坛流行音乐历史

的系统梳理。

该节目一共12期，平均收视率为0.55%，其中最高一期收

视为0.75%，市场份额2.46%（图10）。

图 10《超级歌单》开播前同时段收视及开播后分期收视走势

（71 城市）

数据来源：CSM媒介研究

那么，这样一档由年轻歌手演绎具有时代感的经典老歌的

真人秀节目，究竟能吸引什么年龄段的观众呢？之前，江西卫

视的核心收视群体一直被认为是女性以及中老年观众，那么收

看《超级歌单》的观众结构与以往江西卫视的观众群体发生了

什么样的变化呢？

观察《超级歌单》播出期间对比该节目播出前一个月晚间

同时段的观众构成情况，可以看出，这档节目确实为江西卫视
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赢得了不少年轻观众，年龄在44以下的年轻观众均有较为明显

的增长，其中增长幅度最大的是年龄在15-24岁的年轻观众，

增长率为61%（图11）。

图 11《超级歌单》播出期间及播出前一月同时段观众构成对

比（71 城市）

数据来源：CSM媒介研究

相比同期播出的《中国好声音》和《蒙面歌王》这两档声

音类选秀节目，《超级歌单》在创意、主题、形式方面都更接地

气，内容创作的灵活度也更高。音乐类综艺节目自诞生之初，就

奠定了以竞技、PK、淘汰为主的节目模式。时至今日，从海选、

层层晋级赛玩到了盲选、蒙面、战队PK，音乐类综艺节目仍未

走出竞技的固定模式。

《超级歌单》则打破了这一固定模式，节目的定位是挑战

经典音乐沙龙秀，围绕一架三角钢琴布置谈话场，让年代歌手

和新生代歌手围坐在一起，一同晒出自己心目中的歌单，交流

经典音乐背后的故事及不同年代的演绎方式。这种弱化竞技

感，使得节目更加突出经典歌曲背后的故事以及年代歌手与新

生代歌手同晒歌单的沙龙概念。

此外，与同类音乐节目选拔“冠军”、“歌王”不同，《超级

歌单》的另一个创新点在于，淡化歌手在节目中的地位，将“歌

单”作为节目理念的载体和表达重心。因为，“每个人心目中都

有自己的歌单，都有他喜欢听的歌。”

这不仅在电视界是一次不同寻常的尝试，对于音乐行业发

展的影响而言，更是难得回归音乐本质的一次冒险尝试。7
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3、互联网综艺时代节目探索跨平台整合营销

在这个暑假，有30多档电视综艺节目投入了收视率的竞

争。而既无大明星撑场、又无口碑积淀的首播节目《歌手是

谁》于8月8日晚在优酷、土豆双平台及北京卫视同步播出后，

开播24小时就获得了过亿的播放量。

《歌手是谁》主打音乐推理，每期请来真假难辨的6名素

人选手和1名职业歌手，他们通过“演歌”让嘉宾来猜谁是真正

的歌手，而谁又是“影帝”。作为第一档网台同步播出的综艺节

目，电视就不怕网络抢了自家的收视率？对此，土豆总裁兼合

一集团高级副总裁杨伟东说，节目制作方称其为“网台联动”，

而非“台网联动”，互联网对这档节目的重要性可见一斑。如节

目运用了大数据思维：选择歌曲时，看哪些歌在网络和电视上

受欢迎；选择参与者时，重视网络红人的影响力；选择嘉宾时，

找观众喜欢的呆萌、暖男、大叔等流行的角色形象。

《歌手是谁》还在互联网上推出一系列衍生节目，两者互

相关联。如网络节目《歌手是谁之假唱大战》在节目正式播出

前就做足了预热，四周总点击量达到4000万。每周“假唱大

战”的冠军还有机会到电视台，参加节目录制。9月27日，《歌

手是谁》举行庆功会。播出仅播出6期，就在网络平台的总播放

量超5亿，创网络自制综艺正片播放量新高。刘谦、黄绮珊、张

睿、孙骁骁等在庆功宴上一起喊出“破10亿”的目标，并分享特

制的“5亿”大蛋糕。

据优酷土豆集团高级副总裁杨伟东先生介绍，过去的“台

网联动”有两种方式，一是电视台先播、互联网后播；二是同一

天播出，并将互联网用户参与的元素加诸节目。而《歌手是谁》

实现了完全零时差的网台同步播出，无论是互联网还是电视的

用户，都可以通过微信和手机App将他们选择歌手的结果同步

到电视台，实时更新所有观众的选择结果。杨伟东认为，音乐

综艺节目的模式无非两种，一种是拼唱功，无论是蒙着面、老

明星重出江湖，还是小鲜肉淘汰晋级；另一种是完全综艺化，

从2014年年底开始，在韩国和欧洲，音乐类综艺节目的模式从

拼唱功转向偏综艺化，《歌手是谁》与此趋势契合。”
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结语

相较去年，今年综艺大盘井喷之势愈加显著，迄今已有数

十余档节目相继播出。“一剧两星”新政的正式落地，更使得综

艺的全面崛起成为不可逆转的趋势。回首从最初草根选手参

赛，到挖掘独立歌手，再到现在音乐真人秀节目纷纷去唱片公

司挖角，音乐真人秀节目已走过十年。不可否认，这一类节目形

式已经悄然改变着传统的音乐产业。但随着综艺节目一年比一

年火爆，下一个十年，音乐类真人秀节目该怎么走，是所有电视

人需要思考的问题。

国家新闻出版广电总局近日发出通知，要求真人秀节目避

免过度明星化，摒弃“靠明星博收视”的错误认识，不能助长

高片酬、高成本的不良风气。杨伟东也发现，如果明星占据成

本太高，一定程度上就会削弱对节目制作和节目研发方面的投

入，这并不是健康的发展模式。所以，《歌手是谁》的参与者以

普通人为主，主打全民娱乐。8

随着互联网及多屏时代的到来，面对越来越细分的受众群

体，媒体属性相近，又带有互补特性的视频网站和电视台，在

资源和内容层面上不断探索和合作成为必然之路。电视台和视

频网站通过跨平台整合营销，可以有效提高节目的收视率，同

时也使得广告的关注度和社会效应扩大，吸引更多的广告主，

从而带来丰厚的经济收入。

8 http://news.cyol.com/content/2015-08/28/content_11581828.htm
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档方言节目，可以很难也可以很简单。借鉴之风盛行当下，每个

地方都有属于自己独有又特殊的风土人情和生活习惯，本土化

的方言节目有一定的地域性、排他性。很难说去借鉴，唯有在

揣摩透本地观众的精神需求、品味爱好和收视习惯后，才能准

确把握节目内容，创新节目内容，调动观众的收视味蕾。综上所

述，近一年各地面频道推出了多档非常成功的方言综艺，相对

来说，更多集中在南方城市。这些节目在对本土地域文化和观

众收视细节揣摩之后，在内容和形式上推陈出新，在情感需求

上引发共鸣，就像《粤唱越响》得到了情怀，《乡音对对碰》得

到了乡愁一样，最后不仅在荧屏上也是在收视上大放异彩。

回到《康熙来了》，任何一档再好的节目都有其保鲜期和

生命期。观众在成长，节目也需要不断成长突破。在方言新闻时

事类节目缺少创新总体下滑的大背景之下，方言综艺的突围前

进或许是一个突破口是一个新趋势，但绝对不是唯一。方言节

目作为地面频道的独家，有待我们继续探索前行。




