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社交媒体消费者对线下演唱会的价值共创行为分析
———以毛不易“幼鸟指南”演唱会杭州站为例
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  摘 要:
 

社交媒体在线下演唱会生产的全过程中发挥着越来越重要的作用,消费者也可以参与其中,从单纯消

费向参与生产转变。使用网络民族志研究方法,构建SIPS模型对毛不易“幼鸟指南”演唱会杭州站中消费者的行为

模式进行分析。研究发现:生产者与消费者基于社交媒体在对演唱会这一文化产品进行生产与消费的过程中实现

了创造价值的协同效应,二者在协商文化产品价值的过程中实现了对演唱会的价值共创。顺应时代打造文化产品,
调动消费者自身力量为其赋能,能够促使文化商品消费市场良性发展。
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Abstract:
  

Social
 

media
 

plays
 

an
 

increasingly
 

important
 

role
 

in
 

the
 

entire
 

process
 

of
 

offline
 

concert
 

production
 

in
 

which
 

consumers
 

can
 

also
 

participate,
 

shifting
 

from
 

simple
 

consumption
 

to
 

participation
 

in
 

production.
 

Using
 

the
 

network
 

ethnography
 

research
 

method,
 

the
 

article
 

constructs
 

a
 

SIPS
 

model
 

to
 

analyze
 

the
 

behavior
 

patterns
 

of
 

consumers
 

in
 

Hangzhou
 

station
 

of
 

Mao
 

Buyi's
 

"Young
 

Bird
 

Guide"
 

concert.
 

Research
 

has
 

found
 

that
 

producers
 

and
 

consumers
 

achieve
 

a
 

synergistic
 

effect
 

of
 

creating
 

value
 

in
 

the
 

production
 

and
 

consumption
 

of
 

products
 

such
 

as
 

concerts
 

based
 

on
 

social
 

media,
 

and
 

the
 

two
 

achieve
 

value
 

co-creation
 

of
 

concerts
 

through
 

negotiation.
 

Adapting
 

to
 

the
 

times
 

to
 

create
 

cultural
 

products
 

and
 

mobilizing
 

consumers'
 

power
 

to
 

empower
 

them
 

can
 

promote
 

the
 

healthy
 

development
 

of
 

the
 

cultural
 

commodity
 

consumption
 

market.
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  随着数字技术与网络技术的快速发展,传统线

下文化演出的产业链正经历着颠覆和重构。在此过

程中,消费者的角色地位发生了前所未有的转变。
他们在社交平台积极转变自身的主体身份,通过社



交联动的方式主动参与到线下演出的产业环节中,
不仅为演艺产品生产者提供了直接快速的消费反

馈,而且更重要的是,消费者将自身对演艺产品消费

潜在的、隐性的需求借助社交平台进行了显性化

表达。
目前关于线下演唱会这一文化产品消费的研究

主要集中在生产者与消费者的消费关系方面。在消

费者的价值创造路径研究方面,马中红等[1]提出了
“粉链经济”概念,聚焦能动的生产者和消费者———
“粉丝”群体,肯定了粉丝在参与演唱会产品消费的

同时为其创造出的经济价值。同时,粉丝通过群体

叙事和情感投入为演唱会创造记忆符号,形成独特

的亚文化,丰富了演唱会的文化内涵[2]。在生产者

与消费者的情感连结研究方面,在共同价值观的驱

动下,消费者基于社交媒体平台形成社群聚集,创造

出动力强大的社群经济,同生产者间的情感连结加

深,深入参与到产品和服务的创新中[3]。生产者获

得反馈并改进产品,消费者达成使用满足,由此实现

价值的不断“增殖”[4]。
2011年日本电通公司提出了社交媒体时代消

费者SIPS行为模式,将消费者行为划分为共鸣

(Sympathize)、认同(Identify)、参与(Participate)、
共享和扩散(Share

 

