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内容型网红的符号价值建构逻辑及

其伦理反思
——基于 Ayawawa 传播模式的符号学分析

苏倩怡

（	暨南大学新闻与传播学院	 广东		广州	 510632	）

摘 要：内容型网红是消费社会中名人符号的典型形式。
Ayawawa作为现象级内容型网红，从成名到被禁言的全过程，
折射出该群体的符号价值建构逻辑及其存在问题。内容型网
红符号价值建构遵循符号名声生成、符号价值迁移和符号价
值深化的逻辑进路，显示了传播生态的多元活力和互联网经济
的创新性。然而，该价值建构过程中存在的问题也不容小觑，
表现为负面价值观对受众的侵蚀、网红隐含作者与真实自我的
反差以及文化框架与社会互动模式相悖三方面，基于此，应从
受众、网红、社会三个层面探讨相应治理路径。

关键词：内容型网红	 	 名人符号	 	 价值建构	 	 伦
理反思	 	 治理路径

一、问题提出：消费社会中的名人符号
符号学创始人之一皮尔斯认为，符号必须能引发思想。

符号学家齐列夫则指出，符号化发生于一物“获得了超出它
作为自在与自为之物的个别存在的意义时”[1]。人在成名之
后，也具有某种特定的大众文化内涵，他能从人群中凸现出
来，如同一叶知秋的“一叶”，窥斑知豹的“一斑”，被他者
的眼光打量出意义[2]。因此，名人就是符号。在当前消费社
会中，资本疯狂逐利，商品符号价值超越使用价值成为交换
的前提与基础，名人符号也俨然成为消费社会中一种可以
消费的商品。内容型网红，就是消费社会中名人符号的典型
形式之一。网红是指依靠网络平台积聚起个人影响力，并且
在各自领域内受到粉丝追捧的一类群体[3]，内容型网红则专
指以内容创作为主而走红网络，并能将积聚的影响力和社交
资源变现的个体。在经历了以安妮宝贝、南派三叔等为代表
的的网络写手时代，以凤姐、芙蓉姐姐为代表的以“奇”制
胜的草根红人时代后，网红形态现已进入以Papi 酱、咪蒙、
Ayawawa、罗振宇等为代表的内容型网红时代。

Ayawawa 是“现象级”内容型网红，其“成名史”与“没
落史”是当前内容型网红群体发展模式的一个缩影：她凭借
大胆言论和靓丽写真以网红身份出道后，充分利用网络媒体
把自身打造为“女性情感专家”，并输出美妆、服装、书籍、课
程等产品。籍此，Ayawawa 积累了300 多万粉丝，其情感咨
询机构曾宣布年度营业收入过亿，其本人更被粉丝封为“情
感教主”。尤为值得注意的是，Ayawawa 还借助所谓的“进

化心理学”，输出一套独特的情感理论体系，而正是这套理
论体系及由此衍生的一系列不当言论，使Ayawawa 遭致强
烈抨击，其微博被禁言半年，本人更被央视《新闻周刊》[4]

《中国妇女报》[5] 等主流媒体公开点名批评。由此可见，作为
新兴的网红类型，内容型网红为社会文化和网络传播生态带
来创新活力的同时，也造成了不可忽视的威胁。因此，以传播
符号学为立足点，探究内容型网红的符号价值建构逻辑、分
析其存在问题并探索相关治理路径，有助于深入解读并规范
引导该群体背后所折射的网络传播生态变革。

二、内容型网红符号价值的建构逻辑
内容型网红符号价值的建构，遵循符号名声生成、符号

价值迁移和符号价值深化的逻辑进路。利用网络造势和自
我标出实现符号象征化过程，（网红）符号由此获得名声，这
是内容型网红符号价值建构的逻辑起点；进而依赖符号名声
并契合受众双轴选择心理输出内容，（网红）符号价值由此
迁移至内容，这是内容型网红符号价值变现的关键节点；上
述过程伴随着社会性语境挖掘和互动仪式赋能，这是网红符
号价值和内容价值双重深化的重要策略。

