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摘 要：电视圆梦节目是近年出现的新的节目形式，以
电视媒体帮助普通人圆梦为主要内容。在其整个传播过程
中，存在心愿来宾、嘉宾、主持人、编导和观众五种不同角色
的传播主体。其中心愿来宾、嘉宾和观众是非专业的传播参
与者；主持人和编导则是职业传播者。本文以江苏综艺频道
的《都来爱梦》为例，分析电视圆梦节目的非职业的传播参与
者———心愿来宾、嘉宾和观众的传播心理,以期为更深层次的
研究和专业实践提供帮助。
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2011 年 7 月 30 日，江苏电视台综艺频道推出一档名为

《都来爱梦》的节目。节目主要是每期颁出 10 万元“爱梦基

金”，为 4 组心愿来宾实现梦想。心愿来宾表达梦想后，现场

嘉宾———“梦之队”的 10 位队员进行评判，可以支持也可以

反对。每位嘉宾掌握心愿来宾十分之一的心愿金额，支持则

给出所辖金额，不支持则取消所辖金额。最后心愿来宾可带

走剩余的心愿用以实现梦想。节目开播后收视良好，受到不

少关注。
回溯到 2004 年，中央电视台曾推出《梦想中国》节目，让

普通人登上梦想舞台，成就普通人的明星梦。2011 年，国内

各地电视台出现了多档类似节目。4 月 2 日，浙江卫视就推出

了一档名为《快乐蓝天下·中国梦想秀》的综艺节目，号称是

中国第一档邀约国际明星帮助平民圆梦的节目，节目设立了

梦想使者的环节，通过梦想使者传播节目“帮人们圆梦”的理

念。4-5 月，节目播出 8 期，其中 7 期收视超过 1 个点，5 月

28 日收视提升至 1.337，排名同时段第二；是 2011 年省级卫

视惟一收视超过 1 个点的新推栏目。[1]此类电视节目以帮助

普通人圆梦为基本构架，笔者称之为电视圆梦节目。
张红军教授和王瑞同学总结了“电视圆梦节目”的几个

特征：1.这类节目也属真人秀类，但与一般真人秀节目不同之

处在于，“电视圆梦”节目并不只是展示普通人生活状态，而

是将电视媒体作为一个平台，“借给”普通人用以实现自己的

梦想；2.“电视圆梦”节目中也有歌舞才艺展示，但又不同于一

般的平民选秀类歌舞表演，前者只是将歌舞视为实现梦想的

一种手段，重点在于歌舞表演的形式体现———例如与表演者

心中的偶像明星同台展示；3.“电视圆梦”节目以电视为平台，

将普通人实现梦想的过程呈现在大众传媒平台之上，向全体

受众播放出去，于是原本属于私人心愿的梦想，在实现的过

程中，就变成了一种全民共享的形式。[2]