&
 

Spread)四个阶段[5]。对产品

的共鸣是消费者与企业进行交流的前提;消费者对

于产品及品牌理念的认同促使其参与到产品付费的

环节;良好的消费体验可以使消费者主动进行社交

式共享。潘理安等[6]认为,该模型通过对消费者行

为进行层次化的分析,更好地厘清了新时代消费者

行为和角色的发展与变化。在社交媒体平台中,个
体作为一个传播节点,同时扮演着生产者、传播者、
消费者等多重角色[7]。

综上所述,尽管学界关注到消费者在社交媒体

中的能动行为对线下演唱会的形成及优化具有关键

作用,但关于消费者参与线下演唱会消费方面的研

究仍停留在生产者引导消费阶段,并未随着时代及

社会工具的发展,更加深入地研究消费者的参与行

为及效果。鉴于此,本文以毛不易“幼鸟指南”演唱

会杭州站为研究对象,利用网络民族志研究方法及

SIPS模型,分析线下演唱会消费者在社交媒体平台

中的身份角色和行为模式,并剖析消费者行为模式

对演唱会产品的作用和意义,希望为文化消费市场

的良性发展提供路径性思考。

一、研究设计

  本文选取毛不易“幼鸟指南”演唱会杭州站为研

究对象,该演唱会于2023年3月举办,正值后疫情

时代演艺市场恢复初期,消费者的消费热情较高。
消费者由于前几年利用社交媒体等工具获取信息、
交流互动,培养了线上消费习惯。演艺活动得以恢

复后,消费者的线下产品消费行为与线上社交媒体

消费行为密切融合,形成了全过程的消费行为模式。
本文使用网络民族志研究方法,研究线下演唱

会消费者在社交媒体中对演唱会产品进行价值共创

的行为。网络民族志是观察和分析网络中的大众行

为模式和意义建构的民族志研究方法。该研究方法

通过参与性观察、访谈及记录等方式考察互联网中

的个体行为,进而剖析网络中的社会交往模式及社

会联系[8]。网络民族志研究方法具有具身浸入式参

与的特点。笔者亲身参与了毛不易“幼鸟指南”演唱

会杭州站线上及线下消费的整个过程,全面观察演

唱会消费者在消费时的情感变化及行为方式,长期

跟踪毛不易“幼鸟指南”演唱会消费者的行为动态,
并参与消费者互动与交流。

为了解消费者基于社交媒体、围绕演唱会这一

产品所开展的消费行为及其对演唱会所产生的影

响,笔者通过调查问卷进行初步调查,并根据问卷结

果进行访谈。调查问卷共设15道选择题,11道矩

阵量表题,从产品认知、消费心理、消费行为3个维

度设置问题来测量消费者的行为模式。其中矩阵量

表每题包含5个测试项,按照非常不符合、比较不符

合、一般符合、比较符合、非常符合五个维度依次递

增。问卷的发放对象为曾参与毛不易“幼鸟指南”演
唱会的消费群体,通过网络进行问卷投放。为了有

效接触目标群体,将问卷发放至演唱会相关微信群、
微博超话、小红书等目标受众集中或流量较大的社

交媒体平台。本次调查共发放并回收147份调查问

卷,其中有效问卷129份,有效回收率为87%。根

据问卷调查结果,笔者选择了10位曾参与毛不易

“幼鸟指南”演唱会杭州站中的消费者作为访谈对

象,进行了一对一访谈。访谈对象经过匿名化处理,
基本情况如表1所示。
  笔者主要从访谈者的基本情况、基于社交媒体

的消费心理、基于社交媒体的消费行为三个维度进

行访谈,根据受访者回答的内容进行深入交流,并整

理访谈记录。关于受访者在社交媒体中的消费行

为,多数人只会进行演唱会影像资料自制等输出型

消费行为,而少数人对社交媒体中的文化产品进行

接受型消费,贡献自己的注意力或虚拟货币,或同时

具备两种消费行为。受访者的消费心理决定其消费
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平台。多数人在社区型软件如微博、小红书中进行

