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联结、再造和异化：K-Pop粉丝圈层对明星周边产品消费

的表征和动因探析
刘畅

湖南理工学院，湖南岳阳，414000；

摘要：在社交媒体发展的时代下，情感推动了网络空间中的迷群寻找自我身份的认同和象征物，韩流文化产业

的多元化更开启了明星周边产品的新篇章。周边产品的价值在于其承载的情感和文化内容，K-Pop 粉丝圈层的

情感消费使得人们获得了新的社交情感。国内的偶像产业所采取的快速商业化模式忽略了对粉丝的情感经济再

造，因此，本研究采取了参与式观察法，深入 K-Pop 粉丝社群，通过对 K-Pop 粉丝圈层对明星周边产品消费的

观察，旨在探究韩流文化产业背后的情感肌理、消费逻辑，进而更深入地探讨偶像文化产业健康可持续发展的

重要意义。
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1 问题的提出

长期以来，国际学界中的粉丝文化研究焦点多集中

于粉丝的行为和文本实践，而忽略了物质、实体维度，

然而对绝大多数粉丝而言，“物”的存在更是其参与粉

丝文化实践的关键组成部分。粉丝社群并非大众眼中

“圈地自萌”的一群人，相反，在人工智能、大数据技

术的发展中，Z世代的粉丝是活跃在各类兴趣文化前沿

的社交新圈子，他们更向往认同感和归属感，以实际的

经济行为支持偶像，如购买偶像的衍生产品等。随着新

媒体技术的发展，数字媒介把粉丝连接在一起，人们的

交流活动逐渐由“身体在场”演化为“虚拟在场感”，

周边代替了爱豆的在场和陪伴，甚至成为爱豆的“分身”

（黄华,吴越，2022）。周边产品的再符号化更是为粉

丝志同道合的圈子文化提供了更广阔的空间。物质的存

在和必要性，以及以物为中心所构成的社交媒体展演，

越来越引发人们的思考和关注。人们原本对于物品的使

用价值的追求，也在消费社会中逐渐转向对于物品背后

的符号价值，情感也出现了符号化现象。

学界对粉丝文化关注的重心，从文化研究的角度出

发，探讨粉丝“作为粉丝”的文本参与实践，到现在逐

渐转向对粉丝作为“行动者”的物质生产实践，以研究

粉丝是如何“成为粉丝”的。明星周边产品的发售来巩

固粉丝的喜爱度，K-Pop 的商业价值也得到了进一步的

提高。那么K-Pop 粉丝群体的周边消费行为与普通的消

费行为有何不同？这些周边产品如何借助传播网络进

行文化的再造？在平台和资本的介入下，粉丝圈层的消

费现象又出现了何种新趋势？本文以K-Pop粉丝圈层的

明星周边产品消费行为为例，试图对这些问题进行探究，

旨在理解粉丝圈层内部情感在消费活动中的生产与表

达，有助于人们理解数字媒介时代“饭圈”背后的情感、

技术、资本逻辑，同时亦可为中国内地娱乐公司挖掘市

场潜力、增加消费体验提出建议，从而推动完善明星周

边产品的发行、售卖机制，促进市场的良性运转。

2 联结——K-Pop 粉丝圈层消费新生态

“偶像元年”的出现让资本和业界看到了偶像产

业的价值，走向海外市场是韩国文化产业发展的关键模

式，韩国十分重视对外文化交流。随着韩流进一步打开

中国市场，中国粉丝建立起各大“粉丝站”，通过开设

网络店铺等方式跨国代购各类周边应援产品，由此建立

起了愈加完备的粉丝交流网络。

粉丝对爱豆的情感是粉丝内部联结的基础，而这一

情感也需要物的承载与寄托。应援产品的丰富强化了粉

丝在社群中的归属感和认同感，官方出品的偶像周边逐

渐成了粉丝必备的追星道具。专辑、应援棒、小卡、玩

偶……这些周边产品在粉丝群体中成为了情感的中介

载体，每个粉丝圈层内都有属于自己的独特的符号象征。

明星周边产品文化社群作为一个获取资讯、交流心

得、购买产品的平台，将粉丝联结在一起，在相互沟通

与交流中不断形成新的消费期待。在大数据和算法技术

的发展下，粉丝的消费逐渐成为一种连续性行为，此时

被交易的也并不局限于周边产品本身，更是其承载的符

号意义。粉丝们购买并展示偶像的相关产品，成为了一

种主动宣告自己粉丝身份的独特途径，例如社交媒体平

台中热门的“拆卡视频”等。这种消费现象的背后，藏
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着粉丝与偶像深厚的情感联系。他们通过购买和展示，

