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流行节目模式：电视业国际竞争的新领域

袁靖华

摘　要：电视产业化与节目模式化生产，催生出诸多流行节目模式。流行节目模式已成国际电视业竞争

的主流内容产品。流行节目模式取胜市场、实现竞争价值，关键依赖于节目模式生产业完善的创意价值链。

创意的新颖独特与知识产权保护，是流行节目模式的核心竞争力。因此，需建构与完善本土节目模式创新机

制，为增强我国在国际电视竞争领域的影响力、参与流行节目模式的国际竞争奠定基础。
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一、流行节目模式是电视文化产业的必然产物

法兰克福学派的代表人物阿多诺在他与霍克海默合作完成的 《启蒙辩证法》一著中首先使用 “文化

工业”（ｃｕｌｔｕｒｅｉｎｄｕｓｔｒｙ）一词，意欲强调：大众媒介的文化产品生产，体现出的本质特征是该 “事物本身

的标准化”———他用 “复制”、“成批地生产”［１］（１２、１９）等类似表达，来强调文化工业的这一特征。在全球

化、商业化的媒介产业发展浪潮冲击下，电视节目的生产已然具有越来越显著的文化工业或曰文化产业

特征。

阿多诺通过对流行音乐的批判研究，发现文化工业产品生产的 “标准最初是在竞争的过程中发展起来

的，当一首独特的歌曲获得巨大的成功之后，成千上百的其他歌曲便争相效仿。最成功的技巧、类型、音

乐元素之间的 ‘比例搭配’（ｒａｔｉｏｓ）都成了模仿的对象，……”［２］（２０２），正是在这一过程中，文化工业产品
的生产，将 “文本性的产品……生产过程时的标准化”成型了，并具体化为很多 “标准化的模

式”［３］（６２、６３）。当下电视节目的生产，节目 “标准化模式”的成形，演绎着类似规律。《现代汉语词典》解

释 “模式”是某种事物的标准形式或使人可以照着做的标准样式。优秀的电视节目模式是一种 “使人可

以照着做的标准样式”，往往成为众从业者学习借鉴的榜样。这与阿多诺分析的流行歌曲市场模仿现象如

出一辙。

流行节目模式具备示范意义和市场引领价值。在电视作为文化工业的生产流程中，对流行节目模式的

模仿与复制，其本质都是降低创新成本与风险的竞争性复制现象。流行节目模式的存在和成为仿制对象，

是电视作为文化工业的生产属性使然，带有必然性。另一方面，电视节目作为 “文化与创意产品通常与创

作者的文化背景及创新能力相连接，因此可以有效地进行产品的 ‘特色化’与 ‘多样化’”［４］（１４４）。制作者

主观能动性和个性创造力的发挥，又似乎始终在同质化竞争当中尽其所能寻找 “异质”的创作，实现节目

模式的差异化竞争，以拓展市场生存空间。用阿多诺不无偏激的话说就是：“……标准化的必然关联物是

伪个性化。……通过伪个性化，赋予了文化上的大量生产以标准化本身为基础却可以自由选择或开放市场

的光环”［２］（２０３）。

二、流行节目模式的创新已成国际电视业竞争的重要策略

当前，在全球电视节目市场，流行节目模式的生产与销售，其效益得到越来越显著的体现，且已成为
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电视竞争领域的重要内容产品。“在美国，最受欢迎的电视节目有五分之三是模式类节目”；在欧洲，“最

受欢迎的电视节目有五分之二是模式类节目”，“电视节目的竞争就是节目模式的竞争”［５］（２９）。一种具有创

意的新出节目模式，一旦被市场认可，就具有了 “可复制”的重复生产效益，引来众多市场追随者。最先

创造这一流行模式的电视节目制作公司，凭借该模式的创意知识产权，处于 “价值链发展的最顶端”，往

往可以在竞争中获得先导优势和占位优势，不仅吸纳更多的收视市场资源，而且还因此获得专属版权利

益，乃至成为全球电视节目市场竞争中的佼佼者。近年来，凭借创意新颖的流行节目模式脱颖而出的电视

节目制作公司已不在少数。

著名的Ｅｎｄｅｍｏｌ娱乐公司，自１９９４年成立以来，很长时间寂寂无闻，一直没有较好的市场生存空间。
直到１９９９年开发出室内真人秀节目的经典模式 《老大哥》（Ｂｉｇｂｒｏｔｈｅｒ），因其新锐独特的节目模式创意，
该节目被迅速引进到全球７０余个国家。一些国家的电视网在购买 《老大哥》的节目模版后，根据其模式

