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周末杂谈

为“炮弹”

裹上“糖衣”
□ 何 悦

大 型 节

目 投 入 越 来

越高，在电视

节 目 不 断 负

重的同时，电

视 观 众 却 在

流失。

“

“

“

拉近了普

通观众和明星

之间的心理距

离，又满足了

受众对名人私

生 活 的 了 解

欲。

满足受众心理需求
□ 白 芍

负重的电视节目
□ 夏丽丽

如果在孩子小
的时候就给其灌输
健康洗漱理念，自带
洗漱用品将会成为
孩子的一种终身习
惯。

洗漱用品

请自带
□ 李春霞

还原生活的模样
□ 李 景

还原生活的模样
□ 李 景

看 的 虽

是 人 家 的 生

活，对照的却

是 自 家 的 日

子。

“太有爱了！深夜吐血推荐，记得看

啊！”某日凌晨，笔者被朋友发来的短信

吵醒。“什么节目？”我迷迷糊糊反问。“亲

子真人秀。”当“真人秀”3 字出现时，笔者

没有回复，一转脸儿接着睡了⋯⋯

对于真人秀，早就习惯了荧幕后的

伪 装 ，看 腻 了 包 装 过 的 梦 想 ，电 视 上 挤

满了各种“好声音”和“梦想秀”，很难相

信 换 一 副 亲 子 牌 ，就 能 玩 出 什 么 新 花

样。

但是，一集节目没瞧多久，我就抛开

成见、聚精会神了。剧中父子亲情流露

得很自然，孩子的天真世界也很纯粹。5

对明星父子虽然是做节目，却鲜有表演

和作秀的感觉，他们的状态就像所有普

通父子一样，即使在镜头前有所收敛，但

也能让人感同身受。因而，看的虽是人

家的生活，对照的却是自家的日子。

作为一个未来的爸爸，我爱屋及乌，

开始挨个关注这种父子体验真人秀。看

看电视，发现还真不少，各大卫视对父子

真人秀几乎都有涉及。看了一圈，我发

现它们基本还原了生活原来的模样，让

人可以很自然地进入状态。随着剧情渐

入佳境，你可能会不自觉地嘴角上扬，也

可能毫无防备地湿了眼眶，因为真正的

情感就是容易触动内心。只是简单地把

孩子们开心就笑、难过就哭的天真，或者

父子间平常有趣的对话搬上荧幕，就足

够让人开怀大笑了。所以说，真人秀想

要受欢迎，除了精心的环节设计，更重要

的就是这种真实的力量和毫不做作的精

神。

在这种节目里，平时的大明星变成

笨 老 爸 ，星 二 代 成 了“ 爱 哭 鬼 ”、“ 屁 篓

子”，这 种 反 差 提 供 了 不 错 的 笑 点 。 更

为 关 键 的 是 ，出 镜 的 孩 子 长 相 养 眼 、举

止 可 爱 ，单 是 听 那 随 便 撒 娇 地 说 声“我

不要⋯⋯”就足够融化一副铁石心肠，“帅

爸萌孩”的组合真是有点老少通吃。网络

上有句话叫“卖萌可耻”，但当你遇上“真

萌”的时候，卖个萌也就变得可爱了。

剧 情 可 以 设 计 ，但 真 情 无 法 摆 拍 。

看大手拉小手一起成长，瞧小手拉小手

共同前进。可以说，可爱的主角、合适的

情节、真实的表达，构成了父子真人秀节

目的根基。纵然此类节目不可避免地有

表演和制作的因素，但孩子的天性是无

法包装的，这种不造假、不演戏的表达往

往最能受到好评。对观众而言，好节目

就是看完这集，立马盼着下期更新吧。

“良药苦口，忠言逆耳”似

乎是人们的共识，夸大一下，有

效的解决之道仿佛总会带来老

鹰断喙、凤凰涅槃般的痛苦过

程。然而，苦口不过是良药不

甚完全的特征，与能否治病没

有太大关系。好药不因甜而失

效，却因甜而更易叫人下咽。

提笔忘字不稀奇，过去有

“给我发封‘伊妹儿’”，今有“电

