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品牌综艺节目缘何走向衰退？ 
——央视“综艺大观”停播的传播学思考 
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摘要：今年10月8日，拥有14年历史的央视名牌栏目《综艺大观》停播。本文以此入手，从传

播学的角度对《综艺大观》的衰退现象进行了剖析，作者认为《综艺大观》原有的观众正在流

失，新的观众却没有相应的流入补充，节目的衰退迹象明显。对于这样一个品牌已经老化的节

目，选择退出媒介市场，恰恰预示了另一种节目形态全新的开始。 

关键词：综艺节目    品牌    改版    传播    思考 

今年10月8日，开创了中国综艺节目先河的央视名牌栏目《综艺大观》彻底告别历史舞台。

《综艺大观》从1990年开播至今，已经拥有了14年的悠久历史，曾经深受全国观众的喜爱，捧

红了倪萍、周涛等一大批主持人。但近几年，《综艺大观》的收视率持续走低，几次改版仍不

见成效，最终不得不选择退出。 

目前，国内娱乐节目的生命周期一般仅为2至3年，电视业界惊呼“电视快餐”时代已经来临。

①曾经风行一时的央视王牌节目在目前时期选择退出，多少有些无奈的意味。从营销学的角度

来看，电视节目和其他消费品一样都是电视传媒业提供给观众的产品，它也同样存在着产生、

发展和消亡的过程，经历一定的生命周期。 

   应该说，随着各种社会因素的变化，不论增加多大的投入来改进和提高节目的质量，多数

节目会随着时间的推移步入衰退。②《综艺大观》近年来，虽然节目在不断改进，播出的时段

也在不断变化，但该节目的市场表现却每况愈下，收视率逐步走低。这种情况表明，《综艺大

观》原有的观众正在流失，新的观众却没有相应的流入补充，节目的衰退迹象明显。引起《综

艺大观》这个综艺类节目节目衰退的原因很多，本文仅想就传播学的角度作一些探讨。 

一，《综艺大观》的受众群体在分化与萎缩 
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《综艺大观》自1990年开播之日起，就一直高举“综艺性、娱乐性、观赏性”的大旗，定位于

