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在市场经济条件下， 资本逻辑的力量非常强
大。 凡纳入市场运作的各项事业， 人们的活动在根
本上都要受到价值规律及其衍生的资本逻辑支配。
即使是以社会效益为先导的文化产业， 也概莫能
外。 在文化事业的产业化运作中， 最便于和市场接
轨并承受资本逻辑作用最甚者， 首推数字电视传
媒。
在文化的交流、 传播史上， 电视文化是经由电

影、 广播这一中介而承接印刷文化的。 其媒介形
态， 既有电影音像齐备、 观赏性强的展示功能， 又
有无线广播快捷的传输功能， 两者合一， 使之表达
的形象化、 感性化、 大众化以及信息传递的迅即
化， 生成了其他文化媒介不可企及的优势。 正是这
种优势让电视文化在市场运作中获得资本逻辑青

睐、 支撑的同时， 也更多地承受了它的渗透和制
约， 在一些方面背离了文化事业社会效益为先的宗
旨， 引发了文化病相。 其中， 那些由资本逻辑与电
视媒介文化逻辑相互缠绕而产生的精神价值纠结，
应当引起我们高度关注。

一、 电视的市场旋转解构传统文化的价
值定势

市场经济的营运， 一个经常的策略， 是将林林
总总的商品及其提供的服务， 以有形的方式加以包

装推向大众， 这就形成了没完没了的广告需求。 而
电视的语符表达和传播方式， 是最能与广告市场接
轨的媒介。 一方面， 电视以人身表演、 现身说法、
场景展示的形象化手段， 最具象地推介各类产品和
服务， 十分便当地进行商品的包装和价值说明； 另
一方面， 电视直接进入千家万户， 拥有最广泛的受
众， 能使产品的推介直接与大众的实际生活对接。
由此而来， 商家市场运作的资本逻辑与电视媒介的
文化逻辑生成了一种同构性： 都注重具象的表达和
情境的展示， 都追求大众化的广泛普及与生活化体
验。
基于这种同构性， 在电视对广告收入的追求中

和厂家对产品之大众认知率和接受度的追求中， 广
告投资方和电视制作人、 播放者， 都聚焦于电视的
形象展示和收视率的提高。 这样便形成了电视文化
生活的感性信息膨涨、 感知兴奋点浅表化和快速转
移的特征， 直接颠覆以往印刷文化理性的认知取向
和稳定的价值追求。
在过去以字符印刷物阅读为中心的传统文化生

活方式中， 人们更多地诉求文化的内在精神和恒定
价值， 即使是对公众人物的关注， 聚焦点也是其思
想、 作为、 功德， 而不是其形象。 因为人们无法见
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到他们的身影， 只凭留在字里行间的思想、 言论去
了解和接受他们。 人们心中立定的各类景仰对象，
是经由阅读其著作， 背诵其语录， 认同其思想而实
现的。 他们的功德、 人格、 思想主张， 都经由印刷
文本得到展现和流传。 因而， 典范人物须在立德、
立功的同时还得立言， 才能闻达于诸侯， 播誉于社
会。 而在电视荧屏里， 人们最先也是最多接触的，
则是从画面中闪过的各类事件、 人物的形态与身
影， 大众关注着生活世界里的事态及其人物的形
象， 目光集中在人物、 事件的 “脸上”， 而非致力
于探究其背后的意义、 理由。 人们对公众人物及其
表达的社会事件的理解， 主要是观其形， 看其人，
由在电视荧屏上所看到的一个图像， 一副脸面而契
入。 各类明星大腕， 各类政要达人， 留给人们的，
是表演的形象而非表达的思想。 倪萍为大家熟知和
欢迎， 在于其作为节目主持人的高出镜率， 而非她
的 《日子》 一书。 出镜率、 形象， 是提升公众人物
人气指数的基础， 人的一张脸成了社会角色高认同
率的符号和名片。 这种信息展示方式及受众对其内
在意义的理解与诉求方式， 让电视中出现的人和
事， 也相应地是重在具象表演而不是在事理的揭示
与表达。 这就产生了不同于以字符为中心指符的印
刷文化时代、 而以图像为中心指符的电视文化时代
的社会意识。
与此同时， 电视以人物、 事件形象去表达社会

