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综艺杂论

摘要：随着我国偶像选秀节目的不断发展

与嬗变，一种新的偶像生成模式开始出现，即

养成系偶像选秀。在养成系偶像选秀节目中，

情感既是资本的“生产要素”，也是观众的“消

费要素”。本文以《青春有你 3》和《创造 101》

为例，从粉丝在情感消费中的主动性消费和被

动性消费两个维度出发，对养成系偶像选秀中

粉丝的情感消费进行探析。

关键词：养成系偶像选秀节目 情感消费

粉丝经济

2018 年 ， 腾 讯 视 频 在 买 入 韩 国 《pro-

duce101》 版权后，推出了中国首部女团青春

成长综艺节目 《创造 101》，拉开了我国“中国

养成系偶像综艺元年”。养成系偶像最初是以一

个素人的形象呈现在观众面前，她/ 他凭借出

色的业务能力或者身上的某些特质吸引到了观

众，观众愿意成为她/ 他的粉丝，为其投票、

点赞、做数据，使其最终获得高票数，并在比

赛中赢得出道位——以真正的偶像身份出道。

换言之，在一定程度上，养成系偶像是由粉丝

来重新定义的。①这时的偶像对于粉丝而言不再

是“高高在上”的，而是“触手可及”的。

一、情感经济与情感消费

詹金斯在 《融合文化》 一书中将情感经济

定义为“营销理论的一种新构型”，“它试图将

消费者决策的情感基础理解为观看和购买决定

的推动力”②，其强调了情感因素对消费者消费

行为决策的影响。在社会学家梅斯特罗维奇后

情感主义理论中，他提出后情感社会中情感的

社会性转化，情感生活机械化、可操纵化。③不

难看出，在许多西方学者眼里，后情感社会的

情感是充满了消费主义色彩的，在后情感社会

人们的情感具有更强烈的可操纵性。

然而上述西方学者的观点或多或少弱化了

作为消费主体的消费者的主观能动性。虽然情

感在现代的文化工业生产中成了一项可被操纵

的重要“生产要素”。但正如美国学者詹金斯在

《文本盗猎者》 中所言，粉丝是积极的受众。④

对于“产品”消费的选择权仍然掌握在消费者

手中。因此，无论是在情感经济还是情感消费

中，虽然情感具有可操纵性，但消费者仍然占

据着一定的主动权。

接下来本文将从粉丝在情感消费中的主动

性消费和被动性消费两个维度出发对养成系偶

像选秀中粉丝的情感消费进行分析。

二、养成系偶像选秀节目中的情感消费

社会学家王宁早已指出，“在现代社会中，

情感需要越来越以情感消费的形式来获得满

足”。④在养成系偶像选秀节目中，粉丝也在基

于某种情感的需要进行情感消费。

（一）情感认同：个人情感的投射

“投射”最早由弗洛伊德提出，他认为，投

射是从别人身上发现自己的情感、想法或愿望

的心理保护机制。⑤在养成系选秀偶像“真实”

的展演过程中，以往幕后的内容被移至台前，

观众或被练习生们真实的一面所打动，或被某

人的个人特质所吸引。这时，观众和练习生就

产生了情感链接。观众在庞大的练习生群体中

总能找到契合自己情感、想法的练习生进行投

射。通俗而言，粉丝从某位练习生身上找到了

“理想的自我”。如 《创造 101》 中的选手杨超

越，与节目中众多其他选手相比，其业务能力

并不突出，最后却被粉丝送上了第三名的出道

席位。在节目中，杨超越爱哭、唱歌跑调、跳

舞踩不到节奏点，离偶像的标准差了不是一点

养成系偶像选秀节目中的情感消费探析养成系偶像选秀节目中的情感消费探析
——以《青春有你3》和《创造101》为例

王薛维 张韫俭
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点。但她的真实、坚持、笨拙、平凡又让很多

