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摘  要 

兼顾电视、网络两视角，从受众出发，以时代为背景，以晋级标准为划分依据，依上映日期，将我国音

乐类选秀节目划分为：专业评委落锤、手机通讯投票、专业业余相结合、网络平台唱票四个阶段。明确

梳理阶段后，从呈现平台、观众定位、营收来源的变化浅析我国广播电视综艺乃至广播电视业的转型创

新，最后对我国音乐类选秀节目未来发展道路做出展望。 
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Abstract 
Giving consideration to both TV and network perspectives, from the audience, with The Times as 
background, according to the promotion standard as the basis for classification, according to the re-
lease date, Chinese music talent shows are divided into four stages: professional judge drop, mobile 
phone communication voting, the combination of professional amateurs, and network platform vot-
ing. After clearly combing the stage, it analyzes the transformation and innovation of Chinese radio 
and television variety shows and even radio and television industry from the changes in presenting 
platforms, audience positioning and revenue source, and finally makes an outlook on the future de-
velopment path of Chinese music talent shows. 
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1. 绪论 

1.1. 研究现状 

以“中国音乐选秀节目”为关键词展开检索可得学位论文 13 篇、期刊 19 篇，其中有对中国音乐类

选秀节目展开收集整理分类的论文共 8 篇，经总结概括：学者刘诗亦、沈诗朝(上海交通大学)、王佳思(河
南大学)、贾辰飞四人将中国音乐选秀节目划分为四个阶段：萌芽阶段(1984~2002)、发展期/繁荣期

(2003~2006)、瓶颈期(2007~2011)、重生期(2012 至今)。南京师范大学刘金晶则以重“选”(1984~2022)、
重“秀”(2003 至今)两阶段划分。其他学者划分大多与以上两种无差，或年份相差一至两年。 

纵观学界分类不难看出，除以节目侧重点在“选”还是“秀”类分类体系可较为精准囊括各平台播

出的音乐类选秀节目，其他划分大多侧重细分电视渠道播出的音乐类选秀节目，而关于网络渠道播出的

音乐类选秀节目大都只是寥寥几笔带过。若以当下在网络平台播出的音乐节目为关键词进行检索，可发

现当下学界更加聚焦节目本身的投票方式、叙事语言、营销策略带来的媒介记忆及相应对策建议。 

1.2. 框架展示 

故笔者博采众长，兼顾电视、网络两视角，从受众出发，立足于具体的时代背景，以晋级标准为划

分依据，依托横向前伸的时间轴，将我国音乐类选秀节目划分为：专业评委落锤、手机通讯投票、专业

业余相结合、网络平台唱票四个阶段，先梳理四个出道规则鲜明的阶段，而后从呈现平台、出道标准、

互动方式的变化浅析我国广播电视综艺乃至广播电视业的转型之路。 

1.3. 理论展示 

本文运用受众本位、粉丝经济等理论分析我国音乐类选秀节目的创新路径，并在第四章运用媒介记

忆理论对当下及之前音乐类选秀节目的演进发展做出思考。 

2. 中国音乐类选秀节目的发展史 

2.1. 专业评委落锤 

1984 年 3 月，全国电视系统工作会召开，邹友开在会上提出举办首届全国青年歌手大奖赛的建议，

自此，中国青年歌手大奖赛开始举办，可视为我国音乐选秀节目的鼻祖。 
此期的音乐选秀节目以 CCTV 青年歌手大奖赛为代表，大都在国家级传统媒体上播出，以专业评委

给出的评分为晋级标准，分高者晋级，低者出局，层层晋级后选出最终冠军、亚军、季军。第一届青歌

赛 CCTV 青年歌手大奖赛以录播的形式在中央电视台播出，不分唱法，只设置专业组和业余组，参赛人

员由各单位选送，评委由音乐界、电视界担任。1986 年举办第二届时提出每组细分为团体、个人单项赛

两种方式，演唱分成民族、美声、通俗三种方法，此次重大改革为大奖赛乃至华语乐坛发展奠定基础。

而后，不论是“西北风”劲吹的第三届，还是往后逐渐融入流行唱法、爵士等其他风格的青歌赛，虽每

届青歌赛的品牌赞助方，参赛者的音乐风格、演唱方法都不同，但比赛评分、晋级仍然采用专业评审人

评分、综合素质考核的方式，同时借助国家级媒体播出。青歌赛的推出既丰富了人们的生活，又向社会

输送了优秀的音乐人才，促进了我国音乐事业的发展。 
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2.2. 手机通讯投票 