电视圆梦节目在 2011 年度集中出现，是值得注意的传

播现象。本文以江苏综艺频道的《都来爱梦》为例，分析电视

圆梦节目的非专业参与者———心愿来宾、点评嘉宾和观众的

传播心理，以期为更深层次的研究和专业实践提供帮助。
一、心愿来宾的心理需要分类

参与《都来爱梦》的心愿来宾通常要配合编导录制两段

VCR 短片在节目中播放。此外，还要与编导进行深入的交流，

表达自己的梦想。在节目现场，心愿来宾与主持人和嘉宾进

行面对面的交流，接受讨论和评判。
心愿来宾的来源通常有两个渠道：一是自愿报名。节目

组通过多管道接受报名，比如电话报名、微博报名、电子邮件

报名等等。二是编导主动联系。节目组编导从热门话题、比较

轰动的新闻资讯中寻找适当的选题后，主动联系来宾参与节

目。总体而言，根据参加节目的心理需要不同，心愿来宾大致

可以分为以下几类：

（一）求助型

这一类心愿来宾一般都是基本生活条件比较窘迫，亟待

改善，或者是遇到了个人难以克服的困难，因而求助于媒体。
比如节目中出现的与残疾母亲艰辛度日的“玉米妹妹”，为小

保姆筹集化疗费用的好心雇主，寻找被拐女儿的父亲冯建林

等均属于这一类。
（二）求关注型

这类心愿来宾期望通过节目吸引更多人的眼球，以达到

被关注的目的。比如节目中开车周游全国征婚的东北小伙金

英奇、网络动画迷“DC 男”等属于这个类别。
（三）求展示型

虽然这类心愿来宾的愿望各不相同，但是从心理上，他

们求助的心态是弱化的，展示自己过人才艺的目的更为明

显。比如草根词作者在节目中秀出自己的作品，机器人发明

家把自己发明的机器人“儿子”带上舞台等。有些心愿来宾不

电视圆梦节目的传播心理分析
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止参与过一个圆梦节目，甚至受到过不少媒体的关注。这类