把情感转化为可分享的具体行为。但同时我们也应当注

意到，这种情感驱动型消费也使得粉丝群体更容易营销

中，忽视产品实用价值与自身消费能力，陷入非理性消

费的漩涡。

3 深化—数字社群的集体“归属感”

“区隔”是亚文化的基本特征。在当今的数字化时

代，数字媒介不仅将个体的情感体验编织成一幅幅“集

体情感”的画卷，还为构建多元化“情感共同体”搭建

了一个广阔的平台，催生了大量在线社群，成为粉丝进

行情感交流的核心场域。与过去传统社会中人们对偶像

的精神崇拜不同，在消费社会中，媒介的塑造使得偶像

具备了商品的属性。粉丝们通过购买自己心仪明星的周

边产品，不仅增强了粉丝们的归属感，更成为了他们“粉

籍”身份的一种象征和强化。

K-pop 周边文化产品的一手流动中，由于大部分产

品具有地域性或是数量限制性、价格差异性，因而跨国

交易成为中国粉丝的选择。同时周边产品的生产具有版

本差异性，韩国爱豆又常常以组合形式活动，其中个人

的粉丝为了能够确保能够获得“自担”的周边产品，只

能通过和组合内其他成员的粉丝“拼车”或是寻找在韩

国的代购个体来帮助购买。“拼车”的“车员”或代购

常常是陌生人，但粉丝依然会基于对同一偶像的爱而产

生信任感和认同感。除此之外，由于韩国到中国的距离

遥远，周边产品的运输往往需要较长时间，粉丝群会在

这段时间内保持联系和沟通，且每一次信息的更新与发

布都是开启新的话题的契机。

虽然在线下人们与陌生人总会保持着适当的距离，

但粉丝与粉丝间存在着天然的共情力，在这样的“共情”

中彼此的情感在社群内部的流通，线上的共享由此建立

起一种天然的信任和互惠关系。受益于社交网络的发展，

粉丝文化圈层建立起“群”的形式存，诸如周边产品消

费这种小众消费需求可以转而求助于同一文化圈层的

“群”，极大提高了信息流通效率和交易效率（朱迪,

张俊哲,2022）。媒介平台将陌生的粉丝个体聚集起来，

通过不同的“中介”将参与者以数字化方式凝聚在一起，

集结成了移动跨越了时间、空间界限的动态的“行动者

网络”，粉丝们产生了新的集体归属感。情感既能够建

构“差异”，也让一些自然的差异成为“区隔”的缘由，

粉丝圈层中这种集体归属感不同于过往以偶像的人气、

流量为中心的粉丝圈层，形成了更具有规模化、系统化、

等级化的自组织的粉丝圈层。

数据劳动不再等同于以往的投票、打榜等仪式化活

动，转而内化为粉丝日常生活的一部分，（尹一伊,202

1），形成了一个“（明星—）粉丝—媒介平台—资本”

的闭环（杨馨，2020）。在同一偶像或是偶像组合中的

粉丝产生了新的联结方式，而这种联结也强化了不同粉

丝圈层的差异和竞争。在 K-pop 粉丝周边的销量数据榜

单中，平台以“数据”这种高度抽象的标准来为粉丝的

情感劳动下定义。 粉丝的“情感消费”，逐渐转向与

其他粉丝群体进行竞争，以及向非粉丝推广偶像、塑造

偶像的正面形象，而商业公司也早已摒弃过往仅聚焦于

打造明星光环的单一策略，转而着力构建“偶像的每一

步成长都离不开粉丝支持”的深度关联叙事。粉丝在这

一过程中，也不断为自身投入的情感赋予新的价值，实

现情感资本的增值。至此，从偶像的形象包装、价值观

输出，到消费行为驱动的商业变现，再到粉丝情感资本

与商业资本的双向增值，一个完整的、自我强化的循环

体系正式形成。

4 重塑：粉圈边界的扩展与文化的“破圈”

