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摘　 要: 心理所有权是一种 “个体感觉到目标物 (物质的或非物质的) 或目标物的一部分好像是他的

东西” 的心理状态。 对于明星粉丝来说, 心理所有权是隐秘但普遍的心理状态, 粉丝主体常常会生成对于

明星的 “亲密关系” 认知, 产生心理上的趋近性和占有欲。 通过访谈 22 名粉丝发现, 明星粉丝的心理所

有权主要通过三条路径产生: 认同路径、 控制路径、 交换路径。 通过看似双向实则单向的 “准社会互动”,

粉丝与明星形成 “拟态亲密关系”, 并产生 “心理所有权”, 而媒介构成的拟态环境强化了这种主体性的

建构力量。
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一、 研究缘起与研究方法
  

娱乐产业蓬勃发展、 流行文化高度盛行的时代, “粉丝” 已经成为社会文化的关键词。 所谓 “粉

丝” , 来源于英文 “ fans” 的音译, 意指对某事或某人的狂热的崇拜者或拥护者。 从国内早期的市场化

浪潮到现在, “粉丝” 的身份及概念在社会内部的互动中经历着变迁。 20 世纪 90 年代, “粉丝” 更多

被称为 “追星族” , 作为青年亚文化的代表, 常常在与主流文化的对抗中被异化为 “他者” , 在媒体报

道中作为 “社会病症” 而存在。 2005 年, 湖南卫视热播的选秀节目 《超级女声》 带动了一波声势浩大

的粉丝拉票活动, “粉丝” 这一特殊的群体在中国一夜成名。 而随着互联网的兴起以及娱乐产业的发

展, 粉丝群体取得了社交媒体上的话语权, 并获得了主流话语的合法性认可, 其消费潜力也被逐渐挖

掘出来。 在社交媒体与消费主义的合谋下, “粉丝经济” 快速发展, 成为中国后工业时代独特的社会

景观。
  

“粉丝” 身份的突出特征常常表现为一系列热烈、 积极、 主动的行为, 以及一种着迷的状态。 在西

方, 粉丝研究也被称为 “迷 ( fandom) ” 研究, 对于 “迷” 一词, 约翰·菲斯克 ( John
 

Fiske) 在 《理

解大众文化》 (Understanding
 

Popular
 

Culture) 中将其定义为 “过度的读者” , 认为他们 “对文本的投入

是主动的、 热烈的、 狂热的、 参与式的” [1] 。 马特·希尔斯 ( Matt
 

Hills) 在 《探究迷文化》 (Fan
 

Cul-
ture) 一书中则将 “粉丝” 定义为大众文化的狂热爱好者: “专注且着迷于特定的明星、 名流、 电影、
电视节目、 流行乐团; 对于着迷的对象, 可以说出一大串就算是细枝末节的资讯, 对于喜爱的对白、
歌词、 片段更是朗朗上口、 引用无碍。” 而从营销学的角度来说, 粉丝是特殊的消费者, 表现为经济、
时间和情感三方面的 “超常投入” , 会表现出超常的行为并依托他们所热爱的对象形成个人化的意义和

信念。[2]

基金项目: 国家社科基金艺术学一般项目 “形态·基因·模式: 网生内容发展动力及趋势研究” (18BC038) 。
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粉丝群体的狂热属性和行为倾向受到了众多学者的关注, 而这种群体特征背后的成因也成为粉丝

文化研究中的重要母题。 粉丝研究最初萌芽于 20 世纪 70 年代的西方, 脱胎于受众理论, 部分承袭自伯

明翰文化研究。 格雷 ( J. Gray) 等人 (2007) 认为, 西方的粉丝研究自 20 世纪 90 年代起经历了三次理

论浪潮。 第一波粉丝研究以约翰·费斯克 ( John
 

Fiske) 和亨利·詹金斯 ( Henry
 

Jenkins) 为代表, 主

要强调受众的积极性和创造力, 申明粉丝的活跃参与对于文本和大众文化的影响力, 从而为被严重污

名化和病理化的粉丝群体正名。 第一波粉丝研究将粉丝的狂热视为受众面对文本时所展现出的主体性,
不论是约翰·费斯克 ( Fiske, 2001) 将粉丝定义为 “ 过度的读者” , 还是亨利·詹金斯 ( Jenkins,
1992) 所提出的 “文本的盗猎者” , 都强调了粉丝对媒介文本的主动性解构与重构之中的意义生产。 第

