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真人秀节目的海外版权引进及其本土化生存

吕　镟　陈　兵

摘　要：海外版权引进成为我国电视产业最稳妥的做法，助益于电视品牌联想。当务之急是培育本土

原创机制，尤其是：选择适合引进的海外节目模式、扩大引进节目的门类、以差异化战略瞄准细分领域、

推进制播分离。同时，以衍生节目和自制节目为突破口，实现电视和网络在内容和渠道的融合。
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这些年来，滥觞于国内荧屏的真人秀节目，大多或明目张胆抄袭，或偷偷自行模仿国外流行真人秀

节目，如今，这种风潮与趋势似乎正在悄然变迁：引进国外节目版权并因循实现本土化的运作渐成共

识，并因此成为国内真人秀节目的常见运作模式。娱乐市场在变化，节目视野在拓宽，受众品位在提

升。八年前 《超级女声》敲响了全民选秀时代的钟声，却饱受抄袭 《美国偶像》之嫌，八年后 《中国

梦之声》正式引进 《美国偶像》版权，成为目前国内引进的最具规模和影响力的电视真人秀节目之一。

历经数年匍匐式发展，中国真人秀的争议性和话题性虽未止息，同样没有停下脚步的却是其向成熟化、

类型化、模式化的华丽转型。或许接下来业界需要更多思考的是如何实现自主创新与本土生存。

一、从博弈走向磨合：真人秀的版权引进之路

无疑，任何一个产业在漫长的发展过程中都会遇上瓶颈，诚如中国真人秀产业，便在日渐发酵的国

民焦虑情绪中成为一种全民性的需求，致使其在快速发展中不断遭遇 “成长的烦恼”：“超女”的火爆

成功打破历时５年的电视产业贫瘠化，掀起本土真人秀的第一轮热潮，然而其后媒体对节目资源的掠夺

性开发及模式的盲目模仿，亦引发了后续长达数年的山寨现象，产业声誉一度降至冰点，影响至今尚

未肃清；由于节目模式版权的概念在当时极其微弱，这期间虽有 《舞动奇迹》等数档真人秀节目尝试

引进海外版权，但效果均乏善可陈。直到２０１０年 “达人秀”的成功将版权引进模式常态化，中国真人

秀方从 “山寨尝试期”试图转型至 “正版成熟期”。自２０１１年起引进类节目在全国各大卫星频道呈现

井喷局面，而一年之后的 “好声音”归功于 《ＴｈｅＶｏｉｃｅ》版权所引发的全球性狂热，造就了继 “超

女”之后本土真人秀的第二轮热潮，并在某种程度上治疗了这一产业的 “山寨”病症。

本土真人秀的版权引进之路并非一帆风顺，最大问题在于节目模式如何与 “国情”的契合。即便

在 “达人秀”制订了引进类节目的行业标准后，大量海外节目版权在引进后依然水土不服，比如湖南

卫视的 《最高档》高调引进 ＢＢＣ王牌汽车真人秀 《ＴｏｐＧｅａｒ》的版权，却因在摄影、剪辑、创意、资

金等方面与原版形成全面差距，而中英两国在汽车文化上也有一条难以逾越的鸿沟，因此该节目播出

之后被认为是引进类节目的反面案例。

引进类节目若要在本土化进程中实现磨合，必须在保留原版节目模式精华的前提下进行适当转型，

即一方面保留并扩大原版模式当中能够填补本土产业空白的部分，另一方面对原版模式中易造成水土
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不服的部分进行本土化改造，使之契合中国受众的收视习惯和喜好。《ＴｈｅＶｏｉｃｅ》在中国能呈现出惊人

