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时尚、名流与后现代
—美国电视动画中的娱乐文化

1985年，尼尔·波兹曼在《娱乐至死》中表达了对

泛娱乐化社会的焦虑，对电视时代娱乐消费控制一切

的担忧，从而将“娱乐”这一概念推向学术争议的风口

浪尖，文化研究者再次审视起“娱乐”对日常生活方式

的改变与对意识形态观念的影响。娱乐，通常指闲暇

时的消遣或轻松愉悦地打发时间的方式，每个社会个

体都有娱乐（享乐）休闲的能力。虽常受激进人士的批

判，但一直以来，娱乐文化都是美国大众文化的重要组

成部分，也是电视网络传播最核心的文化内容，“最初

的美国电视也被许多人视为娱乐业的一个分支”，①以

至波兹曼悲观地提出：“电视只有一种不变的声音—

娱乐的声音。”②

那么何为“娱乐文化”？有学者指出：“娱乐文化

是感觉结构的丰富载体，表征着一个时期的快感配置

状态。”③数以千计的美国系列电视动画涉及丰富的娱

乐生活，从旅游观光、活动赛事、歌舞表演到日常聚

会，几乎无所不包。本文所讨论的娱乐文化内容，不同

于《猫和老鼠》等杂耍动画中的滑稽噱头，亦不同于

《芝麻街》等教育动画中为达到教育效果设计出的各

类笑点，而主要侧重于美国成人化电视动画中热衷表

达的大众文化内容，特别是其中追逐时尚风潮、热衷于

关注名流等都市娱乐文化常态。同时，“娱乐的领域不

仅是快感的领域，还是意义与认同的领域”，④美国经

典电视动画中的娱乐内容既具有符号性的文化表征功

能，又折射出阶层性的价值共享与圈层化的文化趋同，

不但在刺激成人化受众群体欲望生长之同时释放都市

文化快感，还从本质上揭示了现象界浓厚的后现代社

会文化征候。

一、快感配置：追逐引领时尚的潮流

 快感，一般指生理或者精神上的欲望得到满足后

产生的愉悦感。根据精神病学临床发现，“快感缺失

【内容摘要】娱乐性是美国影视作品的重要特征，以作为表征的文本与文本意指的文化内涵为基

础，美国电视动画中的娱乐文化可被浓缩概括为“时尚”“名流”与“后现代”等关键词。以娱乐文化视

角切入，美国电视动画尤其成人化电视动画文本生产由表至里建构了三个维度的内容指涉：一、快感配

置：追逐引领时尚的潮流。二、身份认同：聚焦于名流的魅力。三、意义生产：娱乐表征下的大众文化

精神。

【关键词】电视动画；娱乐；名流；文化

环球视窗

96 中国电视 CHINA TELEVISION



栏目主持：一申

中国电视CHINA TELEVISION

是精神分裂症阴性症状之一”，⑤而“娱乐是人类与生

俱来的心理需要”，⑥追求快感，尤其以娱乐为核心的

精神快感，乃成人化群体中流行的时代性征候。20世

纪中叶以来，美国电视工业发展迅猛，在广告、收视率

与资本等强势权力话语的宰制之下，亦催生了时尚与

消费彼此纠缠的娱乐文化—特别是时尚，对大众群

体的精神快感具有强烈的刺激与询唤功能。当社会个

体对时尚娱乐内容或群体流行热点进行积极回应、对

话、参与时，这既是为客观世界赋予价值与意义的过

程，打破个体与群体区隔，也在主体社会化基础上为

二者建立了更为密切的精神关联。

所谓“时尚”，即当下的风尚，具有领先、流行的

意思，近缘词汇有“时髦”“前卫”“潮流”，相对举的

则为“过时”“落伍”以及“土气”等词汇。本文所讨论