对于生活在网络时代的“Z世代”粉丝来说，一方

面，网络社区中“志同道合”的粉丝同伴为他们提供了

大量的情感支持，乃至从线上网友发展成为线下好友，

可以分享私人的信息与感受 ；另一方面，互联网，特

别是移动互联网的便捷性使得他们的学习、社交、游戏、

消费、信息获取等活动的边界逐渐消融（胡岑岑，2018）。

对于这些被贴上网络原住民标签的粉丝而言，追星的行

为已逐渐融入他们的日常生活，并与其日常活动的逻辑

相契合。

4.1 传播方式：数字时代赋权粉丝表达

在当下的中文研究中，粉丝文化通常被定义为詹金

斯式的“集体智慧”“文本盗猎”与“创造力”。 作

为媒介技术赋权背景下的典型产物，粉丝“二创”短视

频不仅推动内容生产的权力从专业机构向普通个体下

放，更大幅拓宽了内容的扩散渠道。不同个体的身份意

识和情感表达在数字媒介中搭建了通道，而承载着这些

情感的内容在媒介平台上传播，而不同的粉丝经历与文

本消费，又对其他粉丝社群产生新的影响，在持续的互

动与共鸣中不断积聚情感能量，最终形成具有凝聚力的

情感场域。

粉丝作为文化主体，在参与二次创作中收获了自主

性。从文化资本维度看，粉丝通过生产偶像衍生内容来

获得一定的商业价值。具体而言，高质量内容若获得偶

像认可，可快速提升其在粉丝群体中的影响力；若能持

续输出优质内容，更能吸引其他粉丝关注、形成个人 I
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P，最终扩大在互联网中的传播声量。

4.2 传播空间：全球化时代推动粉丝流动

互联网本身具有“万物互联”的特质，在网络空间

里，跨国的交流互动不再是件难事。在周边交易的二手

移动所形成的跨国产业中，这种以粉丝情感为基础的网

络化联系，逾越了地方性边界，将网络内部的各种事物

紧密联系在一起。

以周边为共同趣缘纽带，中韩粉丝间催生出跨国交

流与互动的现象。有中国粉丝在网上分享了自己第一次

在推特上向韩国粉丝购买周边产品的经历：交易完成后，

韩国粉丝不仅给她发来了自己手写的汉字感谢信，还主

动提出要赠送小礼物，中国粉丝也特意手写韩文与汉字

回礼，让互动更显真诚。个体在粉丝圈层中实现深层次

的心理需求，并展现出独特的个性和自我。而这种个体

发展的多样性和实践的灵活性也进一步形成了更广泛、

更多的维度和更细致的社交联系。

周边呈现出来的“无国籍性”，能够跨越不同国家、

地域和文化的差异（黄华，吴越，2023）。跨国运输的

周边产品，一方面将韩国服饰、工艺品文化引入我国，

另一方面一边也为我国粉丝的反向文化输出提供了载

体，周边产品本身成为了传播纽带。周边产品的双向往

来，在经济价值之外，更凭借共通情感赋予粉丝同等的

参与感与认同感，让文化生命力以消费为媒介，在网络

中不断延续。

5 总结与讨论

对于粉丝群体来说，他们的消费更在意“体验感”

的获得，而不在于物质性产品的占有，这是 Z 世代青

年消费的一个时代转向（魏代文，陈华洲，2024）。在

当今信息泛滥的媒介社会里，追星及为偶像相关产品消

费，为那些孤独、压抑的青年们提供了一扇暂时逃离现

实压力的窗口，给予了他们精神上的慰藉和无尽的想象。

借助 K-Pop 粉丝群体对消费市场的创造力，对我国

的文化市场创新发展也有重要意义。对于文化工业来说，

粉丝在购买‘衍生’产品的同时，还提供了许多有关市

场趋势和偏好的反馈，这些信息让我们在理解饭圈逻辑

的基础上将虚拟经济与实体经济结合，为文化消费创造

出新的生机。并且，人们还可以借助粉丝圈层内跨越地

缘的共情传播力，将中国式青年亚文化持续输入海外平

台 ，让海外公众充分感受当代中国青年的思想活力和

文化创造力（杨红，孙涵，2024）。

但我们也应当看到，这种以兴趣为纽带构建的网络

粉丝社群，尽管有其独特的网络文化，但终究无法完全

摆脱现实社会的深刻烙印。粉丝群体在发展过程中强大

的表达欲望、参与欲望和消费能力给商业文化提供了有

利的收编契机。在偶像周边产品的买卖过程中粉丝依然

在为互联网免费生产创造性内容，这正符合了泰拉诺瓦

所称的“数字劳动”的特征。同时，由于粉丝低龄化现

象越来越严重，许多粉丝往往没有形成良好的价值观，

在偶像周边产品售卖过程中，容易与同龄人产生攀比的

心理，引发非理性消费。如何避免新一代年轻群体走出

被资本规训的情感消费，做到理性消费，成为了我们亟

待深入研究和探讨的重要议题。
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