二波粉丝研究则更注重粉丝的社会性意涵, 将研究视角放在消费社会学领域, 以法国社会学家皮埃尔·布

尔迪厄 ( Pierre
 

Bourdieu) 关于社会阶层和文化资本等理论为研究范式, 回答 “ 粉丝群体是如何运作

的” , 以此追问群体性的狂热如何生成。 基于前面两次浪潮, 第三波粉丝研究回归到对粉丝个体的关

注, 探讨粉丝个体的主观性与情感因素对狂热表现的影响, 分析他们如何对特定对象产生依恋并将其

实践, 对于粉丝的动机问题作出了回答。 总体而言, 西方的粉丝研究范式经历了三个阶段: 从强调粉

丝群体的文化生产力到分析粉丝文化场域的结构及要素互动, 再到聚焦粉丝个体的情感状态和主观实

践, 而每种范式对于粉丝狂热的动因解答都存在各自的视角局限。 基于此, 笔者承续第三波粉丝研究

的主要视角, 试图从粉丝狂热倾向背后的情感与认知结构出发, 同时结合第一波和第二波粉丝文化研

究的理论资源思考粉丝身份及其狂热特征的动因。
  

狂热背后必然存在着某种触发性的情感认知结构, 使粉丝获得并持续追求情感上的亲近性以及一

种认知上的距离缩减, 愿意为此付出大量的金钱、 时间和精力。 而粉丝身份常常伴有一种 “某某明星

是我的偶像” 之类的认知, 粉丝也是通过这种关系的确认来达成对自身粉丝身份的确证。 也就是说,

粉丝认为自己成为某明星的粉丝的起点, 往往始于自身与明星关系认知的形成, 而这个关系结构中,

具有 “占有” 的成分。 心理所有权理论指出, “占有” 是心理所有权的核心, 当个体觉得 “ 目标物

(物质的或非物质的) 或目标物的一部分好像是自己的一样” (即他们的目标是 “他们的” 或 “它是我

的!” ) , 即形成了心理所有权。[3] 这种心理状态是认知和情感的混合, 主体从心理层面上表现出对目

标的占有和拥有, 而产生占有感。 心理所有权理论最早产生于组织行为学领域, 理论提出者皮尔斯

( Jon
 

L. Pierce) (1991) 发现, 组织成员存在不同于正式所有权的另一种所有权, 也即心理所有权, 认

为组织成员对 “组织” 这一概念或团体存在内心感觉到的所有权。 而心理所有权能提升组织成员的积

极性, 更具主人翁意识, 从而提升组织或企业的整体绩效 ( Van
 

Dyne, 2004; Baer
 

&
 

Brown, 2012 等) 。

这一理论经由营销学发展为 “顾客心理所有权” , 研究消费者对于产品、 品牌或企业的心理所有权, 并

认为 “所有权顾客” 对于提高产品的销售量、 替身企业美誉度, 提升市场绩效都具有重要的价值

( Reynoso, 2010; Heskett, 2008 等) 。 由此而言, 明星粉丝的行为表现和心理状态与 “所有权顾客” 存

在某种同构, 从粉丝经济的角度来看, 粉丝的狂热倾向和积极行为即是这种心理状态产生的情感价值

的商业转化。 而心理所有权是明星粉丝隐秘但普遍的心理状态, 粉丝主体常常会生成对于明星的 “亲

密关系” 认知, 产生心理上的趋近性和占有欲, 并触发一系列积极的粉丝实践。 因此, 本文从心理所

有权理论出发, 试图探究明星粉丝心理动因中曾被忽视的成分, 并勾勒粉丝身份是如何与心理所有权

的形成与发展纠缠在一起的, 以此拓展理解粉丝行为的心理动因的维度。
  

考虑到研究问题的性质, 本文采用了质性研究方法, 对 22 名粉丝进行了半结构化访谈。 访谈法适

于了解受访者的认知、 情感表现, 以及深度的心理状态与心理过程; 而半结构化的访谈方式能在一定

的框架内获取材料, 同时对于研究者可能忽略的因素和材料保留余地, 以避免研究者先入为主。 受访
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者包括 12 岁至 43 岁、 小学到硕士等不同年龄、 不同学历、 不同性别甚至喜欢的明星也各异的粉丝 (见

表 1) 。 主要通过微博、 微信、 豆瓣等社交平台进行招募, 并通过滚雪球式抽样法寻找其他访谈对象,

每位对象的访谈时间约为 80 至 120 分钟。 访谈内容主要围绕受访者从认识明星到成为粉丝的过程, 以

及粉丝身份产生后的心理状态和行为表现。 访谈到第 17 位受访者时, 材料已达到饱和, 但考虑到跨学

科理论应用的适应性问题, 访谈到 22 位受访者方结束收集。 收集访谈材料后, 笔者通过质性分析软件

MAXQDA
 

2020 对原始材料进行编码, 并以此构建整体的理论框架并得出结论。

表 1　 受访者基本信息

序号 化名 性别 年龄 学历 追星的类型

1 肥姜 女 24 岁 硕士 韩国偶像

2 LS 女 25 岁 硕士 国内偶像

3 JJY 女 24 岁 硕士 韩国偶像

4 JZZ 女 24 岁 硕士 韩国演员

5 小可 女 12 岁 小学 国内网红

6 琛琛 女 22 岁 本科 韩国偶像

7 LW 男 42 岁 本科 国内歌手、 外国歌手

8 YHH 女 24 岁 硕士 国内偶像

9 梦潮音 女 41
 

岁 本科 国内歌手

10 K 先生 男 37 岁 本科 国内歌手

11 明明 女 43 岁 本科 国内体育明星、 影视歌星

12 季节 女 20 岁 本科 国内偶像

13 宁皓宸 男 19 岁 本科 国内歌手、 偶像

14 水煮凡 女 19 岁 本科 国内歌手

15 Oasis 女 20 岁 本科 国内偶像、 国外歌手

16 Gracie 男 34 岁 大专 国外体育明星、 商业明星、 国内歌手

17 圆圆 女 27 岁 硕士 国内演员

18 失踪的暗物质 女 23 岁 本科 韩国演员

19 小玉 女 20 岁 本科 韩国偶像、 欧美网红

20 桃桃 女 23 岁 本科 国内演员

21 咻咻 女 20 岁 本科 韩国偶像

22 林深 女 21 岁 本科 国内偶像

二、 认同路径: 现实自我与理想模板的混合与构建
   

(一) 感知真实确证的认同构建前提
  

心理所有权形成的前提是对于目标的密切了解, 当主体密切了解目标, 自我与目标的融合就会发
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生, 形成对目标的拥有感。[3](299) 在明星粉丝的情境下, 成为粉丝的过程也常常基于对明星的了解, 从

最初的吸引到粉丝自我身份意识的成形, 再到深层次的情感浸入与粉丝实践, 都以不断深入的了解为

前提。 本文的访谈对象都有谈及, 对明星的关注常常起于一首动听的歌、 一部好看的电视剧、 一集有

趣的综艺, 甚至是某个 “一见钟情” 的瞬间。 但从开始投入注意力到坚实地成为粉丝, 通常需要经历

一段不算漫长但也并不短暂的 “考察期” 。 在访谈中, 许多受访者都提到了自己 “了解” 明星的过程:

当时就是因为看她的 MV, 然后去了解她买她的磁带, 还有杂志也有她的一些访谈实录,

然后通过她的访谈去了解她的思想……然后也会去看她的各种节目、 写真什么的, 全方位地了

解她。 (宁皓宸, 男, 19 岁)
  

可见, 从一开始受到明星作品或个人魅力的吸引, 不少粉丝都需要经历一段由浅入深的了解过程,

而这是一个不断主动 “卷入” 的过程。 由于粉丝与明星之间存在着实际的时空距离和社交距离, 粉丝

了解明星的行为呈现出高度媒介化和碎片化的特征, 同时展现出绝对的主动性和主观性。 一方面, 粉

丝需要浸入各种媒介之中, 获取明星相关的信息以及各种形式的媒介材料, 不断聚集、 吸纳、 拼凑、

整合; 另一方面, 粉丝要在其中寻找更多具备吸引力的部分, 并逐步对明星的形象生成越发清晰的认

知, 并得出结论, 而这种结论的得出是 “循序渐进” 的, 伴随着明星不同形象碎片的主观性拼贴。 看

《超级女声》 而成为粉丝的水煮凡就表示, 随着每场比赛不同主题的 VCR 的增加, “她 (喜欢的明星)

