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去年秋冬二季，佔據內地電視螢幕數月並頻

繁被人談論的一檔真人秀節目是湖南衛視的

《爸爸去哪兒》，每週四晚播出，時長九十分

鐘。自去年十月開播以來，這檔版權購自韓國

的親子交互真人秀節目迅速取得超過百分之

二十的收視份額，成為除蛇年春晚外，中國內

地收視率最高的電視節目之一。奧運跳水冠軍

田亮、有「中國第一男模」之稱的張亮、導演

王嶽倫、演員郭濤和歌手林志穎五位明星爸爸

帶上自己的孩子（年齡均在四至六歲之間）組

成十人「明星小團隊」，每週去到一個地方，

寧夏沙漠或雲南山區或山東海島等，在不與外

界有任何聯繫的情形下，獨立生活三天兩晚。

戳到中產階級痛處

這看似並不是一項困難的工作，可是對於

日日忙工作、疏於照顧家庭也不怎麼會做家務

的爸爸，以及嬌生慣養、溫室裡長大的小孩子

來說，不啻為一項考驗。這從第一集中王嶽倫

對著一籃子食材乾著急，以及郭濤邊煮方便麵

邊自我安慰說「我們家石頭（郭濤兒子的小

名）就是愛吃方便麵」種種令人忍俊不禁的片

段中，便能看出一二。爸爸的窘境被數十架攝

像機從不同角度、全天不間斷地拍了個徹底，

而這樣的「窘」，似乎正正是節目的初衷：在

中國經濟體蓬勃發展、人人爭先恐後投入競逐

資本浪潮的當下，試圖喚醒家長對於家庭和子

女生活的關注。英國《金融時報》撰文評論

《爸爸去哪兒》在中國的熱播和熱議，稱這檔

真人秀節目「戳到了中產階級的痛處」，令他

們反思自己「撫養孩子的方法是否正確」。

當然，單單戳到中產階級痛處這一點，並

不能完全解釋《爸爸去哪兒》在中國甚至海外

華人社群中掀起收視熱潮的原因。湖南衛視在

節目開播前大張旗鼓舉辦了一場附帶走紅毯環

節的、星味十足的新聞發佈會，令電視觀眾在

歌唱類選秀節目和相親節目氾濫而導致的視覺

疲勞中，有了「眼前一亮」的期待，也製造出

「未映先熱」的效果。

其實，第一個吃螃蟹的並不是《爸爸去哪

兒》。早在二零一三年，深圳衛視已有一檔名

為《飯沒了秀》的親子節目，號稱「全國首檔

家庭娛樂真人秀節目」，包括「寶貝賴上大明

星」和「魔力寶寶找媽媽」兩個板塊，也是力

圖突出「童言無忌」的幽默搞笑，希求帶給觀

眾茶餘飯後的一些談資，只是，未能像《爸爸

去哪兒》這般受追捧。即便湖南衛視二零一二

年初推出的同類型節目《變形記》，也不曾製

造出幾近「全民追看」的熱鬧效果。論及原

因，不得不說恰當的播出時間助了《爸爸去哪

兒》一臂之力。在當下真人秀節目被相親類和

情感類內容佔據時，主打親情牌和家庭牌的

《爸爸去哪兒》的出現，其實是一眾主創深諳

內地電視受眾口味，且在媒介內容差異化策略

上做足功課的結果。

媒介內容差異化競爭

當其他省級衛視見到去年浙江衛視歌唱類

選秀節目《中國好聲音》帶來的超高人氣和收

視率以致紛紛跟風效仿時，湖南衛視並未加入

這類幾無技術含量的同質化競爭，而是另闢蹊

徑，買來韓國MBC電視臺熱播節目《爸爸，你

去哪兒》版權，一來予人「耳目一新」之感，

二來也切合當下家庭普遍面對的「母愛氾濫父

《爸爸去哪兒》熱播的背後
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愛缺席」的景狀。就像著名傳播學研究者麥奎

