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摘 要

與華語電視節目掀起一番又一番的娛樂熱潮相比，目前華人學術

界對娛樂的研究卻不夠廣泛和深入。本篇論文集中論述了娛樂的定義

和娛樂在西方和中國的發展歷程，並進一步深入論述了娛樂的社會功

能和心理功能，包括娛樂對社會關係創造和維持的作用、娛樂的幽默

和喜劇效果、娛樂的遁世作用和情緒調解作用。本論文還針對華人學

術界對媒體娛樂的研究剛剛起步的狀況，對將來如何研究媒體娛樂提

供了建設性的建議，包括從社會學的角度探討娛樂的起源和功能、從

人類行為和信息處理機制的角度研究娛樂、以及運用各種心理學範疇

的概念對娛樂現象進行解釋等等。希望此篇論文能夠對華人學術界的

娛樂研究起一個拋磚引玉的作用。

關鍵詞：娛樂、娛樂定義、社會功能、心理功能、娛樂理論
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Abstract

The present is often called the entertainment age, but scholarly research 

has yet to formulate an understanding of what we do with entertainment and 

what entertainment can do to us. This paper synthesizes the body of literature 

on entertainment, including its definition, its social and psychological func-

tions, as well as an array of theories developed to explain and predict entertain-

ment effects. It also discusses new perspectives and future directions of such 

research in an effort to spur more initiatives in the endeavor to understand 

entertainment.
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引 言

從美國CBS的《倖存者》（Survivor）到中國的《歡樂英雄》，從FoX

的《美國偶像》（American Idol）到中國的《超級女聲》，從卓別林的喜劇
電影到馮小剛的賀歲片，從斯皮爾伯格的好萊塢大片到張藝謀的商業
電影，娛樂似乎是現代社會特別是媒介的最佳寫照。比如，電視廣告
最初的目的是介紹和推廣產品和服務。但現在相當部分廣告以幽默和
戲劇的形式來表達，目的是娛樂觀眾，為其產品建立良好的形象。同
樣，一些教育節目也將一些科技知識以娛樂的形式給觀眾推出。就算
是電視新聞也一改以前照本宣科的習慣，以靈活多樣、引人入勝和講
故事的形式來吸引觀眾的眼球。
綜觀美國的電視節目，四家全國電視網黃金時段基本上以真人秀

（真人騷）（如《學徒》The Apprentice、《保姆911》Nanny 911、《恐懼因
素》Fear Factor等），情景喜劇（如《宋飛正傳》Seinfeld、《皇后之王》
The King of Queens、《人人愛Raymond》Everybody Loves Raymond等）
和體育節目壟斷，在這段時間出現的新聞多以新聞雜誌的形式出現，
追求的不是信息量，而是戲劇化的故事。有線電視更有幾十個體育頻
道和三十多個電影頻道，娛樂確實在大行其道。事實上，經濟學家
Wolf（1999）認為，驅動現代社會經濟發展的不是汽車，不是鋼鐵，也
不是金融服務，而是娛樂。有斷言說商業娛樂在21世紀的大行其道就
如同石油在20世紀的重要性一般。這是一個娛樂的時代，人們在擁有
追求幸福權利的同時，如今也享有充分的娛樂權利。

娛樂的定義

文化、技術和現代社會都將我們推到同一方向─娛樂。那麼，
怎樣為娛樂定義呢？回答這個問題的困難之處在於對娛樂的諸多誤
解，主要體現在兩點上。第一，娛樂被認為是媒介提供的一個商品，
根據這一觀點，有些媒體的內容是娛樂，有些則不是。電視劇、電
影、情景喜劇、體育等等是娛樂，而新聞、紀錄片和教育片則不屬娛
樂。這種觀點源於行為科學的簡單認識：娛樂節目使人娛樂，而非娛



160

《傳播與社會學刊》，（總）第10期（2009）

樂節目則不可能使人娛樂。現代心理學則認為媒介受眾也起着一定的
作用，觀眾可以有目的、有計劃地決定他們將會在何種節目、何種內
容中得到樂趣。第二個誤解是將娛樂和信息對立。這種觀點認為，節
目的信息量越大，娛樂性就越差，換言之，觀眾得到的樂趣越多，他
們學到的知識就越少。很顯然，這種觀點也是站不住腳的，觀賞奧林
匹克比賽是一種娛樂，但觀眾也能從中學到他國的風土人情、競賽知
識和人類的生理、心理極限（Vorderer, 2001）。
以此看到，娛樂可被看作是一種通過表現喜怒哀樂，或自己和他

人的技巧而與受者喜悅，並帶有一定啟發性的活動（Bryant & Miron, 

2002）。很顯然，這種定義是廣泛的，它包含了悲喜劇、各種比賽和遊
戲、音樂舞蹈表演和欣賞等等。

娛樂的發展歷程

在17世紀中葉前，西方文明被神權控制。社會基本上由兩個階層
組成。貴族，教士和官員被簇擁在社會的金字塔頂，他們的生活、儀
式、藝術和娛樂都被賦予了一層神聖的色彩，不可褻瀆。而由農民和
商人組成的下層社會，他們的生活被認為是低賤的，因此他們的娛樂
和藝術不值一提，是簡單和粗陋的。這個時期精英與大眾壁壘分明，
他們各自的娛樂在表現方式差別很大，但是共同點同樣存在，則這些
都是人們追求快樂行為的表現。與其說兩個階層的娛樂在方式與功能
上有差別，不如說他們的目標受眾有本質的區別。