我”、“闪我”、“微信我”。有事

传个口信，方便至连键盘输入

都不必，长期如此，大家自然提

笔重千斤。这事不能全归罪于

智能拼音输入法，也并非人人

都不懂得汉字美。许多人生活

匆忙不易，分秒必争，稍有空闲

便要喘口气，实在盼不了云中

谁寄锦书来，更无心红笺封了

还重拆。

也有人对学者们“提笔忘

字”的警示和“传承汉字”的呼吁

视而不见，小高就是其一，他觉

得事实哪有这么严重。某日，小

高被电视里“中国汉字听写大

会”唤起童年回忆，顺手听写下

“美伦美奂”。看见电视里小同

学写出“美轮美奂”，他有点痛

心，这么简单的词都写错，真是

不应该。谁知正确答案叫他更

痛心，这么大个人竟然还不如个

中学生！从此他成了每期必看

的忠实观众。像小高一样加入

到听写大队里的人很多，小同学

的风采固然迷人，重要的还是自

测词语会不会写，错过了节目的

求题网友就是证人。

“ 汉字听写大会”貌似披

着娱乐的外衣吸引观众，用游

戏的声音与人互动，谁又能说

它 的 内 在 不 会 是 教 育 的 心

呢。重视汉字传承的呼声已

久 ，不 少 人 说 汉 字 要 从 学 校

抓，而今一档听写节目火了，

报纸、网络纷纷跟进，玩起填

字游戏，许多离校已久的人又

重新拿起了笔，主动地反省了

一下。这个方子药效或许有

限，传承汉字文化的重任尚未

成功，唤起人们的注意已是阶

段性成果。

为“炮弹”裹上“糖衣”不是

新鲜的办法，不少商家已经将

此法修炼得炉火纯青。讲道

理、谈感情、请明星、给优惠，说

到底都是要让消费者购买服务

或产品。良药裹上糖衣让人不

抗拒不浪费，解决了问题，也不

负配药一片苦心。

一档听写节目

火了，许多离校已

久的人又重新拿起

了笔，唤起人们的

注意已是阶段性成

果。

赛事，小的就是美的
□ 何不器

每个单项都有自己鲜明的竞技特色和文化元素，厂商便可以根

据运动的特点和群体关注度来决定赞助和广告的投放。

每个单项都有自己鲜明的竞技特色和文化元素，厂商便可以根

据运动的特点和群体关注度来决定赞助和广告的投放。

父子体验真人秀节目的成功，出乎意

料之外，似乎又在情理之中。

在以娱乐节目为重的大形势下，讲述

爸爸带小孩的故事，看起来是琐碎而缺乏

刺激的，能否吸引习惯了媒体视听盛筵的

观众，面对变幻莫测的收视率市场，谁也

不能下保证。以小孩为主要拍摄对象的节

目，国内此前也有出现，例如深圳卫视从

2003 年起制作的 《饭没了秀》，湖南台自

己的真人秀 《变形记》，但是这些节目都

处于不温不火的状态。据说 《爸爸去哪

儿》 播出前，原定的广告赞助商就因为对

节目信心不足而临时放弃。

但是另一方面，这档引自韩国的电视亲

子节目，在本国收视率颇高，已经过市场检

验，有了成熟的制作模式。还有，从文化接

近性上看，带有东方文化特质的亲子伦理式

节目在中国也应该是没有隔阂的。我们最后

看到的节目作了更本土化的改造，面对中国

独生子女的现状，亲子相处中的教育问题被

有意强化，展现亲子相处中建设性、温馨的

一面。这种改造是成功的，节目里的星爸奶

娃，最终迷倒了大批观众，大家津津乐道

的，也多是爸爸们和孩子相处的细节，甚至

节目播出后，几位爸爸的微博粉丝数也出现

爆炸式增长。

从制作上看，这种类型的节目兼有纪

录片加情节剧的特点。一般来说，制作者

们要先设置好规定情境，能够引发矛盾冲

突，然后看参与者如何面对解决。节目总

体走向虽可以把控，但是每个人具体的反

应和行为却是未知，也正是因为如此，节

目才真实好看。特别是对于几岁的孩子而

