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同大部 分 节 目 形 态 一 样 ， 真 人 秀

（Reality TV Show）也起源于 20 世纪的欧

美国家，随着网络技术的发展，亚洲国家

也或原版引进或自行创作属于自己的电

视真人秀节目。韩国 MBC 推出的《我们

结婚了》、《爸爸！我们去哪儿？》在国内

和海外拥有超高的人气和视频点击率证

明了真人秀在观众中的受欢迎程度。近年

来，中国引进的一些真人秀节目，如浙江

卫视的《中国好声音》、湖南卫视的《我

是歌手》、以及东方卫视的《中国梦之

声》都在节目原有制作工序的基础上加

入本土元素，成为中国受众喜爱和追捧的

娱乐节目典范。
在泛娱乐化时代，在国人逐渐厌倦了

批量生产的音乐选秀节目之时，湖南卫视

又敢为人先的推出了融合亲情、趣味、冒
险于一体的大型明星亲子真人秀节目

《爸爸去哪儿》，虽然是照搬韩国原版节

目，但新浪微博做的一项调查中，支持中

国版《爸爸去哪儿》的网友人数远远超过

支持韩国版的人数。根据新华社新媒体中

心联合数托邦创意分析工作室提供的数

据显示，截止到最新一期播出以来，《爸

爸去哪儿》以 89.26%的美誉度超过《中

国好声音》成为名副其实的“口碑王”，

成功抒写了电视娱乐节目的新篇章。这档

节目的热播也引起了业内业外人士的广

泛探讨，引发了笔者的几点思考。
一、《爸爸去哪儿》的节目特点与传播

特性

1、“星爸”、“萌娃”的眼球效应

所谓“眼球效应”，是指利用一切手

段和措施吸引他人的眼光、引起他人对自

己的注意，从而达到醒目、轰动的效果。在
泛娱乐化时代，在娱乐资源剩余、注意力

资源稀缺的大环境下，“眼球效应”比以

往任何时候都重要，电视台需要“眼球”
来保证收视率，报纸、杂志需要“眼球”来

增加发行量，而网站更需要“眼球”来增

加其点击率。美国学者迈克尔·戈德海伯

曾指出，在新经济时代下，注意力本身就

是财富。
湖南卫视正是抓住这样一个特点，精

心挑选五对性格各异的五组 “星爸”、
“萌娃”：拥有万千粉丝的“不老男神”林

志颖和四岁半的“萌娃”KIMI；前奥运冠

军田亮和他长相甜美、性格坚毅的女儿田

雨橙；深受大家关注的著名演员郭涛和他

极富责任心和正义感的儿子“石头”；平

时很少过问家务事的导演王岳伦和乖巧

懂事的女儿王诗龄，以及在最新一期成功

逆袭获得超高人气和关注的张亮父子。
人类与生俱来的猎奇和窥探心理使

观众对明星如何跟自己的孩子相处、如何

教育自己的孩子产生强烈的兴趣，而每到

一处与自身生活环境完全不同的生存体

验点，孩子与父亲间、五个孩子之间产生

的分歧、矛盾以及温情瞬间，使观众获得

了别样的感动和满足。《爸爸去哪儿》中，

带有明星光环的爸爸以及外形出众的

“星二代”在收视率和点击率上完胜普通

家庭，这也正是注意力经济下令人无奈却

又不得不承认的事实。
2、异形字体和 CG 技术颠覆传统综艺

节目视听语言

《爸爸去哪儿》是湖南卫视购自韩国

MBC 电视台的原版节目，熟悉韩国综艺

节目的“80 后”、“90 后”观众会发现，他

们的节目画面跟国内一些综艺节目最大

的不同，在于韩国节目画面更加生动、活
泼有趣味。字幕也不是规规矩矩的显示在
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明星真人秀节目发展探微
———《爸爸去哪儿》热播引发的几点思考

【摘 要】2013年 10 月 11 日，湖南卫视推出了国内首档大型亲子旅行生存体验真人秀《爸爸去哪儿》，该节目以近乎“零差评”的

口碑超过浙江卫视《中国好声音》、江苏卫视《非诚勿扰》等娱乐节目在受众心中的美誉度，成为街头巷尾热议的焦点。本文旨在通过对

《爸爸去哪儿》这一节目的传播特性、受众群体特征以及所产生的社会影响进行解读，进而对明星真人秀节目的前景进行预测和思考。
【关键词】真人秀 爸爸去哪儿 受众特征
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画面最底部，更多的是一些闪字和放大的