17世紀中後期，社會結構的簡單二元化被新進的一種社會力量打
破了，這就是中產階級。隨着中產階級的崛起和社會結構的進一步分
層，社會角色大大豐富了。這個階層的較高受教育程度為他們開啟了
歌劇、公共音樂表演、讀書俱樂部以及沙龍的大門。他們為社會創造
了可供休閒娛樂的金錢，同時自身日益增長的經濟實力也使他們具備
了與貴族階層爭奪藝術創作者的實力，後者讓藝術家或者娛樂從業者
完成了從當權者的服務生到職業人員的角色轉變。在政治領域，當權
者同樣要保持社會和秩序的穩定，為了便於管理，藝術和娛樂第一次
被機構化了（Zillmann, 2000）。
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西方市民社會的崛起，其影響是巨大的。社會從上而下的結構被
原子化的機械模式所取代，個人成為主體。從18世紀早期開始，藝術
和娛樂漸漸成為一種商品。娛樂從業人員的生存取決於他們能提供多
少滿足不同公眾消費口味的產品。這是一個不同的世界，儘管藝術和
娛樂提供快樂的基本功能沒變，但是機構化、職業和技術人員管理的
娛樂界為這個世界提供了不同的圖景。藝術被產製、擴散、贊助和批
評。這時，「娛樂」這個概念成為了一種廣泛認同的社會行為。以前從
來沒有一個時期像當時那樣，人們對「非嚴肅」（unserious）的社會行為
有如此大的興趣。越來越多的人開始消費娛樂產品，付費得到娛樂。
這些人受過相對較高的教育，經濟能力不俗，他們也正在成為社會的
中堅力量。從17世紀以后，娛樂活動開始成為與吃飯、祈禱和工作相
似的功能型行為（Zillmann, 2000）。當然，中產階級並不是鐵板一塊。
它同樣有着複雜的結構組成，不同的群體都有自己獨特的審美偏好和
娛樂品味。19世紀早期，中產階級使娛樂徹底擺脫了過去單一的贊助
體制，一種新的判斷娛樂產業成功與否的標準出台了：銷售量，它能
盈利嗎？這成為大家關心的問題。這種盈利可以通過採用節約成本的
技術創新獲得，也可以倚重商業活動的推廣，但最關鍵的還是給消費
者他們想看的東西，所謂的迎合受眾也許就從此開始了。為了娛樂產
品的市場前景，貼近生活、服務民眾、產品多樣化的理念出現了。與
此同時，與娛樂產品相關的規範、法律也在制定和完善。
從19世紀中葉開始，以便士報的出現為標誌，大眾媒體應運而

生。娛樂的「大眾」時代來臨。受商業理念的驅使，人們很快意識到，
也許真正的大眾從未存在過，羊脂雖好，眾口難調。
娛樂業是一門歷史悠久的行業，而大眾傳媒的迅猛發展是上世紀

開始的事情，將傳媒與娛樂全面地結合在一起則是近十幾年現代高科
技發展的結果。
如今娛樂同空氣、水一樣，成為人類基本的調適元素。資訊對人

們價值判斷意義減少，替代性滿足上升，娛樂需求激增。近年來，歐
美新聞節目慘淡經營，退出黃金時段，真人秀、百萬富翁等娛樂、遊
戲、影視劇風靡世界，在一個消費社會裏，娛樂性節目的風行，有它
自身的現實合理性。傳媒的娛樂化已不單純指娛樂性內容所佔比重越
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來越大，即使是嚴肅新聞也竭力用娛樂性來包裝。20世紀九十年代末
期以來，由於各種傳媒之間的激烈競爭，也由於處在特定歷史狀態中
的電視消費群體的娛樂需求的增加，導致電視的娛樂化傾向越來越明
顯。它們提供的是一個歡樂的平面，一個世俗化的萬眾同樂世界，因
此，電視已成為現代社會人們重要的娛樂、休閒的工具。
娛樂在中國的進程於近代前與西方幾乎毫無二致。精英與大眾，

陽春白雪和下里巴人，宮廷藝術與民間技藝，二重分野延續了幾千
年。統治階層的娛樂是詩意和正統的，普通民眾只能望其項背，期盼
這種享受也能飛入尋常百姓家。
在「政治掛帥」的年代，傳媒的功能是教化和灌輸，那時的社會沒

有娛樂的位置。經過二十多年的改革開放實踐，中國文化娛樂事業獲
得長足發展，受眾的娛樂消費心理日益突顯，隨着人們生活的多樣
性、隨着娛樂業的發展，娛樂已經成為人民生活的重要組成部分，甚
至成為人們的一種生活方式。到2004年，中國娛樂產業的消費能力已
經達到 464億美元（Landreth, 2005），中國的娛樂資源十分豐富，市場
前景令人期待。

關於娛樂的爭論

很多年來，關於娛樂屬性，健康的、還是腐朽的，傳媒業是應該
限制、還是應該發展，以及如何發展的爭論就沒有間斷過，東西方都
莫過如是。
自大眾傳媒誕生以來，人們對其效果的關心遠勝於對功能的經驗

審視。當今對娛樂的非議主要涵蓋以下兩個方面。首先是關於它本
身，有人認為是不健康的，低俗的，粗陋的，譁眾取寵的。負面的娛
樂自然帶來負面的後果。長期浸淫在娛樂世界中的人容易逃避現實，
審美趣味低下，以致缺乏責任感。
為甚麼我們會批評甚至批判娛樂？這是有深刻的歷史、社會和心

理根源的。從歷史上來說，西方的主流價值觀是基督教或新教賦予
的，東方則與孔孟文化結伴而行。兩者的共同特點是對真善美的追
求，對人堅忍、自察、自律的大力弘揚。蘇格拉底說過，「不受檢視的