社交媒体文化消费,而少数人依赖于熟人社交软件

如微信进行消费。本文对受访者在访谈中多次提到

的情感态度及行为模式高度关注,从中归纳提炼毛

不易“幼鸟指南”演唱会杭州站消费者基于社交媒体

的消费行为模式,并分析该行为模式产生的影响。
表1 访谈对象的基本信息

编号 性别 社交媒体消费倾向 社交媒体消费平台

A 女 输出 社区软件

B 女 接受 社区软件

C 男 输出/接受 社区软件

D 女 输出/接受 熟人社交软件

E 男 输出 熟人社交软件

F 女 输出/接受 社区软件

G 男 输出 熟人社交软件

H 女 输出/接受 社区软件

I 女 接受 社区软件

J 男 输出 熟人社交软件

二、基于社交媒体的演艺产业消费者
角色的演变

  消费者在整个演艺产业链条中的角色地位伴随

着媒介技术的革新发生了巨大的变化。消费者从

“隐身”到“显现”,从“窃窃私语”到“众声喧哗”,从
“孤掌难鸣”到“应者云集”,这不仅仅是简单意义上

生产者与消费者权力关系的此消彼长,更为关键的

是它推动了整个演艺产业的生态性革新。
1976年,演唱会这一文化产品进入中国,由此

开始逐步探索,加快中国演艺市场运营模式的形成。
传统媒体时代,消费者仅能通过报刊、电视等媒介单

向接收演出消息,演唱会生产者与消费者之间呈现

出一种渠道窄、传播速度慢且信息量小的低效沟通

模式。为提高演唱会知名度和上座率,演艺者往往

通过参加已经有一定知名度的广播电视节目达到推

广目的。由于传统媒体单向传播的特性,演唱会生

产者无法精准捕捉消费者的消费需求,对消费市场

定位不准,洞察力不强,只能借助已有其他演唱会所

提供的市场信息制定营销策略,生产演唱会产品。
同样,演唱会结束后生产者无法快速获取有效的消

费反馈,文化消费产品更新迭代缓慢。从消费者层

面看,消费者的呼声音量小、传播力弱,无法汇聚成

意见市场。换言之,在传统演唱会市场中,演唱会生

产者与消费者之间呈现出一种割裂的关系,无法形

成有效的沟通机制,生产者单向输出内容,消费者被

动隐性反馈。

伴随微博等自媒体的发展,传统演艺产业生态

发生了变化。自媒体的社区属性和娱乐平台的社区

板块使不同身份的各方主体聚集在一起,交换意见,
密集互动,将大众的文化交流行为推向了群体间的

话语狂欢[9]。2021年6月25日,毛不易发行第三

张个人创作专辑《幼鸟指南》,并在各社交媒体平台

进行大规模宣传,受到广泛讨论。消费者借助社交

媒体的转赞评机制表达自己对该专辑的喜爱以及对

线下演唱会的期望,将原先的隐性表达转变为能被

生产者快速捕捉到的显性表达,形成意见市场。而

毛不易的经纪公司“哇唧唧哇”作为资深的文化企

业,利用大数据算法敏锐捕捉社交媒体平台中消费

者的大规模、显性需求表达,对标消费者的消费期

待,迅速筹备线下演唱会。与此同时,消费者在社交

媒体平台发起话题讨论等行为提升了毛不易及其专

辑的曝光度和需求规模。依托消费者对演唱会的显

性表达,演艺产品生产者回应消费者的消费需求,按
需优化升级,形成了演艺行业生态的良性循环。

消费者利用网络平台参与演唱会产品的生产与

流通,并赋予其更多的社群属性和独特的价值。也

正是因为消费者产业角色与价值创造方式的转变,
演唱会产品成为具有特定情境和关系属性的即时性

消费对象;这使得身处其中的消费者既是线下演唱

会产品的消费主体,又是其独特价值的创造主体。
消费者通过个体视角记录演唱会产品的消费过程,
再通过社交媒体进行传播共享,这种行为本身既是

对演唱会产品消费体验的正向反馈,也是对演唱会

产品价值的放大和延伸。

三、基于SIPS模型的线下演唱会
消费者行为分析

  2017年,网络综艺节目《明日之子》播出。该节

目以打造互联网时代偶像为目标,基于网络平台与

消费者展开深度互动,凭借网络高人气成为红极一

时的爆款综艺节目,年轻人沉浸其中,为自己喜欢的

偶像打榜,助其夺冠并出道。《明日之子》邀请众多

明星嘉宾作为导师,巧妙地将明星嘉宾的自身流量

转化为节目流量,为推出的偶像积攒人气。毛不易

作为《明日之子》综艺节目的总冠军,从刚开始被人

认为缺乏偶像颜值、不被看好的“小透明”,到后期成

为逆风翻盘的“大男主”,凭借众多高质量的原创作

品塑造个人品牌,在参加节目的时候就已经获得大

量观众的青睐。在赛中和赛后,节目制作公司利用

社交媒体平台对毛不易进行了大量宣传,形成整合
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营销,不断强化毛不易在社交平台上的记忆点,从而

