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摘 要 

歌唱選秀節目已蔚為全球風潮，亦於兩岸電視媒體、社會文化刮起流行旋

風。本研究依據媒介生態系統將歌唱選秀節目劃分為外部生態系統（包含市

場、政策／法規、社會等因子）、內部生態系統（包含製作方、廣告商、閱聽

人等因子）等建立分析架構，探討兩者如何影響兩岸歌唱選秀節目發展。透過

爬梳文獻、深度訪談學界和業界共計七名專業人士，輔以中國大陸燦星製作聯

合浙江衛視開播《中國好聲音》和臺灣金星娛樂攜手中視推出《超級星光大

道》為個案研究，比較分析兩岸歌唱選秀節目之異同並提出互為借鏡之處。 

研究發現兩岸歌唱選秀節目外部生態系統之（1）市場：中國大陸早期傾向

自製自播、借鑑、引進海外歌唱選秀節目模式版權，近期開始嘗試創新研發；

臺灣面臨新、舊媒體競逐單一市場、分食廣告有限預算。（2）政策：中國大陸

著重限縮引進海外歌唱選秀節目模式版權數量；臺灣聚焦管制廣告冠名贊助、

置入行銷形式。（3）社會：中國大陸熱愛臺灣流行音樂；臺灣渴求優質新興節

目內容。兩岸歌唱選秀節目內部生態系統之（1）製作方：中國大陸引進海外歌

唱選秀節目模式版權初期雖廣受好評，後期卻因節目高度同質導致閱聽人陷入

審美疲勞；臺灣面臨資金／資源匱乏和人才流失困境難以突破。（2）廣告商：

中國大陸冠名贊助、置入行銷花招百出；臺灣逐漸放寬廣告冠名贊助、置入行

銷，惟政策起步較晚且廣告商呈現保守觀望態度。（3）閱聽人：兩岸新興媒體

蓬勃發展且型態百變，閱聽人亦隨之轉變收視行為，集中觀看線上影音內容。 

整體而言，中國大陸仍渴求新興歌唱選秀節目模式版權，且配合政策逐年

朝向自主創新發展；臺灣兼具創意及人才優勢，但亟待透過政策放寬輔助再次

為電視媒體產業開源，以提升製播品質和研發原創歌唱選秀節目模式版權，重

振旗鼓並力拓海外（華語）市場。 

關鍵字：媒介生態系統、電視節目模式、歌唱選秀節目、中國好聲音、超級星

光大道 
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第一章 緒論 

1949 年 11 月由美國 NBC 開播 Twenty Questions 為由廣播節目轉為電視節

目模式（format）（Buxton & Owen, 1972；Schwartz, Ryan & Wostbrock, 1999: 

239），其前身為美國 Mutual 廣播電臺 1946 年 2 月推出之益智節目，該節目透

過 20 題輪流問答，由參賽者猜測被挑選之主體正確身份；1947 年 2 月登場英

國 BBC 廣播電臺即廣受好評，閱聽人規模達 900 萬（Chalaby, 2016a）。 

全球首個跨境電視節目模式則非 What’s My Line?莫屬。What’s My Line?乃

Bob Bach 創立、Mark Goodson 製作、1950 年 2 月美國 CBS 開播。由四名專業

評審猜測參賽者職業，參賽者面對評審提問僅能答以「是」或「不是」。該節

目收視佳評如潮，播出長達 17 年之久（Schwartz, Ryan, & Wostbrock, 1999: 

246）。隔（1951）年 7 月英國 BBC 引進；1973 年 8 月至 1974 年 5 月於 BBC2

亮相；1984 年 3 月至 1990 年 8 月再登場 ITV（Chalaby, 2016a）。 

1990 年代起全球電視節目模式製作重心逐漸由美國轉至歐洲，其中以英國

為主要發源地，扮演全球電視節目模式輸出領頭羊角色（The Format 

Recognition and Protection Association, 2009: 11-13）。電視節目模式如同聖經

（Bible）、食譜（recipe）、包裹（package）等技術結合，對於全球電視媒體

產業整體生態環境，包含製作方式、資源分配和其他服務綑綁（bundle）等，

可謂影響深遠（Keane, 2004）。 

 

第一節 研究背景與研究動機 

全球電視節目模式貿易擴及各類型領域，其中以遊戲（game）和益智

（quiz）、實境（reality）和事實性娛樂（factual entertainment）等最受歡迎，

即使歷經本土化（localized）洗禮，仍保有其核心精髓（Singh, 2008）。實境節

目（reality show）／實境電視（reality television）又稱真人實境、真人秀

（people show）、真人騷，因具混雜特質（hybrid nature），Bignell（2005）、
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Kilborn（1994）和 Ouellette & Murray（2004）等視其為一涵括式（catch-all）

用法，無統一且明確定義（王維玲，2010；Ikoro, Omessah & Ekevere, 2015），

其具備自願參與、競爭行為、真實紀錄、規定情境、目的、規則和藝術加工等

七大基本元素（李立，2012）。 

Hill（2005:1）認為實境節目／實境電視為電視節目類型之一，呈現看似非

預先安排腳本，但演出者實際被要求表現經由畫外操縱或設計等特定情節，並

透過後製剪輯安排創造現實錯覺，擅以煽情主義（sensationalism）吸引閱聽人

和廣告商。戲劇性、幽默感成為實境節目／實境電視致力追求且不可或缺等娛

樂效果，其真實性雖備受爭議，但不可諱言實境節目／實境電視儼然具全球電

視節目類型最高知名度（Ikoro, Omessah & Ekevere, 2015）。Nabi, Stitt, Halford, 

& Finnery（2006）依據產業觀點將 12 個實境電視／實境節目歸納成六種次類

型，其中涵蓋才藝類型，並以 American Idol 為代表性節目。Andrejevic

（2002）和 Ouellette & Murray（2004）將實境節目／實境電視劃分九種次類

型，其中包含達人秀（talent shows）類型，並定義其為「舞臺呈現天份或特殊

技能，目標為創造新興超級明星歌手或超級偶像」。1956 年 6 月英國 ITV 推出

Opportunity Knock，被視為最早期、最原始達人秀電視節目，富含「尋找下一

個大事」概念成為實境達人秀原型（prototype）（Chalaby, 2011）。 

1990 年代以降全球以歐美、澳洲等地區為首，陸續出現號召素人參與、實

境演出，強調事實性（factuality）為主等電視節目模式（費翠，2008），無論

情節（episodes）安排和製作成本等數量而言，實境節目／實境電視已為電視節

目模式產業最主要類型（The Format Recognition and Protection Association, 

2009: 20-21）。各家電視臺更視實境節目／實境電視為安全牌，參賽者自無名

小卒轉化成專業歌手，加入節目敘事等驚奇轉折，深受閱聽人喜愛和高度參與

（Huang, Yan & Hsu, 2012）。歌唱選秀節目兼具低投資、高報酬等特性（Zhao, 

2014），被視為電視綜藝娛樂節目之創新與突破。參賽者因投入比賽而大大扭

轉其人生歷程與經驗等，為節目帶來戲劇效果及敘事張力（Chalaby, 2011）；
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唱片公司透過歌唱選秀節目觀察參賽者人氣指數及閱聽人迷群規模，了解簽約

前其市場競爭力和未來影響力，不僅替唱片公司大大降低訓練、改造和宣傳新

人等成本，亦能以參賽者曝光率和知名度作為其發售專輯預期銷售指標，此為

歌唱選秀節目歷久不衰之關鍵因素（巧翎，2013）。 

歌唱選秀節目為草根素人搭建表演舞臺，實現無數草根素人「螢屏夢」和

「明星夢」（張霆，2010），儼然為「素人的名人樂透（a lottery of 

celebrity）」，意謂明星之途不再遙不可及，循規蹈矩、努力即成（簡妙如，

2007c）。歌唱選秀節目成為出售明星及名人等意識形態平臺，乃貨真價值「明

星夢工廠」，不僅直接作為各大電視臺搖錢樹，更間接培養閱聽人參與感、認

同感，提升其收視忠誠度並形成後續消費動力（簡妙如，2015）。 

1999 年 4 月紐西蘭 TV2 開播 Pop Stars，由擁有「無限電視創意的聰明

人」之稱製作人 Jonathan Dowling 與其夥伴身兼副製作人 Bill Toepfer 共同構思

而成（McKessar, 2002: E3；轉引自 Lealand, 2004），樹立達人秀新興里程碑

（Chalaby, 2011；Zhao, 2014），並成為 1990 年代後期國際最早且最成功之歌

唱選秀節目（Singing competition shows/ Singing contest shows）（王維玲，

2010；費翠，2008；Holmes, 2004），風靡全球促使同質節目如雨後春筍遍地

開播（如 2000 年澳洲開播 Popstars、UK Pop Stars、2002 年英國開播 Pop 

Stars: the Rivals、Irish Pop Stars、Pop Idol 等）（Holmes, 2004；Lealand, 

2004），閱聽人根本難以避免收視（Reiss & Wiltz, 2001），若說歌唱選秀節目

為當代最受歡迎之電視節目模式之一亦不為過（Yang, 2012）。 

Pop Stars 特別強調年輕參與者，鎖定年輕族群為主要收視閱聽人，並表現

其喜好為主等特色，成為其極為重要且成功之節目模式典範（Lealand, 

2004）。Pop Stars 開播不久便由澳洲 Screentime 買下其節目模式版權重新合製

（co-produce）。2001 年 1 月起 Pop Stars 遠銷海外，其中包含丹麥、西班牙、

芬蘭、英國、美國、加拿大、義大利、德國和南韓等逾 40 個國家（王維玲，

2010；Chalaby, 2011；George, 2000；Timms, 2001）。Pop Stars 更贏得紐西蘭
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電視指導獎（New Zealand TV Guide Award）最佳娛樂系列（Best Entertainment 

Series），獲表揚為「紐西蘭獨一無二、成功輸出之電視節目模式」（New 

Zealand Edge, 2002；轉引自 Lealand, 2004）。 

2001 年 10 月英國 ITV 推出 Pop Idol，刮起境內歌唱選秀風潮（王維玲，

2010）。2002 年起陸續開播 Pop Stars: The Rivals、Soap Stars 和 The X Factor

等。Pop Idol 前身即為紐西蘭 Pop Stars，由製作人 Nigel Lythgoe 將該節目概念

「山寨」至英國，再由 Simon Fuller 製作而成，爾後 Simon Fuller 更將「偶像」

（Idol）系列節目傳至美國造就 American Idol。偶像系列歌唱選秀節目成為國

際特許經營（franchise）而遍地開花，部分國家因地制宜將節目名稱稍作變

化，如大洋洲地區 Australian Idol、New Zealand Idol；美洲地區 Canadian Idol、

Latin American Idol、Brazil Ídolos、Ídolos Portugal；歐洲地區 Deutschland sucht 

den Superstar（德國歌唱選秀節目）、Nouvelle Star（法國歌唱選秀節目）、

Denmark Idol、Netherlands Idol、Finland Idol、非洲地區之 South Africa Idol、

Idol West Africa；和亞洲地區 Turkstar（土耳其歌唱選秀節目）、Superstar. KZ

（哈薩克斯坦歌唱選秀節目）Singapore Idol、Malaysian Idol、Vietnam Idol、

Indian Idol、Indonesian Idol、Pinoy Idol（菲律賓歌唱選秀節目）（Amegashie, 

2007；Kretschmer & Singh, 2009）。根據模式認證與保護協會（The Format 

Recognition and Protection Association；以下簡稱 FRAPA）調查顯示，各國偶像

系列節目頻傳收視佳績，不乏如荷蘭 Netherlands Idol 創下自 1989 年以來最高

收視率；捷克 Česko hledá SuperStar 收視規模逾人口三分之一等（Kretschmer & 

Singh, 2009）。 

2010 年 9 月由 John de Mol 研發、荷蘭 RTL4 開播 The Voice of Holland，此

歌唱選秀節目模式成功吸引國際目光，各國爭先恐後購買版權、許可製作而成

不同國家版本，The Voice of Holland 一夕之間成為全球特許經銷權（Zhao, 

2014）。截至 2014 年 The Voice of Holland 模式版權已銷售全球逾 55 個國家

（胡艷，2014），不乏美國（The Voice）、英國（The Voice UK；以英鎊 220
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萬取得）、澳洲、南韓（The Voice of Korea）和泰國（The Voice Thailand）等

（郭彥邵，2012；夏安澄，2013），其中 The Voice UK 第一季每集閱聽人收視

規模平均達 920 萬，市占率近四成，傲視境內其他歌唱選秀節目群雄（胡艷，

2014），2017 年新加坡與馬來西亞亦加入戰局開播《The Voice 決戰好聲》。 

全球每年電視節目模式交易市場漲幅超過 30％，2013 年交易總額更達美金

200 億，其中逾 70％節目模式版權研發源自歐洲，中國大陸則為節目模式版權

輸入大國，每季引進價碼約為人民幣 100 萬至 200 萬不等（文化部，2014）。

根據普華永道（PWC）發布《全球娛樂及媒體行業展望 2014-2019》數據預

估，2019 年中國大陸娛樂及媒體產業產值將達美金 2,420 億（約占全球 11

％），引進海外節目版權模式不僅揭示中國大陸晉升為全球娛樂產業貿易夥伴

之一，亦建立與國際市場交流合作之密切關係（王婷，2016）。 

中國大陸歌唱選秀節目慣性引進海外節目模式版權，直接套用製播流程，

以此彌補電視媒體產業各環節不足，從作坊式邁入工業化生產（楊君，

2013），相較之下本土節目模式輸出量卻屈指可數。廣告商投資偏好歐、美、

日、韓歌唱選秀節目模式，針對中國大陸自詡原創節目多半抱持保守、觀望態

度，甚至懷疑其可能為「山寨版」（百欣，2014），中國大陸學者亦不諱言中

國大陸境內不乏可見歐美國家歌唱選秀節目版本（劉星彤，2017）。2004 年中

國大陸湖南衛視推出《超級女聲》，其節目模式與美國 American Idol 高度重疊

（胡艷，2014；項仲平，2010；盧凱波、盧媛，2014），當時創下中國大陸閱

聽人收視規模達 4 億驚人紀錄（邱瑞惠、顏彙燕，2012）。《超級女聲》大獲

成功促使各省級衛視紛紛跟進並製播同質節目，不乏可見其模式抄襲或模仿香

港、臺灣、日本、南韓甚至歐美等（趙洋，2012）。 

隨著全球智慧財產權保護意識持續高漲，節目模式版權法令趨於嚴格，

2012 年星空華文傳媒旗下上海燦星文化傳播有限公司（簡稱燦星製作），以人

民幣 350 萬向荷蘭 Talpa Media B.V 購買 The Voice of Holland 模式版權製播《中

國好聲音》（邱瑞惠、顏彙燕，2012；蔡宛均，2012），再度掀起中國大陸收
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視熱潮，被賦予「2012 年度最為成功之歌唱選秀節目」盛譽（黨蔚、同海怡，

2013）。2013 年湖南衛視不甘示弱購買南韓 MBC《我是歌手》模式版權，原

汁原味搬上中國大陸舞臺，由專業歌手參賽，收視率節節攀升（李霞，2014；

葉瑞珠，2013；盧凱波、盧媛，2014）。2015 年、2016 年江蘇衛視、浙江衛視

分別引進南韓《蒙面歌王》（版權隸屬 MBC）和《看見你的聲音》（版權隸屬

Mnet），兩者均以歌唱選秀結合推理元素為噱頭，藉由隱藏歌手個人資訊，促

使閱聽人單純欣賞歌曲演繹猜測歌手真實身份，以懸疑氣氛增加戲劇效果（鍾

樂偉，2015）。 

然而引進海外節目模式版權並非長久收視保證，以 2010 年上海東方衛視以

人民幣 250 萬引進英國《中國達人秀》為例（劉曉欽，2013），其將原版一年

一季改制為一年兩季，導致開播兩、三年後迅速進入衰退期，加上眾多同質節

目角逐市場資源，落得慘遭淘汰命運（楊君，2013）。隨著各省級衛視製播海

外節目模式版權陸續宣告失敗，究其原因為購入全球化節目模式版權，卻未深

耕本土化元素製作，閱聽人無法與其産生情感共鳴，最終陷入審美疲勞（鄧晨

曦，2013）。 

2012 年至 2014 年中國大陸陸續開播《中國好聲音》、《我是歌手》和

《中國好歌曲》等顯示其歌唱選秀節目製作極力求新求變（李霞，2013）。

2013 年國家新聞出版廣電總局祭出「限唱令」，停播部分同質歌唱選秀節目，

要求主題趨於差異與多元，意外促使原創節目如開枝散葉，《中華好詩詞》即

為一例，除了唱歌還能吟詩誦詞（廖雅玉，2014）。中國大陸電視媒體產業以

充裕資金促使其製作已達相當水準（李夢歌，2014），繁榮表面卻反映低迷創

新（曹玲娟，2014）。臺灣映畫製作執行副總經理黃裕昇指出，雖然中國大陸

原創節目看似源源不絕，追根究柢仍為模仿歌唱選秀節目模式版權，加入廣受

閱聽人喜愛之 PK 賽制，其市場仍然渴求新型態節目（廖雅玉，2014），故如

何持續提升自主原創，將「中國大陸製造」歌唱選秀節目模式版權推向世界舞

臺，為政府當局和從業人員迫在眉睫重要課題。 
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回顧臺灣歌唱選秀節目於各年代皆扮演重要角色，最早可溯源自 1965 年

10 月臺視推出《五燈獎》，開播長達 33 年共計播出 1,701 集。當時電視媒體產

業由臺視、中視、華視三臺鼎立（李秀珠，1998），休閒娛樂形態和管道資源

有限，《五燈獎》開播賦予閱聽人耳目一新感受，1971 年創下最高收視率 73％

（管仲祥，2007；蔡漢勳，2010），為臺灣製播最長壽、收視最輝煌歌唱選秀

節目。其他才藝、舞蹈、美少女和童星選秀等雖未能如《五燈獎》締造收視佳

績，亦見證臺灣電視史上選秀節目重要地位，爾後陸續開播《TV 新秀爭霸

站》、《21 世紀新人歌唱排行榜》、《超級新人王》、《MTV 新聲卡位

戰》、《全球新人王》、《亞洲新人歌唱大賽》、和《快樂星期天》等（楊繼

群，2007）。民視推出《明日之星》和三立電視開播《超級紅人榜》均正式納

入臺語歌曲為獨立參賽主題，後者更直接以宣揚臺語歌曲文化作為節目定位

（邱瑞惠、顏彙燕，2012）。 

根據 AGB Nielsen 分析指出，2006 年下半年臺灣歌唱選秀節目重新嶄露頭

角，2007 年上半年收視成績斐然，探究收視率節節攀升背後原因乃該（2007）

年臺灣歌唱選秀節目持續發光發熱，閱聽人日漸延長收視時間（楊繼群，

2007）。2007 年 1 月中視攜手金星娛樂製播《超級星光大道》，結合流行音樂

和明星選秀等特質（費翠，2008），成為臺灣歌唱選秀節目重要分水嶺，不僅

創下高收視佳績、高廣告營收，亦為演藝圈揭開新世代（王維玲，2010），更

為華語圈再造生力軍。《超級星光大道》當年榮獲二項金鐘獎肯定，分別為第

42 屆「娛樂綜藝節目獎」和第 42 屆「娛樂綜藝節目主持人獎」（陶晶瑩），

堪稱臺灣歌唱選秀節目最具影響力者亦不為過（星光大道官方社群媒體網站，

2016；費翠，2008）。 

《超級星光大道》號稱「臺灣歷史上規模最大的選秀會」和「明星預

校」，以百萬獎金和唱片合約為噱頭號招全民共襄盛舉，草根素人登臺歌唱蔚

為風潮。《超級星光大道》不僅晉升熱門時事話題，其新聞報導、文章評析數

量和密集程度亦直達高峰，收視率屢屢告捷，自首播 0.76 攀升至總決賽 7.11
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（邱瑞惠、顏彙燕，2012），甚至突破 8 刷新紀錄（費翠，2008），大眾媒體

形容星光熱為「星光現象」和「星光症候群」（王維玲，2010），廣告費亦隨

收視率水漲船高（Lai, 2014）。媒體推波助瀾之下刮起一陣模仿旋風（聖路易

時報，2009），自此主打歌唱、圓夢、優勝者將獲足以改變生命經驗等號召同

質節目如雨後春筍遍地開播，惟多半面臨收視不如預期陸續停播或轉型（王維

玲，2010）。面對歌唱選秀節目規模日漸盛大，製作人黃裕昇看法並不樂觀，

其以「癌症末期」形容之，並表示該節目類型生命週期至多三至五年（張雅

惠，2015）。 

2006 年至 2011 年臺灣衛星電視頻道數量自 161 臺成長至 282 臺，增幅高

達 175％（陳炳宏，2012）；新媒體廣告量 2010 年達新臺幣 85.51 億，漲幅約

二成二（動腦，2011）。面臨衛星電視頻道數量增加、新興媒體日漸壯大，兩

者爭食收視率和廣告量大餅，致使《超級星光大道》後期收視率每況愈下，最

終一蹶不振，亦象徵臺灣歌唱選秀節目走入低潮（葉君遠，2016）。2011 年 1

月第七屆結束後即停止常態播出，同（2011）年 7 月轉型為每年季播《華人星

光大道》，至第三屆平均收視卻僅剩 1.5（張雅惠，2015），遂於 2014 年 2 月

正式宣布停播，製作人詹仁雄不諱言每集投入製作費新臺幣 300 萬，收視率卻

不盡理想。2013 年至 2014 年正值臺灣歌唱選秀節目逐漸式微而略顯疲態之際

（褚瑞婷，2014；葉君遠，2014），中國大陸電視媒體產業自過往大量引進臺

灣節目，轉而大舉進攻臺灣市場，其歌唱選秀節目挾帶文化接近性（cultural 

proximity）、語言相通、和線上影音內容便利易得等優勢，迅速席捲港、臺，

甚至以低價輸入臺灣（李映昕，2013）。臺灣歌唱選秀節目部分不乏出現抄襲

中國大陸跡象，電視臺更以購買中國大陸歌唱選秀節目播出版權取代原有自製

綜藝節目（胡夢茜，2015），突顯兩岸電視媒體產業主從關係已然風水輪流轉

（楊鎵民，2015）。 

眼見臺灣歌唱選秀節目漸趨居劣勢，各界紛紛提出分析觀點和解決辦法，

製作人陳俊良認為資金、資源注入為電視媒體產業源頭活水；製作人王偉忠建
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議政府接手舉辦大型選秀並善加經營，促使影視產業起死回生（邱瑞惠、顏彙

燕，2012）；製作人詹仁雄表示臺灣影視娛樂節目最大隱憂來自製作思維目光

短淺，反觀南韓長期面臨內需市場狹小卻不畫地自限，大量投入資金、資源製

作節目模式版權，以全球市場為目標並積極行銷海外，足見其野心勃勃，為國

家帶來巨大經濟效益，亦促使電視媒體產業生態良性循環（王乾任，2013；翁

書婷，2015）。製作人薛聖棻分析兩岸電視市場，認為臺灣為新舊交替之實驗

戰場，中國大陸則為商業競爭之殺戮戰場（商臺玉、黎慕慈、謝宗穎，

2016），臺灣大幅落後中國大陸關鍵因素為製作態度和想法皆過於鬆散（葉君

遠，2015a）。前文化部部長龍應臺指出中國大陸《我是歌手》其中不乏臺灣音

樂創意展現，顯見臺灣仍於華人流行音樂領域佔據一席之地，未來如何持續領

先和發揮影響力為最大警訊和關鍵（王乾任，2013），兩岸陸續朝向發展合

製，以期再創富含文化意涵等新興綜藝節目（李夢歌，2014）。 

 

第二節 研究目的、研究問題與研究方法 

本研究關注兩岸歌唱選秀節目生態系統和節目模式，輔以歐、美歌唱選秀

節目製播和經營行銷等經驗，並列舉兩岸各一具代表性歌唱選秀節目作為個案

研究，中國大陸以《中國好聲音》為例；臺灣以《超級星光大道》為主。自個

案節目模式、經營行銷與未來發展等三面向切入，從中剝絲抽繭並比較分析，

最後以兩岸歌唱選秀節目媒介生態系統和製播經營等彼此借鏡，試以提供兩岸

歌唱選秀節目建議，以改善現況、掌握未來，故本研究目的如下： 

一、 分析中國大陸和臺灣歌唱選秀節目之生態環境。 

二、 深究中國大陸和臺灣歌唱選秀節目之製播模式。 

三、 探討中國大陸和臺灣歌唱選秀節目之經營行銷。 

四、 歸納中國大陸和臺灣歌唱選秀節目互為借鏡之處。 
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針對上述四項研究目的，加以提出相關研究問題如下： 

一、 外部生態因素（包含市場、政策、社會等因子）如何分別影響中國大陸和

臺灣歌唱選秀節目發展？ 

二、 內部生態因素（包含製作方、廣告商、閱聽人等因子）如何分別影響和中

國大陸和臺灣歌唱選秀節目發展？ 

三、 中國大陸和臺灣歌唱選秀節目優勢和劣勢分別為何？  

四、 承上，中國大陸和臺灣歌唱選秀節目分別如何化劣勢危機為優勢轉機？ 

 

本研究採取文獻分析法和深度訪談法，自 2017 年 10 月起開始訪談，訪談

對象包含學界（3 名）與業界（4 名），其中包含 2 名中國大陸學者（參見表 1-

1）。 

 

表 1-1 本研究深度訪談對象一覽 

（依姓氏筆畫順序排列，若姓氏筆畫相同再依深度訪談日期先後排序） 

編號 姓名 任職 深度訪談日期 

（一）學界 

01 王宇佳 中國大陸瀋陽城市學院影視傳媒學院 2017 年 10 月 5 日 

02 邱志淳 世新大學行政管理學系、終身教育學院 2017 年 10 月 2 日 

03 劉星彤 中國大陸瀋陽城市學院影視傳媒學院 2017 年 10 月 5 日 

（二）業界 

01 孫天致 留聲跡藝文工坊 2017 年 11 月 8 日 

02 張正芬 三立電視股份有限公司 2017 年 11 月 6 日 

03 陳俊良 友松娛樂股份有限公司 2017 年 10 月 12 日 

04 焦志方 全能製作股份有限公司 2017 年 10 月 23 日 

資料來源：本研究整理，2017 
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學界深度訪談王宇佳老師、劉星彤老師和邱志淳老師。王宇佳老師、劉星

彤老師皆任教中國大陸瀋陽城市學院影視傳媒學院，王宇佳老師研究專業為傳

播學領域，劉星彤老師研究專業為廣播電視編導領域，兩人兼具大眾傳播媒體

學術研究者和閱聽人身份，對於中國大陸歌唱選秀節目歷史發展與生態變化皆

具獨到見解；邱志淳老師受 1970 年代楊弦、余光中開創現代民歌啟蒙，鑽研現

代民歌 20 餘年，曾受邀擔任兩岸合辦「唱響明天—海峽兩岸校園歌手邀請賽」

評審。 

業界以孫天致老師、張正芬資深副總經理、焦志方總經理和陳俊良製作人

為深度訪談對象。孫天致老師曾任職滾石唱片，現職為專業歌手專輯錄音師，

榮獲金鐘獎第 18 屆最佳專輯獎、第 28 屆最佳演唱錄音專輯獎等肯定；張正芬

資深副總經理深具成功輸出臺灣影視商品行銷海外市場經驗；焦志方總經理擔

任電視節目配音、主持、製作經驗長達 30 年以上，推出多個大型競賽綜藝節

目；陳俊良製作人以《超級偶像》、《我要當歌手》等臺灣歌唱選秀節目為代

表作品，亦曾參與北京衛視製作中國大陸歌唱選秀節目《最美和聲》，目前擔

任《希望之星》製作人，具備兩岸歌唱選秀節目市場實務與實戰豐富經驗。 

 

本研究深度訪談問題臚列如表 1-2 所示： 

表 1-2 本研究深度訪談題綱 

節

目

生

態

環

境 

1. 影響歌唱選秀節目整體生態發展因素眾多，可自外部生態因素和內部

生態因素等探討： 

（1） 您認為外部生態因素（如市場、政策、社會等因子）如何分別

影響中國大陸、臺灣歌唱選秀節目發展？ 

（2） 您認為內部生態因素（如製作方、廣告商、閱聽人等因子）如

何分別影響中國大陸、臺灣歌唱選秀節目發展？  

2. 兩岸歌唱選秀節目發展至今，就您觀察其優勢、劣勢分別為何？ 

（1） 中國大陸歌唱選秀節目優勢、劣勢 
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（2） 臺灣歌唱選秀節目優勢、劣勢 

3. 承上題，您認為兩岸歌唱選秀節目劣勢應如何化危機為轉機？ 

（1） 中國大陸歌唱選秀節目困境可能解決之道 

（2） 臺灣歌唱選秀節目困境可能解決知道 

節

目

模

式

與

經

營 

4. 您認為為什麼中國大陸歌唱選秀節目熱衷邀請臺灣音樂相關從業人員

擔任其節目評審、導師或參賽者呢？ 

5. 有哪一歌唱選秀節目被您認定為成功？您定義其「成功」原因為何？ 

6. 引進海外節目模式版權被視為收視率保證，您認為此舉對於中國大陸

歌唱選秀節目發展有何優點、缺點？ 

7. 若臺灣引進海外節目模式版權，是否有助歌唱選秀節目甚至電視媒體

產業整體發展？為什麼？ 

資料來源：本研究整理，2017 
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第二章 文獻探討 

本章首先透過媒介生態學探討傳播媒介自身生存發展，關注傳播媒介個

體、傳播媒介與社會環境之間互相影響和彼此關係（崔保國，2005），輔以媒

介生態系統分析架構，探討歌唱選秀節目生態發展。第一節為媒介生態理論，

任何一種媒介必然有其特殊時空位置和狀態、特殊生存發展條件，以及其處於

該狀態特有行為和功能（邵培仁，2008），故本節再區分（1） 媒介生態學

（media ecology）和（2） 歌唱選秀節目生態。第二節為電視節目模式，探討

（1） 電視節目模式定義與類型、（2） 電視節目模式跨國貿易和（3） 歌唱

選秀節目模式。最後一節為歐美歌唱選秀節目，以（1） 英國歌唱選秀節目

Pop Idol 和（2） 美國歌唱選秀節目 American Idol 為例，透析歐美歌唱選秀歷

程來龍去脈。最後綜上所述，發展本研究歌唱選秀節目分析架構。 

 

第一節 媒介生態理論 

一、媒介生態學 

媒介生態學又稱傳播生態學（ecology of communication）（江娟、彭光

芒，2010），其包含兩級層次，分別為（1） 內部生態：媒介內部生態機構和

媒介之間協調機制；（2） 外部生態：整體傳播學生態或環境（許文宜，

2007）。1866 年德國動物學教授 Ernst Haeckel（1834 年至 1919 年）最早提出

「生態學」（德文 Oikologie；英文 ecology）一詞（崔保國，2005；邵培仁，

2008；蔡琰，1995），並將其定義為「研究生物與其環境（包含生物環境和非

生物環境）相互關係之科學」（邵培仁，2008）。探究「ecology」字面意義，

「eco-」源自希臘文，意指「家」或「生活場所」，而「-logy」則為「學問」

之意。 

1960 年代 Mcluhan 最早提出「媒介生態」一詞（Lum, 2000），成為媒介

生態學發展歷程最具影響力學者之一；Mumford 則被視為媒介生態學方法創始
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者，其將「媒介」與「生態」互相連結，極具前瞻性（崔保國，2005）。1970

年代至 1990 年代中期，「媒介生態學開山之父」Neil Postman 將媒介生態學定

義為「將媒介作為環境來研究」，整合學術建構媒介生態學理論基礎，正式將

媒介生態納入學術領域，並於紐約大學設立媒介生態學等課程作為首個機構基

地（institution base）（崔保國，2005）。Neil Postman 指出媒介生態學將一種

或任何環境視為結構，其獨特性在於管制內部行為之外部規律或規則，因此能

將任一傳播媒介以此結構看待，媒介生態學即為研究人類感知、意識或思維過

程傳播媒介角色，揭示人類、媒介、社會和自然等，透過交換物質、流動訊息

等相互作用、依存關係及其本質變化和規律等科學（王勇安、辛爾露，2013；

邵培仁，2008），被視為媒介各構成要素、媒介、媒介與外部環境等彼此關聯

互動，以達相對平衡結構與和諧狀態（邵培仁，2008）。 

放眼全球，北美為媒介生態學發源地，Lance Strate 和林文剛更被視為美國

當代媒介生態學研究代表人物；1960 年代日本盛行資訊科學和社會資訊學，梅

倬忠夫首先提出「資訊產業」並透過生態學視角展開研究，但多以「媒介環

境」一詞取代「媒介生態」，其他具代表性機構則有東京大學社會情報研究所

和 1990 年代末期建立新領域創成科學研究科（崔保國，2005）。 

媒介生態學假定資料透過傳播媒介傳輸，其渠道並非中性、透明或無價

值，而為編碼、傳輸和解碼資訊過程中，傳播媒介其內在物質結構（physical 

structures）和符號結構（symbolic structures）扮演解釋和塑造角色（林文剛，

2003）。崔保國（2005）定義媒介生態學為「吸收傳播學、生物學和生態學的

成就和研究方法，研究媒介與其生存發展環境以及人與媒介環境之間相互關係

的科學，研究媒介種類、系統結構、功能、行為和媒介與人、媒介與社會關係

等議題」。故媒介生態可謂一定時空條件，社會各元素相互關聯，形成具特徵

性結構型態，包含政治氛圍、經濟發展、社會型態、文化精神、媒介屬性和閱

聽人教育水準和身份背景等（黃楚新，2009）。 
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同質媒介之間關係亦敵亦友，非同質媒介之間亦存複雜競爭關係，傳播媒

介發展過程仰賴周圍各類條件，如閱聽人資源、廣告資源、科技技術和規範制

度等。因此，媒介生態學已將研究範圍擴大至各層面，舉凡媒介系統、媒介種

類，亦包含多元社會資訊系統，更涵蓋人口、資源和環境等重大議題（崔保

國，2005），故媒介生態學其任務在於（1） 了解全球媒介生態演化、變異規

律；（2） 側重同媒介生態環境間，資訊傳播活動關係；（3） 研究媒介生態

環境演化之於人類生存影響，以提供健康媒介生態環境；和（4） 探討媒介生

態和資訊危機管理系統（崔保國，2005）。 

媒介生態系統為媒介生態學研究最基本卻為最核心概念。1935 年英國植物

生態學家 A.G. Tansley 最初提出生態系統（ecosystem）一詞（郭國泰，2008；

蔡曉明、尚昌玉，1995；轉引自崔保國，2005），意指一定空間區域，生物群

落及其生存環境整體憑藉物質、能量和訊息等交換與流動，形成相互作用和依

存關係，共組動態平衡系統（林育真，2004）。據此，媒介生態系統指涉媒介

與政治、經濟和閱聽人等，透過訊息、經濟和注意力傳達、流動與消費，整體

相互制約與調控（邵培仁，2008）。 

依循傳播活動媒介所處社會地位和發揮功能，則可參照生物生態學劃分媒

介生態系統為六界，即（1） 媒介符號系統；（2） 媒介資源系統；（3） 媒

介管理與規範系統；（4） 資訊處理媒介系統；（5） 資訊傳輸媒介系統；和

（6） 資訊接收和儲存媒介系統（崔保國，2005）。而媒介生態系統亦具三項

明顯特質為（1） 開放性與動態性：為求生存而隨環境不斷變化；（2） 結構

性與功能性：依循一定秩序和結構組成關係網路流動訊息；和（3） 穩定性與

彈性：維繫自身平衡與穩定（江娟、彭光芒，2010），如電視傳播與收視活動

透過閱聽人消費和分解過程，促使生態系統持續動態發展（馮菊香、馮廣聖，

2010），而電視節目數量、品質決定其社會影響力、社會公信力和社會功能實

現程度；而節目多樣性與差異化，以維繫和保障媒介生態平衡。 
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媒介系統、社會系統和人群，此三者之間之相互關係和相互作用，為構成

媒介生態系統之基本元素。完整之媒介生態系統具備兩大因素，分別為：（1）

媒介生態因素：包含媒介各式構成要素之間、媒介之間相對平衡結構狀態，形

成微觀層面，研究媒介環境中傳播媒介變遷、轉化和規律，促使媒介結構趨於

平衡與完美；和（2） 環境因素：包含外部環境因素（如政治、經濟等）與媒

介關聯互動而達相對平衡之結構狀態，形成宏觀層面，其側重同媒介環境之間

對立與統一關係，如相互作用、相互促進和相互制約，揭示社會、經濟發展和

媒介環境協調基本規律（邵培仁，2008）。 

媒介傳播行為乃具生命特徵開放系統（邵培仁，2008；洪平峯，1994），

透過與社會系統（外在環境）交換（interchange）和互動（interaction）訊息與

物質等，即「輸入」和「輸出」，以「前饋」與「回饋」等選擇／修正行為

（洪平峯，1994），內在環境亦同時「輸入」和「輸出」（彭文賢，1990），

即為媒介生態交換（Easton, 1957；轉引自許文宜，2009），揭示媒介生態和社

會系統關係密切，後者直接影響媒介決策和運作制約（黃楚新，2009）。邵培

仁（2008）建議各式傳播行為皆應納入媒介生態分析範疇，從而建立六項研究

原則分別為（1） 整體優化原則；（2） 互動共進原則；（3） 差異多樣原

則；（4） 平衡和諧原則；（5） 良性循環原則；和（6） 適度調控原則。 

媒介生態變化多源自感知需求、競爭、政治壓力、社會和技術革新等外部

生態系統因子，進而引發內部生態系統因子隨之改變（如技術革新、體制創新

等）（Feder, 1997／明安香譯，2000：19）。進一步探究媒介生態系統可再細

分為（1） 自然環境；（2） 社會環境（包含政治環境、經濟環境、文化環境

和技術環境等）；（3） 一級生產者（傳播者）、二級生產者（媒介機構）、

三級生產者（營銷；包含發行、廣告、行銷、投資公司等）、消費者（閱聽

人）和分解者（圖書館、資料庫等回收、利用）（王勇安、辛爾露，2013；江

娟、彭光芒，2010；邵培仁，2008）（參見圖 2-1）。惟該媒介生態系統僅適用
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於傳統媒介，且並未納入市場動態、媒介科技和政策法規等重要生態角色（許

文宜，2009）。 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2-1 媒介生態系統 

資料來源：邵培仁，2008 

 

若依客觀環境和主觀目的決定傳播系統時，將傳播學界視為生態則可歸納

四大研究系統分別為（1） 閱聽人系統：製播者／生產者、接收者／消費者、

一般大眾、婦女、和兒童；（2） 媒介系統：科技／硬體（如衛星、電腦、電

視、廣播、報業、雜誌等）、經濟／市場、和經營／管理；（3） 產品系統：

節目內容、文本、類型、和意識形態；和（4） 政策系統：法律、和規章（蔡

琰，1995）（參見圖 2-2）。四大系統與其包含次系統兩者之間享有系統開放互

動特質，包含受時空因素影響、明確界限範圍、與上、下層級結構具密切關

係，各有互相影響結構或功能因素（蔡琰，1991；1995）。系統內部一邊抵抗
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威脅其生存之媒介與政策等變化，一邊受外在環境刺激而調整內部結構，以適

應社會、科技和文化等維繫生存（蔡琰，1995）。 

 

 

圖 2-2 媒介生態系統互動圖 

資料來源：蔡琰，1995 

 

許文宜（2007）根據蔡琰（1995）理論概念，透過研究數位匯流生態環

境，傳統媒介發展數位化優劣趨勢，認為因該研究個案所處內外生態特殊，而

內部系統幾近封閉，導致前饋機制失效，媒介內在生態與外在生態失衡等關鍵

因素，促使該研究個案身陷困境並限縮其發展數位化歷程。媒介生態系統架構

具動態性變化特質，故無論為封閉或開放系統，變動僅為歷程，最終仍以追求

穩定與平衡為主（許文宜，2007；2009）（參見圖 2-3）。以報紙、廣播、電視

和網際網路而言，科技進步乃為媒介生態系統改變之催化劑（黃楚新，

2009）。 

 

 

 

閱聽人
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女等次系統）
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營等次系統）
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圖 2-3 匯流傳播媒介生態圖 

資料來源：許文宜，2007；2009 

 

同位競爭對於整體電視媒體產業生態系統，無疑為死路一條，差異競爭方

為制勝之道，透過多元化和豐富度，維繫生態系統平衡與和諧（馮菊香、馮廣

聖，2010）。 

 

二、歌唱選秀節目生態 

實境電視／實境節目號招草根素人參與，透過競爭性（competitive nature）

（Reiss & Wiltz, 2001）提供閱聽人享受「看事情發生」快感（簡妙如，

2007a）。製作方未預先規劃劇本，直接將參賽者置於特殊情境，透過輕巧攝影

機與錄音器材紀錄參賽者臨場言行舉止再經適當剪輯播出（王維玲，2010），

參賽者互相爭奪獎金，建立聯盟或背叛盟友，閱聽人亦藉參賽者想像自己立足
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舞臺一戰成名，故參賽者人氣指數即意謂其受歡迎程度（Reiss & Wiltz, 

2001）。 

Andrejevic（2002）和 Ouellette & Murray（2004）將實境電視／實境節目

劃分九種次類型為（1） 隱藏式攝影機節目、（2） 約會節目、（3） 遊戲節

目、（4） 達人秀（talent shows）、（5） 翻新（makeover）／生活風格節

目、（6） 紀實肥皂劇（docusoaps）、（7） 法庭節目、（8） 真實情境喜

劇、和（9） 執法節目。Nabi, Stitt, Halford, & Finnery（2006）依據產業觀點將

其 12 個實境電視／實境節目歸納成六種次類型，分別為（1） 羅曼史；（2） 

犯罪；（3） 資訊式；（4） 真實戲劇；（5） 競賽遊戲；和（6） 才藝等。

上述學者皆將「達人秀或才藝節目」納入實境電視／實境節目旗下，Andrejevic

（2002）和 Ouellette & Murray（2004）定義「達人秀」為「舞臺呈現天份或特

殊技能，目標為創造新興超級明星歌手或超級偶像」；Nabi, Stitt, Halford, & 

Finnery（2006）視 American Idol 為才藝節目類型主要代表；Amegashie

（2009）則歸類 American Idol 為歌唱競賽節目類型。 

選秀節目又稱草根節目（Grass-root Show），脫離紀錄片或新聞類型，自

表演、情境等皆透過精心規劃和設計包裝加工化（Dunkley, 2001），介於娛樂

和紀實性質，意指草根素人經由低門檻或無門檻／零門檻遴選，成為參賽者登

上舞臺盡情展現唱歌、跳舞等才藝表演（項仲平，2010；Zhao, 2014）。近代歌

唱選秀節目逐漸著重娛樂效果，搖身一變成為商業化綜藝節目型態（費翠，

2008；Hill, 2002: 327），作為當代社會文化告解舞臺，結合真人追求成功（成

為明星）特質，以「真實」紀錄、真情流露作為節目訴求，試圖引發閱聽人關

注和認同，無疑為「製造真實」之翹楚（費翠，2008；Aslama & Pantti, 2006；

Dunkley, 2001）。Dyer（1998）認為歌唱選秀節目以四大特質營造「成功神

話」，即為（1） 平凡亦為特點；（2） 過程獎勵才能與特殊性；（3） 幸運

可能發生於你、我身上；和（4） 成為明星必須兼具努力和敬業精神。 
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第二節 電視節目模式 

一、電視節目模式定義與類型 

2000 年 David Lyle 成立模式認證與保護協會（The Format Recognition and 

Protection Association；以下簡稱 FRAPA），主要協助獨立製作者電視節目模式

開發和契約簽屬談判，提供爭議調解等法律援助，成員以電視節目模式版權相

關工作者為主（The Format Recognition and Protection Association，2011），

FRAPA 建立節目模式註冊系統，2010 年開始與「世界智慧財產權組織」

（World Intellectual Property Organization；WIPO）共同提供替代性爭議解決機

制（Alternative Dispute Resolution；ADR）處理電視節目模式版權抄襲和複製問

題（Leona, 2016）。所謂替代性爭議解決機制即除了訴訟途徑之外，額外之協

商／談判、調解和仲裁等管道（古嘉諄、張宇維，2016）。 

FRAPA 定義電視節目模式為「製作電視節目時，排列節目元素順序，以創

造、發展鮮明獨特敘事」（Chalaby, 2011），即藉由高低起伏、緊張衝突、曲

折俗成（twists and conventions）等安排與創作基本原則，製造戲劇張力

（dramatic arcs）和創造故事線（Keane & Moran, 2009）。Moran（2004）認為

模式乃節目製作基礎和編排方法，為整體節目和各別情節提供系統性組織框

架，以便未來得以許可適用，兼具經濟和文化等技術交流功能。而模式可再細

分為（1） 封閉式：製作過程嚴格要求遵循高度標準化公式；和（2） 開放

式：相較於封閉式，賦予製作過程部分改變彈性（Moran, 2009）。 

Kretschmer & Singh（2009）表示模式如同法典編纂而成「製作聖經」

（production Bible），經由簽訂保密協議、執行許可和實施監督等提供節目製

作成功公式，相較原創節目更能有效降低製作時間和金錢成本，並提升收視

率。Chalaby（2011；2012）指出模式經由「除錯」（debugged）過程而形成，

保留核心要素並銷售全球電視市場（Singh, 2008）。 
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根據電視節目模式創始人之一 Michel Rodrigue 所述，一旦節目適用母國以