在我心里的形象就越来越立体, 我会逐渐刻画一个非常独立、 自信、 感性、 孝顺又仗义的形象, 等 7 进

6 的时候, 这个形象就已经很饱满了, 我就真的很喜欢她了” (水煮凡, 女, 19 岁) 。 “刻画” 这个词凸

显出粉丝在了解明星、 形成明星形象认知过程中的能动性, 尽管明星在媒介中的呈现常常是碎片化的,

但粉丝会基于主观线索将文本的碎片按照自身的理解拼凑成完整的形象, 以多元的媒介文本为原料和

框架, 构建出粉丝自身对于该明星理解的图式。
   

而在这种图式的构建中, 真实性的感知又显得尤为重要。 粉丝需要认为这种图式是真实的, 相信自

己构建的图式全部或者大部分符合明星本人的真实形象。 换言之, 尽管粉丝获得的信息不一定是绝对

完整和真实的, 但粉丝作为主体需要认定和相信这种真实。 受访者 JZZ 就讲述了她如何 “发现” 偶像

真实的一面:

看了他两部戏之后我去看了他的综艺……看到了他自己本人的一些特点, 就是很善良, 然

后有一点傻……他不是那么完美的男神形象, 是有点傻傻的, 也会犯错, 这种比较真实的感

觉。 ( JZZ, 女, 24 岁)
  

这种真实性的感知是许多粉丝愿意投入真情实感的基础, 他们只有相信明星的形象是真实的, 才

会积极地投入自己的情感。 比如 K 先生就认为 “明星在舞台和生活中肯定不同” , 因此会 “希望自己没

看错” , 为此会 “调查很多” ( K 先生, 男, 37 岁) 。 受访者琛琛见惯了如今明星形象崩塌、 反转的常

态, 一般 “都会深入地扒了他们的人品之后, 才敢去喜欢他们” , 她相信只有明星是真实的, 才不会

“浪费感情” , 毕竟 “真实性格是永远都不会崩塌的, 粉丝喜欢就会永远地喜欢, 不会因为人设崩塌而

脱粉” (琛琛, 女, 22 岁) 。 而综艺节目作为明星进行 “真实展演” 的重要场域, 常常是促使粉丝产生

真实性感知、 形成粉丝身份的重要媒介材料, 近一半的受访者都是从综艺 “入坑” , 有的甚至是专门的

“选秀粉” ①。 其余的受访者中, 虽然大多因明星的音乐、 影视作品而受到吸引, 但其中部分都是观看综

艺之后才从作品过渡到明星本人, 足见真实性感知对于粉丝身份形成和转化的关键性作用。 由此而言,

44

① “选秀粉” : 指热衷于看选秀节目, 并且常常会在节目播出期间成为某位选手粉丝的特殊粉丝。
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粉丝了解明星也是一个主动 “识别” 的过程, 吸引力是粉丝 “识别” 的起点, 而真实性则是 “识别”

的标准。 在娱乐产业蓬勃发展、 人设作为产品能够通过流水线作业生产出来的时代, 粉丝对于投入自

身情感和认同的对象变得更加谨慎, 而打破商品化镜像直抵另一个真实个体的彼岸, 则是粉丝主动进

行 “识别” 的根本动力所在。
  

视明星为真实个体并渴望与之达成精神共鸣的愿望渗透在粉丝们了解明星的过程中, 不断激发他

们了解目标的欲望, 不断推进了解的深入程度, 并将最终导向世界观、 价值观、 人生观等精神层面。

宁皓宸就表示自己 “最期待的就是看一期她 (喜欢的明星) 20 分钟甚至半小时左右的专访, 我想具体

的了解她对具体事情的观点, 这样子我才能更加客观地看她” (宁皓宸, 男, 19 岁) 。 全方位、 立体式

的了解以及真实性感知的确证, 提供了粉丝与明星达成认同的基础, 同时让粉丝对于投入情感这件事

情更具安全感, 而这正是促进粉丝将明星与自我相融, 并产生对心理所有权的重要条件。

(二) 双重自我的发现与动态延展
  

全方位、 立体式的了解提供了粉丝与明星达成认同的基础, 但促使粉丝真正喜欢上自己偶像的因

素, 在于粉丝在了解过程中发现的 “现实自我” 与 “理想自我” 。 许多粉丝谈论自己喜欢上自己偶像的

重要原因时, 都提到了这两个方面的因素:

我觉得喜欢一个人吧, 第一点就是你跟他很像, 第二点就是, 他有你没有但特别想要的东

西, 你憧憬的东西, 就像是在找同类, 也像是在找榜样。 ( JJY, 女, 24 岁)
  

粉丝作为主体, 对明星这一心理所有权目标的信息掌握得越多, 就会有越多事物被彻底和深入地

感知, 而 “感觉自己跟他特别像” 的方面就是将自我与客体缝合的衔接点。 在不断寻找到衔接点并进

行缝合的过程中, 自我便会依附于客体, 从而产生情感或认知上的 “共鸣” 。 有时候, 这种共鸣甚至发

生在更深的层面:

(偶像的经历一些事情) 有点让我想到了我自己……当时就感觉, 就是看到了我, 就是我

的一种投射, 那种感觉可能比共鸣还要更深一点。 (肥姜, 女, 24 岁)
  

类似的经历和应对方式会让粉丝对明星产生更深的共情, 促进更深层次的精神缝合, 自我的依附

程度也会更高, 从而强化这种将自我与明星勾连甚至画上等号的心理感知。 这一切正是不断 “占有”