提高了毛不易在社交媒体平台的知名度,促使目标

消费者持续关注甚至消费其音乐作品。
2023年初,毛不易经纪公司重启演唱会,将年

轻群体多年累积的演艺消费需求转化为具有高市场

响应度的演艺产品。毛不易“幼鸟指南”演唱会杭州

站的举办时间为2023年3月,处于演艺市场恢复初

期。作为2023年第一个在杭州举办的大型演唱会,
毛不易“幼鸟指南”演唱会杭州站同期的竞争对手

少,加之演唱会生产方在社交媒体平台大力进行宣

发推广,由此吸引了众多对毛不易不是很了解但有

意愿参与到音乐现场的“路人”。
在社交媒体时代,媒体平台延长了消费者的消

费周期,将原先“到消费场所—购买产品—消费结

束”这一简单消费模式复杂化。从消费过程看,消费

者通过前期的社交媒体互动,对文化消费对象产生

兴趣、投射情感,甚至形成“共鸣”,在价值上产生认

同,进而参与到线上或线下的消费中。同样,在对产

品付出时间、金钱后,消费者会对产品形成认知判

断,并在社交媒体中分享自己的消费过程及体验,为
潜在消费者提供参考。

(一)情感共鸣:创作契合当下需求

  人是悬在由他自己所编织的意义之网中的动

物[10]。
 

消费者在进行文化消费时,并不是消费文化

产品本身,而是消费文化产品背后的符号价值,由此

被唤醒情感共鸣,实现自我的情感满足。对于偶像

歌手而言,被消费者熟知的前提是产出优质的音乐

作品,并通过多种渠道增加与消费者接触的可能。
“幼鸟指南”演唱会杭州站的演艺者毛不易凭借参加

综艺节目走进消费者视野,他创作的词曲并不是高

高在上的无病呻吟,而是贴近普通人的生活状态,唱
出了年轻人的迷茫。“毛不易在《明日之子》节目里

很火,唱的基本是原创歌曲,我感觉这个人挺有才

华,就开始关注他,出新歌也会去听。”(受访者A)
“听着他的歌,巨有感触,每个人都找到了不同的自

己。”(受访者C)
(二)价值确认:线上互动强化情感认同

  在马斯洛的需求层次理论中,人类的需求从低

到高依次为生理需要、安全需要、社交需要、尊重需

要以及自我实现需要五个层次[11]。社交媒体为消

费者搭建起相互交流沟通的媒介平台,媒介平台中

的资源被算法分门别类地整合,并通过协同过滤机

制和个性化推荐机制分发给对应的媒介使用者[12]。
媒介使用者困于算法为其量身打造的文化茧房中,

和处于共通意义空间的其他使用者相互交流、交换

意见。随着虚拟社群规模的扩大,消费者在与他人

