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养成系偶像节目中大学生粉丝的满足、迷失及引导
———以《创造１０１》为例
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（安徽工程大学生物与化学工程学院，安徽芜湖２４１０００）

　　摘　要：随着网络社交媒体蓬勃发展，偶像产业的生产机制不断发生改变，越来越多的粉丝参与到偶像成型的

过程中。综艺节目《创造１０１》的火爆，使养成系偶像受到社会广泛关注。通过案例分析和文本调研发现：在偶像养

成的过程中，大学生粉丝可以通过三个层面得到精神满足，即“参与式陪伴”获得情感满足、“自我投射”产生共情和

移情、“权利反转”参与造星文本宣传；同时，粉丝也出现了对拟态亲密关系的过度依赖、资本运行游戏中的消费迷失

以及网络狂欢中的情绪宣泄。因而，思想政治教育工作者应当倡导大学生理性追星、树立正确的价值观和增强媒

介素养。
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　　粉丝文化一直是流行文化中的重要内容之一。
近年来，随着日韩偶像文化的影响，“养成系”偶像成
为热点，受到学者的广泛关注。约翰·费斯克［１］认
为，粉丝是文化工厂的积极受众，他们会从文化产品

中产生与自身情绪相关的意义与快感，并且从事着
文化符号生产工作。朱丽丽等［２］关注到粉丝文化新
的分支———养成系偶像的粉丝文化，并以 ＴＦｂｏｙｓ
粉丝社群为研究对象，提出所谓“养成系”偶像，就是



让粉丝充分“参与”和“陪伴成长”，见证偶像培训包
装的过程，参与偶像的人生重要事件及寻常生活。
养成系偶像的粉丝参与造星过程，帮助偶像实现流
量从无到有、人气从弱到强的蜕变。粉丝的积极参
与打破了经纪公司单向制造和传播的过程，形成了
高效的双向互动传播格局。马昌明皓［３］从互动参与
心理、求新心理、投射心理、满足安全需要心理、自我
实现心理等几个方面对养成系偶像选秀节目的粉丝

心理进行分析。由于《偶像练习生》和《创造１０１》等
偶像养成节目在很大程度上满足了受众的心理需

要，引起了广泛的关注和讨论。方钰莹［４］认为粉丝
购买大量的偶像周边产品是粉丝的情感需要，粉丝
既是偶像的创造者又是消费者。故而，粉丝对养成
系偶像除了情感认同，还有强大的符号消费欲望。
国内外关于粉丝文化的研究由来已久，各具特

色。随着互联网的普及，养成系偶像与粉丝之间的
关系具有前所未有的亲密性，突破了传统偶像与粉
丝之间较为单一的追随与被追随的关系。养成系偶
像的粉丝不是被动的受众，而是积极主动的群体。
在养成系偶像的粉丝中，在校大学生构成了青年粉
丝的主体，他们对偶像进行现实情感投射，并参与陪
伴偶像成长。然而，现有研究忽略了粉丝在陪伴偶
像成长的过程中，因为过度依赖与偶像的拟态亲密
关系而造成的情感迷失、消费迷失和狂欢迷失，也鲜
少有研究注意到思想政治教育工作者在青年大学生

偶像崇拜方面可以发挥一定的作用。本文将聚焦养
成系偶像选秀节目中的青年大学生粉丝行为，以《创
造１０１》为案例进行分析，探究大学生粉丝陪伴偶像
成长过程中的情感满足和现实迷失，总结出高校思
想政治工作者可以发挥的引导作用。

一、《创造１０１》女团养成之路的粉丝满足

２０１８年４月２１日，选秀节目《创造１０１》在腾讯
视频播出。青年粉丝的点赞数决定１０１名候选人中

１１位偶像成团出道。该节目每周播放量超过５．０
亿，截至２０１８年６月２３日总决赛，其网络总播放量
超过４４．４亿，微博话题讨论达９０００多万［５］。孟美
岐、吴宣仪、杨超越等平凡女孩快速进入大众视野，
赢得粉丝广泛喜爱和拥簇，成为一些高校青年的偶
像。据微博数据中心分析“创造１０１”词条发现，其
受众群体以女性大学生为主，达到７１．４２％。该节
目主要受众群体的年龄分布如图１所示，由图可知，