中国特色社会主义进入新时代，我国社会主要矛盾已经转化为人民日益增长的美好生活需要和不平

衡不充分的发展之间的矛盾[1]，广大群众内心渴望享受更丰富的文化生活，呼吁更多的参与感与互动体

验。由此，选秀节目的评比标准、晋级条件与互动方式发生改变。 
自 2003 年开始，我国音乐选秀节目开始由重“选”向重“秀”方向倾斜，比赛的主要目的不再是选

拔唱功深厚的优秀音乐人，而是更加注重节目的表现形式、节目效果、话题程度，以获取更高的收视率

与商业价值。其中以湖南电视台的《超级女声》节目最为成功。《超级女声》在袭承以往选秀节目海选、

复选、晋级、专业评审团评分的赛制基础上，不设门槛、不分年龄(从 2006 年起广电总局规定选手的年

龄不得低于 18 岁)、不论唱法、不问出身，在全国范围内进行歌手选拔，通过电视向观众直播，由现场

评委评判和观众场外投票共同决定过程和结果。全国人民，只要性别为女，皆可报名，不收报名费。同

时为观众开启投票通道，所有观众皆可投票，每个手机、QQ 可投 15 票，投票费为每票 1 元，固定电话

用户和中国移动通讯公司的部分手机号码还可以通过拨打声讯台投下 15 票。 
《超级女声》对参赛者来说，是以真人秀为形式的歌唱比赛；对观众尤其是粉丝来说，是一场真实