外區域，即成為「模式」，其發展關鍵為標準化（standardization）（Quail, 

2015），Chalaby（2011）定義模式為「授權母國以外地區，並因應當地產出獨

特敘事」，指出模式具備（1） 獨特敘事層面（distinctive narrative 

dimension）；和（2） 跨國層面等特質，因應國際市場而存在，如同交通工具

得以橫渡邊界、跨越文化等。此種因地制宜／適應性（adaptation）過程被視為

本土化（Jensen, 2009；Larkey, 2009；Ndela, 2012；轉引自 Keinonen, 2016）。

同理可證，模式乃非定域化（delocalized）（Straubhaar, 2007；轉引自 Quail, 

2015），即保留空間以納入本土、海外等文化風俗民情（Kraidy, 2009；

Waisboard & Jalfin, 2009；轉引自 Keinonen, 2016），根據當地品味和文化價值

觀等進行再製、翻拍等（Singh, 2008；Straubhaar, 2007；Waisbord, 2004；轉引

自 Quail, 2015）。對製作方而言，模式有助於組織和交流彼此創意而不受時空

限制（Moran, 2004）；以閱聽人視角，模式已於母國市場取得成功保證

（Hartley, 2006；轉引自 Singh, 2008），故引進海外電視節目模式版權最大挑戰

在於，如何將成熟模式本土化改造以適應國內、當地市場（壹讀，2015）。 

Moran（2004）指出相較直接進口國外節目，引進模式版權再加以本土化

重製，更能吸引並廣納閱聽人收視，亦即該節目模式得以成功再現各地。模式

本土化最常見操作手法包含聘請該國家／當地主持人、演員和來賓，並使用在

地語言／方言（Chalaby, 2016b），透過增添本土文化特質，提升外來模式價

值，以降低文化折扣（cultural discount），上述尤其適用綜藝娛樂節目

（Papandrea, 1998；轉引自 Liu & Chen, 2004），故經由電視節目模式版權許

可、合製和因地制宜等過程，強而有力說明文化交流斡旋電視媒體產業重要性

（Keane, 2004）。 

電視節目模式遍及各領域，其中以三大類型為主，即為（1） 實境節目；

（2） 事實性娛樂節目（factual entertainment）；和（3） 達人選秀，上述電視

節目模式大量充斥歐洲電視黃金時段（Chalaby, 2011）。Liu & Chen（2004: 
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57）再將電視節目模式細分為八種，分別為（1） 海外引進：引進海外版權，

重新配音和重製字幕，但並未更改節目內容，其來源多為香港、日本、美國和

南韓等；（2） 許可模式：建立於兩製作公司生產之官方在地版本，通常為戲

劇，其合約將顯示使用為整體模式或僅專門技術、道具或腳本；（3） 複製：

通常未取得許可而投機取巧複製整體模式，節目模式多數進行改造以避免官司

纏身；（4） 改編：將海外節目本土化改編，以此為基礎可再分為寬鬆改變或

緊縮改編、開放改編或封閉改編；（5） 再製：自海外購買並添加在地元素重

新編製；（6） 原創：由當地業者自行研發創作，多數展現混雜性，難以歸類

為純粹原創；（7） 企業聯合（syndication）：電臺、獨立製作者或有線電視

頻道商於節目首播後，將其販售至各地方電視；和（8） 免費取得：節目製作

源自其他頻道（如宗教頻道）而免除授權費用。 

Bazalgette（2005）、Kretschmer & Singh（2009）提出四種最受歡迎電視節

目超級模式（super-format），即為（1） 競賽節目：如 Who Wants to be a 

Millionaire、The Weakest Link；（2） 娛樂節目：如 Grand Design、

Dragons’Den、Top Gear；（3） 實境節目：如 Big Brother、I am a Celebrity-Get 

me out of Here、Wife Swap；和（4） 才藝選秀：如 Pop Idol、Britain’s Got 

Talent、Strictly Come Dancing（參見表 2-1）。 
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表 2-1 四種電視節目超級模式 

節目名稱 開播時段 模式原創者 內容特色 重要性／代表性 

Who Wants to 

Be a 

Millionaire 

1998 年 9 月 4 日 1. David Briggs 

2. Mike Whitehill 

3. Paul Smith 

4. Steve Knight 

拍攝參賽者人物特寫以增加戲

劇效果。 

1. 首位輸出國際之節目模式版權。 

2. 設立國際影響範圍和版權開發利用

新基準。 

Survivor 1990 年代後期 Charlie Parsons 1. 結合遊戲和實境節目。 

2. 聚焦極端殘酷場景。 

3. 透過參賽者聯盟與背叛，製造

戲劇性和緊張感。 

1. 2000 年該節目模式足跡已遍佈全球

40 個地區。 

2. 2009 年大幅擴及全球 73 個地區，

生產達 43 個改編版本。 

Big Brother 1999 年 9 月 17 日 John de Mo（隸屬

Endemol 集團） 

1. 隱藏式攝影機。 

2. 透過連續鏡頭拍攝參賽者生活

作息。 

1. 創下全球各地高收視率和形成文化

現象，亦面臨輿論批評和道德抨

擊。 

2. 2000 年代中期，已陸續輸出 30 個
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節目名稱 開播時段 模式原創者 內容特色 重要性／代表性 

版權許可，並於全球（如巴西、德

國、義大利、西班牙、英國和美國

等）製播長達 10 個賽季。 

3. 首位跨媒體平臺直播，並與閱聽人

互動，為該節目成功帶來收視佳績

和收入來源。 

4. 2010 年至 2011 年間收視略顯頹

勢，2012 年再度捲土重來。 

Pop Idol 2001 年 10 月 Simon Fuller（隸屬

Pearson Television 集

團） 

1. 將業餘參賽者直接送至專業評

審面前。 

2. 主持人慣用敲鑼表示參賽者比

賽遭遇慘敗。 

3. 關注參賽者幕後個人情感與遭

遇，偶爾涉及私人領域。 

類似節目模式最早可追溯自 1934

年，紐約 WHN 電臺（現已隸屬

ESPN Deportes Nueva York 1050 

AM）播放之 Major Bowes and His 

Original Amateur Hour。 
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資料來源：Bazalgette, 2005；Brenton & Cohen, 2003；Buxton & Owen, 1972:192-193；Chalaby, 2011；Clarke, 2013；費翠，2008；本研

究整理，2017
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Who Wants to Be a Millionaire 透過國際品牌一致性和版權周邊獲益等，建

立全球電視節目模式版權；Big Brother 除了傳統傳播管道之外，更透過跨媒體

平臺成為一流獲利高手；Pop Idol 展現本土製作如何以現成節目於國際舞臺大

放異彩。不可諱言，四種電視節目超級模式不僅確立其於電視領域重要領導地

位，亦催生電視節目模式產業商業化（Chalaby, 2011）Bazalgette（2005）認為

上述四種電視節目超級模式具備開疆闢土（break new ground）、支配世界

（world domination）和現金生成（cash generation）等特質，1990 年代再次塑

造電視媒體產業生態而從中獲益（Chalaby, 2011），並重新定義部分節目類

型，根據 Bazalgette（2005: 83）觀察，Survivor 針對參賽者設計淘汰賽制，成

功主宰下世代實境電視／實境節目模式；Pop Idol 成為當代歌唱選秀節目模式

與靈感最主要來源，電視節目超級模式無疑已為節目模式版權跨國貿易樹立新

興里程碑（Chalaby, 2011）。 

 

二、節目模式跨國貿易 

1950 年 2 月美國 CBS 開播 What’s My Line?為全球首個跨境電視節目模

式。What’s My Line? 由四名專業評審猜測參賽者職業，而參賽者針對評審提問

僅能答以「是」或「不是」，該節目佳評如潮，播出逾 17 年之久（Schwartz, 

Ryan, & Wostbrock, 1999: 246），隔（1951）年 7 月由英國 BBC 推出，1973 年

8 月至 1974 年 5 月於 BBC2 亮相，1984 年 3 月至 1990 年 8 月則於 ITV 登場，

深受英國閱聽人喜愛（Chalaby, 2012）。 

電視節目模式銷售極具發展多媒體遊戲、電話收益和品牌延伸等高度潛力

（Kretschmer & Singh, 2009），1950 年代原先本不受重視，直至 1990 年代末期

一夕之間成為國際美金數十億貿易產業（Chalaby, 2015），其中以 Big 

Brother、Who Wants to be a Millionaire 輸出成績最為亮眼，成功進軍美國市場

（Kretschmer & Singh, 2009）。2002 年至 2004 年全球電視節目模式版權交易每
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年足以達歐元 21 億。根據模式認證和保護協會（2004）統計指出，2004 年全

球電視節目模式版權貿易商機已逾歐元 24 億，其中以英國為電視節目模式版權

輸出最大贏家，占全球電視節目模式整體播放時間達 32％。全球電視節目模式

貿易起點與終點，看似為已開發國家輸出至開發中國家，其中仍有不少例外，

如 Ugly Betty 源自哥倫比亞，爾後輸出至美國、英國等 70 個國家；Dom-2 為俄

羅斯實境節目系列，亦輸出至美國等，即為藉由國內佳評如潮之電視節目模式

版權，成功打入全球市場最佳例證（WARC 2005；Metrowebukmetro, 2007）。 

2006 年至 2009 年全球電視節目模式版權交易每年更創下歐元 31 億佳績，

產出 445 種節目模式，相較 2002 年至 2004 年共計 259 種已呈翻倍成長，遍及

57 個地區，歷經 1,262 次改編版本，總播出時數高達 54,383 小時（Bisson, 

Schmitt, & Fey, 2005: 11；Chalaby, 2011；Esser, 2013；Format Recognition and 

Protection Association, 2009:7-8）（參見表 2-2）。 

 

表 2-2 2004 年至 2008 年全球電視節目模式版權交易一覽 

項  目／年  代 2002 年至 2004 年 2006 年至 2008 年 

全球交易金額（單位：億歐元） 21 31 

節目模式數量（單位：種） 259 445 

改編版本數量（單位：種） 1,310 1,262 

總共播出時數（單位：時） 31,397 54,383 

資料來源：Bisson, Schmitt, & Fey, 2005；Chalaby, 2011；Esser, 2013；Format 

Recognition and Protection Association, 2009；本研究整理，2016 

 

截至 2009 年，已逾 60 個國家引進海外節目模式版權，數十個相同節目同

時進行本土化改編，年度電視節目模式版權交易價值超過美金 10 億（Coad, 

2009）。2012 年前百大電視節目模式為歐洲 16 個地區，共計 84 個頻道，帶來

歐元 27 億可觀利潤，比起 2011 年成長率高達 5.3％（Clarke, 2013），綜上所
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述，顯見電視節目模式版權產製與國際貿易兩者相輔相成，趨勢銳不可檔

（Quail, 2015）。 

Chalaby（2016b）提出電視節目模式版權跨國貿易四大層面：（1） 法

律：模式乃經由許可而重製；（2） 相容：模式整合一成不變規則和因地制宜

元素；（3） 保證：模式已於其他國家製播，具收視率保證，大幅降低失敗風

險；和（4） 移轉：模式涉及製作方法專業移轉，故模式可被視為「複雜且多

樣文化商品」。全球電視節目模式版權跨國貿易盛況可歸納三大因素，即為

（1） 經濟效益（economic benefits）：模式歷經母國市場驗證，被視為去蕪存

菁之「聖經」，得以逐年降低製作成本、人力和時間（Singh, 2008）；（2） 

製作諮詢（consultant producers）：由母國團隊擔任顧問一職，協助當地團隊前

置規劃和製播節目，停留當地時間取決節目製作複雜程度，通常為兩周以上，

同時邀請當地團隊至母國節目現場參訪（Chalaby, 2011）；和（3） 專業移轉

（transfer of expertise）：模式通常被視為收視佳績保證，故獲當地市場歡迎並

認同成為首要關鍵；若該節目模式不受好評，將有損其於全球貿易優勢與前

景，可謂跨國後表現定論模式未來身價與發展，故 European Broadcasting Union

（2005）和 Moran（2004）一致認同「專業移轉」為電視節目模式版權跨國交

易最重要一環，已非單純意指一次性交易，而為建立國際關係網路（壹讀，

2015）。 

一旦購買電視節目模式版權，將獲取數百頁篇幅機密文件，往往被奉為聖

經、包裹，甚至為技術結合（Keane, 2004），其功能如同食譜（Moran & 

Malbon, 2006: 20；轉引自 Keinonen, 2016），包含各項模式要點，即如何製

作、經營節目，其中不乏預算、腳本、場景設計、攝影、播映程序、主持人檔

案、挑選參賽者和安排閱聽人參與等創意視覺關鍵技術，任一可能與節目製作

相關重要層面與資訊，簡而言之即為節目模式製播基本原則（Chalaby, 2011；

The Format Recognition and Protection Association, 2011；Kretschmer & Singh, 

2009）。 
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三、歌唱選秀節目模式 

歌唱選秀節目敘事基礎圍繞尋找奇特人才成為參賽者，而參賽者最終目標

為贏得競賽（Adalian, 2014）；模式核心在於挖掘參賽者生命故事，透過閱聽

人親眼所見其蛻變成長，自不起眼原石，經賽制磨練成為鑽石綻放光芒

（Kretschmer & Singh, 2009）。戲劇張力亦為歌唱選秀節目模式重要元素之

一，其源自「觸發時刻」（trigger moments）或「危險時刻」（jeopardy 

moments），往往為節目主持人宣布票數結果出爐當下（Chalaby, 2011）。以

American Idol 為例，賽事晉級至前 24 強時，評審僅針對參賽者歌曲演繹技巧給

予指導、建議，但已無晉級資格投票權；換言之，參賽者去留完全交由閱聽人

總投票數掌握和決定（Amegashie, 2009）。 

賽制設計和安排不僅為歌唱選秀節目核心，亦影響閱聽人收視黏著度與忠

誠度，自早期閱聽人投票（如英國 Big Brother 透過閱聽人主動票選，給予其

「可能改變評審結果」等想像與期望）、媒體評審團至車輪戰、PASS 卡和 PK

賽制等（王蔚，2013；Tincknell & Raghuram, 2002），足見歌唱選秀節目生命

周期短暫，惟有不斷添加新鮮元素等創新和變化，方能持續吸引閱聽人目光，

故內容不斷推陳出新、模式和行銷策略改變已成為其經營發展必然趨勢（Lai, 

2014）。 

當今中國大陸歌唱選秀節目百家爭鳴，不僅需高度投入經營，更需高速運

轉系統，關照現實和注重品質，撇開過度包裝外在模式，力求與閱聽人產生情

感共鳴，方能獲得成功（王丹，2012）。回顧臺灣電視節目多數模仿或抄襲日

本、美國等說法並非空穴來風（楊鎵民，2015），早期可見歐美、日本輸入實

境節目／實境電視，如《倖存者》（Survivor）、《超級名模生死鬥》

（America’s Next Top Model）、《誰敢來挑戰》（Fear Factor）、《誰是接班

人》（The Apprentice）、《酷男的異想世界》（Queer Eye for the Straight 

Guy）（費翠，2008；簡妙如，2007a），以及 2001 年引進日本富士電視《戀
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愛巴士》（謝豫琦，2005）。2000 年年代體育臺推出《e 起去同居》為臺灣第

一個自製實境節目／實境電視，堪稱 Big Brother 臺灣版本，爾後臺視《愛的郵

差》、東森綜合《最後晚餐》、《分手擂臺》則陸續開播（費翠，2008）。 

 

第三節 歐美歌唱選秀節目 

英國 BBC Worldwide 自 1999 年初期至 2006 年間，藉由電視節目工廠生產

模式版權年年獲益，2007 年銷售金額高達英鎊 3,500 萬以上（Singh, 2008）；

2000 年初期市占率更於 3 年內提升逾 30％，促使英國緊追美國、荷蘭，成為全

球電視節目模式出口主導國家之一（Kretschmer & Singh, 2009）。電視節目模

式版權無疑為英、美兩國主要出口產業之一，佔據全球每年電視節目模式版權

總播出時數三分之二，強勢主導地位不容忽視（Quail, 2015）（參見表 2-3）。 

 

表 2-3 2006 年至 2008 年各國電視節目模式版權輸出一覽 

國家 輸出數量 輸出時數 輸出集數 改編成本 數量／獲利

全球排名 單位：種 單位：時 單位：集 單位：百萬

歐元 

英國 275 13,781 15,981 2,000 1/1 

美國 156 10,783 13,845 980 2/3 

阿根廷 55 7,203 6,877 482 4/5 

澳洲 33 2,510 3,472 491 8/4 

加拿大 15 274 412 40 13/13 

丹麥 20 386 339 42 11/12 

法國 36 3,252 4,966 245 7/6 

德國 37 2,242 3,340 136 6/9 

義大利 19 512 730 48 12/11 
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國家 輸出數量 輸出時數 輸出集數 改編成本 數量／獲利

全球排名 單位：種 單位：時 單位：集 單位：百萬

歐元 

日本 29 1,202 1,470 147 10/8 

荷蘭 63 9,677 9,364 1,100 3/2 

挪威 9 151 151 13 14/14 

西班牙 29 841 750 78 9/10 

瑞典 41 1,570 1,706 233 5/7 

資料來源：Chalaby, 2015；The Format Recognition and Protection Association, 

2009 

 

2006 年至 2008 年全球電視節目模式版權貿易以英國、美國為主要輸出

（總數為 431 種），大勝其他國家（總數為 386 種），且英、美兩國獲益總金

額數幾乎與其他國家獲益總金額數相互抗衡，分別為歐元 30 億和歐元 31 億，

足見英、美兩國電視節目模式版權輸出實力雄厚且廣受全球歡迎（Chalaby, 

2015）。 

 

一、英國歌唱選秀節目 Pop Idol 

Pop Idol 由英國 ITV 2001 年 10 月推出，製作人為 Simon Fuller，前身為紐

西蘭 Pop Stars，經由英國製作人 Nigel Lythgoe「山寨」節目模式概念至英國，

意外成為英國有史以來最賺錢歌唱選秀節目，瞬間走紅全球。Pop Idol 大獲成

功促使製作人 Simon Fuller 創立並引入偶像系列節目至美國。直至 2008 年 Pop 

Idol 模式足跡已遍佈全球 50 個地區，輸出高達 41 個版權許可，其中不乏中

東、拉丁美洲等（Chalaby, 2011）。 
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為與荷蘭 Pop Stars 有所區別，Pop Idol 率先延長節目週期達 20 週，各國

歌唱選秀節目亦群起仿效、跟進（費翠，2008）。Pop Idol 參賽者須面臨四種

舞臺挑戰、歷練，最初透過一系列地區試鏡海選，再經由專業評審評選，爾後

與閱聽人展開正式互動，由閱聽人掌握主動投票權決定參賽者晉級資格，最後

登上最終舞臺爭奪冠軍（Holmes, 2004）。此種賽制安排視閱聽人為「節目結

果真正作者」，成為足以影響競賽結果走向重要角色（”But this time, you 

choose! ”即為該節目耳熟能詳廣告詞）（Holmes, 2004；Tincknell & Raghuram, 

2002）。Pop Idol 靈魂人物即為其毒舌評審 Simon Cowell（Holmes, 2004），曾

出現參賽者大膽對其講評不甚贊同，而呈現雙方對抗等場面（Jenkins, 1997）。 

Pop Idol 後期面臨收視日漸低迷，2004 年 9 月節目評審 Simon Cowell 自立

門戶開創 The X Factor，甫推出即廣受英國閱聽人好評，第一季平均收視人數為

740 萬人，至第六季已成長達 1,300 萬人。 

 

二、美國歌唱選秀節目 American Idol：The Search for a Superstar 

American Idol：The Search for a Superstar（以下簡稱 American Idol）由美國

Fox 2002 年 6 月開播，為英國 Pop Idol 美國版本，製作方為 Fremantle Media

（隸屬德國 Bertelsmann Group），由 Cecile Front-Coutaz 擔任製作人；經紀方

則為 19 Entertainment，該公司建立 Pop Idol 全球根基，同時從事國際電視節目

模式版權貿易（Holmes, 2004）。American Idol 甫推出即廣受美國閱聽人喜

愛，展現驚人收視率和鉅額收益商機（王維玲，2010；孫志超，2014）。自

2002 年至 2009 年間，平均每年閱聽人收視規模近 3 億（Collins, 2009），年齡

集中 18 歲至 49 歲（Grove, 2008; Hibberd, 2010; 轉引自 Yang, 2012）。根據美

國富比士雜誌（2011.03.19）排行顯示，American Idol 以半小時高達新臺幣 2 億

975 萬位居美國電視節目廣告收益第一（中華民國剪輯協會，2015）。 
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製作人 Cecile Front-Coutaz 曾言，American Idol 節目宗旨即為尋找「下一

個超級歌手」；誠如英國製作人 Nigel Lythgoe 所提「相信持續努力便能成功之

精神」。American Idol 透過深度鏈結「美國夢」，引領邊緣城市無名小卒登上

電視舞臺盡情展現才能，最後夢想成真（王維玲，2010），節目模式師法英國

Pop Idol，賦予閱聽人投票權決定參賽者最後獎落誰家，藉此強化閱聽人參與

感，同時吸引其他閱聽人關注以擴增收視規模，提升節目收視率並屢屢自國內

競爭激烈電視市場交出好成績（Amegashie, 2007），收視巔峰時期曾逾 3,000

萬閱聽人緊守螢幕（陳昱婷，2015），成為 AGB Nielsen 年度連續最長時間收

視冠軍紀錄保持者（壽鵬寰、錢業，2015；Amegashie, 2007）。 

2006 年 American Idol 最後一集閱聽人收視規模高達 3,600 萬，締造收視高

峰，不僅為美國 FOX 金雞母，亦為新人成名發行專輯最佳跳板（自由時報，

2015；徐定遠，2015）。根據 Yahoo! Music（2014）調查顯示，2014 年西方國

家製播歌唱選秀節目之傑出參賽者經票選前 20 名，即有 6 名出身 American 

Idol，且多集中排行榜前 10 名以內（Parker, 2014）。American Idol 評審 Simon 

Cowell 被冠以「毒舌評審」、「選秀教父」等稱號，雖 2011 年起不再擔任評

審，卻仍為歌唱選秀節目評審代名詞（徐定遠，2015），足見 American Idol 佔

據全球歌唱選秀節目舉足輕重地位。2002 年至 2016 年間 American Idol 榮獲各

界支持與肯定，包含歌曲下載量達 1 億 3,000 萬次，發行專輯奪下 20 張白金唱

片與 13 項格萊美獎等傲人成績（壽鵬寰、錢業，2015），間接影響 1980 年代

後期千禧世代流行音樂元素，對於美國流行文化與音樂產業深具推波助瀾之效

（廖漢原，2015）。 

American Idol 模式成功遠銷全球各地超過 180 個國家，舉凡：加拿大、德

國、比利時、荷蘭、瑞典、中國大陸、臺灣、日本、南韓、巴西、委內瑞拉、

波多黎各和印度等國。以臺灣為例，根據開播時間順序、節目類型，曾一度逾

10 個本土歌唱選秀節目仿效 American Idol 製作而成（Amegashie, 2007；

Chalaby, 2011；Holmes, 2004；Kretschmer & Singh, 2009；Yang, 2012），顯見



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 

35 
 

American Idol 不僅為偶像系列主要推手，更為節目模式跨足國際銷售成功範例

之一（Kretschmer & Singh, 2009），故偶像系列模式雖起源英國 Pop Idol，但後

續發揚光大則歸因美國 American Idol 運作（Singh, 2008）。 

American Idol 因福特（Ford）汽車廠商大力贊助，安排其最後 6 強參賽者

為該品牌代言，並將廣告拍攝過程剪輯成為節目內容，趁勢宣傳（簡妙如，

2007b）。2007 年起 American Idol 與全球最大線上音樂銷售平臺 iTunes 合作，

由前 20 強參賽者錄製歌曲，再透過 iTunes 銷售，單曲甫上架即迅速引發買

氣，參賽者人氣指數和歌曲下載量持續升溫。American Idol 和 iTunes 聯手此舉

不僅滿足閱聽人追星渴望，製作方亦可從中獲知參賽者人氣更迭作為日後製播

參考，更藉此額外賺取廣告收益（數位時代，2008）。American Idol 完美詮釋

歌唱選秀節目如何重新改寫明星成名路徑，更顛覆傳統唱片公司決定發片主導

權（廖漢原，2015）。同時 American Idol 亦致力維繫正面形象，透過廣大影響

與強力號召，投入全球貧困兒童援救募款，舉辦「Idol Gives Back」公益活動，

2008 年募資達美金 1 億（數位時代，2008）。 

然而 American Idol 後期選秀出線歌手漸趨同質，導致流行樂壇原創性不

足，且優勝參賽者以白人和高音型等特質居多，創作型參賽者難獲青睞，引發

輿論批評（廖漢原，2015）。爾後更面臨 CBS 開播 Rock Star 和 NBC 推出 The 

Voice 等強敵環伺頻搶市場鋒頭，導致 American Idol 人氣和收視均急遽下滑

（陳昱婷，2015）。2014 年最終集甚至僅吸引 1,060 萬閱聽人收視，礙於歌唱

選秀、評審和現場直播等製作成本高昂無以為繼，2015 年 American Idol 遂公開

宣布，2016 年第 15 季播畢後正式熄燈謝幕，終結美國歌唱選秀節目濫觴（自

由時報，2015；徐定遠，2015；陳昱婷，2015）。 
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結語 

本研究根據第一節媒介生態理論、第二節電視節目模式和第三節歐美歌唱

選秀節目等文獻爬梳和範圍定義，試圖建立歌唱選秀節目媒介生態系統（參見

圖 2-4），分為外部生態系統（包含市場、政策／法規、社會等因子）與內部生

態系統（包含製作方、廣告商、閱聽人等因子），並以此架構分析接下來兩岸

歌唱選秀節目生態環境等章節，從中剝絲抽繭探討兩岸歌唱選秀節目製播模

式、經營行銷等異同之處。 
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圖 2-4 歌唱選秀節目生態系統 

資料來源：本研究繪製，2017 
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第三章 中國大陸歌唱選秀節目 

本章依據中國大陸歌唱選秀節目模式版權來源更迭以三個時間點（1984

年、2010 年和 2014 年）劃分並歸納為三大時期，從中獲知中國大陸歌唱選秀

節目模式版權自早期借鑑、中期引進海外歌唱選秀節目模式版權至近期致力原

創。透過外部生態系統（包含市場、政策／法規、社會等因子）和內部生態系

統（包含製作方、廣告商和閱聽人等因子）分析中國大陸歌唱選秀節目生態，

發現中國大陸歌唱選秀節目模式版權受限國家新聞出版廣電總局逐年加強管制

力道和態勢而被迫求新求變。最後以《中國好聲音》為個案研究，分析其節目

製播模式和歸納經營行銷手法。《中國好聲音》大獲成功不僅為引進海外歌唱

選秀節目模式版權製播、經營佼佼者，更為中國大陸歌唱選秀節目金字招牌。 

 

第一節 中國大陸歌唱選秀節目發展與現況 

1984 年中央電視開播《中國青年歌手大獎賽》為中國大陸第一個歌唱選秀

節目（黨蔚、同海怡，2013）；2010 年上海東方衛視引進英國 Talent Show（版

權隸屬 BBC）推出《中國達人秀》創下中國大陸同時段、全天候收視冠軍等，

引發各地省級衛視群起跟風引進海外成熟節目模式版權（李雲靈，2010；羅

拉，2013）；2014 年中央電視聯手燦星製作製播《中國好歌曲》為首位成功將

「中國製造」歌唱選秀節目模式版權輸出海外，故依據上述節目模式版權來源

更迭，將中國大陸歌唱選秀節目發展分為（1） 借鑑海外與盲目跟風時期

（1984 年至 2009 年）；（2） 海量引進與遍地開播時期（2010 年至 2013

年）；和（3） 力求創新與先網後臺時期（2014 年至 2017 年）等（參見表 3-

1）。 

 

表 3-1 1984 年至今（2017）年中國大陸歌唱選秀節目開播一覽 
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開播 

年代 

歌唱選秀節目名稱 播出平臺 借鑑／引進

／原創版權 

版權方／備註 

（1）借鑑海外與盲目跟風時期（1984 年至 2009 年） 

1984 《中國青年歌手大獎賽》 中央電視 — 中央電視 

1998 《銀河之星大擂臺》 東南衛視 — 東南衛視 

2003.10 《非常 6+1》 中央電視 原創版權 中央電視 

2004 《超級男聲》 湖南衛視 借鑑版權 類似美國 American Idol 

2004 《華娛星製造》 華娛電視 — 華娛電視 

2004.02 《明星學院》 湖南經視 — 湖南經視 

2004.04 《我型我秀》 東方衛視 借鑑版權 類似《超級女聲》 

2004.05 《超級女聲》 湖南衛視 借鑑版權 類似美國 American Idol 

2004.10 《夢想中國》 中央電視 — 《非常 6+1》特別節目 

2004.10 《星光大道》 中央電視 — 中央電視 

2006 《中國紅歌會》 江西衛視 原創版權 江西衛視 

2006.04 《加油！好男兒》 東方衛視 借鑑版權 類似《超級女聲》 

2006.09 《絕對唱響》 江蘇衛視 借鑑版權 類似英國 Just the Two of Us 

2006.12 《名聲大震》 湖南衛視 引進版權 英國 Just the Two of Us 

2007.05 《快樂男聲》 湖南衛視 借鑑版權 類似美國 American Idol 

2009.05 《快樂女聲》 湖南衛視 借鑑版權 — 

（2）海量引進與遍地開花時期（2010 年至 2013 年） 

2010.03 《花兒朵朵》 青海衛視 借鑑版權 《快樂女聲》更名 

2010.07 《中國達人秀》 東方衛視 引進版權 英國 Talent Show 

2011.05 《我心唱響》 東方衛視 引進版權 荷蘭 Sing It 

2011.07 《激情唱響》 遼寧衛視 引進版權 英國 The X Factor 

2011.10 《歌聲傳奇》 山東衛視 原創版權 山東衛視 
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開播 

年代 

歌唱選秀節目名稱 播出平臺 借鑑／引進

／原創版權 

版權方／備註 

2011.11 《夢想合唱團》 中央電視 引進版權 美國 Clash of the Choirs 

2012 《一聲所愛大地飛歌》 廣西衛視 原創版權 廣西衛視 

2012.01 《天才童聲》 遼寧衛視 引進版權 義大利 Lo Canto 

2012.07 《中國好聲音》 浙江衛視 引進版權 荷蘭 The Voice of Holland 

2012.07 《聲動亞洲》 東方衛視 原創版權 上海東方衛視 

2012.09 《媽媽咪呀》 東方衛視 引進版權 南韓 Super Diva 

2012.10 《女人如歌》 湖南衛視 引進版權 荷蘭 The Winner Is 

2012.10 《中國麗人》 天津衛視 原創版權 天津衛視 

2013.01 《我是歌手》 湖南衛視 引進版權 南韓 I Am a Singer 

2013.04 《中國最強音》 湖南衛視 引進版權 英國 The X Factor 

2013.03 《中國新聲代》 湖南衛視 原創版權 湖南衛視 

2013.05 《我為歌狂》 安徽衛視 引進版權 荷蘭 Mad of Music 

2013.05 《中國夢之聲》 東方衛視 引進版權 美國 American Idol 

2013.07 《中國星力量》 山東衛視 引進版權 南韓 Kpop Star 

2013.07 《最美和聲》 北京衛視 引進版權 美國 Duets 

2013.10 《全能星戰》 江蘇衛視 借鑑版權 挪威 The Ultimate Entertainer 

2013.12 《中國音超》 深圳衛視 原創版權 前身為「中國音樂金鐘獎流

行音樂大賽」 

（3）力求創新與先網後臺時期（2014 年至 2017 年） 

2014.01 《中國好歌曲》 中央電視 原創版權 中央電視、燦星製作 

2014.10 《中國正在聽》 中央電視 引進版權 以色列 Rising Star 

2014.11 《名嘴 K 歌秀》 河南衛視 原創版權 河南衛視 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 

41 
 

開播 

年代 

歌唱選秀節目名稱 播出平臺 借鑑／引進

／原創版權 

版權方／備註 

2015.07 《蒙面歌王》 江蘇衛視 引進版權 南韓 Mystery Music Show: 

King of Mask Singer 

2015.08 《偶滴歌神啊》 愛奇藝 原創版權 愛奇藝 

2015.08 《歌手是誰》 北京衛視 借鑑版權 北京衛視、優酷土豆 

2015.11 《中國之星》 東方衛視 原創版權 東方衛視、燦星製作 

2016.03 《誰是大歌神》 浙江衛視 引進版權 南韓 Hidden Singer 

2016.03 《2016 超級女聲》 芒果 TV 借鑑版權 湖南衛視 

2016.03 《看見你聲音》 浙江衛視 引進版權 南韓 See Your Voice 

2016.05 《跨界歌王》 北京衛視 原創版權 北京衛視 

2016.05 《我想和你唱》 湖南衛視 原創版權 湖南衛視 

2016.07 《中國新歌聲》 浙江衛視 原創版權 浙江衛視、燦星製作／類似

《中國好聲音》 

2016.07 《歌不要停》 酷狗繁星 原創版權 子默互動、酷狗繁星 

2016.09 《我是直播歌手》 廣東衛視 原創版權 廣東衛視、愛蒲娛樂 

2016.09 《蒙面唱將猜猜猜》 江蘇衛視 借鑑版權 前身為《蒙面歌王》 

2016.10 《天籟之戰》 東方衛視 原創版權 上海東方衛視 

2016.11 《夢想的聲音》 浙江衛視 原創版權 浙江衛視 

2017.01 《歌手 2017》 湖南衛視 引進版權 南韓 I Am a Singer 

2017.04 《天生是我優》 浙江衛視 原創版權 浙江衛視 

2017.04 《歌聲的翅膀》 江蘇衛視 原創版權 江蘇衛視、燦星製作 

2017.06 《2017 快樂男聲》 芒果 TV

優酷 

借鑑版權 湖南衛視、優酷 

2017.06 《明日之子》 騰訊 原創版權 騰訊 
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開播 

年代 

歌唱選秀節目名稱 播出平臺 借鑑／引進

／原創版權 

版權方／備註 

2017.06 《中國有嘻哈》 愛奇藝 借鑑版權 類似南韓 Show Me the Money 

資料來源：CTR 媒介動量、CSM 媒介研究；轉引自蔣凱警、謝璇，2016；陳際

宇，2017：壹觀察，2016；Zhongkang, 2015；本研究整理，2017 

 

一、借鑑海外與盲目跟風時期（1984 年至 2009 年） 

1984 年中央電視開播《中國青年歌手大獎賽》，採取威權選拔機制，以國

家級電視身分首開歌唱選秀節目先河；福建東南衛視 1998 年推出《銀河之星大

擂臺》，融合唱歌、跳舞和現場表演三位一體，掀起草根素人擂臺賽風潮（黨

蔚、同海怡，2013）。2000 年起中央電視臺以領頭羊之姿試圖引進海外節目模

式版權，但各地省級衛視尚未建立完整智慧財產權意識，製作節目仍以借鑑和

模仿為主（蔣凱警、謝璇，2017）。隨著全球實境節目／實境電視盛行，湖南

衛視以美國 American Idol 為藍本，2003 年、2004 年分別推出《超級男聲》、

《超級女聲》等，尤以後者掀起中國大陸歌唱選秀節目開播狂潮，正式引爆境

內實境節目／實境電視市場，收視率屢創新高，甚至超越中央電視《春節聯歡

晚會》（王婷，2016），廣告每 15 秒要價人民幣 11.25 萬造成轟動，成為集結

娛樂、資本和曝光等現象級媒體事件，2004 年不僅為「中國大陸電視選秀元

年」，更為「超級女聲年」（王婷，2016；代欣慰，2007；李霞，2014；宋心

蕊、趙光霞，2014）。2005 年《超級女聲》閱聽人收視規模已逾 4 億，創下當

年實境節目／實境電視神話（王婷，2016）。 

繼《超級女聲》引發廣大迴響後，各地省級衛視群起仿效，同質歌唱選秀

節目粉墨登場爭搶市場一杯羹，盛行「港臺電視學英美、湖南衛視學港臺、各

地衛視學湖南」跟風現象（張霆，2010），如中央電視 2004 年製播《夢想中

國》（《非常 6+1》特別節目）、上海東方衛視 2006 年推出《加油！好男
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兒》、江蘇衛視 2006 年開播《絕對唱響》等，間接將中國大陸歌唱選秀節目製

播推向巔峰（李天甲，2014；黨蔚、同海怡，2013），促使 2006 年成為「中國

大陸選秀井噴年」（崔巍，2007；宋心蕊、趙光霞，2014）。湖南衛視慣以借

鑑海外模式版權，2006 年 12 月嘗試引進英國 Just the Two of Us （版權隸屬

BBC）模式版權製播《名聲大震》（蔣凱警、謝璇，2017），以草根素人搭配

專業歌手聯合演唱中國大陸經典歌曲，力邀參與《超級女聲》而聲名大噪之評

審和參賽者（如李宇春）同臺 PK，增添中國大陸本土化元素意外成為節目亮點

（李立，2012）。 

中國大陸各大歌唱選秀節目自 2007 年起嶄露頭角，參賽者來回穿梭表演舞

臺，出現大量回鍋現象（宋心蕊、趙光霞，2014；盧凱波、盧媛，2014）。同

（2007）年 9 月國家新聞出版廣電總局鑑於歌唱選秀節目開播數量過多，內容

品質良莠不齊，遂祭出《關於進一步規範群眾參與的選拔類廣播電視活動和節

目的管理通知》管制，導致《夢想中國》、《超級女聲》、《快樂男聲》接連

停播（宋心蕊、趙光霞，2014）。2008 年起中國大陸歌唱選秀市場風光不再，

部分節目雖試圖力挽狂瀾，但收視率、關注度和參賽者人氣指數皆不復當年，

製播風潮逐漸退燒，歌唱選秀淡出電視娛樂舞臺（盧凱波、盧媛，2014），湖

南衛視更因此宣稱中國大陸「選秀已死」（黨蔚、同海怡，2013）。 

 

二、海量引進與遍地開播時期（2010 年至 2013 年） 

2010 年上海東方衛視以人民幣 250 萬引進英國 Talent Show 模式版權製播

《中國達人秀》（蔣凱警、謝璇，2017），此舉為中國大陸電視媒體產業投下

震撼彈，引發諸多爭議甚至遭諷「多此一舉」、「沒必要」（Zhongkang, 

2015）。直至《中國達人秀》第一季總決賽收視率中國大陸達 5.70％，上海甚

至高達 34.88％，為上海東方衛視收視歷史寫下新紀錄，更名列中國大陸同時

段、全天候收視榜首（李雲靈，2010），為中國大陸萎靡多時選秀市場注入強
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心針，海外成功節目模式版權和成熟製播機制一夕之間成為各省級衛視收視保

證和寄託，激發各省級衛視躍躍欲試，開始將眼光望向海外市場（壹讀，

2015），中國大陸歌唱選秀節目正式自「模仿借鑒」走向「模式聖經」（李邑

蘭、周鑫，2013）。 

適逢 2011 年國家新聞出版廣電總局發布《關於進一步加強電視上星綜合頻

道節目管理的意見》（即「限娛令」），規範全國單日 19 點 30 分至 22 點開播

選秀節目以九檔為限且類型不得同質（白瀛，2011），迫使各省級衛視急尋收

視利器爭搶十大名額，礙於原創節目需耗費大量製作成本且難以預估市場表

現，各省級衛視紛紛大手筆出價引進各國歌唱選秀節目模式版權（趙洋，

2012），一時之間市場充斥大量海外節目中國版本，互相比拼舞臺、卡司和排

場（羅拉，2013），如上海東方衛視《我心唱響》（版權隸屬荷蘭）、遼寧衛

視《激情唱響》（版權隸屬英國）、中央電視《夢想合唱團》（版權隸屬美

國）和遼寧衛視《天才童聲》（版權隸屬義大利）等。 

《中國好聲音》2012 年由燦星製作以人民幣 350 萬引進荷蘭 The Voice of 

Holland 模式版權（邱瑞惠、顏彙燕，2012），浙江衛視甫開播即引發熱議，根

據索福瑞媒介研究調查顯示，《中國好聲音》第一季第一集至總決賽收視率一

路由 1.477 飆至 5.652，且每集收視率均為全國第一，成為繼《超級女聲》後最

受關注節目，開創中國大陸歌唱選秀新紀元（宋心蕊、趙光霞，2014）。同

（2012）年上海新娛樂與南韓 CJ E&M 製作團隊聯手推出《媽媽咪呀》，提供

已婚女性一圓歌唱夢想舞臺，主打溫馨、幸福、勵志等訴求，第一季定位為

「大型媽媽歌唱與交流平臺」，第五季轉型為「大型女性才藝情感真人秀」

（中廣互聯，2017），同（2012）年同質節目輩出，如湖南衛視《女人如

歌》、天津衛視《中國麗人》等。 

湖南衛視 2013 年引進南韓 MBC《我是歌手》模式版權，首次嘗試每集由

七名專業歌手擔任參賽者，500 名現場聽審投票，參賽者兩週累計票數或得票

率名次最低即遭淘汰（鄭景雯，2013），該節目模式賦予閱聽人似曾相識又耳
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目一新感受（季靜，2014），亦提供專業歌手登臺機會，重啟職業生涯

（Huang, 2013），甚至再次累積粉絲人氣，身價水漲船高。同（2013）年 7 月

北京衛視、廣東百合藍色火焰文化傳媒和北京樂動文化傳媒聯手開播《最美和

聲》，透過引進美國 Duets 模式版權（版權隸屬 ABC），歷經本土化改造，收

視率屢創佳績，被視為北京衛視改革成功重要里程碑（楓林網，2016），《最

美和聲》2014 年開播第二季，北京平均收視率為 3.45％，較前（2013）年提升

32.2％；2015 年中國大陸騰訊、愛奇藝、優酷、樂視、土豆、搜狐等六大線上

影音平臺播放累積次數高達 1.4 億，爾後重新冠名《創維健康雲 最美和聲》輸

入臺灣（創維，2015）。 

正值各省級衛視大量引進海外節目模式版權之際，國家新聞出版廣電總局

鑑於歌唱選秀節目開播數量氾濫、內容高度雷同，遂於 2013 年 7 月祭出《關於

進一步規範歌唱類選拔節目的通知》（即「限唱令」或「限歌令」），勒令停

播五個歌唱選秀節目，並要求各省級衛視不得再投入製播新興節目；同

（2013）年 10 月再度發布《關於做好 2014 年電視上星綜合頻道節目編排和備

案工作的通知》（即「加強版限娛令」），規範各省級衛視一年以引進一個海

外節目模式版權為限，黃金時段優先考量創新節目，督促各省級衛視自主研發

（東方早報，2012），意外促使中國大陸開啟製播原創節目模式版權新局面

（褚瑞婷，2014）。 

 

三、力求創新與先網後臺時期（2014 年至 2017 年） 

2014 年由中央電視和燦星製作攜手開播原創歌唱選秀節目《中國好歌

曲》，首播以收視率突破 2.5 穩居第一力壓同時段湖南衛視《我是歌手》第二

季和江蘇衛視《最強大腦》（李霞，2014；青年時報，2014），閱聽人收視規

模共達 4.8 億，占整體收視 37％（中國文藝在線，2014；胡水，2014）。《中

國好歌曲》自主創新榮獲國家新聞出版廣電總局好評，讚揚其釋放民間創作強
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大力量，促使華語音樂展現新興活力，聚焦原創音樂作品，為默默無聞創作人

搭建夢想舞臺（陳蕙茹，2014）。 

英國 ITV 2014 年 4 月首度引進《中國好歌曲》模式版權製播 Sing My 

Song, The British Song，成為中國大陸歌唱選秀節目模式版權首次成功輸出全球

發行權和播映權（中國文藝在線，2014），被視為中英里程碑式交易，亦象徵

「中國大陸製造」歌唱選秀節目模式版權成功登上國際舞臺（劉雨涵，

2014）。2016 年 11 月再由越南引進《中國好歌曲》模式版權製播 Sing My Song 

Vietnam 等（越南博覽網，2015），無疑突破中國大陸電視媒體產業向來奉行

「拿來主義」（王維煒，李耘，2013），改變只引進，無輸出等被動、劣勢局

面（百欣，2014）。 

《中國正在聽》由光線傳媒攜手中央電視合作推出，首次嘗試準直播（播

出比錄製延遲 2 小時），主張真實呈現參賽者唱功、評審反應和閱聽人感受等

一刀未剪原始版本，打造二級評審制度，閱聽人透過微信「搖一搖表示支持」

優先決定參賽者去留命運，再交由評審評選晉級資格，被媒體讚譽為「2014 年

最令人激動之節目模式」（人民網，2014）。 

2016 年起中國大陸歌唱選秀節目盛行「先網後臺」趨勢，即節目先行曝光

線上影音平臺試探水溫，再轉往各省級衛視推出，甚至拋棄各省級衛視直播線

上影音平臺，究其原因為因應國家新聞出版廣電總局管理態勢與力道逐年增

強，限縮各省級衛視節目數量和節目內容須經先審後播等程序（劉詩雨，

2011；戴佩龍，2017），意外促使新興媒體陸續崛起與發展。睽違十年湖南衛

視聯合芒果 TV、天娛傳媒合作開播《2016 超級女聲》，由芒果 TV 直播，融

合 LIVE 競技、歌唱選秀、偶像養成形成獨特超級女聲模式，象徵 2016 年為中

國大陸歌唱選秀節目「網路養成選秀元年」（壹觀察，2016）；《歌不要停》

由酷狗繁星直播；《2017 快樂男聲》同時登場芒果 TV、優酷等。整體而言，

中國大陸 2017 年共計產出 108 個線上影音平臺節目，整合多元媒體資源製播行

銷，形成「融媒體」現象（戴佩龍，2017）。 
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第二節 中國大陸歌唱選秀節目生態分析 

本節以歌唱選秀節目媒介生態系統為分析架構，說明外部生態系統（包含

市場、政策／法規、社會等因子）和內部生態系統（製作方、廣告商、閱聽人

等因子）如何影響中國大陸歌唱選秀節目整體發展，並以《中國好聲音》個案

研究作為套用範例（參見圖 3-1）。 
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圖 3-1 中國大陸《中國好聲音》生態系統 

資料來源：本研究繪製，2017 

 