的发展潜力，明星导师制是关键。明星以往在中国受众心目中有距离感，但是这个节目模式对于导师

之间的互动有着严苛的要求，因此我们得以看到四位导师互相调侃、互相掐架、为争抢学员不遗余力

等等在其他国内真人秀节目中很难目睹的场景；另外 《ＴｈｅＶｏｉｃｅ》的选手定位介于专业歌手与草根新

人之间，是那些之前有专业背景或职业经历但未能走红的歌手，如 《美国之声》中曾担任 ＭｉｃｈａｅｌＪａｃｋ

ｓｏｎ伴唱歌手的 ＪｕｄｉｔｈＨｉｌｌ，以及 “好声音”中在参赛前就已名声在外的实力唱做人关?，这一选手定

位显然给予受众隐藏的 “潜规则”有实力一定不会被遗忘，即使平凡如你 （受众）也一样。这一故意

的差异化改造可谓引进类节目与本土环境进行磨合的关键，也可以认为是本土真人秀实现产业突围的

必由之路。

对比之前乱象纷呈的 “山寨尝试期”，版权引进模式几成我国电视产业发展不可逾越的阶段，这从

以下三点可以得出判断：

（１）引进节目成为事实上最稳妥的做法

现阶段的本土原创真人秀无法形成系统的模式和长期有效的商业价值，更谈不上既有的品牌增殖

与品牌收益，模仿类节目更是只得其形而不得其实。相比之下，引进现成的节目类型好比站在巨人的

肩膀上，会让节目的环节设置、内容表达、操作方式在短期内就达到一定高度。［１］对已经接受过市场检

验的现成模式进行引用和改造，有着更低的风险成本和更高的可操控性，同时还能学习和吸收西方真

人秀产业的商业价值和生产流程，而后者对意在长远的、媒介市场化改革加速的中国电视产业而言自

然是更为重要的。

（２）“宝典”是海外版权模式的核心部分

在每一个作为商品售卖的节目模式里，都会配上被称为 “节目模式宝典”的文本，包含了原版节

目在制作过程中的所有步骤、规定、一整套游戏规则、营销方案以及盈利源 （不只是广告）。“宝典”