的过程, 把自己纳入其中, 是控制和占有的字面和最终形式。[4] 粉丝不断了解不断卷入, 不断产生认

同和共鸣, 也是在心理上不断投射自己, 靠近、 占有目标的过程。 科奈尔·桑德沃斯 ( Cornel
 

Sand-

voss) 认为, 粉丝实践中存在着 “自我和客体世界在一个中间领域的情感纽带。” [5] 而粉丝不断地重新

认识、 深入了解明星的过程, 即是一个将主体化的原料与明星相关的客体化的材料进行混合且不断创

造 “中间区域” 的过程。 因此, 认同路径的终点是自我与客体在 “中间区域” 的深度缝合, 拉近粉丝

在认知、 情感等多个方面与明星的心理距离, 达成一种心理上的依恋, 也即一种 “拟态亲密关系” 。 而

依恋提供了所有权的部分意义, 依恋产生熟悉感和知识, 心理所有权反映了所有者与被所有者的亲密

关系或心理上的接近。[4](93) 所以, 粉丝们 “心疼” 偶像, 有时是因为 “自己也经常这样, 所以能够理

解” , 心疼偶像的同时有 “心疼自己的感觉” (肥姜, 女, 24 岁) 。
  

如果说 “现实自我” 的感知是认知过程中链接主体与客体的桥梁, 那么粉丝在明星身上发现的

“理想自我” 则是让认知路径不断处于动态过程中的动力因素。 正如本文的受访者宁皓宸所说: “我们

粉丝如果看到一个完全是 ‘自己’ (跟自己相似) 的一个人, 可能也并不会喜欢, 反而可能是一个更好

的自己吧。” (宁皓宸, 男, 19 岁) 这种 “理想自我” 包含了自我所认可的理想因素, 比如明星展现出

的 “少年感和源源不断的活力” (失踪的暗物质, 女, 23 岁) 、 “理想男友的感觉” (明明, 女, 43
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岁) , 也包含了目标对主体当前 “自我” 的重塑能力。 最直观的即是一种自我认知的 “差距感” :

我觉得我喜欢优秀的人, 大家都会有一种本能地喜欢优秀的人这种想法……我也经常会跟

我朋友感叹他怎么这么优秀, 我朋友就跟我说, “你不会觉得自卑吧?” 我说不是, 我觉得是

他那种优秀让我觉得, 我喜欢他要让我自己配得上, 我得变得更优秀, 才配喜欢他。 (林深,

女, 21 岁)
  

这种 “差距感” 为主体提供了代表成功的某种 “未来模板” , 粉丝认识到自身与偶像的差距时,

“并不想只做看客” (圆圆, 女, 27 岁) , 而是激发主体的好奇心以开展持续的纵深的了解和关注, 并

产生出一种精神动力, 渴望与其产生某种联结。 换言之, 粉丝在了解明星的过程中, 明星作为粉丝

“理想自我” 的完成时或进行时而显现时, 粉丝向 “理想自我” 发展的动力便被隐蔽地置换成了与明星

构建关系的欲望。 明星作为 “理想自我” 投射出来的中介, 粉丝与其构建关系, 也即形成 “粉丝” 身

份并通过投入情感与其靠近的过程中, 能让粉丝以此为参照不断反思 “现实自我” (水煮凡, 女, 19

岁) , 同时激发 “现实自我” 向 “理想自我” 转化的动力, 让他们感觉 “努力真的是有效的, 也想做

到他们今天的成就” (琛琛, 女, 22 岁) 。
  

总而言之, 认知偶像过程中搜寻到的 “理想自我” , 让主体找到自我与未来相连的某种形态, 也即

自我的将来时态, 从而促进自我的重塑, 并向理想化的自我发展。 不论是与现在的或过去的自我找到

共同点, 还是与自我未来可能性的耦合, 粉丝在了解偶像的认知不断深入的动态过程中, 都是在与明

星的媒介形象达成认同, 将自我附着在上面甚至与之融合。 于是, 明星便成为 “我的” 偶像, 心理所

有权也就形成了。

三、 控制路径: 距离感、 权力感与效能感的隐性转化
   

(一) 拟态环境与明星符号的幻想性控制
  

皮尔斯 ( Jon
 

L. Pierce) 等人认为, 控制目标是生成心理所有权的又一路径, 主体对目标的控制能

够产生对它的拥有感, 更容易将目标视为自我延伸的一部分, 就像身体的某些部分和对它们的控制一

样, 可以被控制的物质对象被视为自我的一部分, 而这与权力感、 效能感密切相关。[4](92)
  

从权力的角度来考虑, 对一个目标的控制最终会产生对该目标的所有权感, 而占有的动机在很大

程度即是控制, 占有本身就成为一种目的, 一种 “权力或无权力” 的问题。[4](88) 粉丝在日常实践中,

虽然难以与明星本人产生实际的接触并施以控制, 但依然能够感知到自己对其施加影响的可能性, 他

们接触的大多是明星的媒介形象, 处在媒介营造的拟态环境中, 而他们与明星的关系纽带, 也是经过

拟态环境得以生成, 这恰恰会增强粉丝对于目标可控性的感知。 本文的受访者圆圆提到了自己在这方

面的体验:

我是从最开始喜欢他的时候就给他微博发私信, 比如说, “今天课上老师放了你喜欢的偶

像的视频”, 或者 “向你努力学习” 之类的……就好像形成了一种对话, 但他肯定不会回你也

不会看你, 但是我也试着发了一下。 (圆圆, 女, 27 岁)
  

可见, 社交平台本身的功能设计能够营造一种粉丝与偶像亲密接触的假象, 让遥远距离外的明星

感觉触手可及。 而受访者 oasis 和肥姜也谈到, 粉丝二次创作的视频内容、 明星在社交媒体上的互动行

为以及养成系偶像①所注重的 “陪伴感” 、 粉丝 “参与感” 都能使其更容易感知到控制目标的可能性。
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换言之, 无论是社交平台、 经纪公司还是粉丝群体自身所营造的拟态环境都在强化粉丝主体感知上的