心愿来宾与求关注型的来宾的不同在于，他们已经得到比较

多的关注,都具备或者说自认具备有一些过人的才艺,迫切需

要展示。
（四）求认同型

节目中曾出现过只要 10 元梦想金额，推广老年人“乐

活”状态的“花甲背包客”。老人的梦想金额少之又少，图的不

是钱，而是希望社会认可他们的生活态度和生活方式。还有

用 RAP 教古文的语文老师，海龟大学英语教师等，都是颇有

想法的人群。他们来到节目圆的是自我实现的梦想。
（五）求发展型

节目中的打工妹街舞团、农民美猴王等来宾，来到节目

除了展示自己的才艺之外，还期望通过拿到梦想金额继续学

习和提升自己的才艺，寻求自我发展的路径和机会。
需要是人缺乏某种必需的东西时，在内在心理上产生的

一种具有紧张感的主观状态。[3]美国心理学家马斯洛 1943 年

提出了著名的需要层次理论，将人的需要分为阶梯式的五

级，从低到高依次为生理需要、安全需要、社交需要、尊重需

要和自我实现需要。通常情况下，在低层次需求得到满足的

情况下，人才会产生高层次的需求。
心愿来宾的“梦想”其实是人的需要的一种表达方式。求

助型的心愿来宾的“梦想”一般是处于低层次需要，如生理的

需要和安全的需要，暂时无法得到满足的情况。他们来到电

视台，期望通过节目的宣传摆脱困境。求关注型和求展示型

的两类心愿来宾的“梦想”通常是在满足自身的社交需要和

尊重需要。求认同型和求发展型的心愿来宾的“梦想”则是在

尝试满足尊重的需要和自我实现的需要。（如下图）

当然，也有一些例外的情况。例如在第一期节目中一位

农民大姐来到节目组。为了购买参加县里歌唱比赛的服装，

她只提出 300 元的金额要求。从小爱唱歌的她，在低层次的

生活需要并不完全满足的情况下，提出了高层次的自我实现

的需求。
二、嘉宾的心理分析

《都来爱梦》的嘉宾是一支由 10 位不同职业的嘉宾组成

的“梦之队”。这 10 个人，年龄、性别、职业等背景各不相同，

有记者、律师、主持人、学生、教师等，人员选择的基本思路是

组成一个微型社会。节目组刻意安排的这个微型社会是整个

社会不同层面的缩影，代表了各种意见和观点，有时还安排

外籍嘉宾参与评判。
嘉宾的观点决定了心愿来宾最终能带走的心愿金额额

度。嘉宾其实是赋予了特权的观众。他们代表观众提问，也发

表自己观点和见解。因此，嘉宾表达的不仅仅是个人观点，主

办方更多希望他们代表角色类型观点和观众观点的表述者。
公共关系的研究中将公众的心理分为三类：个体心理、

角色心理和群体心理。[4]在节目中，嘉宾同时受到个体心理、
角色心理和群体心理的影响。三种心理并存于一体，在受到

不同刺激的时候，某一种心理上升为主导地位，促使嘉宾做

出具体的评判。
（一）体现个性的个体心理

个体心理强调的是个性，也就是对同一个刺激，各人不

同的反应。对于任何一组心愿来宾的梦想，嘉宾都可能产生

仁者见仁，智者见智的看法。这和嘉宾个人的性格相关，也和

个人背景相关。个体心理体现为嘉宾的个性。
具体来说，在《都来爱梦》的节目中，主持人也开玩笑称

一位嘉宾为“喜刷刷”，一位美国籍嘉宾为“喜扬扬”。因为前

者通常观点犀利，评点尖锐。后者则偏爱鼓励心愿来宾。这是

不同的个体心理使然。有时，嘉宾之间还会因为观点的冲突

产生一些碰撞和摩擦，这正是节目的看点之一。
（二）各具特色的角色心理

角色心理是公众在扮演不同的社会角色时，在行为上表

现出稳定的、经常的心理特点。[5]同类的社会角色，其心理有

一定的共性，角色不同则可能存在心理上的差异。角色心理

受到性别、年龄、职业、文化等因素的影响。每个人不但有自

己的个性，也会带有自己所扮演的角色类型的共性。在这个

层面上，嘉宾其实代表了一类人的观点。不同类别的观众在

观看节目时，多少能从嘉宾的观点中寻找到共鸣。作为嘉宾，

虽然陈述了个人观点，但在电视传媒中发言之前通常会考虑

自己的职业特点和发言之后的社会影响。
由于节目组在年龄、性别和职业上特意做了区分，嘉宾

的角色心理而显得特别明显。谈及孩子教育问题时，已为人

父母的嘉宾往往比较关注；在关爱孩子、老人等弱势群体时，

女性嘉宾往往显得比较温情；谈及法律问题时，律师嘉宾比

较权威；评判演艺能力问题时，主持人身份的嘉宾就比较有

发言权。外籍嘉宾则能够提供他所在国家的相关信息。《都来

爱梦》中曾经有未到结婚年龄就结婚生子的年轻爸爸为了数

万元的社会抚养费而来求助。这个话题首先牵涉到的是法律

问题。主持人和其他嘉宾都纷纷请教有律师背景的嘉宾。节

目立即变为一个普法的课堂。虽然大家的共识是这个年轻的

爸爸的确曾经在不自知的情况下违了法，但是女嘉宾们还是

倾向于从已经两岁的孩子的教育来考虑给出自己所辖的金

额。
（三）人同此心的群体心理

群体心理是公众处在某一实际的社会群体中而在外部
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行为上表现出来的经常的和稳定的心理特点。它是公众在群