生活的某种主题与意义， 还潜在地与市场经济产品
的规格、 款式翻新， 消费的时尚转换及其所诉求的
感性具象表达高度一致。 电视通过人物的置换， 画
面的更新， 形象符号的重组， 呼应着、 表达着市场
经济的阴晴雨雪和具体产品消费方式的嬗变。 这一
则使电视画面必须以更加新颖、 鲜活的形式， 表征
资本逻辑的时令气息， 使生活需求及其样态变化更
及时、 更直白地进入电视界面， 实现着经济运行的
文化诉求和形象上演， 为主体不断观念地生产着新
的消费对象； 二则经电视的传播， 使生产发展对需
求律动的主导， 在广告演员变换方式的言传身教
中， 各类节目推陈出新的艺术告白中， 经济符号日
新月异的旋转中， 不断变成对产品市场的观念创
新， 为消费方式的更新培育和生产着主体。 这种资
本逻辑的市场脉冲与电视文化逻辑的精神悸动相互

渗透， 强化了电视文化的观念转换和形象更替。 它
引导着社会成员在生活中、 交往中， 对事件 、 现
象、 人物的理解、 接受和评价， 充斥了视觉信息的
统驭与形象思维急速变换的特点。 人们大量地通过
从电视上捕捉到的各种新的视觉信息， 去认识、 理

解、 处置各类生活世界的问题， 小到个人对他者的
感知、 生活日用的安排， 大到对天下大事的了解、
公众人物的选择。
这样一种出自电视文化的思维方式， 放弃了印

刷文化时代更多地以理念为真的认识论判据。 人对
事物的感性体验是多变的， 其记忆深度和稳定性，
远不如文字表达的一个原理、 一条法则； 其适应广
度亦不如后者普世。 这种认知的主体位势， 又很自
然地让电视观众追求场面的鲜活、 体验的真切、 感
觉的新奇、 兴趣的转移。 此类文化旨趣表现在电视
节目制作中， 让我们清晰地看到那些跑现场的记者
们， 提着便携式摄像机满世界搜寻， 哪里有严重情
况或典型事件， 就往哪里跑。 除了分布全国乃至全
世界的记者站之外， 一旦发现情况需要报道便不惜
飞机、 飞车前往， 先睹为快， 快报为赢。
更甚者， 当代计算机技术还能以数字化手段的

制作方式， 用包装遮蔽真实， 将符号置换实践， 以
虚拟演绎客观。 这种文化 “常道”， 自然更让各类
商业广告有了畅通无阻、 大行其市的渠道。 而掏钱
做广告的厂家， 其直接目的是通过产品和服务的家
喻户晓， 而赢得更多的消费者和市场占有率， 提高
竞争力和赢利水平。 这使他们又在一个重要方面助
推电视文化的追新、 猎奇、 求异， 用更快的形象转
换、 符号变异、 理念更新， 去实现人们在生活世界
的价值迁移， 借以帮助企业及时实现产品之名目
的、 形式的或实质性的更新换代。 这样一来， 商业
运作的资本逻辑与电视文化的技术逻辑在追求新、
奇、 快、 广的方面达成了惊人的默契。 由此所致，
在电视文化生活中， 人们的关注点便潜移默化地发
生了价值转移： 即从印刷文化时代对理性的执着关
注转向对电视文化的消受追求； 由以往对理念、 信
仰的恒定执守转向对现代观念、 时尚新潮的领先为
快； 由以往对真善美的慢慢领悟转向对消费文化的
快餐式享用； 由以往对经验、 思想、 独门技术的正
宗传承转向对知识、 技术的弃旧图新、 急促淘汰，
等等。 从特定意义上讲， 电视文化在现代网络技术
支持下， 把人们带到了一个更为无根、 无定势、 无
定法的境界， 日益增多的人在精神生活世界成了

“飘族”、 “闪族”、 “飚族”。 正如詹明信指出的，
电视对真情实景 “‘摹拟体’ 的新文化逻辑乃是以
空间而非时间为感知基础的， 这对传统 ‘历史时
间’ 的经验带来重大的影响” ①， “时间性与贯时
性等具体经验将……在后现代世界中以空间及空间
逻辑为主导的文化领域里展现” ②。 文化的变故，
直接呈现在我们面前的景观是， 以追求经典性、 权
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威性、 稳定性为思想主旨的、 主要体现在时间维度
上的印刷文化、 文本文化， 其地位与作用在当今电
视及网络文化环境中已大打折扣。 往日人们对思想
文化恒定价值的认同与持守， 已在许多方面被电
视、 网络文化带来的新、 异、 奇的瞬间欣赏所取
代。 文化模式中时间的虚无与历史的断裂， 是感知
空间极度扩张的产物。 它使人们在 “日常生活里，
……心理经验及文化语言都已经让空间的范畴而非
时间的范畴支配着” ③。 这种消费性的文化心态与
思维方式， 与市场经济竞争中以新汰旧的大势， 以
及资本运作逻辑对空间占有、 规模诉求与周转率提
速的自然冲动是完全吻合的。 在某种意义上， 这种
文化格局及其运行逻辑， 既是文化逻辑的资本化，
又是资本逻辑的文化， 它给当今人们的思想认识方
式带来的挑战， 更多地是一种浮躁的兴奋和感性的
激越， 让文化的历史在时间维度上发生诸多断裂。
这需要我们在认识论上引起高度警觉。

