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电视娱乐文化的窘境表征与健康发展

赵红勋

2012-12-11 7:04:17  来源：2012年12月06日13:09 人民网-传媒频道

  摘要：娱乐在“全息镜像”的烛照与映射之下无孔不入，于无声之中渗透到生活的各个角落，新闻娱乐化、访谈节目娱乐

化、红色经典遭调侃、厚重历史被戏说等现象刺激了人们的感官系统，消解了文化的“化感”功能。本文从泛化的娱乐、异化的

生产、虚饰的情感三个方面来阐述当代电视娱乐文化的存在弊病，并从绿色娱乐、审美情趣以及文化内涵三个维度来分析电视娱

乐文化的突围路径，以期为电视娱乐文化的长远发展提供可供借鉴的素材。 

  关键词：电视 娱乐文化 窘境表征 突围路径 

  当今社会，娱乐在“全息镜像”的烛照与映射之下无孔不入，于无声之中渗透到生活的各个角落，新闻娱乐化、访谈节目娱

乐化、红色经典遭调侃、历史被戏说以及琳琅满目的真人秀如火如荼，等等。娱乐本没有错，它意味着身体的放松和人的主体性

的提高。但是在“消费文化”的利益驱使之下，快乐的“娱乐”发生了变质，成为了感官刺激、虚拟体验以及商业利益相互“胶

着”与“内爆”的虚构性产物，并不断地向世界各地蔓延、传播与扩散。“三俗”之风泛滥电视荧屏，物欲膨胀、价值颠覆、无

序竞争破坏了电视娱乐文化的生态建构。我们不由得发出叩问：我们是否已踏上了尼尔?波兹曼所言的“娱乐至死”的不归路？

成为了“娱乐至死”的“物种”？①本文从泛化的娱乐、异化的生产、虚饰的情感三个方面来阐述当代电视娱乐文化的存在弊

病，并从绿色娱乐、审美情趣以及文化内涵三个维度来分析电视娱乐文化的突围路径，以期为电视娱乐文化的长远发展提供可供

借鉴的素材。 

  一、电视娱乐文化的窘境表征 

  “社会转型是指一个社会团体内经历长期与不断的变迁所导致的社会结构性转变。这种转变包括经济、政治、文化、组织和

观念等诸多领域，是社会系统全面的结构性调整，是一个长期的发展过程。”②20世纪90年代中国社会进入全面转型时期，计划

经济体制让位于市场经济体制。商业利益渐次显现，使消费文化、大众文化、都市文化变得无处不在，社会呈现出多元化发展，

娱乐文化蓬勃兴起。湖南卫视率先提出“电视娱乐”的理念，播出了融入观众参与性的娱乐节目——《快乐大本营》。节目一经

推出，受到了观众的喜爱，掀起了收视狂潮。于是，电视娱乐节目渐入大众的视野，成为了新型生活叙事的典范。 

  进入新世纪以来，电视娱乐节目形态异彩纷呈，以《幸运52》、《开心辞典》为代表的益智类节目，以《超级女声》、《加

油,好男儿》为代表的选秀类节目,以《人间》为代表的访谈类节目，以《舞林大会》为代表的明星竞技类节目等热播荧屏。电视

娱乐节目收视率日益攀升，影响李日渐深远。尤其是近两年以《非诚勿扰》、《我们约会吧》为代表的婚恋交友真人秀以及以

《职来职往》、《非你莫属》为代表的职场真人秀的热播，把观众带入了一个由娱乐、信息和消费组成的新的符号世界，电视娱

乐节目俨然是欲望诉求的镜像，成为了巴赫金所言的“广场式”狂欢的文化标本。但是一味的狂化遮蔽了电视的创新精神与社会

责任，破坏了电视文化生态的合理建构。 

  1.泛化的娱乐 



  在著名传播学者拉斯韦尔提出“媒介三功能”说之后，赖特指出了媒介的第四功能——娱乐。在当今社会“娱乐已不仅仅是

电视媒介的一项功能，而且也成为了当今电视工作者创意节目、表现节目与完善节目的一条主线。”③新闻娱乐化、纪录片娱乐

化等现象蔚然成风，表征了“娱乐是景观的主宰模式，它的代码渗透到新闻、信息、政治、教育和日常生活之中。”④娱乐在悄

无声息中向“泛娱乐化”转向。“泛娱乐化”主要是指“电视媒体制作、播出的格调不高的娱乐类、选秀类节目过多，人为制造

笑料、噱头、“恶搞”、“戏说”过滥，连新闻、社教类节目也掺进“娱乐”元素，甚至用打情骂俏、大话“性感”、卖弄色相

的情节和画面来取悦观众。”⑤ 