１９～２４岁年龄段的比例最高，达到４９．７２％［６］。大
学生粉丝与偶像年龄相仿，都面临梦想、朋友、家人

关系等现实问题的困扰，１０１位候选人的身份更接
近于粉丝生活中的同龄人，让粉丝更容易对偶像产
生情感需要。参与、陪伴、见证偶像成团的过程，让
粉丝收获了情感满足、自我投射和网络赋权。

图１　《创造１０１》主要受众群体年龄分布

（一）情感满足：参与式陪伴
养成系偶像的重点是强调粉丝的“参与感”和

“陪伴成长”。互联网的急速传播和交互体验让《创
造１０１》粉丝群体迅速扩张，身处这场造星运动的粉
丝对偶像产生了情感投入和情感黏性。粉丝陪伴成
长，投入了时间、精力、金钱、资源、技术等方面的支
持。比如未经过专业培训且无舞蹈基础的选手段奥
娟，她拥有迷人的歌声，来到节目中以后勤学舞蹈，
在节目第七期学员训练小结中，她演唱的《阿刁＋
ｄｏｍｉｎｏ》被导师胡彦斌称赞有佳，但是节目正片没
有呈现该歌曲，这引发了很多粉丝的不满和投诉。
最后节目组应粉丝要求，将删减的片段公布在网上，
经过粉丝微博转发“段奥娟阿刁”“段奥娟ｄｏｍｉｎｏ”
等话题发酵，引起了微博大Ｖ的关注，新浪音乐、追
剧大咖等微博账号纷纷转发，扩大了段奥娟的曝光
度。被删减的镜头，通过粉丝的努力实现了节目之
外的二次传播，达到千万级的播放量。最终通过粉
丝积极应援，段奥娟以第四名出道。
粉丝除了在微博上分享传播自己喜爱选手的视

频，还 会 为 偶 像 集 资 应 援。在 粉 丝 应 援 平 台
“Ｏｗｈａｔ”上，“火箭少女１０１”１１人的粉丝集资金额
达１４２０．５万元；加上其他应援平台，１１人粉丝公开
集资超过４０００万元［７］。集资用于为选手点赞投票
和购买线下活动应援物品，扩大偶像影响力。偶像
出道的梦想承载着粉丝作为平凡人通过努力可以获

得社会关注和喜爱的愿望，粉丝助力偶像出道，偶像
实现梦想的时刻也是粉丝荣光的时刻。
关注选手赛前幕后的成长也是参与偶像养成的

重要环节。节目组将选手的宿舍生活、练习花絮、采
访片段剪辑成一系列短视频定时发布，增强偶像的
自我表露，提高偶像的曝光度，满足粉丝窥视偶像日
常生活的心理。青年对于偶像都有“窥视”欲望，不
仅关注舞台上的“前台”偶像，更关注偶像“私我”，即
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节目“后台”中的他们。粉丝力求通过后台花絮和生
活细节等信息重新组码，还原偶像的“真我”。生活
中的本色偶像，让粉丝和偶像的距离感在陪伴互动
中被淡化，取而代之是情感上的亲密和满足以及行
动上更坚定的支持。

（二）自我投射：共情与移情
安娜·弗洛伊德提出“投射”理论，她认为人有

１０种防御机制，其中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［８］。粉丝喜欢偶
像往往是被他们身上的某种特殊品质所吸引。正如
社会学家韦伯提出的“卡理斯玛型统治”，他认为某
些人因为某项人格特质被认为是超凡的，不同于常
人的，或者至少是拥有特殊力量的［９］。粉丝被偶像
的某种特质所吸引，无条件地追随偶像。背负着“全
村希望”的杨超越，是备受争议的热门选手。她没有
特别出众的歌舞技艺，出身平凡，但相貌出众性格直
率，多次在节目点赞排行中名列前三。粉丝们会以
“颜值即是正义，颜值她是最棒的”，“傻白甜”、“真实
可爱”等词句形容她，对杨超越颜值高这项特质的认
可是粉丝的共情，也是自我投射。粉丝在生活中对
于相貌和性格的价值取向会投入到对偶像的选择和

