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十多年来“造星模式”几经变换

““养养成成类类偶偶像像””能能否否占占领领市市场场？？

本报记者 张宇
实习生 杨丽宁 刘青

“想唱就唱”时代<<
个性比实力重要

“想唱就唱要唱得响亮，
就算没有人为我鼓掌……”
2005年8月，来自成都赛区的
选手李宇春夺得了第二届《超
级女声》比赛全国总冠军，当
年她仅仅21岁。

《时代周刊》曾这样评价
当年的李宇春，“李宇春的爆
红是现象级的，然而，她的唱
功却远远不及她的名气，即便
是她的狂热的粉丝也承认她
唱功的确很弱。而就算是作为
一个舞者，她也强不到哪里
去。”尽管如此，李宇春照样是
当时人气最高的选手。同时，

《超级女声》带来的火爆现象，
也给电视选秀节目开启了一
个新纪元。

此后，各种选秀节目如雨
后春笋般涌现，如《快乐男声》

《加油！好男儿》《我型我秀》
等，尽管它们在内容细节上都
会有风格的调整，但核心赛制
却大同小异，基本都是素人选
手通过比拼歌唱才艺层层选
拔出来的，经过一轮轮淘汰赛
制，最后的几强选手签约经纪
公司，由经纪公司统一管理发
展。彼时那种“全民参与”的造
星热情是史无前例的，尤其是

《超级女声》。但是因为经纪公
司的宣传推广策略和作品跟
不上，当年参加选秀的签约选
手解约或闹合约纠纷的不少，
经过市场的大浪淘沙后，很多
选手逐渐从大众视野中消失
了。如今的超女除以个性见长
的李宇春、演唱水平尚可的张
靓颖等几个比较有影响力的
选手外，几乎没有多少被大众
记住。

这样的选秀风吹了7年之
后，观众也逐渐审美疲劳。值
得注意的是，后来出现的众多
选秀节目，无一可以再续《超
级女声》最初的盛况。但是，不
可否认的是，正是这几年的

“市场教育”，让观众知道了，
人气并不能决定一切，这才有

了接下来许多专注专业素质
的《中国好声音》《中国好歌
曲》等综艺节目的诞生。

“好声音”时代<<
后继发展无力

2012年，浙江卫视联手灿
星制作，购买荷兰节目版权，
制作推出了《中国好声音》。正
如其名，《中国好声音》不再像
前几年的选秀节目那样注重
海选过程，而是更侧重于节目
的精彩及选手的专业程度。选
手准入门槛开始提高，不再是
全民性的“想唱就唱”。

《中国好声音》当年一经
推出便火遍大街小巷。虽然也
伴随着导师刻意做秀、选手身
份造假等质疑，但依然无碍收
视率的逐渐攀升。从第二期开
始，《中国好声音》的收视率一
路从2 . 7%蹿至4 . 8%，第一季
决赛夜巅峰时刻更是达到惊
人的6%。随之而来的是冠名
费的逐季攀升，到第四季时达
到三亿元，决赛夜一条60秒广

告更是拍出3 0 0 0万元的高
价——— 这个数字，是中国电视
史上最高广告费的3倍左右。

《中国好声音》火爆后，带
动了一批同质化节目的出现，
如《中国最强音》《中国梦之
声》《最美和声》等。不过，《中
国好声音》的火爆没有持续
多久，制作方与荷兰版权方
Ta l p a的一连串版权纠纷，
再加上节目自身创新性上
的不足、其他同质化节目的
大量出现，急速发展的网络选
秀的冲击等，导致节目热度不
断下降。

说实话，“好声音”时代挖
掘出的好声音，如《中国好声
音》前四季的冠军梁博、李
琦、张碧晨、张磊，他们不可
谓不努力，也出了自己的作
品和专辑，但是因为作品影
响力不够，所在公司在推广
上缺乏奇思妙想和力度，以
至于他们离偶像始终还有很
远的距离，反倒是不是冠军的
吴莫愁、吉克隽逸、金志文等
各以自己的声音、创作特色发
展得还算不错。

从《超级女声》到《中国好
声音》，十多年的时间，通过电
视音乐选秀造星的时代已然
过去。2017年爆款网综《中国
有嘻哈》的出现，让大家发现，
音乐选秀转向了年轻人聚集
的网络，且出现了垂直细分的
领域。

“偶像养成”时代<<
成名还需要多“练习”

互联网时代的娱乐环境
已经发生了很大的变化，粉丝
群体越来越成规模，且呈现出
了分众化的趋势。与十年前甚
至五年前的传统选秀节目相
比，如今的选秀已不再拥有全
民性的“土壤”，强调更多的是

“圈子文化”。借助微博、社区
和直播等方式，让粉丝与偶像
的联系更加紧密，这也推动了
养成模式的成熟。

这几年，“偶像养成类”综
艺节目层出不穷，卫视平台就
曾掀起一波养成节目风潮，推
出了《燃烧吧少年》《星动亚
洲》《蜜蜂少女队》等节目，但

往往“雷声大雨点小”。2017年
偶像养成综艺《明日之子》，总
体播放量引领整个网综市场，
证明了网综在“偶像养成”类
节目上的影响力。《偶像练习
生》的热播似乎让人看到了偶
像养成产业的曙光，它清晰地
展示了“养成”这一造星模式，
与之前的“超女”时代相比已
发生了很大变化，不仅参与节
目的选手之前就有了经纪公
司，早已不是什么素人，而且
节目的核心也不再是技能的
比拼，而是侧重于“养成”———
节目制作和播出平台用选手
的准备过程和台下的行为举
止等“故事”打造人设“圈粉”，
让粉丝投入精力和财力参与
到偶像制作的过程中，美其名
曰与偶像共同成长、帮助他们
实现梦想。有人称之为“梦想
投资”。