的“时尚”，并不局限于服饰美容等狭义的消费文化范

畴，而是涵盖广义层面的趋势与潮流，其自身蕴含着多

变性、动态化的特征，虽然受到特定历史时段、地理空

间或文化语境的限制，但又在思想观念、审美趣味与生

活实践等不同维度都有体现。考察成人化经典系列动

画可以发现，众多制作团队对于时尚与流行的把握表

现出敏锐的触角。

（一）与传统文化相结合的时尚内容

美国娱乐休闲文化中，最为本土化与全民化的体

育活动包括棒球、篮球与橄榄球等，诸多来自传统但

依然流行的盛大赛事也是电视动画中的常见内容。20

世纪70年代周六早上热播的《哈林篮球队》（1970），

便讲述了篮球队员们的生活故事，而且出现了黑人球

员，跨越种族与阶层的区隔，被认为是美国动画历史上

大胆创作的先行者之一；《职业明星》（1991）以当时炙

手可热的体育明星迈克尔·乔丹等为创作原型，讲述他

们除暴安良的虚构故事。《辛普森一家》中亦多次出现

与体育活动有关的叙事，比如“超级碗”橄榄球赛的中

场秀历来是活动重头戏，《辛普森一家》2012年就设计

初出茅庐的Lady Gaga担当中场秀的表演嘉宾，而2017

年第51届“超级碗”果然邀请了Lady Gaga担当中场秀

的表演嘉宾，验证了这一“预言”。由于诸如此类的时

尚性“预言”随处可摭拾，以至于粉丝们将《辛普森一

家》当仁不让推上“时尚娱乐圣经”的宝座。 

（二）跨文化时尚混搭

所谓“跨文化混搭”，意指超越社会制度、历史传

统与民族风俗等界限，不同文化之间的对话与交流。

在美国经典电视动画中，文化的交互融合隐匿于富有

想象力的故事情节与角色形象之中，从东西方元素的

结合到不同文化观念的碰撞与对话，生成了富有陌生

化效果的审美趣味。

这其中，挑战观众传统动画认知的《卡通乱炖》即

为典型。2000年以来，美国真人秀节目颇为红火，于是，

喜剧中心频道于2004年别出心裁推出这第一部美国成

人系列“卡通真人秀”。该剧有八个主角，除了根据“美

女贝蒂”与“超人”等知名形象改编而成的角色，还有

以日本经典游戏精灵形象皮卡丘（Pikachu）为原型的

灵灵（Ling ling）。根据“皮卡丘”的开发者增田顺一解

释，“皮卡丘”的命名一开始本就是为了日本与美国两

国观众量身定制的，《卡通乱炖》中的灵灵就说着一口

既不像日语又不是清晰英语的“很特别的口音”。另外，

剧中恶搞《乐一通》猪小弟而设计的斯潘基（Spanky 

Ham），也被认为是在模仿日本1978年版《西游记》中

猪八戒的造型，尤其是二者都有标志性的“一”字浓

眉，似乎颇有呼应。就符号功能而言，无论灵灵还是斯

潘基，其形象造型及行动叙事都凝聚了跨文化的意指

性内涵，作为“从卡通星球四面八方聚集而来的卡通明

星”，⑦这些虽然经过变形处理但依旧具有辨识度与召

唤性且自带流量的符号性IP影像文本生动演绎了文化

上的超越与融合，由此，《卡通乱炖》小众而前卫的风

格被大大强化，从而引领了另一种亚文化时尚。

诸如此类跨文化的创作，不仅包括美、日文化或东

西方文化的融合与对话，也常表现为白人文化与拉美文

化等其他文化的交互和冲突。比如《南方公园》中凯尔
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一家是犹太人，生活与思想上都保持着犹太文化传统，