（一）象征化与标出性	
名人名声（即符号意义）的产生与传承是符号的象征化

过程。诺特认为，语言像似应分为两类：内理据性和外理据
性。其中，在语言表意过程中真正起作用的是“外理据性”，
即“模仿意义的形式”，它是普遍的、通过使用获得的，因此
也称作符用理据性[6]。符号完成象征化过程的关键是符用
理据性的上升，当代大众传播媒介提供了符用理据性上升所
需要的复用机会，尤其是网络及自媒体的发展极大地压缩了
这个本需相当长时间的过程。对某人宣传（或自我宣传）之
初，媒体往往强调其身上的某一品质，这一品质在传播过程
中被逐步放大，其名字被社会性地重复使用，通过如此意义
积累，名字的符用理据性被上升至约定俗成的程度，象征化
过程由此完成，名字获得一定名声。Ayawawa 在走红前，
通过一系列网络造势以提升自己名字的符用理据性，如在众
多论坛发布自己的性感写真照，并发表言论宣称自己智商达
到145。通过自我曝光，在当时网友的脑海中，Ayawawa 的
名字逐渐与“美丽”、“智慧”产生了勾连。2005 年，她被百
度评为当年十大网络红人之一，并被猫扑网民称为“猫扑女
神”，《MOP 女神ayawawa 访谈实录：女孩还是美貌重要》
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等报道也活跃于各大网络媒体，媒体的造势推动了Ayawawa
符号的象征化过程，于是人们便从Ayawawa 这个符号中解
读出美丽智慧的美好内涵。

尤为值得注意的是，在符号泛滥、注意力稀缺的消费
社会中，不少网红都试图通过捷径来完成符号的象征化过
程——自我标出。在文化范畴中，“是非”、“黑白”、“好坏”
等对立项普遍存在，对立项中使用较多的那一项是“非标出
项”，即正常项，而出现次数较少的那项就是“标出项”。标
出项往往意味着非主流和不正常，所以过去的人们为避免
被孤立和被排斥，往往追求正项而避免成为标出项。但是
在消费社会中，不少网红却主动自我标出，因为这样更能获
取关注度——标出项往往会因为冲击过于正统、高度同质
化、眼球经济挂帅的社会而被感知、被识别，然后被排斥或
被拥护。韩寒的叛逆放纵、Papi 酱的毒舌粗口，这些都是
被社会标出的特质，但却引起了足够多的关注，一提起特立
独行、不惧权威等字眼，人们脑海中能立即涌现出他们的形
象，这意味着标出性成功逆袭，完成了名声象征化的进程[7]。
Ayawawa 在成名之前，曾在论坛上攻击张曼玉外貌、在博客
上谈及桃色绯闻等事件而自我标出，即使在成名之后，她也
不时利用社会热点事件发表“惊世骇俗”言论以吸引关注，
如对于中科院产妇死于北医三院的事件，她在微博评论道，
“把自己打扮漂亮，早生孩子，不要高攀……”这些自我标出
事件，让Ayawawa 一度惹来谩骂，但流量也蜂拥而至，符号
名气大增。

（二）受众双轴选择
网红符号的象征意义能够通过受众双轴选择效应转移

至其输出的内容上，从而达成符号的溢出效应[8]。双轴选择，
又称为替代性符号选择，指人们面临符号泛滥而无法将所选
置于一个意义段时，不得不寻找一个符号替代真实选择或另
一个符号选择[9]。双轴选择主要分为组合轴上的“自恋性选
择”和聚合轴上的“怀疑性选择”。

广告中的产品往往与名人连接，让受众认为只要选择该
产品，自己就与名人无差别或获得名人身上的某种品质，受
众在这种心理驱使下所作出的购买选择便是“自恋性选择”。
尤其在消费社会中，商品成为欲望的“替代品的真实客体”，
商品代言人的符号价值取代商品使用价值成为受众选择商
品时重要的甚至是唯一的指标。所以，内容型网红往往使其
输出的产品与其符号象征意义中所蕴含的美丽、成功、睿智、
优雅、风度等内涵邻接，继而利用受众对这些美好品质永恒
追求的欲望提高产品的被接受度，使符号价值转变为经济价
值，达到类似美国心理学家罗伯特·西奥迪尼所归纳的购买
规则公式状态——名人= 信誉=东西好[10]。Ayawawa 成为
网红后，分别成立淘宝美妆和女装店铺，致力将自身符号所
生发的“美丽”、“智慧”内涵迁移至其输出的产品上。此外，
在2009 年转型为“女性情感专家”后，Ayawawa 既在微博
直播自己与丈夫的恩爱细节，也在公开活动分享与丈夫相识
相爱的经历。显然，她要构造“婚姻成功、家庭幸福”的形
象，并将此意义迁移至其输出的情感课程上，促使消费者建
构起“拥有后者便能成为前者”的观念，从而做出“自恋性选
择”购买其产品。