一、外部生態系統因子：市場、政策／法規、社會 

燦星製作（總導演：金磊） 

 模式版權：人民幣 350 萬引進荷蘭 The Voice of 

Holland 

 經營行銷：對賭分成、販售獨家版權、擴張周邊商

機等 

 賽制設計：導師盲選、導師抉擇、導師對戰、年度

盛典等 

《中國

好聲

音》

（浙江

衛視） 

閱聽人 

 場內閱聽人：投票

率（總決賽） 

 場外閱聽人/線上

使用者：收視率、

投票率（總決

賽）、點擊率、回

饋率 

注意力 

新鮮感 

廣告商 

 獨家冠名：加多寶 

 合作夥伴：凡客誠

品、蘇寧易購等 

 置入行銷：娃哈哈

等 

 硬廣告 

 互動式廣告 

社

會 

市

場 

政策／法規 

內部生態系統 

外部生態系統 

議價 

 唱片公司 

 經紀公司 

 搜狐視頻 

 騰訊視頻 

（由唱片、經紀

公司提供）唱片

／藝人合約 

粉絲 

經濟 

認同、支持、成為粉絲 

招標 

外 

包 

 主持 

華少 

 參賽者 

（以第一季至第

四季冠軍為例） 

梁博、李琦、張

碧晨、張磊等 

 導師 

那英、楊坤、

劉歡、汪峰、

庾澄慶、周杰

倫、張惠妹、

齊秦等 

簽 

約 

聘

請 

聘

請 

合

作 

合作 

互動 

決定 

晉級資格 

粉絲

經濟 

互動 
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（一）市場 

1. 早期自製自播、借鑑海外歌唱選秀節目模式 

中國大陸歌唱選秀節目初期以中央電視自製自播為主，市場較缺乏刺激與

活力（張雪潔，2013），2003 年起以中央電視製播《非常 6+1》、湖南衛視推

出《超級女聲》、上海東方衛視與上騰娛樂合作開播《我型我秀》為領航者

（王婷，2016），其中《超級女聲》借鑑美國 American Idol 模式版權甫開播即

蔚為風潮，第二季更創下單日投票簡訊高達 300 萬則驚人紀錄（王路，

2007），被中國大陸頗負盛名之《新周刊》評選為 2004 年「年度創意 TV

秀」，成為中國大陸歌唱選秀節目唯一榜上有名（陳立強，2006）。 

歷經 2004 年至 2007 年歌唱選秀節目如雨後春筍持續開播，盲目跟風成為

市場發展最大阻礙（王蔚，2013），亦導致節目創新低落陷入生存困境，閱聽

人逐漸產生審美疲勞（李霞，2014）。 

 

真人秀節目未必是它（節目內容）不好看，但是大家選擇的娛樂

越來越多了，所以對節目更加挑惕，（節目）必須給觀眾新的東西、

要有吸引觀眾的點，觀眾才會繼續看下去。（節目）一昧強調「音樂

夢想」，觀眾就會覺得已經看過很多類似的，沒有意思（王宇佳，

2017年 10月 5日）。 

 

2. 大量引進海外歌唱選秀節目模式版權 

2013 年被視為中國大陸「海外版權模式節目井噴年」，多達 30 檔海外節

目模式版權登陸，數量幾乎較 2012 年引進逾一倍（池何熠，2013；黃欣，

2013），究其原因為隨全球智慧財產權意識高漲，中國大陸歌唱選秀節目模式

涉及模仿、抄襲等國際爭議、訴訟時有所聞，海外歌唱選秀節目模式版權具成

熟製播經驗與運作機制，故各省級衛視紛紛投入鉅資引進，開播戰線更由週末

延燒週間（池何熠，2013）。以《我是歌手》為例，採取一人一機電影拍攝手

法，後製以影視戲劇規格處理（周劍，2013），結合南韓版權方收視成功保

證、湖南衛視再添增中國大陸本土元素，廣邀兩岸三地專業歌手參賽，打造華
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人世界氛圍（賴琬莉，2013），收視屢屢告捷；2014 年光線傳媒引進以色列

Rising Star 模式版權製播《中國正在聽》，以斥資人民幣 8,000 萬創下中國大陸

購入海外歌唱選秀節目模式版權費用新高（人民網，2014）。 

隨著中國大陸歌唱選秀節目市場持續開播、升溫，致使各節目之間定位、

內容、檔次、意識形態等高度同質化加劇電視媒體產業負面影響（馮菊香、馮

廣聖，2010），僅少數節目獲得預期收視成果，如《中國達人秀》（引進英國

Talent Show）、《我是歌手》（引進南韓《我是歌手》）等（Zhao, 2014）。海

外歌唱選秀節目模式版權引進成為中國大陸電視節目產製敲門磚，經由版權方

引領，中國大陸製作方短期快速學習和累積經驗，以《奔跑吧，兄弟》為例，

製作初期由中韓雙方協力共事，後期以中國大陸製作方為主，南韓版權方為輔

（中國文化報，2015）。 

 

（中國大陸）第一個搶歐美團隊，第二個搶韓國團隊，第三個搶

日本團隊，（中國大陸和）這些團隊都合作過。（中國大陸）只要有

錢，就可以邀請所有團隊，包含製作韓國的 Running Man（中國大陸

版譯為《奔跑吧，兄弟》），它（中國大陸）錢多到指定對方的一軍

來，所謂的一軍就是現在線上正在做（節目）、最厲害的一群人，直

接調去大陸做整個節目，留二軍在韓國。… 一軍錄的節目甚至比韓國

錄的好看，因為在韓國可能只有一千萬資金，可是到了大陸有了兩億

資金可以做（陳俊良，2017年 10月 12日）。 

 

中國大陸歌唱選秀節目不乏嘗試大膽創新改編海外歌唱選秀節目模式版

權，如源自美國授權、北京衛視製播《最美和聲》，後者發明「智能機械手」

取代「旋轉座椅」，並透過「機械遞麥」即時提供評審與參賽者合唱，意外獲

美國版權方認可並引進節目模式版權改編版本，該創舉可謂前所未聞（褚瑞

婷，2014）。 

 

（二）政策／法規 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 

51 
 

國家新聞出版廣電總局為中國大陸負責監理廣播影視產業主管機關，其慣

以《通知》、《規定》等正式或非正式文件，管控電視影劇題材和娛樂節目等

（文化部，2012）。 

 

1. 規範歌唱選秀節目內容品質 

國家新聞出版廣電總局為規範歌唱選秀節目內容品質，2007 年 9 月 21 日

祭出《關於進一步規範群眾參與的選拔類廣播電視活動和節目的管理通知》（以

下簡稱《通知》），並將 2007 年訂為「品質年」（宋心蕊、趙光霞，2014）。該

《通知》歸納如下：（1） 各省級、副省級衛視舉辦、開播選秀活動／節目須經

省級廣播影視行政部門審查並提前三個月申請國家新聞出版廣電總局核可；

（2） 各省級、副省級衛視舉辦、開播選秀活動／節目一年以一項為限，且開

播時間不得逾兩個月，開播次數最多 10 場，每場時限為 90 分鐘；（3） 2007

年 10 月 1 日起 19 點 30 分至 22 點 30 分等黃金時段不得開播選秀和巡演內容

（王路，2007；崔巍，2007）；（4）要求選秀節目敘事環環相扣，大幅降低主持

臺詞、評審講評、參賽者發言、各式插播等內容以整體節目總時長 20％為限；

選秀過程須達整體節目總時長 80％以上，除了外國歌曲專題之外，國內歌曲表

演比例應逾整體演唱 75％以上；（5）參賽者年齡不得低於 18 歲，言行舉止、

穿著打扮等須達大眾審美標準，並禁止打悲情牌煽動閱聽人情緒（Tina, 

2007）；（6）主持人應言簡意賅，不得刻意渲染情感；（7）評審、來賓應兼具專

業與權威，前者講評力求公平公正，後者講究服儀得體，兩者名單均須一個月

內經政府部門審核，若邀請境外人士參與節目，則須經總局核可；和（8）禁止

透過手機、電話、網際網路投票等場外形式投票（梁寧，2010），且選秀節目不

得設立獎金、獎品。 

繼《超級女聲》之後，國家新聞出版廣電總局針對歌唱選秀節目管理態勢

和規範力道逐年增強（王婷，2016），《關於進一步規範群眾參與的選拔類廣

播電視活動和節目的管理通知》首次限縮歌唱選秀節目開播總時長，間接影響
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各大歌唱選秀節目廣告和簡訊收入、賽制設計等，前者為 2005 年至 2006 年間

各大歌唱選秀節目主要獲利來源之一；後者因受限節目總時長，致使賽區變

動、賽程緊湊，報名人數大幅減少（王路，2007）。 

 

2. 限縮歌唱選秀節目整體開播數量 

2011 年 10 月 25 日為管制歌唱選秀節目整體開播數量，國家新聞出版廣電

總局頒布《關於進一步加強電視上星綜合頻道節目管理的意見》（以下簡稱

《意見》），即俗稱「限娛令」，2012 年 1 月 1 日生效（文化部，2014）。該

《意見》綜述如下：（1） 單日 19 點 30 分至 22 點 00 分，全國七大節目類型

（婚戀交友類、才藝競秀類、情感故事類、游戲競技類、綜藝娛樂類、訪談脫

口秀、真人秀等）總數不得逾九檔，各省級衛視單週以製播二檔為限，且節目

總時長至多 90 分鐘（楊春雨，2012）；（2） 各廣播電視播出機構應落實公

平、公正節目評價機制，遵守「三不」原則，即禁止排行節目收視率、禁止以

收視率作為淘汰依據、禁止將收視率評斷節目優劣；（3） 各廣播電視機構須

建立三審制度管理，以防範各省級衛視節目內容趨於低俗、煽情等；和（4）  

減少臺灣演藝人員登陸主持、表演數量（劉詩雨，2011）。惟國家新聞出版廣

電總局管制對象僅限各省級衛視而將中央電視置身事外，遭臆測乃鑑於各省級

衛視市場份額、收視占比逐年提升，迫使國家新聞出版廣電總局祭出手段保護

中央電視（陳慧貞，2011）。 

中國大陸第五代領導人習近平 2012 年 11 月 29 日首次提出「中國夢」以實

現「中華民族偉大復興」，自此「中國夢」治國理念與領導方針宣導遍及各階

層領域亦同時觸及歌唱選秀節目，如 2013 年 3 月上海東方衛視引進英國 Pop 

Idol 模式版權，並與美國 American Idol 製作團隊聯手打造《中國夢之聲》即為

最佳示範（杜鈴玉，2015）。 
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「中國夢」的躍起，對於年輕人是個契機，因為他們要關切這代

年輕人，因為要去弘揚「中國夢」、實現「中國夢」要靠年輕人，所

以就很多的配套，當時這個選秀的節目也被賦予這樣的一個情況，譬

如說：你看看，它們有《中國夢之聲》，徐若瑄、韓紅，還有當時有

任賢齊，之前有黃曉明，「中國夢」，之聲，都是這樣，《中國好聲

音》、《中國好歌曲》、《中國之星》、還有《中國最強音》，都是

環繞在「中國夢」（邱志淳，2017年 10月 2日）。 

 

隨著中國大陸不斷引進海外歌唱選秀節目模式版權，致使開播熱潮與數量

持續攀升，為競逐收視率，評審互罵、耳機互砸（李志展，2013）、過分強調

「雷人」（非常規語言）話語等風波頻傳（吳愛芳，2014），參賽者為爭奪曝

光率，誇大、虛構幕後故事、個人成長血淚史等爭議遭人起底，而明星導師個

人秀備受關注，日漸偏離歌唱選秀節目初衷。國家新聞出版廣電總局遂於 2013

年 7 月 25 日祭出《關於進一步規範歌唱類選拔節目的通知》（以下簡稱《通

知》），即「限唱令」或「限歌令」。該《通知》歸納如下：（1）禁止各省級

衛視製播新興歌唱選秀節目，遏止複製跟風；（2） 揚棄華麗鋪張、包裝和作

秀，屏除比拼闊氣、排場和明星，力求降低成本，製作優質節目等八項規定

（黃少曼，2013）；（3） 評審評論應著重歌曲演繹、歌唱技術，避免過度作

秀、惡搞（李志展，2013；郭時隙，2013）；（4） 嚴格管控引進海外節目模

式版權，要求各省級衛視致力研發原創；和（5）分散已開播節目時間，避免節

目性質漸趨單一（Yuen, 2013），延後已製作但尚未開播節目時程。該《通

知》直接腰斬五個歌唱選秀節目（包含《中國新聲代》、《全能星戰》、《夢

想星搭檔》、《中國紅歌會》、《花兒朵朵》）（林怡秀、黃雯犀、黃嘉平、

張佩玲，2013）。 

 

3. 管制海外歌唱選秀節目模式版權引進數量 

國家新聞出版廣電總局為管制海外歌唱選秀節目模式版權引進數量，2013

年 10 月 12 日發布《關於做好 2014 年電視上星綜合頻道節目編排和備案工作的
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通知》（以下簡稱《通知》），即「加強版限娛令」（王國強，2013；褚瑞

婷，2014），該《通知》綜述如下：（1）控管引進海外歌唱選秀節目模式版權

數量，各省級衛視每年引進僅限一檔且當年開播需避開 19 點 30 分至 22 點（褚

瑞婷，2014）；（2） 提供多元節目類型，各省級衛視每週新聞、經濟、文

化、科教、生活服務、動畫、兒童、紀錄片、對農等節目開播總時長至少須達

30％以上（相當每日 7.5 小時無法播出綜藝節目、電影、電視劇等），每日開

播國產紀錄片、動畫和兒少節目不得低於 30 分鐘（文化部，2014）；（3） 19

點 30 分至 22 點 30 分由國家新聞出版廣電總局「擇優選」一檔歌唱選秀節目；

和（4） 2014 年 1 月 1 日起各省級衛視開播歌唱選秀節目、引進海外歌唱選秀

節目模式版權等均應提前兩個月申報。 

2013 年正值各省級衛視大量引進海外歌唱選秀節目模式版權；中央電視收

視逐年下滑之際，「加強版限娛令」令人不免聯想當局壓抑地方、扶正中央企

圖，且歌唱選秀節目推崇平民主義亦促使當局心生不安（王婷，2016）。適逢

網際網路發達和多螢模式興起，「加強版限娛令」加速閱聽人流失遠離電視，

轉而擁抱電腦、智慧手持裝置（如平板、手機）等下載預錄節目或觀看串流影

音（Wu, 2013）。 

國家新聞出版廣電總局為加重管制引進海外歌唱選秀節目模式版權力道，

2015 年 7 月 22 日頒布《關於加強真人秀節目管理的通知》（以下簡稱《通

知》），即「限真令」。該《通知》歸納如下：（1）規範引進海外節目模式版

權數量，且不得聚焦特定地區、國家（蔣凱警、謝璇，2017）；（2） 節目宗

旨服膺並實踐「中國夢」理念；（3） 結合中國本土元素開發原創節目模式，

以彰顯中國精神和發揚中國文化；和（4） 確實執行八項規定，即戒除奢華、

煽情和引發閱聽人過於激動（Yuen, 2013），揚棄比拼排場和明星陣容等錯誤

觀念，號召基層群眾共同參與，以實現積極教育和社會意義（齊魯網，

2015）。「限真令」直接打壓各省級衛視歌唱選秀節目內容，亦間接影響其廣

告招標收入大幅降低約五成（戴佩龍，2017）。  
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4. 加強本土歌唱選秀節目自主創新 

為推動中國大陸本土歌唱選秀節目自主研發且鑑於海外歌唱選秀節目版權

費逐年攀高，2016 年 6 月 22 日國家新聞出版廣電總局祭出《關於大力推動廣

播電視節目自主創新工作的通知》（以下簡稱《通知》），即「限模令」。該

《通知》綜述如下：（1）加強節目模式自主創新，提升開播原創節目比例，列

為國家新聞出版廣電總局優先考量創新評選、宣傳推廣和排入黃金時段等（徐

顥哲，2016b）；（2） 落實並貫徹習近平總書記「把創新精神貫穿文藝創作生

產全過程，增強文藝原創能力」理念；（3） 每年引進海外節目模式版權僅限

一檔；且凡中國大陸未取得完整智慧財產權者（過往多以「聯合研發」闖

關），皆視為海外節目模式版權接受管制（北京新浪網，2016；徐顥哲，

2016b）；（4） 920 為節目編排與創新時段，加強本土題材和型態差異多元，

選秀節目每年以開播一季為限（北京新浪網，2016）；和（5） 落實屬地分級

管理，履行評議審查制度，完整落實中央規範措施（北京新浪網，2016）。 

 

5. 禁韓令／限韓令重挫南韓娛樂產業 

2016 年為抗議美國於南韓部署「薩德」（THAAD）終端高空區域防禦系統

（自由時報，2017），中國大陸以非官方發布「限韓令」（或稱「禁韓令」），限

縮南韓輸入影視娛樂、觀光休閒產業（日經中文，2017），衝擊並重挫南韓大型

娛樂上市企業（如 YG、SM、JYP、F&C）等股價（Qin & Choe, 2016），國家

新聞出版廣電總局同（2016）年 7 月 14 日下達五大禁令，分別為（1） 禁止南

韓人氣偶像團體（如 BigBang、EXO）訪中；（2） 禁止新興南韓文化產業公司

投入資金；（3） 禁止南韓偶像（團體）召開逾一萬人公開活動；（4） 禁止與

南韓節目製播合作（排除已簽訂者）；和（5） 禁止南韓演員出演中國大陸連續

劇等（話大俠，2016）。自此南韓娛樂產業逐漸淡出中國大陸電視生態圈，南韓

元素式微，「韓流」無疑成了「寒流」。 

《我是歌手》為引進南韓歌唱選秀節目模式版權製播，2017 年 1 月更名
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《2017 歌手》開播（曼珠沙華，2017），重新設計賽制和調整人員（蔣凱警、

謝璇，2017）。根據南韓產業研究院（KIET）（2017）公開《中國赴韓旅遊對韓

消費產業涉及的影響分析報告》統計指出，「禁韓令」導致南韓經濟直接損失達

韓圜 15 兆 2 千億；間接損失（降低消費促使生產金額損失）則達韓圜 3 千億，

其中包含民生（如彩妝）和娛樂等廣受中國大陸歡迎、市場熱賣等商品（蘇

漾，2017）。 

 

（三）社會 

1. 精英選秀轉為草根選秀 

歌唱選秀節目吸引力源於全民參與、實踐並滿足草根階層「秀」出自我之

精神與慾望，以推動造星運動／造星工程（吳愛芳，2014；張霆，2010）。中國

大陸歌唱選秀節目傳統以專業參賽者為主，由明星掌握主控權、話語權，並強

調精英選秀，中央電視《中國青年歌手大獎賽》即為典型代表作（陳立強，

2006）。1998 年起福建東南衛視《銀河之星大擂臺》、華娛電視《華娛星製

造》、上海衛視《我型我秀》、湖南經視《明星學院》、中央電視《非常 6+1》和

其特別節目《夢想中國》等皆開始轉型為平民選秀（陳立強，2006）。 

2004 年湖南衛視《超級女聲》不僅象徵可觀收視率，亦成為全民共襄盛

舉、擴及草根階層等文化現象（宋心蕊、趙光霞，2014；陳立強，2006），其採

取零門檻／無門檻（參賽者不論年齡、不問地域、不拘外貌、不限身份）報名

海選，將草根素人選秀發揮極致（王婷，2016），加上社會推崇並強調實現自

我，促使草根素人躍躍欲試（張霆，2010）。 

 

中國大陸很多人，當你吃不上飯，生活過得不好，後面還有很大

的包袱，要靠你能夠改變，眼前只有要任何的機會你就會去試，…所

以是種菜的也來，民工的也來，什麼人都來，他要爭個機會，說不定

評審覺得他好（焦志方，2017年 10月 23 日）。 
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參賽者才華、才能已非必要條件，「敢秀」方為重要關鍵（王婷，

2016），以《超級女聲》為例，參賽者年齡雖參差不齊，但主要集中 1980 年代

後出生獨生子女（因應一胎化政策影響），童年生活充斥電視影像視覺刺激，

塑造其敏銳、衝動、自信、感性重於理性等特質，熱衷追求自我和展現個人成

就（陳立強，2006）。 

 

2. 過度推崇「一唱成名」偏頗價值觀成隱憂 

中國大陸學者指出歌唱選秀節目內容日趨商業化、娛樂化、遊戲化等氾

濫，過度挑逗個人表現欲，造成社會浮躁氛圍（項仲平，2010）。歌唱選秀節目

無限聚焦成名、成星等意識型態，促使年輕人不再安於學業或工作等現狀，尤

其造成中、小學生負面影響最遽，日漸產生投機心態（吳愛芳，2014）。 

 

年輕人的夢也會有偏頗，因為他認為說「中國夢」，年輕人的夢就

是說，我們可以按照這樣就可以一步登天，但年輕人可能會放掉很多

一些基本功，或是怎麼樣。我認為不是很好，因為它（歌唱選秀節

目）一定有好的正面的影響，但它負面的跟風行為，也會使得這個節

目，它對社會是毀譽參半…但對長期年輕人的心理，我認為會引發出

負面的效果會比正面的勵志還要更多（邱志淳，2017年 10月 2日）。 

 

中國大陸歌唱選秀節目環節設計、評審選擇、參賽者表現和展演內容等日

漸流於低俗，完全背離中國大陸中央政府倡導「積極、健康、向上、進取」等

主流意識形態，被認定為不利於社會穩定（王婷，2016）。電視媒體為獲高收視

與高收益，背棄身為社會公器道義與良知，致使中國大陸歌唱選秀節目黑幕、

醜聞風波頻傳，大幅降低其評選公信力和形象好感度，亦間接擾亂電視生態良

性競爭和健全發展（張霆，2010）。 

 

二、內部生態系統因子：製作方、廣告商、閱聽人 

（一）製作方 
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1. 本土原創歌唱選秀節目模式版權匱乏 

中國大陸歌唱選秀節目模式版權自主研發能力不足、創意枯竭，2005 年起

各大歌唱選秀節目模式趨於單一，導致閱聽人陷入審美疲勞而抵制收視（秦瑜

明、林宸西，2014），促使節目採取低俗著裝、庸俗表演、媚俗言語等三俗化策

略「搏出位」、「撞底線」惡性競爭，最終面臨國家新聞出版廣電總局祭出規範

而黯然退場，如重慶衛視《第一次心動》2007 年即遭勒令停播（黨蔚、同海

怡，2013）。 

歌唱選秀節目耗費人力、資金／資源等製作成本高昂，而原創節目模式須

經萌芽孕育和反覆測試（黃欣，2013），試探市場水溫並承擔失敗風險，為力求

最短時間獲取最大效益，複製、引進海外歌唱選秀節目模式版權遂成中國大陸

各省級衛視最佳逐利捷徑（王婷，2016），以《中國好聲音》為例，由荷蘭版權

方 Talpa 提供節目模式版權包含（1） 節目商標（The Voice）使用權；（2） 旋

轉座椅專利權；和（3） 節目手冊版權（如現場佈置、氣氛塑造和製播細節）

等（Leona, 2016）。中國大陸電視媒體產業從業人員即道破現實「自己想不出來

好的節目創意」、「我們需要的自己想不出來」等無奈，致始中國大陸創意人

才、創新模式陷入難產（黃欣，2013）。 

 

（海外）版權的買進，肯定是要受限於版權方，很多規定是難以

打破的，所以不利於節目的發展；（版權）進入中國大陸之後，還得注

意是否符合市場或是選手等現狀。…（版權）再創新又會花費很多時

間和精力，音樂類節目已經出現很多種形式了，如果之前形式大家不

太喜歡、厭倦的話，繼續去研發、去發想新的節目模式，不是件容易

的事情。…但這是（中國大陸）必須走的一條路，而且不限於音樂類

型（節目）（王宇佳，2017年 10月 5日）。 

 

慣性引進海外歌唱選秀節目模式版權加遽中國大陸電視媒體產業依賴生產

惰性並遏止創新創意，各省級衛視永遠將目光投注海外飲鴆止渴，以上海東方

衛視 2011 年 5 月引進荷蘭 Sing It 模式版權製播《我心唱響》為例，因收視不如

預期導致廣告大量流失，兩季合約到期即面臨停播命運（楊君，2013）。 
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2007 年 9 月 26 日國家新聞出版廣電總局公告《廣電總局關於近一步加強

廣播影視節目版權保護工作的通知》，要求製作方應取得節目合法授權，但海

外、境內節目模式版權模仿爭議仍時有所聞。以 2010 年 1 月江蘇衛視推出《非

誠勿擾》為例，即遭指控涉嫌抄襲湖南衛視 2009 年 12 月引進英國 Take Me Out

模式版權製播《我們約會吧》。 

中國大陸學者分析指出，中國大陸中央政府尚未明確界定節目模式版權範

圍，且節目內容組成元素多元，彼此緊密扣合，不僅難以申請專利保護個別元

素，剽竊標準更是因人而異（黃杰，2010），法律人士見解認為中國大陸《版權

法》僅維護創作成品而非創作發想，除非未經授權使用原版權節目畫面，否則

難以被法律判定抄襲，故中國大陸製作方多採取置換場景、聘用本土主持、當

地參賽者報名等避免官司纏身（Zhongkang, 2015），亦導致本土原創節目模式版

權因無專利保護和價值而降低創作、產出意願；大量引進海外節目模式版權則

陸續衍生難解合約糾紛，足見中國大陸尚待建立並落實電視節目模式版權等智

慧財產權觀念和配套措施迫在眉睫（張曉，2016；壹讀，2015）。 

 

2. 經營行銷 

（1）與線上音樂服務合作：提供免費試聽、付費下載獨家音樂版權 

中國大陸歌唱選秀節目慣於攜手線上音樂平臺簽約合作，前者出售獨家音

樂版權，後者則提供線上會員免費試聽和付費下載服務，如《蒙面歌王》由酷

狗酷我取得；《中國好聲音》第三季與阿里集團簽約；《我是歌手》第二季和

第三季、《中國好聲音》第四季皆由 QQ 音樂搶下（廖慧娟，2016）和《天籟

之聲》與網易雲音樂聯手等（中央網路報，2017）。 

根據中國網際網路信息中心統計指出，中國大陸線上音樂平臺使用者規模

截至 2016 年 6 月已達 5.02 億，普及程度可見一斑（彭瓊霞，2016）。2017 年

起北京衛視《跨界歌王》、湖南衛視《快樂男聲》和《我想和你唱》第二季等

皆與網易雲音樂簽約獨家音樂版權，網易雲音樂使用者規模已達三億，憑藉手
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機應用程式（application）提供線上會員試聽、下載等互動服務，與歌唱選秀節

目開啟「網路網路＋電視綜藝」新興商業模式（中央網路報，2017）。 

 

（2）與影音平臺綑綁合作：提供獨家線上直播版權 

中國大陸線上影音平臺風起雲湧，競爭態勢激烈，皆渴求優質內容、爭搶

歌唱選秀節目獨家線上直播版權甚至自製內容以豐富平臺資源，吸引線上使用

者目光獲引流追捧效應（郭一楠，2016）。以搜狐取得《中國好聲音》第一季、

第二季獨家線上直播版權為例，《中國好聲音》熱播促使截至第二季搜狐線上使

用者規模已達 1.3 億，其中高達七成三為新進使用者（廬陵子村，2013），騰訊

見機不可失，搶下《中國好聲音》第三季、第四季獨家線上直播版權（騰訊

網，2016）。又如《跨界歌王》由北京時間（隸屬北京新媒體集團）以人民幣

7,000 萬取得獨家網路線上版權和分銷權，與北京衛視同步首播《跨界歌王》，

亦提供獨家線上花絮和衍生影音內容，曾創下單日總播放量逾 500 多萬次、總

曝光量達 10 億次等驚人紀錄（郭一楠，2016）。 

 

（3）與品牌廣告商合作：節目定位巧妙結合品牌理念 

中國大陸歌唱選秀節目以廣告收益為主，比例高達九成（黃楚新，

2009），節目定位追求與廣告品牌理念、精神兩者緊密關聯以達相輔相成締造

雙贏局面。如睽違十年東山再起《2016 超級女聲》與資通訊大廠「華為」旗下

「榮耀手機」合作為例，榮耀手機品牌策略主打科技結合潮流，廣告理念呼籲

「勇敢做自己」與《2016 超級女聲》節目宗旨不謀而合。榮耀手機不僅成為

《2016 超級女聲》官方指定手機品牌，參賽者線上影音、戶外 PK 競賽全程亦

皆採其旗艦手機產品零死角直播，完整向閱聽人展示商品全方位效能（如攝

影、畫質等），《2016 超級女聲》更邀請榮耀手機品牌代言人吳亦凡擔任評

審，吸引廣大閱聽人線上一睹風采（壹觀察，2016）。 
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《中國好聲音》第二季與凡客誠品（專營服飾電子商務）簽約合作，由凡

客誠品為參賽者設計、產銷服飾，《中國好聲音》主打「獨立」、「勇敢」、

「追夢」呼應凡客誠品為年輕族群創造流行時尚等品牌理念（余維維，2013） 

 

（4）與參賽者簽約合作：簽立經紀合約再轉手唱片公司 

中國大陸部分歌唱選秀節目製作方身兼經紀公司，透過簽訂藝人經紀合約

將參賽者納入旗下，創造其廣告、影音、代言等周邊商機（王婷，2016）。 

 

（參賽者）唱進前 20（名）就要（與製作方）簽約，進行商業包

裝 如果沒有這份合約，一定進不了 30（名）。當進了 20（名）之

後，就會在螢光幕上曝光，至少在網路上稍微被炒作過，接下來，就

有（製作）班底把這些人（參賽者）帶到甘肅、廣西或是其他地方，

開小型的商演，開始賺錢（焦志方，2017 年 10月 23日）。 

 

透過人氣參賽者匯集支持者形成龐大粉絲團，消費參賽者周邊延伸商品，

創造粉絲經濟效應（趣讀，2017）。中國大陸歌唱選秀節目視參賽者為其商品

一環，初期即強制參賽者先與製作方旗下經紀公司簽訂類似工作合約，並定期

支付參賽者「薪資」，一方面避免參賽者遭同質歌唱選秀節目挖角（方小芳，

2013），另一方面等待唱片公司高價出售，藉轉手從中賺取參賽者「轉會

費」，然而製作方旗下經紀公司往往顧及經費有限，導致數量龐大參賽者個個

包裝不足，唱片公司保守觀望不願任意冒險交易，故不時可見參賽者與製作方

旗下經紀公司大量解約等現象（許巧娜，2013）。 

 

3. 賽制設計：以參賽者去留維繫閱聽人懸念 

《超級女聲》採取零門檻／無門檻報名且自海選階段即直播現場，由於選

秀過程真實而生動，無數參賽者未經修飾、除去包裝等原始樣貌和表演過程，

一夕之間竟成為中國大陸「審醜」收視趣味和討論話題（張霆，2010）。 
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海選會有形形色色，各種各樣的人去參加，有的人可能覺得自己

擅於表現，她其實表現出來並不是一個專業歌手的狀態，但是她呈現

出來大家又非常喜歡看，掀起了一股可以說是「審醜」文化（劉星

彤，2017年 10月 5日）。 

 

《超級女聲》自海選、淘汰賽、十強賽至總決賽等各階段不時上演參賽者

去留命運衝突戲碼，並額外加入「待定」、「PK」、「復活」等賽制項目，放

大並強化晉級殘酷現實與激烈角逐，企圖保持情節張力、製造節目效果，以此

豐富閱聽人收視趣味並維繫其收視懸念（張霆，2010）。《快樂男聲》為標新

立異，賽制設計複雜多變，導致閱聽人難以理解而失去耐性和共鳴，形成收視

障礙和疏離（高雅靚，2014）。有鑑於此，《2017 快樂男聲》睽違十年重返市

場，簡化賽制為晉級賽、團戰和個人搶冠賽等三大主軸（趣讀，2017）。 

《全能星戰》賽制聚焦以搖滾、民歌、爵士、戲曲、民謠、流行等六大音

樂類型為主；《中國音超》前身為「中國音樂金鐘獎流行音樂大賽」，仿效體

育聯賽賽制，由中國音樂家協會擔任裁判，再邀請八大唱片公司推派知名音樂

製作人擔任教練，組隊參賽競逐金鐘獎。《中國新歌聲》第二季賽制設計試圖

脫離《中國好聲音》影子，首推導師魔鬼六次方循環大逃殺，納入 51 位來自兩

岸三地專業音樂人評選和導師篩選等逐一淘汰參賽者（刑虹，2017）。 

 

4. 主持人：地位變遷、功能弱化 

中國大陸歌唱選秀節目主持人功能已逐漸弱化、分散化、邊緣化甚至消逝

主舞臺（李林翰，2014），轉由側幕主持（將主持人置於第二現場／場下現

場）、現場評審擔任、參賽者自我表述和畫外音（旁白）解釋等取代，主持人

獨立性已不復存在（演庫，2017）。以《中國好聲音》為例，主持人華少僅負

責開場、唱名廣告，舞臺現場和進度節奏完全交由導師（尤其以庾澄慶居

多），出鏡率大幅降低（李林翰，2014）；根據統計《中國好聲音》第一季總
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決賽，主持人華少現身時長僅占節目總時長不到一成（6.23％），顛覆傳統電

視節目主持人主導大局角色與功能（馬瀅，2014）。 

《我是歌手》無固定主持人，由參賽者其中之一兼具主持身份（劉珂，

2013）；總導演洪濤亦不時客串主持解釋賽制、宣布得分和公佈晉級等（演

庫，2017），其帶有嚴肅且權威口吻給予閱聽人視覺與聽覺雙重懸念，意外成

為節目亮點之一（劉珂，2013）。隨新興媒體陸續崛起，歌唱選秀節目已不如

以往倚重主持人炒熱節目、拉抬投票率等，第一手訊息均可藉官方網站、社群

媒體（如微博、微信）、朋友圈和推播等多元管道唾手可得，直接提高閱聽人

參與率，亦間接降低主持人需求度（李林翰，2014）。 

 

5. 評審／導師：臺灣藝人大量受邀西進淘金 

不難發現臺灣藝人身影頻現中國大陸歌唱選秀節目舞臺（虞鷹，2014），

邀請臺灣藝人登臺演出、擔任評審／導師，儼然為中國大陸歌唱選秀節目最新

指標和流行趨勢，究其原因為中國大陸流行音樂市場身處萌芽初期，需要大量

外來養分灌溉、孕育以激發多元創作類型，適逢臺灣音樂作曲優美、作詞親

人，流露音樂創作者個人特質和生活態度，佔據華語樂壇一席之地（TVBS 新

聞，2013）。 

 

一提華語音樂圈，我們首先就想到王力宏、周杰倫、張學友；去

想大陸的歌手，就比較少一些能夠真正進入到當年時候的華語音樂圈

裡。所以我覺得臺灣地區和香港地區還是對這個整個華語音樂是非常

有影響力的！而且確實觀眾很多熟悉的歌手，也是在港、臺的部分…

我們年輕時候聽的歌手，至少會讓我覺得（節目）有他（這個評審／

導師），是一個記憶在（劉星彤，2017年 10月 5日）。 

 

如袁惟仁作為《超級女聲》、《快樂男聲》、《絕對唱響》評審，黃韻玲

為《快樂男聲》固定評審班底（詹瑋琦，2016），其他評審名單尚有包小柏、

黃國倫、羅大佑、李宗盛和范曉萱等不勝枚舉。普遍而言，臺灣藝人擔任評審
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／導師，講評內容兼顧理性（專業）與感性（關懷）並擅於塑造閱聽人懸念，

水準與表現皆備受中國大陸閱聽人喜愛與肯定（洞見先機，2016）。以《中國

好聲音》邀請庾澄慶擔任導師為例，其不僅給予參賽者歌曲演繹等專業建議，

更適時掌握節目進度節奏，引導話題製造效（笑）果，身兼講評和主持功能

（李林翰，2014），此種跳脫傳統給分方式，採取即興且個性化評論，成為節

目亮點之一（張霆，2010）。 

 

（歌唱選秀節目）請一個有權威或有影響力的，或大家都熟知的

一個歌手、一個人來當導師，他（評審／導師）自帶粉絲、自帶流

量，對這個節目比較好。…（評審／導師）非常懂娛樂節目，有節目

效果，（節目）選他就會覺得比較好（劉星彤，2017年 10月 5

日）。 

 

中國大陸歌唱選秀節目評審普遍存有不公爭議，究其原因多與賽制設計不

良（如區域性、全國性評審相異）、評審主觀意識強烈、受人之託、和評審代

表性與專業性不足有關（吳愛芳，2014）。《超級女聲》、《快樂女聲》評審

即因其專業性與權威性並非公認而遭人詬病（吳愛芳，2014），其中《超級女

聲》評審偏離專業講評而互相調侃，成為脫口秀娛樂表演（陳立強，2006）。

中國大陸歌唱選秀節目黑幕、內定等負面新聞頻傳，身為《中國新歌聲》導師

陳奕迅曾直言盲選階段，節目導演暗示其與另一位導師那英同時按下「選擇」

按鈕，以製造導師爭搶參賽者等節目效果（鍾又淳，2017）。 

 

6. 參賽者 

（1）節目定位決定參賽者篩選條件 

中國大陸歌唱選秀節目依據其定位不同，參賽者年齡、身份、個人特質等

遴選條件和主要目標閱聽人亦有所差異。 

 

選手就看節目，有的節目可能注重專業性，譬如說《中國好聲

音》是找好的聲音，所以說（選手）外型不是特別重要。…節目定位
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不一樣，挑選選手的標準就不一樣。…（節目）找選手還是挺注意差

異化的，會分門別類把各種各樣的選手都找到，盡量爭取讓每一個人

（選手）都能吸引到某一小類（閱聽）人（劉星彤，2017年 10月 5

日）。 

 

《超級女聲》、《快樂女聲》、《花兒朵朵》和《媽媽咪呀》等參賽者均

鎖定以女性為主，篩選條件卻大相逕庭。前三者參賽者須年滿 18 歲且多半為年

輕女性；後者參賽者著重進入家庭卻心懷歌唱夢想已婚女性，試圖傳遞參賽者

身為女人、母親後心境轉變，取代一般歌唱選秀節目競逐偶像明星光環（東方

早報，2012）。 

《我想和你唱》、《夢想的聲音》、《天籟之戰》和《誰是大歌神》等參

賽者同為偶像明星搭配草根素人，即「星素結合」或「星素混搭」（李楊，

2016），《我想和你唱》為偶像明星選擇最適合草根素人同臺搭擋、共同高

歌；《夢想的聲音》、《天籟之戰》皆為草根素人挑戰偶像明星，前者聚焦星

素面對面以歌技過招切磋、來回討教，搭配聲光效果，舞臺視聽饗宴宛如置身

演唱會（深圳之窗，2016）；後者反轉偶像明星形象、地位，與草根素人同臺

競技飆唱，以音樂作為溝通橋樑，榮獲《人民日報》讚譽「傳遞價值共鳴」

（今日早讀，2016）。《誰是大歌神》採取星素同臺，隱藏彼此真實身份，由

原唱者與仿唱者輪流演繹指定曲目，透過節目現場 100 名閱聽人（包含 12 名來

賓）票選找出原唱者。 

《我是歌手》、《全能星戰》、《蒙面歌王》、《中國之星》、《蒙面唱

將猜猜猜》和《跨界歌王》等參賽者皆為偶像明星，前五者為專業歌手參賽，

其中《蒙面歌王》、《蒙面唱將猜猜猜》與《我是歌手》、《全能星戰》、

《中國之星》等前兩者顧名思義由參賽者面戴面具以原聲歌唱，藉變聲說話

（陳際宇，2017），巧妙結合綜藝、推理元素，參賽者一旦遭揭露真實身份即

淘汰（羅瑱玲，2016）；《蒙面唱將猜猜猜》更將歌唱戰場延伸至線上影音平

臺開播《我要上蒙面》，參賽者身份門檻開放草根素人與偶像明星同框競技
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（李楊，2016）；《我是歌手》單場七位參賽者逾半數來自臺灣，融合南韓創

意、臺灣元素、中國大陸平臺等三位一體（林士清，2016）；《跨界歌王》以

知名演員擔任參賽者，展現其能演、能唱等全方位才能，甫開播即一鳴驚人，

給予閱聽人收視加值、甚至超值體驗（京華時報，2016）。 

《聲動亞洲》由中國大陸聯手亞洲地區（如香港、臺灣、日本、南韓、新

加坡、馬來西亞、泰國等）推出大型跨界歌唱選秀，參賽者均為唱片公司、經

紀公司簽約新人歌手；《誰是大歌神》參賽者陣容跨足兩岸三地；《我是歌

手》第五季因應政策「禁韓令／限韓令」更名《歌手 2017》，重新定位「立足

華語樂壇，放眼全亞洲」，廣邀兩岸三地甚至韓籍歌手加入戰局，儼然為文化

熔爐（艾利斯，2017）。 

《天才童聲》、《中國新聲代》一反多數歌唱選秀節目主打成年人市場，

轉而聚焦低齡參賽者，前者以 3 歲至 15 歲為主；後者則著重 6 歲至 14 歲。

《中國新聲代》號招「零零後的孩子，唱新生代的歌」，企圖打造中國夢式童

謠，兩者藉傳達天真無邪、純淨自然歌聲，搭配參賽者童年故事，呼籲社會重

視兒童適性發展並鼓勵其突破自我（廣告人網，2015）。《2017 快樂男聲》定

位主打青春、音樂、競技等，參賽者多集中 1995 年代後出生（趣讀，2017）。 

 

（2）參賽者數眾如過江之鯽，圓夢之途仍遙不可及 

中國大陸歌唱選秀節目歷經陸續開播、停播，參賽者日漸成為大眾媒體常

客，星運較好參賽者如《超級女聲》李宇春獲經紀公司青睞簽約，持續於演藝

圈發展，但絕大多數參賽者皆奔波節目、來去舞臺，轉瞬即逝（王婷，

2016），究其原因為製作方以追求高收視、高回饋為終極目標，培育音樂領域

後起之秀並非其首要任務，故綜觀中國大陸歌唱選秀節目「選」與「秀」兩者

分寸拿捏與平衡考量，仍以「秀」主導市場為重（文創資訊，2016）。 

 

（二）廣告商：冠名、贊助、置入花招百出 
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中國大陸綜藝節目廣告以四大類型為主，分別為（1） 獨家冠名；（2） 合

作夥伴；（3） 特約支援、特別鳴謝及置入行銷；和（4） 硬廣告等（王婷，

2016；第一財經日報，2015）。《超級女聲》曾以 15 秒廣告費達人民幣 11.25 萬

超越中央電視《新聞聯播》15 秒廣告費要價人民幣 11 萬，搶下「標價王」稱

號（陳立強，2006）。隨中國大陸歌唱選秀節目進入烽火燎原之勢，各省級衛視

紛紛引進海外歌唱選秀節目模式版權製播中國版本，陸續殺進競爭激烈綜藝戰

場，收視率一時之間成為各省級衛視節目戰功勛章和時段議價籌碼（陳熙，

2013），促使廣告商心甘情願挹注大量資金、資源，角逐冠名、贊助、置入、插

播等大手筆埋單歌唱選秀節目製作費用（邱瑞惠、顏彙燕，2012；前瞻網，

2013；羅拉，2013）。各省級衛視每年廣告招標大會，不時可見各大廣告商激烈

廝殺，鉅資爭搶毫不手軟，如《中國最強音》插播廣告競標金額逾人民幣 8,000

萬，15 秒廣告以人民幣 63 萬得標，平均 1 秒即要價人民幣 4 萬，是底價 7 倍

以上（羅拉，2013）。 

 

大陸跟美國或其他地方不一樣，因為大陸人夠多，企業有一個

「狼性」，不管三七二十一先投錢、先打廣告，廣告量甚至超越歐美市

場，超越全世界任何一個國家，除了印度。…以在投入冠名的這些資

源，其他國家沒有冠（名）成這樣，（中國大陸廣告商）完全不怕閱聽

人的感受或者是不舒服的廣告問題，所以用盡全力去打各種廣告，而

且廣告是想辦法植入民心的，每一個廠商願意投入的錢之多是無法想

像的！（陳俊良，2017年 10月 12日）。 

 

根據波仕特市調（2014）統計顯示，蒙牛酸酸乳以人民幣 1,400 萬獨家冠

名《超級女聲》，每年投入贊助達人民幣 2,800 萬，甚至撒下人民幣 8,000 多萬

將《超級女聲》相關元素加入其產品包裝和廣告宣傳，成功帶動商品銷售總額

自 2004 年人民幣 7 億一路水漲船高至人民幣 30 億（黨蔚、同海怡，2013），蒙

牛酸酸乳嚐盡甜頭，2013 年再度以人民幣 5 億獨家冠名《中國最強音》創下當

時境內冠名費用新高（羅拉，2013）；中國涼茶領導品牌加多寶 2012 年至 2014

年分別以人民幣 6,000 萬、人民幣 2 億元和人民幣 2.5 億取得《中國好聲音》第
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一季至第三季獨家冠名權（蔡素蓉，2013；傳媒內參，2016）。立白集團砸下人

民幣 1.5 億冠名《我是歌手》第一季（莫祥珍，2013），並陸續取得第二季、第

三季冠名權，後者費用更高達人民幣 3 億（廣告門，2014）；《我是歌手》第四

季與《爸爸去哪兒》第四季合併冠名費直逼人民幣 11 億，相較 2015 年兩節目

共計人民幣 8 億，聲勢與身價皆逐年水漲船高（傳媒內參，2016）。 

正值中國大陸線上影音平臺陸續崛起，競相角逐各大歌唱選秀節目獨家線

上直播版權之際，廣告商亦看準線上冠名商機無限，如伊利安慕希以人民幣

8,800 萬取得騰訊直播《中國好聲音》第三季冠名，水性科天出價人民幣 9,000

冠名騰訊直播《中國好聲音》第四季；立白洗衣液花費人民幣 500 萬奪下愛奇

藝直播《我是歌手》第一季冠名，隨《我是歌手》持續熱播，第三季由感康以

人民幣 5,000 萬冠名芒果 TV 直播（傳媒內參，2016）（參見表 3-2）。 

 

表 3-2 中國大陸部分線上影音平臺開播歌唱選秀節目廣告冠名一覽 

歌唱選秀節目 季別 影音開播平臺 冠名費（萬人民幣） 冠名商 

《中國好聲音》 第一季 樂視 1,000 — 

第二季 搜狐 — — 

第三季 騰訊 8,800 伊利安慕希 

第四季 騰訊 9,000 水性科天 

《我是歌手》 第一季 愛奇藝 500 立白洗衣液 

第二季 搜狐 5,000 加多寶 

樂視 1,200 唯品會 

第三季 芒果 TV 5,000 感康 

第五季 芒果 TV 6,000 — 

《中國夢之聲》 第二季 樂視 4,800 安爾樂 

風行 500 光明 

資料來源：傳媒內參，2016 
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（三）閱聽人 

1. 節目場內閱聽人：票選機制、職業閱聽人惹議 

《我是歌手》雖開放閱聽人報名參與，但由製作方依據閱聽人筆試、面試

成績、年齡比例等篩選 500 名擔任節目現場大眾評審，擁有投票權決定參賽者

晉級資格（劉珂，2013）；《中國正在聽》打造二級評審制，閱聽人握有直接且

優先決定權，參賽者演唱第一關由現場 500 名閱聽人（占 72％）微信投票，得

票率需達一定門檻（約 70％）方得晉級第二關受專業評審（占 28％）檢驗（人

民網，2014）；《2017 快樂男聲》將中國大陸境內劃分 10 大分唱區，各區遴選

200 名「挑食少女」組成「挑食少女團」票選參賽者去留（趣讀，2017）。 

看似開放現場閱聽人公平投票背後亦引發不公造假爭議，以《中國好聲

音》第一季總決賽為例，製作方以不宜公開實際票數避免影響參賽者心情為

由，最終僅以票選百分比呈現輸贏，其投票機制公開性、公正性和透明度皆無

法取信閱聽人（李韻、陳天，2012）。 

 