生产制作了很多不同版本的 《老大哥》。此后 Ｅｎｄｅｍｏｌ娱乐公司又开发出益智游戏节目 《成交不成交》

（ＤｅａｌｏｒＮｏＤｅａｌ），该节目模式被引进到全球１００余个国家。如今，Ｅｎｄｅｍｏｌ公司每年靠节目模式研发与输
出，获得巨额贸易收入，成为全球知名的电视节目模式制造研发商，欧洲最大的电视娱乐公司。Ｅｎｄｅｍｏｌ
娱乐公司流行全球的节目模式主要有：包括ＦｅａｒＦａｃｔｏｒ（《恐怖元素》），ＥｓｔａｔｅｏｆＰａｎｉｃ（《别墅之惊》），
Ｂｉｇｂｒｏｔｈｅｒ（《老大哥》），ＥｘｔｒｅｍｅＭａｋｅｏｖｅｒ：ＨｏｍｅＥｄｉｔｉｏｎ（《改头换面：家装版》）在内的近２０种真人秀
节目；还包括２０Ｑ，１ＶＳ１００（《以一敌百》），ＤｅａｌｏｒＮｏＤｅａｌ（《成交不成交》）等在内的２０余种测试游
戏节目；另外还有不少谈话类、少儿类节目。借助节目模式创新、研发和输出，Ｅｎｄｅｍｏｌ娱乐公司经过短
短数年就声名鹊起。如今的 Ｅｎｄｅｍｏｌ娱乐公司不仅是一家跨国的电视节目模式生产商 （总部设在荷兰），

已在２３个国家设立子公司，而且成为美国各大电视网电视频道最主要的节目供应商之一。
另一家总部也设在荷兰的Ｅｙｅｗｏｒｋｓ公司，则以著名的测试娱乐节目 《ＴｅｓｔｔｈｅＮａｔｉｏｎ》赢得国际声誉。

该公司的历史较Ｅｎｄｅｍｏｌ娱乐公司还要年轻，但正是依靠创意节目模式的锐意开发，在短短数年内就迅速
崛起。自２００１年成立以来，Ｅｙｅｗｏｒｋｓ公司凭借其不断推出的多类创新节目模式，很快赢得了市场认可，
现已成为一家国际知名的跨国电视节目制作与开发商，在欧美各地设立子公司，其开发研制的新节目在全

球５０多个国家播出。
大家较熟知的全球流行娱乐节目模式如ＰｏｐＩｄｏｌ（《流行偶像》及其美国版本ＦＯＸ电视台播出的 《美

国偶像》），ＴｈｅＡｐｐｒｅｎｔｉｃｅ（《学徒》），ＨｏｌｅｉｎｔｈｅＷａｌｌ（《穿墙》），ＴｈｅＸＦａｃｔｏｒ（《未知元素》），Ａｍｅｒｉｃａ
＇ｓＧｏｔＴａｌｅｎｔ（《美国达人》），ＷｈｅｅｌＯｆＦｏｒｔｕｎｅ（《幸运轮》）、Ｇｒｅｅｄ（《贪婪》）、ＷａｔｃｈＤｏｇ（《看门狗》）
等，来自总部设在伦敦的知名娱乐公司ＦｒｅｍａｎｔｌｅＭｅｄｉａ；而ＴｈｅＷｅａｋｅｓｔＬｉｎｋ（《最弱一环》）节目的原初模
式则来自ＢＢＣ电视的创作，仅依靠该节目模式的版权专营出售，ＢＢＣ就已获利逾４００万英镑，位居全球最
流行节目模式第二位。在全球节目模式版权销售中居于首位的，则是另一档源自英国的电视节目 Ｗｈｏ
ｗａｎｔｓｔｏｂｅａＭｉｌｌｉｏｎａｉｒｅ（《谁想成为百万富翁》），其在全球的模式版权销售已高达数千万美金。