体互动过程中形成的心理，主要表现为心理上的共性。嘉宾

的群体心理其实是受众群体心理的反映。
嘉宾的群体心理在节目中表现为对一些心愿来宾的“梦

想”出现一致性的判断。比如有心愿来宾号称研制成功了抗

艾滋病药物。10 位嘉宾无一例外地表示不支持他不科学的研

制方法，并质疑他的宣传方式。在妻子默默照顾患强制性脊

柱炎的丈夫 20 多年的节目中，虽然有嘉宾建议来宾把旅游

目的地改为南京周边城市，但总体上，大家都肯定相濡以沫

的爱情。这种判断和选择应该代表了受众比较一致的判断和

选择。
同时，群体心理还要受到群体内互动的影响。有时嘉宾

们起初观点不一致，在节目进行的过程中被其他嘉宾说服。
这说明人同此心有时候是出于本能的，也有些时候是由于后

天的说服和互动。
三、观众的群体心理分析

电视圆梦节目的集中兴起，与观众的关注和肯定分不

开。传播学者曾关注过受众接触大众传媒的阅听动机。在麦

奎尔看来，人们接触电视主要视为了转换心绪、处理人际关

系、进行自我确认和监测环境。[6]一般性地说，动机是心理强

化之下给需要的方向以定位，并引起、推动、维持或抑制个体

行为，使有机体朝着预期目标行动的内驱力。[7]动机产生于需

要之后，并最终把需要和实际的行为连接起来。
观众接触电视圆梦节目一般来说，受到以下几种心理的

影响。这些心理未必被观众清醒地意识到，按照荣格的观点，

是一种集体无意识。它是“人类祖先遗传下来的心理积淀在

现代人潜意识深处的反映，它很大程度上制约着现代人的心

理活动。”[8]因此，从专业的角度认识和分析它是有必要的。
（一）娱乐的心理

正如麦奎尔所言，人们接触电视的动机之一是为了转换

心绪。电视圆梦节目还是属于娱乐节目的大类。观众收看电

视圆梦节目在很大程度上是为了放松心情。因此，多数电视

台还是将圆梦节目放在娱乐或者综艺频道播出。正如许多传

播学者认为的，大众传播具有麻痹和精神按摩的作用。
（二）求新的心理

纵观近几年的电视荧屏，从游戏类节目、访谈类节目、益
智类节目，到婚恋节目，几乎每一两年就要出现一种新的节

目类型。观众口味的确是喜新厌旧的。特别是当观众抱着娱

乐的心态观看节目时，这种喜新厌旧就表现得更为明显。从

这个层面讲，新的节目类型的产生和发展是必然，在 2011 这

个特定的年份，电视圆梦节目集中出现就是一种偶然的选择

了。
（三）窥私的心理

作为真人秀节目的一个分支类型，电视圆梦节目展示了

普通人的生活，还对此展开讨论，充分满足了人们的窥私欲

望。人们常常对别人的生活状态产生兴趣。媒体恰恰延伸了

人的社交圈，将本来不熟悉、不相识，甚至毫无关联的人的生

活展现出来。这对于观众来说无疑是有吸引力和号召力的。
（四）比试的心理

观众在收看节目的过程中常常也会对心愿来宾的境遇

产生共鸣，但是也不可否认地存在比试心理。对于不如己者，

观众通常会产生同情的心理；对于优于己者，观众常常会产

生羡慕或敬佩的心理。在每个个体案例形成的总体中，观众

也会考量自身在社会中所处的位置。
（五）释疑的心理

嘉宾的点评和讨论，以及节目的整体编排，常常也能够

对一些本身存在争议的问题起到释疑的作用。当来宾陈述心

愿之后，观众通常会有自己的一个基本判断，即是否支持来

宾的想法。在嘉宾的点评和讨论中，一些分歧意见会互相辩

驳。有时观众可能被嘉宾说服而改变观点，有时则可能会坚

持自己的观点。但是辩驳的过程和最终 10 位嘉宾的支持率

结果某种程度上既能展示社会各层面对于心愿的看法，还能

起到释疑的作用，或者说引导的作用。
（六）求超力量的心理

现代社会生活中，个人的力量是渺小的。这种无奈，在

观众心中普遍存在。心愿来宾提出种种“梦想”，这些想法如

果靠个人的力量可能很难达成。于是他们寻求媒体的帮助。
观众们也希望看到通过媒体的帮助和大众的关注能够解决

实际的问题。电视媒体实际上是扮演了拥有超力量的超人

的角色。这种角色和中国受众对媒体的传统认识也是吻合

的。
从这个角度讲，电视台其实扮演了一个绿林好汉，或者

说是蜘蛛侠的角色。不同意见的辩驳，层层困难被破解的过

程就犹如武侠电影、动作大片中的精彩打斗片段，对电视观

众具有着强大的吸引力。但是必须看到的是短短几十分钟

的节目，不论是观众还是嘉宾，根据有限信息得出的判断未

必准确；心愿来宾带走的金额是否都用于实现所述梦想也

缺乏监控；喜新厌旧的电视观众最终也会因为心愿的类同

而失去对节目的兴趣。这些都是电视圆梦节目必须面对的

问题。
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