各层次、各年龄段电视观众，尤以家庭观看为主。其实，受众是一个笼统的概念，其中不同的

经济条件、文化素质、生活情趣、娱乐观念，都会带来迥乎不同的需求。而且，随着时代的发

展，受众自身的口味和兴趣也会发生相当大的变化。尤其是时代进入21世纪，面向社会的信息

传播渠道倍增，媒介服务对象的分众化趋向日益明显，受众的欣赏口味越来越挑剔，审美需求

也越来越趋向多元化。这些因素直接造成了《综艺大观》受众群体的分化与萎缩。 

1，娱乐方式和审美取向的变化极大地冲击了传统受众群体。在上世纪90年代，《综艺大观》

这种大杂烩似综艺节目的兴起有其历史必然性。那时，人们的主要娱乐方式就是电视，而且娱

乐节目很少，审美经验不多，对节目的质量要求也不高，《综艺大观》恰逢其时以其活泼多样

的艺术风格，明星的频频亮相，吸引了无数的观众，其收视率一直居全国各类综艺节目之首，

平均收视率18%，约有两亿左右电视观众。 

    而目前，根据中国互联网络信息中心最近发布的一些数据表明，互联网的迅速崛起使当前

的媒介受众，尤其是年轻受众越来越倾向于通过网络进行娱乐和休闲。有学者认为，90年代、

尤其是最近几年间，中国社会审美风尚的变异呈现出由统一向分化、由教化模式向消费模式、

由社会活动向个人娱乐、由自发向自觉的转换，从而形成了整个社会审美风尚的大的改变。这

种娱乐方式和审美风尚的改变对《综艺大观》传统收视群体的冲击是不言而喻的。 

      2，节目数量的大幅增加使得个性化、专业化服务成为一种可能和趋势。随着有线电视

的普及和省级台的上星以及城市间骨干网的连通，电视媒介市场逐渐开放统一，观众可接受的

节目数量大增。据不完全统计，“到1997年前后，随着《欢乐总动员》、《非常男女》、《快

乐大本营》等节目的迅速崛起，综艺节目进入黄金时期，目前全国综艺节目在数量上超过50

个。” ③ 

正在逐步推广的数字电视，从理论上说，节目传输量可由原来的50套一下子增加到400套，无

疑将进一步细分受众。这使得电视媒介可以针对不同层次、不同年龄、不同爱好的需求，为受

众提供更加专业化、个性化的数字电视节目。在这种情况下，部分节目固有的收视群体会随着

时代的变化而转移收视，任何节目形态不可能把所有的受众一网打尽。 

3，大而全的模糊定位事实上没有确立自己的核心受众群体。目前，收视率已经成了衡量电视

节目优劣的一个重要标尺，电视节目之争已经变成了受众群体之争。在愈演愈烈的收视率争夺

战中，赢得受众的青睐就等于赢得了市场的认可，而符合市场需求的核心受众定位无疑更是节

目定位的关键。“作为商业化运作的结果，西方——尤其是美国的媒介格外重视市场调查，每

一种媒体、每一家媒体都确立自己的核心受众定位，并根据受众的变化调整自己的传播内

容。” ④ 

对于一家老牌节目来讲，既不能固守早已失去意义的废墟，也不可放弃应该占领的高低，只有

根据社会发展的需要和变化，不断确立自己的核心受众群体并随之创新和突破，才能确保品牌

的优势。从总体上来看，《综艺大观》14年中一直坚持大而全、老少咸益的大杂烩似模糊定

位，这种定位不仅没能网络住追求时尚和潮流的年轻受众，也使得节目的传统受众流失加剧。 

二，《综艺大观》失去了品牌传者形象的巨大感召力 

对于一个电视综艺节目来说，主持人就是屏幕上的传播组织者，各个空间角色之间的交流都自

觉不自觉地成为其主持串连的基本活动。倪萍主持《综艺大观》长达5年，正是在她主持期

间，《综艺大观》走向成熟，栏目逐渐形成了 “欢乐、轻松、健康、温馨”的固定风格，这

与主持人倪萍“善于运用情感诉求营造氛围”的形象不谋而合。许多观众期待着《综艺大

观》，实际上也是在期待着倪萍个人在节目中的表现。 

心理学的研究认为：当传播者被认为是具有可靠和可信赖着两种品质时，就会产生最大的传播



效果。作为一个栏目化的节目主持人，倪萍与《综艺大观》已经密不可分，她把自己的个性完

美地融入到了栏目之中，正好迎合了受众的收视心理诉求。所以，倪萍的个人形象可促使观众

的收视心理迅速活跃化，进入兴奋开放的接收状态，并由于对主持人的依赖而产生强烈的收视

期待，进而疏通了传受双方的信息通道。这在无形中就形成了一种品牌表象，“而主持人作为

一个品牌，其物质载体就是节目及其中散发出来的个人魅力。这种个人魅力使他们成为这一个

而不可多得。”⑤ 

也正是由于这种主持人品牌的唯一性，主持人的品牌转化暗含了一定的市场风险及不确定性。

任何一档成功的节目都要有自己的风格，对于一个品牌栏目来讲，主持人的风格往往决定了栏