诸如此类的电视节目制作公司、制作机构，通过流行节目模式的研发与版权输出获得巨额贸易收入，

节目模式的生产与销售成为其主营的公司业务。这些公司也成为欧美乃至全球主要国家电视播出机构在推

出流行热播节目时，最重要的节目供应商与合作伙伴。“这些公司的全球化战略已经从销售节目向销售节

目版式过渡，……因为，节目版式的销售可以……带来更大的利润”［６］（１２３）。

显然，美、英等发达国家，是当今世界节目模式输出大国，每年创新大量流行节目模式并将之行销全

球。包括新闻集团、维亚康姆集团等大型传媒集团在内，很多电视传媒公司持续投入大量人力和财力，致

力于研发新的流行节目模式。流行节目模式的创意，作为电视业发展的核心驱动力，集中体现了电视业最

新的发展趋势，乃至电视文化产业运作的最新动向。近年来，发达国家通过研发并售卖节目模式，作为其

电视内容生产的重要运作形式之一，进一步增强了他们在全球电视业竞争中的优势地位。而欧美发达国家

很多专业从事电视节目模式研发和经营的公司———专业的节目模式制作商和生产商，成为电视在这一核心

内容创新领域的中坚力量与市场引领者。

８７
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三、流行节目模式实现竞争价值，关键依赖于节目模式生产业完善的创意价值链

电视节目模式越来越成为电视文化产业的主流内容产品。电视的产业化发展，必然需要有产业化运作

的内容产品，才能够成其为产业。电视更是文化创意产业，而文化创意产业的价值链 “其实就是一条以

‘创意’产生、传输和消费为核心环节的价值链，创意即内容，内容即创意”［７］（４４）。发达国家电视的流行

节目模式生产，处在一个相对完善的商业电视产业运作环境中，已形成一条较成熟的研发、生产、销售、

经营链条。

在这一价值链流程中，属于价值链上游的是节目模式研发机构，如各类电视节目研发与制作公司。主

要业务是创意研发与节目策划，创意的成品化与节目摄制。即通过制作部门的合作，将策划的节目模式创

意实体化为一个节目成品，如节目样片、节目模式执行脚本等等。节目研发机构／公司占据节目模式价值
链的上游，成为节目模式制片商，获得模式版权收益或是播映版权收益。出售以节目模式成品或节目模式

执行脚本为有形载体的节目专营版权 （ｔｅｌｅｖｉｓｉｏｎｆｒａｎｃｈｉｓｅ）是最主要赢利途径。如 ＷｈｏｗａｎｔｓｔｏｂｅａＭｉｌ
ｌｉｏｎａｉｒｅ（《谁想成为百万富翁》）的版权所有者将该节目模式售卖到全球一百多个国家。处于价值链中游
的是购买节目模式版权以制作节目的相关机构，也可以是单纯购买节目产品播映权的相关机构。如电视

台、网络电视、手机电视等各种视频播出机构，或其他有意复制该节目模式的其他制作公司。各类节目播

出机构，电视台、电视频道、网络公司、广播公司、视听音像分销公司等，作为节目模式分销商通过节目

的制作与播出，获得广告收益。处于价值链终端的则是观众对节目的收看、点播或者音像制品购买。节目

播出机构及其合作方通过向观众兜售节目获得收益。

首先，创意———即节目模式的独创性、新颖性，已成为这一价值链实现产业价值的第一推动力。这就

必须对处于价值链顶端的模式创意研发加大投入。本世纪初，欧美发达国家在电视领域的创意产业规划，

重点就是电视节目模式创意的研发。２０００年英国 ＢＢＣ电视台将节目制作人员作为公司的核心人才，并
“将公司８５％的资金投入到新颖节目”模式的研发当中［８］（１４）。诞生于英国的流行节目模式，如大家熟悉的

ＷｈｏｗａｎｔｓｔｏｂｅａＭｉｌｌｉｏｎａｉｒｅ（《谁想成为百万富翁》）等，在全球的节目模式版权专营权售卖，令该国的电
视制作公司获得巨额贸易收入，并促使其进一步加大对新节目模式的研发与生产的投入。