在知识专门化的后现代社会，每一门学科都有专家。
于是，人们面临选择难题时，也往往听从专家意见而做出选
择，这个选择则被称作“怀疑性选择”。内容型网红也往往
借助一定伴随文本为自己的产品造势，以凸显产品的专业性
和自己在相关领域的“专家”形象，促使受众作出“怀疑性选
择”。Ayawawa输出了一套自创的情感理论体系——“PU”

（Paternity Uncertainty，亲子不确定性）和“MV”（Mate 
Value，伴侣价值）理论，前者意为男性对自己后代的不确定
感，此值的高低直接决定大部分男性对后代以及伴侣投入
的多寡，后者意为女性的婚姻市场价值，包括年龄、长相、
身高、罩杯、体重、学历、性格和家庭环境八个因素。这套理
论体系遭致女权主义者抨击，却吸引了300 多万的追随者。
究其原因，正是因为Ayawawa 多次在采访和社交平台上公
开表示自己喜欢阅读《进化心理学》《自私的基因》等专业
著作，以在粉丝面前凸显自己的“专业素养”，并且在推出该
情感理论体系时，她在理论前面冠以“根据美国进化心理学
研究表明……”的名号。于是，作为伴随文本的进化心理学
在某种程度上为Ayawawa 的情感理论体系声张、正言和赋
值，让300 多万粉丝坚信后者也是科学的、正确的和不容置
疑的，因而选择追随与信奉。

（三）语境挖掘与互动赋能
从宏观层面而言，内容型网红与受众处于同一时空之

下的历史进程中，共同构成“人类命运共同体”。面对“共同
体”这一巨大文本，内容型网红挖掘继而顺应文本背后所藏
匿的心理动机、文化机制等社会性语境，并通过互动仪式以
加强这一共同体的交流与粘合，以实现自身符号价值和内容
价值的双重深化。

社会性语境属于符号文本的外部语境，指向的是现象背
后的社会文化机制或社会结构性因素。针对社会性语境，维
索尔伦提出的“语境顺应论”认为，语言的产生和意义解码
都应顺应时代背景而发生变化。因此，挖掘社会转型和文化
变迁带来的新的价值诉求，并以此作为自身符号形象建设和
内容输出的标准，成为内容型网红延展自身价值的重要策
略。2009 年以后，Ayawawa变身为情感专家，出版多部情
感著作、创立两性情感平台、开设情感咨询机构，符号形象
转变背后实则指向一个深刻的社会现实——部分女性情感
焦虑泛滥，根据谷雨实验室的报道，Ayawawa 的学员普遍
带有“高学历”、“高收入”的标签，却面临着同样的感情挫
折[11]。此外，Ayawawa 输出的情感理论体系，虽然在女权主
义者看来是“教女为奴”，但不少学员在学习她的理论后宣称
“好像掌握了《葵花宝典》似的”[12]，这背后实则障翳着个别
女性群体中的又一文化动向——女权陷入某种程度的回潮，
正如新京报传媒研究的文章指出，近年来认同“女人干得好
不如嫁得好”的女性比例持续升高[13]。打造情感专家符号形
象并契合部分女性为得到婚姻不惜放弃尊严的心理机制，
Ayawawa 的符号价值在滚滚而来的商业收益中得到深化。

与此同时，内容型网红符号价值的深化也诉诸于互动仪
式的动员力量，即通过举办一场场线上线下活动引导粉丝对
内容（产品）的信服，继而渗透至仪式之外的日常世界。涂
尔干、戈夫曼、柯林斯等学者均指出，互动仪式蕴藏巨大能
量，在面对面的交流中它引导人们接受和信服权威，使人们
实现整合和团结，仪式结束后，当被改造的个体重回常识世
界时，常识世界也随之改变，因为个体会根据头脑中的信念
去纠正或完善现实。在线上互动方面，Ayawawa 微信公众
号设有“娃娃微问答”栏目，旗下情感咨询网站设有在线咨
询，粉丝群体关注共同情感话题、信奉同一套情感理论，她
们通过平台直接咨询，对文章点赞、评论，对他人评论回复等
方式表达观点和分享感受，从而形成“与认知符号相关的成
员身份感”。在线下互动方面，包括线下课程和粉丝见面会，
根据谷雨实验室报道，在Ayawawa 举办的官方姐妹会年度
盛典暨Ayawawa 生日会上，几百个“资深”粉丝从各地赶来
出席，她们结交彼此，围绕Ayawawa 理论为对方情感问题
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支招、相互介绍整容医生等。在整个过程中，她们的符号世
界相互靠拢、接近乃至重叠，这种共享戏剧化的重叠导致一
种“趋同”，群体成为不但拥有共享的现实，还达成思想的共
识和行为的一致[14]。