喜欢中。
偶像身上拥有越多粉丝认可的品质，越会受到

粉丝的喜爱。粉丝陪伴偶像共同成长，由此产生共
情，形成集体记忆。与偶像同龄的粉丝会移情，幻想
拥有这样品质的偶像是自己的理想伴侣或者是自己

理想的状态。偶像既是粉丝情感投射的对象，也是
他们获得情感慰藉和补偿的有效方式。偶像在赛场
和生活场域遭遇的人际关系处理问题，如导师对学
员的评级考核，Ｆ班成员逆袭为Ａ班成员等故事也
让粉丝看到了自己的校园生活映射，产生自我的移
情。节目的制作口号是“向阳而生，逆风翻盘”，其制
作宗旨就是引导年轻人应对棘手问题或者落后境遇

时，永不放弃，积蓄力量，等待翻盘。选手在节目中
的翻盘和成长，关联到了普通粉丝的生活，引发了他
们的强烈共鸣。年长的粉丝看到偶像的成长进步，
会感慨偶像让他们重回青年逐梦的时光，从与偶像
共情向“自我移情”转移。

（三）网络赋权：参与造星文本
大众媒体时代，偶像是经纪公司经过培养、包

装、塑造的明星，经过电视镜头的传播和美化受到关
注和喜爱，但与粉丝距离遥远。互联网时代颠覆了
经纪公司“闭门造车”向大众媒体输送成型偶像的模
式，媒介集团和经纪公司共同合力，为青年粉丝营造

出虚拟的造星氛围，赋予粉丝“造星”主动权，让粉丝
参与到偶像的竞争和对抗关系中通过粉丝拉票和点

赞让选手收获更多关注和喜爱。《创造１０１》迎合了
粉丝中盛行的“送你出道”口号。粉丝在进行一场
“赋权式游戏”，他们可以通过宣传造势，塑造和强化
偶像的角色定位，影响偶像的竞争排名。粉丝对于
造星游戏是积极的、有创造力的，“这种反应让他们
能在主流意识形态的合力之下维持自己的亚文化差

异感。”［１０］

在《创造１０１》中，为了让喜欢的偶像留在舞台，
得到更多人的关注和点赞，粉丝为偶像制作宣传拉
票文本，增强偶像的影响力和受欢迎程度。笔者根
据选手王菊的粉丝在节目第５期和第７期中的宣传
造势和点赞结果，梳理出粉丝造势运动脉络，如图２
所示。王菊因为年龄大且外形黑胖，被质疑不适合
甜美风的女团。但节目大师课中王菊与马东的对话
表现出其不俗的谈吐，她独立女性的发言也慢慢吸
引了网友，很多“黑粉”转变为粉丝，为王菊拉票。
“陶渊明”是王菊粉丝的代称，“菊外人”指代没听说
或不了解王菊的人。粉丝创造了很多顺口溜进行拉
票，“你一票，我一票，菊姐还能跳”；“半杯星巴克，菊
姐变快乐；一杯一点点，菊姐走更远”等等［１１］。“独
立女性ＳＬＡＹ”和“时代ＩＣＯＮ”是粉丝给予王菊的
名号，在网络上漫天的王菊趣味表情包和鬼畜短视
频层出不穷，主流媒体正面宣传和报道以及营销号
跟进，一下子让大众被“为菊投票”的舆论场包围。
通过粉丝的努力，王菊在节目中形成了欧美风ｉｄｏｌ、
独立女性、高情商等积极的“人设”，从第５期排名倒
数，一跃成为第７期点赞数第三名。

图２　《创造１０１》粉丝为王菊造势运动脉络

从“追星”到“造星”，粉丝实现了从客体到主
体身份的转变。粉丝自主选择喜欢的偶像进行
“养成”，过程中主动付出时间、精力、资金，让自身
成为了主体，让偶像成为了客体［１２］。互联网的开
放，让粉丝通过自己创造的拉票文本为偶像宣传
造势，产生舆论影响，展现了粉丝参与造星的主动
性。同时粉丝也是通过宣传造势为自己刷存在
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感，他们认为偶像影响力的扩大是他们助力的结
果，点赞投票环节的设置使他们享受到可以扭转乾
坤的网络赋权。