娛樂的社會和心理功能﹕中西方研究的現狀與前瞻

163

生活是沒有意義的」。孔子讚賞「克己復禮」，孟子也說：「天將降大任
於斯人也，必先苦其心志，勞其筋骨，餓其體膚」。由此我們可以看
到，這些被崇尚的原則與娛樂的些許沉迷、自我放縱和快樂至上幾乎
背道而馳。經典的馬克思主義認為，娛樂是當權者與媒體合謀用於粉
飾太平，麻醉無產階級使其喪失鬥志的工具。從社會的角度來說，娛
樂最為人所詬病的是它「脫離現實」的特性。現代人的生活節奏快，壓
力大。焦慮、不安全感隨之而來，揮之不去，怎麼辦？娛樂吧。它會
讓你暫時忘卻痛苦，生活在媒體創設的假現實（pseudo-reality）中不可
自拔。久而久之，人喪失了面對現實、挑戰現實和改變現實的勇氣和
能力，變得消極、缺乏責任感和作為能力。有極端者如哲學家帕斯卡
（Blaise Pascal）甚至斷言：「所有的大娛樂都是對基督徒生活的威脅。」
在西方，雖然加爾文教（Calvinism）的影響已經漸漸淡化，但是原教旨
主義對救贖和末日審判的價值遺產仍有很大市場，工作與玩樂，自我
否定與自我沉迷，個人主義與集體主義，沉思冥想與簡單狂放，精英
品味與大眾行為的論爭從未停止。即便是追求快樂，快樂的道德說（fun 

morality）也佔據了重要一席（Zillmann, 2000）。人們對娛樂的疑慮和保
留一直存在。在心理方面，主要的擔心集中在兩方面，一是娛樂行為
會釋放人們的無聊情感和欲望，壓抑多時的利比多（libido）浮出水面。
而隱匿在人心深處的情感一旦爆發，我們很難對此有積極的期待。二
是娛樂導致的幻想（fantasy）會大行其道。但娛樂不但對社會和個人都
有正面的影響。 

大眾娛樂的社會功能

很難想像現代社會失去了大眾傳媒提供的大眾娛樂將會成為何種
社會。社會學研究表明，娛樂和生存性勞動是反比的關系。也就是
說，一個社會的工作條件越優越，報酬越高，工作時間越短，娛樂的
需求性就越高，而這種需求也越容易滿足，因為工薪階層有精力、時
間和金錢來滿足這些需要。娛樂是和經濟寬裕而不是經濟貧乏有密切
聯繫的。在美國，對娛樂的強調被認為是對「美好生活」追求的體現。
Mendelsohn（1966）的研究表明，現代美國超越所有階層的一個價值觀
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就是對「美好生活」的嚮往─無憂無慮，不為需求和勞動所困的生
活。這種生活的特點就是有足夠的金錢和時間。我們可以把大眾娛樂
看成美好生活的一個組成部分，而不是勞動或其他困境的避風港。因
為在困境中人們尋求的往往是精神（如宗教）的支助，而非娛樂。著名
社會學家Gans（1975）也持同樣的看法。他對波士頓貧窮社區的研究表
明，大部分人都不認為利用大眾娛樂的目的是為逃避，而是對他們嚮
往人生的一種追求。不可否認，大眾娛樂和煙酒、暴力、性一樣有「遁
世」的功能，儘管如此，社會學家Veblen（1934）提出的模仿理論
（emulation）也認為經濟貧匱階層的目標往往不止於物質富裕，他們都
仰望有閒階層的休閒生活，以他們多姿多彩的生活作為模仿對象，大
眾媒介則將以前只屬於皇家貴族的娛樂搬上了大眾舞台，娛樂從此被
移植到社會的範疇。人們再不用僱佣宮庭樂手，不再為掏不出歌劇票
的費用而煩惱。電視將體育比賽、歌舞戲劇悉數展現，現代科技使不
同經濟階層的人們享受同等的娛樂。這種社會秩序的主要貢獻是將社
會各界的生活方式拉近了，這種距離的縮短使以經濟為階層分界線的
社會逐步過渡到以地位為分界線的社會。
大眾娛樂的另一個社會功能是群體之間的分享更加頻繁和緊密，

這體現在觀看、討論和評議電視劇主人公的遭遇和命運、球賽的成
敗、歌唱比賽選手的表現等等。大眾娛樂無疑為社會關係的創造和 

維持提供了潤滑劑。在大多數情況下，因為大眾娛樂和觀眾本身的 

現實生活沒有利害關係，所以娛樂的話題使人與人之間的交流顯得容
易。

媒體娛樂研究課題

雖然，娛樂研究相對其它領域的研究歷史較短，在國內更是剛剛
起步。那麼，有志於娛樂研究的學者可以開發哪些課題呢？概括來
說，課題可分三大類： 

第一，從社會學的角度探討娛樂的起源理論、娛樂的功能、娛樂
對價值觀、人生觀和倫理的影響。我們前面談到娛樂的發展歷程，主
要的觀點認為中產階級的產生使休閒和消費成為可能而催化娛樂。必
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須指出，有學者從進化論的角度認為娛樂是性選擇（sexual selection）和
創造性智力（creative intelligence）的結晶，物種因為擇偶而發展的創造
性（如孔雀開屏）使娛樂成為可能（參閱 Bryant & Vorderer, 2006)。但這
一類的研究僅停留在構想階段，大量的推理和實證工作還有待進行。
第二，從人類行為和信息處理的機制開發課題。如以行為動機解