雖然說有很多觀眾會通過發短信（簡訊）、發微信的形式參與，但

參與度的透明度其實不是很高，不能讓大家真正感覺我這一票確實就

是投到我想要的人（參賽者）身上，或者投票的公正程度能夠公開

（王宇佳，2017 年 10月 5日）。 

 

中國大陸歌唱選秀節目陸續遭起底製作方為求節目效果，依據出鏡率論酬

聘請職業閱聽人節目現場上演大哭大笑、陶醉沉浸等激動情緒，日薪最高可達

人民幣 800（以人民幣 100 起算），節目預算甚至直接納入職業閱聽人薪資，截

至 2014 年中國大陸職業閱聽人規模已達人民幣 1.8 億（Flxdaily, 2017），引發各

界關注，輿論褒貶不一，如《我是歌手》遭譏現場閱聽人臉部表情過於誇飾、

搶戲，被封為「陶醉哥」、「哭泣姐」和「掉淚部隊」（陳相如，2013；葉君遠，

2015b）。 
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真人秀類節目可能多少也會考慮到一些節目效果，我期望是（節

目）內容和情緒能夠真正感染觀眾，而不是為了效果而營造效果（王

宇佳，2017年 10 月 5日）。 

 

有人認為聘請職業閱聽人演出突顯中國大陸歌唱選秀節目製作方缺乏自

信；亦有人認為此舉為回應市場需求，新興節目需職業閱聽人臨演捧場、炒熱

氣氛，以塑造現場張力增加節目看點（中央社，2013）。 

 

如果是在允許的範圍內，仍讓節目更精彩的表演，我不覺得是問

題…雖然網路上討論非常多，譬如微博上說看那個觀眾哭得如何，但

是現在大部分的網友並不是在詬病這件事，他其實是抱著一種「我發

現了這個點，我要跟大家分享」，當然也有人覺得它（節目）在作秀，

但它就是一個節目，為什麼不能「秀」呢？（劉星彤，2017年 10月 5

日）。 

 

2. 節目場外閱聽人：移情投射、主動參與 

中國大陸歌唱選秀節目擅於將內容懸念化、懸念過程化和過程延宕化，透

過感官與精神雙重刺激，由閱聽人親眼見證草根素人蛻變偶像明星歷程，產生

移情心理，投射參賽者即為其自身代言人（胡豔，2014；陳立強，2006）。 

 

大家非常渴望有一個渠道來表現自我，然後歌唱選秀節目正好是

這樣的渠道和方式，即便有些人沒有真正參加，但是他看到別人去唱

歌，譬如說 50、60歲的人看 20、30歲的人去完成音樂夢想，感覺好

像是自己完成夢想一樣（王宇佳，2017年 10月 5日）。 

 

《超級女聲》不時穿插閱聽人投票數據統計和大眾評審團宣告參賽者晉級

資格等環節，營造緊張氛圍並給予閱聽人無限懸念，首次賦予閱聽人足以影響

參賽者去留資格投票權，激發閱聽人積極收視與全程參與（張霆，2010）。 

 

上課的時候會討論「你投誰、你投誰」，晚上回家都拿父母的手

機投（票），而且父母真的是很樂於幫助你去投票支持（選手）…當

然第一次有了參與節目，能決定電視上誰走誰留的這個感覺讓大家覺

得非常好！（劉星彤，2017年 10月 5日）。 
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中國大陸歌唱選秀節目試圖推動閱聽人自以往被動收視轉為主動參與，除

了賦予閱聽人票選權利之外，亦安排與參賽者問答互動，不僅滿足閱聽人發表

慾望，更增加節目豐富度與新鮮感（陳立強，2006）。《2016 超級女聲》嘗試

直播線上影音平臺，閱聽人收視過程可藉「彈幕」功能彼此互動。「彈幕」原

以「子彈密集如同布幕」形容軍事遊戲激烈程度，現泛指網際網路平臺使用者

發表意見眾多，遍佈甚至遮擋螢幕，其評論內容多為收視感想、調侃節目人事

物等，亦有線上使用者彼此攻訐，有時意外成為節目不可預期亮點（姚璐，

2013）。中國大陸閱聽人儼然已自「我要收視」逐步進階為「我要發布」、

「我要參與」階段（黃楚新，2009）。 

2010 年後中國大陸歌唱選秀節目一反強調草根素人參與，轉為號召偶像明

星作為參賽者（王婷，2016），以湖南衛視攜手「唱吧」手機應用程式推出

《我想和你唱》為例，整合電視大螢幕和手機小螢幕，由偶像明星與草根素人

同框、同臺演唱，以跨屏、同屏、分屏又多屏等多元呈現，吸引閱聽人參與規

模達 3.6 億，芒果 TV 累計播放量逾 8 億次（蔣凱警、謝璇，2017）。 

 

第三節 個案研究：《中國好聲音》 

《中國好聲音》為 2012 年由中國大陸華人文化產業投資基金（China 

Media Capital；CMC）旗下燦星製作以人民幣 350 萬引進荷蘭 The Voice of 

Holland 模式版權（邱瑞惠、顏彙燕，2012），初期欲與中央電視合作卻遭婉

拒，轉而尋求浙江衛視，由於華人文化產業投資基金由李長春（前中國共產黨

主要領導人之一）女兒李彤掌權，故浙江衛視賣其面子答應合作（金之葉，

2013），《中國好聲音》遂由燦星製作負責節目內容，浙江衛視負責運作、支

援和行銷，並提供硬體設備、器材（呂宗耀，2012）。The Voice of Holland 為

2010 年由荷蘭電視製作公司 Talpa 推出，吸引境內約 300 萬閱聽人收視（占荷
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蘭總人口數 18.2％）寫下輝煌收視紀錄（任樹燕，2012），《中國好聲音》為

The Voice of Holland 授權第 40 個國家（郭彥邵，2012）。 

《中國好聲音》單集製作費高達新臺幣 3,600 萬（許晉榮，2013），每集

拍攝 1,200 分鐘，濃縮總時長 90 分鐘精華播出（中華民國剪輯協會，2015）。

賽制以兩個月為週期，包含導師盲選、導師抉擇、導師對戰和年度盛典（又稱

「巔峰之夜」）四大階段（申騰衛，2014），每季間隔一年開播。《中國好聲

音》總導演為金磊，由華少獨挑主持大樑，以「導師」取代評審，第一季導師

陣容包含楊坤、那英、劉歡和庾澄慶，第二季至第四季則陸續力邀汪峰、張惠

妹、齊秦、周杰倫等，更不乏王力宏、王治平、李玟、李健、林俊傑、張信

哲、莫文蔚、鄧紫棋、蕭敬騰等座上嘉賓現身助陣，可謂星光熠熠。《中國好

聲音》以「尋找一個好聲音」定位並號召「真聲音、真音樂」，製作方設置六

個導演組，開播前四個月全國徵選近 2,000 個好聲音（劉曉欽，2013），節目

宣傳總監陸偉指出「音樂的受眾群是最廣泛的，這種平民式選拔更能貼近大眾

生活，而草根明星的成功更能激起普通群眾想要成功的共鳴感」（蔡素蓉，

2013）。 

2012 年 7 月《中國好聲音》開播第一季，第一集收視率即逾 1.5％，第二

集收視率更達 2.8％（胡豔，2014），主持人華少以驚人語速唱名廣告意外成為

亮點（趙爽，2013），開播四週引起線上話題數逾 2 億，線上影音點閱量突破

3,700 萬，官方微博粉絲規模自初期 76 萬至總決賽已達 137 萬以上（胡豔，

2014）。第一季總決賽於上海體育館舉辦，入門票單價逼近新臺幣 1 萬，吸引

8 萬閱聽人爭相埋單，當晚收視率直逼 5.65 創下新高，線上影音平臺點閱率更

達 13 億人次，相當中國大陸總人口數（呂宗耀，2012），第一季最終戰由梁博

（隸屬那英戰隊）以《我愛你中國》一曲奪得冠軍、吳莫愁搶下亞軍（隸屬庾

澄慶戰隊）、吉克雋逸（隸屬劉歡戰隊）位居季軍。《中國好聲音》獲網友一

致讚揚為「2005 以來最值得期待之音樂盛事」、「耳尖上的中國」等美譽（陳
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琰，2014），亦受國家新聞出版廣電總局讚揚「關照現實和注重品質」之「廣

播電視創新創優欄目之一」（季靜，2014；胡艷，2014）。 

根據中央電視旗下索福瑞媒介研究公司（CVSC-Sofres Media；CSM）收視

調查顯示，《中國好聲音》第二季第一集甫開播即交出收視率 3.516 好成績，

平均收視率達 3.62，刷新全國綜藝節目首播收視紀錄，穩居冠軍寶座（高雅

靚，2014；張翼，2013），晉升微博熱門話題吸引 555 萬線上使用者討論，搜

狐視頻兩天內點播達 1.2 億次（Yuen, 2013），官方微博粉絲規模增至 160 萬

（胡艷，2014）；第二集平均收視率突破 4，搜狐視頻兩天內點播逾 1.58 億次

（前瞻網，2013），Youtube 數據指出《中國好聲音》平均每集點閱人次突破

1,000 萬（Cheng, 2017）。拜熱潮延燒所賜，《中國好聲音》第二季成為 2013

年中國大陸前十大歌唱選秀節目收視率排行榜首位（前瞻產業研究院，2013）

（參見表 3-3）。 

 

表 3-3 2013 年中國大陸前十大歌唱選秀節目收視率排行榜 

播出平臺 歌唱選秀節目名稱 收視率調查 

浙江衛視 《中國好聲音》 4.633 

湖南衛視 《中國最強音》 4.59 

湖南衛視 《我是歌手》 4.34 

上海東方衛視 《中國夢之聲》 2.0 

廣西衛視 《一聲所愛大地飛歌》 1.93 

湖北衛視 《我的中國星》 1.266 

湖南衛視 《快樂男聲》 1.28 

北京衛視 《最美和聲》 1.2 

江西衛視 《中國紅歌會》 0.56 

山東衛視 《天籟之聲》 0.5 

資料來源：前瞻產業研究院，2013 
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一、《中國好聲音》節目模式 

（一）原裝進口荷蘭節目模式版權 

《中國好聲音》成功關鍵因素之一即為引進荷蘭歌唱選秀節目模式版權

（張翼，2013），空運每把造價人民幣 80 萬專利旋轉座椅（張雪潔，2013），

宣傳片頭、節目標誌、拍攝角度、剪輯流程、燈光配置、音樂播放、主持人和

導師手握麥克風姿勢、紅色背景舞臺設計、參賽篩選程序和賽制設計等皆與荷

蘭原版如出一轍（趙洋，2012；劉英，2013）。荷蘭版權方更全程指導節目製

播以維持品質並保護版權（蔡宛均，2012）。 

《中國好聲音》主打盲選／雙盲選（任樹燕，2012）、導師考核、擂臺

賽、直播秀等多元賽制設計，針對因「失誤」（如演唱結束，現場導師卻未及

時轉椅）而錯失遺珠參賽者，安排節目尾聲再次登臺高歌，晉級者將獲「外

卡」繼續參賽，但是否歸入導師戰隊則待保留，賦予閱聽人無限懸念（張翼，

2013）。總決賽納入 99 家全國媒體組織、101 名樂評人、電臺 DJ 及主流媒體

組成評審團（占 50％）與現場閱聽人透過手機投票（占 50％）共決參賽者勝

負，除了避免導師落入護航口實而引發內定爭議，亦提升閱聽人全程親身參與

感（旺報，2015；張翼，2013）。 

鑑於國家新聞出版廣電總局 2007 年發布《關於進一步規範群眾參與的選拔

類廣播電視活動和節目的管理通知》，限制歌唱選秀節目開播總時長以 90 分鐘

為限，《中國好聲音》採取「一拖三」模式，彙整並剪輯額外片段內容再製播

而成《酷我真聲音》、《夢想好聲音》和《舞動好聲音》等延伸節目，以提升

廣告收益和邊際價值，擴大品牌影響力（王丹，2012；劉曉欽，2013）（參見

表 3-4）。 

 

表 3-4 《中國好聲音》與其延伸節目播出概況 
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節目名稱 開播時間 開播平臺 節目定位 

《酷我真聲音》 每周五 23：00 浙江衛視、愛奇藝 人物訪談節目 

《夢想好聲音》 每周五 23：30 浙江衛視 資訊專題節目 

《舞動好聲音》 每周日 22：00 浙江衛視 《中國好聲音》舞蹈版 

資料來源：王丹，2012；本研究整理，2014 

 

《酷我真聲音》獲哈爾濱啤酒贊助，再由愛奇藝取得獨家線上直播版權和

節目完整版播放權，即電視閱聽人僅能於浙江衛視收視 10 分鐘精簡版本，愛奇

藝會員卻能於線上觀看長達 30 分鐘完整內容，此舉被中國大陸學者視為子節目

憑藉母節目品牌影響力獲得收視率，同時為母節目延續廣告投放和時事話題等

（蔣夢惟，2012）。《舞動好聲音》主打舞蹈界《中國好聲音》噱頭，由素有

「全國跳舞跳得最好主持人」之稱伊一一枝獨秀，帶領參賽者以舞蹈競技（新

藍網，2012）。 

 

（二）專利旋轉座椅促使導師不以外貌取人 

《中國好聲音》建立雙向互選機制，將四位導師置於專利旋轉座椅背對舞

臺，設計盲選機制塑造客觀環境，以參賽者演唱實力與潛在資質為唯一篩選條

件，避免導師因參賽者外型裝扮先入為主，透過「提純」過程求取最大限度保

留真正好聲音（夏安澄，2013；張雪潔，2013）。 

導師作為《中國好聲音》運作核心，荷蘭即要求導師人選皆應具音樂造詣

與專業權威，其中兩位須為當前國內一線大牌明星；一位為深受年輕族群喜愛

歌手；最後一位則為選秀出身，藉由明確分工，彼此相得益彰（張雪潔，

2013）。以《中國好聲音》第一季為例，劉歡被譽為中國大陸「音樂之父」，

那英坐擁華語樂壇一席之地，兩者皆為中國大陸一線大牌明星；庾澄慶素有

「中文饒舌教父」之稱，音樂風格多變深受兩岸年輕族群歡迎；楊坤曾參加歌
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唱選秀競賽奪得冠軍。《中國好聲音》不時可見四位導師陷入「按」或「不

按」兩難掙扎，為爭取參賽者加入戰隊成為麾下學員，頻頻上演爭相搶人戲碼

（張翼，2013），改變傳統參賽者靜候去留等被動、無權地位。 

 

（《中國好聲音》）有情歌的那英、Rocker的汪峰、經典的劉歡

加上庾澄慶，囊括四大音樂類型的導師全部請到現場，國外（模式）

也是，所以它（節目）賣的並不是參賽者，賣的是評審（導師）之間

的鬥爭、搶位，最後要搶得冠軍，讓參賽者變成是輔助的（角

色）。…四大明星居然為了一個素人這樣拼搏，最後還把選擇權放在

素人身上，由素人去反選四個超級明星，在導師跟素人地位之間的拉

扯跟劇情（設計），做了一個無懈可擊的安排（陳俊良，2017年 10

月 12日）。 

 

除此之外，荷蘭建議篩選參賽者條件應以音質悅耳、音域高亢和音色奇特

等三項特質檢視（趙爽，2013），如第一季參賽者吳莫愁曲風傾向歐美搖滾，

被奉為「中國版 Lady Gaga」（潘宣，2016），第三季參賽者周深雖為男兒

身，卻唱女人「聲」驚艷全場，導師那英、楊坤轉身後更一致驚呼「男

的？」。 

為回應節目五分（三分好聲音、兩分好故事）遴選制度設計，參賽者除了

唱功了得之外，還須具備感動人心故事（趙洋，2012），兩者總分須達四分

（含）以上方能順利入圍（王丹，2012）。《中國好聲音》慣以強調參賽者草

根特質與其對音樂夢想執著，透過「造神運動」塑造參賽者完美「追夢人」形

象，為其個人生命故事再添加勵志效果，觸發社會菁英和市井小民情感共鳴，

將美妙聲音與草根形象形成鮮明對比，不僅凸顯參賽者平凡外貌、身份下之不

平凡歌聲、故事，亦為節目增添戲劇性和話題性，強烈連結夢想和勵志元素，

間接展現節目模式迷人魅力（李靜，2014；趙洋，2012）。 

 

（三）主持人華少「超速廣告」吸睛 
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華少擔任《中國好聲音》第一季至第四季主持人，由於節目冠名、贊助、

置入等廣告眾多，華少得以於 43 秒內播報 350 字（平均一秒逾七字），內容至

少觸及四條廣告、六個網際網路平臺，獲得「中國好舌頭」美稱（黃子瑋，

2013），「超速廣告」令人印象深刻，被形容「用生命在播廣告」，甚至引發

閱聽人自我測試熱潮，微博不時可見閱聽人發布挑戰超速廣告成績。 

2013 年華少以其驚人且優異主持表現，獲頒第六屆《綜藝》年度節目暨電

視人評選「年度主持人大獎」和《新周刊》「最佳娛樂秀主持人獎」等殊榮

（秦皇島新聞網，2015），身為《中國好聲音》主持人，華少無論參賽者離開

舞臺抑或是導師陷入兩難，皆維持一貫冷靜且理智作風，不矯揉造作亦不喧賓

奪主，充分展現「稱職綠葉」角色（吳安年，2016）。 

 

（四）以演唱會規格多工拍攝打造閱聽人視角 

《中國好聲音》力求舞臺設計、現場布置媲美演唱會規格，錄製攝影棚面

積廣達 2,000 平方米（約 671 坪），初期為尋找國內頂尖樂隊協力演出，浙江

衛視和燦星製作歷經反覆討論和甄選，最後決定由劉卓和零點樂隊王笑冬領銜

演奏（趙洋，2012），並聘請金少剛作為音響總監（郭彥邵，2012），耗資人

民幣 2,000 萬打造節目現場音響設備和可容納 3 萬閱聽人華麗舞臺（劉曉欽，

2013），設置 27 個攝影機位（場內 19 個、場外 8 個）多工拍攝，數量約為一

般綜藝節目 10 倍（張雪潔，2013），並輔以 2 輛高畫質轉播車，輪番捕捉現場

最佳鏡位，打造閱聽人親眼見證和親身參與，一窺全場樣貌、掌握情勢視角。 

 

（節目）把觀眾放在第一個位置，因為觀眾在整個互動過程中，

透過鏡頭把四個導師的表情、臺上的參賽者，他（導師）要轉身不轉

身，（節目）把觀眾放在上帝的位置，Eyes of God 1，觀眾是上帝角

色，看到一切所有發生的事情。...把窺視、控制的過癮放在觀眾身

                                                 
1 Eyes of God：應為「Eye of Providence」，譯為「上帝之眼」又稱「全視之眼」、「全知之

眼」，代表上帝法眼俯視人類所作所為。 
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上，所以觀眾完全知道發生的每一件事情，觀眾會感同身受「如果我

是素人會發生什麼事、如果我是導師會發生什麼事，我的地位超越這

些所有的人，我看著他們在進行互相的爭奪和選擇，而我在後面知道

每一件事情的發生，太過癮了！」…鏡位雖然看似簡單，幕後卻經過

多次測試和安排才創造出來（陳俊良，2017 年 10月 12日）。 

 

（五）《中國好聲音》模式版權、名稱歸屬爭議不斷 

依循國際貿易慣例，節目模式版權費占整體製作費 5％，契約有效期限為

三年且每年續約，2012 年燦星製作支付荷蘭版權方 Talpa（以下簡稱 Talpa）節

目模式版權費共計人民幣 200 多萬，2013 年首次續約，Talpa 即要求燦星製作

每年以人民幣 1 億支付節目模式版權費（徐顥哲，2016a）。經多次協商、談

判，最終燦星製作以每年支付人民幣 6,000 萬方得續約成功（張淑伶，2015；

新浪娛樂，2016），但因燦星製作擅自註冊《中國好聲音》商標，遭 Talpa 認

定違約遂單方終止合作關係（鏡像娛樂，2017）。 

2016 年 1 月 28 日《中國好聲音》官方微博燦星製作公開指責 Talpa 逐年索

求天價人民幣支付節目模式版權費，Talpa 則於香港提告禁止燦星製作製播《中

國好聲音》第五季，並將五年四季（第五季至第八季）節目模式版權以美金

6,000 萬（採分期付款）轉售浙江唐德影視股份有限公司（以下簡稱唐德影視）

2，燦星製作認為 Talpa 此舉不僅違背國際慣例亦為單方面毀約（賴冠廷，

2016a），遂擬於荷蘭、英國和美國等控告 Talpa 違約並提告唐德影視侵權予以

反擊（徐顥哲，2016a）（參見表 3-5）。 

 

表 3-5 《中國好聲音》節目模式版權、名稱歸屬爭議大事紀 

日期 爭端與結果 

2016 年 

1 月 20 日 唐德影視宣稱已與 Talpa 簽署合作協議 

                                                 
2唐德影視股份有限公司：2005 年 10 月成立，以拍攝偶像劇、都市生活劇和抗戰革命劇為主。 
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日期 爭端與結果 

1 月 27 日 Talpa 禁止燦星製作再次使用《中國好聲音》製播第五季 

1 月 28 日 燦星製作公開指責 Talpa 單方面毀約，並寄發唐德影視律師函 

1 月 29 日 唐德影視公開以美金 6,000 萬（採分期付款）取得《中國好聲音》五年四

季（第五季至第八季）節目模式版權 

3 月 Talpa 向北京市朝陽區法院提告燦星製作擅用《中國好聲音》商標舉辦全

國海選、製播《中國好聲音》第五季 

5 月 6 日 Talpa 向香港國際仲裁中心請求擁有《中國好聲音》和 The Voice of China

等中、英文節目名稱相關權利。 

6 月 7 日 唐德影視向北京知識產權法院請求禁止燦星製作使用《中國好聲音》和

The Voice of China 製播節目、宣傳、招商等活動 

6 月 20 日 北京知識產權法院裁定批准唐德影視相關請求與權利歸屬 

6 月 22 日 香港國際仲裁中心裁定駁回 Talpa 相關請求與權利歸屬 

7 月 4 日 北京知識產權法院裁定復議維持原判決結果 

7 月 6 日 浙江衛視公開聲明《中國好聲音》暫時更名《中國新歌聲》 

7 月 15 日 浙江衛視和燦星製作聯手推出《中國新歌聲》第一季並自詡原創 

12 月 燦星製作不服北京知識產權法院裁決上訴卻遭北京高級人民法院駁回 

2017 年 

2 月 27 日 香港國際仲裁中心釋出最終裁決《中國好聲音》相關智慧財產權歸屬為

Talpa（亦即歸屬唐德影視）所有 

4 月 浙江廣播電視集團向浙江省高級人民法院提告唐德影視侵權等不正當競爭

行為 

7 月 14 日 浙江衛視和燦星製作聯手推出《中國新歌聲》第二季 

11 月 9 日 Talpa 寄發解約通知函予唐德影視並要求其支付剩餘節目模式版權費（美

金 4,125 千萬） 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 

80 
 

日期 爭端與結果 

11 月 13 日 唐德影視公開指責 Talpa 單方面毀約，未履行合作協議等義務 

參考資源：李俊慧，2016；祖薇，2017；許青紅，2016；盧揚、王嘉敏、鄭

蕊，2017；本研究整理，2017 

 

《中國好聲音》節目模式版權糾紛愈演愈烈，Talpa 提告動作頻頻，2016

年 3 月向中國大陸法院提告燦星製作涉嫌侵害《中國好聲音》商標權利舉辦全

國海選、製播《中國好聲音》第五季，要求賠償人民幣 300 萬；同（2016）年

5 月 6 日 Talpa 向香港國際仲裁中心以《宣告式救濟和禁制救濟申請書》請求擁

有《中國好聲音》和 The Voice of China 等中、英文節目名稱權利歸屬，6 月 22

日遭香港國際仲裁中心裁定駁回；但 6 月 7 日唐德影視向北京知識產權法院申

請禁止燦星製作使用《中國好聲音》和 The Voice of China 製播節目、宣傳、招

商等請求則獲裁定批准、復議維持原判決結果，故浙江衛視 7 月公開聲明《中

國好聲音》暫時更名《中國新歌聲》（Sing! China）並攜手燦星製作合作開播

第一季（李俊慧，2016），自詡原創節目模式版權（鏡像娛樂，2017），節目

定位「尋找最能演唱之聲音」（賴冠廷，2016a），導師由專利旋轉座椅改為戰

車座椅升降滑梯，第一季由自然護膚品牌法蘭琳卡以人民幣 3.5 億冠名，第二

季冠名則由手機廠商 OPPO 以人民幣 5 億搶下（蔣凱警、謝璇，2017）。 

歷經《中國好聲音》節目名稱歸屬和模式版權爭議風波不斷，浙江衛視表

示《中國好聲音》其中文節目名稱為浙江衛視申請並通過國家新聞出版廣電總

局審核許可，故浙江衛視掌握《中國好聲音》名稱註冊商標權與使用合法性；

燦星製作聲明靜待司法裁決《中國好聲音》中文節目名稱歸屬（許青紅，

2016），經由 Talpa、唐德影視、燦星製作和浙江衛視多次角力、多方聽證，香

港國際仲裁中心 2017 年 2 月 27 日釋出最終裁定，Talpa、唐德影視兩者為最大

贏家合法取得《中國好聲音》相關智慧財產權包含中、英文節目名稱、商標使
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用、影音素材、官方網站和網域等，唐德影視更企劃攜手北京衛視推出《中國

好聲音》第五季，面對此一判決結果，燦星製作、浙江衛視皆不願再回應（祖

薇，2017）。 

《中國好聲音》模式版權糾紛看似已塵埃落定，唐德影視卻面臨更大危

機。2017 年 4 月先遭浙江廣播電視集團控告侵權《中國好聲音》節目名稱不正

當競爭行為官司纏身等待裁定，又因唐德影視過往以製作電視戲劇為主，嚴重

缺乏歌唱選秀節目製播經驗，故一再延宕《中國好聲音》第五季開播時程，隨

中國大陸歌唱選秀同質節目輩出促使市場趨近飽和，《中國好聲音》消失螢幕

兩年逐漸流失其品牌吸引力和影響力，Talpa 遂於 2017 年 11 月 9 日以唐德影視

未完成交付節目模式版權費（尚餘美金 4,125 萬）和延遲開播等兩大原因，遞

出單方面解約通知（盧揚、王嘉敏、鄭蕊，2017），唐德影視公開指責 Talpa

未履行合作協議等義務，且單方面毀約致使唐德影視需承擔已交付節目模式版

權費美金 1,825 萬無法回收等風險，無疑陷入「左手忙製作、右手打官司」蠟

燭兩頭燒局面，不僅一再錯失推出《中國好聲音》第五季良機（白芸，

2017），亦恐遭 Talpa 收回節目模式版權許可，甚至落得中國大陸暫失《中國

好聲音》金字招牌等下場，有人認為 Talpa 接連終止授權燦星製作、唐德影視

等手法如出一轍，單方面毀約有損其國際互信立約精神（鏡像娛樂，2017）。 

 

二、《中國好聲音》經營行銷 

（一）燦星製作與浙江衛視對賭分成 

燦星製作與浙江衛視透過對賭分成形成緊密綑綁合作關係，即《中國好聲

音》當週收視率若突破 2，由燦星製作與浙江衛視共享獲利分成；若當週收視

率未達預期，則由燦星製作單方承擔廣告損失，透過此商業模式共同激勵雙方

挹注最大心力以獲取高額收益，創造雙贏甚至多贏局面（宋心蕊、陳悅，

2012；黃亞琪，2013）。中國大陸電視節目產製流程盛行播出方出資，製作方
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製作，後者為保障自身權益，取得播出方預算款後，往往先行扣除利潤，以利

控制製作成本（J Gospel News, 2012），燦星製作認為此舉將降低節目品質，影

響收視率而導致廣告營收不如預期（黃亞琪，2013）。 

《中國好聲音》第一季短短播出兩集已回收製作成本達人民幣 8,000 萬，

首季憑藉廣告即回收逾新臺幣 6 億 7,000 萬（鄭景雯，2013）。2013 年浙江衛

視廣告招標大會，《中國好聲音》第二季每 15 秒廣告已自人民幣 36 萬漲至人

民幣 102 萬，最高價格甚至達人民幣 115 萬（前瞻網，2013），廣告總額為人

民幣 10 億 4,000 萬，大幅超越原先預期之 75％（黃亞琪，2013）。 

 

（二）導師技術入股、獲益分成 

燦星製作嚐盡甜頭後不斷擴張野心版圖，視《中國好聲音》為音樂產業一

環，一方面與四位導師建立技術入股、收益分成等合作關係，以取代傳統歌唱

選節目按場次支付評審酬勞；另一方面與參賽者簽約納入旗下經紀公司，將參

賽者演唱轉為手機鈴聲提供使用者付費下載，安排參賽者廣告代言，成立音樂

公司培訓參賽者錄製並販售專輯，企劃多項公開商演活動（如巡迴演唱會、酒

吧駐唱、音樂影視作品、音樂盛典、頒獎典禮等），透過門票和廣告贊助從中

牟利，單一場次演唱會收入即上看約人民幣 1 億（黃亞琪，2013；蔡素蓉，

2013），參賽者出場費則開出人民幣 30 萬價碼（新快報，2012）。 

上述外部獲益均與導師分成，此舉不僅有效激發導師教學熱情和積極參

與，以自身資源全力協助燦星製作打造節目產業鏈，亦降低燦星製作成本壓

力，延續節目製播生命週期，創造互利共贏局勢（張雪潔，2013；J Gospel 

News, 2012）。北京 AGB Nielsen 網聯媒介數據服務公司認為《中國好聲音》

如同超級市場，專售聲音、故事、話題、人氣、廣告和手機鈴聲，燦星製作完

美詮釋自產自銷一條龍作業，影響中國大陸電視媒體產業、廣告市場發展甚鉅

（蔡素蓉，2013）。 
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（三）廣告商競逐冠名贊助、置入行銷 

中國大陸涼茶領導品牌加多寶 2012 年至 2014 年分別以人民幣 6,000 萬、

人民幣 2 億、人民幣 2.5 億取得《中國好聲音》第一季至第三季獨家冠名權

（蔡素蓉，2013；傳媒內參，2016），置入品牌商標宣傳「中國好涼茶，中國

好聲音」。第二季廣告相較第一季更趨多元，如百雀羚、天翼飛 Young、蘇寧

雲商、伊利股份、貴州百靈、京東商城、娃哈哈、農夫山泉等（前瞻網，

2013），導師爭搶參賽者環節不時可見廣告置入（青島新聞網，2012）。 

廣告價碼隨著《中國好聲音》熱播而隨水漲船高，15 秒廣告一路由第一季

人民幣 15 萬飆至總決賽已達人民幣 116 萬（一般節目多為人民幣 10 萬）（高

雅靚，2014）；第一季單集廣告總播出量逾節目總時長（90 分鐘）之 24％（約

22 分鐘）（劉曉欽，2013），進帳至少人民幣 1,600 萬（青島新聞網，

2012）。《中國好聲音》總決賽共計播放 12 輪廣告、6 個國家商品、70 多家廣

告商、210 條廣告，當晚總收益已達人民幣 5 億（吳愛芳，2014）。 

《中國好聲音》第二季連續五週奪下收視冠軍，交出閱聽人收視規模至少

2 億好成績，吸引共計 29 家廣告商齊聚杭州競標，個個揮金如土，最後總決賽

15 秒廣告以人民幣 380 萬成交，為第一季（人民幣 116 萬）三倍，總決賽 10

條 15 秒廣告總金額以人民幣 3,242 萬創下歷史新高，等同一眨眼即入袋人民幣

300 多萬，締造國內綜藝節目廣告收益絕佳紀錄（楊君，2013），足以媲美中

央電視臺《春節聯歡晚會》廣告價格（莫祥珍，2014）。《中國好聲音》第四

季趁勝追擊收視率突破 5％大關，總決賽 60 秒廣告由優信二手車以人民幣

3,000 萬得標，該成交價碼不僅為前一季三倍，溢價率更高達六倍（傳媒內參，

2016），榮獲「史上最貴廣告」稱號（徐顥哲，2016a），第四季整體廣告收入

達人民幣 20 億（第一財經日報，2015）。 

整體而言，《中國好聲音》平均單季廣告海撈新臺幣 6.8 億（許晉榮，

2013），吸金程度可見一斑，浙江衛視藉此形成平臺效應和輻射效應，即廣告

商大量資金／資源投放、挹注，連帶浙江衛視其他熱門戲劇身價隨之看漲，



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 

84 
 

《中國好聲音》大獲成功被視為中國大陸「大片式」電視節目，具備「高投

入、高產出、高回報」等特質（高雅靚，2014），堪稱引進海外歌唱選秀節目

模式版權經營成功佼佼者。 

 

（四）各大平臺爭搶電視播出版權、獨家線上直播版權 

《中國好聲音》熱播造就浙江衛視、燦星製作成為最大贏家，搜狐先聲奪

人以人民幣一億取得《中國好聲音》第一季、第二季（包含其衍生節目等）獨

家線上直播版權，總播放量累積逾 20 億次，使用者規模達 3 億，其中六成二為

年輕族群（騰訊娛樂，2014）；騰訊看準《中國好聲音》商機無限，大手筆以

人民幣 2.5 億搶下第三季、第四季獨家線上直播版權等（中華民國剪接協會，

2015；前瞻網，2013；廬陵子村，2013；騰訊網，2016）。 

除了中國大陸線上影音平臺爭搶《中國好聲音》網路獨家直播版權之外，

臺灣電視頻道商亦躍躍欲試，初期礙於臺灣國外版權和冠名商標等法令疑慮尚

未付諸行動（張雅惠，2013），直至 2013 年臺灣中天電視以每集人民幣 10 萬

取得《中國好聲音》第二季電視播出版權（中華民國剪接協會，2015），被視

為中國大陸歌唱選秀節目首次成功進軍臺灣電視媒體產業市場（禇瑞婷，

2016）。 

 

（五）擴大參賽者＋粉絲＋消費周邊商機版圖 

《中國好聲音》製播期間即與中國移動合作，將參賽者演唱轉為手機鈴聲

提供使用者付費下載，市場規模上看人民幣數億元（蔡素蓉，2013）；第二季

與凡客誠品（專營服飾電子商務）簽約，凡客誠品不僅擔任《中國好聲音》獨

家鞋類授權品牌商，更為參賽者設計、產銷服飾。《中國好聲音》定位「獨

立」、「勇敢」、「追夢」亦與凡客誠品鎖定以年輕族群為目標，秉持創造流

行時尚等品牌理念相互呼應（余維維，2013）；第四季與蘇寧易購聯手，由蘇

寧易購提供千兮男裝為參賽者量身訂做表演造型，亦市售人氣參賽者「明星同
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款」服飾供閱聽人選購（侯春陽，2015）。蘇寧易購更發起粉絲「眾籌」（群

眾募資）力量預購《中國好聲音》商品或服務，為人氣參賽者發行專輯、召開

演唱會、開發應援品等，而粉絲則可獲參賽者簽名、演唱會門票抽籤資格和官

方訂製商品等回報（第一財經日報，2015）。 

2013 年 10 月燦星製作聯手新加坡真實東方傳媒（My China Channel；

MCC）耗資人民幣 3,000 萬跨足拍攝電影《中國好聲音之為你轉身》，由導師

和參賽者擔綱演員，以歌舞喜劇呈現，企圖展現影、歌、視三棲雄厚實力（盧

冠妃，2013）。但票房意外慘淡乏人問津，中國大陸影評人指出其失敗癥結為

電視節目乃免費休閒娛樂管道，閱聽人樂於收視；但電影票價不菲，閱聽人未

必願意掏錢埋單（周南焱，2014）。 

 

（六）打造兩岸導師陣容堅強卡司 

為符原裝進口節目模式版權要求導師陣容須由一線大牌明星等組成，《中

國好聲音》不惜砸下重金，齊聚兩岸知名藝人擔任導師，如第二季以每集人民

幣 50 萬價碼邀請汪峰，跨海禮聘臺灣藝人登陸，酬勞以周杰倫位居第一（每集

新臺幣 750 萬），其次為張惠妹（每集新臺幣 400 萬），瘐澄慶（每集新臺幣

244 萬）則緊追在後（中華民國剪接協會，2015）。據傳《中國好聲音》第四

季更曾以逾新臺幣 1 億價碼力邀張學友，卻遭其以「不想演戲」為由婉拒（李

志展，2014；東方日報，2014）。 

《中國好聲音》不僅試圖打破以往評審大牌冷酷而難以親近等刻板印象，

更將其搖身一變成為大眾夢寐以求、和藹可親導師，不時上演導師彼此調侃、

爭搶參賽者等戲碼，《中國好聲音》第二季甚至被稱為歌唱選秀界「瓊瑤劇」

（張雅惠，2013）或「灰姑娘」，即四位象徵「高富帥」明星導師為「灰姑

娘」參賽者爭風吃醋，「灰姑娘」選擇並接受「高富帥」指導、培訓，華麗變

身飛上枝頭成為鳳凰（季靜，2014）。 
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（七）藉參賽者生命故事觸發閱聽人情感共鳴 

《中國好聲音》要求參賽者除了擁有好歌喉之外，更應蘊藏個人好故事，

其不僅為獲取閱聽人共鳴重要力器，亦具為節目添加畫龍點睛效果（葉君遠，

2015b），節目宣傳總監陸偉不諱言「講好故事，一開始就是作為《中國好聲

音》的重要謀略，也是作為節目的一大賣點加以設計的」，以第一季參賽者徐

海星為例，透過節目事前精心安排和設計導師「建議題綱」（如「你的夢想是

什麼？」等），導師楊坤以一句「那妳爸爸來（節目現場）了嗎？」引出徐海

星回應「我『覺得』爸爸也來（節目現場）了」揭開其父親身故故事，感人肺

腑促使導師劉歡淚灑現場，渲染閱聽人情緒至最高點（趙丹丹，2012）。 

藉由參賽者家屬陪同參賽，透過鏡頭捕捉第二現場／場下現場家屬高度期

望與支持神情，注入重感情、重責任等傳統文化思想，以利參賽者生命故事更

加感人肺腑、深植人心，激發閱聽人情感共鳴和自我投射，趁機製造媒體事件

和炒作時事話題（任樹燕，2012；呂宗耀，2012；鄭景雯，2013）。《中國好

聲音》每季開播前，燦星製作即於全國各大城市舉辦「推薦會」，藉此與閱聽

人近距離交流並趁機宣傳造勢；浙江衛視聯合愛奇藝推出「中國好聲音學員推

薦會」，以「注重推薦會，挖掘好故事」為號召，尋覓更多潛力參賽者（劉曉

欽，2013）。 

 

結語 

《中國好聲音》致力結合參賽者「好聲音」與「好故事」，卻因過度添油

加醋，悲情化、煽情化參賽者生命故事而遭戲稱實應為「中國好故事」（高雅

靚，2014），如參賽者徐海星、吉克雋逸皆傳出造假身世以博取導師、閱聽人

同情（新快報，2012）；第一季冠軍得主梁博曾言其生命故事遭製作方事先改

編，並要求其照稿演出，讓他即便不認同亦得全盤接受（新浪娛樂，2016），

編導操盤意味濃厚。 
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除了參賽者個人故事真實性受質疑之外，媒體亦陸續起底《中國好聲音》

內幕，如師生曖昧情愫、參賽者靠關係走後門、參賽者若不與燦星製作簽約即

失去晉級資格、節目涉嫌侵害歌曲版權、參賽者違法等負面新聞。如參賽者徐

海星曾向媒體訴苦，若拒絕與燦星製作簽訂九年合約，等同無緣晉級（黃子

瑋，2012）；《中國好聲音》第一季遭歌手曲婉婷指控涉嫌侵害其《我的聲音

裡》版權，且參賽者未善盡告知義務即藉拍攝 MV 等商業用途獲利（朱燕霞，

2012）；參賽者李代沫涉嫌吸毒被逮，遭列入國家新聞出版廣電總局 2014 年

10 月 9 日發布《封殺劣跡藝人》（即「劣跡令」）通知名單，禁止其相關作品

公開播送（陳文、黃欣，2014）。 

《中國好聲音》第三季導師小組考核階段，那英戰隊最後名額由「四大美

女」（即陳冰、劉明湘、張碧晨、李嘉格）等勝出，毛澤少、魏雪漫、周深等

實力參賽者卻意外中箭落馬，遭閱聽人質疑黑箱作業，「好形象」似乎更勝

「好聲音」，「那英滾出中國好聲音」晉升新浪微博榜上熱門話題，累積討論

量逾 2 萬次（潘岳，2014）。 

整體而言，《中國好聲音》開播以來爭議未曾停歇，有人認為其號稱參賽

者為草根素人，實為宣傳騙局（李韻、陳天，2012），但《中國好聲音》開創

新興商業模式和經營行銷亮眼成績仍獲中國大陸學者肯定並認同，其指出引進

海外歌唱選秀節目模式版權、明星導師陣容和參賽者優異表現等為《中國好聲

音》塑造品牌核心價值和市場競爭優勢，建議其大膽嘗試聯手跨領域、跨產

業，如與旅遊、電子等企業建立合作關係延伸產業鏈（蔣夢惟，2012）。 
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第四章 臺灣歌唱選秀節目 

本章根據臺灣流行音樂產業變化更迭將歌唱選秀節目以三個時間點（1960

年代、1980 年代、2010 年代）劃分並歸納為三大時期。臺灣以《五燈獎》最為

人知曉，首開草根素人登臺表演先河，陸續帶動各式選秀節目如雨後春筍遍地

開播，顯見選秀節目於臺灣電視各年代皆扮演重要角色。透過外部生態系統

（包含市場、政策／法規、社會等因子）和內部生態系統（包含製作方、廣告

商和閱聽人等因子）為分析架構，發現臺灣電視媒體產業長期面臨資金／資源

匱乏，且陷入人才流失困境難以突破，亟需政策解套、輔助開源以重振旗鼓。

最後以《超級星光大道》為個案研究，探討其節目製播模式和歸納經營行銷手

法。《超級星光大道》不僅帶領臺灣電視選秀節目市場走向高度白熱化競爭促

使選秀蔚為風氣，亦創下臺灣電視媒體產業睽違多時之收視佳績。 

 

第一節 臺灣歌唱選秀節目發展與現況 

臺灣第一個歌唱選秀節目始於 1965 年臺視開播《五燈獎》，爾後校園民歌

運動興起，民間創作與歌唱選秀節目主打「唱自己的歌」蔚為風氣；1980 年代

適逢臺灣宣布解嚴，本土流行音樂創作風起雲湧，歌唱選秀節目陸續開播誕生

多位優秀音樂人影響華語歌壇至今（王信權，2017）；2010 年代起臺灣歌唱選

秀節目內容安排、競賽主題、參賽身份和評選機制等嘗試轉型，並加入互動創

新機制試圖提升閱聽人黏著度和參與感。故依據上述臺灣流行音樂產業變化更

迭，將臺灣歌唱選秀節目發展分為（1） 歌唱選秀萌芽與校園民歌運動時期

（1960 年代至 1970 年代）；（2） 歌唱選秀熱播與華語音樂興盛時期（1980 年

代至 2000 年代）；和（3） 歌唱選秀嘗試轉型與互動創新時期（2010 年代至

今）等（參見表 4-1）。 

 

表 4-1 1965 年至 2017 年臺灣歌唱選秀節目開播一覽 
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開播年代 歌唱選秀節目名稱 製播單位 

（1）歌唱選秀萌芽與校園民歌復興時期（1960 年代至 1970 年代） 

1965.10-1998.07 《五燈獎》 臺視、田邊製藥、國華廣告 

1971.04-1972.12 《金曲獎》 中視 

1978.02-1988.02 《六燈獎》（民謠演唱大賽） 中視 

（2）歌唱選秀熱播與華語音樂興盛時期（1980 年代至 2000 年代） 

1981.08-1990.10 《雙星報喜》（藍白對抗） 華視 

1983.02-1985 《大學城》（歌唱對抗） 臺視 

1983.04-1984.10 《歌唱名人排行榜》 臺視 

1988.07-1990.07 《TV 新秀爭霸站》 中視 

1994.01-2000.01 《21 世紀新人歌唱排行榜》 三立電視 

1996—1998 《超級新人王》 TVBS-G 

1997 《MTV 新聲卡位戰》 MTV 

1999—2001 《電視大國民》（殘酷舞臺） 中視 

2002 《偶像大勝戰》 中視 

2003.08-2007.11 《亞洲新人歌唱大賽》 八大電視 

2003 《全球新人王》 東森電視 

2003.04-2008.04 《快樂星期天》（校園歌喉戰） 華視、映畫傳播 

2007.01-2011.03 《超級星光大道》 中視、金星娛樂 

2007.09-2012 《超級童盟會》 民視 

2007.10-2013.03 《超級偶像》 三立電視、臺視 

2008.10-2016.05 《明日之星》 民視、百是傳播 

（3）歌唱選秀嘗試轉型與互動創新時期（2010 年代至今） 

2010.01-2010.10 《金曲超級星》 中視、映畫傳播 

2010.05-2010.08 《超級星光大道 星光傳奇賽》 中視、金星娛樂 
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開播年代 歌唱選秀節目名稱 製播單位 

2010.11 至今 《超級紅人榜》 三立、怡佳娛樂 

2011.07-2014.01 《華人星光大道》 中視、金星娛樂 

2012.05-2012.12 《亞洲天團爭霸戰》 華視 

2013.03-2014.05 《超級歌喉讚》 中視、金星娛樂 

2013.05-2015.04 《我要當歌手》 臺視、友松娛樂 

2015.08-2015.11 《星光大道》 華視、金星娛樂、酷瞧 

2017.04 至今 《歌霸新世代》 信吉電視、寶島聯播網 

2017.07-2017.09 《K 歌大明星》 中視、友松娛樂、嘉毅國際 

2017.10 至今 《希望之星》 中視、友松娛樂、中華網龍 

資料來源：本研究整理，2017 

 