二、偶像养成中的粉丝迷失

《创造１０１》能够在青年群体中异常火热，在于
它突破了主流电视平台偶像选秀节目的封闭式传

播，利用互联网将亚文化ＩＰ进行了深度挖掘和打
造。作为互联网寡头的腾讯视频提供了交互传播的
基础平台，而这场粉丝参与造星运动里，偶像的去留
由粉丝决定。通过努力拉票和陪伴成长，粉丝得到
极大的情感满足。粉丝沉溺于自己和偶像的拟态亲
密关系之中，不断地为偶像的延伸产品买单，在粉丝
社群中为偶像摇旗呐喊，他们在进行青年亚文化群
体网络狂欢的同时，也在某种程度上出现迷失。

（一）拟态亲密中的关系迷失
所谓拟态的亲密关系，是指一种建立在网络空

间的想象的亲密关系［２］。《创造１０１》中，粉丝参与
偶像的成长的主动性与积极性显著增强。粉丝通过
陪伴成长、共情与移情、参与造星文本等方式，在互
联网和线下活动中与偶像保持着持续互动，形成一
种拟态的亲密关系。这打破了以往经纪公司刻意维
护的传统偶像与粉丝之间的距离感和神秘感，让粉
丝觉得和偶像形成了家人或伴侣般的亲密关系。这
种亲密的实质是粉丝对偶像的情感深度投入，例如
崇拜、迷恋甚至贪恋。粉丝主动参与规划偶像的发
展方向，甚至对偶像的发展具有控制性。对于偶像
的私人领域，生活吃穿住行、教育学习、恋爱发展都
有粉丝参与的身影。比如《创造１０１》成团的１１位
偶像不能单方面宣布恋爱，否则对于粉丝来说是某
种程度的背叛，因为她们的出道承载了所有点赞粉
丝的梦想，需要在演艺之路上继续发光发热。偶像
是他们理想的伴侣或者朋友，不经过粉丝允许的恋
爱会让偶像掉粉。偶像鹿晗因为单方面在微博宣布
恋爱，令３０００万粉丝反应激烈，竟导致微博系统陷
入瘫痪，并在鹿晗宣布恋情的当天微博掉粉３４万，
很多粉丝不仅脱粉而且还转为黑粉，鹿晗很多代言
广告也遭遇了解约换人，其商业价值受到一定的冲
击。偶像贩卖的是梦想，也是幻想。当非单身的偶
像无法继续满足粉丝们的幻想时，拟态亲密关系就
会动摇，偶像事业也会遭受冲击。并且基于粉丝情
感性投入的亲密关系具有不稳定性，粉丝情感需求
的变化和粉丝个人的成长，都会使其情感的投入有
所波动和变化，在此基础上的养成系偶像发展之路

也具有不稳定性。网络社交媒体背后的粉丝更具有
分散性和难控制性，偶像和粉丝的拟态亲密关系也
因此更具有不确定性和复杂性。

（二）资本游戏中的消费迷失
鲍德里亚的消费社会文化理论认为，“明星是以

‘消费’代替‘生产’，将之确立为后工业社会的核心
概念。消费的文化意味着物质及商品本身的使用价
值已经不值一道，更引人关注的是商品背后的符号
价值。”［１３］《创造１０１》中的１０１位候选人来自４０家
不同的经纪公司，有乐华娱乐、华谊兄弟等名门望
族，也有心喜文化、拉近网娱等略有资源公司的试
水，还有陌陌直播、青藤文化等网红派，更有热舞文
化、齐鼓力量等新生力量，不同等级的经纪公司都想
让艺人在流量平台腾讯视频较快地获得粉丝的关

注，从而提升其公司艺人的商业价值。因为粉丝经
济本身就是注意力经济，谁获得更多的粉丝关注，谁
更具有商业价值。偶像被异化成一个个文化符号，
成为资本之手操控下的游戏棋子。互联网让粉丝在
获得权力的同时也遭受了“剥削”。

《创造１０１》节目播出平台是腾讯视频，其节目
点赞是会员制，即粉丝必须花钱购买会员卡进行点
赞，每期会员每天可为选手点赞１１次。为了让粉丝
更大规模地投票，平台还制作了定制卡，只要购买定
制卡，就可以直接获得１２１票。粉丝群体为了给偶
像更大规模的点赞，还会在应援平台集资买卡点赞
和购置场外应援海报等物资。比如，以Ｃ位出道的
孟美岐，在应援平台“Ｏｗｈａｔ”上，其决赛夜的集资金
额近１８０万元；整个赛程，综合其他平台，孟美岐的
集资金额达到１２００万元。节目的冠名商和赞助商
也借助粉丝经济成为资本获利者。赛程期间，节目
赞助品牌“中华牙膏”销量增长２６８％；康师傅冰红
茶５月单月的销量超过１亿瓶，同比增长４０％。［６］