三、内容型网红符号价值建构的伦理反思
内容型网红在收获流量与商业利益的同时，其符号价值

建构过程也往往引发一系列伦理道德争议，主要表现为受众
层面的负面价值观侵蚀、网红自身层面的隐含作者与真实自
我反差、社会层面的文化框架与社会互动模式相悖三方面。

（一）负面价值观侵蚀受众
内容型网红符号价值实际上包含网红自身的符号价值

和输出产品（内容）的商业价值两方面。在建构自身符号价
值方面，网络媒体的高曝光度极大地压缩了网红符号的象征
化过程，只要能成为议论的焦点便能获得名声，这使得成名
与长期的劳动、积累、历练等基本要素脱节。网红的快速成
名满足了人们“一夜成名”、“一夜暴富”幻想的同时，也极其
容易在年轻受众中滋长不劳而获、急功近利的扭曲心理，于
是“良心、理想等原本神圣的东西被嘲弄，劳动、节俭等基本
的美德被抛弃。”[15] 更为重要的是，不少网红通过自我标出
以博取眼球，这虽然在某种程度上满足了受众的猎奇和窥
视心理，但不少网红不惜为成名而触碰道德乃至法律底线，
如通过讽刺调侃、造谣中伤、粗话脏话、色情暴力等方式以
获取受众关注，极度混淆和扭曲了社会正常的审美观念和审
美标准，严重侵蚀着到青少年的世界观、人生观和价值观。
Ayawawa 除了发表攻击张曼玉外貌言论、评论北医三院产
妇死亡案外，“谷雨实验室”更指出其在线下课程公然侮辱
“慰安妇”以推销自己的情感理论，其个人微博上也发表有辱
“慰安妇”的言论，这显然是为追求个体利益而置社会主流
价值观于不顾，必然对受众价值观产生负面的公共导向性。

在建构产品（内容）的商业价值方面，内容型网红使其
输出的产品与其符号象征意义中所蕴含的美丽、成功、智慧
等内涵邻接，自恋性选择效应则使消费者在消费中满足对这
些美好品质的无限欲望，所以众多粉丝群体沉溺于网红产品
符号所拼凑出来的“拟真世界”并付诸金钱上的实际行动，
如抢购网红输出的服装彩妆产品、付费线上阅读、订购线下
课堂等。这种“拜物教式”消费，让受众认为购买产品便能满
足欲望与收获成功，从而忘却了自己本真的社会存在及本有
的批判性和创造性，并逐渐消解了在现实中追求理想的原始
动力与真实行动。最终，受众只能沦为产品符号的奴隶，遭
受着网红及其产品隐性而深刻的奴役。Ayawawa 把自身打
造为婚姻幸福的成功女性形象，进而输出其情感理论，指导
女性只需精神上讨好男性、生理上满足男性，无需努力也无
谓自尊便能收获幸福的婚姻，这使得其不少女性粉丝通过整
容、放弃工作、舍弃尊严以获取男性的青睐。

（二）隐含作者与真实自我反差
隐含作者指的是文本所呈现的并非作者的真实自我，而

是一个与自我相仿的隐含变体。按照布斯的观点，隐含作者
通常是真实作者的“理想化”自我，即往往是经过修饰、美
化和完善的。一个人的一生就是一个符号文本，由于社会伦
理道德规范和其他种种限制，每个人都无法随心所欲地表达
真实自我，符号接收者也只能从符号表意活动中来解读这个
“隐含作者”。与普通人相比，名人符号的隐含作者所佩戴
的面纱往往更为厚重。为了获取粉丝群体的认可，他们按照
受众的喜好和需求主动塑造自己的隐含作者形象。我们经常
所说的“爱豆人设崩了”，实际上指的就是自己喜爱的明星的
隐含作者形象崩塌了。对于内容型网红符号而言，隐含作者