二、 节目制作片面的经济诉求导致内容
粗俗

当今社会， 凭借电视媒介， 人们的艺术创作和
传播， 已远不同于那种更多依靠思想内容而非外在
形式取胜的印刷文化时代———文字表达需要大量舍
弃现象的感性具体， 因而它必须更多地依靠思想取
胜。 与其相反， 电视则可以将各种感性元素集合到
界面上， 让观众看个够。 但感性记忆的快速淘汰和
电视极广泛的覆盖面， 又急剧地消耗着电视摄取的
图像画面和感性资料， 要求不断地推陈出新。 可
是， 艺术作品的构思、 创作却远不如摄像镜头转换
那样快捷、 便利。 电视媒介这种天然的表达逻辑，
在电视文化产业化、 讲求投入产出的效价收益之运
作中， 便会形成一种为强大的资本逻辑助长的文化
粗放经营的张力。 资本逻辑对行为方式的选择有一
个普遍的取值： 即以更小的投入获得更大的回报。
为此， 它要求行为主体尽可能地节约， 或最大限度
地出新， 以低成本、 特色化的经营去谋取更多的经
济效益。 这对于物质产品的生产和销售自然有其合
理之处， 但对于精神生产， 尤其对于文化内在精神
价值的创造则不能完全耦合。 因为后者的主要价值
不是经济上的短期效益， 不能用一两次经济活动的
成本———效益计算公式去度量。 正是在这一点上，
资本逻辑所支配的广告运作及其电视节目制作， 对
形式化、 收视率、 经济效益最大化的追求， 加剧了
电视文化的粗放经营及其对经济利益的畸型关注，

而牺牲了它的思想品位与艺术素质。 电视文化生产
中， 人们为了跟进电视画面的更新速度和摄像机的
录制进度， 作品的创作、 编剧常常放弃了对节目内
容的精雕细琢、 对主题思想的深度究诘、 对社会文
化价值的升华与诉求， 而赶工编造， 甚至写一集拍
一集， 几乎像大堂经理给厨房下菜单那样快速与简
便。 这种马虎的电视叙事、 情节描绘和人物刻画，
充斥离奇与浅薄， 让人难以看到多少真有思想新意
的东西。 不少节目从构思、 情节、 表演程式乃至台
词， 都有惊人的雷同。 飞速流动的电视录像磁带，
给受众传递着 “太阳底下无新事”， “每天都是日
升日落” 等天行有常的循环论命题， 让受众不断重
复昨天的故事。 许多情况下， 编剧和导演除了将 90
分钟的电影拉长至 90 小时的电视肥皂剧之外， 剩
下的就是粗陋地克隆原版， 常将本来不错的一部戏
或一本原著弄得灰头土脸， 惨不忍睹。 但只要有人
掏钱， 还是被搬上了荧屏， 硬塞给了观众。 至于那
些并非克隆之作的节目， 也常在 “相互借鉴” 中重
复往事。 赶时间、 抢进度和省成本， 让创作者浮泛
于社会生活的表面， 将粗制滥造之作草草推上荧屏
以飨观众。 节目里， 制作者们大量将司空见惯的故
事、 生活常识， 用最大强度刺激人们感官的表现手
法， 把事件、 人物、 情节串连起来， 编排成剧。 这
样， 便形成大量情节拖沓， 故事离奇， 场面惨烈，
思想苍白， 艺术平庸， 内容雷同的肥皂剧。 这种文
化的创作与传播， “就个人而言， 主体消失了。 就
形式而言， 真正的个人 ‘风格’ 也越来越难得一见
了。 今天， ‘拼凑’ 作为创作方法， 几乎是无所不
在的， 雄踞于一切的艺术实践” ④。 虽然詹明信在
此批判的是美国的文化景观， 但比照我们的电视文
化， 仍不失其振聋发聩的力量。 因为我们看到的大
量电视节目， 除了花样翻新的广告之外， 便是充斥
暴力、 贪腐、 伤害、 色情、 天灾人祸、 巧取豪夺、
耍奸使坏等刺痛受众感官、 情绪的东西。 一切美好
的东西似乎都失去了正常生存的环境。 人们每天活
在一个紧张而重复的、 不干净的世界里： 秩序紊
乱， 价值颠覆， 观念错位， 情感伤害， 场面血腥，
气氛污浊……， 都成了心灵的恶性记忆。 电视里古
今中外的节目， 无一不是酒色财气、 爱恨情仇、 争
权夺利几件事， 尽在庸俗、 低俗、 媚俗的竞相演绎
中做文章。 编导与演员用最强的感官刺激上演最卑
劣的人性， 结果只能是新鲜的陈旧， 猛烈的可耻。
电视文化走到一个死胡洞， 似乎不表演更坏、 更新
鲜离奇的坏、 更灭绝人性的坏， 就无法吸引受众。
人性恶的艺术演绎和竞赛， 竟成了影视剧情上演的
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大趋势！ 就经济发展水平而言， 中国还处在向现代
化发展的过程中， 但资本逻辑与电视媒介技术逻辑
的媾合， 似乎让我们在精神文化生活中提前进到了
后现代社会。 不是吗？ 请再看看美国文化批评家詹
明信关于电视文化情态的描述吧： “眼前的事实
是， 各种形式的后现代主义都无法避免受到这五花
八门的 ‘文化产业’ 所诱惑、 所统摄。 ……周遭环
顾， 尽是电视剧集的情态， 《读者文摘》 的景物，
而商品广告、 汽车旅店、 子夜影院， 还有好莱坞的