的游戏。2006 年的超级女声增加了复活机制，每个唱区被淘汰的十强选手可以通过复活赛取得继续比赛

的资格。观众的参与使得在实际的比赛中，选手们得到的评价不仅基于专业评审评出的歌唱水平，而更

多的取决于现场评委、大众评审以及电视机前的观众的个人喜好。它将选拔人群对准没有舞台经验、没

有娱乐背景的素人，开启全民造星运动，人造“紫薇星”升起之时，湖南卫视也凭借节目的热度一跃

成为国内电视的综艺之王。而《超级女声》创造的全民投票、全民造星的全新机制也让选秀节目逐渐

成型，而此后的《中国好声音》《偶像练习生》《创造 101》等选秀节目的爆火离不开《超级女声》的

影子。 
爆款的诞生势必会带来模仿，从 2005 年《超级女声》火爆开始，各大省级卫视如法炮制了《加油！

好男儿》《非同凡响》《声动亚洲》《激情唱响》《中国梦之声》等一系列音乐选秀节目，但其中被持

续性关注的节目却少之又少，观众的参与、互动热情也不似《超级女声》般高。这样的音乐选秀僵局一

直到浙江卫视播出《中国好声音》才被打破。 

2.3. 专业业余结合 

在经历了各台如法炮制《超级女声》进入选秀僵局的阶段后，中国音乐类选秀节目又回到了专业评

审评选的阶段。 
与以《青年歌手大奖赛》为代表的第一阶段不同，此期代表性音乐节目《中国好声音》没有选择诸

如闫肃、谷建芬、叶小刚等顶尖的专业音乐词曲作家作为评审组与参赛者面对面交流打分，而是邀请四

位唱功了得的当红流行歌手作为导师，采取“盲听盲选”的比赛模式。节目重归音本位，将判断标准拉

回学员本音的魅力。选手第一阶段的“盲选”环节需要在现场摆放的四把红色转椅前表演，导师坐在转

椅上，面向观众、背对选手，认可选手时可以转动座椅将其收入门下，反之则不转。与以往导师全权掌

握主动权的评审机制不同，《中国好声音》中若有两名及以上的导师为选手转身，选择权将会反转到选

手手里，由选手选择最终导师。这样的创新改变了以往选手一直处于被选择、被点评、被决定的被动境

况，第一次赋予选手决定权。导师有时甚至会为了争夺自己喜爱的学员“大打出手”，为节目带来极大

的趣味性。除导师选择、聆听方式、反转机制不同外，此期的导师评选只是选秀“门槛”，经过第一阶

段的相互选择后，选手可加入自己心仪的导师战队，加入战队后，后期再晋级则需要在导师的带领下，

进行战队内部 PK 获得出线权，与导师星素合体进行舞台表演展开战队间 PK，由现场观众进行投票，票

高者晋级，得出最终排名。 
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专业导师加现场观众共同决策的创新模式在给节目带来巨量观众的同时，也为音乐类选秀节目注入

鲜活生命力，促进了行业发展。由于此类选秀节目通常与明星评委捆绑组合，表演主题来源素人，投资

较小，同时节目本身与观众粘合度较高，故颇受各大卫视推崇。此后，各省台又接踵不穷地如法炮制出

类似节目，如：湖南卫视《快乐男声》《中国最强音》、山东卫视《天籁之声》、江西卫视《中国最强

音》、东方卫视《声动亚洲》。 

2.4. 网络平台唱票 

而视点回到当下，网综早已成为常态。也因此，网络类音乐选秀节目获得了巨大的流量与关注：一

方面，偶像养成类的综艺一时风生水起，获得了大量的点击率，如爱奇艺的《偶像练习生》《青春有你》、

腾讯视频的《创造 101》《创造营 2019》等等；另一方面，小众类音乐选秀也获得了极大的发展，如爱

奇艺的《中国有嘻哈》《中国新说唱》《乐队的夏天》、优酷的《这！就是原创》等等，都成为了现象

级的综艺节目。 
这些音乐选秀节目大都在网络平台上播出，且几乎脱离导师评审制，除较为“underground”的嘻哈

类音乐节目采取线下直接唱票外，其余节目几乎完全将选秀学院的“命运”交给屏幕前的观众，全民制

作人即观众通过网络平台票选出最终出道人员组成偶像团体出道，网络投票通道将各选手的得票数、增

幅以可视化数据的方式呈现出来展现给粉丝，同时通过平台社区开设互动版块，实时更新观众留言。 
附加的可视化板块使各选手的得票数、差距都一览无余。这种投票、互动机制不仅通过实时投票弹