观众产生了情感共鸣。粉丝们在杨超越身上产

生了情感投射，随之情感被转换成了为偶像消

费的动力。粉丝通过购买腾讯会员投票、购买

线下门票应援、购买奶票投票等消费行为来表

示对偶像的支持，从而进行自己的情感消费。

（二）群体认同：集体情感的消费

随着偶像选秀节目的不断发展变化，粉丝

的身份在不断被重构。在以往的偶像选秀节目

中，粉丝更多的是以独立的个体形式存在，在

节目进程中，其支持偶像的形式也主要以短信

投票的方式呈现。随着技术的赋权和渠道的扩

展，粉丝借由移动社交平台开始由个体向群体

汇集，形成所谓的“粉圈”。如在 《青春有你

3》中，每个练习生都拥有自己的微博超话和微

博粉丝群，这些地方成为粉丝们的“聚集地”，

大量粉丝“盘踞”于此，为自己支持的偶像打

投、控评、反黑、刷数据等等。当粉丝由个体

加入群体之后，其情感就不仅仅是以往投射在

偶像身上的个人认同，同时还夹杂着强烈的群

体认同。

当个人被归属于群体之后，“我”变成了

“我们”，其个人情感开始转换为群体情感。养

成系偶像的成名机制让“粉圈”认为偶像的事

业和荣誉都掌握在粉丝们的手中，偶像的票数

高低、成功与否和“粉圈”的荣誉、快乐、自

我实现紧紧捆绑。由此，在粉丝群体中意见领

袖 （如粉丝后援会） 的带领下，为偶像集资、

花钱投票、做数据等成了作为“粉圈”中粉丝

的“义务”。在这一行为过程中，粉丝个体差异

被抹去，个体行为变成群体行为，粉丝们为偶

像出道这一目标而共同努力。在这一过程中既

保护了群体自尊，又实现了群体自豪感和群体

归属感。同时进一步强化了粉圈的身份认同感

和群体情感链接。此时，个体情感消费行为在

群体的带动下，成了集体情感的消费。

（三）情感捆绑：数据下的保护与抗争

消费社会把偶像文化变为可用来消费的一

种商品，商品逻辑是社会文化生产下不能忽视

的逻辑形式。⑥其中情感要素成为养成系偶像节

目构建经济消费的重要一环，节目方和娱乐资

本不断裹挟粉丝的情感，构建粉丝与偶像的拟

亲密关系，从而刺激其消费。在养成系偶像选

秀的情感消费中，情感被数据化。数据成为了

情感消费过程中的“产品”。为偶像做数据，也

成了粉丝及粉丝群体对偶像表达情感的重要途

径。

在养成系偶像选秀中，粉丝被资本置于

“权力主体”的地位，在资本制定的规则中，粉

丝的投票数高低决定了偶像能否出道。粉丝将

自己角色扮演成“妈妈”或“姐姐”，幻想自己

可以成为偶像的依靠。她们的职责就是要保护

偶像的梦想，同时要帮助偶像与资本“抗争”。

在这个过程中，偶像的梦想与商业价值都被节

目方和资本数据化，粉丝的保护与抗争行为都

以数据的方式来呈现。无论是在 《创造 101》

还是在《青春有你3》中，偶像都有3次顺位发

表的机会。所谓顺位发表就是将所有练习生依

照助力值高低 （粉丝投票数） 进行公开排序。

助力值不仅决定了练习生是否能出道，同时还

影响着偶像的商业价值，如其能否接到节目金

主的中插广告。这时，粉丝们为了保护偶像的

梦想，为偶像争取更多的金主广告的机会，将

自己的情感付诸于提升助力值的数据上。在节

目方和娱乐资本出道规则和投票规则的制定下，

粉丝们化身为“数据女工”，粉丝对偶像的情感

也被紧紧与数据捆绑在一起。

（四）话题制造：增值情绪资本

随着社会的高速发展和社会城市化进程的

加快，人与人之间的情感相比传统社会，变得

弱化和疏离化。大众传媒和互联网的发展使大

众的情感有了新的寄托点。与此同时，情感满

足的方式也日益变得市场化。娱乐节目中，选

秀节目成了制造情感的流水线，它们通过议题

的不断转换，迎合了后情感社会中受众情感感

性化的特点，将通过选秀“包装”过的情感产

品售卖给需要此类情感的受众，径直纯粹地利

用共同的情感议题来消费大众。⑦

这种情感制造在偶像选秀类节目中更是明

显。节目方和娱乐资本不仅通过话题的制造来

引发观众的情感“共鸣”。同时，其在节目进程

中不断设置情感议题，迎合观众的情感偏向，

最终引导观众进行情感消费。节目中练习生们

的台前幕后生活、价值观念，都被节目方炮制
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成一个个话题，刺激观众的情感。如 《创造

101》 中的王菊，其并不属于传统审美中白、

幼、瘦的女团形象，然而就是其与女团强烈的

反差和在节目组的各种议题设置下，在节目中

一度爆火。“王菊重新定义女团”“欧美范王菊”

“王菊美黑”等相关热搜频频出现。随之产生的

“女孩要自信、女生由自己定义、女性独立精神

的崛起”等带有强烈情感的议题不断引发大众

的讨论。这使许多观众代入情感，疯狂为其投

票拉票。节目的生产方和资本方在节目内外不

断通过话题制造，吸引观众参与，表面上迎合

与满足了观众的情感需求，但其最终目的是为

了增值观众的情绪资本，顺利完成流量收割。

三、理性回归下的情感消费

随着偶像养成系节目的不断发展和演变，

其情感消费的模式变得越来越畸形。2021 年 5

月，《青春有你 3》 节目录制因倒奶事件被紧急

叫停，粉丝大额集资为偶像购买奶卡奶票获取

助力值，而剩下的牛奶却被工人整箱整箱地倒

掉。尽管 《青春有你 3》 已暂停录制，节目和

赞助商就此次事件进行了道歉。但对于此次事

件，无论是资本还是粉丝都应该进行反思。情

感消费中需要理性的回归。

从 《创造 101》 到 《青春有你 3》，粉丝们

情感消费的巨大潜力，让养成系偶像选秀节目

成了新的投资风口。然而资本以各种方式引导

粉丝进行情感消费时，也应有基本的行业道德

底线。如果养成系偶像选秀节目为了迎合粉丝

消费市场，只一味地重视浅层感官的刺激和话

题制造，进行流水线般的偶像生产，这注定无

法在竞争激烈的偶像市场立足。偶像的短期速

成和节目的批量复制下，“量”大于“质”的结

果也终将会使粉丝的情感消失殆尽。因此，如

何树立正确的节目价值内核和思想内涵、培养

优质偶像团体、制定理性的投票方式应是节目

方和娱乐资本在当下需要思考的问题。

在养成系偶像选秀节目中，养成系粉丝很

容易受到群体情感的影响，在集体行动中迷失

自我，造成情感的脱轨。当粉丝受制于商业规

则，情感被当作商品出售时，这种心甘情愿

“为爱发电”的情感便已经被异化了，同时粉丝

的主体性被资本征用，情感劳动的价值被数据

与流量衡量，这和他们的初衷早已背道而驰。⑧

尤其是目前的养成系偶像选秀节目中，粉丝呈

低龄化趋势，许多低龄化粉丝在追星中，对偶

像的狂热喜爱会使其失去理智，模糊现实和虚

拟的边界，如出现私生饭、借贷投票等疯狂和

病态的追星行为。如何坚守自己的初衷理性追

星，让情感消费回归理性，也是每个粉丝应该

思考的问题。
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