B 级影片、 名人传奇、 离奇凶杀以及科幻诡怪的所
谓 ‘副文学’ 产品， 联手构成了后现代社会的文化
世界。” ⑤举目扫视我们的精神文化生活受电视文化

产业经营之资本逻辑带来的诸多蜕变， 真看不出我
们与西方世界的景观还有多大原则性区别。 其中的
重要原因就在于电视媒介的技术法则及其产业经营

的资本逻辑具有超越国界的普同性。 因此， 我们欲
探求让电视文化摆脱 “感性刺激———疲劳———再强
刺激” 这种恶性循环的出路， 就应当到正确认识和
处理资本逻辑与文化逻辑的关系中去寻找。

三、 电视的资本运作引发受众情理失序

当人们走出电视文艺节目那虚构的世界， 回到
对真实生活的关注中来时， 电视新闻那种追新猎
奇、 注重情境异常、 观念反常、 刺激超常的制作理
念， 用各种突发的针砭神经的严重事件， 又把人们
打回到电视剧情中， 似乎生活成天就是一场接一场
的闹剧上演。 人们活在闹剧中， 闹剧在人们的生活
中。 现实中那游戏人生的慨叹和策略， 是否源出于
这电视文化的领引， 虽不能绝对肯定， 但两者千丝
万缕的关联， 也让电视节目的虚拟与新闻报道的制
作万万脱不了干系。
电视媒介通过有选择地表现、 突出某些主题，

让受众形成一种印象， 即社会生活相关主题的一般
文化意义是缘起于新闻推介的某些突发事件， 电视
文化尤其能以特殊的方式构制生活世界的常规和主

旨。 此印象来源于这样一种事实： 人们对生活的认
知和料理， 在涉及某一命题或情景的过程中， 通常
受着文化规范的指引， 因而媒介的文化旨趣也直
接、 间接地影响到了人们的生活方式。 电视通过大
量个别的特殊事件报道和节目上演， 潜移默化地从
精神上生产着自己的观众。 它使人们耳濡目染， 从
无数起伏跌宕的偶然事件中得出一种趋近均值的心

理合力、 价值理念与思维范式。 经常看电视的人，
提出的问题或秉持的思维方法， 也就更吻合电视文

化的主旨。 电视媒介让反复呈现的个别文化事件在
日积月累、 形形色色的渲染中， 以意识的、 情趣
的、 形象的告白和熏陶， 随机地甚至是无意识地在
文化软作用中经由思维的定势、 形象的集合、 价值
的整统、 情绪的趋同、 逻辑的共构， 变成了受众思
想和行为的一般范式。 其认识机理， 自在地演绎着
个别典型向一般范式凝炼、 生活经验向社会意识提
升、 自然思维向意识形式转换之精神造化法则， 同
时又展现着每一对范畴中后者向前者下渗与回归的

内在逻辑。 关于它们的研究和诠释， 成为揭示包括
电视文化在内的所有社会文化现象隐秘的通幽之

径。
本着这样的思维取向， 反观当今社会变构、 思

想文化失序的条件下， 人们的心态不稳， 行为可预
期性差， 知行方面出现悖论的可能性增大， 怀旧的
眷恋和求新的锐意夹击人之心灵的情况， 面对苦恼
和磨难， 进路和机遇， 我们应当更多关注电视等大
众传媒给出的社会知觉信号。 著名学者陈寅恪先生
曾说过， 社会变动之际， 君子最难， 持双重标准的
小人却易于应变而得势。 回望现实， 笔者不禁发
问： 我们的包括电视文化在内的整个社会生活机
制， 是否应更多一些提供养成君子风度、 维系坦荡
人生的社会支持呢？
值得深究的是， 电视文化与生活内容某种方式