爾（Denis McQuail）在《受眾分析》一書中提

及的：受眾是社會環境的產物。大眾傳媒可以

「製造」社會議題，同樣，很多時下熱議的事

件或話題也往往透過媒介內容呈現出來，予人

再思考及再討論的機會。

從內容上看，《爸爸去哪兒》一反電視節

目慣常予人的「沉迷」或「消極沉浸」觀感，在

內容中注入「愛」、「友情」、「勇敢」和「樂

觀」等正能量，似乎觀眾也隨著劇情的一步步

推進，完成了一場「成長儀式」：十集播出

後，不單孩子們長大了、懂得分享互助的道理

了，爸爸們和電視機前的觀眾們想必也隨著成

熟了。另外，在內容的呈現方式上，《爸爸 

去 哪 兒 》最 突 出 的 一 點 便 是「 自 然 」

（naturalness），不刻意設計，儘可能真實地

還原爸爸和孩子們相處時的苦樂經歷，甚至爸

爸打孩子的鏡頭都不曾剪掉而是照原樣播出。

事後回看，很多閃光點，譬如郭濤為兒子在泥

坑裡捉魚數小時以及 C i n d y 和王嶽倫女兒

Angela 鬧矛盾後又合好的片段，都是未曾預想

的、即興（improvisation）的亮點，也無疑與

目前氾濫的相親類節目予人「刻意」或「作

秀」的觀感形成鮮明對照。

受眾與傳媒「集體狂歡」

其實，《爸爸去哪兒》的熱播，除去節目

內容和呈現手法的差異化之外，很大程度上也

要歸功於報章和互聯網等其他傳媒媒介的「熱

心」參與：節目播出後，傳統報章紛紛就「親

子關係」發表評論；奇藝和優酷等視頻網站紛

紛上傳節目供網友下載或在線觀看；網友也紛

紛在互聯網論壇、微博和微信圈中開闢「育兒

心得」和「家庭倫理」等議題。若借用傳播學

者拉紮斯菲爾德在上世紀中提出的「二級傳

播」理論（資訊從大眾媒介到受眾，經歷了

「資訊—意見領袖」以及「意見領袖—受眾」

兩個階段），在這場《爸爸去哪兒》的「熱鬧演

出」中，報紙評論員和網絡論壇組織者等無疑

扮演了「意見領袖」的角色，依節目進程不斷

設置「議程」（如討論明星爸爸們的廚藝、給

愛跑好動的田亮女兒 Cindy 取一個「風一樣女

子」的綽號等），在持續吸引受眾注意力層面

貢獻頗多。熱心的意見領袖們隨著《爸爸去哪

兒》劇情的展開，不斷將這節目的內容從既有

的討論親子關係的敘事語境中牽引開來，主動

設置「議程」（譬如對明星爸爸和孩子們天價

代言費的質疑，對植入廣告和節目整體愈發濃

郁的商業氣息的抱怨，以及對張亮兒子天天和

田亮女兒田雨橙「緋聞」的八卦式追問等），無

不體現出自媒體時代中「輿情」多樣化的延展

趨向。如今的受眾已不能簡單用「引導」或

「迎合」來界定：他們漸漸由被動接收方的困

縛中掙脫出來，成為當下社會傳播大語境中一

個不可或缺的存在。

大眾傳媒發展至今，面對的早已不再是李

普曼或者施拉姆年代的受眾。因此，《爸爸去

哪兒》的熱播恐不能單單歸結於節目主創的心

智和遠見，還有其他傳播媒介的協力以及受眾

的自主響應。這場熱鬧的真人秀，稱得上是傳

媒和受眾「集體狂歡」的產物。

在媒介受眾已極度細分化的當下，一檔親

子節目竟能引起坊間如此觀看和議論的熱潮，

這一「事件」（media event）本身，已足夠令

傳媒人思考並揣摩。據說，《爸爸去哪兒》第

二集正在籌備，預計於明年秋天開播。各省級

電視臺跟風效仿趨勢的不減反增（浙江衛視的

《人生第一次》從第二集開始已明顯露出模仿

甚至複製《爸爸

去 哪 兒 》的 跡

象），以及因廣

告和明星效應而

招致的過度商業

化 和「 娛 樂 至

死」種種負面聲

音，都成為考驗

今年包括湖南衛

視在內的各省級

電視臺策劃並籌

備真人秀節目

時，需要關注的

問題。 

 李夢  
文化傳媒人