控制明星的可能性, 虽然这是 “伪造” 的, 但这种假象依旧能让粉丝获得这种感知。 这种控制是通过

拉近 “距离感” 实现的, 拟态环境中明星的媒介形象具有拟真性、 可操作性, 透过媒介这面棱镜, 粉

丝与明星之间现实的陌生关系被折射为拟真的亲密关系, 并被粉丝所感觉到。 与此同时, 这种可以控

制目标的感觉同样是拟态的, 粉丝主体所能控制的同样不是明星本身, 而是明星映射在媒介之上的形

象碎片, 经过媒介化处理生成的符号。 粉丝感知到的控制目标的可能性, 其实是替代性的控制目标的

媒介符号的完成。 由此而言, 媒介平台的可供性、 经纪公司的商业化运营以及粉丝群体内在的符号生

产, 为粉丝营造了一片充满了明星相关的自由符号的乐园, 符号自带的亲近性、 可接触性不断地向粉

丝招手, 召唤粉丝与之构建关系, 而粉丝也在这片拟态环境的乐园中通过接触符号、 占有、 控制符号,

完成了假想性的控制行为。
  

粉丝对符号的控制有两种模式: 一种是 “纳入” , 也即内向控制; 另一种是 “外化” , 也即外向控

制。 所谓纳入, 即将明星符号纳入自己的 “中间区域” 之中。 幻想即为这种模式的常见方式, 将明星

纳入想象性的自我叙事之中, 以一定的角色代入其中, 在自我认知中构建起双方的关系。 斯蒂芬·海

纳曼 ( Stephen
 

Heinemann) 等学者就曾进行过相关的研究, 指出明星常常作为被压抑的、 寻求完满的欲

望的重要符号, 存在于粉丝的极端幻想中。[6] 而在幻想的过程中, 主体往往充当主角, 粉丝在这种想

象性场景中演绎出一种以自己为核心的角色关系甚至完整的故事之后, 就将产生一种控制感和权力感。

这种角色关系并非只出现在幻想的具体精神活动中, 而是贯穿且内化于粉丝身份的关系认知中, 成为

粉丝身份日常化扮演的底色。
  

本文的受访者谈论自己与明星的关系时, 都呈现出了不同的角色代入的心态。 以如今粉丝群体中

的流行语来说, 这代表着粉丝的一种 “属性” , 常有粉丝自称为 “妈妈粉” “女友粉” “男友粉” , 这是

粉丝浸入关系幻想的代表性角色, 还有一些存在感稍弱但实际上最为普遍的 “朋友粉” 。 其中, “女友

粉” 常常将偶像称为自己的 “男朋友” 或 “老公” , 他们被认为是 “最能够打头氪金的” ( JJY, 女,

24 岁) , 也即消费意愿最强的, 而这与情侣关系或婚姻关系幻想中一对一排他性的赋权感不无关系。 相

对而言, “妈妈粉” 则更强调保护欲和自豪感, 自称是 “妈妈粉” 的 YHH 表示, 有一种 “养儿子的感

觉” , 常常抱着 “鼓励的心态” ( YHH, 女, 24 岁) 。 另一种特殊的属性——— “泥塑粉” , 则更能体现粉

丝幻想中的控制行为, 所谓 “泥塑粉” , 即女粉丝将男性明星幻想成女性, 有时候甚至将自身的女性身

份假想为男性。 这类幻想, 不仅意欲代入亲密关系, 更意在反转性别权力关系, 主体想要控制的不仅

是自己与目标的情感关系, 还想要破除并颠倒自身与目标之间的某种生理特性和社会结构决定的 “权

力隔离” , 实现更深层次的控制。
  

不论是哪种角色, 其共通点都是通过幻想性的关系构建和角色扮演而代入了一种亲密关系, 从陌

生人到亲密关系。 在这种幻想的关系质变中, 主体主动地建构了自我的权力, 将目标的符号形态纳入

主体处于绝对主导地位的权力空间之中, 从而实现占有和控制。 在这种控制的场域中, 主体的关系构

建也是动态, 粉丝会变换不同的角色身份, 享受多维度的角色体验, 展现出绝对自由的操作空间。 而

在关系构建伴随权力构建, 甚至在流动中不断重构的过程中, 粉丝对于 “他 / 她是我的 XXX” 的情感认

知结构就形成了, 心理所有权也由此产生。

(二) 心理效能与日常实践的符号渗透
  

外化是另一种粉丝对符号的控制模式, 粉丝将明星符号纳入 “中间区域” 后并非只是将其封闭在

自我世界中, 而会将其运用于对外部环境的控制, 从而更好地处理自身与外界的关系。 迪特玛
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( H. Dittmar) 认为, 产生心理所有权的主要动机之一是获得对环境的控制, 并通过占有获得期望的结

果, 推动对效率的需求。 而对环境的探索, 以及控制环境的能力, 会让人产生一种效能感和愉悦感,

这种感觉源于行为本身, 是人的控制行为改变了环境。[4](89) 粉丝对明星符号的占有行为同样存在着效

能感的驱使, 比如, 受访者宁皓宸就多次提到追星要让自己 “有所提升” , 找到 “专业和偶像身上的共

性” , “追星不能影响到现实生活” 等 (宁皓宸, 男, 19 岁) 。 另一位受访者肥姜也非常注重偶像 “对

自己的现实生活带来的积极影响” , 就是一种 “他这么优秀, 那我不能停留在现在这种水平, 我要扩展

自己能力” 的感觉 (肥姜, 女, 24 岁) 。 小玉则直接表示, 自己追星就是 “ 为了提升自我” ( 小玉,

女, 20 岁) 。 粉丝的 “中间区域” 也即粉丝场域本身即是一个连接私人与外界、 虚拟与现实、 情感与

实践的传递性场域, 是连接个体的情感想象与现实存在之间的桥梁。[7] 它是主体性与客体性的融合,

粉丝通过场域占有符号, 再通过场域帮助自己管理现实的日常生活, 而使用符号及场域的过程, 即主

体的控制形式的完成。
  

所有权意味着使用和控制对象使用的能力, 而控制的关键概念即是 “使用” , 使用一个对象就可以

看作是对该对象的控制。[4](92) 粉丝的实践中同样存在着大量的 “使用” 场景, 比如最多被受访者提及

的情绪管理:

他有个朗读项目……每一次我心情比较低落的时候, 我总是能听到他读的那些文章, 或者

他想对你说的话, 然后就有一种心灵被治愈的感觉。 (圆圆, 女, 27 岁) 以前我每次碰到不开

心的事, 或者是遇到挫折的时候, 都会把他的那些演唱会的视频拿出来看, 他总是很鼓舞人

的, 看了就会觉得, 很多东西也算不了什么啊, 就是人还是要向前看, 困难只是暂时的。

(LW, 男, 42 岁)
  