  泛化的娱乐将会导致媒介公信力的下降，降低人们思考与批评的能力，模糊人们的观感系统，消解主流价值观。诸如一直为

稳居相亲节目头把交椅的江苏卫视《非诚勿扰》通过制造一系列颇具争议性的人物赚足了眼球。“拜金女”马诺、“豪宅女”朱

真芳、“富二代”刘云超等极具争议性的人物在电视媒体的“强力”描述之下，重创了社会主流价值观。同时电视媒体通过揭示

日常生活中被隐藏、被遮蔽的隐私，暴露个人生活与隐私来吸引众生的关注，满足人们天生的“窥视癖”。江苏卫视的一档“婚

姻秀”节目《欢喜冤家》通过解决夫妻之间的矛盾引起人们的关注。节目采用“故事潮”的叙事方式来展示夫妻矛盾激化的过

程，私人空间走进摄像镜头，勾起人们的窥视欲望，以探究竟。同时节目制作方还往往采用“惊异标签”捕获观众眼球，诸如

“我不愿做后妈”、“犹豫男孩的悲恋三人行”、“复婚之路遭遇情敌求婚”、“老公保留前女友物品”等暴露个人隐私性话题

制造了噱头。电视访谈类节目《人间》、《心灵花园》等节目的叙述脉络亦然如此，譬如在主持人的引导下，家庭矛盾、情感纠

葛甚至生理隐私被搬上荧屏，成为了众目睽睽之下的媒介事件。 

  泛化的娱乐作为一种社会思潮，已深深植入人们的生活。泛化的娱乐和着人们的生活节拍不断地狂欢与舞步，“带来社会智

力的集体下降，人们甘心被娱乐，甘心被电视掏空，仅仅为了获得一种被操纵的快乐。”⑥此时，人们在电视荧幕中观看到的

“文本”是“被加工”、“被改造”的“客观世界”，“假真实”制造的快乐让人产生了“伪满足感”，快乐之后内心弥散着价

值虚无。 

  2.异化的生产 

  在市场化运作的过程中，电视娱乐文化成为了消费文化的微观缩影。“消费不但是物质属性，而且也是文化、交往与社会交

往的过程。”⑦戴维?莫利认为“电视具有‘双重接合’的特性。这是因为电视的讯息本身被人消费，电视本身有能促进消费。

它传给大家多种讯息，提供了进一步消费的行情；观众有时候还能通过一些互动的电视节目，传达消费意图，并且订购他们需要

的产品。”⑧电视作为消费社会的产品，已被大众接受。电视试图在消费文化的基础之上，通过生产“取悦”大众的产品而提高

节目收视率。“同质化”、“类型化”成为了电视娱乐文化的阶段性产物。 

  2005年湖南卫视的《超级女声》席卷中华大地，引发了中国真人秀热潮，于是一大批“同质化”节目纷至沓来，江苏卫视

《绝对唱响》、东方卫视《加油！好男儿》、《我型我秀》、中央电视台《梦想中国》、湖北卫视《花落谁家》、吉林卫视《吉

林之星》等电视真人秀节目热播。相似的比赛规则、相似的环节设置、相似的舞台设计让人产生累赘之感。近两年江苏卫视《非

诚勿扰》的热播，电视荧屏上刮起“相亲热”，《为爱向前冲》、《相亲相爱》、《百里挑一》等婚恋交友节目粉墨登场。“同

质化”在某种意义上使“抄袭”合法化，对节目创新造成了严重的威胁，导致电视娱乐节目产生“变质”。电视娱乐节目在“变

质”路径中凸显了异化的生产。诚如法国著名社会学家居伊?德波认为：“景观的社会功能就是异化的具体生产。经济的扩张根

本上构成了这一特殊工业生产部门的扩张。为了自己的缘由经过经济发展而产生的增长，只能是那些本源就是如此的一种真正异

化的增长。”⑨在电视市场中，“收视率”作为一只隐形的手，操控着电视娱乐市场。娱乐文化屈从于商业逻辑。人们观看《非

诚勿扰》并不是为了获知是否能够成功交友的信息，而是满足观众消费女性/男性身体的欲望，窥视“荧屏主角”的心理特征。 

  “娱乐是无目的的，而娱乐节目则是有很强目的性的，其目的就是让观众从中获得尽可能多的感性愉悦。”⑩自上个世纪90

年代以来，电视娱乐节目从最初的《正大综艺》、《综艺大观》发展到今天的《非诚勿扰》、《我们约会吧》，电视娱乐节目由

“文以载道”、“寓教于乐”的教化承载向“疏离文化”、“远离经典”的感官娱乐转向。电视产品在影像的魅惑之下渐行渐

远。“从他们的产品中分离出来的人们，以日益强大的力量制造他们世界的每一个细胞，同时他们也发现，他们与这个世界越来

越隔离。”? 