常与种族主义分子卡特曼发生冲突；《脆莓公园》中邓

泽常被小熊麦洛伊叫作“黑鬼”，以至于他对白人也形

成“携带种族歧视”的陈见。即便悬置起有关皮肤的

色彩政治（如《辛普森一家》中努力调整角色肤色以

减少争议），“白人性”也不可避免地被认为是创作者

们下意识的一种前选择，有不少观众就对《辛普森一

家》提出过抗议，认为“（剧中印度裔角色）阿普代表

的是具有种族主义的刻板印象”，一度也有为了避免

文化批评导致该角色将被“删除”掉的传闻。⑧与不证

自明的“白人性”文化相对，其他文化（包括拉美文化、

黑人文化以及具有意识形态内涵的社会主义文化等）

都成为“他者”，这也从思想本质层面回应、迎合甚至

引领了以美国上层白人群体为主导的主流文化。

（三）跨媒介时尚融合

“跨媒介融合”意指动画影像与其他社会媒介相

结合，协同营销，整合传播。相对于影院动画，以电视

网络为主要播放平台的美国系列电视动画作品整体体

量庞大，类型丰富多样，制作动机与生产机制各有差

别，其中部分作品就是跨媒介融合的结果。就影响力

度与流行程度来说，玩具动画与游戏动画尤为引入注

目。其一，玩具动画，即通常指玩具公司与动画公司合

作推出（或委托动画公司订制）的动画作品，角色造

型与剧情设计围绕时尚流行的玩具展开。如《新宇宙

巨人希曼》（飞美逊公司，1983）、《蒙奇奇》（汉纳-巴

伯拉公司，1983），均为美泰公司与当时知名动画公司

联合推出的玩具动画；《变形金刚》（1984）、《小马宝

莉》（2010）系列，则源自于孩之宝公司的热卖玩具。乐

高公司更值一提，从短片到系列剧，动画作品数量多

达几十部，都是乐高公司以其热卖的时尚品牌系列玩

具为主要角色创作而成，让乐高粉丝们乐此不疲地既

追玩具，又追新剧。其二，游戏动画，即与游戏公司合

作的动画。与玩具动画一样，都因其自带流行性与粉丝

关注度，在制作之初就积累了丰厚的IP价值。比如1980

年日本南宫梦游戏公司推出的经典游戏“吃豆人”风

靡美国，其后汉纳-巴伯拉公司瞄准时尚潮流，迅速将

其改编成系列动画，采取整合式传播，实现娱乐快感

的叠加。2013年，漫威公司又采用CG动画推出3D版

《吃豆人历险记》，唤起粉丝们的童年情怀，并因此

掀起观看热潮。

无论与传统相结合、跨文化融合还是跨媒介交互

共生，引领时尚的背后是“影响力”在起作用。“影响

力”的产生在于认同与仿效，时尚文化传播的核心更在

于其填补了受众不安于庸碌生活内容而产生的好奇心

与渴求打破常规生活方式的欲望，激发并迎合了电视

受众群体的消费心理与审美快感，成为其快感配置的

重要内容。

二、身份认同：聚焦于名流的魅力

美国社会学家大卫·理斯曼等曾以充满乡愁的情

调哀叹：这是个“外在引导人”的时代。⑨如果将时尚或

时尚文化视为大众文化的组成部分或结果呈现，那么

名流则是制造与引导时尚产生的重要来源，甚至可被

简化地认为：“名流=对公众意识所产生的影响。”⑩“名

流”，一般意义指知名人士。学者罗杰克认为，“名流

文化”的特殊性在于“大众对他们的热情产生于他们

和大众之间并无直接交往的一种状态”，⑪因而他强调

“名流”与“名望”的本质区别在于“社会距离”。与追

逐时尚需求得到满足与产生快感一样，聚焦名流与名

流的生活也是美国现代都市社会流行的快感消费，在

消费外衣之下还裹挟着一种强烈的自我身份认同感。

宏观层面，“名流”与“名流群体”俨然已成为美国

电视动画中主要的消费对象，各类名流（包括被生成与

被造就的类名流）的八卦、逸事、新闻等均成为电视动

画热衷表达的话题、内容与戏仿源文本。也正因此，从

《罗杰·阮杰》（1965）到《辛普森一家》（1989）、《太

空勇士》（1994）与《英勇强尼》（1997），以及新世纪

以来的《飞出个未来》《居家男人》《美国老爹》《卡
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通乱炖》与《丑陋的美国人》等动画里，名流文化无处

不在。具体而言，名流融入动画中的基本形式主要有两

种。其一，名人应邀参加剧集配音，既制造出陌生化的

美学效果，亦赋予角色以现实性的生命力。不少名流

以能为《辛普森一家》配音而倍感荣幸，譬如英国前首

相布莱尔曾为之献声，流行音乐天王迈克尔·杰克逊则

展示了本人的真唱。⑫其二，名流动画角色如走马灯般

直接穿插入各剧集，既迎合观众的追星心理，又发挥

名流的社会影响力以及意识形态传递功能。以《辛普

森一家》为例，其中先后出现过的知名社会人物数量

众多，涉及娱乐明星、政界大腕、体育明星以及网红个

体等。从名流文化的学术视角来看，该剧中囊括了罗杰

克所说之“天生的名流”，如英国女王等皇室贵族；“后

天成就的名流”，如美国国内外娱乐明星、科学家、运

动员以及技术天才；“被造就的各类名流”，即因舆论、

媒介与民众合作推动与建构而生成的各类“网红”（如

“棱镜门”主角斯诺登），不同社会阶层的名流在《辛

普森一家》中济济一堂。

除了对各类名流的吸纳与再造，动画角色本身随

着影响力与社会知名度的增加，也会形成“虚拟名流”