的制作是欧美真人秀工业化生产的极为重要一环，而这一环是国内制作中最容易忽略的，也是模仿类

节目在借鉴过程中难于复制的。［２］这一种忽略，与其说是无意，不如说是中外电视产业运作中根本上的

差距。

（３）“名正言顺”的正版节目，显然助益于电视品牌联想

引入成熟而新奇的模式，无论节目本身存在多大争议，都能消解模式化带来的审美疲劳和对 “山

寨”节目的抵触甚至群体厌恶。受众由引进节目品牌意识所引起的电视品牌联想的影响常有三种情况。

一是符合原有的品牌联想。如果与心理预期或者现实得到的品牌印象 （经验所得、相关群体推荐或者

搜索经验所得）一致，这种联想就得到印证；二是强化原有的品牌联想。当收看改造的电视节目后如

果优于心理预期或品牌印象，这种联想无疑会得到强化，这有利于品牌忠诚的建立；三是品牌联想得

到修正。这种情况以为尽管实际与预期不一致，但不涉及到爱与恨的评价，因为受众会发现这是引进

的节目，效果需要通过接下来的收视行为再做进一步判断。两者不一致时，引进节目的联想则很可能

被修改，实际上是建立了一个新的品牌联想。

二、先引进，后创新

当前中国真人秀过度依赖版权引进模式虽已成为一种行业惯例，业内正反双方在 “买的是成功而

不是版权”还是 “买的是版权而不是成功”的问题上始终各执一词。对回归自主原创的呼声也不绝于

耳，加之引进类节目在本土化运作上即便有 《中国达人秀》、《中国好声音》珠玉在侧，整体依然良莠

４８
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不齐，由此业界出现两种截然不同的论调。

一种认为，必须坚定不移地坚守 “原创”旗帜，斩断与海外版权的联系。该论调持有者将这种自

主创新的回归看作是弗洛伊德意义上的 “弑父”过程，认为本土真人秀需要切断与海外版权的母体联

系，以此宣告自己的 “成人礼”，从根本上摆脱本土真人秀对海外版权的资源寄生。不可否认的是在

“超女热”之后，的确涌现出一批未依靠版权引进就获得成功的模仿类真人秀，如 《赢在中国》就在一

批 《学徒》的模仿者当中脱颖而出，经过本土化转型成为国内职场类真人秀迄今无法逾越的标杆。然

而，中国真人秀产业起步较晚，在对国外先进模式的全盘否定下直接进行跨越式发展，结果可想而知。

事实上，国内的很多原创节目尚不具备模式上的商业价值，无法形成完整的商业模式。一个产业若没

有清晰的商业模式，始终不能真正自立。

另一种论调则认为，对于起步阶段的中国真人秀而言，依靠海外版权模式是走向进一步成熟和完

善的必经之路。ＩＰＣＮ国际传媒创始人杨媛草曾明确表示，“先引进学习别人的优秀模式，继而回归到研

发自己的原创模式”才是最有价值的。［３］事实上，引进类节目的可开发空间相当有限，版权方一般规定

改编权也属于节目版权的一个组成部分，任何改造、创新都属于原版权的整体框架体系。［４］版权引进的

真正价值在于建立一种能够终结行业乱象的统一标准，购买版权对媒体而言是出于对版权的尊重，而

他们最重视的始终还是节目模式带来的一整套完善的制作工艺标准及其运作理念，这些才是能从根本

上提升产业整体素质的 “秘籍”。引进版权并非缺乏创意之举，原始创新、集成创新和引进消化吸收再

创新，都是电视节目的创新形式。事实上，欧美国家之间的版权模式节目交易非常频繁，美国是其中

最大的节目模式买家。殿堂级音乐真人秀 《美国偶像》便是在购买了英国 《流行偶像》的版权之后改

造而成，通过本土化打造形成了从创意到生产再到后续产业链的一整套运作理念，并输出海外市场，

使之成为全球化的节目品牌。

当然，尚处于雏形阶段的中国真人秀产业必须摆脱目前对版权的过度依赖，走出 “只引进不创新”

的迷局，当务之急是要充分利用版权的引进学习来培育本土原创机制。

（１）选择适合引进的海外节目模式。适合引进的海外节目模式一般包括以下三点因素：首先是创

意独特，基于创新的节目才能实现文化和价值观的输出；其次是立意符合中国文化，如 《极速前进》

这样推崇西方式冒险进取精神的节目便不适合引入版权；最后是可操作性强，无论是节目设计还是制

作流程都要保证具备一定的执行性。［５］

（２）扩大引进节目的门类，避免局限于音乐类节目。今年欧美三大最有影响力的音乐选秀模式

《ＴｈｅＶｏｉｃｅ》、《美国偶像》、《ＸＦａｃｔｏｒ》齐聚中国，形成前所未有的音乐类真人秀扎堆现象。要打破音

乐节目一统荧幕的格局，需要有更多门类的优秀模式引进，像 《顶级厨师》就利用美食这一独特元素

填补了国内真人秀的门类空白。

（３）以差异化战略瞄准细分领域。上述三种音乐类真人秀模式，在海外市场之所以能长期并存，

是因为它们有着各自的受众群，国内真人秀为避免同质化造成的审美疲劳，通过聚焦细分市场，以品

牌差异化培育核心竞争力。

（４）继续推进制播分离并尝试多种方式。版权方、制作方、播出方共同投资、共担风险，如在

“好声音”的运作中，灿星制作与浙江卫视采取投资分成的模式，便是一次成功的尝试。

三、左手电视，右手网络

从引进到创新，不仅是取长补短，更需要扬长避短。表面上看起来是内容的选择，而事实上一个在

５８
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新媒体时代不容回避的问题就是：内容和渠道如何融合。“左手电视，右手网络”即是形象又生动的表