的趋同， 背后起制导作用的仍然是资本逻辑。 现实
生活中， 人们在经济市场拼抢生存的空间和物质条
件， 而电视文化也正是在被其所表达的生活现实环
境之资本逻辑的制导下运行的。 这使电视文化既在
形式上又在内容中同构于生活世界的资本逻辑。 在
市场化运作方面， 电视之所以具有其他媒介所不可
比拟的优势， 就在于它的高度生活化、 大众化与消
费性。 电视每天和亿万人见面， 对生活世界具象事
件的感性写实使其生成强大的感染力， 能无孔不入
地广涉人们的行为， 无所不至地言说生活的态度，
还能花样翻新地掳掠受众的注意力， 确实拥有把自
身传播的某些重大内容变成一般生活范式的力量。
这样一种涵盖面最广、 穿透力最强、 感染力最大的
文化逻辑， 恰恰与那种也同样追求无孔不入、 无所
不至的市场经济之资本逻辑， 形成了经济———文化
的合力。 由媒介技术方式与产业营运的资本逻辑之
同构性生成的这种合力， 其重要的表现是电视媒介
为企业宣传、 产品推销、 市场争夺、 消费力的培
养， 提供了绝好的广告平台。 电视媒介的经营， 需
要大量的资金支持。 于是电视营运商和物质产品的
生产、 销售商不约而同地发现了对方有利于己的优
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势。 电视营运者盯着产品推销厂家的钱袋， 厂家则
盯着电视媒体的界面。 这促成了电视的文化逻辑与
市场运作的资本逻辑两者并轨， 节目的制作很大程
度上接受广告出资人、 赞助商的意志。 但在广告商
和电视文化营运者之间， 又似乎存着一个空场： 广
告出资人诉求广告的收视率借以推销商品， 但他不
管广告嵌在何种样态的节目中； 而电视节目制作者
只求其收视率， 对广告产品的信价比也无法控制和
规范。 站在空场两端的广告出资人和电视营运者只
是用货币作为中介而发生关系。 货币作为一般等价
物， 又具有颠覆事实真相的力量， 这样便可能在广
告推销的产品和电视节目这一推销广告产品的文化

载体之间， 发生由货币交往及其资本逻辑带来的精
神价值扭曲。 因此， 电视文化生产过于资本逻辑的
运作， 必然会给它的文化品相带来了许多瑕疵。
其一， 电视让广告大量插播其间的肥皂剧， 解

构受众的精神自我。 它们以其漫长的制作， 虚假故
事的离奇编造， 悬疑关节的刻意卖弄， 大众明星的
粉墨登场， 钩着人的眼球， 悬着人的牵挂， 吊着人
的口胃， 把人们从书本上挤出来， 从邻里交往中拽
出来， 从业余集会中荡出来， 从晨练夜行的身体锻
炼中引出来， 使观众放弃生活世界的真实与多样，
聚集在荧屏面前， 身心沉浸在光怪陆离的音像世
界。 受众对电视文化的迷惘性观赏， 故事追寻代替
了理性拷问， 情境虚设代替了生活真实， 明星演绎
代替了独立思索， 矫揉煽情代替了人心冷暖， 精神
戏谑代替了格物致知。 人们听故事、 看表演， 深情
投入， 拋却自我， 双眼瞪着视屏， 电视把光影声像
投向受众的身体幕墙， 同时吮吸着主体的真情实感
和理性智慧， 使之失去了许多批判和建构的力量，
每每成了电视 “单面人”。
其二， 电视广告对受众的世俗生活实行视屏绑

架和意识煽动， 强行干预其物质生活的兴致与样
态。 商品广告铺天盖地， 衣食住行， 吃喝玩乐， 生
老病健， 男女老少， 无所不有。 从食品、 医药、 服
饰、 居家、 交通、 健美、 生育， 一直到幼儿的尿不
湿和少女的卫生巾， 林林总总， 五花八门， 把超市
开到了荧屏上， 把消费信息送进千万家。 商品推
介， 不仅有明星日用情景的示范， 更有广告说词的
鼓动， 形象而温馨地倡导让各种产品大开销路的消
费理念、 生活方式。 广告策划者、 表演者用时尚、
用体面、 用公众人物的嘴， 进行花样百出的导购，
带你进商场， 教你买东西， 帮你花钞票， 让你稍不
留神就掉进温柔的消费陷阱。 它是电视文化给你的

