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叙事·符号·受众——对湖南卫视王牌栏目《谁是英雄》的传播学解读 

  

毫无疑问，2005年是“草根之星”的光辉年代。在这一年，被视为“全民选秀运动”的《超级女声》已成为

中国电视史上的一个奇观性事件。2006年，电视湘军再次出击，这次勇挑大梁的除了《超级女声》外，湖南卫视

的另一档王牌栏目《谁是英雄》浮出水面，其前身正是大名鼎鼎的《新青年》。“能人聚首，比试竞技，一决雌

雄”是该栏目的运作理念，而时下风头正茂的“吉列威锋英雄会”正是该理念的一次“英雄实践”，它旨在充分

发掘有拿手绝活的民间奇人异士。有关数据显示，近年来，这档“零门槛”的英雄秀栏目成绩斐然，其收视率更

是在观众的欢呼声中直线攀升，稳居国内同时段首位。本文将从叙事学、符号学及受众心理学等视角来分析该栏

目，力图阐明其电视文本背后的文化意涵与话语建构，同时解析该栏目成为流行文本的内在机制。 

 

角色叙事：英雄是怎样炼成的 

 

显而易见，《谁是英雄》是湖南卫视倾力打造的又一档娱乐选秀节目。时下，名目众多的选秀节目已成为中国电

视文化中最炙手可热的部分，它们轮番讲述着“平民英雄”的成长故事。而结构主义认为，变幻莫测的表象背后

实则隐藏了深层不变的结构，表层结构都是由深层结构转换衍生而成的。由此推之，那么，异彩纷呈的电视选秀

节目又能化约为何种结构呢？笔者认为，“角色模式”即是其一。 

法国叙事学家格雷玛斯将“角色”界定为“行动素”，即能推动故事情节向前发展的功能性人物。他认为作品中

的所有角色可化减为六种：主角与对象、支使者与承受者、助手与对头。其基本关系是支使者引发主角的行动，

主角的行动指向一定的对象，在此过程中主角往往遭到对头的阻挠，但通过助手的帮助，主角终于克服困难，获

得对象，并授予承受者。这六大角色共同组建文本的深层叙事结构——“角色模式”。如下图所示： 

   以“吉列威锋英雄会”为例，该文本的“主角”即各位选手，他们带着自己的“英雄梦”走上擂台。在此，

“英雄梦”充当了“支使者”的角色。在其支使下，选手们尽施所能，向英雄桂冠发出猛烈冲击。显见，英雄身

份是他们梦寐以求的主体“对象”。诚然，在英雄诞生的路途中，对手犀利的挑战将是其头号阻碍。但若将“对

头”仅仅定格于此的话，也许问题便被过于简化。事实上，参赛者的对头还来自比赛的淘汰制与评委的裁定，而

后者更使“英雄会”文本的叙述变得别具张力。会上，各方高人火拼独门绝技。如此状态显然造成了评审团莫衷

一是的评判局面。不言而喻，此环节是选手的又一对头，它潜伏不定、暗藏杀机。当然，在通关晋级的路途中，
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未来的英雄也将获得“助手”有力的支援。高人一等的身手、挑战自我的决心及热心看客的“拇指运动”是其中