异形字体出现在人物的周围，有时甚至根

据画面中人物心理状态把人物的头部放

大或缩小，产生很夸张的喜剧效果，令人

捧腹。CG 技术的全称是 Computer Graph-

ics,是指利用计算机技术进行视觉设计和

生产，集电脑技术与艺术为一体的后期制

作技术。以上手段的采用使观众更加便利

的获取信息，使节目的娱乐性大大增强。
《爸爸去哪儿》令人印象颇深的就是

田亮女儿英文名字“Cindy”川味英语发

音，田亮在一次喊门外的女儿帮忙洗菜

时，字幕组在田亮喊“Cindy”的时候配上

“森碟”两字，让观众直呼有才，而田亮本

人也在一次采访中说道：“字幕组太有智

慧了。”除了生动的字幕，节目预告片采

用两个带有父子或父女照片的摇头娃娃

进行对话的方式也吊足了观众的胃口，让

大家对新一期节目更加期待。
二、《爸爸去哪儿》的受众群体特点

一个节目的火爆程度除了跟节目自

身的内容创作有关，更大程度上取决于被

不被受众所认可。那么《爸爸去哪儿》这

个节目的受众群体都集中在哪个年龄层

以及他们的接受心理又是怎样的？笔者从

以下两个方面略概括之。
1、年轻的女性受众比例高达八成

综艺节目在女性群体中更收欢迎，而

《爸爸去哪儿》由于林志颖、田亮、张亮以

及郭涛的加盟更是吸引众多女粉丝一探究

竟。在一项关于《爸爸去哪儿》的受众使用

与满足调查报告中，我们看到男性粉丝与

女性粉丝的比例呈二八分布，被调查者的

年龄横跨 13 岁到 63 岁，主体观众覆盖了

高中生到 40 岁左右的观众，该节目受众的

平均年龄在 22 岁左右，这些数据也证明了

该节目的暖暖父子情吸引了大多数适婚年

轻人，特别是女性观众的眼球。
2、全媒体环境下的超高受众参与度

在全媒体时代，任何人都可以在互联

网上针对自己感兴趣的事物或事件发表

自己的看法和意见。社交网络所具有的聊

天、视频分享功能使《爸爸去哪儿》节目

又多了另一种传播方式。仅新浪微博关于

“爸爸去哪儿”这一话题的讨论就高达

60 万条之余，而《爸爸去哪儿》官方微博

也拥有 200 万的粉丝量，除此之外，“森

碟”、“黑米”、“奥特蛋”、“佳偶天橙”、
“寇静一定拯救了银河系”等节目相关的

话题也引发了十万以上的微博讨论量。
不仅如此，《爸爸去哪儿》中的“星

爸”、“星妈”们的微博粉丝数量也都在

一夜之间激增，林志颖微博粉丝数量更是

突破 3000 万。除了积极“晒”宝贝的生活

照之外，王岳伦、田亮、张亮、郭涛等“星

爸”更是与粉丝互动，派送自己与孩子的

合照做礼物送给大家。在新媒体环境下，

普通粉丝与明星之间的距离不再是遥不

可及而是可以产生互动的平等关系，受众

通过自己的参与得到了心理上的满足，而

后更加积极关注这档节目以及节目背后

的故事，构成一种良性循环。
三、《爸爸去哪儿》寓教于乐的功能和

人文意蕴

在每个人的成长经历中，父爱是不可

缺失的一环。在现代社会高节奏生活中，

父亲往往终日在外忙碌，照顾孩子和家庭

的责任通常由母亲承担，而《爸爸去哪

儿》这一节目给中国大多数家庭上了一

堂诙谐、幽默的“亲子教育课”。
2013 年 10 月 8 日举行的《爸爸去哪

儿》首映礼上，湖南卫视台长吕焕斌曾明

确表示该节目的意义不仅仅在于收视上的

愉悦，更多的是让已经拥有、即将拥有孩子

的家庭思考如何建立自己的父子关系、怎
样为孩子赢得更好的未来。而几周下来，这

个目的的确达到了。国内许多 SNS 上展开

了关于哪个“星爸”的教育方式最好的探

讨，其中拿女儿 Cindy 没办法的田亮被评

为教育方式最差的爸爸，而以“哥们儿模

式”与儿子天天相处的最年轻爸爸张亮则

被网友和教育专家评为“中国好爸爸。”很

多观众也从五位明星父亲上看到了自己与

孩子相处时的缺点与不足，觉得应该抽出

更多时间陪孩子，让其形成更加勇敢、独
立、坚强的性格。令人印象颇深的是，在湖

南卫视一次街头随机采访中，一位“80

后”的男性观众更是大方表示在看完几期

节目后决定提前实施“生子大计”。
在泛娱乐化时代，《爸爸去哪儿》节

目凝聚父爱正能量，回归主流价值观，大

胆创新，在重复化、同质化的音乐类真人

秀充斥荧屏的情况下，利用中国传统乡村

优美的自然风光、淳朴的民俗风情以及父

子（女）间温馨互动的画面，给观众以视

觉和心灵上的双重愉悦和享受，成功创造

了电视综艺节目的新榜样，因此，在商业

利益和道德使命的驱使下，笔者有理由期

待越来越多的像《爸爸去哪儿》一样“接

地气”、制作精良的真人秀节目出现在大

众的眼前。□
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