幕增加了观众的网络归属感、互动性，也激发观众的粉丝属性，在票数落差中增加粉丝黏性，在对话中

让选秀的狂欢升级蔓延。全过程导师则只扮演保证节目进度、领衔成员表演的角色。制作方赋予全民票

选人“看得见”的出道决策权，将选手异化成青春、靓丽、热血的商品，创建狂欢广场。 

3. 中国音乐类选秀节目的创新 

3.1. 始于电视，不止电视：传播平台迭代更新 

从 1984 年到 2003 年、2012 年，再到 2018 年，从青歌赛到《超级女声》《中国好声音》再到《偶

像练习生》，中国音乐类选秀节目的传播平台经历了从电视到互联网平台的变迁。2001 年，新闻电影制

片厂刘智强将第九届全国青年歌手电视大奖赛综合素质考核、第二大赛现场的开辟、热线和监审组的设

置三项创新总结为“彻底电视化”的实践[2]。从全家围坐在客厅中仰头看电视的传统电视之于客厅的应

用场景的“后仰文化”开始，到“后仰”追更被动接受与“低头”手机投票参与互动结合的《超级女声》，

再到电视播出、现场互动、扫码投票、移动直播，我国音乐类选秀节目的三十八年传播路径清晰可见，

播出始于电视，更不止电视。 
传统媒体时代，节目播放讲究黄金时段[3]，用户只能在规定的时间观看规定的节目，没有选择权。

随着通讯技术的发展，通过短信参与节目互动成为可能，《超级女声》的投票渠道释放了观众被压抑的

参与需求，成就了收视巅峰。而在新媒体时代，视频上传至网络平台后，用户不受时间、地点的限制，

灵活选择观看自己喜爱的节目，碎片化时间得以有效运用。而网络视频平台的个性化定制功能也让电视

用户可以根据自己的喜好选择视频的清晰度、屏幕大小、播放速度，还可以选择直接跳过不喜欢的内容。

网络视频平台的点赞、弹幕、评论等功能也使得视频传播的互动性得以增强。如果说电视为受众在视觉

上营造出一定的现场感，那么网络视频则打破传统电视的场景应用限制，向受众传达了在场感，赋予其

个体存在感，音乐选秀因此在传播渠道上呈现出了更多的主动权。 
“报纸报纸，死的是纸，活的是报”[4]，置换到广播电视上，我们亦可言，所有的信息不过更换流

淌方向，过去流向广电，当下从广电流出。从电视到网络，始于电视，不止电视，我们怀念那个红歌唱
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响大地的年代，但我们也承认充满“在场感”的当下。 