此外, 偶像也能在关键时刻提供精神推动力:

会觉得他为了自己梦想努力, 我自己也应该努力, 就是会给我一种积极的鼓励, 我当时考

研的时候, 我桌子上一直放着他的照片, 撑不下就会看一看。 ( JZZ, 女, 24 岁) 就是感觉我

看了他们的视频, 我就会有一种动力去学习……不然有点对不起他对我的信任。 (琛琛, 女,

22 岁)
  

除了以上所述, 其他受访者也提到追星能帮助他们 “缓解压力” “提供选择” “找到意义” , 比如,

JJY 表示, 偶像已经做出的一些选择能够帮助她 “规避选择恐惧” ( JJY, 女, 24 岁) ; oasis 则在迷茫、

抑郁的时期找到 “看到光, 能够继续活下去” 的感觉 ( oasis, 女, 20 岁) 。
  

可见, 明星作为粉丝精神场域的重要符号, 时常渗透在粉丝日常的生活实践以及深层的精神实践

当中, 以帮助主体更好地发挥主观能动性, 更好地控制现实环境, 以获得现实的效用。 而粉丝在 “使

用” 明星符号的过程中, 也强化了粉丝的本体安全, 帮助自我构建应对现实的 “保护壳” 。 “过渡性客

体” 理论表示, 过渡性领域是本体性安全的源泉, 能够为主体提供一个清除来自自我的风险和焦虑的

“保护屏障” 。[5](223) 占有一个地方, 以寻求一个私人的熟悉的安全的空间, 也是心理所有权的动机之

一。[4](90) 而粉丝通过占有明星符号营造了属于自己的精神乌托邦, 让自己在现实生活中受挫而危及自

我或是自我较为脆弱时, 能够从中获取安全感, 暂时性地逃离现实, 寻找解决实际问题的参考, 同时

促进自我能力的强化和发展, 更好地处理自我与现实的关系。 换言之, 这一精神场域是粉丝的自我与

现实世界的缓冲区, 一方面为主体提供应对现实的推动力, 另一方面则保护主体免受现实的冲击与伤

害。 与此同时, 物质性的符号渗透也时常伴随在主体 “使用” 的场景中, 包括明星的周边产品、 手机

屏保、 社交平台账号的头像等, 让主体可以不断地回到自己的精神场域中, 以获取安全感。 而这些精
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神性和物质性的渗透过程, 就将带来粉丝感知上的 “归属感” 和 “陪伴感” , 逐渐将其同化为自己的一

部分, 推动自我融合以及心理所有权的产生。

四、 交换路径: 付出与回报对等的心理驱动原则
   

(一) 精神性交换感知与回报需求
  

约翰·洛克 ( John
 

Locke) 认为, 我们很可能感觉拥有自己创造、 塑造或生产的东西, 劳动的过程

中, 我们不仅投入时间和体力, 还投入了我们的精神能量。 让-保罗·萨特 ( Jean-Paul
 

Sartre) 甚至提

出, 购买也是另一种形式的创造, 因为购买行为消费的也是我们的劳动成果。 粉丝的实践过程也可以

被视为一种劳动和创造, 粉丝投入自己的注意力和情感, 投入金钱进行消费, 甚至切实地进行衍生性

的二次创作, 无不是向自己偶像付出的过程。 而在情感、 时间和经济三方面的超常投入 (过度性) 是

粉丝共有的重要特征。[8] 本文的受访者在追星的过程中都投入了不少成本, 季节在偶像的一些线下活

动上最高曾一个月花费上万元 (季节, 女, 20 岁) ; 肥姜为了做相关素材的搬运和翻译, 牺牲了自己的

睡眠时间 (肥姜, 女, 24 岁) 。 桃桃为了宣传偶像的电影作品, 花了 20 多个小时绘制宣传图 (桃桃,

女, 23 岁) 。 与此同时, 他们也能感知到自己的投入所能带来的作用和影响:

我本身演唱会也看得多, 周边也买得不少, 所以其实他们包里的钱有一部分是来自于我

的。 (肥姜, 女, 24 岁) 我觉得那个电影的票房上升肯定有我一份力……应该给他带动了那么

一点票房以及零星的那么一点观众和粉丝吧, 或许。 (桃桃, 女, 23 岁)
  

也就是说, 粉丝在投入的过程中能感知到自己投入的意义, 相信自己的付出能对偶像的事业带来

影响, 他们相信自己参与了偶像事业的这个正在 “生产” 或 “创造” 的过程, 且贡献了自己的力量。

“事物” 依附于创造它们的人, 因为它们是他或她的产品; 他们的存在和形式来自于他们的努力, 因

此, 创造它们的人拥有它们, 就像他或她拥有他或她自己一样。[4](93) 这意味着, 粉丝以相信的力量为

自己的投入行为赋予了意义, 虽然粉丝个体的付出与明星事业成就的具体牵扯是难以证明和梳理出来

的, 但粉丝个体通过自身在 “粉丝” 这一集体式身份概念中的汇入和浮现, 获得了自身与偶像同呼吸

共命运的关系信念, 从而相信自己的行为和感情能影响和传达到偶像本人。 他们将偶像视为与之紧密

相连的另一个个体, 将其成就视为自己的一部分, 并为自己的付出和他们的成就而感到骄傲。
  

在这种将投入视为创造从而获得大量成就感和自豪感的动因驱使之下, 粉丝的投入行为是极其主

动且道德化的。 粉丝谈及自己的付出的时候, 常常觉得理所当然, 表示感觉自己应该如此:

我是会有一种责任……是因为我自己觉得我得到了东西, 所以我觉得我自己本能的需要去

反馈。 (林深, 女, 21 岁)
  

JJY 也谈到了自己从偶像获取到的东西:

我觉得他是我的精神支柱, 我跟他的关系, 我觉得我更像是在索取吧, 就是他一直在主动

地输出各种各样的东西。 ( JJY, 女, 24 岁)
  

为此, 她觉得自己为偶像做的很多事情完全是为了 “图个安心” 。 可见, 不论事实是否如此, 相比

于付出, 粉丝更能感知到的自己从偶像那里获得的强大能量, 并主动地想要进行回馈。 而粉丝也相信,

这就是粉丝与偶像关系的意义所在:

其实也就是一个双向给予的力量吧, 我们给予他们支持, 他们也能给予我们爱我们坚持下

去的一个力量。 (宁皓宸, 男, 19 岁)
  

因此, 对于粉丝而言, 自己的投入更多是一种交换行为, 粉丝能感知自己与偶像之间的一种精神上
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的交换, 虽然明星本人不一定切实地与该粉丝产生这样的交换, 但粉丝产生了这样的认知。 詹姆斯·

艾维 ( James
 

B. Avey) 认为, 主体与目标之间的交易性交换能够满足成员的需要, 促进成员回报式地产

生拥有感和责任感。[9] 而皮尔斯发现, 当个体对目标投入越多的时间、 注意力、 精力和努力, 其自我

就会更紧密地与目标相融合, 发展出更强的心理所有权。[4](93) 粉丝在投入、 创造的过程中, 将偶像与

自己的劳动融为一体, 逐渐生成了一种主人翁意识以及责任感, 而这些感觉也将再次驱使粉丝继续投

入以获得更多回报, 增强心理所有权。 占有欲是心理所有权区别于其他相关概念的重要因素。[3](299) 受

访者肥姜就表示自己对现在喜欢的偶像付出得更多, 也具有更强的占有欲:

我现在在他身上投入的金钱成本和时间, 尤其是时间和精力成本太多了, 所以会导致我情

感上, 会觉得 “你应该对我怎么样”。 我觉得这也是很正常的, 人对于你付出的东西, 会希望

有所回报, 就是这种感觉。 (肥姜, 女, 24 岁)
  

可见, 粉丝心理所有权生成的交换路径显示出一种不断强化的循环。 粉丝相信自身能够影响偶像,

而这种信念促使他们将自身的付出行为视为一种有回报的投入行为, 回报通过偶像的成就体现出来,

伴随着为之付出并共同享受成果而获得的价值感、 自豪感和成就感, 从而让粉丝将明星的部分成就视

为自己创造的产物, 并对明星本人生成心理所有权。 而在心理所有权的情感认知之下, 一方面, 随之

产生的主人翁意识和责任感促使粉丝持续投入, 并在这种强化的循环中将付出行为逐渐内在道德化为

“应该如此” 的行为; 另一方面, 付出与对等回报的原则又将持续推动粉丝产生更加强烈的 “占有欲” ,

对偶像抱有更多期待, 渴望获得更多占有式关系的回报。

(二) 粉丝群体的社会交换与文化资本
  

心理所有权虽然常指一种个体层面的态度和心理体验, 但也包括个人和集体两个层面的体验, 即

个体感知到的独占所有权 ( “这是我的” ) 及共享所有权 (如 “这是我们的” ) 。[10] 其中, 独占所有

权是通过人与目标的互动产生的, 共享所有权则依赖于人-物、 他人-物和人与人之间的互动。[11] 而粉

丝实践常常处于群体的情境之下, 粉丝因为喜爱同一个明星结成迷群, 通过互联网相互交流, 形成虚

拟社群, 也即所谓的 “饭圈” , 有的甚至形成严密的组织体系, 群体性地开展相关的活动。 因此, 粉丝

间的互动是不能忽视的因素, 除了粉丝与明星之间的交换, 粉丝间的交换也与心理所有权的产生密切

相关。
  

谈及 “饭圈” , 很多受访者都表示自己是其中的一分子, 有的甚至与其他粉丝成为现实中的朋友。

寻求群体认同是最主要的动因, JZZ 觉得 “找到志同道合的朋友” , 会让自己觉得 “我不是一个人, 大

家都这么喜欢都很疯, 我也不很另类” ( JZZ, 女, 24 岁) 。 可见, 粉丝在形成个人的粉丝身份之后,

会希望融入集体, 以强化自己的身份认同。 因为如果找不到同好、 形成不了规模, 很容易被当作异类

而不被社会认同, 这无疑会动摇自我认同, 组建或加入同好群体, 异类感、 羞耻感会很快消失, 这是

越小众的爱好者越需要群体的机理。[12] 另一方面, 寻找群体也能强化主体精神乌托邦的氛围, 及其与

现实之间的隔离感, 季节很享受融入 “饭圈” 的感觉, 因为 “没有现实世界定好的等级, 那种差异化

的东西, 大家都是平等的” , “饭圈” 的世界可以让自己 “相对脱离现实” (季节, 女, 20 岁) 。 基于这

样的原因, 粉丝通过加入群体发展出集体性的认同, 产生 “我们是一个集体” ( JZZ, 女, 24 岁) 的认

知, 并在了解他人对偶像的相似情感的过程中, 通过我—他人—偶像三个维度的互动, 形成共享性的心

理所有权。 JZZ 描述三者的关系时曾这样表述: “他可能是我们共同的精神领袖。” 这即是一种典型的

“他是我们的” 认知表述, 是共享所有权之下的心理认知状态。

与此同时, 尽管粉丝群体是基于 “趣缘” 形成的共同体, 其关系的形成具有 “非功利性” , 但随着
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群体规模的扩大和群体内互动的深化, 将形成一种隐性的文化资本的流动, 而粉丝作用群体的组成节

点也能获得文化资本的回报, 这同样会影响心理所有权的程度。 这包括具体化状态的文化资本, 如翻

译、 剪辑之类的实用技能, 与其他粉丝构建关系形成的社交资源; 还有客观化状态的文化资本, 即

“饭圈” 影响力, 常常通过社交平台, 以数据的形式呈现出来:
我感觉我还比较享受, 就是每当我追完活动, 接送完机, 我会在微博发我的饭拍, 然后转

赞评比较多的话, 我也挺快乐的。 (季节, 女, 20 岁)
  

因为之前也没有做过什么特别大的事情, 让别人记住我, 或者是认可我, 那种感觉……但

是在后援会的工作, 我的努力什么的, 让我觉得, 哇, 我其实是有影响力的, 我转发微博是可

以有几百个人一起转的, 然后我剪的那种应援视频是会有上万播放量的, 10 万+播放量, 会觉

得, 好像可以产生一点影响力。 ( JZZ, 女, 24 岁)
  