身份。⑬文化学者默克罗比指出，“正是这些不断重复的

虚构以及其中的角色填充了大众知识领域，并随之构

成了大众文化的很大一部分”。⑭这些形象虽只具有虚

拟身份，但因其与观众共同成长，其潜移默化的“植入

性”社会影响不可小觑。譬如《幻影丹尼》于2007年停

止制作播出，掀起粉丝群体对尼克频道的抗议性游行，

由于该剧被宣布取消播出的8月4日正逢周五，当天也

被愤怒的粉丝们称为“幻影丹尼的黑色星期五”。

由此不难发现，聚焦名流之同时，粉丝群体也通

过凝视钟爱的名流而形成人格层面的镜像投射、自我

身份认同与情感黏性，当精神维度的空间界限被打

破，就建构了一种想象中的聚合关系。这一关系并不随

着名流的消失而消失，反而随着情感与时间的积累，个

体认同感趋向内在化，情感黏度也愈发强烈。究其根

本，在大众文化时代，“名流”处于被凝视、被消费与被

娱乐的位置，绑定其与作为消费者、凝视者与娱乐主体

的受众或粉丝之间关系的，是一种汹涌的、“可流转且

无定性”的东西—“欲望”。⑮“欲望”与“需求”生成

了对象的商品化身份，与被消费对象一样，消费者渴望

拥有与消费对象同样的身份，也在进行着人格层面的自

我想象。

三、意义生产：娱乐表征后的大众文化精神

罗杰克曾提出：“为什么我们之中很多人都拿自己

与那些从未谋面的名人做比较？”⑯田晓菲将回答推向

理论层面的阐释：“后现代主义社会代表了一个空前自

觉的时代。它喜欢在荧屏上注释自己，并且抹杀了现实

和幻想的界限，让人无从分辨什么是真，什么是幻，从

而使得人们不得不改变真实与虚构的定义。”⑰

在被大众媒介控制的后现代社会，表层叙事是可

被阅读的文化景观，如作为影像文本的电视动画，其内

容配置超越了时间、空间与文化的限制，从不同维度

刺激着受众的感官体验与情感反应，在建构时尚快感

与聚焦名流文化之同时，增强受众的情感黏性。但是

这些只归属于结果性的娱乐文化表征，表征背后起到

宰制作用的是结构性的意义生产机制，而机制运转的

核心则是后现代大众文化精神的宣泄与涌动。

在创作观念层面，彰显时尚快感与名流文化的美

国成人化系列动画将动画发展为搭载娱乐文化的大

众媒介，文本中采用大量拼贴戏仿等经典的后现代艺

术手法，在横冲直撞的“叫骂”调笑中嘲弄权威、解构

神圣。这些作品却又不同于精神上的无政府主义，而

是以“娱乐”为吸引观众的噱头，旨在从形式表达层

面的“无深度”中建构观念与意义层面的“深度”，甚

至不惜以挑衅式的姿态询唤起受众具有“深度感”的

反思。其中，以脏话、黄话见长的《南方公园》可谓“典

范”，该剧全方位诠释了齐泽克所说“暴力”的几个侧

面：主观暴力（直观可见的暴力行为、场景）与客观暴
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力（系统暴力与符号暴力），⑱各类名流在剧中常作为暴