的互动中产生群体认同,获得群体归属感,并在深度

互动中完成价值确认。
演唱会生产方通过社交媒体对即将举办的演唱

会进行宣发,由此将供给和需求精准匹配。“演唱会

的消息其实也是在微博凑巧刷到的,不然感觉就错

过了。”(受访者B)消费者将消费体验发至社交平

台,既满足了自己在群体中的尊重需要,又将演唱会

的相关信息传递到了社交圈,进一步扩大了演唱会

信息的传播范围。“我在朋友圈晒抢票截图,有朋友

评论说他也想去看,下次抢票试试。”(受访者G)此
外,演唱会的门票成为进入消费者圈群的门槛,购票

的消费者借助手机中的电子票打开了线上交流的窗

口,在社交媒体平台与同期购票的消费者形成聚集,
以此获得连接,满足了其渴望爱与归属的社交需求。
“我加了一个微信群,里面都是抢到票的人,出座位

后大家会按座位所在的区再建一个小群,有什么消

息都会在各种群里发,有的人在群里找‘邻居’,挺热

闹的。”(受访者E)
(三)互动参与:现场体验固化消费黏性

  演唱会前期,生产方在社交媒体上进行宣传与

预热,让消费者提前了解现场布景、周边设施等基本

信息,制造消费期待。消费者之间基于网络社交平

台形成了文化交往关系,拥有共同话题,甚至内部的

话语表达方式,多种连接使消费者更容易将自己全

部的注意力投入到演唱会现场,形成一个群体狂欢

的消费场域。
演出时,演艺者通过表演、现场交流实现即时互

动。消费者跟随演艺者实现身心同时律动,有形与

无形的连接将在场者“同化”,构建出演艺者与消费

者之间平等沟通的交流模式[13]。“在场馆里这么多

人一起合唱,一起喊出他的名字,当空旷的场馆上方

飘荡着彩带,就会觉得这是属于我们的一场盛大的

狂欢。”(受访者B)在两个小时的沉浸式体验中,在
群体互动氛围的带动下,消费者对演艺者投入更为

充沛的情感,对以演艺者为核心的文化圈层的归属

感持续增强,由此固化消费黏性。“散场之后我开始

特别关注他的动态,下一场演唱会在哪,综艺什么时

候播,也会专门搜他的歌听。”(受访者I)
(四)共享扩散:产—消主体协同式传播

  共享和扩散是SIPS模型中消费者行为的最后

一个环节,消费者在共享与扩散行为中隐含的对消

费产品的态度,将影响其他潜在消费者的消费判断
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和消费行为[14]。在消费者对演唱会产生共鸣与认