一、歌唱選秀萌芽與校園民歌復興時期（1960 年代至 1970 年代） 

1965 年臺視推出《五燈獎》首開臺灣歌唱選秀節目先河，開播長達 33 年

（1965 年 10 月至 1998 年 7 月）共計 1,701 集（管仲祥，2007；蔡漢勳，

2010），堪稱臺灣最長壽節目（Cheng, 2017），適逢當時電視媒體產業由臺

視、中視、華視形成三臺寡佔市場局勢（李秀珠，1998），休閒娛樂形態和管

道資源有限，《五燈獎》開播賦予閱聽人耳目一新感受，1971 年收視率 73％創

新高為臺視寫下輝煌歷史扉頁（宋秉忠，1993），同（1971）年起更首度由八

家地方廣播電臺（隸屬正聲廣播公司）聯播（管仲祥，2007）。《五燈獎》最

初源自日本田邊製藥第一任社長木下勇引進日本沖繩歌唱選秀節目模式，先後

委由國華、清華和百利等廣告商製作（管仲祥，2007），「一二三四五燈亮，

五度五關獎五萬」為其耳熟能詳開場白。《五燈獎》以田邊製藥五燈商標象徵

節目內含戲曲、舞蹈、技能、樂器和歌唱等單元（蔡漢勳，2010），並大量充

斥田邊製藥商標、商品廣告，為臺灣第一個置入行銷成功案例（管仲祥，
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2007），直至 1976 年《廣播電視法》明令節目應與廣告明顯區分後受限。歷經

《田邊俱樂部—週末劇場》、《歌唱擂臺》、《才藝五燈獎》、《新五燈獎》

和《五燈獎》等階段，除了草根素人參賽之外，亦安排當代明星壓軸表演（臺

灣田邊製藥公司，2016b），深受臺灣社會大眾喜愛並成就多位明星如蘇芮、吳

宗憲、張惠妹等。 

1970 年代臺灣發起校園民歌運動，號招「唱自己的歌」蔚為風氣，同

（1971）年 3 月中視推出《金曲獎》主打「創作我們自己的歌、演唱我們自己

的歌」，鼓勵年輕族群以吉他改編、作詞、作曲等（張夢瑞，2014），儼然為

臺灣音樂創作交流大型平臺（瓦瓦，2015）。1974 年起由木船民歌西餐廳舉辦

「木船民謠歌唱大賽」成為具指標性歌唱選秀競賽雛形（王信權，2017；張文

輝，2003），力邀唱片公司擔任專業評審，為民間與業界搭起合作橋樑，從中

培育許多知名歌手如凡人二重唱、張宇、袁惟仁、游鴻明、錦繡二重唱等（孫

天致，2017）。 

「金韻獎青年歌謠演唱大賽」（以下簡稱「金韻獎」）首屆始於 1977 年 5

月，由新力公司、新力文教基金會、臺北市陽明扶輪社聯合辦理，依據參賽者

年齡歸類為社會組、大專組，再進一步畫分歌曲演唱組（包含獨唱、重唱）和

詞曲創作組（包含作曲、作詞或作曲、填詞），優勝參賽者將獨得獎金、獲新

力公司培訓（郭俐妏，2015）和參與合輯製作，正式拉開校園民歌進入商業體

制序幕（瓦瓦，2015），領航臺灣流行音樂產業並造就如李宗盛、童安格、黃

韻玲等音樂創作人影響臺灣歌壇至今（王信權，2017）。同（1977）年 8 月臺

視攜手新力公司製播《金韻獎》第 1 集、第 2 集，受美國新聞處青睞成為當代

臺灣第一且唯一輸出海外歌唱選秀節目（郭俐妏，2015）。中視 1978 年 2 月推

出《六燈獎》並由統一企業獨家贊助，透過「民謠演唱大賽」單元鼓勵學生以

吉他自彈自唱（張釗維，1994；轉引自鍾綺華，2007）。 

 

二、歌唱選秀熱播與華語音樂興盛時期（1980 年代至 2000 年代） 
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1980 年代起臺灣歌唱選秀節目受《五燈獎》啟蒙與影響而陸續開播，華視

1981 年開播《雙星報喜》以「藍白對抗」單元邀請明星輪流歌唱 PK；臺視不

遑多讓 1983 年 2 月、4 月分別推出《大學城》和《全國歌唱名人排行榜》，前

者以「歌唱對抗」單元深受全國大專院校喜愛；後者以成人參賽者為主，受歡

迎度、被討論度宛如當代《超級星光大道》（張琇婉，2007）。雖然 1985 年即

停播《大學城》，但臺視自 1984 年起已舉辦 10 屆「大學城全國大專創作歌謠

大賽」，提供學生一展音樂長才舞臺（丁曉雯，2012）。 

國立政治大學學生會 1980 年代起依循金韻獎標準舉辦首屆「政大金旋獎民

歌比賽」，孵育許多歌壇新星如陶晶瑩、陳綺貞、蘇打綠樂團、盧廣仲等；

2002 年起擴大規模成為校際性競賽，榮獲「全國學生音樂競賽最具公信力」美

譽（政大金旋獎，2017）。1986 年 YAMAHA 開辦第一屆「全國熱門音樂大

賽」為最具代表性樂團賽事和催生樂手、樂團夢想搖籃，張雨生、陳珊妮、東

方快車、閃靈等皆發跡於此（大紀元，2009；陳亭瑜，2010）。適逢臺灣宣布

解嚴（1987 年 7 月 15 日），本土流行音樂創作風起雲湧，百家爭鳴，在地唱

片公司如滾石、飛碟、上華等嶄露頭角佔據國際市場一席之地（Dato, 2017）。

1980 年代末期更刮起「新臺語歌」創作風潮，融合搖滾、饒舌等前端音樂風

格，呈現濃厚本土氛圍，興起樂團如亂彈、五月天、董事長等（王信權，

2017）。 

三立電視 1994 年 1 月開播《21 世紀新人歌唱排行榜》；TVB-G 緊接 1996

年 12 月推出《超級新人王》發掘歌壇新星如受吳宗憲慧眼獨具，傾力栽培之周

杰倫等；《MTV 新聲卡位戰》1998 年登場 MTV 音樂電視頻道，蔡依林、江美

琪、侯湘婷等因參賽勝出而陸續發行個人專輯；1999 年中視製播《電視大國

民》並聯手華研國際音樂辦理「宇宙 2000 實力美少女爭霸戰」，女子團體

S.H.E 即於當時閃亮出線（KKBOX 編輯室，2007）。 

《快樂星期天》前身為《超級星期天》，2003 年 4 月由華視攜手映畫傳播

推出，陸續加入「藝能歌喉戰」、「校園歌喉戰」、「快樂歌喉戰」等單元，
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其中「校園歌喉戰」深入全臺大專院校致力發掘學生新秀；《亞洲新人歌唱大

賽》同（2003）年 8 月登場八大電視；相隔一個月東森電視開播《全球新人

王》，歌唱選秀戰場延伸至美國紐約、舊金山、洛杉磯等，參賽者晉級資格交

由評審給分和閱聽人投票等機制決定（卞克密爾布瑞，2004）。 

2007 年 1 月由中視與金星娛樂借鑑 American Idol 模式合作推出《超級星光

大道》（胡艷，2014），號稱「臺灣歷史上規模最大選秀會」，捧紅多位後起

之秀如蕭敬騰、楊宗緯、林宥嘉、徐佳瑩等，締造國內睽違多時收視佳績，同

一時期甚至高達九個不同選秀類型節目陸續開播（葉君遠，2015b），如同

（2007）年 10 月由三立電視與臺視合作開播《超級偶像》，主打零門檻／無門

檻參賽；2008 年 10 月《明日之星》登場民視，首次將國語和臺語歌唱分開評

選並建立選手村制度，讓閱聽人一窺參賽者幕後訓練實況等。 

 

三、歌唱選秀嘗試轉型與互動創新時期（2010 年代至今） 

2010 年代起臺灣歌唱選秀節目內容安排、競賽主題、參賽身份和評選機制

等嘗試轉型，三立電視 2010 年 11 月開播《超級紅人榜》主打臺語歌曲競賽，

參賽者分為偶像組和青春組，安排「大來賓時間」單元力邀請資深歌手登臺受

訪。2012 年 5 月華視推出《亞洲天團爭霸戰》，以團體為參賽單位，評選項目

包含歌唱、舞蹈等才藝表演，並遠赴中國大陸海選，安排兩岸團隊切磋較量角

逐總冠軍。 

《超級星光大道》自 2011 年 7 月轉型《華人星光大道》，製作方遠赴馬來

西亞、新加坡和美國徵選參賽者，後因收視不佳而收場；2015 年華視、金星娛

樂攜手酷瞧再次以《星光大道》捲土重來，由遊戲橘子冠名，全稱為《橘子 20

星光大道》，首次嘗試全球即時互動、跨屏（華視、酷瞧和 Yahoo）和跨界

（兩岸三地、新加坡、馬來西亞），陶晶瑩由主持人身份轉為評審長領軍評審

團（王靖怡，2015；翁書婷，2015；酷瞧新媒體股份有限公司，2015）。 
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中視、友松娛樂聯合嘉毅國際 2017 年 7 月開播《K 歌大明星》，搭上直播

（inLive）潮流順風車，參賽者由偶像明星挑選草根素人，藉由接唱挑戰同臺

互動。同（2017）年 10 月中視、中天、友松娛樂攜手中華網龍合作推出《希望

之星》，以現場直播結合賦予全民投票權擔任評審等互動收視呈現節目真實原

貌，取得 Hit FM 臺北之音、中廣、飛碟電臺等支持與挹注，刷新個別節目與媒

體平臺合作數量最高紀錄，不僅獲文化部影視及流行音樂產業局補助（廖慧

娟，2017c），更受新加坡《聯合早報》讚賞其順應時下直播趨勢潮流，塑造臺

灣歌唱選秀節目創新模式（葉文正，2017）。 

 

第二節 臺灣歌唱選秀節目生態分析 

本節以歌唱選秀節目媒介生態系統為分析架構，說明外部生態系統（包含

市場、政策／法規、社會等因子）和內部生態系統（製作方、廣告商、閱聽人

等因子）如何影響臺灣歌唱選秀節目整體發展，並以《超級星光大道》個案研

究作為套用範例（參見圖 4-1）。 
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圖 4-1 臺灣《超級星光大道》生態系統 

資料來源：本研究繪製，2017 

 

金星娛樂（製作人：王偉忠、詹仁雄、汪雅築、梁

庭豪） 

 模式版權：借鑑美國 American Idol 

 經營行銷：發行專輯、廣告、商演 

 賽制設計：盲選、PK 生死戰、踢館賽、不插電

演唱、地獄悲歌 v. 天堂 High 歌、老戰友默契合

唱、學長姐合唱賽 

《超級星

光大道》

（中視、

華視） 

閱聽人 

 場內閱聽人 

 場外閱聽人/

線上使用者：

收視率、投票

率、點擊率、

反饋率 

注意力 

新鮮感 

廣告商 

 獨家冠名：

Nubia、遊戲

橘子 

 合作夥伴：遊

戲橘子 

社

會 
市

場 

政策／法規 

內部生態系統 

外部生態系統 

議價 

 華研音樂 

 環球音樂 

 索尼音樂 

 酷瞧 

（由唱片公司提供）

唱片合約 

粉絲 

經濟 

認同、支持、

成為粉絲 

招標 

外 

包 

 主持 

陶晶瑩、

林俊逸、

吳怡霈 

 參賽者（以冠軍為例） 

林宥嘉、賴銘偉、徐佳瑩、方宥

心、孫自佑、胡夏、閻奕格、李

佳薇、關詩敏、林欣甫、陳昊宇 

 評審（固定班底） 

袁惟仁、張宇、黃韻玲、黃

小琥、鄭建國、辛曉琪、宋

念宇、蘇永康、任賢齊等 

簽約 
聘

請 

聘

請 

合

作 

合作 

互動 

決定 

晉級資格 

粉絲

經濟 

互 

動 
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一、外部生態系統因子：市場、政策／法規、社會 

（一）市場 

1. 媒體數量增加、廣告預算減少 

臺灣大眾傳播媒體市場自 1987 年起走向開放競爭（陳炳宏，2007），繼

1993 年有線電視合法化、1997 年民視開播等，臺灣電視媒體產業生態宣告正式

邁入戰國時代（李秀珠，1998），惟廣告商投入預算額，並未隨媒體數量增加而

相對成長。臺灣電視頻道業者最主要獲利來源以直接廣告收入為主（占逾 55

％）（文化部，2017），近年來經濟不景氣直接影響民生消費能力，亦間接降低

國內、外廣告商增額投放資金、資源等意願；有線電視系統營運商徵收月租費

不僅難以直接回饋製作方，自行買賣廣告破口、插播地方性廣告氾濫大幅影響

電視臺廣告收入（陶晶瑩，2017）；新興媒體崛起促使休閒娛樂管道增加，閱聽

人日漸改變收視行為，致使新、舊媒體競逐臺灣單一市場，分食廣告預算，造

成爭搶廣告亂象層出不窮（林佩蓉，2014）。 

 

（廣告預算）的錢分散到這些臺數後，臺灣這麼小的環境如何能

夠支撐這樣（規模）的媒體資金、資源？當這些資金、資源分散各個

地方，是臺灣最可怕的一窩蜂，每臺都想做而把媒體環境搞糟，這也

是我們下一代最遺憾的！…媒體曾經是臺灣對外伸展非常有力的手，

那支手已經被自己砍掉了（陳俊良，2017 年 10月 12日）。 

 

製作人黃裕昇認為臺灣大眾傳播媒體、閱聽人過度分散（秦綾謙，2015），

節目能量、媒體數量遍地開花背後換得烽火連年（陳俊良，2017），電視媒體產

業逐年破碎化，面臨收視率下滑、製作費縮減等無以為繼（楊鎵民，2015）。 

2012 年起臺灣受經濟不景氣影響，傳統媒體廣告量逐年下滑，適逢新興媒

體帶動數位匯流發展，廣告商 2012 年至 2014 年均降低傳統媒體預算配置比

重，轉而提升網路廣告、行動廣告等投放比例（邱俊惠、邱宜儀、徐芳真，

2015）。2014 年臺灣網路廣告（包含手機和非手機廣告）規模更達新臺幣 243

億，緊追電視廣告（包含無線和有線）規模為新臺幣 253 億（林毅祥，2015）。



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 

97 
 

根據文化部（2017）統計指出，2015 年臺灣無線電視頻道廣告量較 2014 年減

少 1.90％，衛星電視頻道亦降低 1.70％。廣告資金匱乏、挹注資源拮据促使製

作方捉襟見肘，如三立電視向來以量產臺灣自製內容為傲，2016 年上旬廣不經

廣告量減少逾 20％，採取重播、調整節目和裁員等降低開支手段（楊起鳳，

2016）。製作方不願提高成本聘請專業企劃團隊、改善節目內容品質、更新現場

影棚設備等，新興節目往往沿用舊有規格拍攝，難以發揮並限縮創作，內容豐

富度和多元性不足，既無法即時順應時下趨勢潮流，亦無法滿足閱聽人喜新厭

舊胃口（林佩蓉，2014）。第 50 屆金鐘獎頒獎典禮吳宗憲即直言「電視臺開放

了 100 多臺，我們的廣告沒有增加，海外的收益銳減…」一語道破臺灣當代電

視媒體產業生存困境（TVBS 新聞，2015）。 

 

2. 大量跟風、多數停播 

1980 年代起各大電視大量推出以歌唱、模仿、魔術為大宗等選秀節目（黃

湞尹、嚴心妤、曾德蓉，2012），評選主題五花八門，不乏偶像明星、草根素

人、男女老少、國語臺語歌唱、約會伴侶等同質節目類型前仆後繼湧入市場

（孫樂欣，2012）。節目收視率高低即象徵其受閱聽人歡迎程度和廣告營收多寡

（葉相宜，2006）。《超級星光大道》2007 年開播帶動華人世界歌唱選秀節目風

潮，第一屆總決賽以收視率 7.11 刷新紀錄，引發各家電視高度關注，紛紛摩拳

擦掌、爭先恐後加入選秀戰局，2012 年曾高達九個選秀節目同時播出，一方面

象徵全民獲得更多平臺表演，爭取成名機會（黃筱雯，2013）；另一方面因各大

節目內容高度相仿甚至重疊，均試圖透過宣傳噱頭、創新賽制等爭取閱聽人青

睞，如《超級偶像》總決賽第四屆收視率 3.99，第五屆卻以 2.44 作收，閱聽人

收視規模瞬間縮減百萬，第六屆嘗試轉型更名《超級偶像校際爭霸賽》，延伸海

選舞臺至校園（張瀞勻，2011）。惟現實殘酷，為數不少選秀節目因收視疲軟而

無以為繼，被迫或選擇停播（黃湞尹、嚴心妤、曾德蓉，2012）。 

根據文化部（2017）調查顯示，2012 年至 2015 年臺灣綜藝節目平均收視
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率前 10 名內，選秀節目收視率已呈普遍下滑趨勢，反映該節目類型日漸無法吸

引閱聽人注意和滿足其需求，明顯缺乏市場競爭優勢地位。 

 

3. 製作費下滑、選秀潮退燒 

隨著臺灣電視媒體呈現翻倍成長，市場競爭日趨激烈，各大電視臺考量快

速推出節目、豐富平臺內容、降低製播成本和風險等訴求，遂放棄自製改以外

購（邱俊惠、邱宜儀、徐芳真，2015），如中視停播《萬秀大勝利》轉而購買

《中國好聲音》第四季播出版權（胡夢茜，2015）。歌唱選秀節目製作成本為一

般綜藝節目 2 倍，更為談話性節目 5 倍（Huang, Yan & Hsu, 2012），電視臺高層

忙於控制預算勝於開發創意，漸失肩負社會責任和懷有服務熱忱（陶晶瑩，

2017），往往陷入廣告量緊縮，資金／資源逐一匱乏困境，短視近利無力且不願

投資栽培企劃團隊、聘請專業人員研發歌唱選秀節目模式版權和開播新興節目

型態，故與國際市場漸行漸遠。 

 

臺灣應該要走出一條新的路，可是臺灣現在連最基本的資金門檻

都沒有，更別談創意和模式。接下來網路世界已經把全世界聯合在一

起，所有節目、任何戲劇如果沒有跟全世界競爭，跟同一個語言競爭

是沒有用的，同一個語言指的是華語，華語就會連結全世界華語地

區。媒體沒有橫向跟全球村競爭是沒有用的，臺灣連最基本的門檻都

到不了，即使有再厲害的創意和人才，沒有資金和資源如何創作模

式？（陳俊良，2017年 10月 12日）。 

 

前製作人沈玉琳即點出「…省錢的模式做最好的製作模式，就是我們現在

看到的這樣，幾張椅子呀一張桌子呀聊聊天」（TVBS 新聞，2015），促使臺灣

電視媒體產業長期身陷「綜藝節目＝談話節目」困境（褚瑞婷，2014）。主持人

陶晶瑩（2017）更直批臺灣談話性節目主題不脫花邊、八卦、家庭瑣事等深度

明顯不足，難以稱為「談話性節目」。 

2015 年起臺灣境內面臨資金／資源匱乏，一連停播逾 12 個電視節目（胡

夢茜，2015）；境外適逢南韓、泰國等影視商品競逐夾殺，進軍中國大陸市場已
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達瓶頸（文化部，2017）；境內適逢選秀節目類型逐漸退燒，製作比例低於一

成，電視媒體產業出口值較 2014 年急速下滑 20.28％（文化部，2017）。第 50

屆金鐘獎公布入圍名單，綜藝節目獎、綜藝節目主持人獎皆從缺引發熱議，金

鐘獎評審主委藍祖蔚直言臺灣綜藝節目「品質低落、創意不足、娛樂不夠、知

識沒有」（楊鎵民，2015），面臨影視商品國際市場逐漸飽和，臺灣綜藝節目不

再引領風騷（報橘，2014），應盡快重新思考如何製播優質節目而非省成本節目

（Knowing 編輯部，2015）。 

 

（二）政策／法規 

國家通訊傳播委員會（National Communication Commission；以下簡稱

NCC）為臺灣電信資訊傳播整合監理獨立行政機關，其針對歌唱選秀節目管制

著重要求節目應與廣告明顯區隔，歷經臺灣電視媒體產業大聲疾呼及爰以歐

盟、日本、南韓等實務經驗，2012 年至 2016 年 NCC 分別發布生效、修正生效

《電視節目從事商業置入性行銷暫行規範》、《電視節目贊助暫行規範》和

《電視節目廣告區隔與置入性行銷及贊助管理辦法》，其中前兩者已於 2016 年

12 月 14 日廢止生效。 

 

1. 有條件開放置入行銷、冠名贊助 

2012 年 10 月 5 日 NCC 發布生效《電視節目從事商業置入性行銷暫行規

範》、《電視節目贊助暫行規範》，前者要求節目置入商標、商品（菸酒、藥

品、保健食品、化妝品、垃圾食物等除外）或商業服務以占開播總時長 5％為

限且畫面不得逾螢幕 1/4（東森新聞，2012），詳實遵循「3 不 1 揭露」原則，

「3 不」即（1） 不影響節目製作；（2） 不鼓勵閱聽人購買；和（3） 不過

度曝光商品或商業服務；「1 揭露」要求節目結束顯示置入廣告商名單。製作

人薛聖棻（2013）認為 NCC 開放置入行銷不僅有助製作方提升節目內容品質，

對於廣告商品牌形象建立亦具加乘效果。惟選擇廣告露出時間點、遵循法律規
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範和獲取最大效益等三方求取平衡為製作方接受置入行銷最大挑戰（黃金益，

2013）。 

《電視節目贊助暫行規範》開放廣告品牌、產品名稱（菸品除外）、商標

圖像和相關附屬圖案等冠名贊助，但須與節目內容明顯區分，贊助識別商標同

置入行銷規範，出現時間占開播總時長 5％為限且每次不得逾 5 秒（閻大富，

2012）。NCC 表示施行《電視節目贊助暫行規範》已有成效累積，可自電視節

目製作品質、資金／資源投入等略知一二（陳世昌，2014）。 

2014 年 7 月八大電視引進中國大陸歌唱選秀節目《我是歌手》第二季，由

臺灣永信藥品冠名而遭 NCC 以該藥廠生產包含醫師開立處方藥品，違反《電視

節目贊助暫行規範》而開罰；相隔一個月 NCC 修正規範允許藥商加入冠名行

列，惟不得以藥名冠名（黃沛聲，2014；詹怡穎、羅偉誠，2015）。考量新聞

中立與兒少權益，新聞、兒童等節目類型皆不適用此二款暫行規範，贊助者亦

排除政黨，惟文教基金會、非營利組織和政府機關得以贊助兒童節目。 

根據 NCC 統計指出，試行暫行規範提升部分電視頻道營收約 3％至 5％，

單集戲劇製作成本投入增加約 25％（林維國、鄭宗記，2015）；2015 年臺灣整

體電視節目製作廣告、贊助和置入等收入趨勢明顯上揚，占獲利來源約一成六

（文化部，2017）。 

 

2. 齊一管制，放寬舊制 

NCC 為達「管制齊一化」、「刪除實務操作疑義」、「振興臺灣影視產業

發展」等目的，2016 年 11 月 11 日發布生效《電視節目廣告區隔與置入性行銷

及贊助管理辦法》（藍立晴，2016）。「管制齊一化」乃統一規範原先《廣播

電視法》和《衛星廣播電視法》等不對稱管制置入行銷，除了維持新聞、兒童

等節目類型均不得接受置入行銷、冠名贊助之外，其餘節目類型應於播出前後

詳實呈現廣告置入或贊助相關訊息；「刪除實務操作疑義」為取消冠名贊助、

置入行銷等相關訊息呈現時限和畫面比例等舊制規範，以避免因法規綁手綁腳
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而限制製作研發創新創意；「振興臺灣影視產業發展」主打 20 時至 22 時黃金

時段除了臺灣自製節目之外均不得接受冠名贊助，NCC 盼以此導入資金／資源

活絡電視媒體產業，提升臺灣節目內容自製率和競爭力（中央社，2016）。 

 

（臺灣）開放置入性行銷，才有更大的資金去做好的節目，而臺

灣就是因為（過去）沒有鬆綁，所以資金很少，做不出高水準的節

目，這可能是關鍵。市場很重要，資金也很重要，資金來自於哪裡？

可能除了市場規模之外，還有政策（張正芬，2017年 11月 6日）。 

 

專家建議因應數位匯流發展與新興媒體平臺持續增加，勢必將面臨更多廣

告型態與監理挑戰，NCC 應促使電視媒體產業了解法律立意為適時提供協助，

與業界身處同一陣營，給予廣告產業尊嚴，順應商業機制運作，而非以守舊思

維監理與業界樹立敵對關係（NCC NEWS，2012）。 

 

3. 政府角色日趨重要，政策研擬盼求完善 

臺灣中央政府與電視媒體產業、廣告產業關係日趨緊密，業者普遍期盼

NCC 多鬆綁、少介入，因時、因地制宜，以完善政策結合配套措施活絡臺灣影

視生態重燃生機（蔡維歆、張瑞振，2013）。然而繼 NCC 陸續開放臺灣電視節

目接受冠名贊助，國內、外廣告商競相湧入市場爭搶一杯羹，歌唱選秀節目、

中國大陸和南韓戲劇深獲廣告商青睞而提升預算投放比重，晉升成為冠名贊助

節目首選，導致臺灣頻道業者見錢眼開，大量引進海外歌唱選秀節目和戲劇版

權，間接導致臺灣本土電視節目、戲劇乏人問津，資金／資源挹注不足，不僅

抑制臺灣自製內容發展，亦加速本土影視作品產量銳減，流行文化、流行音樂

產業等影響力日漸流逝，壓迫臺灣製作方生存空間，引發爭議質疑政府政策立

基於善意，實際執行卻未真正符合臺灣當代影視生態，扶植電視媒體產業永續

發展，規範制定有失完善考量（林靖堂，2016）。 
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政府制定很多的法條（應考量）有沒有符合生態？有沒有符合業

界？有沒有對大家造成更大有利的效果？政府在這個（電視）產業一

定扮演著重要的一環，並非絕對但一定是重要的一環（焦志方，2017

年 10月 23日）。 

 

除此之外，臺灣節目冠名費多半由電視臺徵收，難以直接回饋、補貼製作

方，亦不利提升製播內容品質，民視副總許念台建議臺灣應強調電視節目精緻

化取代節目過度廣告化，方能拉抬自製內容市場價值（蔡維歆、張瑞振，

2013）。 

 

（三）社會 

1. 全民共襄盛舉、大眾共通話題 

《五燈獎》首開並廣邀草根素人報名參賽風氣，創造當代電視臺與閱聽人

同樂盛況（臺灣田邊製藥公司，2006a）。綜藝節目（包含歌唱選秀節目）已成

為我國閱聽人收視電視繼新聞、戲劇後第三大節目類型（文化部，2017）。《超

級星光大道》結合電視和線上影音平臺發揮臺網效應，加溫星光熱並創造雙平

臺口碑效果（邱莉玲，2007）。根據創市際市場研究顧問股份有限公司（2007）

統計指出，當代高達九成三閱聽人知悉《超級星光大道》，其中七成閱聽人經不

同媒體管道收視，以電視（占 94.9％）居多，其次為 Youtube（占 14.5％），顯

示部分閱聽人先透過線上影音平臺獲知該節目相關討論後再轉往電視收視（邱

莉玲，2007）。 

臺灣歌唱選秀節目擅於製造衝突話題產生爭議，再藉由大眾傳播媒體大肆

渲染，參賽者個人隱私往往成為成為花邊新聞對象和茶餘飯後話題。根據英國

Big Brother 調查顯示，閱聽人多因「其他人都在看、在談論它」、「所有人都在

評論那些競爭的人，以及他們在鏡頭前的反應」等社會氛圍而日漸養成收視習

慣（簡妙如，2007b）。《超級星光大道》透過中視、中天新聞和中國時報等多方

宣傳、炒作「平民亦能成為明星」等新聞事件形成媒體綜效，成功塑造社會
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「聲聞效應」（words of mouth effect）氛圍，閱聽人受「羊群效應」（herds 

effect）影響，未收視者日漸產生跟不上進度，缺乏與他人共通話題等擔憂，形

成「大家在看，我必須看」意識，促使節目受關注程度與收視率與日俱增（伍

向豪，2007；簡妙如，2007b）。 

 

2. 低齡參賽者參賽適宜性惹議 

臺灣歌唱選秀節目不時可見低齡參賽者登臺超齡演出，此舉遭批判可能導

致低齡參賽者提前社會化，不易融入同儕生活；且仍處就學階段，往往難以兼

顧演藝事業與學校課業而被迫中斷學習，甚至放棄義務教育，不僅影響低齡參

賽者受教權利，亦造成同齡閱聽人仿效，影響身心發展和價值觀偏差，更剝奪

其童年生活（黃筱雯，2013；游絲涵，2014）。 

《21 世紀新人歌唱排行榜》、《超級童盟會》均以兒童參賽者最受關注，前

者帶動童星出道發行專輯風氣（蘇士亨，2016）；後者號稱全臺惟一專屬兒童歌

唱選秀節目，參賽者年齡皆低於 12 歲卻展現超齡應對表演，素有「兒童版超級

星光大道」之稱（游絲涵，2014）。《超級紅人榜》除了成人踢館賽制之外，亦

於暑期安排「小小歌王擂臺賽」單元主打低齡參賽者，彼此以成人語氣嗆聲營

造衝突氛圍成為節目亮點之一（黃筱雯，2013）。 

 

3. 評選、票選公平性受質疑 

臺灣歌唱選秀節目常陷黑幕疑雲、靠關係走後門、評審護航等醜聞風波，

評審公正性、客觀度往往受參賽者、閱聽人等高度檢視（李怡萱，2007）。《超

級偶像》曾遭參賽者揭露被迫和製作方簽約宛如「表演工具」，更指涉節目黑箱

作業（蔡琛儀，2015）。評審行為、評選原則備受質疑，如為求節目效果，評審

過度作秀惹議引發換人風波（壹週刊，2008），亦如評審偏愛某一參賽者而頻頻

護航；又如節目開放閱聽人以簡訊並允許重複投票，但總票數高達 2,300 萬引

發計票瑕疵爭議等，票數來源遭臆測其真實性與可信度，（江祥綾，2010；蔡明
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娟，2011）。 

 

二、內部生態系統因子：製作方、廣告商、閱聽人 

（一）製作方 

1. 歌唱選秀節目模式慣性跟風模仿 

臺灣電視媒體產業生態過份重視收視率導致模仿、跟風現象層出不窮，初

期雖獲得穩定收視成績，降低甚至解決製作成本風險，後期卻使得各節目模式

運作雷同而逐漸喪失市場優勢，不僅耗損資源和重複投資，更錯失創新時機和

良性競爭（楊鎵民，2015）。 

歷代臺灣節目模式可謂中西合璧，表現皆缺乏鮮明本土特色（Liu & Chen, 

2004）。2013 年 3 月中視聯合金星娛樂製播《超級歌喉讚》即遭質疑抄襲湖南

衛視《我是歌手》（楊鎵民，2015）；同（2013）年 4 月東森電視、中天電視未

經中國大陸正式授權即以「外電」包裝全程直播《我是歌手》總決賽（馬迪，

2013），遭 NCC 初步認定違反《衛星廣播電視法》中「不得擅改營運計畫」相

關條款（第 13 條、第 29 條）（褚瑞婷，2013），湖南衛視和南韓版權方 MBC

則考慮訴諸法律（馬迪，2013）；《K 歌大明星》主打直播、綜藝、星素同框等

賣點，節目模式卻與中國大陸《我想和你唱》和南韓等相仿（TVBS 新聞，

2017），製作人焦志方（2017）即點破臺灣歌唱選秀節目製作方多以重點元素差

異做為規避節目模式涉嫌抄襲之道。 

 

2. 製播人員、影視人才大量流失西進 

根據文化部（2017）影視產業調查顯示，臺灣電視媒體產業從業人員日趨

選擇放棄製作或前往中國大陸另尋出路，致使製播人員、影視人才出現嚴重斷

層。2002 年星空傳媒曾設立上海電視臺，當時即大量聘請臺籍影視從業人員登

陸指導中國大陸本土團隊，造就中國大陸黃金五年臺灣式綜藝節目時代，其中
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不乏湖南衛視開播《快樂大本營》、北京衛視推出《歡樂總動員》等（戴佩龍，

2017）。 

 

（臺灣）早期製作歌唱節目的優秀製作人員，像是導播，中國大

陸當時還未崛起，很容易就挖角臺灣幕後工作人員，所以很多早一批

的優秀人員，都在中國建立自己的歌唱節目（張正芬，2017年 11月 6

日）。 

 

中國大陸的編導都是臺灣人過去教出來的，臺灣的市場小，沒有

這麼多機會去養這些編導，所以這些（臺灣）編導為了生活，很多都

跑到中國大陸貢獻想法（焦志方，2017年 10月 23日）。 

 

隨著中國大陸改革開放、經濟起飛，日漸跳脫綜藝臺灣化，轉而仿效歐

美、南韓等，電視媒體產業進入大規模、大投資、大製作等大片式策略時期，

締造中國大陸綜藝節目長達輝煌十年（劉曉欽，2013；戴佩龍，2017），臺灣主

持人、偶像明星紛紛以新人身份受邀西進撈金並展開演藝事業，意外成為獲中

國大陸閱聽人「認證標準作業流程」（羅拉，2013）；製播人員開始轉型甚至離

職（邵登、楚飛，2016），顯見臺灣電視媒體產業優勢已逐漸消退（Huang, 

2013），更面臨專業傳承不足、人才青黃不接困境，年輕從業人員缺乏製作大型

綜藝節目經驗和前車之鑑得以參酌（文化部，2017）。 

 

現在臺灣面臨到，年輕一輩的製作人可能忙於手邊的事情，經驗

和資訊沒有這麼多，所以無法去想出新點子，而我上一代的人觀念又

太過於老舊，不認為新的東西是可以成立的（焦志方，2017年 10月

23日）。 

 

3. 以唱片合約、高額獎金／獎品刺激參賽者報名意願 

臺灣歌唱選秀節目主打唱片合約、高額獎金為宣傳噱頭，吸引參賽者報

名、廣納閱聽人收視，如《21 世紀新人歌唱排行榜》提供大旗製作唱片合約

（KKBOX 編輯室，2007）；《超級紅人榜》採以過關獎金累計制，參賽者連續

衛冕 20 關將獨得新臺幣 10 萬；《金曲超級星》邀請藝人跨界登臺歌唱並一對一
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PK，獲勝者即可一圓轉型歌手發片夢；《華人星光大道》第二屆祭出獎金新臺

幣 100 萬和鑽石一克拉吸引參賽者爭搶（今日新聞，2013）；《我要當歌手》以

演唱得分等同獎金總額為誘因，累積獎金至指定數目即獲唱片公司協助發行個

人單曲；《希望之星》以新臺幣 100 萬作為參賽奪冠獎金，廣邀全球華人共襄盛

舉，聚焦打造新世代素人明星（廖慧娟，2017c）。 

 

參賽者才是這個節目（《希望之星》）最大的主角，主持人是引導

觀眾認識他，引導現場三位來賓認識他，引導電視機前的你去投他票

或不投，所以我們要打造明星、打造素人明星，素人才是主角，所以

把（節目）重要的位置全部交給他（參賽者）（陳俊良，2017年 10 月

12日）。 

 

4. 參賽人才漸流失、後續發展成隱憂 

隨中國大陸歌唱選秀節目蓬勃發展，逐漸提升其華人地區影響力，同時侵

蝕臺灣電視節目收視率（褚瑞婷，2014），甚至導致臺灣參賽人才大量流失。

參賽者品質和數量不僅為歌唱選秀節目重要資源與資產（壽鵬寰、錢業，

2015），亦為經營、延續節目生命週期關鍵，以《五燈獎》為例，大批參賽者

登臺前需耗時兩個月甚至半年時間，歷經製作方試音篩選，以達演唱水準和維

繫節目品質（宋秉忠，1993），又如《超級星光大道》提供參賽者錄音室反覆

練唱（陳免、鄧麗萍，2007）。如今中國大陸歌唱選秀節目舞臺不時可見參賽

者來自臺灣、香港、新加坡、馬來西亞等華語地區，臺灣則頻現參賽者高度重

複出鏡各大歌唱選秀節目，揭露參賽人才逐漸消逝於臺灣舞臺現實（TVBS 新

聞，2012）。 

 

有別於過去歌唱節目尚未這麼普遍的時候，很多臺灣以外的參賽

者會選擇臺灣，包括《超級偶像》及《超級星光大道》，很多至中國

大陸、北美進行海選，這些其實都成為很優秀的參賽者，但以現在來

講它們（中國大陸節目）越來越成熟，機會越來越多，相對也擠壓到

來臺灣參賽的參賽者（張正芬，2017年 11 月 6日）。 
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回顧 1980 年代起臺灣流行音樂曾大舉進軍華語樂壇獨領風騷，華人歌手更

設於臺灣發行專輯為職志起點（Dato, 2017）；參賽者則視臺灣歌唱選秀節目為

曝光跳板，如《橘子 20 星光大道》參賽者來自四面八方，其中不乏新加坡、馬

來西亞和越南等，部分參賽者即使已於當地歌唱競賽取得優異成績，亦毅然決

然遠赴臺灣舞臺圓夢（葉君遠，2015b），臺灣一度引領華語樂壇，頗負「要想

在大中華流行音樂圈走紅，你必須先在臺灣紅」盛譽（林士清，2016）。 

 

臺灣當年其實跟現在的韓國一樣，音樂一推出整個亞洲都在關

注。當初我製作《超級偶像》甚至賣到印尼、新加坡、馬來西亞然後

北美，所有華語地區都播。大家視同來臺灣參加歌唱比賽，就能讓全

世界華語地區看到（陳俊良，2017年 10月 12日）。 

 

隨著臺灣歌唱選秀節目陸續停播，參賽者選擇留守臺灣發展後續亦成隱憂

（壽鵬寰、錢業，2015），幸運少數佔據當代華語歌壇、影壇一席之地大放異

彩，如《超級星光大道》參賽者林宥嘉、徐佳瑩、蕭敬騰等皆為金曲常客，林

宥嘉接連入圍金曲獎第 20 屆「最佳新人獎」、第 23 屆「最佳國語男歌手獎」、

「最佳國語專輯獎」；第 24 屆「最佳國語男歌手獎」和第 28 屆「最佳國語男歌

手獎」、「年度歌曲獎」等；徐佳瑩榮獲第 21 屆金曲獎「最佳新人獎」；蕭敬騰

奪下第 24 屆金曲獎「最佳國語男歌手獎」，為臺灣頹靡不振流行音樂產業拼出

新火花（宋心蕊、趙光霞，2014）。部分參賽者選擇棄守歌壇、轉攻影壇闖出一

片天，如《超級星光大道》參賽者李千娜轉型演員，榮獲第 47 屆金馬獎「最佳

新演員」肯定；《超級偶像》參賽者蔡昌憲跨界主持、出演電影等（賴冠廷，

2016b）。 

然而絕大多數參賽者載浮載沉演藝圈求取生存（聯合新聞網，2017），如

《超級星光大道》第一屆總決賽排名第 8 參賽者謝震廷苦熬八年終獲第 27 屆金

曲獎「最佳新人獎」殊榮（田暐瑋，2016）。又如：《超級星光大道—星光傳奇

賽》閻奕格奪冠後沈寂七年首獲首張個人專輯發行機會（盧薇淩，2017）；《超

級偶像》第四屆參賽者甚至出現大量回鍋現象（江祥綾，2009），故歌唱選秀節
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目如何緊密相連參賽者未來發展，不僅電視媒體產業永續經營之道（李方儒，

2017），亦為迫在眉睫重要課題。 

 

（二）廣告商：民生產業最為熱衷冠名 

臺灣民生產業樂於投資電視媒體產業有跡可循，早期如《21 世紀新人歌唱

排行榜》獲花王、嘉聯實業（白人牙膏）、鴻信（菲仕蘭奶粉代理商）等資助；

近期有《超級星光大道》第一屆礙於當時法律規範禁止置入行銷，故由廣告商

提供商品成為參賽者獎勵，車商提供汽車作為閱聽人意見回饋抽獎（邱莉玲，

2007）。2014 年起全臺冠名贊助熱潮風起雲湧，節目受廣告商冠名贊助者較

2013 年成長逾四倍，以民生產業最為熱衷冠名，集中美妝業（占 19％）、食品

業（占 14％）、藥品業（占 13％）、觀光業（占 12％）和服飾業（占 10％）

等，又以美妝業特別偏愛冠名贊助影視作品、綜藝節目等（詹宜穎，羅偉誠，

2015）。隨著 NCC 陸續放寬冠名贊助、開放置入行銷等限制，國內、外廣告商

無不摩拳擦掌戮力角逐、奮力擠進各大節目名稱和內容（參見表 4-2）。 

 

表 4-2 2013 年至 2017 年廣告商冠名臺灣歌唱選秀節目一覽 

冠名時間 歌唱選秀節目名稱 廣告商名稱 

2013.07 《超級歌喉讚》 統一純喫茶 

2013.09 《華人星光大道》 Nubia（努比亞） 

2014.01（春節） 《中國好聲音》第二季（中天綜合引進） Travel Fox（旅狐） 

2014.04 《中國好歌曲》（中天綜合引進） 中國國際航空公司 

2014.06 《我要當歌手》 美國棉 

2014.07 《我是歌手》（八大電視引進） 永信藥品 

2014.12 《最美和聲》（中天綜合引進） 創維健康雲 

2015 《全球新人王》 麥當勞 
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冠名時間 歌唱選秀節目名稱 廣告商名稱 

2015.04 《我要當歌手》 愛妮雅化妝品 

2015.08 《星光大道》 遊戲橘子 

2017.10 《希望之星》 京都念慈菴 

資料來源：張佩玲，2014；詹宜穎、羅偉誠，2015；本研究整理，2017 

 

《超級歌喉讚》2013 年獲統一純喫茶冠名，成為第一個食品類冠名歌唱選

秀節目（詹宜穎、羅偉誠，2015）；《華人星光大道》第三屆首獲中國大陸手

機品牌 Nubia（努比亞）以新臺幣 800 萬冠名（蔡維歆、張瑞振，2013）。然

而根據凱絡媒體週報（2016）統計指出，臺灣廣告總金額 2016 年上旬較 2015

年同期如乘坐雲霄飛車減少 12.5％，僅新臺幣 180 億，其中有線電視降幅為 9.5

％。臺灣部分廣告商認為冠名贊助僅露出品牌或商品名稱，節目未實際向閱聽

人展示使用或穿戴等功能，宣傳效果恐打折扣（林芷君，2016）。整體而言，

臺灣廣告商對於國內冠名贊助普遍仍處觀望情勢，想法、做法皆持保守態度，

傾向以低調形式呈現自家品牌、商品，避免引起閱聽人反感（吳岳錚、蔡馥

伊、黃琬婷，2017）。 

 

（三）閱聽人 

1. 移情投射、主動參與 

臺灣歌唱選秀節目聚焦草根素人參賽者，透過攝影鏡頭深入幕前、幕後帶

領閱聽人親身參與和親眼見證造星過程，參賽者成為閱聽人好奇窺視、情感投

射主體（高偉莉，2013），尤其當參賽者自初試啼聲緊張神情至挑戰晉級自信

態度等重複展演，給予閱聽人無限想像和勇敢作夢空間，成為其現實壓力和情

感需求出口，達虛擬補償性效果（任樹燕，2012）。 
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《超級星光大道》拋開過往臺灣歌唱選秀節目刻板印象，藉由經營參賽者

與評審兩者互動關係，創造音樂競賽歡樂氛圍，邀請全民主動參與、體驗

（Cheng, 2017）；《我要當歌手》評選機制以專業評審搭配素人評審，素人評

審不僅握有影響專業評審最終給分考量，更具投票決定參賽者敗部復活等權

利。市調中心 Ipsos 和 Sterling Brands 統計指出，隨科技日新月異，約八成閱聽

人習慣邊收視電視邊使用其他智慧手持裝置（如手機、平板），故《希望之

星》攜手中華網龍（遊戲製作公司）合作打造官方專屬手機應用程式「希望之

星」，閱聽人透過手機下載即可邊收視直播節目、邊與現場建立即時連線，擔

任評審參與投票決定參賽者去留命運、名次排序，同時累計評審獎金，製作方

更可藉此第一時間獲知節目線上閱聽人收視和參與總數（廖慧娟，2017c）。 

 

2. 收視行為日漸轉變 

臺灣年輕族群已逐漸遠離電視，集中收視線上影音平臺，並以娛樂綜藝節

目為大宗，究其原因為收視時間不受限制（占 43.23％），且方便移動收視（占

29.58％），更可自主決定收視行為（占 27.87％），凸顯線上影音平臺內容便

捷易得，閱聽人得以自主掌握收視時間（文化部，2017）。新興媒體以其可攜

性和互動性等漸獲閱聽人青睞（蔡東儒，2010）。 

根據文化部（2017）統計指出，2015 年閱聽人收視電視時數為 12.82 小

時，相較 2014 年減少約 4 小時；觀看線上影音內容達 7.84 小時，相較 2014 年

增加近 2 小時，顯示閱聽人收視行為已日趨改變。隨行動裝置廣受歡迎，市場

逐漸升溫、壯大，促使臺灣電視媒體產業紛紛投入開發手機影音、行動搜尋和

手機應用程式等以利搜集並追蹤線上使用者收視喜好（蔡東儒，2010），同時

設立 OTT（Over-the-Top）3影音串流平臺、攜手新興媒體管道共享節目內容和

聯合線上影音平臺推出節目內容專區等因應新世代來臨（文化部，2017），整

                                                 
3 OTT（Over-the-Top）：服務供應商經由網際網路提供線上使用者內容、服務或應用。目前臺

灣 OTT 業者包含線上影音平臺、頻道業者、電信業者等三大類型（顏理謙，2016）。 
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合使用者行為和數位科技發展，擴大精準行銷方案（targeting solution）商機

（動腦，2011）。 

 