言，表演一时可以，却没办法一直表演下

去，真性情的展露正是节目的亮点。

对节目制作者来说，最大的挑战是

记 录 下 那 些 具 有 故 事 性 和 趣 味 性 的 镜

头，解决这一问题的不二法门就是尽量

全程跟踪。例如有个父子真人秀节目第

一集中一个孩子们用餐的段落，观众可

以看到有一镜头闪过对面黑压压一排严

阵以待的摄像机和工作人员。据媒体介

绍，该节目有 100 多位工作人员、40 余

个机位，3 天 2 夜拍摄下来，积累的影片

长度有 1000 多小时。我们知道，通常一

部好莱坞的电影片长 2 个小时，平均会

拍摄 200 多个小时的素材，再由编辑花

上几个月到一年完成。比较之下，这类

电视节目的制作复杂程度堪比大片了。

更艰难的是，电影是前期已经有清晰的

脚本和结构的，而在编辑这类电视节目

时，有很多是突发事件，把这些段落展

现给观众，考验的是编辑的功力和耐心。

回头看这两年走红的电视节目，热闹

中让人有一种隐隐的担忧，大型节目成了

少数几家实力雄厚的电视台敢参与的竞

争，投入越来越高，在电视节目不断负重

的同时，电视观众却在流失。毕竟，要面

对的现实是，很多参与讨论的观众是通过

网络而不是电视观看这档节目的。

父子互动，生活还是秀？父子互动，生活还是秀？

北京秋天的红叶是非常有名的。人在京城，

势难免俗，虽然不至于随波逐流去香山挤人流，

也会约三五好友，寻一高处远眺，看林叶参差、红

黄斑驳。“碧云天，黄叶地，秋色连波，波上寒烟

翠”，秋叶秋色，是一种独特的美，单单属于这个

季节的美。

不惟秋天，春夏冬也各有各的美景，各有各

的韵味。依时赏景，古来有之。秋天是“人烟寒

橘柚，秋色老梧桐”，春天则是“几处早莺争暖树，

谁家新燕啄春泥”，冬夏美景也是特点分明，一个

是“千山鸟飞绝，万径人踪灭”，另一个则是“接天

莲叶无穷碧,映日荷花别样红”。四时美景，在古

人笔下，没一个不是景色独具，泾渭分明。你要

一个人把一年四季的景色概括来说，那才是一道

难题呢。

其实这折射的是一个大而无措的道理。越

是综合性强、包罗万象、涉及广泛的事情，做起来

就越是难，哪一点上考虑不到，就会牵累了整

体。如果把一大块分成若干更简单、更专注的小

的部分，操作起来就顺滑得多。以体育赛事为

例，9 月份一个全运会，让全国所有体育部门的

工作都跟着运转，全运会以外的各种赛事也都暂

停，有些举国之功在全运的意味。但要论精彩程

度，却比不上 10 月的几个单项赛事：北京的中国

网球公开赛 10 月 6 日落幕，紧接着就是上海的大

师杯网球赛；另一项职业体育赛事环北京职业公

路自行车赛则是与环法、环意、环西这 3 大赛同

样级别的赛事；一年一度的北京国际马拉松赛必

须控制参赛规模、限制报名，受欢迎的程度可想

而知。而月底在深圳扬帆的中国杯帆船赛，经过

7 年的努力，参赛的大帆船已经突破百条，成为

世界上重要的帆船赛事之一。

与以上几项赛事形成鲜明对照的，是同样在

10 月举办的东亚运动会，虽然是 9 个国家和地区

7000多人参加的地区性综合运动会，影响力和受

关注的程度却比不上那几个单项赛事。从历史

的渊源来讲，这东亚运的诞生与成长也对地区体

育运动起了促进作用，但越来越不受重视的事实

也不能回避。于是，这次东亚运便成绝响，以后

改成青少年交流的平台了。这个变化也凸显了

绝大多数大型综合性运动会难以为继的现实。

加一个绝大多数，是因为还有一个奥运会的

存在。作为奥林匹克的法定传承人，国际奥委会

几乎垄断了非职业体育的话语权。特别是在以

电视为代表的媒体高度发达的今天，奥运会的独