“免费” 大餐！ 不是吗？

其三， 电视文化多维度、 强刺激的感性轰炸，
打破了受众精神生活的积极平衡。 它们挤占了受众
理性思维的时空， 使人的精神世界发生内在疏离。
电视媒介因其声像并至， 能给人以在场、 出场之似
是而非的满足。 它们釆用摄影、 虚拟、 动漫等图像
技术， 大量制造现场感， 在满足观众视听欲望之同
时， 还用感同身受的情景， 把你引进一种似乎可触
摸的境界。 新闻的现场直播， 让受众与事件推移似
乎时间同步、 空间共在， 有一种强烈的在场感； 新
闻述评的观众参与和外接连线对话， 让受众身临其
境， 有一种强烈的出场意识； 新闻全球连通在第一
时间即时播送， 拓展了空间影响， 消解了时间间
隔， 在时空方面打消了理解间距， 让受众的思维与
世界一起跳动。 这种依靠电视对现实生活真实状貌
的复现， 同时伴之以电脑虚拟手法对现场感的摹
拟， 既多方面地生成了人们对事件、 对生活的现场
体验， 又以这种对当下感官刺激的强化， 变构了人
们感知模式。 这样一种由资本逻辑对电视文化的经
营所造成的大众审美及其感知方式的变异， 使人很
自然地想到了詹明信揭示的资本逻辑重构人的感知

方式的吊诡： 资本逻辑对社会生活的建构， “为我
们带来新的感觉中枢、 新的官能分配、 新感官组织
以及组织的解体和变动等等。 于是， 艺术家只有力
求透过他笔下独有的感官世界， 捕捉感官组织本身
的崩裂。 在这个解释下， 艺术创作者正是抱着一种
乌托邦式的补偿心态， 奢望艺术能为我们救赎那旧
有的四散分离的感官世界” ⑥。 感觉世界的人为重
组， 其必然结果只能是对正常感知秩序的解构。

四、 资本逻辑造成电视观看的认知偏差

电视媒介的传播技术， 它在产品推介方面的广
告功能以及它自身营运的市场机制， 让电视文化产
品的生产和销售， 自然地倾向资本逻辑。 这种资
本———文化逻辑的融合， 既推动电视经营者接受商
品厂家广告的市场诉求， 又遵循资本逻辑进行电视
文化产业的自营， 在包装商品的同时包装自身， 在
推销自身的同时推销产品。 资本逻辑对电视文化逻
辑的多方面干预， 使电视节目的意义表达及其观众
的解读， 在语义、 认知、 审美等方面引发了以下几
种偏差：
其一， 强化了对社会事件耳闻目睹的感性诉

求。 在电视机前打发休闲时光的人们， 久而久之养
成的心理定势是： 生活世界各类问题似乎只有形象
性、 情景性、 现场性的展示， 才真实可信， 而单纯
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文字或口语传送的信息则缺失了可信度和说服力。
目睹这类精神生活的变异， 后现代文化学家贝尔认
为： “当代文化正在变成一种视觉文化， 而不是一
种印刷文化， 这是千真万确的事实。” ⑦他虽然认为

这种文化趋势并非完全由电视媒介引起， 但坚信两
者间有不能小视的纠葛。 因为他还进一步分析了视
觉中心的文化形成原因及其特点： 电影、 电视、 现
代绘画 “这些新艺术的各种技巧缩小了观察者与视
觉经验之间的心理和审美距离。 立体主义强调同步
性， 抽象表现主义则重视冲击力， 这都是要强化感
情的直接性， 把观众拉入行动， 而不是让他观照经
验。 这也是电影的基本原则”。 在他看来， 影视艺
术能刻意地选择形象， 变更视角， 控制构图的共鸣
性， 能按照新奇、 轰动、 同步、 冲击来组织社会文
化和审美反应， 这在视觉艺术中有突出的表现⑧。
因而， 芸芸电视观众的文化感受如研究者道出的那
种情况： “身处华荷的世界 （即极度的商品化世
界， 那五花八门、 似实还虚的广告形象吸纳 、 污
染、 吞没了一切的世界———引者注） 里， 我们往往
感到被一种奇异的兴奋所笼罩， 被一种装饰堆砌的
情态所影响， 让你在观赏时隐约像获得了一点什么
补偿似的。” ⑨电视文化的受众浸泡在电视界面闪烁

而过的感性事件流泻中， 眼睛、 耳朵乃至肌肤承受
着电视光影的烘烤， 急促地吐纳迎面射来的各类信
息， 在音像编织的大千世界里， 感受到视听饱和、
疲劳的同时却又什么都没留住， 一切皆成似是而非
的满足。 此情之下， 便又生出主体更强烈的视、 听
欲望， 继续追看着没有尽头的电视演绎， 迎来新一
轮的视听疲劳和视听、 猎奇欲望高涨的比赛。 受众
在不断倒腾电视节目、 画面的背后， 是他们自己深
深地被电视拴住了、 溶化了， 成了电视文化的被殖
民者。
其二， 看图意识对读书意识形成挤兑。 电视长