釋娛樂。這種觀點認為娛樂的存在是與先天性動機（intrinsic motivation）
有關的。人類從嬰兒時期就活潑、好奇。Ryan和Deci（2000）認為這是
一種求知和探討的天性。因為娛樂活動常給人新鮮感、挑戰性和美
感，它們滿足了人類對這些需求的動機。是否如此，大家可以進一步
探討。信息處理的另一基本機制是注意力。娛樂研究可從注意力的基
本原理探討各種娛樂節目對注意力的影響，比如節奏的快慢、製作技
術的運用、特技的多寡、人物的吸引度和節目的新鮮感。這一類的研
究在電視信息處理上表現居多，但專門針對娛樂的研究則較少。同樣
道理，上述的既有變量也可以用於探討它們對人們理解和記憶，和對
信息處理的影響，而利用娛樂媒介進行上述研究至少可減輕參與者的
信息疲勞和增加他們的興趣。
第三，以各種心理學範疇的概念對娛樂現象進行解釋。這類研究

概括起來可以從兩方面進行。其一，研究各類娛樂節目對觀眾心理的
影響。其二，通過研究各種心理機制，如幻想機制、認同機制和投入
機制，來認識娛樂的作用和效果。其三，通過對娛樂的研究發展娛樂
理論。目前已有不少成型的娛樂理論。因為從心理學的原理探討娛樂
研究有着廣闊的空間，我們將在這裏做較詳盡的論介。

娛樂的心理作用

喜劇片

娛樂節目中的喜劇片就是一種故事片，它富含衝突和對衝突的解
決，而且也有予人娛樂的故事情節。能給人充分娛樂的故事片往往是
這樣的：故事中好人的生活總是一步一步改善的，相反，壞人們的命
運是越來越壞，並且還遭受懲罰。
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傾向理論（disposition theory, Zillmann, 1996）認為，故事片和喜劇
片的觀眾實際上是道德的監督者，他們會對主人公的意圖和行為鼓掌
或譴責。他們希望好運伴隨他們所喜歡的角色，而厄運等着他們所不
喜歡的角色。幽默片和喜劇片似乎特別熱衷於無限制地貶低和嘲諷反
面角色。早期的心理學研究（例如Wolff, Smith, and Murray, 1934）認為
幽默和喜劇片的主題往往與貶低有關。喜劇片中往往毫不留情地攻擊
那些傲慢、自以為高人一等、自負、愛慕虛榮，同時又無知、固執、
以自我為中心、毫不顧及他人感受的人物。很明顯，對一個極其不受
歡迎的角色的貶低和侮辱最能引起觀眾的發笑。傾向理論認為，如果
觀眾對一個角色越不喜歡，他就越容易從對這個角色的貶低感受到樂
趣；反之，如果觀眾對一個角色越喜歡，那麼他就越能從該角色對他
人的貶低中感受到樂趣。傾向理論的這些觀點在許多研究中都得到了
證實。例如，Zillmann等人（1998）發現，觀眾對一個政治家越發憎恨，
他們對他的倒霉就越感到高興。當然，喜歡思考的讀者會覺得傾向理
論將問題有點簡單化，例如，觀眾對一個政治家雖然憎恨，但如他的
作為對國家有利，他們對他的倒霉不一定就感到高興。
幽默和喜劇性的效果不僅來自於與那些外貌和智力上都低人一等

的人們相比較，同時也來自於與在各方面都勝自己一籌的人相比較。
當喜劇片中的角色取得了觀眾他們自己無法在現實生活取得的、或者
至少如無特別努力就無法取得的成就，他們內心所堅持的公平競爭的
原則就會受到干擾，從而故事中為糾正不公平競爭的行為就會被觀眾
接受和鼓掌歡迎。觀眾的這種反響不在於他們想要比故事中的主人公
高一籌，而是在於他們感到了欺騙性競爭的存在，而如果這樣一種不
公平的競爭被消除了，他們就會感到欣慰。
當所有的好喜劇片的因素都齊全的時候，觀眾就會感到極其多的

樂趣。也就是說，喜劇片中要有被鄙視和被貶低的角色，要讓這些反
面角色遭受厄運，還要有能力令觀眾自由自在地享受這些角色被貶低
的幽默氛圍和色彩。幽默的氛圍和色彩能讓觀眾從觀看反面角色的不
幸遭遇中感到的快樂倍增。
總的來說，喜劇片是大眾娛樂節目中基本的一種類型。它有助於

幫助人們逃離現實生活。 情緒管理理論（Mood-management theory, 
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Zillmann, 1988)提出，人們知道哪種大眾娛樂節目有利於修復和改善他
們的情緒狀態。他們逐漸地習慣觀看喜劇片，從而擺脫不良的情緒的
控制。喜劇中的幽默還起到一個解壓閥的作用，能令人從悲觀中擺脫
出來。有研究表明，那些善於利用幽默來應付不走運的人，比起那些
更少有幽默傾向的人生活得好得多。除非是帶有低級趣味或是冒犯意
味，一般的幽默都能夠激起和提高人的積極樂觀的情緒，同時還帶來
放鬆感。

體育競賽

體育競賽節目也是大眾娛樂的一種。研究者們發現有幾個從觀看
電視體育節目中獲得樂趣的決定因素，這些包括觀眾與參賽人員或隊
伍的關係、比賽結果是否為觀眾所期待的、比賽中對抗與戲劇化的成
分（無論是比賽本身所具有的還是電視節目轉播中所添加的）的數量、
比賽的懸念感和懸念是如何解決的、比賽的新鮮感、風險感，以及比
賽的有效程度。
傾向理論（Zillmann等人 , 1989）認為，觀看比賽中一方的勝利所獲

得的樂趣隨着對那一方的喜好程度而增加；反之，如果對取得勝利的
一方不喜歡，那麼所獲得的樂趣就會減少。同樣地，觀看比賽中一方
的失敗所獲得的樂趣隨着對那一方的討厭程度而增加，如果對失敗的
一方很喜歡，那麼觀看他們的失敗所感受到的樂趣就會減少。
體育比賽中幾乎包含了所有的戲劇成分：故事的參與者、故事情