第三節 個案研究：《超級星光大道》 

《超級星光大道》2007 年 1 月由中視攜手金星娛樂借鑑美國 American Idol

模式推出（胡艷，2014），製作人為王偉忠、詹仁雄，單集製作費逾新臺幣 70

萬（陳免、鄧麗萍，2007），開播總時長由初期 90 分鐘轉為 120 分鐘，總決賽

則長達 150 分鐘。賽制以半年為週期，每屆相隔一週開播，截至 2011 年 3 月共

製播七屆，衍伸一屆特別節目。由陶晶瑩獨挑主持大樑，亦不時可見蔡康永搭

配徐熙娣、張惠妹、楊丞琳、黃嘉千和星光幫（林宥嘉、許仁杰、周定緯、潘

裕文）等代班主持。評審陣容分為固定評審和客座評審，第一屆評審由袁惟

仁、張宇、黃韻玲、鄭建國（Roger）等擔任，後續更力邀王偉忠、伍思凱、黃

大煒、黃小琥、林志炫、張信哲、陳子鴻等助陣。 

《超級星光大道》主打「真實」、「感動」和「追求夢想」，以新臺幣

100 萬獎金與唱片合約等噱頭，前者即呼應其英文名稱 One Million Star

（Cheng, 2017），第三屆甚至提高獎金籌碼達新臺幣 300 萬（王維玲，

2010），號召國內、外參賽者共襄盛舉，第一屆開播即刮起收視旋風，一夕之

間成為臺灣當代家喻戶曉歌唱選秀節目（Cheng, 2017），誕生多位新生代生力

軍如楊宗緯、蕭敬騰、林宥嘉、賴銘偉、徐佳瑩、胡夏、李佳薇等，為華語歌

壇再造新血，其中胡夏來自中國大陸廣西地區，成為《超級星光大道》首位外

籍奪冠者，更被視為改變中國大陸流行音樂發展具體指標（劉穎，2010）。

《超級星光大道》儼然晉升「明星預校」，收視族群集中 30 歲以上男性、20

歲至 49 歲女性，女性又以粉領和學生居多（邱莉玲，2007；高偉莉，2013），

其收視追捧程度被媒體形容為「星光症候群」，報導推波助瀾之下興起境內製

播模仿熱潮（聖路易時報，2009）。 
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根據 AGB Neilson 調查顯示《超級星光大道》自 2007 年 1 月開播以來，5

月至 7 月創下平均收視率達 5 至 6，遠高於同時段歌唱選秀節目如《快樂星期

天》、《超級童盟會》、《亞洲新人歌唱大賽》等（邱莉玲，2007），第一屆

總決賽更達 7.11（邱瑞惠、顏彙燕，2012），閱聽人收視規模相當 150 萬

（TVBS 新聞，2010），最後由林宥嘉奪冠（參見表 4-3）。 

 

表 4-3 2007 年至 2011 年《超級星光大道》各屆總決賽冠軍 

屆數（開播日期） 冠軍（國籍） 

第一屆（2007 年 1 月至 2007 年 7 月） 林宥嘉（臺灣） 

第二屆（2007 年 7 月至 2008 年 1 月） 賴銘偉（臺灣） 

第三屆（2008 年 2 月至 2008 年 8 月） 徐佳瑩（臺灣） 

第四屆（2008 年 8 月至 2009 年 3 月） 方宥心（臺灣） 

第五屆（2009 年 4 月至 2009 年 10 月） 孫自佑（臺灣） 

第六屆（2009 年 11 月至 2010 年 5 月） 胡夏（中國大陸） 

《星光傳奇賽》（2010 年 5 月至 2010 年 8 月） 閻奕格（新加坡） 

第七屆（2010 年 8 月至 2011 年 1 月） 李佳薇（馬來西亞） 

資料來源：本研究整理，2017 

 

《超級星光大道》熱播致使廣告費隨收視率水漲船高（Lai, 2014），自初

期一檔新臺幣 2 萬 6 千至後期連翻 8 倍（陳免、鄧麗萍，2007）。《超級星光

大道》第一屆分別榮獲為第 42 屆金鐘獎「娛樂綜藝節目獎」、「娛樂綜藝節目

主持人獎」（陶晶瑩）等肯定，更與《超級偶像》並列廣電基金 2007 年優良電

視節目（綜藝節目），受「寓教於樂」美譽（黃慧敏，2008），堪稱臺灣歌唱

選秀節目最具影響力者亦不為過（星光大道官方社群媒體，2016；費翠，

2008）。 
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歷經開播四年，《超級星光大道》眼見閱聽人逐漸失去新鮮感（Huang, 

Yan & Hsu, 2012），試圖改至週日首播收視率仍不見好轉，一路下滑至 0.86，

閱聽人收視規模更是低於 20 萬（TVBS 新聞，2010），自 2011 年 1 月第七屆

結束後，即黯然停止常態製播並尋求轉型。 

《華人星光大道》2011 年 7 月再次由中視聯手金星娛樂推出，製作人為王

偉忠、詹仁雄和汪雅築，單集製作費耗資新臺幣 400 萬（鄭景雯，2015），為

臺灣歌唱選秀節目難得一見高規格，開播總時長為 120 分鐘，每屆採取季播形

態以獲得較充裕修改節目內容、企劃廣告宣傳等時間（邱莉玲，2017），第三

屆獲中國大陸手機品牌 Nubia（努比亞）以新臺幣 800 萬冠名，全名為《Nubia

華人星光大道》（蔡維歆、張瑞振，2013）。主持人由陶晶瑩一枝獨秀，力邀

袁惟仁、黃韻玲、李泉、林夕、陶喆、陳建寧等擔任評審。《Nubia 華人星光

大道》與馬來西亞、新加坡等同步首播，共計播出三屆，各屆分別由美籍華僑

關詩敏、林欣甫和來自中國大陸陳昊宇奪冠。第二屆收視率最高曾達 2.69，第

三屆收視率顯露疲軟（張雅惠，2015；Huang, Yan & Hsu, 2012），遂於 2014

年 2 月停播（參見表 4-4）。 

 

表 4-4 2011 年至 2013 年《華人星光大道》各屆平均收視率和總決賽冠軍 

屆數（開播日期） 平均收視率 冠軍（國籍） 

第一屆（2011 年 7 月至 2012 年 1 月） 2.16 關詩敏（美國） 

第二屆（2012 年 8 月至 2013 年 2 月） 3.17 林欣甫（臺灣） 

第三屆（2013 年 8 月至 2014 年 2 月） 1.12 陳昊宇（中國大陸） 

資料來源：文化部，2017；本研究整理，2017 

 

《星光大道》2015 年 8 月由製作人詹仁雄和遊戲橘子集團創辦人劉柏園共

同成立酷瞧，投入鉅資製作，當時因民視已開播同質歌唱選秀節目《明日之
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星》、臺視推出《萬萬沒想到》、中視重播《萬秀豬王》，故最後落腳華視合

作捲土重來 ，由王偉忠、詹仁雄、梁庭豪等擔任製作人，單集製作費為新臺幣

300 萬（張佩玲，2015），由遊戲橘子冠名，全稱為《橘子 20 星光大道》。開

播總時長為 120 分鐘，由林俊逸搭配吳怡霈擔綱主持，原主持人陶晶瑩身份轉

為評審長，領軍辛曉琪、宋念宇、蘇永康、任賢齊、黃家強、梁漢文等固定評

審團，更力邀紀曉君、吳克群、羅大佑、袁惟仁、亂彈阿翔、趙傳等擔任客座

評審（星光大道官方網站，2017），僅開播一屆由馬來西亞參賽者車志立拔得

頭籌。《橘子 20 星光大道》榮獲第 51 屆金鐘獎「最佳綜藝節目獎」殊榮（韓

婷婷，2016）。 

《橘子 20 星光大道》製作方砸下千萬打造媲美演唱會規格旗艦式舞臺，創

新賽制加入盲選設計，企圖賦予閱聽人視覺、聽覺雙重饗宴，因應新世代潮流

趨勢，首次轉戰線上影音平臺酷瞧嘗試全球即時互動、跨屏收視，開發官方專

屬手機應用程式「星光酷選」提供全球閱聽人預測投票、即時留言、與參賽者

線下互動等功能；新增社群媒體互動工具「Tagboard」，促使全球閱聽人留言

附上「#2015 星光大道」即可同步呈現螢幕（星光大道官方網站，2017）。 

《橘子 20 星光大道》首屆甫開播收視率為 0.82，不敵同質歌唱選秀節目

《明日之星》、《萬秀豬王》和《女王的密室》（林映妤，2015），但受網際

網路熱議影響一路拉高至 1.08，15 歲至 44 歲等具消費能力閱聽人收視率達

1.34（李嘉紘，2015），第一屆也是最後一屆總決賽由來自馬來西亞之車志立

獲得冠軍（參見表 4-5）。 

 

表 4-5 2015 年《橘子 20 星光大道》當屆總決賽冠軍 

屆數（開播日期） 冠軍（國籍） 

第一屆（2015 年 8 月至 2015 年 11 月） 車志立（馬來西亞） 

資料來源：本研究整理，2017 
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一、《超級星光大道》節目模式 

（一）借鑑海外模式塑造多元賽制 

《超級星光大道》模式借鑑美國 American Idol（胡艷，2014），賽程以週

為基準，嘗試多元賽制設計如 PK 生死戰、踢館賽、不插電演唱、地獄悲歌 v. 

天堂 High 歌、老戰友默契合唱、學長姐合唱賽等；要求參賽者挑戰各式音樂風

格如爵士、搖滾、饒舌和嘻哈等（聖路易時報，2009；趙爽，2013）。第二屆

推出「我的音樂故事」單元，安排特定主題如出生年代歌曲、最難忘之人或歌

曲等，由參賽者娓娓道來、自我揭露其生命故事襯托築夢／逐夢音樂或人生經

驗等歷程（簡妙如，2007c；Cheng, 2017），如參賽者張宇豪藉〈聽媽媽的話〉

流露深深思念過世母親之情；賴銘偉以〈阿嬤的話〉表達急切盼望昏迷阿嬤甦

醒之願；和黛安娜經〈女人花〉暗示其渴求被愛之心（大紀元，2007b）。 

《超級星光大道》歷經《華人星光大道》失敗收場後再以《橘子 20 星光大

道》捲土而來，展現其企圖挽回閱聽人焦點和延續星光熱等野心勃勃，賽制設

計採以第一集至第四集共計 50 名參賽者，單集出線 5 名，最後共計 20 名參加

決賽。首次嘗試盲選賽制，評審憑藉參賽者歌聲給予燈數，一旦達 3 個燈數

（含）以上，舞臺即開啟半弧形大門，始可一窺參賽者廬山真面目（鄭景雯，

2015）。 

 

（二）精心挑選主持、評審、參賽人選 

《超級星光大道》由陶晶瑩獨挑主持大樑，作為評審、參賽者和閱聽人三

者傳播橋樑和核心樞紐，開場白介紹、引導話題走向、轉換環節串場和展現節

目效果（笑果）等營造和掌握現場氣氛得宜（馬瀅，2014）。藉由表述、訪談

參賽者日常生活故事，主持人適時協助參賽者紓緩緊張情緒；參賽者完成演唱

後，亦不時可見陶晶瑩流露真實情感，不經意引發閱聽人共鳴感同身受，可謂

主持人、閱聽人等兩者角色轉換自如（胡艷，2014）。 
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評審分為固定評審和客座評審，前者除了邀請專業音樂人士之外，亦賦予

造型師如鄭建國（Roger）一席之地，幕後更安排大牌髮型師 Eros 為參賽者精

心設計髮型（陳免、鄧麗萍，2007），企圖以出道藝人規格打造參賽者幕前造

型裝扮，提供閱聽人聽覺與視覺雙重饗宴（邱莉玲，2007）。 

《超級星光大道》第三屆起除了保留草根素人參賽之外，亦擴張徵選版圖

包含專業歌手和音樂製作人，海選地點不再侷限臺灣本島（臺北、高雄、花

蓮）而遠赴新加坡、日本東京和美國洛杉磯等，打造「星光公寓」提供前 20 強

參賽者入住（大紀元，2008）。第六屆結束後、第七屆開播前，為創造時事話

題以升溫收視熱潮，再加碼《超級星光大道 星光傳奇賽》作為其特別節目，齊

聚第一屆至第六屆等共計 24 位參賽者同臺較量。 

《華人星光大道》、《橘子 20 星光大道》參賽者皆不乏來自中國大陸、美

國、新加坡、馬來西亞和越南等（葉君遠，2015b）。《橘子 20 星光大道》總

決賽後，另安排特別主題節目如《星光遺珠》、《星光激情》、《星光十強》

等，收錄獨家精彩畫面和參賽者表演花絮，提供閱聽人回顧歷年星光熱。 

 

（三）捨棄毒舌評論、撇清造假傳聞 

《超級星光大道》評審評論講求中肯且專業歌唱建議，如音準拿捏、歌唱

技巧、情感表達等（許巧娜，2013），評審張宇、黃韻玲等皆表示比起錄音間

指導可能夾帶責備，歌唱選秀舞臺講評相對較為仁慈（大紀元，2007a），而評

審黃小琥因評論多一針見血，語帶犀利，素有「滅絕師太」之稱，為其個人獨

特風格（劉穎，2010）。回顧臺灣早期歌唱選秀節目塑造評審地位、形象崇高

而嚴肅，評審評論如同圭臬不容挑戰，評審至上文化導致多數參賽者為求晉級

勝算，造型打扮、唱歌技巧皆傾向評審主觀喜好，形成制式化現象，漸使閱聽

人逐漸失去新鮮感而降低收視黏著度（張莉雯，2012），甚至一度因為評審評

論過於毒舌，2006 年《快樂星期天》發生不明人士闖入影棚毆打評審（包小

柏）事件。 
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《超級星光大道》第一屆、第二屆均曾遭批造假、炒作、內定等負面傳

言，評審、製作方皆嚴正否認並予以澄清（大紀元，2007a）。其中《超級星光

大道》第二屆遭人詬病因參賽者外貌出眾掩蓋其歌唱技不如人，屢次遊走淘汰

關卡，最終卻幸運留下，致使閱聽人日漸難以信服節目評判標準，甚至質疑評

審有意護航，幾度興起反彈聲浪（李怡萱，2007）。 

 

（四）回歸歌唱選秀競賽本質 

《超級星光大道》自始至終回歸並著墨呈現參賽者「好歌喉」、「好聲

音」等純粹演唱實力（許巧娜，2013），同時鼓勵參賽者演唱原創作品，評選

著重真情流露勝於競歌炫技（王雨晴，2011），如第三屆總決賽參賽者徐佳瑩

即以自創詞曲受評審讚揚奪冠（莊鈞富，2016）。 

《超級星光大道》主打草根崛起和平民選秀，透過現在進行式搭建閱聽人

收視橋樑，打造歌唱選秀節目真實且完整晉級、淘汰歷程（簡妙如，2007b）。 

 

臺灣跟全世界不一樣的地方，臺灣很多（歌唱選秀）節目都很真

實，包含《超級偶像》不到最後一刻，根本不知道冠軍是誰，臺灣不

會去動手（編導），至少最後冠軍是真的選出來…臺灣的編導其實不

成熟，沒有做到像中國大陸一樣，臺灣節目最值得的就是很真心、很

真實，這就是兩岸之間不一樣的方式（陳俊良，2017年 10月 12

日）。 

 

登臺前製作方更精心準備每位參賽者個人 VCR（胡艷，2014）以取代參賽

者自我訴說身世背景、渲染悲傷苦情（許巧娜，2013）。《橘子 20 星光大道》

參賽者訪談、外景攝影、歌曲演奏、舞臺燈光、剪輯節奏等皆拿捏精準到位

（葉君遠，2015b）。藉由鏡頭捕捉參賽者晉級或落敗感言、情緒等真實流露，

抑或透過畫面定格、反白效果，搭配剪輯安排塑造參賽者人格特質，促使參賽

者、評審、特別來賓和閱聽人四者產生互動關係拉近距離，成功營造節目戲劇

性、情緒化和親密感等氛圍（聖路易時報，2009）。 
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二、《超級星光大道》經營行銷 

（一）攜手唱片公司共同合作 

《超級星光大道》製播前期即引入唱片公司如華研國際音樂（第一屆、第

五屆）、環球音樂（第二屆）和索尼（SONY）音樂（第六屆）等攜手合作

（王維玲，2010）。以第一屆冠軍林宥嘉為例，獲華研國際音樂六年唱片合

約、經紀合約，再參與兩張合輯、一張電視原聲帶錄音等（許巧娜，2013）。

華研國際音樂亦以新臺幣 300 萬與星光十強簽約，隨節目試探市場水溫，經競

賽提前培訓又獲媒體報導宣傳加持，相較傳統栽培新人、製作專輯、宣傳造勢

等流程需耗資逾新臺幣 2,000 萬而言，歌唱選秀節目無疑為經濟實惠造星舞臺

（邱莉玲，2007）。《超級星光大道》第一屆至第七屆共計誕生 52 位華語歌

手，發行 80 張專輯，為臺灣流行音樂產業創下數億元驚人產值（星光大道官方

網站，2017）。 

 

臺灣歌唱選秀節目的產業鏈就是先選出新人，可能跟唱片公司、

製作公司或是電視臺合作都有可能，接著（培訓新人）成為明星，最

後成為一個會賺錢的明星，跟流行音樂產業接軌…如果 SONY贊助

（新臺幣）500萬簽約金給第一名選手，SONY 就有資格選出前十名

其中五個（選手），栽培成為最後的明星（張正芬，2017年 11月 6

日）。 

 

華研國際音樂 2007 年 6 月推出第一屆第一張星光幫合輯《星光同學會—超

級星光大道 10 強紀念合輯》，首週銷量達 12 萬張拔得五大華語暢銷榜頭籌，

消費者近四成包含臺商、旅居國外華僑，唱片公司和廣告商看準此意外商機，

試圖將市場熱度和行銷管道延伸至兩岸甚至華語地區（邱莉玲，2007）；同

（2007）年 10 月再發行第二張星光幫合輯《愛星光精選—昨天今天明天》（胡

艷，2014）。滾石音樂亦首次聯手八大唱片公司發行《超級星光 PK 寶典》，

內含 32 首經典歌曲以及收錄華語歌手如梁靜茹、黃韻玲、蕭煌奇等「歌唱滿分

教戰守則」搶攻專輯市場（黃慧敏，2007）。網際網路平臺雖提供各式音樂免
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費、付費下載，但根據創市際研究顧問股份有限公司（2007）統計指出，四成

一受訪者表示若《超級星光大道》參賽者賽後發行專輯，具高度購買收藏意

願，顯見該節目成功營造閱聽人參與感和對參賽者產生認同感，促使閱聽人心

甘情願掏錢購買正版專輯以表支持（邱莉玲，2007）。 

 

（二）參賽者好歌喉結合製作方好包裝 

《超級星光大道》參賽者經由製作方包裝並結合新興媒體宣傳行銷，成功

塑造「前十強」、「星八客」等時事話題，明星化參賽者（楊繼群，2007），

且有別於一般歌唱選秀節目聚焦單一冠軍參賽者，《超級星光大道》以打造團

體明星為訴求，每屆參賽者經由賽程培訓、爭取晉級等朝夕相處，誕生連結友

情和夢想，展現團隊精神，代表新世代時尚指標—「星光幫」，公開活動皆以

團體為單位亮相，成為臺灣歌唱選秀節目獨樹一幟風格（伍向豪，2007；胡

艷，2014；邱莉玲，2007）。華研國際音樂亦積極行銷星光幫至廣告商，其中

不乏手機、電動遊戲、食品（如喉糖）、補習班和公益等代言、商演活動，擴

展後續商機無限。以線上音樂為例，線上影音平臺提供使用者參賽者演唱歌曲

下載；電信業者提供用戶手機鈴聲或來電答鈴等加值服務。2008 年星光幫更奪

下 HITO 聲猛新人獎和票選新人獎（王淑芬，2008）。 

當時大眾媒體爭相報導《超級星光大道》，促使話題持續延燒形成媒體事

件，意即「原本不具重要性，並非日常慣例事件，透過刻意操作媒體而廣為人

知、親身參與，展演於媒體之特定事件」（簡妙如，2007b）。第一屆楊宗緯、

蕭敬騰踢館賽不僅創下收視新高，更將歌手曹格〈背叛〉唱紅大街小巷，一度

躍上 KTV 點播排行榜冠軍（張莉雯，2012），曹格、楊宗緯和蕭敬䲢三人更同

時現身《超級星光大道》總決賽同臺飆歌，將現場氣氛炒至最高點。 

 

（三）聯手新興媒體首創全球即時互動投票、跨屏收視 
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華視攜手酷瞧推出《橘子 20 星光大道》為臺灣首個嘗試全球即時互動投

票、跨屏收視等歌唱選秀節目。透過開發官方專屬手機應用程式「星光酷

選」，設計「多屏投票預測討論系統」，提供閱聽人線上投票、直擊參賽者練

習實況、直接與參賽者線下互動甚至影響參賽者累積分數和總決賽戰局等功能

（星光大道官方網站，2017）。藉由新增社群媒體互動工具「Tagboard」，打

造全球閱聽人即時收視、互動和分享功能，閱聽人發表留言後加入主題標籤

（hashtag）「#2015 星光大道」即可同步呈現螢幕（鄭景雯，2013；酷瞧新媒

體股份有限公司，2015），經閱聽人投票和發表等大數據（Big Data）匯集，製

作方得以當下獲知節目線上閱聽人收視和參與總人數，以此數據高低知悉節目

廣受歡迎程度。 

 

（手機應用程式投票）牽涉到所謂的大數據資料來源，所以「I 

voting」並不是真的要（讓閱聽人）投票，是要獲取（閱聽人）資料，

一方面是喜好資料，另一方面是很多個人資料，統計數字越多人投票

當然代表節目銷售越好，對製作單位的優點就是（節目）具備的收視

率（孫天致，2017 年 11月 8日）。 

 

《橘子 20 星光大道》率先嘗試開播華視、酷瞧和 Yahoo 等平臺，其中酷

瞧影音娛樂平臺為製作人詹仁雄與遊戲橘子集團創辦人劉柏園共同成立，目標

使用者鎖定 18 歲至 35 歲之間（酷瞧新媒體股份有限公司，2015；韓婷婷，

2016）。《橘子 20 星光大道》開播促使酷瞧手機應用程式下載排行 14，累積

收視量逾 100 萬次（林映妤，2015），爾後更累積逾 6,000 萬次（翁書婷，

2015），揭開跨屏時代序幕，網際網路和數位技術不僅拓展電視媒體產業無限

發展空間，更強化多元媒體相互疊加和整合效能（壹讀，2015）。但整體而

言，相較中國大陸歌唱選秀節目順應當代數位匯流趨勢和閱聽人收視行為轉

變，建立雙向互動機制日趨成熟；臺灣歌唱選秀節目開發新興媒體平臺起步稍

嫌過晚，且閱聽人往往須先跨越下載官方專屬手機應用程式門檻，方能真正達

成主動參與歌唱選秀節目投票、發表和回饋意見等互動功能。 
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（臺灣）節目設計當中的數位及互動相對較慢，因為整個機制是

不夠成熟的，比如說要先下載一個 APP 才能夠參與。中國大陸人手一

個微信，本身可以藉由內建微信去進行很多數位互動，在這個年代的

新媒體比較像是跳躍式發展，很多新一代（中國大陸）年輕人對於使

用新媒體跟臺灣比較起來可能來得更快速一點，所以當一個節目已經

流行互動機制或是有數位媒體行銷，其實中國大陸比臺灣發展更快

（張正芬，2017 年 11月 6日）。 

 

《橘子 20 星光大道》同時跨界播送包含兩岸三地、新加坡、馬來西亞等華

語地區，促使廣告商爭相合作贊助、置入和投放廣告（酷瞧新媒體股份有限公

司，2015），《橘子 20 星光大道》更勇奪第 51 屆金鐘獎「最佳綜藝節目

獎」，其中酷瞧成為臺灣新興媒體首次榮獲金鐘獎殊榮（韓婷婷，2016）。 

 

結語 

臺灣歌唱選秀節目較不擅長設計賽制脈絡，節奏拖拉與怠慢不僅造成閱聽

人陷入收視疲軟，更不利節目敘事與競爭鋪陳，與國外節目一年推出一季，一

季三個月內結束等週期大相逕庭（金曲講，2015），臺灣歌唱選秀節目開播間

隔過短，致使參賽人才匱乏，不利節目長期經營（尤燕祺，2012）。而《超級

星光大道》曾爆出第一屆參賽者楊宗緯謊報年齡退賽、第二屆參賽者李千娜隱

瞞結婚生子、第三屆參賽者黎礎寧情傷燒炭自殺等負面風波。但我國學者對於

臺灣歌唱選秀節目仍抱持正面評價，其認為競賽類型節目雖不脫娛樂性炒作和

商業化操弄，但「藉由和平的方式來讓人知道自己有哪裡不足，需要改進，是

值得鼓勵的方式」（李怡萱，2007）；國外學者指出《超級星光大道》經由音

樂表演呈現人性競爭光明面，順應臺灣閱聽人厭惡批鬥、同情弱者等價值觀，

加以客製化歌唱選秀節目內容，兼具新興世代流行指標和經營行銷創新手法

（伍向豪，2007）。 

《超級星光大道》成功帶動華人地區歌唱選秀節目風潮，後期卻因收視率

衰退而逐漸沒落，即使歷經二次轉型甚至三次改制，能難逃謝幕命運，面對中
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國大陸雄厚資金／資源來勢洶洶，亦不得不俯首稱臣（中華民國剪輯協會，

2015）。面臨臺灣歌唱選秀節目困境，製作人焦志方（2017）坦言中國大陸仰

仗市場規模、資金／資源、人力充足；臺灣依賴精兵作業，以既有編製、規模

製播節目；製作人薛聖棻大力疾呼「我們最高規格的不是硬體、不是預算，因

為這些臺灣都沒有都不夠，我們的最高規格是愛音樂的熱血和推動新秀歌手的

誠心！」（廖慧娟，2017c）。 
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第五章 中國大陸與臺灣歌唱選秀節目比較分析 

比較分析兩岸歌唱選秀節目自外部生態系統（市場、政策／法規、社會等

因子）發現中國大陸著重管制引進海外歌唱選秀節目模式版權開播數量、時段

和時長等內容；臺灣聚焦規範節目受廣告冠名贊助、置入行銷等形式。再經內

部生態系統（製作方、廣告商和閱聽人等因子）揭示隨新興媒體帶動數位匯流

趨勢，兩岸閱聽人收視行為日漸明顯轉變，迫使製作方改以臺網合作相輔因

應，中國大陸甚至開始走向棄臺轉網商業運作。最後歸納中國大陸和臺灣歌唱

選秀節目互為借鏡之處，提供兩岸製播歌唱選秀節目建議，以解決當前劣勢、

發展未來優勢。兩岸歌唱選秀節目發展時期劃分如表 5-1。 

 

表 5-1 中國大陸與臺灣歌唱選秀節目時期劃分一覽 

 中國大陸 臺灣 

劃分時期  借鑑海外與盲目跟風時期 

（1984 年至 2009 年） 

 海量引進與遍地開播時期 

（2010 年至 2013 年） 

 自主創新與先網後臺時期 

（2014 年至 2017 年） 

 歌唱選秀萌芽與校園民歌運動時期 

（1960 年代至 1970 年代） 

 歌唱選秀熱播與華語音樂興盛時期 

（1980 年代至 2000 年代） 

 歌唱選秀嘗試轉型與互動創新時期 

（2010 年代至今） 

資料來源：本研究整理，2017 

 

第一節 外部生態系統因子比較分析：市場、政策／法規、社會 

本節依據外部生態系統，分為市場、政策／法規、社會等三大因子探討中

國大陸歌唱選秀節目和臺灣歌唱選秀節目異同之處並分述如下（參見表 5-2）。 

 

表 5-2 中國大陸與臺灣歌唱選秀節目外部生態系統比較分析一覽 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 

124 
 

兩岸歌唱選秀節目外部生態系統 

比較分析 中國大陸 臺灣 

市

場 

特徵  早期自製自播、借鑑海外節目模式 

 大量引進海外節目模式版權 

 媒體數量增加、廣告預算減少 

 大量跟風、多數停播 

 製作費下滑、選秀潮退燒 

性質  受中央政府管制  完全開放、自由競爭 

規模  相對較大  相對較小 

資金 

資源 

 相對較多  相對較少 

政

策 

／ 

法

規 

主管

機關 

 國家新聞出版廣播電視總局（簡稱

廣電總局） 

 國家傳播通訊委員會（簡稱 NCC） 

發布

程序 

 國家新聞出版廣電總局直接發布生

效 

 先行召開公聽會，擬定草案送交行政

院審核通過，由 NCC 發布生效 

正式

名稱 

 《關於進一步規範群眾參與的選拔

類廣播電視活動和節目的管理通

知》（2007.09.21 發布生效） 

 《關於進一步加強電視上星綜合頻

道節目管理的意見》（2011.10.25 發

布；2012.01.01 生效；限娛令） 

 《關於進一步規範歌唱類選拔節目

的通知》（2013.07.25 發布生效；限

唱令／限歌令） 

 《關於做好 2014 年電視上星綜合頻

道節目編排和備案工作的通知》

（2013.10.12 發布生效；加強版限

 《電視節目從事商業置入性行銷暫行

規範》（2012.10.05 發布生效；

2016.12.14 廢止生效） 

 《電視節目贊助暫行規範》

（2012.10.05 發布；2014.07.02 第 5

點、第 6 點修正生效；2014.08.08 第

5 點、第 6 點修正生效；2016.12.14

廢止生效） 

 《電視節目廣告區隔與置入性行銷及

贊助管理辦法》（2016.11.11 發布生

效） 
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兩岸歌唱選秀節目外部生態系統 

比較分析 中國大陸 臺灣 

娛令） 

 《關於加強真人秀節目管理的通

知》（2015.07.22 發布生效；限真

令） 

 《關於大力推動廣播電視節目自主

創新工作的通知》（2016.06.22 發布

生效；限模令） 

 限韓令／禁韓令（2016.07.14 發布

生效） 

管制

內容 

 規範歌唱選秀節目內容品質 

 限縮歌唱選秀節目整體數量 

 管制引進海外歌唱選秀節目模式版

權數量 

 節目定位、宗旨服膺「中國夢」 

 加強本土歌唱選秀節目自主創新 

 禁韓令／限韓令限制引進南韓娛樂

相關活動 

 「3 不」：不影響節目製作、不鼓勵

閱聽人購買、不過度曝光商品／商業

服務 

 「1 揭露」：節目末揭露置入廣告商 

 菸品、酒品、藥名均不得置入；菸

品、藥名皆不得冠名 

 新聞、兒童節目均不得接受冠名、置

入，兒童節目受文教基金會、機關

（構）或非營利組織等贊助除外 

 管制齊一化、刪除實務操作疑義 

社

會 

特徵  紓解生活壓力出口、休閒娛樂管道 

 精英選秀轉為草根選秀 

 臺灣流行音樂廣受好評 

 推崇「一唱成名」偏頗價值觀成隱

 紓解生活壓力出口、休閒娛樂管道 

 全民共襄盛舉、大眾共通話題 

 渴望優質歌唱選秀節目內容 

 低齡參賽者參賽適宜性惹議 
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兩岸歌唱選秀節目外部生態系統 

比較分析 中國大陸 臺灣 

憂 

資料來源：本研究整理，2017 

 

一、市場：中國大陸鉅資輸入海外節目模式；臺灣新、舊媒體競逐廣告預算 

中國大陸市場盛行重金引進海外歌唱選秀節目模式版權；臺灣市場則面臨

新、舊媒體爭食廣告預算和收益大餅。中國大陸市場規模大，資金／資源相對

豐富，早期傾向自製自播或借鑑海外歌唱選秀節目模式，隨國際智財意識高

漲，2010 年起各省級衛視紛紛改以鉅資引進海外歌唱選秀節目模式版權，其兼

具成熟製播機制和收視保證成為各省級衛視和閱聽人心頭好。相較自主原創節

目難以預估時間和人力等投入成本與規模，亦難以預知閱聽人反應和市場接受

程度（趙洋，2012），海外歌唱選秀節目模式版權遂成為最佳逐利捷徑首選

（壹讀，2015）。臺灣市場規模小，電視百家爭鳴，適逢新興媒體平臺陸續崛

起，面臨資金／資源有限，新、舊媒體數量持續成長，惟廣告預算不變甚至下

降，促使製作方不僅無力耗資引進海外歌唱選秀節目模式版權，亦不願投注大

量資金／資源自製內容、研發模式。 

重金投資雖非節目成功絕對因素，卻為重要條件（張淑伶，2015），以中

國大陸《我是歌手》為例，包含技術、藝人和人力等製作成本，單季至少動用

人民幣 6,000 萬打造（蔡素蓉，2013），節目現場設置多達 38 個攝影機位，同

時多工捕捉最佳鏡頭；麥克風現場配備逾 20 支，單支要價新臺幣 61 萬；參賽

者演唱由三支大型樂隊和 51 名樂手專業伴奏（莫祥珍，2013），前臺不僅聲光

效果兼具，後臺更拍攝足以媲美電影品質之歌手花絮內容（Huang, 2013）。回

顧臺灣綜藝節目平均單集製作費為新臺幣 96 萬，歌唱選秀節目又以《華人星光

大道》單集耗資新臺幣 400 萬（王雨晴，2011）、《K 歌大明星》單集投入新

臺幣 300 萬晉升為近 10 年臺灣歌唱選秀節目製播最高規格（張毓琪，2017）。
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放眼中國大陸綜藝節目平均 1 集製作費為臺灣 35 倍，達新臺幣 3,381 萬

（Knowing 編輯部，2015），顯見臺灣雖持續學習海外歌唱選秀節目模式版權

運作，並具備本土優秀專業人才、創意人才和影視人才，卻缺乏足以匹配軟實

力銀彈，難以實踐大型或精緻場景和多元題材、豐富內容並提升品質（張三

白，2015），政府獎勵、補助亦往往杯水車薪，致使臺灣整體電視媒體產業面

臨資金／資源匱乏，製作品質下降、相關從業人員流失等局勢（羅世宏，

2015）。 

 

二、政策／法規：中國大陸管制海外模式版權；臺灣規範廣告冠名置入形式 

中國大陸國家新聞出版廣電總局針對各省級衛視引進海外歌唱選秀節目模

式版權，逐年加重管理態勢和規範力道（王婷，2016）；臺灣則聚焦管制電視

節目受廣告冠名贊助、置入行銷等形式原則，並明文禁止特殊商品（如菸品、

酒品和藥名）置入，兩岸祭出規範對象明顯大不相同。 

2007 年至 2016 年中國大陸國家新聞出版廣電總局接連祭出《關於進一步

規範群眾參與的選拔類廣播電視活動和節目的管理通知》、《關於進一步加強

電視上星綜合頻道節目管理的意見》、《關於進一步規範歌唱類選拔節目的通

知》、《關於做好 2014 年電視上星綜合頻道節目編排和備案工作的通知》、

《關於加強真人秀節目管理的通知》、《關於大力推動廣播電視節目自主創新

工作的通知》和限韓令／禁韓令等共計七大《通知》、《意見》，逐一管制海

外歌唱選秀節目模式版權開播數量、時段、時長、主持人風格、評審評論內

容、參賽者服裝儀容等，遏止歌唱選秀節目為爭搶收視率以人為刻意製造衝突

和噱頭，促使節目品質趨於俗氣，缺乏審美價值與意義。臺灣 NCC 鑑於中國大

陸歌唱選秀節目受廣告冠名贊助、置入行銷大行其道且明顯提升製作節目內容

品質，遂於 2012 年至 2016 年頒布《電視節目從事商業置入性行銷暫行規

範》、《電視節目贊助暫行規範》和《電視節目廣告區隔與置入性行銷及贊助

管理辦法》等有條件鬆綁、放寬各大節目（新聞、兒童節目類型除外）接受廣



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 

128 
 

告冠名贊助、置入行銷，此舉可謂臺灣電視媒體產業引頸期盼已久（李方儒，

2017）。 

針對兩岸主管機關皆祭出政策／法規管制歌唱選秀節目引發境內評價兩

極。中國大陸國家新聞出版廣電總局頻頻以大動作、大規模管制歌唱選秀節目

整體市場，亦同時要求製作方遵循以「中國夢」為最高指導原則自主研發歌唱

選秀節目模式版權，有人持負面觀點，認為中國大陸中央政府管制過頭，易使

歌唱選秀節目製播受限而不利自主創新；亦有人抱正面想法，表示中國大陸歌

唱選秀節目大量引進海外歌唱選秀節目模式版權重製中國版本，一窩蜂開播不

僅造成閱聽人審美疲勞，更凸顯中國大陸本土創意不足危機，國家新聞出版廣

電總局理應介入管理（Zhongkang, 2013）。新浪微博甚至發起「『限娛令』來

了，你怎麼看？」線上投票，共逾一萬人參與調查顯示，抗議以政治手段干預

娛樂節目者達 57％；支持中央政府管制娛樂節目者僅占 22％；沒意見不表態者

則為 21％（劉詩雨，2011）。 

臺灣鑑於電視媒體產業急需提升競爭力，各界建議 NCC 放寬監理思維

（NCC NWES，2012）。相信音樂董事長陳勇志認為臺灣政府應創造影視產業

多元創作發表環境，代替過度干預或強勢管理手段（文化部，2012）；製作人

薛聖棻表示提高節目製作成本，方能提升臺灣電視市場國際競爭力，政府應將

具創見拍攝企劃列為旗艦項目，從寬補助輔導金（文化部，2012），扶持臺灣

本土自製節目，並將各電視集團製作量、製作費視為日後評鑑或換照參考依據

（羅世宏，2015），重振電視媒體產業旗鼓以培養新進並有效防止專業人員、

影視人才流失（巧翎，2013）。 

兩岸特別值得一提的是，中國大陸針對各省級衛視盛情邀約臺灣演藝人員

登臺主持、表演等演藝活動蔚為風氣共發布兩次禁令，分別為 2011 年國家新聞

出版廣電總局頒布《關於進一步加強電視上星綜合頻道節目管理的意見》和

2016 年中國文化部發布「55 人封殺名單」，究其原因乃臺灣根據《兩岸人民關

係條例》第 11 條、第 95 條限制中國大陸演藝人員來臺不得參與商業演出、單
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次停留以三個月為限等（廖慧娟，2017a），且自民進黨執政後兩岸關係趨於緊

張，臺灣演藝人員政治立場表態不同者，均遭中國大陸中央政府列為拒絕往來

名單。對此臺灣學者表示雖然中國大陸奉行總書記習近平「黨媒姓黨4」政策，

然回歸商業體制運作恐將形成「中央上有政策、地方下有對策」局勢（蘋果日

報，2016）。 

 

三、社會：中國大陸熱愛翻唱臺灣流行音樂；臺灣渴望優質新興歌唱選秀節目 

中國大陸歌唱選秀節目情有獨鍾臺灣流行音樂，舞臺不時可見三成至五成

參賽者傳唱、翻唱臺灣歌曲（尤以蘇芮之歌曲最受歡迎）（TVBS 新聞，

2013）。擔任《我是歌手 2015 雙年巔峰會》主持人沈夢辰曾言「我覺得臺灣的

歌就是好聽！」（TVBS 新聞，2013）；臺灣渴望優質娛樂節目可自中國大陸

歌唱選秀節目廣受臺灣閱聽人好評略知一二（褚瑞婷，2014）。根據 2013 年 9

月至 2014 年 4 月 AGB Nielsen 調查顯示，臺灣引進中國大陸競賽綜藝類型節目

占總播出量八成六，其中以歌唱選秀節目為大宗，全臺觸及人數達 1,148 萬

（邱莉玲，2014），中國大陸歌唱選秀節目參賽者大量演繹、傳唱、翻唱臺灣

流行音樂，促使臺灣閱聽人收視親切感倍增，重溫 1980 年代至 1990 年代華語

音樂熱（蕭玉品，2013）。歌唱選秀節目結合音樂、選秀和競技等綜藝元素於

一體，初期為草根素人搭建表演舞臺，廣邀全民不限男女老少共襄盛舉，成為

兩岸當代閱聽人抒發、宣洩現實生活壓力等休閒娛樂型態和管道之一（胡艷，

2014）。 

臺灣自 2013 年起藝人如林志炫、彭佳慧等紛紛登上《我是歌手》舞臺成為

兩岸熱門話題，延燒臺灣娛樂圈（邱莉玲，2014），東森電視更以 LIVE 直播

《我是歌手》總決賽，當晚收視率以 3.73 全臺排名第 5（馬迪，2013；劉剛、

                                                 
4 黨媒姓黨：2016 年 2 月 19 日中國大陸總書記習近平召開「黨的新聞輿論工作座談會」，提

出「堅持黨對新聞輿論工作的領導。黨和政府主辦的媒體是黨和政府的宣傳陣地，必須姓

黨。」（陳竫詒，2016）。 
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劉陸、陳君，2014），但東森電視因未獲授權即全程直播引發爭議（馬迪，

2013）。同（2013）年中天電視正式購買《中國好聲音》第二季播映版權，因

庾澄慶、張惠妹擔任導師加持，掀起臺灣收視狂潮，首播收視率即以 0.88 奪冠

並擊敗同時段《康熙來了》（0.77）（報橘，2014）。2014 年 5 月 22 日至 5 月

24 日波仕特（Pollster）線上調查全臺 1,101 名 13 歲以上受訪者，統計指出 83.7

％受訪者曾經收視中國大陸歌唱選秀節目，突顯中國大陸歌唱選秀節目日漸融

入臺灣閱聽人日常生活； 40.3％受訪者喜愛中國大陸歌唱選秀節目並對其抱持

正面態度。2015 年臺灣閱聽人收視中國大陸歌唱選秀節目集中《中國好聲音》

第四季（平均收視率 1.08）、《我是歌手》第三季（平均收視率 0.36）、《最

美和聲》（平均收視率 0.25），前兩者更是排行最受歡迎境外綜藝節目前 10 名

（文化部，2017）。 

1992 年中國大陸成立音樂著作權管理協會（簡稱「音著協」）開徵使用

費，臺灣音樂創作者得以從中獲取部分歌曲版税，惟該協會針對商演、活動等

公開場合演出類型並無強制規範，且中國大陸境內版權意識尚未普及，故兩岸

歌曲侵權爭議仍時有所聞（吳冠瑾，2015）。正值港、臺 1980 年代至 1990 年

代好歌不斷被演繹、傳唱、翻唱之際，中國大陸流行音樂市場亦逐漸萌芽、甦

醒，軟體、硬體設備日趨完備、成熟，原創風氣盛行、創作人才匯集，席捲各

大歌唱選秀節目漸獲評審／導師重視和閱聽人歡迎與青睞，如許巍、李健、梁

博等詞曲創作人即為中國大陸本土流行音樂寫下新興扉頁，文化潛在實力不容

小覷（林士清，2016；陳樂融，2017）。 

 

第二節 內部生態系統因子比較分析：製作方、廣告商、閱聽人 

本節依據內部生態系統，分為製作方、廣告商、閱聽人等三大因子，探討

中國大陸歌唱選秀節目和臺灣歌唱選秀節目異同之處並分述如下（參見表 5-

3）。 
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表 5-3 中國大陸與臺灣歌唱選秀節目內部生態系統比較分析一覽 

兩岸歌唱選秀節目內部生態系統 

比較分析 中國大陸 臺灣 

製

作

方 

模式

版權 

 借鑑（英國、美國、南韓）引發國

際爭議、訴訟不斷 

 引進（歐洲、美國、南韓） 

 原創 

 輸出（英國、美國、越南） 

 借鑑（日本、美國、中國大陸、南

韓） 

 原創 

 電視播出版權輸出（華語地區） 

開播

時長 

 90 分鐘（受限《關於進一步規範群

眾參與的選拔類廣播電視活動和節目

的管理通知》、《關於進一步加強電視

上星綜合頻道節目管理的意見》等政

策） 

 90 分鐘 

 120 分鐘 

 150 分鐘（通常為總決賽） 

開播

平臺 

 先臺後網 

 臺網聯合 

 先網後臺 

 棄臺轉網 

 先臺後網 

 臺網聯合 

聚焦

重點 

 創造高收視率（吸引廣告商） 

 明星評審／導師陣容 

 創造高收視率（吸引廣告商） 

 參賽者特質 

經營

行銷 

 與線上音樂服務合作：提供免費試

聽、付費下載獨家音樂版權 

 與影音平臺綑綁合作：提供獨家線

上直播版權 

 與品牌廣告商合作：節目定位巧妙

結合品牌理念 

 攜手唱片／經紀公司共同合作 

 包裝參賽者廣告代言、商演活動 

 聯手新興媒體創造臺網效應 

 開創互動投票、跨屏、跨界收視 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 

132 
 

兩岸歌唱選秀節目內部生態系統 

比較分析 中國大陸 臺灣 

 與參賽者簽約合作：簽立經紀合約

再轉手唱片公司 

負面

風波 

 參賽者謊報身份、編造故事 

 參賽者晉級內定、黑箱作業 

 評審／導師主觀、護航 

 票選機制非透明 

 參賽者謊報、隱瞞身份 

 參賽者晉級內定、黑箱作業 

 評審主觀、護航 

 票選機制非透明 

未來

隱憂 

 本土原創節目模式版權輸出匱乏 

 閱聽人陷入審美疲勞 

 歌唱選秀節目模式慣性跟風模仿 

 製播、影視人才大量流失西進 

主持

人 

特徵  負責開場、唱名廣告 

 地位弱化甚至邊緣化 

 掌握現場進度與營造氛圍 

 訪談參賽者 

 宣布參賽者得分、名次 

出鏡

畫面 

 次舞臺為主 

 主舞臺為輔 

 主舞臺 

評審 

／ 

導師 

特徵  評論意見衝突為亮點 

 由毒舌評論轉為專業評論 

 大量臺灣藝人受邀西進 

 盲選機制不以貌取人 

 取代主持人掌握現場流程 

 評論意見衝突為亮點 

 由毒舌評論轉為專業評論 

 評論兼顧理性與感性 

身份  偶像明星 

 專業歌手（含歌唱選秀節目

出身） 

 專業演員 

 專業歌手（含歌唱選秀節目出身） 

 節目製作人 

 音樂製作人 

 藝人造型師 

 專業演員 
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兩岸歌唱選秀節目內部生態系統 

比較分析 中國大陸 臺灣 

參賽

者 

特徵  篩選條件受限節目定位 

 帶動本土流行音樂創作風氣 

 數眾如過江之鯽，圓夢之途

遙不可及 

 篩選條件受限節目定位 

 受唱片合約、高額獎金刺激 

 為華語論壇注入新血 

 賽後未來發展成隱憂 

 西進參與中國大陸歌唱選秀節目 

身份  草根素人（含業餘歌手） 

 專業歌手 

 專業演員 

 草根素人（含業餘歌手） 

 專業歌手 

 專業演員 

 音樂製作人 

族群  低齡（兒童、青少年） 

 成年人（含年輕男性、年輕

女性、媽媽限定） 

 低齡（兒童、青少年） 

 成年人 

廣

告

商 

特徵  冠名、贊助、置入花招百出 

 揮金如土爭搶廣告投放機會與名額 

 民生產業熱衷冠名，集中美妝、食

品、服飾等 

 抱持保守觀望態度，低調呈現廣告 

閱

聽

人 

特徵  基數規模較大 

 移情投射 

 主動參與（掌握投票權、發表權） 

 收視行為轉變（由省級衛視轉向線

上影音平臺） 

 職業閱聽人惹議 

 基數規模較小 

 移情投射 

 主動參與（掌握投票權、發表權） 

 收視行為轉變（由電視頻道轉向線上

影音平臺） 

資料來源：本研究整理，2017 
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一、製作方：中國大陸致力求新求變研發版權；臺灣面臨製播資金、人才流失 