同,并进行互动参与后,消费者在期待演唱会生产方

释放出官方拍摄的视频照片的同时,自己也主动成

为演唱会影像资料的生产者。“我拍的视频上传到

了抖音、小红书,还有微信,小红书里很多人给我点

赞评论,大多人讨论的是演唱的内容和我的观点。”
(受访者C)消费者对演唱会相关内容进行二次创

作,并上传至社交媒体平台,进行人际传播和群体传

播,由 此 形 成 了 PGC(Professional
 

Generated
 

Content)模 式 带 动 下 的 UGC(User
 

Generated
 

Content)传播模式。通过社交媒体中的共享扩散行

为,消费者再次与消费圈层中的其他消费者产生情

感勾连,而消费者互动行为所产生的流量也可以转

移到演唱会上,为演唱会增加热度,客观上发挥了营

销作用。
与演唱会现场设定梯次座位不同,社交平台的

信息共享更带有平等、互助的色彩。“因为自己的座

位离舞台比较远,所以想看看他人的镜头里更清晰

的毛不易,也想看看有没有什么自己错过的小细节。
有一些人拍的视频特别好,比如说很有氛围感、合唱

声很大之类的,就会进一步美化我对于演唱会当天

的印象吧。”(受访者B)消费者在一次次的接触、评
论与转发中,延长了演出现场带给自己的体验感和

快感。通过不断交换消费内容,消费者既满足了自

身分享、保留体验感的自我指向型消费需求,又满足

了炫耀等他人指向型消费需求。“回看自己录的视

频和别人发的视频,感觉又回到了演唱会现场。”(受
访者E)在对演唱会相关内容的共享与扩散过程中,
普通消费者和生产者间的界限也逐渐模糊。

四、线下演唱会消费者的“线上”
行为促进价值共创

  企业未来的竞争将依赖于一种新的价值创造方

式———通过消费者及其他相关利益者与企业的异质

性互动,共同创造价值[15]。在SIPS行为模式共鸣、
认同、参与、共享和扩散四个阶段中,共鸣和认同阶

段可以看作是消费者在进行实际消费前的确定环

节,消费者通过这两个环节判断是否进行消费,衡量

消费行为是否可以满足消费预期,这是消费行为发

生的前提;而消费者的参与、共享扩散行为则是价值

共创的具体行为表现形式。
(一)共创行为丰富演艺者媒介形象,提升其品

牌价值

消费者共创行为影响演艺者的媒介形象及知名

度,正向互动有利于演艺者媒介形象的塑造,更利于

其形象的商业变现。
演唱会消费者摄制的现场视频被上传至社交媒

体,相关音源成为短视频的背景音乐,这不仅扩大了

演唱会的传播范围,也产生了强大的群体互动传播

力。笔者于2024年3月15日在抖音平台的音乐专

区以“毛不易”为关键词进行搜索,毛不易相关歌曲

在抖音被用作背景音乐的情况见图1。由图1可

知,通过毛不易“幼鸟指南”演唱会再次翻红的歌曲

在抖音短视频平台被用作短视频背景音乐达2247
万余次,多个官方主流媒体的使用进一步提升了歌

曲的热度。在毛不易“幼鸟指南”演唱会杭州站演出

当天,毛不易的母校杭州师范大学在微博发布祝福

视频,并配文:“听说学长回杭州开演唱会啦,快来听

听我们杭师大版《平凡的一天》吧! @毛不易”。该

视频在微博平台获得9万次播放。专业传播组织不

断加入,使得演唱会市场形成以生产者、消费者为主

体,平台方、相关主体为辅助的多元主体协同创造的

互动传播生态,从而提升了演艺者在社会中的知名

度和口碑,美化了商业形象,提升了商业价值。

图1 毛不易演唱会相关歌曲在抖音平台的背景音乐使用情况

(二)共创行为强化演唱会产品价值认同,稳定

产—消关系
 

从文化产品产—消主体关系层面看,消费者基

于社交平台深入了解、参与生产的过程,就是价值创

造的过程。在此期间,消费者对企业的经营理念和

产品的文化内核形成认知,并在此基础上不断调整

自身态度与消费行为;相应地,生产者也会动态捕捉

消费者的变化,并适时进行需求洞察以及定位调整,
产—消主体之间相互协调促进,实现价值共创。

“幼鸟指南”演唱会杭州站演艺者毛不易作为演

唱会产品的主要生产者,在常驻综艺节目《毛雪汪》
中凭借其鲜明的性格和风格化的语言获得观众的关

注与喜爱,他对人们在爱情、友情中的相处模式、年
轻人的社交礼仪、职场关系等众多社会话题发表了
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自己的见解,赢得了青年群体的认同。作为周更综