特地位和影响力更是被强化了，它所独具的排他

性和垄断性也更加突出了，这个当今世界上惟一

受到广泛关注的综合运动会，就像一个巨大的黑

洞，吸走了观众和厂商的注意力，让其他类似的

规模稍小的运动会很难生存。

这种尴尬对许多单项体育赛事却并不存

在。这些单项赛事很多早已职业化，有着成熟的

运作模式和稳定的受众群，像北京国际马拉松赛

就是中国路跑爱好者心中的圣殿，环北京自行车

赛可以吸引全国的自行车迷追随车队转战。每

个单项都有自己鲜明的竞技特色和文化元素，厂

商便可以根据运动的特点和群体关注度来决定

赞助和广告的投放。比如劳力士、欧米茄、宝马

更偏爱高尔夫、网球，红牛对极限运动的热爱和

支持力度也是众所周知。

上世纪80年代，有一本德国经济学家舒马赫

写的《小的就是美的》读者甚众。那是一本声讨

现代工业文明弊病的著作，从经济学角度批判了

一味做大的趋势和未来是无限增长的幻觉。仅

仅是这本书的书名就颇具启发意义，和我们日常

所说的“船小好调头”有相通之处，单项体育赛事

的火爆与综合性运动会的种种尴尬（连奥运会都

在瘦身了），也在悄悄地印证着它的合理性。

最近，以父子关系为主题的文化消费

着 实 不 少 ， 正 在 热 播 的 电 视 剧 《小 爸

爸》、《两个爸爸》，大火的真人秀 《爸爸

去哪儿》、《好爸爸，坏爸爸》，畅销多年

的书籍 《傅雷家书》 等，都是通过展现孩

子与父亲的互动来吸引眼球的。我认为，

此类题材之所以能火，是因为至少从两个

方面满足了受众的心理需求。

以《爸爸去哪儿》为例，节目中的5位

爸爸都是演艺界成功人士，可以说，代表

了一个精英群体。人们常常说，成功来自

20%的智商和80%的情商，因此，观众们会

格外关注成功人士如何面对挑战和冲突。

剧组利用很多挑战和条件限制，让这

些条件优越的名人能够面对一些普通人的

困境。比如用 50 块钱买菜，当名人们开

始捉襟见肘、苦恼的时候，普通观众就会

觉得非常有亲切感。曾经美国有一档非常

受 欢 迎 的 真 人 秀 “ 谁 能 与 百 万 富 翁 约

会”，剧中一位年轻高富帅面对一众靓

女，每集都要淘汰几个美女，最终的赢家

可以成为高富帅的正牌女友。当时就有受

访的女观众说，“看到这些像芭比娃娃一

样完美的女性被淘汰出局，真有一种异常

爽快的感觉”。在 《爸爸去哪儿》 中，观

众们发现，成功人士也有囧态百出的时

候，比如，跳水世界冠军田亮做不好饭

菜；导演王岳伦不会给女儿梳头，这样既

拉近了普通观众和明星之间的心理距离，

又满足了受众对名人私生活的了解欲。

同时，对于有子女的人来说，大家觉

得可以学一两招，或者可以点评一下每位

父亲在教育方面有何长处、差异和不足。

栏目组非常成功地选择了 5 位充满

个性与亮点的爸爸。林志颖在歌唱、影

视、赛车、企业、慈善等方面均有很高

成 就 ， 观 众 们 当 然 也 会 睁 大 眼 睛 去 看

“生活中”的他是不是做父亲也同样出

色。林志颖在引导孩子方面堪称棋高一

着，即便遇到一个糟糕的状况，他也会

保持温柔的语调，每次劝慰孩子的时候，

他能够准确把握到孩子的心理需求。在第

一集抽签被分配到 3 号破旧屋的时候，他

仍然没有一句抱怨，他积极的态度迅速感

染到孩子。甚至在孩子要玩蜘蛛的时候，

他 不 会 像 普 通 的 父 母 亲 说 “ 不 行 ， 太

脏”，而是从包中拿出两个衣架把蜘蛛夹

起来放到地上，鼓励孩子探索、观察。在

第二集儿子Kimi不慎打碎鸡蛋的时候，林

志颖不像普通的父母那样一面斥责孩子一

面自己收拾，而是告诉孩子“快去拿面纸