中國大陸電視媒體產業發展不斷遭逢創新、創意匱乏困境，從早期借鑑至

引進海外歌唱選秀節目模式版權，短時間雖得以滿足閱聽人需求與期待，但長

期間亦成為潛在危機之一（褚瑞婷，2014）。臺灣電視媒體產業則面臨幕後製

播人員陸續遭中國大陸高薪挖角流失；幕前演藝人員爭先恐後登上中國大陸舞

臺實現淘金夢等局勢（報橘，2014）。 

中國大陸歌唱選秀節目最初先致力於引進海外節目模式版權求新求變，以

《我是歌手》為例，自首播以降賽制即不斷推陳出新，如輪盤選歌、設立淘汰

歌手復活賽、臨場告知歌手出賽順序等，企圖製造閱聽人緊張感與驚喜感（張

淑伶，2015），臺灣歌曲製作人陳國華認為《我是歌手》不僅止於表面歌唱選

秀競賽，更是經由精心設計腳本和編排節目（Huang, 2013）。臺灣節目模式雖

多承襲日本、美國，但不乏本土原創節目模式版權進軍鄰國市場，以早期約會

配對節目如《我愛紅娘》和《非常男女》最為人知，促使中國大陸爭相模仿；

某一程度香港和新加坡亦曾仿效臺灣各式節目模式版權（Liu & Chen, 2004）。 

憑藉多年借鑑、引進等學習海外成功經驗，中國大陸試圖提升節目製作品

質，建立成熟工業化生產基礎，以期透過自主原創開發「中國大陸製造」歌唱

選秀節目模式版權力銷海外（壹讀，2015），娛樂和媒體產業已然晉升成為中

國大陸現階段朝陽產業（王婷，2016）。相較之下，2015 年臺灣節目製作收入

占比已較 2014 年明顯減少（文化部，2017），顯見臺灣綜藝節目風光一時，如

今卻遭中國大陸逆襲衝擊。 

除此之外，中國大陸歌唱選秀節目著重宣傳評審／導師陣容；臺灣則聚焦

凸顯參賽者特質，惟兩岸歌唱選秀節目皆不時陷入負面風波，如參賽者謊報身

份、編造故事、評審／導師護航、晉級黑箱作業、評選不公等有損節目形象，

成為兩岸製作方經營與延續節目生命週期首要解決課題。 

 

二、廣告商：中國大陸冠名置入花招百出；臺灣冠名置入起步保守觀望 
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中國大陸廣告商為求品牌、商品曝光，冠名贊助、置入行銷花招百出，包

含節目標誌露出、主持人口述、貼片式廣告、插播式廣告，更有新興媒體互動

式廣告（李方儒，2017）；臺灣 2012 年始仿效中國大陸，陸續放寬節目（新

聞、兒童類型除外）接受廣告冠名贊助、置入行銷，惟適逢政策剛起步自有條

件放寬至開放，臺灣廣告商普遍抱持觀望態度，以民生產業最為積極冠名，其

中由美妝業、食品業、藥品業、觀光業和服飾業為大宗（詹宜穎，羅偉誠，

2015）。 

中國大陸歌唱選秀節目不再單純為歌藝、歌技競賽，亦為廣告置入設計發

揮舞臺（張江，2016）。每年各省級衛視廣告招標大會更是廣告商激烈廝殺戰

場，揮金如土爭搶廣告擠入、投放機會，如 2013 年蒙牛酸酸乳獨家冠名《中國

最強音》以人民幣 5 億創下當時新高（羅拉，2013）；《中國好聲音》第一季

至第三季獨家冠名權由中國涼茶領導品牌加多寶分別以人民幣 6,000 萬、人民

幣 2 億元和人民幣 2.5 億取得（蔡素蓉，2013；傳媒內參，2016）；立白集團

投入人民幣 1.5 億獨家冠名《我是歌手》第一季（莫祥珍，2013），第三季獨

家冠名費已漲至人民幣 3 億（廣告門，2014），第五季更由景田百歲山礦泉水

以高達人民幣 2,500 萬置入《我是歌手》令人咋舌，故節目不時穿插評審喝水

鏡頭（張江，2016）。相較臺灣廣告商冠名、置入形式傾向小心翼翼以保守呈

現品牌、商品為主，避免因廣告商業色彩過於濃厚、繁雜而失去畫面觀感與美

感，導致弄巧成拙引起閱聽人收視不適、抵制（吳岳錚、蔡馥伊、黃琬婷，

2017）。NCC 亦指出政策施行結果顯示多數臺灣電視節目仍相當注重閱聽人收

視觀感（國家通訊傳播委員會，2014）。 

當前兩岸歌唱選秀節目名稱與冠名贊助品牌之間多無直接連結性，較難以

完整傳達廣告品牌精神，植入商品優勢，故歌唱選秀節目名稱與廣告冠名品牌

配對「適切性」亦漸為廣告商投放事前考量之一（詹宜穎、羅偉誠，2015）。

而中國大陸歌唱選秀節目每年開播為數眾多，有機會獲廣告商青睞而冠名者卻
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屈指可數，不可諱言其歌唱選秀節目生態亦呈現「貧者愈貧，富者愈富」M 型

化發展（傳媒內參，2016）。 

 

三、閱聽人：兩岸收視行為日漸轉變 

兩岸閱聽人雖然基數規模不等，但收視行為卻相當雷同，不僅移情投射歌

唱選秀節目參賽者，並凝聚成為其粉絲群，更主動參與節目票選、意見回饋等

彰顯影響力。隨數位匯流時代來臨，兩岸歌唱選秀節目逐漸跳脫傳統開播時

段、開播平臺等限制，揭示電視已非歌唱選秀節目造星最好舞臺，網際網路崛

起降低製播技術門檻，同時強調全民參與，兩岸閱聽人收視習慣亦隨科技發展

日漸轉變，關注焦點由電視移向線上影音平臺。根據《中國視聽新媒體發展報

告》（2013）和《中國電視收視年鑑》（2013）統計指出，2010 年至 2012 年

北京地區電視開機率已自 70％下滑至 30％，揭示電視收視族群邁向高齡化／老

齡化（45 歲以上收視族群占 51.8％），而多螢多屏互動時代已悄然來臨（文化

部，2014）。 

以中國大陸而言，閱聽人熱衷邊收視電視邊瀏覽社群媒體如微博、微信

等，若《超級女聲》成功源自電視搭配手機簡訊；《中國好聲音》則歸功電視

結合新興媒體（劉曉欽，2013），其第一季第一集播出後，即由幾位名人如姚

晨、馮小剛、王菲等以意見領袖之姿微博發文分享與力挺，當晚微博轉發次數

即逾 600 萬（伍瓊琳，2014），透過明星帶頭、草根追隨互動模式，微博成為

討論《中國好聲音》天然溫床，發酵熱門話題且線上使用者多持正向評價，趁

勢拉抬第二集、第三集等收視率（任樹燕，2012）。再以臺灣為例，根據文化

部（2017）統計指出，臺灣閱聽人收視習慣改變和口碑效應擴散與線上使用者

發表、討論息息相關，其中包含「邊收視邊討論」、「先收視後討論」、「先

討論後收視」等跨屏現象。2015 年 71.20％閱聽人雖以收視傳統電視為主，但

明顯已較 2014 年（95.60％）大幅下降；觀看線上影音平臺或下載電視節目閱

聽人相較 2014 年仍保持占 20％（文化部，2017）。騰訊（2014）隨機採訪若
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干名 19 歲至 46 歲不等臺灣人或於臺灣求學中國大陸學生，調查顯示多數受訪

者選擇透過線上影音平臺收視中國大陸、日本、南韓、歐美等節目，部分受訪

者甚至言明已由線上影音平臺完全取代傳統電視。 

兩岸歌唱選秀節目致力頻繁製造時事與線上使用者互動，藉由網路口碑行

銷等低成本、快傳播、多媒體和泛受眾特點，助長節目聲勢、拉抬電視收視率

（任樹燕，2012；張淑伶，2015）。電視儼然進入後娛樂化時代，歌唱選秀節

目鎖定年輕族群喜好，即事先掌握收視致勝利器（陳立強，2006），凸顯製作

方亦必須與時俱進，著重開發社群媒體經營策略（壽鵬寰、錢業，2015）。 

 

第三節 兩岸互為借鏡之處 

本節依據前二節中國大陸歌唱選秀節目與臺灣歌唱選秀節目之媒介外部生

態系統（市場、政策／法規、社會等因子）、內部生態系統（製作方、廣告

商、閱聽人等因子）比較分析，歸納兩岸歌唱選秀節目互為借鏡之處。 

 

一、中國大陸值得臺灣借鏡之處 

（一）不惜重金投資、跨國研發提升製播品質 

中國大陸各省級衛視看準歌唱選秀節目未來商機無限，不惜重金引進海外

歌唱選秀節目模式版權，藉由版權方提供「模式聖經」，升級製播觀念、經營

法則和行銷技術（羅世宏，2015），全心全意打造高品質節目內容、高水準場

景設計，並順勢結合新興媒體發展數位互動機制，賦予閱聽人耳目一新體驗，

反應於收視率屢屢告捷，廣告商投注預算節節高升，再次補貼、回饋甚至埋單

製播成本尚有盈餘。故縱使中國大陸歌唱選秀節目林立，市場並未因此萎縮，

反而呈現百家爭鳴、大放異彩等生態良性循環競爭態勢，臺灣主持人陶晶瑩即

直言「為什麼別人（中國大陸）就可以讓人覺得這麼的氣勢磅礡，或者是 VCR

的剪接，或甚至用動畫，這些都要錢耶，每一分都要錢，那如果臺灣再不投
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資，我也可能只好去大陸做節目了。」（TVBS 新聞，2013）。部分省級衛視

近年甚至選擇與海外歌唱選秀節目模式版權方建立聯合製作／研發關係（鄭景

雯，2013），成為中國大陸歌唱選秀節目自主原創敲門磚（蔣凱警、謝璇，

2017），亦彰顯中國大陸急起直追全球流行趨勢野心勃勃。 

臺灣遭詬病節目難看主要源自製作成本低廉（梁姍樺，2017），製作人薛

聖棻認為臺灣製作方應當機立斷提升節目內容品質，吸引並說服企業投資、挹

注資金／資源回饋製作預算與成本，藉此精緻化軟體品質與硬體設備，達良性

循環並形成跨業聯盟新興商業模式（邱莉玲，2017）。臺灣亦可嘗試與他國建

立跨國合製體系，發展結盟合作關係，回歸以臺灣本土元素為題材，開發並共

享歌唱選秀節目模式版權，輪流舉辦大型選秀活動形成文化擴散（曾志超，

2008），不僅可達與海外製播團隊切磋技術、交流人才（唐詩，2017）、拓展

眼界之效，亦可狹帶語言傳達便利性、在地文化接近性等優勢，開發華語市場

（如中國大陸、日本、南韓、東南亞等），進軍國際舞臺。 

 

（二）開發歌唱選秀節目周邊多元商機 

中國大陸歌唱選秀節目日漸重視並開發周邊衍生商機和商品，如影音製

品、手機遊戲、電影製作等後續效益（王婷，2016）。隨新興線上影音平臺數

量日益增加、勢力趨於壯大，成為電視媒體產業競爭壓力來源（馮菊香、馮廣

聖，2010），加劇掠奪市場和閱聽人等資源，以廣告收入為主（近 90％）之電

視媒體產業遭受嚴峻挑戰，過分依賴一元核心經營體制，將不利發展且抵抗風

險能力薄弱，面臨年輕閱聽人逐漸流失，中國大陸歌唱選秀節目亦不得不轉向

多角經營（黃楚新，2009）。 

臺灣可嘗試由電視媒體產業和流行音樂產業建立跨媒介產業複合體（cross-

media industries complex）合作，即電視擁有廣告收益和歌唱選秀節目模式版

權；唱片公司提供比賽獎金及評審；製作公司協助挖掘、訓練、培養人才，透
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過線上社群媒體或論壇討論宣傳，最後由唱片公司協助音樂製作，共享藝人經

紀利潤，創造雙贏甚至多贏合作模式（巧翎，2013；簡妙如，2015）。 

 

（三）力求研發原創歌唱選秀節目模式版權 

中國大陸歷經多年引進海外歌唱選秀節目模式版權，隨國家新聞出版廣電

總局連年祭出《通知》、《意見》限制引進數量和開播形式等，並大力推動和

堅持各省級衛視自主創新研發歌唱選秀節目模式版權，而節目模式高度重複將

導致閱聽人逐漸喪失收視興趣（Liu & Chen, 2004），優質節目模式產製源自聆

聽閱聽人聲音並與市場良性互動（邱莉玲，2007），促使製作方開始針對閱聽

人進行策略化調查與分析，如阿里巴巴 2014 年 4 月入股華數傳播；同（2014）

年 6 月再入股文化中國傳媒，提供閱聽人經由阿里巴巴研發手機應用程式「娛

樂寶」提案節目企劃，阿里巴巴再透過雲端技術，以大數據分析閱聽人收視喜

好，以此大幅降低新興節目製播成本（方家敏，2013）。 

中國大陸原創歌唱選秀節目模式版權，不乏加入各式元素如結合懸疑推理

情節、主推明星素人同臺／同框等企圖自茫茫選秀市場脫穎而出，擠入國家新

聞出版廣電總局黃金時段開播優先考量，成為廣告商投資標的和閱聽人收視新

寵。回顧臺灣正值電視媒體產業經營面臨寒冬之際，製作人王偉忠呼籲並鼓勵

具膽識且願嘗試等專業人才現身（獻身）組成團隊（李邑蘭、周鑫，2013），

企劃並研發原創節目模式版權，為電視媒體產業駐足不前經營困境破冰，為臺

灣再次釋放原創能量。 

 

（四）力推原創歌唱選秀節目模式版權進軍海外市場 

開發原創歌唱選秀節目模式版權成為中國大陸製作方試圖擺脫傳統節目類

型刻板印象策略之一（Keane, 2004），並將輸出海外市場設為終極目標，《中

國好歌曲》即成為中國大陸歌唱選秀節目模式版權首次成功出售全球發行權和
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播映權（中國文藝在線，2014）最好範例，對於臺灣向來以創作並量產綜藝娛

樂節目為傲無疑為當頭棒喝。 

荷蘭與臺灣兩者國土面積相近，但兩者流行文化產業年產值卻天差地遠；

南韓人口僅為臺灣兩倍，韓流文化卻進軍全亞洲甚至遠銷歐美地區（李方儒，

2016），地球村時代促使國際影視服務商競逐優質內容；內容供應商日趨「越

在地、越國際」（唐詩，2017）。隨著出口管道逐年增加，臺灣製作方應積極

轉型，企劃並開發自製節目模式版權優勢，並將銷售目標放眼華語地區（如中

國大陸、日本、南韓、東南亞等），致力成為華語影視娛樂內容供應中心（王

思涵，2016），以「強本」結合「通路」（林靖堂，2016）積極推動「臺灣製

造」歌唱選秀節目模式版權躍上國際舞臺（封盈，2013）。 

 

二、臺灣值得中國大陸借鏡之處 

（一）專業製播人員、優秀影視人才輩出 

臺灣專業製播人員、優秀影視人才輩出兩岸有目共睹，臺灣製作團隊登陸

指導中國大陸本土團隊時有所聞，甚至造就中國大陸黃金五年臺灣式綜藝節目

時代（戴佩龍，2017）。「大陸綜藝至少落後台灣綜藝 20 年」臺灣主持人高凌

風一語道破兩岸默認電視媒體產業發展差距（李邑蘭、周鑫，2013）。 

隨著中國大陸政策推動改革開放，經濟隨之起飛復興，促使中國大陸電視

媒體產業蓬勃發展，歌唱選秀節目百花齊放，但製播經驗普遍匱乏，盛行跟風

與模仿而不利於節目長期經營與發展，故極度渴求並積極尋求海外專業製播人

才。而臺灣地理位置相近、語言溝通便利，促使臺灣電視媒體產業從業人員大

量受聘西進指導（褚瑞婷，2014），即便當代中國大陸歌唱選秀節目已呈現高

度競爭白熱化，仍熱衷邀請臺灣專業製播人員、知名主持人、風靡兩岸藝人登

陸淘金（邵登、楚飛，2016），中國大陸更是慣以依賴大牌偶像明星站臺加
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持，方能促使廣告商心甘情願投注大量資源、資金冠名贊助與置入行銷（壹

讀，2015）。 

上述臺灣優異人才不僅成為中國大陸歌唱選秀節目具體流行指標，更為刺

激收視率強烈誘因和廣告商提高投放預算考量，顯見臺灣專業製播人員、優秀

影視人才仍具影響中國大陸電視媒體產業發展和學習仿傚之處。以《最美和

聲》第三季為例，即聘請臺灣製播團隊為其現場舞臺打造多層次 LED、3D 電

控玻璃投影、燈光投影等特效技術，賦予閱聽人視覺、聽覺雙重饗宴（創維，

2015）。 

 

（二）流行音樂、影視娛樂文化實力雄厚 

臺灣流行音樂產業和影視娛樂內容風靡兩岸，廣受中國大陸閱聽人歡迎。

中國大陸政治環境致使社會氛圍趨於保守，抑制言論自由和創作風氣，故文化

能量不若臺灣大鳴大放。中國大陸歌唱選秀節目不時可見力邀臺灣偶像明星擔

任評審／導師和特別來賓，參賽者更熱衷重新詮釋臺灣流行音樂作為參賽歌

曲，上述現象形成中國大陸歌唱選秀節目缺一不可標準配備和節目宣傳賣點，

臺灣流行娛樂文化儼然為中國大陸主流文化（李方儒，2016）。 

臺灣歷經民歌採集運動、校園民歌復興、現代民歌創作等年代，促使歌曲

創作百家爭鳴、蓬勃發展，活躍華語樂壇獨領風騷。繼《五燈獎》後，臺灣歌

唱選秀節目開播蔚為風氣，誕生為數眾多具實質潛力新星、培養專業音樂製作

人才和影視演藝人才，不僅為臺灣流行音樂產業注入新血，更一度主導華語歌

樂壇成為象徵指標，影響中國大陸甚至華語地區深遠，可自中國大陸歌唱選秀

節目參賽者熱衷傳唱、翻唱臺灣流行音樂等現象略知一二（Huang, 2013）。 

臺灣掌握過去佔據華語樂壇、影壇重要優勢（王思涵，2016），自由創作

風氣盛行、文化涵養富饒豐厚（唐詩，2017），故維繫並研發創新創意，為臺

灣電視媒體產業和流行音樂文化產業等最重要且最具價值途徑，亦值得中國大

陸學習與跟進。 
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（三）主打自由、隨性、創新表演風格 

臺灣向來以量產多元綜藝娛樂節目型態為傲，而自由、隨性、創新表演成

為臺灣歌唱選秀節目獨樹一幟風格（羅瑱玲，2016）。主持人多以幽默、風趣

口吻暖場，以親民化且隨機性言談掌控現場節奏和營造氣氛得宜，細膩觀察參

賽者心境變化，適時引導其表露真實情緒為節目畫龍點睛；評審評論中肯專業

到位，理性與感性兼具，鼓勵參賽者老歌新唱、原創詞曲；參賽者自主選擇詮

釋歌曲，盡興展演自我率性與真誠，進而誕生曲風各異、造型多變等偶像明

星，如楊宗緯、蕭敬騰、徐佳瑩等皆風格迥異，成為新世代流行指標人物。 

中國大陸因政治環境致使社會風氣相對保守，適逢國家新聞出版廣電總局

接連祭出規範限制歌唱選秀節目相關內容，針對主持人、評審／導師、特別來

賓、參賽者等言行舉止、穿著打扮均逐一嚴格列管，要求上述人員成為閱聽人

學習、效仿等楷模，電視節目被賦予傳達積極、健康、向上等功能性目的，促

使中國大陸歌唱選秀節目內容趨於保守、制式、單一等形式，間接抑制製作方

創新思想與能量釋放、參賽者詮釋歌曲角度和風格難以盡情展現、推陳出新。 

 

（四）強調真實、感動勝於煽情、炫技 

臺灣歌唱選秀節目主打真實呈現、感動人心等訴求，鼓勵參賽者詮釋歌曲

跳脫原唱者演唱框架、音色模仿，以自我角度夾帶情感，展現個人風格，方能

傳達情緒、打動人心。中國大陸歌唱選秀節目往往過份追求廣告量和重視收視

率，前者為經濟支柱來源，後者為衡量成功指標（馮菊香、馮廣聖，2010）。

然而收視率宛如雙面刃，使用適度促使節目積極關注閱聽人需求；運用過度則

使節目走向迎合低級趣味俗路（論文網，2015）。 

中國大陸歌唱選秀節目不乏為爭奪閱聽人關注，流於低俗著裝、庸俗表

演、媚俗言語等煽情主義惡性競爭；參賽者為求表演獲評審青睞、迎閱聽人喜

愛，傾向競歌炫技，以聲嘶力竭飆高音、真假轉音展歌喉而流於歌唱形式模

仿，失去自我詮釋風格，亦間接誤導閱聽人音樂選擇和評判標準（盧天常、張
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媛婷，2015）；評選標準不一、票選制度不公致使負面風波不斷，如《超級女

聲》曾傳出參賽者透過購入數千張手機卡假扮粉絲投票，亦有協力廠商服務平

臺販售微博、微信「僵屍粉」帳號圖利，造成大批外洩、盜用個資等隱憂（今

日新聞，2016）。 
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第六章 結論與建議 

歌唱選秀節目已蔚為全球風潮，這股旋風自歐美吹往亞洲，短短幾年內晉

升成為中國大陸和臺灣等兩者電視媒體產業新寵和閱聽人新歡。全球歌唱選秀

節目透過造星運動／造星工程，提供草根素人成名捷徑，實現造星神話，將草

根素人參賽者藉閱聽人親眼見證、親身參與其歷經努力而贏得普羅大眾掌聲，

獲得認同與支持，飛上枝頭成鳳凰。本研究先爬梳生態系統和電視節目模式等

相關定義文獻，並輔以英國 Pop Idol、美國 American Idol 等製播模式和經營行

銷等，試圖建立歌唱選秀節目媒介生態系統作為分析架構，以此分析兩岸歌唱

選秀節目個案研究。再自研究過程所遭受限制提出分析與討論。最後一節為未

來研究建議，依據研究結果，提供未來研究者針對類似主題建議、參考研究取

向。 

 

第一節 研究結論 

首先以媒介外部生態系統（包含市場、政策／法規、社會等因子）和內部

生態系統（包含製作方、廣告商、閱聽人）等分析中國大陸歌唱選秀節目和臺

灣歌唱選秀節目，並列舉和探討兩岸各一具代表性歌唱選秀節目個案，中國大

陸以《中國好聲音》為例；臺灣以《超級星光大道》為主，從中歸納兩者節目

製播模式和經營行銷策略。最後進行比較分析兩岸歌唱選秀節目異同，從中剝

絲抽繭理出兩岸互為借鏡之處，試以提供兩岸製播歌唱選秀節目建議與未來展

望，以期完善產製流程、延續節目生命週期，促進電視媒體產業市場良性競爭

與發展，提供閱聽人多元收視環境。 

綜上所述，本研究目的包含分析中國大陸歌唱選秀節目和臺灣歌唱選秀節

目之生態環境、製播模式和經營行銷，最後歸納兩岸歌唱選秀節目互為借鏡之

處。透過文獻分析法和深度訪談法，自 2017 年 10 月起開始訪談，深度訪談對
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象包含 3 名傳播學術研究人士（其中 2 名來自中國大陸）與 4 名電視媒體產業

相關從業人員。以下就研究發現重點逐一說明。 

 

一、中國大陸歌唱選秀節目生態環境與製播模式 

（一）生態環境：政策規範力道逐年增強；製作經營開發多元商機 

中國大陸國家新聞出版廣電總局三番兩次祭出規範，一方面禁止各省級衛

視便宜行事，透過「引進版權」和「歌唱選秀」等低技術門檻一窩蜂開播歌唱

選秀節目充斥市場而破壞閱聽人多元收視環境；另一方面為避免大量引進海外

歌唱選秀模式版權而抑制中國大陸原創歌唱選秀節目模式版權機會，揭示其本

土創意匱乏危機，故採取強硬手段限制引進海外歌唱選秀節目模式版權製播數

量、時段、時長和內容，要求延後推出甚至勒令停播，致使各省級衛視頓失收

視保證，轉身急尋解決之道，其中不乏原創新興歌唱選秀節目模式版權嶄露頭

角，如《中國好歌曲》甫推出即廣受中國大陸閱聽人喜愛，並獲國家新聞出版

廣電總局讚揚予以肯定，甚至攻破中國大陸長年以來歌唱選秀節目模式版權海

量輸入、少量輸出等困境。《中國好歌曲》意外受英國青睞，不僅成為中國大

陸和英國兩者節目模式貿易行之有年而首次成功轉換買賣立場象徵，更被英國

視為中英合作重要指標。 

中國大陸製作方視歌唱選秀節目為流行音樂產業一環而善加經營，不斷擴

張野心版圖，嘗試打造產製一條龍作業流程，自節目製播初期，即與開播平臺

建立收益分成、與參賽者簽定工作合約、與導師獲益分潤、再與周邊廣告商合

作形成利益共同體等關係。製作方視人氣參賽者為無限商機，企圖延伸其價值

產業鏈，販售周邊相關商品和擴大粉絲經濟效應，其往往嘗試如（1） 與電信

業者合作：由製作方提供參賽者登臺演唱歌曲，轉為手機來電鈴聲提供電信使

用者付費下載服務；（2） 與廣告商合作：由製作方安排參賽者代言廣告，引

發粉絲搶購熱潮；（3） 與唱片公司合作：由製作方成立音樂公司，培訓、磨
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練參賽者，錄製並發行個人專輯；和（4） 與公關活動合作：由製作方企劃多

項公開商演，藉機販售高價門票和招標廣告進駐。除此之外，由於製作方將參

賽者周邊外部收益與評審／導師分潤，故評審／導師各個頃力透過自身周邊資

源協助製作方打造完整節目產銷產業鏈，創造互利共贏局勢。 

 

（二）製播模式：歌唱選秀節目模式自借鑒、引進至催生原創 

中國大陸歌唱選秀節目起步較晚，早期雖由中央電視領航自製自播歌唱選

秀節目，但內容乏味而不受閱聽人青睞。各省級衛視轉以借鑑海外歌唱選秀節

目模式，以 2004 年湖南衛視開播《超級女聲》最為成功，受至廣大迴響與熱烈

歡迎，刮起中國大陸歌唱選秀節目製播風潮，象徵草根素人獲得更多平臺秀出

自我、眾多機會一展長才。市場隨歌唱選秀節目一窩蜂湧入而日趨同質，促使

中國大陸歌唱選秀節目自過往新鮮事物，轉為常態穩定電視節目型態，致使閱

聽人久而久之漸失新鮮感而陷入審美疲勞，各省級衛視遂嘗試改編、重製海外

歌唱選秀節目模式，一方面規避模式版權抄襲爭議，另一方面維繫閱聽人收視

黏著度，避免落入廣告商降低預算投入比重而面臨慘遭市場淘汰命運。隨全球

智慧財產權意識逐漸高漲，中國大陸涉嫌抄襲、複製海外歌唱選秀節目模式版

權遭受國際輿論、官司糾纏不斷，各省級衛視紛紛轉向引進海外歌唱選秀節目

模式版權，透過版權方提供模式聖經，快速獲取成熟製播流程和經營運作法

則，紛紛自市場脫穎而出。 

中國大陸累積師法歐美、臺灣和南韓等豐富經驗，加上國家新聞出版廣播

電視總局連年祭出共計七大項規範，針對引進海外歌唱選秀節目模式版權開播

數量、時段、時長、內容等管制立場逐年強硬，並大力推動以「中國夢」為製

播藍本、自主創新為終極目標，各省級衛視憑藉多年站在巨人肩膀上舉一反

三，紛紛朝向研發、原創歌唱選秀節目模式版權尋求收視利器。雖然當代中國

大陸自詡原創歌唱選秀節目模式版權仍不脫海外歌唱選秀節目模式版權影子，
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但陸續增添並加重中國大陸本土元素比例改編、重製、更新，日漸深獲當地閱

聽人喜愛與支持。 

 

二、臺灣歌唱選秀節目生態環境與製播模式 

（一）生態環境：資金／資源匱乏、人才流失難以擴張製播規格 

臺灣自《五燈獎》開啟歌唱選秀節目與民／邀民同樂盛況，但單一市場卻

日漸乘載眾多新、舊媒體競相爭逐廣告預算，資金／資源逐一匱乏，造成日漸

趨於製播低成本、爭搶廣告等亂象層出不窮。1980 年代起臺灣市場大量充斥歌

唱選秀節目形成電視媒體產業界之蛋塔效應，節目內容重複性高、開播間隔時

間短、大量消耗參賽者人才和降低閱聽人新鮮感，造成部分歌唱選秀節目亦如

不受評審青睞、閱聽人支持等參賽者，最終落得淘汰下場。 

《超級星光大道》雖然掀起華人世界歌唱選秀節目風潮，甚至為華語樂壇

再造新世代生力軍，但現實殘酷，不敵閱聽人喜新厭舊胃口，即使積極改制和

轉型，仍難逃謝幕推場，徒留臺灣閱聽人緬懷星光熱。隨著中國大陸歌唱選秀

節目高成本、高規格製播陸續爭搶市場、廣告商、閱聽人等資源，亦造成臺灣

歌唱選秀節目生存困境，製播專業人才、影視優秀人才不斷受邀西進而大量流

失，電視媒體產業呈現人才傳承斷層危機。 

隨 NCC 逐年放寬、開放廣告冠名贊助、置入行銷等規範，無疑為臺灣電視

媒體產業注入一劑強心針、撥開一線曙光。臺灣電視媒體產業生態轉型已迫在

眉睫，以三立電視最為積極量產自製節目內容，甚至已成海外知名暢銷品牌；

TVBS、東森電視亦紛紛跟進搶佔全球影視舞臺，說明臺灣電視媒體產業已不再

為同業競爭，更需放眼海外市場。 

 

（二）製播模式：師法海外客製臺灣版本，開啟跨屏、互動時代 

臺灣歌唱選秀節目多師法歐美、日本，經年累月獲得豐富製播經驗和創作
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作品，客製臺灣版本歌唱選秀節目並非難事，特別著重精心挑選主持人、評審

和特別來賓陣容，以利開播前製造時事話題，引發閱聽人關注進而產生興趣收

視；參賽者演唱水準和競賽精彩度則為提升閱聽人收視黏著度等主要原因。 

臺灣歌唱選秀節目定位主打回歸歌曲詮釋單純本質，著墨呈現參賽者好歌

喉、好聲音等潛力，並鼓勵參賽者以原創詞曲亮相，評選標準以真情流露勝於

競歌炫技，強調真實呈現參賽者成長蛻變、完整賽制歷程；評審評論以中肯且

專業為主，給予參賽者歌唱建議如音準拿捏、歌唱技巧、情感表達等實質建

議，打破臺灣傳統歌唱選秀節目以評審毒舌為節目賣點之一，塑造其嚴肅、高

不可攀等刻板印象和制式內容，以此拉近閱聽人收視距離。 

隨著新興媒體崛起與日漸壯大，臺灣歌唱選秀節目製作方發現閱聽人已隨

科技日新月異而改變收視行為，亦看準新興媒體為未來趨勢、商機無限，選擇

與其結盟擴大歌唱選秀節目模式經營行銷格局，正式揭開臺灣跨屏時代序幕，

並建立雙向互動機制，賦予閱聽人票選權利，滿足其掌控慾和提升其參與感，

成為節目主體、成為節目一份子。 

 

三、兩岸歌唱選秀節目生態環境與製播模式比較分析 

（一）生態環境：中國大陸管制海外模式數量；臺灣規範廣告形式 

2007 年至 2016 年中國大陸國家新聞出版廣電總局為管制各省級衛視引進

海外歌唱選秀節目數量，接連祭出《關於進一步規範群眾參與的選拔類廣播電

視活動和節目的管理通知》、《關於進一步加強電視上星綜合頻道節目管理的

意見》、《關於進一步規範歌唱類選拔節目的通知》、《關於做好 2014 年電視

上星綜合頻道節目編排和備案工作的通知》、《關於加強真人秀節目管理的通

知》、《關於大力推動廣播電視節目自主創新工作的通知》和限韓令／禁韓令

等，大力推動、鼓勵並堅持各省級衛視自主研發、原創歌唱選秀節目模式版

權，將其列為排入黃金時段和優良評選等首要考量，迫使各省級衛視嘗試開
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發、研擬原創模式版權以求過關和創造收視王牌。 

2012 年至 2016 年臺灣 NCC 依序發布生效《電視節目從事商業置入性行銷

暫行規範》、《電視節目贊助暫行規範》和《電視節目廣告區隔與置入性行銷

及贊助管理辦法》，臺灣電視媒體產業引領期盼已久之廣告冠名贊助、置入行

銷終見撥雲見霧，相對中國大陸冠名贊助、置入行銷早已行之有年且近年更大

行其道，臺灣起步稍嫌過晚，但對於電視媒體產業各平臺而言，無疑為注入一

劑強心針起死回生。NCC 盼鬆綁管制為臺灣電視媒體產業再次開源而非一昧節

流，搭配政府獎勵補助，提升製播歌唱選秀節目成本，以此推動臺灣綜藝娛樂

節目國際市場競爭力，打造影視產業多元創作環境，鼓勵並扶植開發原創歌唱

選秀節目模式版權，重振臺灣廣播電視媒體產業旗鼓。 

 

（二）製播模式：兩岸皆迎合閱聽人收視行為轉變 

2013 年中國大陸發布《中國視聽新媒體發展報告》和《中國電視收視年

鑑》統計指出，為數眾多中國大陸閱聽人熱衷收視電視同時瀏覽社群媒體，發

布意見和討論話題，且多透過線上影音平臺收視中國大陸歌唱選秀節目，甚至

已由線上影音平臺完全取代電視，上述現象揭示了中國大陸多螢、跨屏、互動

時代悄然來臨，各省級衛視紛紛盛行先網後臺趨勢，甚至棄臺轉網。如芒果 TV

製播《2016 超級女聲》開啟中國大陸歌唱選秀節目「網路養成選秀元年」、酷

狗繁星直播《歌不要停》、芒果 TV、優酷開播《2017 快樂男聲》等，2017 年

愛奇藝製播《中國有嘻哈》不斷推陳出新節目內容和打造互動廣告型態，晉升

成為中國大陸閱聽人新寵。 

根據臺灣文化部（2017）調查顯示，臺灣閱聽人因收視自由性、內容易得

性和時間調配性等因素日漸選擇遠離電視，轉往收視線上影音平臺，臺灣電視

媒體產業亦紛紛投入開發手機應用程式、設立 OTT 影音串流平臺、攜手新興媒

體管道和聯合線上影音平臺合作等因應閱聽人收視行為轉變。2016 年更被視為
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「臺灣 OTT 元年」，線上影音平臺開始尋求自製優質內容，以此提升閱聽人收

視黏著度，更減少受限版權方授權費用漫天開價等風險。 

兩岸歌唱選秀節目逐漸跳脫過往電視固定開播時段、開播平臺等限制，製

作方自傳統著重熱門話題宣傳，時至今日聚焦新、舊媒體交織且密集曝光，如

電視結合社群媒體、 線上影音平臺發揮臺網口碑效應，成為兩岸發酵歌唱選秀

節目熱門話題天然溫床，故兩岸歌唱選秀節目製作方皆致力頻繁創造時事話

題，藉機與線上使用者互動刺激收視。整體而言，電視已非歌唱選秀節目造星

唯一舞臺，新興媒體崛起促使製作方加強經營社群媒體與線上使用者互動，而

收視通路增加，優質內容更為永續經營之道，如何生產優質內容以達良性循環

競爭，成為兩岸歌唱選秀節目發展重要課題。 

  

四、兩岸歌唱選秀節目未來展望 

（一）中國大陸 

1. 歌唱選秀節目定位開發小眾市場 

2017 年中國大陸興起主打以小眾喜好為主製播專門歌唱選秀節目風氣，並

將之端上大眾平臺，如愛奇藝製播《中國有嘻哈》，即促使「嘻哈」由原先被

認定為少數閱聽人喜愛較為特殊音樂風格類型，一夕之間成為中國大陸熱播、

熱議歌唱選秀節目之一，無論閱聽人本身是否喜愛嘻哈，對於《中國有嘻哈》

獨創一格，展現了高度關注與產生興趣，收視率節節攀升，故除了民生廣告商

贊助、置入之外，更意外促使與嘻哈周邊相關商機，如服飾、配件等廣告商見

機不可失，蜂擁而至角逐投放名額，挹注大量資金／資源，說明中國大陸歌唱

選秀節目定位已自過往廣納多元音樂風格類型詮釋，漸轉以專一音樂風格類型

展現。 

此種主打單一音樂風格類型、專門主題設定等新興歌唱選秀節目，相較傳

統經營行銷更凸顯了不宜再採取亂槍打鳥宣傳形式，取而代之應為更加確立目
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標收視閱聽人範圍，方能累積忠實支持粉絲以疊加粉絲經濟價值，延續節目製

播生命週期和參賽者長期發展。 

 

2. 評選標準、票選參與建立公平、透明機制 

中國大陸歌唱選秀節目最為人詬病即為評選機制有失公允，未能取信閱聽

人，故不時耳聞製作方造假、晉級名單內定、評審／導師偏袒護航、參賽者仗

勢有力／有利背景晉級等醜聞風波，引發閱聽人負面觀感和反彈聲浪，甚至拒

絕參賽、抵制收視等，不僅損及歌唱選秀節目得來不易之收視率，更破壞與閱

聽人長期建立和經營之認同感、信任度等。 

歌唱選秀節目身為競爭型態綜藝節目，經由多元賽制方能決定參賽者去留

命運，故建立具透明度、公正性評選制度和投票機制成為中國大陸歌唱選秀節

目製作方首要考量與提升閱聽人黏著度重要關鍵。透過評選制度促使評審／導

師得以了解評分原則和晉級標準，以避免個人主觀喜好過於影響客觀判斷；藉

由票選機制邀請閱聽人親身參與，滿足其作為螢幕前評審控制欲與掌控權，將

票選結果以實際數值取代百分比並且建立雙向回饋機制，即製作方提供獎品／

獎金等回報予積極閱聽人，閱聽人藉發布意見和建議予製作方以改善節目內容

缺失，加強閱聽人收視、參與節目等意願。 

 

（二）臺灣 

1. 歌唱選秀節目模式版權力推原創、力銷海外市場 

臺灣電視媒體產業風氣開放，市場自由競爭，綜藝節目類型多元發展，主

題五花八門，創新創意能量無限，早期模仿歐美、日本綜藝節目模式，累積豐

厚節目製播經驗，但臺灣不若中國大陸，不適合引進海外歌唱選秀節目模式版

權，一方面負擔不起高昂授權費用（且版權方可能逐年提高），另一方面臺灣
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內需市場小，回收效益低，故應嘗試原創歌唱選秀節目模式，並著重輸出華語

地區如中國大陸、日本、南韓、東南亞等，甚至全球市場為終極目標。 

原創歌唱選秀節目模式版權開發可嘗試結合各類元素打造新興型態，如結

合益智、推理、神秘等情節，加入身份多元參賽者，如星素同臺、星素同盟、

星素混搭、星素反轉等，賦予閱聽人懸念感與新鮮感。除此之外，亦應將本土

化程度列為考量，本土化如同雙面刃，為重要風格亦為主要限制。節目模式版

權本土化程度高，雖可輕易符合並滿足當地閱聽人喜好，亦可能受限文化折扣

等因素而難以進軍國際，影響原創節目模式版權生存週期與市場未來發展。 

臺灣可以南韓、荷蘭和以色列為參考範本和學習對象，由政府擔任協助者

和媒合者角色，扶植產製端，如（1） 建立原創節目模式版權孵化公司，培訓

並培養專業人才組成團隊，共同腦力激盪、發揮創新創意推出新型態歌唱選秀

節目模式版權；（2） 舉辦原創歌唱選秀節目模式競賽，匯集全臺具潛力發展

企劃；（3） 打造原創歌唱選秀節目模式發想平臺徵選優質提案；（4） 媒合

企業跨產業投入、挹注資金／資源。以上述手段集結政府和民間力量，共同協

力提振「臺灣製造」歌唱選秀節目模式版權力博海外市場版圖。 

 

2. 重建電視媒體產業生態良性競爭 

NCC 除了藉由開放冠名贊助、置入行銷吸引廣告商挹注資金、資源之外，

亦應重新檢視臺灣電視媒體產業生態，解決當前媒體數量過多，爭搶廣告預算

以致惡性循環競爭等困境，設定標準如自製量、製作費、收視質等作為日後電

視臺評鑑或換照等依據，建立退場機制，篩選並淘汰媒體，集中資金／資源重

新分配，促使製作方擁有充裕資金／資源開發原創、製播優質歌唱選秀節目內

容，吸引本土甚至全球閱聽人關注，獲廣告商青睞簽約合作和拉抬投資比重，

甚至引進海外企業投資為歌唱選秀節目再創開源。 

製作方獲取直接經費得以培訓並培養專業人才組成製作團隊，更新影棚設

備，打造高規格表演舞臺，提升臺灣歌唱選秀節目品質，完善電視媒體產業從
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業人員薪資、福利制度，間接促使優秀製播人才、專業影視人才自中國大陸回

流，形成生態系統良性循環，讓廣電產業不再是讓人為之卻步低薪高時高壓工

作，亦為臺灣電視媒體產業再燃一線生機。 

 

第二節 研究限制 

本研究過程中力求嚴謹，但仍就下述三點研究限制分別討論。首先，本研

究主要於臺灣進行，故觀察角度、收視體驗、研究切入等面向，僅能依據有限

文獻資料和深度訪談內容了解中國大陸歌唱選秀節目生態各因子影響和互動關

係。 

其次，深度訪談對象著重歌唱選節目製作方，並未涉及主管機關官員、歌

唱選秀節目合作廣告商、新興媒體經營業者、專業評審、歌唱選秀出身參賽者

和熱衷收視歌唱選秀節目閱聽人等，且訪談對象多為臺灣學術領域研究人員和

電視媒體產業從業人員，較難觸及中國大陸相關人員，故兩岸訪談對象數量和

身份比例不均。 

最後，探討兩岸歌唱選秀節目生態系統分別涉及傳播外部生態系統（市

場、政策、社會等生態因子）和傳播內部生態系統（製作方、廣告商、閱聽人

等生態因子）等面向，研究範圍廣泛，未能專一深究單一生態因子影響力。 

 

第三節 未來研究建議 

第一，建議未來可擴大深度訪談對象範圍，如兩岸主管機關官員、與歌唱

選秀節目合作廣告商、新興媒體經營業者、專業評審、歌唱選秀節目出身參賽

者（歌手）和熱衷收視歌唱選秀節目閱聽人等，以獲取更多方且全面觀點。 

再來，建議未來可自歌唱選秀節目生態系統內挑選單一生態因子深度探討

其對於歌唱選秀節目切身影響和互動關係，著重聚焦問題和解決方法，逐一改

變、改善歌唱選秀節目當前困境與未來隱憂。 
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第三，兩岸歌唱選秀節目市場皆視參賽者為節目宣傳賣點、延續開播生命

週期和打造周邊商機等關鍵因素之一，惟近來逐漸浮現大量參賽者賽後發展不

善成隱憂，若歌唱選秀節目為經濟實惠造星平臺，兩岸應思考如何藉由歌唱選

秀節目激發音樂創作泉源，以及適當與本土流行音樂產業接軌，刺激並培養原

創人才、原創音樂青出於藍勝於藍，分工合作為華語樂壇注入新血，再造巔峰

成為重要課題。 

最後，因應新興媒體發展引領數位匯流趨勢，促使兩岸閱聽人收視行為轉

變，身份漸由電視收視戶成為線上使用者，有鑑於此兩岸歌唱選秀節目亦積極

經營線上影音平臺。中國大陸部分歌唱選秀節目甚至直接放棄省級衛視開播管

道，轉往直播線上影音內容，棄臺轉網現象日趨明朗化與白熱化；臺灣歌唱選

秀節目仍以電視頻道開播為主，線上影音平臺為輔，形成臺網相乘效應。未來

研究建議可朝向兩岸歌唱選秀節目於線上影音平臺之合作策略、經營行銷、收

益分潤甚至模式版權保護等議題探討與分析。 
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附錄 

附錄一：《關於進一步規範群眾參與的選拔類廣播電視活動和節目的

管理通知》 

（2007 年 9 月 21 日發布） 

各省、自治區、直轄市廣播影視局（廳），新疆生產建設兵團廣電局，中央三

臺： 

近年來，群眾參與的選拔類廣播電視活動和節目，在創新廣播電視形式、

內容、手段等方面作了有益嘗試，豐富和滿足了人民群眾多層次、多樣化的精

神文化需求。各廣播影視行政部門和播出機構大都按照總局要求，對群眾參與

的選拔類活動和節目加強管理，取得了一定成效。但是，目前仍有一些群眾參

與的選拔類活動和節目在環節設計、評委選擇、選手錶現、表演內容等方面存

在低俗問題，背離了積極、健康、向上的基本定位，損害了廣播電視媒體的形

象，觀眾反映強烈。為進一步規範管理，現將有關事項通知如下： 

一、 本通知管理內容包括各級電臺、電視臺製作播出的面向社會招募、組織選

手參加的各類大賽、比賽、評獎、競技及其它公佈排名、獲獎結果的廣播

電視活動和節目。 

二、 各省級、副省級電視臺上星頻道舉辦、播出群眾參與的選拔類活動須報省

級廣播影視行政部門審核後，提前三個月報國家廣電總局批准；中央電視

臺、中央人民廣播電臺、中國國際廣播電臺、中國教育電視臺舉辦、播出

各種群眾參與的選拔類活動，提前三個月報總局批准。各級電視臺上星頻

道申請舉辦、播出群眾參與的選拔類活動如在境外設立賽區，必須向總局

單項報批。省級、副省級電視臺地面頻道舉辦本轄區範圍內群眾參與的選

拔類活動須報省級廣播影視行政部門批准。 

三、 各省級、副省級電視臺上星頻道舉辦、播出群眾參與的選拔類活動原則上

每年不超過一項，每項活動播出時間不超過兩個月，播出場次不超過 10
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場，每場播出時間不超過 90 分鐘。其中，決賽的最後一場可以採用現場