通过嵌入 “饭圈” 不断积累的文化资本, 粉丝们逐渐获得更高的社群地位和影响力, 加入 “粉丝

后援会” 或成为所谓的 “大大” 或 “粉头” , 这为主体提供了现实生活中难以获得的社会地位与身份

感。 与此同时, 明星作为 “饭圈” 中人际关系、 文化资本和社会地位的 “链接点” , 将与粉丝的群体体

验深刻勾连起来, 而粉丝也会将自己从中获得的身份感、 归属感和成就感视为偶像赋予的东西, 并驱

使粉丝投入更多的喜爱之情:
我混饭圈混得比较深……会让我一直有动力去喜欢他, 或者更喜欢他, 更亲切, 更熟悉的

感觉。 (季节, 女, 20 岁)
  

简而言之, 粉丝主体在与其他粉丝互动的过程中, 强化了自身的粉丝集体认同, 发展出共享性的心

理所有权, 而粉丝嵌入群体内的社会网络、 积累文化资本、 获得社群地位, 拓展自身体验维度的同时

增强了对偶像的拥有感, 深化自我与偶像的融合程度, 也会强化独占性的心理所有权。 而两种维度的

心理所有权存在着非常明显的动态影响机制。 一方面, 适度的独占性心理所有权促使粉丝寻求与自己

相似个体的共感和认同, 以替代偶像产生某种情感 “回应” , 并推动粉丝加入其中进行更大效益的投入

行为, 从而促使共享性心理所有权的产生; 另一方面, 粉丝们将明星视为自己与 “饭圈” 中人际关系、
文化资本和社会地位的 “链接点” (季节, 女, 20 岁) , 粉丝与 “饭圈” 进行交换而获得的体验和资本

也被视为偶像带来的某种 “福报” , 使得粉丝个体嵌入群体并与其他粉丝进行交换过程最终指向粉丝个

体与明星的交换, 推动了共享性心理所有权向独占性心理所有权的转化。

五、 结 　 语
  

在日趋原子化的后现代社会, 精神性的归属成为一种稀缺产品。 而明星产业以资本复制的方式为

粉丝创造了一个个 “父亲” , 让粉丝能够通过与其构建一种看似双向实则单向的 “准社会关系” 来寻求

精神慰藉。 这种关系是当下社会独特的景观, 两个看似最亲密又最遥远的主体在虚拟与现实的双重时

空中构建出一种耐人寻味的 “拟态亲密关系” , 而尽管它是拟态的, 粉丝的投入却是真情实感的。 也是

在这种关系中, 粉丝通过认同、 控制、 交换三重路径对明星形成了一种 “心理所有权” , 通过心理上的

占有达成精神归属的契约。
  

认同路径中, 粉丝主体需要经过吸引力和真实性的双重感知, 其中真实性感知是粉丝达成认同的

基础。 经由媒介接触到媒介卷入的阶段, 粉丝不断吸收整合与明星相关的媒介材料, 并试图从中识别

出明星究竟真实与否, 而这个答案决定了粉丝是否愿意将现实自我和理想自我与之融合, 最终形成粉

丝身份以及随之产生的心理所有权 (见图 1) 。
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图 1　 粉丝心理所有权生成的认同路径示意图
  

控制路径中, 一方面, 粉丝主体通过将明星符号 “纳入” 到自己的 “中间区域” 中, 幻想等内向

控制行为获得权力感和占有感; 另一方面, 粉丝将明星符号进行某种 “外化” , 通过日常性使用的外向

控制形式获取效能感和占有感。 而在不同形式的控制过程中, 心理所有权得以产生并强化 (见图 2) 。

图 2　 粉丝心理所有权生成的控制路径示意图
  

交换路径中, 粉丝主体通过投入与明星进行情感交换, 嵌入粉丝群体与其他粉丝进行社会交换, 获

得价值感、 成就感和自豪感等情感回报, 以及人际关系、 文化资本和社群地位的社会回报。 这一过程

中, “创造” 是核心概念, 粉丝在进行投入和获取回报的流转中, 逐渐将明星与自己的劳动和创造融为

一体, 从而产生心理所有权。 而心理所有权带来的责任感又会促使粉丝进行持续性的投入, 形成一种

不断增强的循环 (见图 3) 。

图 3　 粉丝心理所有权生成的交换路径示意图
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心理所有权的生成本质是一种关系认知的构建, 本文试图透过该视角回答, 粉丝主体对于其与明

星的关系认知是如何形成的? 而从心理所有权生成的三种路径可以看出, 粉丝主体关系认知的形成彰

显出一种具有主体性的建构力量与具有操纵性的拟态环境之间的矛盾运动。 一方面, 粉丝身份的形成

是一种主体选择的结果。 在娱乐工业流水线生产包装的明星形象的瀚海中, 粉丝力图识别其中包裹的

另一个熠熠生辉的真实个体, 以抵达深层精神沟通和情感依恋的彼岸。 而粉丝在实践的过程中, 对于

自身行为意义的赋予, 主动性的投入、 认同和融合, 都是粉丝与明星关系的形成和强化中异常重要的

影响力量。 英国社会学家安东尼·吉登斯 ( Anthony
 

Giddens) 认为, “我该如何生活” 这一存在性问题

是后现代社会人们面临的核心问题, 并且贯穿在多维度的 “生活规划” 和日常选择之中。[13] 粉丝对于

明星的选择也体现出后现代主体对于自身 “如何生活” 的回答, 粉丝与明星关系的结成, 更伴随着一

种新的生活方式和实践方式的形成。 另一方面, 媒介构成的拟态环境为主体自由留有余地的同时也展

现出一种操纵性, 并且在新媒体时代拓展了操纵的空间。 媒介映射的形象碎片能轻易激发明星对粉丝

的吸引力, 媒介打破时空壁垒导致的距离 “内爆” 让粉丝与明星天涯咫尺, 媒介赋权让粉丝感觉明星

变得更加触手可及。 这都是媒介中介化的结果, 两者的关系构建也不免受到媒介可供性的强化和变形,
使 “心理所有权” 愈发成为一种普遍的粉丝身份伴生物。 然而, “拟态” 与 “现实” 的错位终究会在

某个碰撞的时刻显露出来, 媒介营造和主体选择共谋的关系所具有的局限性和虚假性将迫使主体进行

新的选择, 与关系共存的 “心理所有权” , 也将面临新的重构。
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