艺节目的固定嘉宾,毛不易进行了长期稳定的价值

输出,由此形成有周期保障的内容输送机制,同消费

者建立起稳定的多维互动关系。此外,毛不易的个

人专辑《幼鸟指南》用11首歌讲述了大众平凡故事,
提供了自己对生活的思考和见解,引起处于职业上

升期的年轻人的共鸣。在以微博为主的社交平台

中,消费者对演艺者毛不易传达出的价值观念进行

讨论,在价值协商的过程中强化了对演艺者的价值

认同,并形成了一定规模的群体聚集。长期稳定的

互动模式、价值共鸣与认同为稳定的产—消关系奠

定了基础。
(三)深度参与互动,丰富演唱会产品体验价值

演唱会作为特殊产品,具有一定的文化属性。
有别于货到付款的传统消费模式,消费者在下单购

买演唱会门票时,仅获得了演唱会的消费资格,在演

唱会真正开演的那一刻才开始消费;直至演唱会结

束,消费者才完成了消费行为。正是由于消费行为

的滞后,演唱会被投射了更多的情感,而消费者的

“在场”更为演唱会这一产品赋予了更多的文化意

义,如演唱会由于粉丝型消费者的加入成为粉丝文

化的载体;演唱会也成为亚文化的外在表现形式。
在毛不易“幼鸟指南”演唱会杭州站中,演艺者

与消费者的同时在场为演唱会赋予了“双向奔赴”的
情感价值。在特定歌曲被演唱时,消费者们整齐挥

舞手中的荧光棒、全场大合唱、随着鼓点喊“安可”,
甚至是观众区的求婚行为,这些都为毛不易“幼鸟指

南”演唱会杭州站赋予了独特的文化价值。因此,这
场演唱会不单纯是演艺者的台前表演,它被参与其

中的每一个消费者所定义,被赋予丰富的体验价值,
或“感动”(受访者A)或“盛大”(受访者B)或“震撼”
(受访者C)。

(四)共享与共创,在协商中优化演唱会产品

  生产者推出演唱会这一文化产品,以生产者、消
费者为主要参与者的多主体基于产品内容的价值协

商形成价值认同,并通过社交平台形成圈群的聚合。
消费者积极创作演唱会相关衍生内容,并主动对外

传播,参与到消费过程中,由此形成了固定的文化消

费生态,营造出一种自由、平等、公开、包容、共享的

文化消费样式[16]。在演唱会结束后,消费者将自己

拍摄的素材如现场视频及参与感受分享在社交平台

上,形成用户自生产内容。这是消费者共享演唱会

产品的消费行为,也是其协商和共创演唱会产品价

值的消费行为。

在毛不易“幼鸟指南”演唱会杭州站结束后,演
唱会生产方依据消费者在社交平台分享的视频和文

字对演唱会进行复盘,分析整场演出的优点和缺点,
并对演唱会产品进行优化升级,使演唱会生产形式

更新迭代,以此回应消费者需要,形成高效的供需匹

配。歌单的排布、现场舞美效果、演员的表演状态

等,都是演唱会生产者需要重点考虑且反复调整的

要素,产—消双方在协商的过程中实现了演唱会产

品价值的共创。
此外,消费者对演唱会视频的剪辑、二创、上传

至社交媒体平台的一系列行为,会吸引对演唱会及

演艺者已经产生共鸣和认同、但还未参与的潜在消

费群体。大数据和个性化推荐算法促使相关内容形

成传播矩阵,能够将相关内容精准投放至由具有消

费意向的目标群体所构成的虚拟社群中。消费者与

潜在消费者处于同等地位,平等对话说服力更强,因
此消费者分享的视频内容更容易激发他人的消费冲

动,同时推动和指引生产者更高效地优化产品,实现

良性的消费循环。

五、结 语

  在对文化产品消费的过程中,消费者通过社交

平台呈现出共鸣、认同、参与、共享和扩散四种消费

行为,并依托社交平台同生产者进行互动,实现对文

化产品的赋能,进而打造出价值共创的商业模式。
演唱会作为特殊的文化产品,以线下群体性消费为

主要价值实现形式,但演唱会宣传营销的全过程又

充分依赖于社交平台。在演唱会前期筹备、中期运

行、后期宣传的过程中,消费者在社交平台宣传中扮

演着主体角色,其自发分享行为提升了演唱会的知

名度与市场号召力,进而创造出更多价值。由此可

见,文化产品生产方在致力于提升自身产品质量和

获取经济效益的同时,应当充分考虑消费者的意见,
并充分调动消费者的价值创造能力,满足消费需求,
制作出令消费者真正满意的文化产品。

文化市场鼓励消费者参与并创造价值,但其行

为应该是理性的、正向的、促进文化市场发展的,而
非无序竞争的、扰乱市场正常秩序的。此外,消费者

的文化参与行为应合法合规,以免演唱会的团票购

买等行为被异化为非法集资行为。只有善于利用新

兴技术,鼓励和引导多元主体加入,方能为文化产品

创造更多价值,进而推动整个产业生态的良性互动

和发展。
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