目的风格，直接影响着节目的收视率和节目的市场占有率，因此，保持其富有特色的整体风格

是至关重要的。在一档特色节目的成长过程中，“由于媒介市场的需求和不断变化，媒介的品

牌可能壮大，也可能缩小，甚至在竞争中退出市场。”⑥事实上，也正是从倪萍离开起，许多

的受众开始不再关注这个栏目，《综艺大观》收视率开始下滑，再也未能恢复到以前的全盛状

态。同样，《文化视点》在姜丰离开后，《实话实说》在崔永元离开后，也无可避免地进入了

衰退期。 

    随着电视业的发展和观众兴趣点的变化，品牌栏目的内容和板块构成无疑应该与时俱进，

但栏目的宗旨、理念以及一些特色元素应该保持稳定。美国著名的品牌电视栏目《60分钟》创

办30余年至今依然长盛不衰，其间栏目的内容构成发生了很大的变化，但形式和风格一直保持

至今，而且享有高知名度和强大影响力的主持人一直主持至今。主持人是一档电视节目中的特

色所在，是观众依赖性最强的节目元素，具有极大感召力。许多观众之所以成为品牌栏目的固

定受众，正是为节目长期积累形成的特色所吸引，主持人的更换往往是品牌节目最大的损失。

这就是为何在基本继承倪萍风格的周涛主持时，《综艺大观》还能够维持相当的收视率，后来

的几个特色迥乎不同的主持人虽然尽心尽力，但却始终无法挽回节目颓势的原因。 

三，《综艺大观》传播方式陈旧、创新乏力 

美国未来学家B.约瑟夫.派恩与詹姆斯.H.吉尔摩在1999年曾预言，继农业经济、工业经济、服

务经济发展过后，未来社会将进入体验经济时代。相对于服务经济而言，体验经济是指生产者

是指生产者以服务为手段，产品为工具，以期通过为消费者创造出独特的愉悦感受来获取经济

利益的经济形式。⑦目前，我国城市家庭用于娱乐休闲和文化教育方面的平均月支出，仅次于

购买食品和日用方面的平均月支出。以此为背景，体验经济将会更多地深入娱乐休闲业。事实

上，近年来，《快乐大本营》、《超级大赢家》、《幸运52》等一批互动性强的游戏益智类节

目的兴起正是受众注重自身个性化娱乐、追求参与体验的一个缩影。 

作为一种传播方式来讲，《综艺大观》定位于综艺类休闲栏目，其内容编排一直是五花八门，

歌舞、小品、相声、魔术、杂技，一应俱全，俨然采用的是“小型春节晚会”你表演我观看的

刻板艺术传播形式。这其中，又以诙谐精干的小品为主打牌，但由于受众实际欣赏水平的提

升，专业创作人员匮乏，中国小品也是在这段时间里由盛转衰，由高峰走向低谷。而低制作的

小品、歌舞节目根本无法唤起观众的收视热情。 

近年来，虽然在节目制作中也对节目的传播方式作了一些改进，融入了不少互动元素，比如把

演出放在外景地，把背景加以改造，使之更现代化，尽可能多选年青人爱看的歌舞，增加受众

参与的成份，不但始终未能突破这种偏远娱乐流行的综艺模式，反而弱化了节目既有的传统风

格，难逃观众“单调、乏味、腻烦”的责难。有人预言，未来的电视娱乐节目将会集中歌舞

秀、脱口秀和生活秀等各种内容，主持人更加生活化，多种元素的融合是未来观众对电视节目

的要求，电视节目不能再单一地以某种形式出现，观众和节目本身都需要新鲜感。 

在美国，综艺节目的形式几乎消失了,在综艺节目中，“‘什么都有一点’的观念在电视的早

期更有效，美国那些与轻音乐喜剧和无线电综艺节目一起成长起来的一代（观众）已经上了年

 



纪或去世了。”⑧在我国，也同样存在着这样的趋势，前不久，由国内最大的媒介调查公司央

视索福瑞制作的《中国电视市场报告》公布的最新数据显示，新闻类节目受观众欢迎程度迅速

增长，一举取代综艺节目，成为仅次于电视剧的第二大观众喜爱的电视节目类型。下降幅度最

大的是综艺节目，仅占整体收视量的５．８％，新时代的中国观众已经不再喜爱综艺节目，这

将是对既有传播方式的一种颠覆。 

在媒介日益产业化的今天，电视媒介提供的各种电视节目，如同消费时代的日用品一样，必须

“适销对路”，为消费者提供更多“有用”和“满足”的东西。作为一种消费品，“任何产品

的寿命都是有限的，无论是精神的，还是物质的，一旦走到其生命极限，淘汰都是必然的。”

⑨《综艺大观》也同样存在品牌老化的问题，繁华过后，它只能跟在别人的后面亦步亦趋地改

版，原有的基础上双倍的努力也不会收到明显的效果。对于品牌已经老化的节目，要么进行结

构性创新以适应时代的潮流和观众的时尚，要么逐渐淡出媒介市场。因为对于从内容到风格方

面已经进行了大刀阔斧改革的后继节目，实在没有必要贴上《综艺大观》的标签。不破不立，

全新的节目应该有一个全新的开始。  
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