述。这也是海外版权节目本土化战略的一个重中之重。

当下，从媒介多元化和受众碎片化已预示了电视产业突破瓶颈实现持续发展的必由之路，那就是

电视和网络在资源、渠道、品牌等方面进行整合。从传播的角度来看，台网联动代表了媒介融合的主

流方向。［６］在 《中国达人秀》开启海外版权时代之前，上述概念下真正 “联动”的内容仅涉及电视剧，

独播剧早于后来的自制剧、衍生剧，率先构成了视频网站的核心竞争力。另一方面，在各大电视台眼

里，视频网站是烧钱如流水的上市公司，是绝佳的版权分销商，也是瓜分广告客户的竞争对手，因此

即便台网展开跨界合作，也未能由表及里，深至战略内核。

“台网联动”的精髓，是节目的多元化战略执行，是电视品牌线的不断延伸，以及电视产业经营外

延的扩展。版权引进模式的大规模运作，将电视与网络的微妙关系提升至互利共生的联合。真人秀相

对电视剧而言，蕴含了全民狂欢化的娱乐民主、过程化的传授互动机制、拟剧化存在的审美文化机制，

这些构成了真人秀节目机制的主要内容。［７］因此，当真人秀遇上 “版权热”之后，这种更易形成普遍流

行的节目样式就取代了电视剧，成为 “台网联动”的主心骨。目前来看，两种联动模式已成为行内

主流。

（１）衍生节目。媒介品牌若延伸成功，被延伸的媒介产品群能有力地维护媒介品牌形象，使媒介

品牌定位和核心价值更加明确。［８］在 “版权热”之前，国内真人秀的常规做法不是为网络定制，而是以

电视播出为主。引进版权成为通例后，正规的节目版权模式不仅让节目在流程再造、创意表现等环节

跟上了国际一流节目的整体水准，也提升了节目品牌的核心竞争力。《中国好声音》第一季结束后，１１

家签约视频网站上产生的总点击量达２６亿之巨，节目受众８０％来自网络，［９］除了电视节目本身过硬的

素质推动了网络点击之外，它的两档网络衍生节目居功至伟：一档是杨坤主持的 《酷我真声音》，另一

档是贝因美冠名的 《成长教室》。《酷我真声音》本是一档为视频网站定制的节目，因超越预期的点击

量和影响力而以每集１０分钟的 “精编版”形式登上电视屏幕；《成长教室》展现的是导师对每个学员

的教学部分，这个在 《Ｔｈｅｖｏｉｃｅ》原版规则里的常规部分在本土化之后作了删减处理，最终被搬至乐视

网，剪辑成了总共１２集、每集近２０分钟的独播节目。

与 《好声音》的台网联动战略相比，购买了 《Ｍａｓｔｅｒｃｈｅｆ》版权的 《顶级厨师》在节目的跨媒体运

营上则具备了更深层次的内涵。《顶级厨师》与爱奇艺展开深度合作，在品牌下衍生出三个子产品———

《大师课堂》、《美食料理》和 《城市榜单》。作为更成熟的衍生节目，它们不再是类似于 《达人来了》、

《酷我真声音》这样的后续性、补充性产品，而是作为同一品牌下与主节目完全并行、独立的节目。

（２）自制节目。在一个奉行内容为王、终端为王的年代，视频网站自制节目的风生水起绝非偶然：

中国电视传媒业在社会话语的多元表达上存在缺失，这就 “拱手”送给视频网站一大块边缘地带，让

其能够尽力填补传统媒体由于中国特色的媒介环境而形成的业务空白。欧美电视产业链几乎完全被电

视台掌控，ＹｏｕＴｕｂｅ是草根内容的产地，也是电视台基于电视节目制作的衍生节目的第一投放平台，但

不会有视频网站自制的节目上线。得益于我国特殊的电视产业环境和政策环境，本土视频网站能够脱

离传统媒体的掌控自立门户，成为真正意义上的独立媒体，在生产自制节目的同时，也让网络自制节

目反哺电视台成为可能。

被誉为 “中国第一模式旗舰店”的 ＩＰＣＮ，多因 《好声音》、《舞林争霸》等正版海外节目的引进而

为人熟知，很少有人知道国内第一档由新媒体引进海外模式版权、拍摄、制作的自制节目也是出自其

手。这档由 ＩＰＣＮ引进法国知名婚恋交友类真人秀 《ＤａｔｅＭｙＣａｒ》版权、由爱奇艺制作的 《浪漫满车》，

６８



第４期 吕　镟　陈　兵：真人秀节目的海外版权引进及其本土化生存

为契合中国受众的收看品位，以及视频网站的平台特性，进行了本土化改造，比如加入才艺表演和现

场点评的部分、将每集的时长压缩至４０分钟、建立多渠道的互动方式。

无论是衍生节目还是自制节目，上述这些方式最初几乎可以被认为是本土化的一种迫不得已的选

择，然而最后却成为事实上不知不觉的本土化创新手段。

四、结　　语

从模仿到引进再回归创新 （有些甚至可达到原创），这是中国真人秀产业发展的路径选择。如今本

土真人秀基本脱离 “摸着石头过河”的模仿阶段，对海外节目版权的引进已逐渐规范化，引进类节目

通过台网联动、制播分离等形式，与本土环境的磨合也日趋成熟，然而要实现整个产业的转型，原创

性、本土化、多样化等等都是需要正视的问题，本土真人秀在自主创新方面仍有很大培育空间。创新

非一朝一夕之事，唯有通过学习海外版权的理念和标准，进而逐步摆脱对版权的过度依赖，建立健全、

科学的创新体制，方能在原创精神的指引下实现本土真人秀的整体转型。如果是这样，中国电视产业

的春天将不会遥远。
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