这些消费数字让偶像生产行业重新审视了粉丝在付

费层面的意愿和能力。庞大的应援行为需要经济实
力的支撑，而在校大学生几乎没有独立的经济来源，
主要还是家长给予生活费。在这场夹杂着经济公司
利益角逐、节目平台获利驱动和赞助商引流促销等
多方资本运作之下，粉丝成为花钱实现各方利益的
接盘人，粉丝的喜爱就是资本运行的动力。粉丝砸
钱成为会员购买定制卡帮偶像出道，购买赞助商的
产品，购买偶像见面会门票和音乐作品，这是异化的
非理性追星和消费。

（三）网络狂欢中的情绪迷失
巴赫金将“狂欢理论”定义为：“人们在狂欢节期
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间尽情放纵自己的原始本能，打破现存秩序，无视身
份、等级的壁垒束缚，与同伴们一起放纵嬉戏，狂歌
狂舞。”［１４］在看似娱乐至死的时代，一些人面临着精
神孤独、心灵空虚的困境，需要不断地宣泄情绪、表
达自我。网络虚拟社区的产生和发展给人们提供了
狂欢的舞台，网络娱乐节目打开了人们情感能量的
阀门，给了青年群体狂欢的由头。
霸占了热搜榜三个月的《创造１０１》，成为青年

网络狂欢的靶子。背负着全村希望的“村花”杨超越
一直风波间断，“杨超越爱哭、比赛划水、情商低、德
不配位”等等话题让她成为微博热搜常客，最后以第
三名的成绩出道引起“实力与颜值较量”的网络狂
欢。自媒体人“咪蒙”发文说：“对于杨超越，骂她，才
是尊重她”。王思聪认为杨超越出道是侮辱了其他
十个人的努力和业务能力。围观群众也发表不忿之
声：“杨超越，凭什么出道”、“爱哭才会赢”……杨超
越的高排位和高关注度，透露着时下青年对于“竞
争”的心理状态和价值取向，反对杨超越的人认为光
凭运气和人气不足以成为竞争力，但粉丝们认为偶
像不一定要各方面都优秀，颜值即正义；杨超越的爱
哭是性格魅力，真实不做作；原谅唱跳才艺上的不完
美即是原谅那个平庸的自己。
杨超越引发的网络狂欢，是青年学生全体对于

现实竞争的情绪宣泄和自我奋斗的逃避心态使然。
职场、学校处处存在着残酷的竞争，获得成绩需要努
力是大部分人的共识和传统的规则意识，但更多人
实力不足时也希望获得如杨超越般的运气。青年学
生狂欢的本质一定程度上就在于对传统规范和价值

取向的反叛与逆转。很多大学生在杨超越身上看到
了自己所鄙弃或喜欢的样子，以围观、调侃或嘲笑、
凑热闹的心情参与其中，宣泄个人情感，摆脱理性束
缚，让自己沉溺在狂欢的氛围中，从而达到对现实的
压力缓解和情绪释放。

三、偶像养成中粉丝狂欢的现实引导

偶像养成类节目《创造１０１》吸引了众多社会成
员广泛而持续的关注，“众声喧哗”的网络狂欢现象
此起彼伏。期间粉丝群体展现出的盲从、迷失、非理
性消费是一种典型的青年亚文化现象，思想政治教
育工作者需要多角度、全方位、全过程对青年大学生
进行偶像崇拜的理性引导。

（一）引导青年大学生认清虚拟亲密，理性追星
和消费

《创造１０１》在青年学生中广受欢迎，彰显了新

时代青年追求个性和自由发展地特点，增强了粉丝
的民主参与，但青年学生与偶像线上互动具有虚拟
属性，不同于现实的人际交往。偶像、经纪公司、粉
丝三方经营，维持着“参与式成长”积淀的亲密关系。
这也深刻反映了当下偶像工业对于粉丝经济的深度