節、故事情節的發展過程，故事情節所象徵的意義、所包含的社會 

信息。電視轉播的特性還渲染了體育比賽中對抗的成分，從而加強了
觀眾對體育比賽中戲劇性一面的體驗。Comisky, Bryant和Zillmann

（1977）的研究發現，一般的體育比賽一旦被節目轉播添加的評論描述
成帶有攻擊性的，那麼觀眾就會相應地覺得這場比賽更加激烈和暴力
化一些。Bryant, Brown, Comisky和Zillmann（1982）還發現，體育比賽
轉播如果把比賽雙方評為死敵的話，比起那些正面的或中性的轉播方
式來說會更令觀眾感到激動，也更加引人和有趣。也就是說，體育比
賽中的戲劇化的衝突提高了節目的娛樂性。
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體育比賽中究竟誰勝誰負對觀眾來說往往是一種懸念。而懸念感
是因為對負面結果的到來感到肯定而產生的。如果觀眾強烈認同比賽
的一方，並且非常恐懼己方會失敗，這兩者結合會使觀眾產生和比賽
一方相通的壓力感，這種壓力感進一步與觀眾對勝負結果懸念的認知
相結合，就可以引發悲傷或是高興的情感狀態。
不尋常的比賽也有助於娛樂感的產生。比賽結果的不確定很容易

使觀眾感到激動，從而有利於他們獲得觀看體育比賽的樂趣。當然，
新奇感也影響觀眾樂趣的產生。 另外，將來可以考慮研究比賽的有效
性，即所擁護的比賽一方朝成功邁進的速度 求證它是否也是一個影響
觀眾獲得樂趣的因素。

音樂節目

音樂和MTV節目是大眾娛樂節目的另一個組成部分。音樂能使人
們的身心感到愉快。儘管當代音樂種類繁多且各有自己的風格，但總
的來說無論是何種音樂形式都能引發人們生理上的興奮和刺激。音樂
一般都能令聆聽者感到愉快。聽自己所愛好的音樂還能夠減少焦慮所
帶來的不愉快的感覺，或是振奮人的精神（Wells, 1990）。

研究表明，儘管青少年對流行音樂的歌詞和主旨理解得並不透
徹，他們普遍認為流行音樂是一種被社會接受的、有助於社會發展的
一種力量源泉。Gantz等人的研究認為流行音樂培養人們的同情心和對
他人的需要的敏感性（Gantz, Gartenberg, Pearson和Schiller, 1978）。
MTV這種新形式的音樂通常比單純的音樂歌曲更為人們喜歡。它包含
有潛在的社會信息，利於引發生理上的良性刺激，對情緒有良好的調
節作用（Desmond, 1987）。有趣的是，這些研究發現與大眾的觀感剛 

好相反。批評家對MTV多指三道四，孰是孰非還有待更多的研究證
明。
研究還發現，喜好不同音樂種類的人有不同的個性、價值觀、態

度和不同的社會現實感。例如，比起不是龐克音樂愛好者來說，龐克
音樂的愛好者更少接受權威，也覺得現實生活中存在更多的權威行為
（Bales和Couch, 1969）。喜歡搖滾音樂的人，往往喜歡尋求刺激、轟動
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效應和冒險行為等等。對於中國研究者來說這些內容提供了很多研究
課題。例如，大量各種西方音樂的浸淫對中國青少年的傳統世界觀有
何影響，是否左右他們的情緒。
研究發現，聆聽音樂所引發的心理上的反應是音樂欣賞中一個重

要的組成部分。例如，hansen和hansen（1990）發現，MTV在觀眾中
所引發的心理上的刺激程度是評價MTV吸引力的一個重要因素。所引
起的心理刺激程度越高，觀眾就越有強烈的情感反應（無論正面或負面
的情感）。同時這種心理刺激的程度也能夠影響觀眾對引起正面情緒的
音樂的喜歡程度或對引起負面情緒的音樂的不喜歡程度。
前面分別描述了不同娛樂節目對觀眾心理上的影響，但是沒有特

別地闡述大眾娛樂節目究竟如何實現對人心理上的影響。下面我們選
擇概述了一些被西方學者討論得較多的機制，包括幻想和想像機制、
認同機制和投入機制。

幻想和想像機制

娛樂節目產生娛樂效果的機制之一，是通過幻想或想像來產生
的。幻想和想像是不同的：幻想使人們不能與其他體力或是腦力活動
同時進行，而想像不一定和外界環境分離；其次，幻想典型地是一種
自由、無特定目標的腦力活動，而想像通常有特定的目標。幻想和想
像都被認為是人們進行信息處理中的基本特色。
根據此處的定義，幻想不能與任何其他正在進行的活動同時進

行，因此，幻想往往不能在觀看要求認知和情感參與的大眾娛樂節目
中產生。由此，我們專注於討論觀看虛構的大眾娛樂節目中（例如電
影、戲劇）的想像活動。通常狀態下，觀眾們不會利用他們對現實世界
的了解和知識來壓制觀看虛構性的娛樂節目所產生的情感。在這種模
式下，觀眾們之所以能夠被虛構的電影有所情感上的觸動，是因為他
們在觀賞電影時，沒有採納他們對現實世界的認知和了解。當然觀眾
有時也會利用他們對現實的了解來解讀虛構的電影故事，但是這只發
生在電影主人公的行為言語不太令人信服之時。