其次，保护创意，是保护流行节目模式产业价值链的关键。节目模式创意的知识版权认可与节目版权

交易是节目模式产业价值链的核心环节。但关于电视节目模式版权问题，现有的 《著作权法》、广播电视

的相关管理条例及国际相关的版权法公约等等，尚未能对此提供完善的司法解释与法律保护。其中最大争

议就在于：创意是不是属于法律要保护的版权内容？这一点，过去中外的有关电视模式版权保护的相关法

规和判案实例，几乎都面临着法律困境。但随着电视节目模式的全球化销售所蕴含的商业价值越来越显

著，各国对电视节目模式的知识版权保护已开始提供越来越多实际支持，并整体趋于严格、规范。“国外

对电视节目模板保护不仅采用法律手段，而且在实践中，常常有民间协会、律师组合等加入到电视节目模

板保护的行列”， “具体法律或者法院判例、协会、组合等方式都在不同程度上保护了电视节目模

板”［９］（１８）。

在我国，近年来对电视节目版权的认识有了很大提高。江西电视台创作的 《传奇故事》栏目进行了版

权保护登记，《中央电视台版权管理规定实施细则》全面试行，上海电视台将其 “小小”卡通形象进行商

标注册，湖南卫视将 《快乐大本营》的创意以专利形式申请专利权，全国广电总局则大力推进 “媒介资

产管理”和 “数字版权保护”等行动。因此，在现有法律保护框架内，电视节目模式的原创者越来越注

意利用现有的法律手段加强自我保护。根据现有的研究成果与具体实践情况①，可以总结出以下四种可操

９７

① 相关研究论文很多，如程德安的 《论电视版式 （模板）的法律保护》、孙移芳的 《电视节目模板的价值衡量与法律保护———

基于版权的视角》罗莉的 《电视节目模板的法律保护》、邓园桃的 《电视节目模板的法律保护》，石月平的 《论电视节目模板的知识

产权保护》，李鹏的 《电视节目模板的法律保护初探》等等。
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作途径，帮助原创者实现对节目模式创意的版权保护。第一，尽量将节目模式创意以成形的书面文字脚本

形式进行具体化、实体化的表达，并申请著作权保护。作为脚本形式出现的创意策划书其知识产权属于创

作者，受到著作权法的保护。第二，可以将节目当中的一些可抽离出来成为作品的内容与形式要素：如原

创音乐与歌曲、原创口号和名称、舞台美术设计、独创的游戏等等，作为单独的作品，根据著作权法等相

关法律，申请版权保护；第三，还可以对节目名称、口号、特殊的角色符号等等申请注册商标，实现原创

性的保护。第四，节目模式创作者与合作方、投资方之间签订保密协定，根据合同法、准合同法等，来保

护创意的知识产权。

结语：建构与完善本土节目模式创新机制，为参与流行节目模式的国际竞争奠定基础

与国外相比，我国至今处于引进借鉴境外节目模式为主的 “输入”状态，还没有跨入到参与全球节目

模式 “输出”的竞争领域；自身的节目模式生产创新有限，原创性亟待加强。要实现从流行节目模式输入

国跨步到节目模式输出国，增强我国在全球电视竞争领域的影响力，需立足本土文化语境和本土市场，先

大力开发并推动原创品牌节目的模式化生产。

本土文化是我国电视节目模式获取创意的根本源泉。尽管我们需从境外各类节目模式中汲取营养，吸

收经验，借鉴创意元素，但前提是电视人对本土受众需求的充分理解，对本土文化特性的深刻领悟。创新

本土的节目模式，或基于外来节目模式本土化改造后的创新，前提都是对本土文化特色和社会结构特色的

深刻了解与体会。这正是我国电视节目模式获得创意的根本来源，也是建设本土节目模式创意产业的根本

依靠。

本土市场是我国电视节目模式实现本土创新的基本立足点。我国电视产业处在发展早期，各大电视台

竞争刚刚开始。此时需从电视创意产业的全局出发，布局电视节目模式的竞争，进而实现整个模式创意产

业链的布局，推动本土节目模式的原创性开发。节目模式主要的创新路径是整合式创新。一方面，模式创

新所涉及的层面应是多元的，包括主题指向、题材取向、宗旨定位、类型归属、形式技巧、结构安排、内

容编排等诸方面创新。另一方面，模式创新需将各类节目内容、节目形态等的优质元素进行创造性的重新

组合和编排，组成一个优质节目所需的创意元素都可能成为某种节目模式的组成部分。其三是模式创新还

需在已有节目模式基础上，进一步对多种节目模式进行创造性的重新组合和编排。

针对国内市场现有的品牌节目可以实施价值延伸型策略，从打造品牌节目延伸出该节目模式的创意元

素聚合式开发。先集中优势资源，全力开创出具市场引领价值的品牌节目，再围绕品牌节目的核心创意，

将若干个在形式或内容上可建立密切联系的节目模式的创意进行集中提炼和深度开发。浙江卫视就以 《我

爱记歌词》在国内打出品牌影响力，并进一步在该节目模式中集聚起具市场价值的创意元素，实现Ｋ歌类
节目模式的深度开发。２００９年该节目成功输出到东南亚国家。
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