不可或缺的显性要素。在经历种种考验后，最后的胜者将成为英雄身份的“承受者”。至此，对上述各环节的讲

述共同汇成了一部英雄成长史。 

结构主义叙事学认为，“结构”是叙事文本的“意义生产机器”。那么，在角色模式中，“英雄会”文本又会呈

现出什么样的深层语义呢？如上所述，所有选手都为争夺同样的目标而极尽努力，但并非所有参赛者都能如愿以

偿。事实上，竞争结果往往不完全依赖于个人努力，而是取决于多种因素的整合；规则的制定、名额的限定及评

委的裁决是其中重要的参数。正如学者齐尔格特·鲍曼所言，“那些决定录取名额、评定申请人技能的人既是规则

的制定者又是游戏的仲裁人：有权自由选择并决定竞争者的命运。他们的自由似乎给参赛者的自由画定了范

围。”文本同样强调，力争他人帮助是个人晋升为英雄的有力支持。显见，该文本对英雄的界定已超出了“个人

决定论”而转向“个人—社会互动论”。它告知人们，最终的英雄将是立足个人努力并善于在社会联系中因势利

导、在社会制约中脱颖而出的佼佼者。华莱士·马丁曾说过，“叙事在传统上一直提供对社会价值标准的肯定。”

就此而言，《谁是英雄》系列文本已然跃出了大众娱乐的疆界，并获得了意义的升华。 

符号透视：广告神话与民间话语 

虽然我们能从可见的文本中归纳其结构性要素，但文本背后的意识形态，从某种程度上说，却是不可见的。

后者往往自然地渗透进文本的叙事层，并巧妙地通过符号表征来实现其意义建构。如《谁是英雄》的标语符号

“谁是英雄，我最威风”。连日来，这句气冲斗牛的口号伴随“吉列威锋英雄会”迅速窜红，已成为时下的流行

话语。但在符号学看来，它却是一个寓意丰富的微型文本。根据符号学理论，符号由能指与所指两部分组成。能

指是符号的物质载体；所指即是符号的意义。众所周知，此次英雄会由宝洁公司旗下的“吉列威锋品牌”——国

际知名男士用品品牌冠名。在上述那串语言符号中，其中的能指——“威风”二字——经由谐音影射便与威锋品

牌建立起了某种微妙的意指关系。由此观之，那句雄赳赳、气昂昂的宣言顿时成了一句包装精巧的广告词，而选

手们每宣读一次就是在做一次义务广告。 

法国符号学家罗兰•巴特在符号的“能指”与“所指”的基础上提出“神话”概念。其实质是将意义人为地附

加到物品上，并使之达到自然化的效果，让人们信以为真。“英雄会”的文本正带有经典的神话意味。首先，它

是一档才艺选秀节目，在此框架中，所有选手都将面临晋升或淘汰。无疑，在挑战与应战的竞技中，参赛者也将

展现某些“英雄特质”——如自信、挑战、超越等品质。而“谁是英雄，我最威风”这句口号则通过“威风”与

“威锋”的谐音影射将“英雄”与“威锋产品”相提并论，从而将英雄的品质尽数转移到了男士用品上。通过这

种巧妙的互文指涉，“吉列威锋”品牌终于找到了自身最完美的注解，它强烈地暗示观众：如果你也为英雄人物

而欢欣鼓舞的话，那么请购买吉列威锋产品吧，它具有与英雄一样的品质。这显然是个精心布局的广告神话。 

从符号学观点看，电视节目本身就是符号不断流动与呈现的场域。除影像符号外，“英雄会”也创造了不少

概念性的语词符号，如“路演”。近日来，“路演”这一词汇正逐渐成为继“海选”之后的又一高频率曝光字

眼。它译自英文单词“Roadshow”，或称“路边秀”。 在“英雄会”启动之初，《谁是英雄》栏目组分赴长沙、

成都、南京等五地“寻英”，并在当地的繁华道路边就地搭台，召唤各方高人登台一秀。此举不啻是对“路边

秀”的语义做了一次鲜活的戏仿。从传播学的角度来看，以现场演出为标志的“路演”是一种小群体传播，经由

电视录制与转播后，它又迅速转变成大众传播。正是这两种传播方式的融合使路演获得了特别的意义，以区别于