  3.虚饰的情感 

  细看电视荧屏，我们会发现电视娱乐节目铺天盖地，《非诚勿扰》、《称心如意》、《职来职往》、《中国达人秀》、《梦

想成真》等节目打着“满足受众需求”的旗号使其身份合法化。殊不知，这其中暗藏玄机，那就是电视媒体在努力培养节目的目

标受众。电视媒体通过制造更多的“兴奋点”与“热点”使自己成为了当代价值的命名者。诸如《非诚勿扰》一度打造了“拜金

女”马诺、“豪宅女”朱真芳等热点人物，以及雷人语言频出引起社会对婚恋观、价值观的探讨，节目“收视率”瞬时飙升，成

为了卫视收视的神话象征。可以说电视在这个过程中发挥了“编织者”的角色，不断地给人们带来虚假的满足。当所有人都在享

受着娱乐的无比温情之时，此时，虚拟的“共性”残酷地掩盖了消费的本质，遮蔽了娱乐对真情实感的亵渎。以选秀节目为例，

声势浩大的海选看似是一种真实发生，其实这些都是经过一系列策划所建构的新的话语体系，所谓的“公平”与“民主”也只不

过是民众的虚幻想象。但是人们仍然愿意沉醉于“伪需求”的表象之中，获得“伪满足”带来的虚饰的快乐。 

  情感作为人们审美的重要环节，是客体与主题连接的重要纽带。大众传媒通过操控“娱乐”实现其价值追求的目的，对人们

发自肺腑的情感造成了强烈的撞击。电视“提供的是可望而不可及的虚假快乐，它是用虚假的快乐骗走了人们从事更有价值活动

的潜能。”?电视媒体凭借其独有的声光电造型优势营造各种氛围，掀起情感上的波澜，迷惑观众的视听，使观众在“虚拟互

动”中产生情感共鸣，麻痹人们的神经。《非诚勿扰》的男女嘉宾的调侃让人捧腹大笑、《职来职往》中犀利嘉宾让人顿感震

撼，《梦想成真》中感人的故事催人泪下。欣赏的过程使观众心潮澎湃，引起人们不断地“狂欢”。但是故事谢幕之后，感性的

狂欢悄然退去，个体生命的价值虚无、价值空缺油然而生，消解了情感的意义深度。显然，“平面化”、“简单化”的虚饰情

感，降低了人们思考的能力，摧毁了人们的精神追求。 

  二、电视娱乐文化的健康发展 

  党的十七届六中全会提出深化体制改革，推动社会主义文化大发展大然荣。当前中国社会正处于全面转型时期，社会生活与

思想文化以多样化、多态化的方式呈现。电视娱乐文化呈现出的泛化、异化等现象要理性摈弃与妥当处理才能够提高我国的文化

软实力，推动社会主义文化向更高的台阶迈进。 

  娱乐作为人的一种天性，适当的感性狂化有助于释放压力、满足好奇、愉悦心灵。但是电视媒体在“收视率”的驱动下过度

生产“无深度”的意义快感，牺牲了审美功能，消解了深度意义。因此，电视媒体的过度的娱乐能够必须纠偏，以期更好的引导

传媒的发展。 

  1.倡导绿色娱乐 

  时任中央电视台台长的赵化勇曾提出“绿色收视率”的概念。“绿色收视率”不是以收视率为惟一标准的单纯的市场导向，

更不是所谓的“收视率为王”，而是指在确保正确舆论导向，确保国家主流媒体对观众的影响力和对舆论的引导力的前提下，扩

大覆盖面和提高收视率，做到既有效体现节目的思想性和导向性，又要杜绝媚俗和迎合，坚守品位，为观众提供“绿色”文化空

间，实现社会效益最大化。?可以说，“绿色收视率”是媒体公信力提升的有力象征。对于电视娱乐文化而言，更要提倡“绿

色”，这样才能更好的发挥娱乐文化的“化感”功能，提升电视娱乐节目的品质与内涵。 

  国内新闻学者董天策认为：“电视娱乐文化是指电视机构播出娱乐节目以满足人们的娱乐需要而形成的一种娱乐文化形

态。”?娱乐作为一种文化形态，其重要功能是要化入人心，渗透心灵。笔者提倡的“绿色娱乐”是和谐、健康、动态的一种娱

乐观念和娱乐精神，目的是为了提高人们的“快乐指数”，促进人的身心健康。“绿色娱乐”能够以一种包容心态，为娱乐的文

明做积极健康的疏导。2011年4月2日浙江卫视推出了大型圆梦节目《中国梦想秀》，该节目紧紧围绕梦想的实现，铺陈了“小人

物、大梦想”的转述空间，以平民化的叙事角度贴近了民众的梦想。节目一经播出好评如潮。《中国梦想秀》以其独特节目形态

对绿色娱乐做出了诠释。 



  2011年国家广播总局“限娱令”的出台，为“绿色娱乐”理念的提供了政策支持与生存空间。中央电视台新的节目评估体系

把“引导力”、“影响力”、“传播力”与“专业性”提上日程，彰显电视娱乐文化的良性发展。“绿色娱乐意味着娱乐文化自

身内部各要素之间，以及与电视文化及整个人类文化、文明之间的传播关系的生态和谐。”? 