值得注意的是，在《偶像
练习生》中粉丝们用钱堆出的
流量9人团将以全新偶像男团
活动18个月，18个月后9人团
将解散回归各自的经纪公司。
至于接下来对9人团的“培
养”，是马上开始各种“粉丝答
谢会”、巡演和偶像团综《百分
九少年》，至于收益则是爱奇
艺与原经纪公司共享。分属于
五六家不同公司，还有个人练
习生的9人团如何统一培养，
如何整体发展，产生分歧和利
益不均如何解决，目前不得而
知。可以肯定的是，这18个月
的时间里粉丝会、巡演和偶像
团综，是先收割一茬他们的人
气和热度，将9人团的商业价值
最大化。但演艺事业并非只争
朝夕，如何维持人气和热度，能
否在18个月后还有着“流量”
的人气持续走红，对9人来说
并不是一个轻松的课题。

综艺节目要培养真正的
本土偶像，还要有合适的偶像
养成模式，对这些练习生而
言，在演艺基础还没有牢固之
时，就让他们出道，急于变现
商业价值，这类“偶像养成”也
仅止于做一档节目，而不是奔
着扎扎实实“养成真正的偶
像”去的，所以我们的偶像市
场和偶像产业还有一段很长
的路要走。

““流流量量至至上上””催催生生出出

““浅浅薄薄””的的粉粉丝丝文文化化

天天娱评

一个“又”字，表象是如今越
见疯狂的偶像市场。实质上，警钟
已敲响——— —— 当网络、商家与娱
乐圈共同并且反复确认“流量至
上”，一种非理性甚至近乎病态的
粉丝文化正让越来越多青年人被
推向无限的“浅薄”。

这种“浅薄”的表征就是，无节
制无底线地挥霍金钱、挥霍时间。

以《偶像练习生》为例，为了
获取更多投票权，粉丝们可以购
买赞助商产品或者视频网站专用
投票定制卡。换言之，所谓才艺比
拼，不过是流量决定胜负；所谓

“公开投票”，不过是拼钱拼时间。
既然规则如此，那么钱和时

间就成了不少粉丝最不在乎的事
物。为偶像直接打款、哄抢代言商
品的，很大一部分是青少年，除了
金钱，他们为此浪费的更有宝贵
的时间和精力。无独有偶，去年的

《中国有嘻哈》，内容一片狼藉，但
在流量制胜的法则下，观众为了
获取投票权而购买指定商品，仅
一期节目就砸下了数百万元。去
年暑假，拥趸反复排队几小时，重
复购买专辑，以换取与自家偶像
握手十秒钟的机会，最终为一场

“女团”总决赛套上估值50亿元的
金钱光环。

当这些“借鉴”自日本、韩国
娱乐市场的“偶像养成”节目反复
强调“流量至上”，用炫富斗富来
彰显偶像影响力的做法，已被粉
丝默认为最佳途径。凡是与明星
露脸相关的地方，都是各家粉丝
豪掷千金比拼财力的战场。由此
还经常引发各类网络骂战。

当类似的“流量影响力”被一
次次宣扬，演艺圈疏于创造、只愿
遵从“流量至上”的懒惰逻辑，也
就不足为奇。就像《偶像练习生》，
虽然喊着“越努力，越幸运”的口
号，但票选结果证明，用钱堆出的
流量才是制胜关键。这些练习生，
还没练好唱功，就被粉丝经济驱
赶着成为利益链上的一个零件；
平均20岁的艺人，还未真正成才，
就被虚空的流量崇拜毁坏了成长
期应有的心态。

无节制地放纵粉丝经济的狂
欢，恐怕真正得益的只有赞助商
和播出平台，输了的却是荧屏内
外的花样少年。 （王彦）

78天，全国87家
经纪公司的1908位练
习生中选出的100位
练习生，终于在平台
的大力推送和粉丝的
追捧消费中诞生了9
人团“Nine Percent”
宣告“出道”。这两天，

《偶像练习生》引发了
各种热议。节目的火
爆，让我们不禁想到
了多年前同样备受关
注的《超级女声》《中
国好声音》等。同样是
以“造星”为目的，但
是通过这些选秀节目
的演变可以看出，十
几年间“造星”模式已
经发生了很大变化。

“偶像养成类”节目真
的能培养出真正的偶
像吗？
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十几年来，“造星”模式已经产生了很大变化。

网络综艺《偶像练习生》收
官，主办方宣传了一把流量：78
天，九人出道，微博热门话题阅读
量超过125亿。业界惊叹，粉丝经
济又达到了新高度!实质上，警钟
已敲响——— 当网络、商家与娱
乐圈共同并且反复确认“流
量至上”，一种非理性甚至
近乎病态的粉丝文化正让
越来越多青年人被推向无

限的“浅薄”。
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