Polichak和Gerrig（2002）把想像在欣賞娛樂節目中的作用歸類於五
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個方面：第一，觀看戲劇時人們常常會進行推測，以填補戲劇場面之
間的跨越；第二，觀眾常常把戲劇中的故事當成就好像是真的一樣。
例如，當某人在偵探電影中被殺，觀眾可能列出一系列可能的謀殺
者，並評價每一個人物作為謀殺者的可能性。第三，觀眾常常會自發
的解決故事中的問題。觀眾通常有策略地從故事中收集那些使得他們
能夠更加利於預見故事結果的證據，尤其是他們所傾向的故事結局的
證據。第四，重新構造情節。如果一個故事和觀眾所預計的不同，觀
眾可能感覺到心理上的不適，並且開始重新構造故事情節以解決這種
不安。第五，評價反應。這種反應反映了觀眾對電影故事是否符合實
踐或道德標準等的評價。例如，當觀眾看拳擊電影時，他們會對拳擊
是否是一種合適的運動表示疑問。

Polichak和Gerrig（2002）對觀眾觀看電影的反映的研究表明，觀眾
在觀看和體驗娛樂經歷時是有一系列的想像活動的。這種想像反應的
種類和數目依賴於不同的因素，包括虛構故事的特性、觀眾本身想像
的能力、他們的信仰和以往的經歷、以及他們選擇性觀看某一特定類
型娛樂節目的動機。這種想像活動對觀眾的感情移入（empathy）的產生
是必要的，因為根據Boruha(1988)的研究，感情移入包含情感和想像方
面。
觀看娛樂節目時不僅有想像活動，觀看娛樂節目後，人們的心理

活動例如幻想和想像也受到了影響。模擬假設學說認為，大眾娛樂節
目通過其內容對人們的幻想和想像能力施加影響。例如，在幻想方
面，這一觀點認為，經常觀看某種類型的娛樂節目的觀眾傾向於更頻
繁地幻想與那類節目主題有關的東西；而在想像方面，這一假設認為
媒體娛樂節目為觀眾提供了豐富的用於想像活動的資源。比如當觀眾
平時在進行畫畫、講故事這些需要想像力的工作時，他們往往可以利
用節目中的材料豐富他們的創作，從而提升了作品的質量和數量。
Greenfield和Beagles-Roos（1988）發現剛剛觀看過一場電影的孩子們可
以把電影故事中的故事元素綜合到他們的畫畫中去。

儘管觀看大眾娛樂節目對人們的幻想和想像能力有正面的影響，
但是也有理論認為，依賴於聽覺和視覺上的媒體娛樂節目，它們構建
上的特徵（如快速的節奏、信息豐富的圖片）阻礙了觀眾的幻想和想像
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能力的發展。與單單依賴語言文字的娛樂節目不同，這些依賴於視聽
上的娛樂節目展示給觀眾信息較為全面的圖片，由此留給觀眾很少的
想像空間。還有理論認為，當人們處於想像中時，人們很難與視聽娛
樂所提供的圖片脫離，這種限制導致觀眾很難產生新奇的想法。與視
覺化的假說不同，快速節奏假說認為娛樂節目對觀眾的幻想和想像能
力的限制作用是因為節目中的快速節奏。快速節奏給觀眾很少時間處
理節目信息和思考節目內容，結果視聽化的娛樂節目促成了觀眾認知
上的過度負載，亦即不加思考的思想風格。因為回顧性的思考是想像
的前提，想像能力由此被限制了。第三種假說（被動假說）則認為，電
視被觀眾視為一個容易對付的媒介，即看電視要求很少的腦力勞動。
只要有一定的腦力勞動，觀眾就可以享受由他人制造的幻想性的節目
了。這導致了一種「由你來娛樂我」的態度，這種態度破壞了觀眾主動
動用自己的想像能力的意願。
總之，娛樂節目對觀眾的幻想和想像能力是有影響的，無論是正

面的還是負面的。對於幻想能力的影響，模擬效果最有可能，即媒體
的娛樂節目容易讓觀眾進行與節目內容和主體相關的幻想；而對於想
像能力的影響，限制假說最有可能，即觀看媒體娛樂節目很有可能限
制觀眾的想像能力的發展。但是，現有的研究還不夠充分，以至於我
們不能指出究竟以上三種限制假說（視覺假說，快速節奏假說，被動假
說）中哪一種最有可能。這些都是未來研究需要解決的課題。

認同機制

媒體娛樂節目對人的心理上的作用還體現在觀眾認同感的產生。
娛樂節目通過允許觀眾分享他人的生活，因而能夠激動觀眾、教育觀
眾，並促發觀眾進行想像和思考。更重要的是，媒體娛樂節目能夠促
使觀眾認同感的產生，能讓觀眾在感情上和認知上都投入到他們明明
知道是虛構的故事中去。關於觀眾們如何能夠投入到虛構的故事中有
幾種解釋。一種認為因為觀眾願意把他們知道所接觸的故事是虛構的
這一點暫放一邊去。但為甚麼能有這種可能，是何種心理機制在作用
則有有待更多探討。其次還有一種觀點是因為觀眾對故事中的人物產
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生了認同感。認同感這一概念提供了理解觀眾如何對虛構故事投入的
鑰匙：對角色的認同為觀眾提供了領略節目中故事的觀點和角度，左
右着觀眾對角色的理解，並有利於培養觀眾與角色之間的親密感。
對媒介角色的認同是一種想像的過程，是對角色的一種反饋。對

一個角色的認同意味着對這一角色感到如此親密以至於被深深地吸引
到角色的經歷中去，對角色的經歷、動機和目標有身臨其境的理解。
節目中角色所經歷的一切就如發生在觀眾自己身上一樣，至少就觀眾
忽略了他們只是觀眾這一事實來說。所有這些都深化了觀眾的觀看體
驗。所以，對角色的認同感既有情感成分（感情移入）在內也有認知成
分（理解角色的目標和動機，採取角色的觀點）在內。
總的來說，認同是一種積極的心理狀態，但不是穩定的，也不是