  2.提高审美情趣 

  审美情趣是人们在审美活动中表现出来的一种稳定的审美倾向与主观偏好，具有能动与引导的作用。当我们沉浸于电视娱乐

节目带来的“窥视快感”、“游戏快感”、“狂欢快感”之时，娱乐发挥了重要的作用。若想使电视娱乐节目深深植入我们的内

心，就需要提高审美情趣。因为审美情趣关乎精神价值的意蕴。诚如英国学者梅内尔所言：“娱乐和审美之间的最大区别在于心

理结构运动方向的不同，前者使人获得快感而不需要心理上的努力，后者则需要经过一种精神上的锻炼。”?显然，娱乐可以使

人获得表象/浅层的快乐，而审美情趣带个人的是精神的快乐与内心的愉悦。例如，湖南卫视的《天天向上》作为一档大型礼仪

脱口秀节目，受到学界和业界的好评，很大程度上在于该节目把娱乐和审美融为一体，提高了节目的文化品位。《天天向上》善

于整合我国传统文化与大众文化，并重新开发新的文化资源。节目通过真人秀、情景剧的展现方式围绕“礼仪文化”进行展开，

让观众体会娱乐的同时，得到精神的洗礼。可以说，以《天天向上》为代表的一批电视娱乐节目在社会主流价值观的主导下有效

地缝合了“娱乐”与“审美”，使两种不同层次的认知能力发挥其效用。 

  3.培植文化内涵 

  电视娱乐节目如果仅仅是通过现代技术的威力把人们置入感性的娱乐之中，其诞生就成为了死亡的隐喻。电视娱乐节目不仅

要拥有华美的外表，更重要的是要有高尚的灵魂，即深刻的文化价值。电视媒体的本身特性决定了它必须舍弃生舍的理论与呆板

的说教，用一种“平易近人”的表达方式向人们授予知识、阐明道理。这就要求电视媒体在娱乐大众的同时，重视节目文化内涵

的开发，使电视娱乐节目能够符合当下社会主流价值观的传递，进而整合价值、凝聚社会、维持秩序，推动社会进步。“中央电

视台连续10年倾情奉献的《感动中国》以评选震撼人心、感人肺腑的年度人物为核心架构，让航天英雄杨利伟、警界女神任长

霞、雷锋传人郭明义、最美妈妈吴菊萍等一个个鲜活的形象跃然荧屏。经过10年磨砺与演进，心灵的碰撞、情感的交织以及精神

的升华，使《感动中国》逐步演变为当代中国社会转型的媒体奇观，成为了中国人的年度精神史诗。”?《感动中国》作为一档

庆典性的娱乐节目，在娱乐观众的同时，带来心灵上的震撼。榜样的力量、精神的召唤、价值的传递合力铸就了《感动中国》的

文化内涵与节目品位，对弘扬以爱国主义为核心的民族精神起到了有益的支撑，必将推进社会主义精神文化迈向一个崭新的台

阶。 

  三、结语 

  琳琅满目的电视娱乐节目充斥着人们的生活空间，破坏了哈贝马斯所言的“公共领域”的合理建构。电视娱乐在商业利益的

裹挟之中发生了变质，向人们提供了虚拟的“伪满足”感，解构了电视生态环境的循环格局。可以说，电视娱乐文化的生存境遇

危机重重。作为文化的电视娱乐应该体现人类所共有的价值关怀、价值目标和价值追求。“真”、“善”、“美”才是文化的终

极指向。电视娱乐文化应该在提供“娱乐”、“游戏”、“快感”的同时，营造人们对于“真善美”追求的文化氛围，近而实现

人的生命价值。 

  电视娱乐文化作为当代电视文化的独有形态，应在树立绿色娱乐观念的基础上，提高审美情趣，培植文化内涵，提高媒介素

养，使电视娱乐节目能够长久地驻足于人们的心灵，这样才能促进电视娱乐文化健康、和谐、良性的运转，中国传媒事业也将会

蒸蒸日上。（作者系重庆师范大学文学院学生） 
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