3.2. 从评审台到观众席：观众定位扭转 

如上文梳理，青年歌手大奖赛阶段对于观众的定位仅仅局限在“观”，而非“众”。视角回溯到当

年，哪怕是新闻电影制片厂的工作人员都将评委置于高高在上的位置：“评委席占据了原来的观众区，

既强调了评委的地位和庄重，又便于把评委作为‘卖点’予以表现”。不仅是音乐类选秀节目有这样的

思维，在很长一段时间里，我国电视娱乐节目形态大多沿用“表演”的模式，强调明星或专业性人员地

位的不可动摇，观众则以旁观者的身份居于节目的边缘。随着电视观念的与时俱进，电视工作者越来越

清楚地意识到，大众不仅仅是节目的收视主体，同时也是节目的内容主体。这种观念的转变在《超级女

声》的播出中体现得淋漓尽致。分赛场过万人的踊跃参与，“海选”的长时间段录播，无一不充分体现

了全民娱乐的新概念，观众一改过去的边缘身份，在海选现场拿起手机为心仪选手投票，成为传播过程

的一部分。 
但诸如《超级女声》这种传统选秀综艺节目往往还是以专业评审现场打分为主，观众虽有评选的参

与权，但由于没有先进的技术支持，短信投票方式难以普及，故主要还是扮演跟随者的角色，受众的需

求并没有得到较大程度的满足。而后同为电视播出的《中国好声音》以全新的赛制和态度对待观众，用

现场投票决定权接下《超级女声》收视冠军的接力棒。不似青歌赛由专业评审人全权决定选手去留，《中

国好声音》中的导师只在初赛、初选结束的第二轮次赛拥有较为绝对的话语权，导师转椅与否只决定选

手去留，不对观众造成影响，且观众在最后的巅峰对决被赋予决定大权。观众在此刻不再只是被动接受

的受众，而是带着决策权真正参与到节目的重要节点中。白玉微瑕，传统电视媒体内容的制作终究只是

电视编导对节目认识后的产物，节目制作遵循固有的流程，由电视编导加工后的电视节目所呈现出的“拟

态环境”不能给观众真实可感的内容。 
网络选秀与传统电视选秀最大的区别在于注意力的配比与决策权赋予。传统音乐选秀节目观众的注

意力首先被分配给节目本身，而后通过收看节目将注意力转移给选手，重点关注节目表现、表演质量，

其次关注选手的外貌、身材等外形条件。而在网络选秀中，节目组通过追踪、展示选手舞台外的生活给

予观众更多的关注点，让其在多方判断中形成自己的“pick”对象，产生“pick”行为，引发多种打投行

为，将打投行为产生的票数、周边购买等数据公开展示，作为晋级条件，同时让选手出镜拉票形成互动

仪式，彻底扭转以往被动的观众定位。 

3.3. 从冠名到助力：粉丝经济登上舞台 

纵观我国音乐选秀节目四阶段的主要营收来源不难发现，电视平台播出的音乐类选秀节目冠名一直

是收入大头。1988 年，第三届“五洲杯”全国青年歌手电视大奖赛开始，每届青歌赛的名称都带上了冠

名商，酸酸乳作为《超级女声》最大赞助商曾在 2005 年为其贡献 1 亿以上收入[5]，《中国好声音》签约

独家冠名金罐加多宝，第一季仅加多宝一家冠名费便高达 6000 万人民币[6]。而后出现的网络平台播出的

音乐选秀节目虽也坐拥巨额冠名、赞助收入，但比传统电视平台播出的节目却多了一项重要收入：粉丝

收入。 
网络选秀节目组不仅将选手的表演作为节目内容播出，而且通过追踪拍摄、剧本设定、后期剪辑展

示选手舞台外的生活，给观众更多的关注点，让观众看到大量物料，让观众在平台多方判断中形成自己

的“pick”对象，产生“pick”行为，引发多种打投行为，将打投行为产生的票数、周边购买等数据公开

展示，作为晋级条件，通过购买行为巧化观众为受众。以爱奇艺《青春有你 2》为例，该节目通过网络

视频平台助力票数的多少来选拔出道的练习生，受众要想助力自己喜欢的练习生出道首先要注册爱奇艺
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账号。而爱奇艺账号又分为普通用户和 VIP 用户，普通用户每天只有一次助力机会，VIP 用户则每天额

外拥有一次助力机会。节目的大部分忠实用户都会选择购买爱奇艺 VIP，如此，收益变现渠道得以形成。 
除此之外，节目组还策划了另一种助力方式，即“买奶票”。《青春有你 2》由某乳饮料品牌赞助，