依赖，粉丝的关注和情感投入是经济公司、娱乐传
媒、产品赞助商的获利本源，拟态亲密关系让资本可
以不遗余力的营销“粉丝情感经济”，促进粉丝产生
消费行为。思想政治教育工作者是学生成长的引路
人，要引导青年学生们明确和偶像之间的关系，不被
盲目的情感裹挟，从虚拟的亲密关系中适当抽离，多
多关注现实中的人际交流和情感维系，做偶像理性
的追随者和消费者，不过度消费自己无力承担并且
不需要的偶像延伸产品。

（二）加强青年价值观教育，正确对待社会竞争
青年亚文化的主要特性是对主流价值观的反

叛、抵抗和收编。《创造１０１》的火爆，让青年大学生
感受到个体自由发展的价值取向，面对选手赛场的
竞争，传统的奋斗观、努力观被颜值即是正义或一夜
成名的浮躁心态所冲击，导致正处于价值观形成期
的青年学生面对成功和社会竞争发生价值判断紊

乱。大学生沉浸在偶像表现真实自我的浅表性娱乐
幻象中，过度追求和崇尚本我个性，容易滋生极端个
人主义。作为高校思想政治教育工作者，需要加强
青年学生的价值观教育和引导，帮助学生以客观理
性的态度对待这些选秀节目，不随意盲从偶像。高
校是意识形态教育和价值观培养的“前沿阵地”，高
校思想政治教育工作者通过入脑入心的教育引导，
帮助青年学生树立正确的奋斗观，吸收优秀传统观
念的养分，理智对待社会竞争关系，涵养社会主义核
心价值观。

（三）对大学生进行媒介素养教育，学会判断和
甄别媒介内容

媒介素养是受众解读媒介信息、判断和使用媒
介的能力。尼尔·波兹曼曾指出：“不管一种媒介原
来的语境是怎样的，它都有能力越过这个语境并延
伸到新的未知的语境。由于它能够引导我们组织思
想和总结生活经历，所以总是影响着我们的意识和
不同的社会结构。”［１５］网络生活成为“９０后”“００后”
大学生的日常生活组成部分，青年大学生的网络媒
介素养十分重要。《创造１０１》吸引了很多年轻大学
生参与投票，为粉丝营造出“送你出道”的拟态环境，
实则决定偶像出道与否的关键还在于媒介内部的控

制、经济公司的资本支持和宣传造势。粉丝沉浸在
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造星运动的虚拟狂欢中，选手的颜值、身材、舞台表
现、情感生活等方方面面都会成为粉丝热议甚至是
谩骂的素材，有喜欢站在道德高地任意批判，抒发不
愉快言论的“毒粉”；也有围观娱乐八卦，表完态度不
负责的“看客”，缺乏对崇拜偶像的理性思考，容易盲
目追逐偶像的时尚穿搭和人设标签，在网络发言中
出现非理性的偏执思想和偏激情绪。因此，高校思
想政治工作者要把媒介素养教育纳入高校德育体

系，通过偶像选秀案例分析、专题讲座和试听调查，
帮助大学生认识、了解媒介，熟悉网络选秀运行传播
机制，学会甄别网络媒介的信息内容，用更加理性和
积极的心态应对偶像崇拜，增强信息甄别和判断能
力，引导他们正确参与网络生活。

四、结　语

当今社会，青年粉丝、偶像明星、媒介平台、背
后资本共同处于偶像文化产业链条之中。《创造

１０１》的火爆，让社会见证了青年粉丝在当下养成
系偶像工业中的重要地位。粉丝在媒介平台和经
纪公司共同构建的造星拟态环境中享受着“参与
式”陪伴的情感满足，对偶像成长和发展产生自我
移情和共情，享受着互联网时代参与造星的“赋权
游戏”。但也有现实的对于拟态亲密关系的迷失
和盲目消费的迷失，以及网络狂欢中的情绪迷失，
需要思想政治教育者充分利用价值引导和课堂教

育，号召青年大学生粉丝正确认识拟态亲密关系，理
性追星，理性消费；加强大学生价值观教育，正确对
待社会竞争；增强大学生媒介素养教育，学会甄别和
判断媒介信息。本文对粉丝在偶像养成过程中的情
感满足、现实迷失和教育引导等三个方面做了初步
的探讨，未来将着重对青年偶像崇拜心理机制进行
更加深入的研究。
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