时间对受众的感官刺激， 产生一种以视像文化取代
字符文化， 具体感性的图绘思维压制抽象理性的逻
辑思维的认知定势。 在电视图像的流泻中， 人们的
视听注意力和思维速率被动地由电视本身的信息传

播节奏控制着， 或疾或缓， 或进或止、 或前或后，
都由电视节目的信息律动强加给受众。 人们虽有选
择频道、 调节关注方向和内容的自由， 但在众多电
视台的收视率竞争中， 为了不致自相残杀， 各电视
台便把插播广告的时间统一起来， 对一些预想收视
率较高的节目则在同时段内统一播放， 让你无法选
择。 那些有点特色的访谈节目， 为了博得观众轻松
一笑， 节目的制作则尽量使受众与访谈者的关系语

境化、 现场化、 感性化。 并且以大众化、 生活化的
名义， 降低会话理性含量， 消解思维张力， 遮蔽致
思路径。 出于激发某种情绪性共鸣的考虑， 节目制
作者们刻意将话题内容浅表化， 将信息编码扁平
化， 将言说方式噱头化， 将思想价值虚幻化， 在一
场场唠叨中重复着六岁小孩都懂得的常识。 矫揉造
作的话语游戏， 在受众苦恼一笑中出场、 退场， 花
耗的是宝贵时间， 留下的是思想空域， 苍白的话语
随着困顿的情绪表演一道在记忆中消失。 这般无奈
的光景， 常让我想起詹明信讲的一番话： “电视网
络以不协调的姿态和格调， 此起彼伏地通过不同的
荧光屏逼使一般观众在依靠传统美感规律时无法不

受这些无系统、 无规律、 支离破碎的形象所迷惑，
无法不感到茫然不知所措、 无所适从。” ⑩人们面对

的图像世界带来的感知， 是一种 “全新的表面感，
也就给人那样的感觉———表面 、 缺乏内涵 、 无深
度” 輥輯訛。 这种对理性思维、 批判精神、 建构意识的
消解作用， 使那些迷恋电视的客厅留守者思维简单
与情绪天真结合在他们的主观世界中， 其精神状态
低落到被人称为 “电视傻子” 的地步。 这是电视文
化病相带给我们的忧患。
其三， 电视画面的匆促转换解构受众的究诘意

识。 在视听感知与新闻事件的同步推移中， 认识活
动与认识对象即时出场。 人们既不能储备相关的背
景知识， 也无法让事件定格作一种事后的深入反
思。 观众随着电视画面的更换时刻处在一种快速浏
览状态， 目不暇接， 迅疾迁移， 浅尝辄止， 眼球忙
于表面的浮光掠影。 人的认识幅度扩展、 频度増
高， 以深度降解为代价， 更少了沉思的机会与兴
趣。 人们宁要多些， 不要精深； 追新猎奇， 放弃拷
问； 贪享视觉盛宴， 不论真善美否。 电视在商业利
益、 广告出资人的驱动下， 为了让更多的人花更多
的时间留在电视机前， 便用人们最乐意接受、 最不
知疲倦地去消受的电视内容， 用最大众化的娱乐节
目留住受众。 它们是高度通俗、 高度大众、 高度参
与、 高度致娱、 高度消费的文化拼盘， 贴近大众的
世俗情绪， 引发的是休闲、 放松、 舒解、 情绪宣
泄， 消解的是追问、 批判和建构， 很大程度上解除
了理性思维对大脑的冲击和苛求， 难免不发生 “荒
于嬉” 的病端。 人们的读书兴趣与耐心日益缺失，
有流行话语为证， 传言： “先秦人读的是诗经辞赋,
汉代人读的是乐府, 后来人又吟咏唐诗、 宋词、 元
曲， 明清人读小说， 现代人看完小品便读手机段
子。” 文化水平高了， 闲暇时间长了， 读的文字短
了。 人的思维越来越简单、 肤浅， 艺术文化的创造
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和欣赏变得粗陋不堪， 放弃了精雕细刻和细嚼慢
咽。 文化创造所需要的思维张力和心理定力双重地
受损， 这与文化建设所企求的创造精神之高扬， 完
全不同调。
其四， 强求视觉效果的图像轰炸酿成囿于感官