清理”，全程没有一句责怪，而是给孩子

提供清晰的指令，让孩子迅速学会解决问

题的办法。这一切犹如积极心理学教科

书和育儿百科中的范本，相信会成为父

母们竞相效仿的对象。

此类题材的立意和出发点充满了正

能量，会让很多人反思自己的生活方式

和对待子女的态度。从这一点来说，笔

者十分期望未来有更多这样的好节目。

不论是旅游还是出差，我都

对使用酒店准备洗漱用品习以为

常。但是,一次经历改变了我的

看法。

前不久出差去芬兰，我发现

当地酒店中除了浴液和洗手皂，

并不提供一次性牙刷、牙膏、梳

子、拖鞋等用品。客房售货架中

虽会摆放较高档的洗漱用品，但

需付费后才能使用。酒店提供

的卫生用纸是未漂白过的，因为

纸 张 漂 白 过 程 中 也 会 产 生 污

染。如果房客需要使用一次性

洗漱用品，可自行到酒店的前台

去免费取用。但据了解，真正取

用 洗 漱 用 品 的 消 费 者 少 之 又

少。同行的芬兰朋友告诉我，对

于他们而言，在入住酒店时自带

洗漱用品已成为一种自觉为之的

生活习惯。

国外消费者自带洗漱用品的

原因很多，但无外乎是出于健康、

节约、环保的考量。国外消费者

所使用的牙刷大多是经私人牙医

根据个人口腔健康状况而推荐的

产品。研究发现，一次性牙膏的

主要成分是碳酸钙和十二烷基酸

钠，对牙齿的清洁效果不如正规

牙膏明显，不利于口腔健康，因此

不能够长期使用。出于对“病从

口入”的隐忧，消费者宁愿自带牙

刷；其次，与国内一样，国外一次

性用品由于造价低，普遍存在质

量差、消毒处理不当，以及安全性

方面的隐患。一次性拖鞋可能会

对足部皮肤造成刺激，一次性浴

液、肥皂的清洁效果不佳，一次性

毛巾若消毒不当会传染疾病等。

国外大多数消费者认为，还是自

己带的洗漱用品用起来比较习惯

也比较放心。

在经历了短暂的辉煌后，一

次性用品由于不环保而淡出了发

达国家市场。一次性筷子的风靡

致使大规模森林惨遭砍伐，加剧

了温室效应；一次性洗漱用品的

造价低，且使用一次便会作废，若

想回收利用，往往要通过高温消

毒等数道工序，其费用是造价的

数倍。其他一次性用品多为塑料

制品，难以降解，对环境危害极

大。此外，伴随着一次性用品消

费而来的包装浪费也触目惊心。

可回收性、能循环性使用已

成为国外卫生监管部门对酒店用

品的质量要求准则之一。在欧美

等发达国家的酒店，如果顾客没

有特别要求，酒店也不会每天更

换床单、毛巾和浴巾，以节省换洗

费用，并减少洗涤剂污染。一些

酒店为了鼓励消费者的节约环保

意识，会对未使用一次性用品的

顾客给予奖励，赠发纪念品，或者

直接在房费里减免相应的金额。

在印度、马来西亚等东南亚国家，

酒店客房甚至连垃圾桶中的垃圾

袋都不会准备。洗漱用品不是放

在公共区域任意拿取，如果客人

向饭店索要，是要付小费的，所付

的钱，用于支付环保回收。

中国每年的一次性用品损耗

量是惊人的。不过，随着人们环

保理念的增强，取消一次性用品

的呼声越来越高。笔者认为，取

消一次性用品的关键在于国人理

念的转变。

早在 2010 年，广州旅游局便

出台政策禁止酒店使用一次性用

品，但却收效甚微，很多酒店因害

怕顾客流失，在行业竞争中处于

劣势而依然保留一次性用品。因

此，加大健康理念的宣传与普及

就显得尤为重要了。如果在孩子

小的时候就给其灌输健康洗漱理

念，自带洗漱用品会成为孩子的

一种终身习惯。无论如何，自带

洗漱用品将成为未来的趋势，在

可预见的将来，一次性用品终将

淡出消费市场。