传统演播厅中的演出。其二，“英雄会”也注重结合当地的民俗展开评选，从而使其传播趋向本土化。如湖南人

爱吃辣椒，因此长沙站路演时就曾设角逐辣椒王的环节。其三，“发掘民间异士，开发奇人资源”是路演一以贯

之的使命。这也宣告了主办单位独特的话语建构——民间有奇人，英雄来自民间。在这层意义上，“路演”已成

了“英雄会”电视符码的一个能指，它所承载的所指意蕴深厚，那就是中国历史悠久的民间文化。 

接受法则：英雄情结与参与陷阱 

不论其结构有多精巧、符号有多精制，电视节目的流行归根结底是来源于受众的心理认同。种种迹象表明，

从五大城市“路演”到百强“逐鹿长沙”再到十强争霸，迄今为止《谁是英雄》与“英雄会”的名号已深入人

心。那么，受众为何会产生如此强烈的追捧热情呢？荣格曾指出，人是一种有情结的动物，而情结一说也有助于

我们破解这一迷局。 



从心理学角度来看，人类总有着一种英雄崇拜的心理取向，换句话说，也就是英雄情结。这一情结在经历了

旷日持久的沉淀后，已进驻人类的无意识领域。当然，我们今天所说的英雄，已经是对各色能人的泛称。粗略分

类，英雄气质可被划为智与勇或文与武的两种路径，比如在中国古代既有力敌万人的武状元，也有才思敏捷的文

状元，这两类人都被人们视为英雄。人们对英雄的钟爱就好比对美女的迷恋一样，身陷其中、不能自拔。然而崇

拜英雄也好，迷恋美女也好，归根结底，它们都是长久以来弥漫于人们四周的一种社会心理，挥之不去。耐人寻

味的是，这些无意识层面的情结正在被现代媒体重新发掘并巧妙地加以利用，如当下各类选秀、选美节目就被频

频搬上荧屏，《谁是英雄》也是这股潮流中的一员。该栏目创造了不俗的收视率，究其因果，与其说是它创造了

斑驳陆离的视觉影像，不如说是它让受众的英雄情结获得了替代性满足。在此，节目内容成了对人们欲望的隐秘

呼应。这类节目引起的轰动效应已再次验证了荣格所提出的法则：不是人在控制情结，而是情结在控制人。 

从另一角度来看，《谁是英雄》系列文本的红极一时还有赖于其文本自身的开放性。如前文所述，评委对英

雄的评判见仁见智，难以形成统一的规则。因此，受众的意见便被节目提升到重要的地位。换言之，受众成了节

目中隐形的评委。强调观众的积极参与是现代电视节目的一贯主张，它们努力想制造出大赛结局是由观众参与、

观众协商而成的表象。但稍加留意，我们不难发现，鼓励观众参与还为了大赛的另一个副产品，那就是热线电

话、短信的收入多多益善。今天，观众被作为“商品”由电视台出售给广告商，已不再是西方学者的危言耸听，

而是一种普遍存在的现实。现在，观众与媒体互动、表达意见的方式更是成了媒体直接牟利的手段。有分析人士

指出，短信市场的巨大潜力，驱使电视媒体积极加入到由手机运营商、短信平台服务商和手机用户组成的利益链

中，构成一种汇集式的传播模式。在这一利益链中，只有手机用户是付费方，其他三方均为获利者。这条利益链

宣告了受众在事实上的被动，甚至成了刀俎上的鱼肉。在此，媒体以表象式的服务，掩盖了其实质上的利益操

控。因而，所谓的加强互动事实上乃是它精心策划的一种旨在牟利的陷阱。 

《谁是英雄》是湖南卫视精心打造的又一电视娱乐产品，在秉承“快乐升级”的原则下，该栏目也在制造快

感的形式上做出了成功的尝试——如开掘奇人资源，彰显民间绝技——从而续写了湖南电视人敢为天下先的创新

篇章。时下，“吉列威锋英雄会”仍热力不减，相信这样一档颇具原创性的节目将会在今年的电视流行榜上刮起

一阵新的“英雄旋风”。 

    作者单位：湖南师范大学新闻与传播学院；蔡骐简介: list.asp?unid=812。 
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