與其它心理狀態相排斥的。它是我們對角色的反應中的一種方式，也
是我們體驗娛樂時的一種立場和觀點。認同的發生和強度取決於多種
因素，包括角色、觀眾和節目文本的特性。最後，認同是我們對娛樂
節目的一種反應，也是我們為他人的幸運與不幸所感染和感到快樂的
一種方式。
對於認同這一過程所引起的強化媒體效果的原因有幾種理論解

釋。一種解釋認為，在認知層次上，認同使得觀眾看待故事中的事件
和人物與故事中的主人公在觀點和立場上得以統一；在感情這一層
次，感情移入使得觀眾所感受到的悲傷和快樂更加強烈。由此看來認
同是鼓勵觀眾更加深入地融入到故事文本中去的。另一種解釋則認
為，認同能使觀眾更加注意所認同的角色或故事信息。Maccoby和
Wilson（1957）發現與故事中一個角色認同的孩子們能夠回憶更多的與
那個角色有關的事情。
如此看來，對媒體角色的認同能夠影響我們對媒體文本的投入程

度和解釋。它不僅是人類想像能力的產品同時還能夠提高人類想像能
力和同時從不同層面處理事件的能力。認同是媒體信息影響我們的生
活和社會的一個重要渠道。認同是一種想像過程，其中我們採取了與
角色相同的觀點，並產生了對角色的動機和行為身處其境的理解。它
使得觀眾對媒體文本有更強烈的情感投入。有證據表明，認同感與對
媒體節目的快感體驗是有關聯的。
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投入機制

媒體娛樂節目對觀眾的心理上的影響還體現在觀眾對節目的投
入。在使用與滿足理論中，投入是一種觀眾行為。在觀看節目前，投
入是為甚麼要使用媒體的原因；在觀看過程中，投入可理解為觀眾與
節目內容的聯繫以及媒介內容對個人心理所產生的反應；在觀看節目
後，投入可理解為觀眾對節目或節目角色的長期認同和與節目人物之
間的某種社會的關係。
具體說來，投入這一概念指的是觀眾對節目、傳播者、廣告信

息、所廣告的產品和商標的投入。它可分為長期而穩定的投入或不穩
定而短期的投入。它包括認知的投入和感情的投入：認知上的投入可
理解為積極的信息處理，積極地感知、注意、思考和回憶信息；情感
上的投入則是對傳播信息和傳播者等的強烈的感覺或情感。一句話，
投入作為一個綜合性的概念包含了一系列的相互聯繫卻又不同的概
念，指的是媒體使用者是如何被媒介和其內容所主導，及其如何在認
知上、情感上、動機上和傳播信息或傳播者融合在一起。
根據使用與滿足理論，觀眾對媒體信息和傳播者在認知、情感、

以及行為和動機上的投入，是使用電視中很重要的一方面。但是令人
驚訝的是，很少有人研究使用娛樂節目中的投入現象。以下是對這一
領域不多的研究的一點總結。例如，Bryant和Comisky（1978）發現，
觀眾對節目的注意和投入（觀眾自己主觀認為的投入、對節目的興趣和
認知上的投入）在故事高潮和結局之前和之後是最高的。Vorderer, 

Cupchik和oatley（1997）則發現當主人公的經歷為故事中心的時候，讀
者會認為故事更能吸引人；相反，如果故事以動作為主，那麼它的吸
引力就要下降。Patwardhan（2004）的研究結果指出，娛樂網站一般能
吸引使用者有中等程度的投入。相比較來說，媒體使用者對娛樂節目
的投入要比對信息節目的投入低得多，無論是從認知上還是從情感上
來說。另外，認知上的投入比起情感上的投入更高一點。娛樂教育節
目也是一個新的研究領域。娛樂教育節目對觀眾的信仰、態度和行為
都有正面的影響。觀眾對娛樂教育節目的認知和情感上的投入增強了
觀眾自我對付問題能力和集體對付問題能力的有效性。可見我們對投
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入這一概念的了解還十分有限。一方面可能這個概念包容過多，另一
方面，投入的不穩定性也給研究帶來很多測量的難題。

結 語

研究媒體娛樂節目不僅可以研究觀眾為何觀看娛樂節目，還可以
研究觀看這些節目對觀眾所產生的效果。在這一領域產生了不少對具
體的研究很有指導意義的理論。比如，對觀眾是如何從觀看戲劇片獲
得樂趣這一問題，傾向理論提出，觀眾觀看戲劇片時對片中的主人公
有着事先的態度傾向，並且這一傾向影響觀眾對喜劇片的欣賞。具體
來說，當觀眾接觸到主人公這一角色時會對其行動進行道德評判。觀
眾如果欣賞主人公的行為，那麼正面的態度例如對主人公的喜歡和關
心就會隨之產生，傾向由此形成。這一傾向反過來會影響觀眾對主人
公的觀察，同時也使得觀眾情不自禁的期盼好結果的發生而害怕壞結
局的到來，與故事中的主人公同喜同悲。
娛樂研究在西方傳播學界還屬於一門年輕的學科分支。新聞和大

眾傳播教育協會（Association for education in Journalism and Mass 

Communication）於2007年起在年會上增設「娛樂研究」興趣小組，其他
主要傳播學會也在近年來加大了對這一研究領域的關注。研究者從微
觀的角度切入，從受眾的角度出發，運用傳播學、心理學、社會學的
諸多理論，對娛樂現象在社會、心理等諸多層面進行了一些經驗研究
和理論探索。
綜觀西方近年來娛樂研究的現況，幾個現象值得關注。一是娛樂