直播方式，並至少延時 1 分鐘播出，確保不出問題。分賽區活動不得在各

省級、副省級電視臺上星頻道播出。自 2007 年 10 月 1 日起，各省級、副

省級電視臺上星頻道所有群眾參與的選拔類活動不得在 19∶30 至 22∶30 時

段播出。舉辦群眾參與的選拔類活動的後續巡演等各類活動，不得在各級

電視臺上星頻道播出。 

四、 群眾參與的選拔類活動和節目，環節設計必須緊扣選拔內容，主持人的主

持詞、評委點評、選手感言、親友抒懷、插播畫面等內容要大量減少，總

時長不得超過整個節目的 20%。選拔本身內容必須佔整個節目時長 80%以

上。歌唱類（外國歌曲專題比賽除外）比賽中，每場演唱國內歌曲比例要

佔 75%以上。 

五、 選手的臺風、語言、髮型、服飾要符合大眾審美觀念。要對選手進行嚴格

篩選，不得選用品德低劣、素質低下的選手。應當表現選手堅強、成熟、

自立、自信、健康、向上等精神風貌。不得製造噱頭、刻意煽情和渲染悲

切情緒，不得在節目中傳播或暗示選手的負面消息和流言。選手年齡必須

在 18 歲以上。舉辦有未成年人參與的選拔類活動必須向總局單項報批。 

六、 主持人要定位準確，增強社會責任意識，善於處理節目中的突發問題。主

持人不得在節目中表達私人情感、好惡，不得刻意表現自己，主持詞要簡

短，不得對選手、嘉賓、評委或其他表演者使用「哥、姐、弟、妹」等私

人稱謂。主持人之間不得相互挖苦、吹捧、調情。 

七、 評委、嘉賓要具備權威性和專業性，要業界公認。評委、嘉賓要具有良好

的社會公德、個人品德和文化涵養。評委、嘉賓點評要公正、專業、恰

當、簡短，要引導觀眾提高藝術鑒賞水平，不得談論與選拔本身無關的內

容，不得利用評委、嘉賓身份張揚自我，著裝、髮型等要得體。播出機構

舉辦群眾參與的選拔類活動獲批准後，要在一個月內，經省級廣播影視行

政部門審核後向總局報送評委、嘉賓名單。更換評委、嘉賓需報省局、總
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局批准，並說明原因。 

八、 各級電視臺上星頻道或地面頻道邀請境外人士作為嘉賓主持、評委、演員

和策劃加入群眾參與的選拔類活動和節目製作，須按規定單獨報總局批

准。 

九、 要設立科學的評選標準和賽事規則。不得採用手機投票、電話投票、網絡

投票等任何場外投票方式。場內投票方式要公開、公平、公正，不得以各

種方式誤導、誘導觀眾投票。各種群眾參與的選拔類活動一律不設獎金獎

品。 

十、 舉辦群眾參與的選拔類活動和節目的播出機構，必須明確各級責任人，明

確所承擔的義務和責任，對可能發生的問題要有明確的預案措施；主管負

責人要對節目進行播前審查、全程把關。申請舉辦群眾參與的選拔類活動

需同時報送節目負責人名單，總局將在政府網站中予以公佈。 

十一、 各播出機構對各級廣播影視行政部門節目內容監管機構提出的問題，要

高度重視、迅速整改。凡播出內容被總局節目內容監管機構第一次批評

的，要立即整改；第二次批評的，總局將發出節目停播警告；第三次批

評的，總局發出節目停播通知。對觀眾批評強烈、問題嚴重的節目，一

經查實，總局即發出停播通知。對已被指出問題不立即整改的，總局在

責令其立即停播的同時，取消該播出機構下一年度舉辦群眾參與的選拔

類活動資格或視情節進行其它行政處罰。 

十二、 各級廣播影視行政部門要切實抵制低俗之風，加強對群眾參與的選拔類

活動和節目的管理。要建立相應的節目監督、警告、停播制度，並要將

執行情況隨時上報總局。凡問題性質嚴重的，要追究行政管理部門失察

和不作為責任。 

十三、 中央電視臺、中央人民廣播電臺、中國國際廣播電臺根據頻道、頻率定

位，可以舉辦全國性群眾參與的選拔類活動。中國教育電視臺可以舉辦

全國性群眾參與的教育教學類選拔活動。中央廣播電視播出機構要嚴格
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按照本通知精神，大幅度削減活動數量、場次、時長等，提高活動質

量。所有此類活動均在 19：30 至 22：30 時段外播出。 

十四、 本通知中對播出時段、節目內容、選手、主持人、評委、嘉賓、投票方

式和各級廣播影視行政管理部門的要求適用於各級電視臺凡有群眾選

拔、嘉賓互動、評委參與，設置排名、晉級的固定欄目。 

十五、 各級廣播電視機構如在總局規定之外有特殊需要須播出、舉辦群眾參與

的選拔類活動和節目，可向總局單獨報批。如須變更數量、場次、時

段、時長等，作為特例按程序向總局申報。 

十六、 通知中對節目內容、主持人、評委、嘉賓和各級廣播電視行政管理部門

的要求，同時適用於各類廣播電視娛樂、訪談、直播節目。 

十七、 對於群眾參與的選拔類廣播電視活動和節目的管理規定，以本通知為

準。 
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附錄二：《關於進一步加強電視上星綜合頻道節目管理的意見》 

（2011 年 10 月 25 日發布；2012 年 01 月 01 日生效；又稱「限娛令」） 

近日，廣電總局下發了《關於進一步加強電視上星綜合頻道節目管理的意

見》，提出從明年 1 月 1 日起，34 個電視上星綜合頻道要提高新聞類節目播出

量，同時對部分類型節目播出實施調控，以防止過度娛樂化和低俗傾向，滿足

廣大觀眾多樣化多層次高品位的收視需求。 

一、 電視上星綜合頻道是以新聞宣傳為主的綜合頻道，要擴大新聞、經濟、文

化、科教、少兒、紀錄片等多種類型節目播出比例。《意見》提出，從

2012 年 1 月 1 日起，每個電視上星綜合頻道每日 6：00 至 24：00 新聞類

節目不得少於 2 小時；18：00 至 23：30 必須有兩檔以上自辦新聞類節

目，每檔新聞節目時間不得少於 30 分鐘；各電視上星綜合頻道還要開辦

一個弘揚中華民族傳統美德和社會主義核心價值體系的思想道德建設欄

目。據悉，從 9 月 1 日起，各頻道已開始陸續推出思想道德建設欄目。 

二、 對節目形態雷同、過多過濫的婚戀交友類、才藝競秀類、情感故事類、遊

戲競技類、綜藝娛樂類、訪談脫口秀、真人秀等類型節目實行播出總量控

制。每晚 19：30 至 22：00，全國電視上星綜合頻道播出上述類型節目總

數控制在 9 檔以內，每個電視上星綜合頻道每周播出上述類型節目總數不

超過 2 檔。每個電視上星綜合頻道每天 19：30 至 22：00 播出的上述類型

節目時長不超過 90 分鐘。廣電總局還將對類型相近的節目進行結構調

控，防止節目類型過度同質化。 

三、 各廣播電視播出機構要堅持把社會效益放在首位，堅持社會效益和經濟效

益的有機統一，建立科學客觀公正的節目綜合評價體系。《意見》明確提

出「三不」，即不得搞節目收視率排名，不得單純以收視率搞末位淘汰

制，不得單純以收視率排名衡量播出機構和電視節目的優劣。 

四、 各級廣播電視行政管理部門要切實履行監管職責，建立完善各項制度，堅
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決做到依法依規管理，及時發現問題，果斷嚴肅處理；各播出機構要落實

節目三審制度，嚴格節目把關；電視上星綜合頻道節目的管理實行播出機

構一把手責任制。 

五、 省級廣播電視行政管理部門均須建立專門收聽收看機構，並配備專業人

員，重點跟蹤檢查廣播電視過度娛樂化和低俗問題。 

六、 凡在節目中出現政治導向、價值取向、格調基調等方面的問題，視其性質

和嚴重程度，對該節目分別採取批評、責令整改、警告、調整播出時間以

至停播等措施。 

七、 加強行業自律、支持社會監督、開展教育培訓、表彰優秀節目、加強引進

電視節目形態管理等提出了明確要求。 
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附錄三：《關於進一步規範歌唱類選拔節目的通知》 

（2013 年 07 月 25 日發布生效；又稱「限唱令」、「限歌令」） 

各省、自治區、直轄市廣播影視局，新疆生產建設兵團廣播電視局，中央電視

臺： 

今年以來，上星綜合頻道舉辦、播出了多檔全國性歌唱類選拔節目，總體

上堅持正確導向、把握健康格調、創新節目形式，在普及音樂知識、豐富文化

生活、選拔群眾歌手等方面發揮了一定積極作用。但目前歌唱類選拔節目也存

在總量偏多、型態雷同、鋪張奢華、誇張作秀等問題。為進一步規範歌唱類選

拔節目的製作播出，現就有關事項通知如下： 

一、歌唱類選拔節目要堅持少而精的原則，不能一哄而上，跟風模仿。今年各

臺一律不再投入製作新的歌唱選拔類節目。已開播的歌唱類選拔節目要切

實在豐富思想內涵、引領價值追求、提升審美品味、增強文化底蘊上下功

夫，真正辦成廣大觀眾賞心悅目的精品節目、品牌節目，決不能為吸引眼

球而自降水準、自貶形象。 

二、認真貫徹落實中央「八大規定」要求，力戒鋪張奢華、力戒炫目包裝、力

屆煽情作秀，防止比闊氣、講排場、拼明星。要盡量降低成本、節約資

金，節儉辦節目，辦內容致勝的好節目。 

三、要對參賽選手、評審、嘉賓、主持人等做好把關和引導工作，語言、行

為、服飾等都應當符合媒體格調。導師評委要加點平的專業性和針對性，

加重歌曲演唱和歌曲欣賞的基本知識講解，避免誇張作秀、互相惡搞以及

不文明言談舉止，不能喧賓奪主、故意製造噱頭和看點，使節目成為名人

明星宣揚自我的舞臺。要盡可能為愛好唱歌的普通群眾提供展示才藝和精

神風貌的機會，不得為博眼球煽晴作秀、誇張搞怪或渲染悲切情緒，歌曲

選擇要兼顧美聲、民族、通俗等多種唱法的優秀作品，力求給人民群眾普

及音樂知識，傳遞美的享受。 
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四、要大力加強自主創新，改變對引進節目模式的依賴心理。各播出機構要從

資金、人員、機制上扶持節目研發創新工作，提高原創節目比重。對於上

星綜合頻道原創節目，總局將予以優先備案，在各類評比評獎中給予傾

斜，同時對引進境外模式節目將嚴格管理和調控。 

五、總局將加強歌唱類選拔活動的宏觀調控，對已製作、尚未開播的節目將推

遲至第四季度播出，鄭仔播出的節目將錯時安排，避免扎堆播出、資源浪

費。各上星綜合頻道要樹立大局意識、責任意識，主動自覺執行好總局調

控安排，積極滿足人民群眾多層次、多方面的精神文化需求，堅持百花齊

放，抓好各類節目創新，在暑期合理安排播出不同類型、豐富多采的電視

節目，為人民群眾精神文化增添亮點。 
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附錄四：《關於做好 2014 年電視上星綜合頻道節目編排和備案工作

的通知》 

（2013 年 10 月 12 日發布生效；又稱「加強版限娛令」） 

一、 優化節目結構，豐富節目類型。進一步擴大電視上星綜合頻道新聞、經

濟、文化、科教、生活服務、動畫和少兒、紀錄片、對農等類型節目的播

出比例，總播出時長按周計算不少於 30%。道德建設類節目需安排在 6：

00 至 24：00 之間播出。按周計算平均每天 6：00 至次日 1：00 之間至少

播出 30 分鐘的國產紀錄片;平均每天 8：00 至 21：30 之間至少播出 30 分

鐘的國產動畫或少兒節目。 

二、 堅持自主創新，加強引進管理。各電視上星綜合頻道每年播出的新引進境

外版權模式節目不得超過 1 個，當年不得安排在 19：30 至 22：00 之間播

出。 

三、 抵制過度娛樂，防止雷同浪費。每季度總局通過評議會擇優選擇一檔歌唱

類選拔節目安排在黃金時段播出，其餘不得安排在 19：30 至 22：30 之間

播出;總局將對電視晚會進行調控，原則上重要節假日期間每日不超過 3

臺。 

四、 履行社會責任，實行年報制度。自 2013 年起，各電視上星綜合頻道須在

每年年末向總局提交本頻道落實各項管理規定、履行社會責任的年度報

告，內容包括完成《關於進一步加強電視上星綜合頻道節目管理的意見》

（外界所稱「限娛令」）以及本《通知》等文件中各項規定、指標具體情

況。總局將對各頻道年度報告進行審核，並依據實際情況作出獎懲。 

五、 切實加強管理，做好備案工作。凡擬在 2014 年 1 月 1 日起每天任何時段

播出的新聞類、道德建設類、歌唱選拔類、晚會類、引進境外版權模式節

目需要提前兩個月申報備案；每天 19：30 至 22：00 播出的婚戀交友類、

才藝競秀類、情感故事類、遊戲競技類、綜藝娛樂類、訪談脫口秀、真人
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秀等類型的節目，需按規定履行備案手續。 
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附錄五：《關於加強真人秀節目管理的通知》 

（2015 年 7 月 22 日發布生效；又稱「限真令」） 

近年來，電視真人秀節目越來越熱，已經成為電視上星綜合頻道的一個重

要節目類型，為廣大觀眾提供了更豐富的收視選擇。大多數電視真人秀節目導

向正確、內容健康，受到社會好評。但也有些節目既不攀登正能量的高峰也不

觸碰負能量的底線，「有意思」但沒意義，收視率雖高但缺少價值引領，有的

甚至傳播錯誤價值觀或流於低俗，引起輿論批評。當前有必要對一些真人秀節

目進行引導和調控，要堅決抵制此類節目的過度娛樂化和低俗化。努力轉型升

級、改進提高，豐富思想內涵，弘揚真善美，傳遞正能量，實現積極的教育作

用和社會意義。現就有關事項通知如下： 

一、 主動融入社會主義核心價值觀，發揮好真人秀節目的價值引領作用。真人

秀節目在策劃和實施等各階段，都要認真考慮通過環節規則、情境故事、

人物言行等，生動活潑、活靈活現地體現社會主義核心價值觀，告訴人們

什麼是應該肯定和贊揚的，什麼是必須反對和否定的，做到春風化雨、潤

物無聲。道德建設、情感婚戀等方面的真人秀節目，不能為吸引眼球就故

意激化矛盾，突出放大不良現象和非理性情緒，也不要以「考驗」「測

試」的名義人為製造和展示「人性惡」事件。真人秀節目嘉賓應堅持道德

操守的標準。不允許邀請有醜聞劣跡以及吸毒嫖娼等違法犯罪行為者參與

製作節目。節目組對嘉賓要加強培訓、引導和把關，防止錯誤不當的言行

在節目中播出。 

二、 貼近火熱現實生活，挖掘展示思想文化內涵和社會意義。真人秀節目要堅

持中國夢主題，體現時代精神，積極反映中國改革開放偉大進程和人民群

眾的奮鬥創造，引導群眾正確認識社會問題和生活難題，積極尋求解決辦

法，增強對美好未來的信心，起到啓迪思想、溫潤心靈、陶冶人生的重要

作用。要防止把節目辦成脫離現實、脫離群眾的無聊遊戲、奢靡盛宴，避
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免節目成為無根的浮萍、無病的呻吟、無魂的軀殼，不能助長社會浮躁心

態和頹廢萎靡之風。 

三、 植根中華優秀傳統文化，大力推動創新創優。各級廣電部門要積極鼓勵具

有鮮明中國特色、中國風格、中國氣派的原創節目模式，大力提倡將當代

藝術理念與現代技術手段相融合的集成創新，對引進節目模式要適度控制

數量，要避免過度集中在某一地區或國家。要充分利用中華文化元素、中

華美學精神對引進節目模式進行本土化改造，堅持以我為主、開拓創新。

要樹立文化自信，擺脫對境外節目模式的依賴心理，堅決糾正一窩蜂式的

盲目引進，對於以合作方式變相引進的現象要堅決治理。 

四、 堅持以人民為中心的創作導向，關注普通群眾，避免過度明星化。要依據

節目內容確定參與節目的嘉賓人選，提高普通群眾參與真人秀節目的人數

比例。要摒棄「靠明星博收視」的錯誤認識，糾正單純依賴明星的傾向，

不能把節目變成拼明星和炫富的場所，不能助長高片酬、高成本的不良風

氣。要認真貫徹落實中央「八項規定」要求，力戒鋪張奢華，堅持節儉辦

節目。 

五、 堅持健康的格調品位，堅決抵制低俗和過度娛樂化傾向。真人秀節目的本

質應是反映時代精神和生活本質的真實電視，不應變成低俗娛樂秀場。真

人秀節目要體現真實和真誠，應反映人在特定情境下的自然活動和真實情

感，符合事物發展和人際互動的一般規律，不能為了追求戲劇化效果，故

意干預事態發展、違背生活邏輯，設計製造與日常生活經驗反差較大的環

節和「看點」，引起觀眾對節目真實性的質疑，特別要防止明星嘉賓作假

作秀、愚弄觀眾。不得設置違背核心價值觀和公序良俗的節目規則與低俗

噱頭等。真人秀節目應注意加強對未成年人的保護，盡量減少未成年人參

與，對少數有未成年人參與的節目要堅決杜絕商業化、成人化和過度娛樂

化的不良傾向以及侵犯未成年人權益的現象。 

六、 切實加強管理和調控，引導真人秀節目健康發展。總局將根據上述原則，
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加強對各檔真人秀節目的分析研判，結合廣大群眾和專家的意見，按照

「好節目進入好時段」的管理理念，通過黃金時段節目備案、各類評獎評

優等管理機制，倡優抑劣，科學調控。對於優秀的真人秀節目大力扶持，

對於缺少價值和意義的真人秀節目加以抑制，對於內容低俗有害的真人秀

節目堅決查處糾正直至取締。各省級新聞出版廣電行政部門要按照本《通

知》要求，指導督促相關播出機構研究改進提高真人秀節目，對經手上報

備案的真人秀節目要嚴格把關。各級廣播電視收聽收看機構要加強對真人

秀節目的監看評議，發現問題及時報告、及時警示、及時糾正、及時處

理。 
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附錄六：《關於大力推動廣播電視節目自主創新工作的通知》 

（2016 年 06 月 22 日；又稱「限模令」） 

近年來，各廣播電視機構認真落實中央精神和總局有關要求，積極開展節

目創新創優工作，通過原始創新、集成創新和引進消化吸收再創新等多種方

式，推出了一大批堅持正確導向、弘揚主流價值、形態豐富多彩、人民喜聞樂

見的各類節目，豐富了群眾精神文化生活，受到社會好評。但同時也要看到，

當前還存在一些廣電機構過於依賴境外節目模式，原創節目比例較小、精品不

多、影響不大、動力不足等問題，影響制約了廣播電視節目的健康發展。下一

步，各級廣電部門要認真學習貫徹習近平總書記關於宣傳思想工作系列重要講

話精神，樹立文化自信、文化自覺、文化自強意識，大力推動廣播電視節目自

主創新，不斷研發生產擁有自主知識產權、體現中華文化特色的優質節目，為

繁榮發展社會主義文藝、提高國家文化軟實力做出積極貢獻。現就有關事項通

知如下： 

一、 認真學習貫徹習近平總書記系列重要講話精神，全力推進廣播電視節目自

主創新工作。各級新聞出版廣電行政部門、各廣播電視機構特別是電視上

星綜合頻道要深入學習習近平總書記系列重要講話精神，認真落實「把創

新精神貫穿文藝創作生產全過程，增強文藝原創能力」等指示要求，充分

認識廣播電視節目自主創新是關係文化建設的戰略性問題，只有具有中華

文化基因和中國特色、中國風格、中國氣派的自主創新節目，才能更好地

承載中國夢主題、社會主義核心價值觀、愛國主義和中華優秀傳統文化，

才能更好地講好中國故事、弘揚中國精神,高度重視、自覺主動推進廣播電

視節目自主創新工作。 

二、 支持鼓勵自主原創節目，在播出安排和宣傳評獎等方面優先考慮。各廣播

電視機構特別是電視上星綜合頻道對加強廣播電視節目自主創新工作負有

主體責任，要把節目原創作為自主創新工作的核心，特別注意提高晚間時
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段自主原創節目播出比重。要培育研發機構，培養創意人才，建立完善有

利於促進節目自主創新的配套制度，在資金、項目、人才等各方面對社會

效益和經濟效益俱佳的創新模式大力扶持。 

總局正在建立完善由創作指導、季度推薦、宣傳推廣、獎懲機制多環節組

成，政府部門、行業組織、研究機構、新聞媒體廣泛參與的廣播電視節目

創新創優工作機制，對各播出機構製作播出的自主創新節目開展季度、年

度評選、表彰、獎勵、宣傳等工作。總局將在創新創優節目評選、宣傳推

介和進入黃金時間等方面優先考慮自主原創節目。 

各省級新聞出版廣電行政部門要配套建立獎勵扶持制度，與總局廣播電視

節目創新創優工作機制和各地廣電機構節目自主創新制度相互銜接，大力

促進各地廣電機構積極開展節目自主創新工作。 

三、 做好引進境外版權模式節目備案工作，進一步規範播出秩序。各電視上星

綜合頻道播出引進境外版權模式節目（包括當年新引進和往年引進的節

目），均需提前兩個月向省新聞出版廣電局備案，省新聞出版廣電局審核

同意後，向國家新聞出版廣電總局備案，未完整履行備案程序的引進境外

版權模式節目不得播出。與境外機構聯合研發、邀請境外人員擔任主創人

員或境外人員在節目製作中發揮主要指導作用的節目，如中方未取得完全

知識產權，視同引進境外版權模式節目管理，需完整履行備案程序，合併

計算。各電視上星綜合頻道每年在 19：30 至 22：30 開播的引進境外版權

模式節目，不得超過兩檔。每個電視上星綜合頻道每年新播出的引進境外

版權模式節目不得超過 1 檔，第一年不得在 19：30 至 22：30 之間播出。 

各電視上星綜合頻道要按本通知要求如實備案節目引進、合作等情況。6

月 15 日前向總局匯總申報今年已播在播將播的引進境外版權模式節目。7

月 1 日起，新開播的引進境外版權模式節目，如未按本通知要求備案或未

如實備案，一經查實該節目立刻停播，該頻道下一年內不允許播出引進境

外版權模式節目。各廣播電視機構要增強知識產權意識，遵守法律規定和
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市場規則，防止抄襲模仿、侵權盜版。 

四、 做好節目編排，把「920」時段作為推動節目自主創新的重要基地。各電

視上星綜合頻道要注意安排好「920」時段節目，加大節目自主創新力

度，在不同主題不同領域開發多樣態、差異化的節目，力求電視螢屏豐富

多彩。同一檔真人秀節目，原則上一年內只播出一季。娛樂類節目要注意

不得過度安排重播。「920」時段總體上應呈現公益特色鮮明、題材均衡分

布、形態相互區別、風格各有千秋的播出效果。總局將按照「全國一盤

棋」的思路，對「920」時段節目加強調控，防止類型集中和雷同重復。 

五、 履行屬地管理職責，加強節目評議監管。各級收聽收看機構要對照本通知

要求做好節目收聽收看和評議工作，及時發現自主創新的好節目好做法，

對加強節目自主創新工作提出科學建議，對違規播出和同質化趨勢及早提

出警示。各省級新聞出版廣電行政部門要及時將本通知精神傳達給相關播

出機構，指導督促相關播出機構加強節目自主創新、認真履行相關程序，

嚴格執行總局各項宣傳管理規定；對備案的引進模式（合作）節目認真審

查，切實履行好屬地管理職責。 
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附錄七：《電視節目從事商業置入性行銷暫行規範》 

（2012 年 10 月 5 日發布生效；2016 年 12 月 14 日廢止生效） 

第一章  總則 

第一條 

本辦法依廣播電視法第三十四條之三第二項及衛星廣播電視法第三十三條第二

項規定訂定之。 

第二條 

本辦法用詞，定義如下： 

一、 電視事業：指無線電視事業、衛星廣播電視事業、境外衛星廣播電視事業

及他類頻道節目供應事業。 

二、 冠名贊助：指於節目名稱冠以贊助者之產品、服務、事業、機關（構）、

團體、個人之名稱、標識、商標、品牌或相關附屬圖案。 

三、 運動賽事節目：指以各種運動競技為內容之節目。 

四、 藝文活動節目：指以各種涵蓋藝術、文化意涵活動為內容之節目。 

五、 新聞節目：指以事實為基礎之新聞報導、評論或其他形式之節目。 

六、 新聞報導：指各類型以時事報導為主之內容。 

七、 兒童節目：指為未滿十二歲之人所製作之節目。 

 

第二章  節目與廣告區隔之管理 

第三條 

電視事業播送之節目應能明顯辨認，並與其所插播之廣告區隔。但廣播電視

法、衛星廣播電視法及本辦法另有規定者，不在此限。 

電視事業播送節目，應全程或每段節目開始時，於畫面上標示節目名稱。 

電視事業播送之節目插播廣告時，應以字幕、圖卡、旁白、音樂或其他適當方

式與節目區隔。 
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第四條 

電視事業播送節目內容之呈現，以下列方式之一，明顯促銷、宣傳商品或服

務，或鼓勵消費，或利用視聽眾輕信或比較心理影響消費者，為節目未能明顯

辨認，並與其所插播之廣告未區隔： 

一、 節目名稱之呈現與特定廠商品牌、商品、服務、電話、網址、標識或標語

相同者。 

二、 節目名稱與其所插播之廣告關聯者。 

三、 節目參與者於節目中之言論或表現，呈現特定廠商品牌、商品、服務、電

話、網址、標識或標語；或涉及特定產品之效用、使用方式、價格者。目

參與者所演出之廣告與節目內容有關聯，或雖無關聯但未以其他廣告前後

區隔者。 

四、 目內容之呈現，利用兒童、名人、專業者、贈品、統計、科學數據、實驗

設計結果等手法，突顯特定商品或服務之價值者。用之道具、布景、贈

品、特定活動或其他設計，透過影像、聲音或其他形式呈現特定廠商品

牌、商品、服務、電話、網址、標識或標語；或涉及特定產品之效用、使

用方式或價格者。 

五、 節目所用之道具、布景、贈品、特定活動或其他設計，與廣告有關聯；或

雖無關聯但未以其他廣告前後區隔者。目內容呈現特定廠商品牌、商品、

服務、電話、網址、標識或標語；或涉及特定產品之效用、使用方式、價

格者。 

第五條 

新聞報導內容之呈現，除前條規定者外，以下列方式之一，明顯促銷、宣傳商

品或服務，或鼓勵消費，或利用視聽眾輕信或比較心理影響消費者，為節目未

能明顯辨認，並與其所插播之廣告未區隔：特定商品或服務呈現單一觀點，或

為正面且深入報導者。現特定廠商品牌、商品、服務、標識、標語、效用、使



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 

216 
 

用方式之播送時間，明顯不符比例原則者。呈現廠商提供之宣傳或廣告內容

者。 

第六條 

兒童節目內容之呈現，除第四條規定者外，以下列方式之一，明顯促銷、宣傳

商品或服務，或鼓勵消費，或利用視聽眾輕信或比較心理影響消費者，為節目

未能明顯辨認，並與其所插播之廣告未區隔： 

一、 誘使兒童要求家長接受節目中商品或服務之建議者。 

二、 利用兒童參與心理，鼓勵使用各種付費形式之互動者。 

 

第三章  置入性行銷之管理 

第七條 

電視事業播送之節目，除下列節目類型外，得為置入性行銷： 

一、新聞節目。 

二、兒童節目。 

第八條 

電視事業不得於節目以下列商品、商標或服務為置入性行銷。但另有規定者，

不在此限： 

一、菸品。 

二、酒類。 

三、跨國境婚姻媒合。 

四、須由醫師處方或經中央衛生主管機關公告指定之藥物。 

五、法令禁止販賣或交易之商品或服務。 

六、其他法令禁止為廣告者。 

第九條 

電視事業於節目為置入性行銷時，其節目內容之製播，應依節目內容所需，融

入節目情節，自然呈現，不得有下列之行為： 
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一、刻意影響節目內容編輯。 

二、直接鼓勵購買商品或服務。 

三、誇大商品或服務之效果。 

四、過度呈現商品、商標或服務。 

第十條 

電視事業於節目為置入性行銷時，應於該節目播送前或後明顯揭露置入者之名

稱或商標，其揭露不計入廣告時間。 

前項揭露置入者之訊息，不得含有廣告內容，且其時間不得超過二十秒。 

電視事業未於節目播送前或後揭露置入者訊息，而於節目中呈現廣告內容者，

依第三條至第六條規定處理。 

第十一條 

電視事業有下列情形之一，且未因節目置入之商品、商標或服務而獲得利益

者，得不視為置入性行銷： 

一、該商品、商標或服務在節目上之呈現，屬節目編輯上合理之素材。 

二、該節目係他國業者產製，且未經電視事業後製者 

 

第四章  贊助及冠名贊助之管理 

第十二條 

電視事業播送之新聞節目及兒童節目不得接受贊助及冠名贊助。但有下列情形

之一者，不在此限：供新聞節目棚內播報之道具、主播及主持人梳化粧、服飾

等。兒童節目接受文教基金會、機關（構）或非營利組織之贊助。 

電視事業於每日晚間八時至十時播送之非本國自製節目，不得接受冠名贊助。 

第十三條 

電視事業不得於節目接受以下列商品或服務為營業之事業、機關（構）、團體

或個人之贊助： 

一、菸品。 
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二、跨國境婚姻媒合。 

三、法令禁止販賣或交易之商品或服務。 

四、其他法令禁止為廣告者。 

電視事業不得於節目以下列商品或服務為冠名贊助： 

一、菸品。 

二、跨國境婚姻媒合。 

三、法令禁止販賣或交易之商品或服務。 

四、其他法令禁止為廣告者。 

電視事業於節目接受贊助或冠名贊助時，如其他法令限制呈現方式者，應遵守

各該法令規範。 

第十四條 

電視事業於節目接受贊助或冠名贊助，不得有下列之行為： 

一、介入節目內容編輯。 

二、影響視聽眾權益。 

第十五條 

電視事業於節目接受冠名贊助，該節目名稱冠以贊助者之產品、服務、事業、

機關（構）、團體、個人之名稱、標識、商標、品牌或相關附屬圖案，其大小

不得超過節目名稱之標識。 

電視事業於運動賽事或藝文活動節目畫面中，得出現贊助者之產品、服務、事

業、機關（構）、團體、個人之名稱、標識、商標、品牌或相關附屬圖案，其

大小不得超過頻道事業之標識。 

第十六條 

電視事業於節目接受贊助或冠名贊助，應於該節目播送前或後明顯揭露贊助事

業、機關（構）、團體或個人之名稱或商標，其揭露不計入廣告時間。 

前項揭露贊助者之訊息，不得含有廣告內容，且其時間不得超過二十秒。 
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電視事業未於節目播送前或後揭露贊助者訊息，而於節目中呈現廣告內容者，

依第三條至第六條規定處理。 

第十七條 

電視事業於節目接受贊助或冠名贊助，除依第十五條及前條第一項規定者外，

不得於節目中呈現贊助者之相關訊息。 

 

第五章  附則 

第十八條 

本辦法除第十二條第二項自發布後六個月施行外，自發布日施行。 
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附錄八：《電視節目贊助暫行規範》 

（2012 年 10 月 5 日發布生效；2014 年 7 月 2 日第 5 點、第 6 點修正生效；

2014 年 8 月 8 日第 5 點、第 6 點修正生效；2016 年 12 月 14 日廢止生效） 

壹、定義 

贊助指事業、機關（構）、團體或個人為提升特定名稱、標識、活動、服務之

形象，在不介入節目內容及維持製播自主的前提下，提供金錢或非金錢之協

助。 

貳、基本原則 

一、 獨立：不介入節目內容，且維持節目內容的獨立與完整。 

二、 揭露：應明確揭露贊助者訊息，且除運動賽事與藝文活動節目外，不    

得於節目中出現。 

三、 分離：贊助訊息與節目應明顯區分，並保持廣告與贊助者的區分。 

參、贊助運動賽事及藝文活動節目特別原則 

得在維持編輯自主及不影響觀眾收視權益前提下，以後製方式於節目鏡面適切

呈現與贊助者有關之識別標識： 

一、呈現識別標識之總時間不得超過節目長度之百分之五。 

二、每次呈現識別標識之時間不應超過 5 秒鐘。 

三、識別標識之大小不得超過螢幕上電視事業之識別標識。 

肆、禁止或適度規管贊助之節目類型 

一、 禁止贊助之節目類型：新聞及時事節目，但提供棚內播報之道具、主    

播及主持人梳化粧、服飾等不在此限。 

二、 適度規管之節目類型：兒童節目得接受文教基金會、機關（構）或非    

營利組織之贊助。 

伍、禁止或限制為贊助者 

一、以下列商品或服務為營業、生產項目者，或下述相關團體禁止為贊助： 
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（一）菸品。 

（二）跨國境婚姻媒合。 

（三）非法交易之商品及服務。 

（四）政治團體（含政黨、其捐助成立之財團法人及其受託人）。 

（五）其他法令禁止為廣告者。 

二、以法令限制廣告呈現方式之商品或服務為主要營業項目者，於贊助節目

時，亦應符合該廣告呈現相關規範： 

（一）酒類。 

（二）其他法令限制呈現方式者。 

三、經目的事業主管機關認定不適宜贊助者。 

陸、冠名贊助 

一、 冠名贊助指節目名稱冠有贊助者之事業、機關（構）、團體或其廠商品

牌、商品或服務名稱，或冠有贊助者之事業、機關（構）、團體或其廠商

品牌之識別標識、商標或相關附屬圖案，適用本規範前揭規定。 

二、 新聞及兒童節目不得接受冠名贊助。 

三、 節目名稱得包含贊助者之事業、機關（構）、團體或其廠商品牌、商品或

服務名稱，或冠有贊助者之事業、機關（構）、團體或其廠商品牌之識別

標識、商標或相關附屬圖案。但經目的事業主管機關認定不適宜者，不得

為之。 

柒、違反本規範之處理 

電視節目接受贊助，如有違反本規範時，依節目與廣告區分認定原則或相關法

令處理。 

捌、本規範之修正 

本規範於公布施行後，得視其施行成果，隨時修正之。 
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國家通訊傳播委員會電視節目贊助暫行規範 

第伍點、第陸點修正對照表 

修 正 規 定 現 行 規 定 說 明 

伍、禁止或限制為贊助

者 

一、以下列商品或服務為營

業、生產項目者，或下

述相關團體禁止為贊

助： 

（一）菸品。 

（二）跨國境婚姻媒

合。 

（三）非法交易之商品

及服務。 

（四）政治團體（含政

黨、其捐助成立之財團

法人及其受託人）。 

（五）其他法令禁止為

廣告者。 

二、以法令限制廣告呈現方

式之商品或服務為主要

營業項目者，於贊助節

目時，亦應符合該廣告

呈現相關規範： 

（一）酒類。 

伍、禁止或限制為贊助

者 

一、以下列商品或服務為營

業、生產項目者，或下

述相關團體禁止為贊

助： 

（一）菸品。 

（二）跨國境婚姻媒

合。 

（三）須由醫師處方或

經中央衛生主管機關公

告指定之藥物。 

（四）非法交易之商品

及服務。 

（五）政治團體（含政

黨、其捐助成立之財團

法人及其受託人）。 

（六）其他法令禁止為

廣告者。 

二、以法令限制廣告呈現方

式之商品或服務為主要

營業項目者，於贊助節

一、依衛生福利部食品藥物

管理署一○三年五月五日

FDA 藥字第一○三一四○

四六四四號函釋，藥商

以公司名稱冠名贊助節

目，係屬建立企業形象

方式及經銷策略，而無

涉及藥品廣告及藥事法

規範，建議本會開放藥

商贊助電視節目，惟僅

能以公司名稱冠名，爰

刪除第一款第三目規定

並調整相關目次，放寬

贊助範圍而使藥商得以

公司名稱贊助（含冠名

贊助），至藥物贊助之限

制則回歸相關法令進行

規範。 

二、酌修第三款文字，將禁

止或限制贊助者之認定

交由目的事業主管機關

辦理，以符專業分工、
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（二）其他法令限制呈

現方式者。 

三、經目的事業主管機關認

定不適宜贊助者。 

目時，亦應符合該廣告

呈現相關規範： 

（一）酒類。 

（二）其他法令限制呈

現方式者。 

三、經目的事業主管機關或

本會認定不適宜贊助

者。 

權責合一之原則。 

陸、冠名贊助 

一、冠名贊助指節目名稱冠

有贊助者之事業、機關

（構）、團體或其廠商品

牌、商品或服務名稱，

或冠有贊助者之事業、

機關（構）、團體或其廠

商品牌之識別標識、商

標或相關附屬圖案，適

用本規範前揭規定。 

二、新聞及兒童節目不得接

受冠名贊助。 

三、節目名稱得包含贊助者

之事業、機關（構）、團

體或其廠商品牌、商品

或服務名稱，或冠有贊

助者之事業、機關

陸、冠名贊助 

一、冠名贊助指節目名稱冠

有贊助者之事業、機關

（構）、團體或其廠商品

牌、商品或服務名稱，

或冠有贊助者之事業、

機關（構）、團體或其廠

商品牌之識別標識、商

標或相關附屬圖案，適

用本規範前揭規定。 

二、新聞及兒童節目不得接

受冠名贊助。 

三、節目名稱得包含贊助者

之事業、機關（構）、團

體或其廠商品牌、商品

或服務名稱，或冠有贊

助者之事業、機關

考量衛生福利部食品藥

物管理署一○三年五月五

日 FDA 藥字第一○三一

四○四六四四號函釋，如

開放藥商以產品名稱冠

名贊助節目，恐衝擊現

行藥物廣告管理制度而

有不妥，爰增訂第三款

但書規定，以納入目的

事業主管機關之意見。 
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（構）、團體或其廠商品

牌之識別標識、商標或

相關附屬圖案。但經目

的事業主管機關認定不

適宜者，不得為之。 

（構）、團體或其廠商品

牌之識別標識、商標或

相關附屬圖案。 
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附錄九：《電視節目廣告區隔與置入性行銷及贊助管理辦法》 

（2016 年 11 月 11 日發布生效） 

第一章  總則 

第一條 

本辦法依廣播電視法第三十四條之三第二項及衛星廣播電視法第三十三條第二

項規定訂定之。 

第二條 

本辦法用詞，定義如下： 

一、 電視事業：指無線電視事業、衛星廣播電視事業、境外衛星廣播電視事業

及他類頻道節目供應事業。 

二、 冠名贊助：指於節目名稱冠以贊助者之產品、服務、事業、機關（構）、

團體、個人之名稱、標識、商標、品牌或相關附屬圖案。 

三、 運動賽事節目：指以各種運動競技為內容之節目。 

四、 藝文活動節目：指以各種涵蓋藝術、文化意涵活動為內容之節目。 

五、 新聞節目：指以事實為基礎之新聞報導、評論或其他形式之節目。 

六、 新聞報導：指各類型以時事報導為主之內容。 

七、 兒童節目：指為未滿十二歲之人所製作之節目。 

 

第二章  節目與廣告區隔之管理 

第三條 

電視事業播送之節目應能明顯辨認，並與其所插播之廣告區隔。但廣播電視

法、衛星廣播電視法及本辦法另有規定者，不在此限。 

電視事業播送節目，應全程或每段節目開始時，於畫面上標示節目名稱。 

電視事業播送之節目插播廣告時，應以字幕、圖卡、旁白、音樂或其他適當方

式與節目區隔。 
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第四條 

電視事業播送節目內容之呈現，以下列方式之一，明顯促銷、宣傳商品或服

務，或鼓勵消費，或利用視聽眾輕信或比較心理影響消費者，為節目未能明顯

辨認，並與其所插播之廣告未區隔： 

一、 節目名稱之呈現與特定廠商品牌、商品、服務、電話、網址、標識或標語

相同者。 

二、 節目名稱與其所插播之廣告關聯者。 

三、 節目參與者於節目中之言論或表現，呈現特定廠商品牌、商品、服務、電

話、網址、標識或標語；或涉及特定產品之效用、使用方式、價格者。 

四、 節目參與者所演出之廣告與節目內容有關聯，或雖無關聯但未以其他廣告

前後區隔者。 

五、 節目內容之呈現，利用兒童、名人、專業者、贈品、統計、科學數據、實

驗設計結果等手法，突顯特定商品或服務之價值者。 

六、 節目所用之道具、布景、贈品、特定活動或其他設計，透過影像、聲音或

其他形式呈現特定廠商品牌、商品、服務、電話、網址、標識或標語；或

涉及特定產品之效用、使用方式或價格者。 

七、 節目所用之道具、布景、贈品、特定活動或其他設計，與廣告有關聯；或

雖無關聯但未以其他廣告前後區隔者。 

八、 節目內容呈現特定廠商品牌、商品、服務、電話、網址、標識或標語；或

涉及特定產品之效用、使用方式、價格者。 

第五條 

新聞報導內容之呈現，除前條規定者外，以下列方式之一，明顯促銷、宣傳商

品或服務，或鼓勵消費，或利用視聽眾輕信或比較心理影響消費者，為節目未

能明顯辨認，並與其所插播之廣告未區隔： 

一、 對特定商品或服務呈現單一觀點，或為正面且深入報導者。 

二、 呈現特定廠商品牌、商品、服務、標識、標語、效用、使用方式之播送時
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間，明顯不符比例原則者。 

三、 畫面呈現廠商提供之宣傳或廣告內容者。 

第六條 

兒童節目內容之呈現，除第四條規定者外，以下列方式之一，明顯促銷、宣傳

商品或服務，或鼓勵消費，或利用視聽眾輕信或比較心理影響消費者，為節目

未能明顯辨認，並與其所插播之廣告未區隔： 

一、誘使兒童要求家長接受節目中商品或服務之建議者。 

二、利用兒童參與心理，鼓勵使用各種付費形式之互動者。 

 

第三章  置入性行銷之管理 

第七條 

電視事業播送之節目，除下列節目類型外，得為置入性行銷： 

一、新聞節目。 

二、兒童節目。 

第八條 

電視事業不得於節目以下列商品、商標或服務為置入性行銷。但另有規定者，

不在此限： 

一、菸品。 

二、酒類。 

三、跨國境婚姻媒合。 

四、須由醫師處方或經中央衛生主管機關公告指定之藥物。 

五、法令禁止販賣或交易之商品或服務。 

六、其他法令禁止為廣告者。 

第九條 

電視事業於節目為置入性行銷時，其節目內容之製播，應依節目內容所需，融

入節目情節，自然呈現，不得有下列之行為： 
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一、刻意影響節目內容編輯。 

二、直接鼓勵購買商品或服務。 

三、誇大商品或服務之效果。 

四、過度呈現商品、商標或服務。 

第十條 

電視事業於節目為置入性行銷時，應於該節目播送前或後明顯揭露置入者之名

稱或商標，其揭露不計入廣告時間。 

前項揭露置入者之訊息，不得含有廣告內容，且其時間不得超過二十秒。 

電視事業未於節目播送前或後揭露置入者訊息，而於節目中呈現廣告內容者，

依第三條至第六條規定處理。 

第十一條 

電視事業有下列情形之一，且未因節目置入之商品、商標或服務而獲得利益

者，得不視為置入性行銷： 

一、該商品、商標或服務在節目上之呈現，屬節目編輯上合理之素材。 

二、該節目係他國業者產製，且未經電視事業後製者。 

 

第四章  贊助及冠名贊助之管理 

第十二條 

電視事業播送之新聞節目及兒童節目不得接受贊助及冠名贊助。但有下列情形

之一者，不在此限： 

一、 提供新聞節目棚內播報之道具、主播及主持人梳化粧、服飾等。 

二、 兒童節目接受文教基金會、機關（構）或非營利組織之贊助。 

電視事業於每日晚間八時至十時播送之非本國自製節目，不得接受冠名贊 

助。 

第十三條 
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電視事業不得於節目接受以下列商品或服務為營業之事業、機關（構）、團體

或個人之贊助： 

一、菸品。 

二、跨國境婚姻媒合。 

三、法令禁止販賣或交易之商品或服務。 

四、其他法令禁止為廣告者。 

電視事業不得於節目以下列商品或服務為冠名贊助： 

一、菸品。 

二、跨國境婚姻媒合。 

三、法令禁止販賣或交易之商品或服務。 

四、其他法令禁止為廣告者。 

電視事業於節目接受贊助或冠名贊助時，如其他法令限制呈現方式者，應 

遵守各該法令規範。 

第十四條 

電視事業於節目接受贊助或冠名贊助，不得有下列之行為： 

一、介入節目內容編輯。 

二、影響視聽眾權益。 

第十五條 

電視事業於節目接受冠名贊助，該節目名稱冠以贊助者之產品、服務、事業、

機關（構）、團體、個人之名稱、標識、商標、品牌或相關附屬圖案，其大小

不得超過節目名稱之標識。 

電視事業於運動賽事或藝文活動節目畫面中，得出現贊助者之產品、服務、事

業、機關（構）、團體、個人之名稱、標識、商標、品牌或相關附屬圖案，其

大小不得超過頻道事業之標識。 

第十六條 
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電視事業於節目接受贊助或冠名贊助，應於該節目播送前或後明顯揭露贊助事

業、機關（構）、團體或個人之名稱或商標，其揭露不計入廣告時間。 

前項揭露贊助者之訊息，不得含有廣告內容，且其時間不得超過二十秒。 

電視事業未於節目播送前或後揭露贊助者訊息，而於節目中呈現廣告內容者，

依第三條至第六條規定處理。 

第十七條 

電視事業於節目接受贊助或冠名贊助，除依第十五條及前條第一項規定者外，

不得於節目中呈現贊助者之相關訊息。 

 

第五章  附則 

第十八條 

本辦法除第十二條第二項自發布後六個月施行外，自發布日施行。 

 

 