比赛期间每瓶乳饮料瓶盖里都有一个二维码，受众扫描该二维码即可获得一次助力机会，粉丝为了投票

会大量购买奶票，各家粉丝后援会也会集资“买奶票”为练习生应援，如《青春有你 2》选手许佳琪、

虞书欣、孔雪儿、谢可寅的粉丝后援会就举行了集资活动，19 点开始到 24 点结束，5 小时四个后援会共

集资 6412090.48 元[7]，这样大量的粉丝集资、应援也为平台和赞助商创收开辟了新的渠道。新媒体时代，

随着“泛娱乐化”概念的扩散，粉丝经济对综艺节目的影响与日俱增，节目组变现的方式更为灵活、多

元。 

4. 音乐类选秀节目未来发展道路思考 

4.1. 从“冷眼旁观”到“共同在场”：配方式媒介在消解 

时代在更替，历史的车轮在前行，不论是哪种节目形式都将会被更新，娱乐形态也必然会被新的娱

乐方式所替代。的确，对于以年轻受众为主要服务对象的电视娱乐节目而言，每一种具体节目形态的生

命周期通常都不会太长。但在节目形态的背后，使其获得成功的抽象“配方”则可能具有持久的生命力

和影响力。从沿用“明星表演”的模式，将明星作为节目中不可或缺的元素而存在，置大众于旁观者的

身份居于节目的边缘甚至外围，到重视大众的主体地位，让其参与到节目的各环节，不仅是对受众的重

新定位，更是对以往配方式选秀套路的消解。于受众群体而言，他们既是节目主角又成了观众，既是传

播内容的主体又是内容的传播对象，于节目本身而言，对配方式选秀模式的消解不仅使得他们获得长效

的媒介记忆，更让节目本身在网络传播时代获得了网络标识。 
加拿大学者哈罗德·英尼斯指出，传播媒介是一整套传递与储存人类文明的智力形式和有关技术手

段，对传播工具的使用创造了人的行为模式与精神状态，从这个意义上讲，网络传播带给音乐类选秀节

目带来的不仅仅是一种技术革新，更是一种生存方式和行为模式的革新[8]。网络时代，包括电视在内的

传统大众媒介原本清晰的传播者概念已经被淡化，受众通过短信、互联网等渠道发向媒介的信息流经媒

介加工整理后再次传回受众，传受双方的平等交流在不经意间走向了日趋完美的理想状态。这种传播方

式渐渐改变了大众的思维方式和行为模式，发布信息的主权意识空前高涨，互动参与的热情日渐升温，

他们不再冷眼旁观，而是以主角的身份参与其中，实现了共同在场。 

4.2. 从短期讨论到长效感动：媒介核心记忆再塑造 

所谓媒介记忆，即：媒介保留某些信息的能力和属性，人们通过媒介可以将过去的时间和信息在现

实中还原、再现，以此影响人类的个人记忆、集体记忆、社会记忆。随着我们逐渐步入移动互联网时期，

音乐类选秀节目追求的不再是以往的单一“收视率”。市场运作机制下，选秀类节目的竞争日益激烈，

音乐类选秀节目也难逃如此，流量决定了媒介短期记忆的形成，下到具体栏目组，上至电视台等平台方，

无一不在追逐流量，追逐之中，绞尽脑汁创造出来的 mamo、爆款、口标等“现象级”标识便塑造了人

们的媒介短期记忆。然而，媒介的短期记忆只是一档节目“现象级”的市场反应，“现象级”总是随着

流量的流向而转移，而市场反应也总是在狂欢中叠加，在消极中消解。由此在很长一段时间里，中国乐

坛坐拥狂欢一时的音乐浪潮，却在媒介长期记忆中呈现断裂之态，争相滥模爆款节目便是体现。 
好在市场运作作为一把双刃剑，既鞭挞制作方追逐流量，也在鞭策他们追求内容。为促使本台音乐

类选秀节目在市场的竞争中具有较强生命力，促进媒介记忆再生成，制作方也下足了功夫在品牌塑造、

原创性上。以《中国好声音》为例，主持人华少的一句“这个夏天”就能引起观众的欢呼声视为媒介短
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期记忆，而在回溯节目环节中的“那个夏天”却能媒介长期记忆的感动。与此同时，好声音每周五晚固

定的更新时间甚至改变了观众的时间安排，不少观众会为了观看节目改变自己的时间分配，经过再分配

的时间被观众花在观赏节目上，转化为节目组的流量，成为其变现条件之一，视为核心记忆。若想取得

长效发展，做出恒久流传的优质音乐选秀节目，坚守内容阵地，创新节目形式，塑造核心记忆势在必行。 

5. 结语 

从专业评委落锤到手机通讯投票，再到专业业余相结合、网络平台唱票，中国音乐类选秀节目的呈

现、互动平台的每一次变化都是对其旧模式的彻底解构与对新模式的全面建构，正所谓“破”换汤不换

药的同质化节目模式，“立”选秀节目核心记忆。新媒体市场媒介资源让节目与选手在荧屏上反复出现，

加深大众的印象，整合选手具有原创力的作品，在媒介短期记忆效应的基础上形成媒介核心记忆，吸引

市场媒介资源，激活音乐的市场经济价值与社会文化价值，以良性循环的生产创造力为中国乐坛输入生

生不息的创新力。破立之中，也折射出整个广播电视业的发展。 
新媒体技术的推陈出新为广播电视节目的制作、分发提供创新思维与实践路径，丰富了传播途径，

拓宽了互动渠道，同时也为电视节目核心记忆的塑造提供技术支持。正如音乐类选秀节目的模式创新，

我国广播电视业的自我革新同样具有明显的规律性和超越性，模式的创新与核心记忆的塑造不仅一次又

一次为行业本身注入鲜活血液，也为满足人民日益增长的精神需求提供了更加多元的精神产品，同时也

标志着中国大众文化由娱乐大众向大众娱乐观念的转变与发展。 
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