研究對傳統大眾媒體的關注多，對新媒體的關注少。傳統娛樂現象的
載體，如電視、廣播、電影等蘊涵豐富的娛樂信息，對受眾影響巨
大。然而，隨着近年來新媒體的風起雲湧，網絡、電子遊戲、甚至手
機等媒介對受眾娛樂信息的收集接觸，和娛樂經驗的調動集結產生了
顯著的影響。以體育節目為例，除了收聽收看相應的體育節目以外，
很多體育迷光臨各種賽事網站了解最新的信息； 另外，手機作為一種
移動媒介，跟電子遊戲和電影播放的聯合也在很多年輕受眾中頗受歡
迎。網絡的即時、互動和海量信息等特徵對受眾的娛樂體驗有着不同
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於傳統媒體的諸多特點，娛樂現象在數碼（數字）化傳媒時代的趨勢和
影響值得我們深入發掘。
第二，娛樂研究對成年人的關注多，對其他人群，如18歲以下少

年、退休老人的關注少。事實上，從休閒時間的角度來說，青少年和
老人具備更加充分的資源去接觸各種娛樂渠道。從個人差異的角度來
說，同樣的信息在不同情況下對不同的人群也可能產生迥然不同的傳
播效果。目前的娛樂研究多從信息本身的角度出發，探察相關信息的
不同結構、內容、語境、組織、播出時間等特點對受眾的影響。然
而，受眾內部並非鐵板一塊，他們的收視喜好、個人特點、即時狀態
都影響着娛樂信息的接收、關注、解碼以及最後的傳播效果。從這個
意義上來說，娛樂傳播的分眾研究應該提上議事日程。
第三，對娛樂傳播效果的多樣性研究力度不夠。娛樂心理學研究

把大部分的精力都集中在「受眾對信息的愉悅反應」，而事實上，受眾
的娛樂體驗是多元、廣泛和複雜的。憂傷、期待、祈禱、恐懼等等看
似與愉悅毫不相關的感情反應也是媒體誘發的娛樂體驗的一部分。拓
寬娛樂心理學理論化的研究範圍，研究不同蘊涵不同娛樂「基因」的信
息和受眾多種娛樂體驗的發生也值得研究者們加以關注。
至於在中國語境下的娛樂研究，我們應注意在新世紀之後，娛樂

元素越來越顯著地出現在中國的大眾傳媒，特別是電視傳媒上。但學
界對娛樂現象的研究還少有涉及。整體上來說，娛樂現象的研究還處
在起步階段。
一方面，媒體的娛樂化現象仍是學界的一個批評重點。娛樂化被

等同於媒體內容的「惡俗化」和「粗鄙化」。炒作話題，製造娛聞，竭力
煽情成為媒體贏利的常用武器，媒體在市場經濟的驅使下出現了價值
偏差， 片面追求適應受眾的口味 ，失去了批判現實的能力。另一方
面，大家也意識到媒體的娛樂化豐富了大眾的社會文化生活，賦予了
公眾一定程度的話語權，突破了過去意識形態引領下媒體作為黨和政
府喉舌的單一功能，可以說，娛樂已經從過去一味被批判、打壓和否
定的狀況發展到今天被客觀審視，並期待肯定甚至張揚的現狀。

綜觀目前的娛樂研究現狀，描述性、定位性和思辨性的研究可先
行。研究者可從宏觀的政治經濟社會背景的考量下思考中國媒體娛樂
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化的根源，從而達成了一定程度上的共識。這類宏觀研究可為下一步
深入具體的經驗性研究提供背景，從受眾的角度分析各種娛樂基因對
節目內容的感知、態度、心理變化等的影響。這些問題都有待研究者
從宏觀的背景下走出來進行具體的經驗研究，為娛樂節目的製造人、
發行方和評價者提供一手的、可供參考的經驗數據和微觀證據，為娛
樂研究在中國的進一步發展引向深入。 

另外，研究娛樂節目對觀眾的影響還可以研究觀眾觀看娛樂節目
時所處的社會環境（例如與戀人一起看電影，與朋友一起觀看體育比
賽）對娛樂效果的影響。以往的研究對浪漫關係和氛圍如何影響媒體娛
樂效果已有所探討，但是對於其它社會環境如何影響觀眾欣賞娛樂節
目這一問題幾乎還沒有涉及到。這是對媒體娛樂研究的一個挑戰。

多數媒介研究，特別是電視研究都以信息傳播為中心，研究關注
的是受眾從中學到了多少新知識，傳播了多少倫理思想。從中國的情
況看，為黨和國家的宣傳做了多少貢獻。但是其中一個媒介最明顯的
功能娛樂往往被忽略或掩蓋了。我們不能不承認，現代社會特別是發
達國家，大部分人打開電視的目的就是尋找娛樂。正因為如此，對娛
樂的社會和心理作用有正確的認識尤顯重要。
現代西方傾向於把媒介視為娛樂性經濟，媒介消費是一個自覺享

受過程，而不是接受宣傳灌輸的過程。加拿大傳播學家麥克魯漢
（Marshall McLuhan）（1964）說真正的社會教育者在傳媒那裏，而不是
在傳統的學校和教會；媒介在輕鬆的視聽享受中教育人，甚至改變
人。媒介的力量首先是予人耳目，給人以快感、刺激，形成自覺接觸
習慣，這是娛樂為人所忽視的正功能之一。
正本清源，在我們充分理解娛樂現象，全面認識娛樂行為和科學

判斷娛樂得失之前，我們必須搞清楚，為甚麼人們傾向於娛樂？受眾
在娛樂行為中獲得了哪些體驗？將娛樂研究提高到學術層面，工作才
剛剛開始。
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