享受的浅表审美心理。 美貌出众的电视节目主持
人， 靓丽影星， 俊俏佳宾， 渲染着整个电视界面。
相似于美国巨星梦露一类的超男超女， 在广告商的
金钱指挥棒调动下， 表演着产品及其经济组织的形
象与求利的灵魂。 明星作为商品化的产物， 他们在
为商品形象地代言、 表演时， 也使 “商品物化而衍
变为其自身的 ‘形象’ 了” 輥輰訛， 明星在充当商品的
能指时反过来被商品所指， 代言的商品及其输送的
货币成了明星物化的人身符号， 进而使他们自身的
形象成了广告的道具而商品化了。 久而久之， 当人
与物的 “形象已经成为商品化之终极形式” 时 輥輱訛，
电视受众便养成了以貌取人的欣赏习惯， 不问其表
达的事件、 命题、 理念之何以可能、 是否合理、 价
值取向， 就看言说者面貌俊俏、 衣着可身、 口齿伶
俐、 光采照人。 于是， 电视引发了种种 “造秀” 运
动， 什么脫口秀、 广告秀、 腕儿秀、 说书秀、 时评
秀新人辈出， 粉墨登场， 靓女俊男成了各种节目的
出场符号。 此风竞起， 压得各级政要也喘不过气
来， 每每把出镜当成盛典， 衣冠楚楚， 穿戴入时，
扮相讲究， 少不了涂脂抹粉。 连 28 届奥运会主席、
曾是帆船运动员的罗格， 在接受中央电视台采访时
也厚厚地抹上了一层粉彩， 把一位形象本来 “很
酷” 的体育运动领袖弄得脂粉气十足， 少了一种雄
风。 正是这类视觉效果的苛求与效应， 害得多少公
众人物饱受刀砍斧削、 抽油剜肉之苦， 以人造美貌
面众。 社会活动家、 政治家乃至某些学者也从原来
注重才干、 能力、 思想的展示及其智慧运用方面，
转到了对穿戴与化妆的关注上。 一些明星、 节目主
持人化妆的时间比出镜的时间要长得多。 因为电视
出镜者纵然学养丰厚、 才思敏捷、 能言善辩， 其精
妙逻辑和深刻思想也难免不被人们对其形象的关注

所淹没。 电视会话的表现形式更多的是形象而不是
语言。 电视无法表达抽象的政治、 哲学理念， 因而
它注定与追问内在精神的理性文化难以相容。 人们
对美貌的关注超过了精神内涵的审视， 大脑痛苦的
思索让位于感官的舒适享受。 电视文化培养着社会
以貌取人的价值倾向和审美定势， 貌美是政治、 经
济乃至文化的人身资本。 那些在镜头前魅力四射的

人， 做个几十秒钟的广告， 收入超过百万元。 这种
巨大的财富示范效应， 令不少人经美化而 “星化”。
一些技艺平平、 胸无多少内涵的演员， 经过一番打
磨包装， 却连连登台， 像朝花带露， 惹得观众留连
顾盼。 她 （他） 们以其悦人之容作成为广告道具大
行其市， 大振其名， 大挣其钱， 什么豪华别墅、 私
人飞机尽在身家之内。 而使星们成名致富的文学
家、 剧作家等在台前幕后用脑力创造艺术文本的人
们， 却鲜为人知， 日子清贫。 现实生活的市场机制
与电视对人身符号的强化， 改变了社会的价值观念
乃至分配原则， 人身符号成为无形资本参与市场、
甚至官场的利益角逐。 时潮涌动， 美女政要， 美女
经济， 美女学术、 美女上岗成风。 一些高中女生考
完大学， 第一件事就是美容， 带着一副俊俏面容步
入学校， 在强手如林的竞争中， 多了一份获得大家
认可的人身资本。 但美人走俏的外在经济价值并非
一定能保障审美的真实认可。 在电视观众对容貌之
美的欣赏中， 往往缺失一种对人性美甚至自然美的
尊重。 人们承认她 （他） 是一个美人， 很大意义上
是把其作为观赏的客体， 甚至是内心私下拥有的客
体， 美其名曰 “心中偶像”， 其意识深处， 实则不
是把她 （他） 们当作一个有自尊、 自主的大写的

“人” 加以人本的尊重， 剥夺了审美对象的内在人
格和主体性。 此风竞长， 在人体美的忽悠中， 乃至
身体认识论、 “下半身写作” 的高论推动下， 各种

“模” 经常被脱得一丝不挂， 尽展衣裳里面的风采，
甚至美人们白净粉嫩的皮肤也成了人体绘画的 “洛
阳纸贵”。 文明衣装的人体， 在电视、 绘画等现代
图绘、 全裸意识的风行中， 再次获得野蛮的 “解
脱”。 这是审美意识形式进化中的精神倒退和文化
式微。
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