力的主体或对象，即便宗教信仰亦被不怀好意地揶揄

抨击。以至俄罗斯福音信仰基督教联盟有二十位专家

就认定“《南方公园》伤害宗教信仰者的感情，易挑起

宗教和国家仇恨”，因此该剧被禁止在俄罗斯公共电视

台播出。⑲

在电视工业生产层面，美国电视工业现状揭露出

后现代社会的一个事实，即资本掌控权力话语，权力

规训了工业生产的内容与方向，正如福柯所云，“权力

能够生产。它生产现实，生产对象的领域和真理的仪

式”。⑳系列电视动画生产是整个电视工业中的一个重

要组成部分，几乎所有环节都从属于资本的操控。收

视率并非简单的数字，其折射出整个社会、时代的流行

风尚与思想倾向，故而资本的流动不但造成社会资源

的再调整与再配置（对制作播出具有生杀大权），同时

也裹挟着文化与思想的发展，如鲍德里亚所言，制约与

支配“物”之生产的“不是自然生态规律，而是价值交

换规律”。 在后现代主义文化精神盛行的今天，具有

解构性特征的影视作品大量出现并非偶发性的娱乐表

象，其源头即为资本选择。同时，在动画工业链条上，制

作公司与电视网络等“文化中介” 也起到重要的传感

器作用。围绕资本的指挥棒，“文化中介”往往扮演执

行者角色，他们不仅塑造出供大众追逐的时尚文化与

名流群体，也一手催生粉丝群体与粉丝文化的崛起，用

“消费”与“娱乐”二词注脚了居伊·德波所说的“景

观社会”。

在媒介传播层面，后现代主义文化语境中的大众

媒体为娱乐文化之生成发挥了重要的议程设置作用。

翁贝托·艾柯指出，“旧时代的电视为每一个人服

务，讨论国家大事”，但“新时代的电视却越来越不关

心外在世界，而只谈论它自己”。 艾柯敏锐捕捉到后

现代社会电视越来越商业化、内向化的发展趋势，意识

到电视最注重的是与其自身发展密切相关的收视率、

广告与利润。目标观众的社会心理、观看需求与娱乐所

向成为节目生产与资本选择考察的基本要素，激发快

感、引导潮流、增加受众黏性一直在指引战略发展的方

向。正如默克罗比对“图像传播”的描述，观众所看到

的图像（电视动画）只不过是电视媒介进行议程设置的

结果而已。随着大众媒介形式趋向丰富，媒介融合发

展成为必然，人工智能日益先进，意义却可能越来越扁

平化，知识与信息之间的界限越来越模糊，如此所生

成的主体性也将变得越来越碎片化，最终以消费为内

容、以时尚娱乐为文化的“新的结盟和团结”也“将从

媒体图像内部或是沿着其边缘产生出来”。

在受众群体层面，大众媒介时代的社会更流行

“他人导向型”社会性格。

社会性格，是指“特定社会群体之间共享的那一

部分性格”。 在理斯曼等学者看来，社会性格与历史

变迁、社会发展以及媒介革新等具有密切关系，于是他

们于20世纪50年代将美国社会性格梳理为三种：传统

导向型、自我导向型以及他人导向型。 当迅猛的工业

化发展带来物质的超级过剩，广告、促销、大众传播与

推广等各种商业活动席卷大众生活，建构了以消费为

核心的景观社会与以大众媒介为载体的文化语境，这

亦为迫切需要寻求外在认同感与一致性的“他人导向

型”社会性格提供了扩张性的土壤。大众媒介时代流

行的大众文化不但与商业相裹挟，是一种刺激快感的

感官文化，也是一种具有渗透性的空间文化，隐含着边

界的模糊与超越，令“他人导向型”社会性格主体在自

我层面的日益碎片化中，围绕着一个看不见的陀螺作外

向性离心运动。这也解释了为何时尚偶像、名流群体会

形成自己的粉丝俱乐部、应援会，甚至连米老鼠等“虚

拟名流”也有其盛大的生日会，而参加生日会的粉丝们

可能连自己父母亲朋的生日都不记得。

结语

全球化时代的今天，媒体责任与文化使命要求包

括电视动画在内的大众艺术生产与媒介传播积极参与
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意识形态的塑造与主流文化的建构。作为引领时尚的

“外来领导人”，电视（动画）生产一旦唯利是图，不断

膨胀的娱乐文化将在黑暗中逐渐吞噬严肃文化、深度

思考与新闻道义。比如《超级监狱》（2007）、《名人大

乱斗》（2003）等既黑暗又血腥的美国系列动画，其生

产的目的与意义，就值得媒介与资本进行反思。如何平

衡好严肃文化与娱乐文化、客观使命与主观生存、应

对资本强权与实现“自我关怀”、迎合大众趣味与持守

自我话语以及社会教化与精神娱乐的关系，想必也是

美国各大动画公司、电视网络及其幕后资本所无法回

避的问题。
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