形象塑造得越完美、偏离真实自我越遥远，所面临的风险就
会越大——当真实自我与隐含作者形象之间的撕裂不经意
间暴露于公众面前，隐含作者形象将遭到真实自我的“致命
性”攻击而溃散，网红符号价值随之贬值或崩塌。

隐含作者与真实自我的反差在Ayawawa 宣传她的情感
理论时表现得淋漓尽致。一方面，她致力于教导女性如何收
获“幸福”婚姻，且在众多媒体揭露PUA 骗局后[16]，她甚至
转发微博声援女性：“公司宗旨及股东们致力于帮助女性识
破PUA……让天下家庭更幸福。”但与此同时，网友却翻到了
此前Ayawawa 多次为PUA“打call”的微博记录。此外，在
Ayawawa 输出的情感理论体系中，她要求女性不能暴露太
多事业心、要不断自我矮化，但她自己却背道而驰——央视
《新闻周刊》指出，在婚姻中她是个绝对的女强人，“她真正
的家庭生活跟她表现出来的状态完全是两回事。”[17] 进一步
审视Ayawawa 的隐含作者形象和真实自我便可发现，她为
了迎合粉丝喜好和输出自己的内容（产品），刻意塑造慈悲为
怀、拯救女性、婚姻幸福的隐含作者形象，但在厚厚的面具
背后却是一个只为敛财的真实自我。巨大的隐含作者形象和
真实自我反差，让Ayawawa 建构起的符号价值时时处于将
要破裂的危险之中，即便没有“不当言论”，在新媒体语境下
若隐藏不深或反差不被缩小，符号价值破裂的危险也势必来
临。

（三）文化框架与社会互动模式相悖
人类学家格尔茨主张文化概念实质上是一个符号学概

念，解释变迁应对文化和社会体系进行区别，视前者为一个
有序的意义与象征体系，社会的互动依据它而发生，而视后
者为社会互动的模式本身[18]。在考虑社会行为时，应该兼顾
两方面，一是从社会行为对行为者的意义角度考虑，二是从
它对某种社会体制功能的促进角度来考虑。格尔茨通过对中
爪哇岛东部小镇卡姆彭葬礼上一个失败的宗教仪式的分析，
指出其失败的根本原因在于卡姆彭人在社会上已经是城市
的，但在文化上仍然是乡村的，即在城市环境中对与农民结
构相适应的宗教象征体系的坚持。从学理上来说，就是社会
结构（因果-功能）方面的整合模式与存在于文化（逻辑-意
义）方面的整合形式之间的断裂，是意义的文化框架与社会
互动模式之间的不一致。

以格尔茨的观点审视Ayawawa 的情感理论体系，不难
发现出当中存在的文化框架与社会结构的冲突。在社会结
构层面，当前政治民主、教育均等、就业平等不断往前推进，
女性正步入一个现代化世界。反观文化层面亦即意义层面，
Ayawawa 的理论却持守古代农业社会下“男尊女卑”的陈腐
象征符号，教导女性将性别和肉体作为社会权力序列里攀爬
的资本。正如社会学家、性学家李银河的评价那样，“她的想
法像是100 年前最愚昧无知最俗气的女人想法，没有一点现
代女性的气息。”[19]

不可否认，社会结构迈向现代化过程中必然会遭遇阻
碍，这些阻碍催生了部分女性的情感焦虑和个别女性女权
思想的回潮，但现代化进程的历史潮流不可阻挡，内容型网
红宣扬的理论在文化框架上保持与社会互动模式一致，才能
被解读出积极意义，这也是社会伦理道德所提出的根本性要
求。利用社会结构中暂时性、负面性因素，企图通过腐朽价
值观而“发女难财”，让那些在生存和生活边缘的女性把金
钱和信仰都付之于这套与社会结构并不一致的“文化框架”
之上，或许能缓解她们一时的困境，获取短期的商业利益，
但是，这对女性争取独立、实现自我和对社会的往前发展都
极为有害。文化与社会结构归根结底是同一现象的不同抽
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象，意义与功能的撕裂只能使偏离的一方不得不回归主轴，
这套由Ayawawa 创立的价值观毕竟只在部分女性心中生发
意义，和与主流文化框架相契合的整个社会结构相比，这个
边缘性文化框架的力量终究是薄弱的，它不做自我纠正、回
归主轴就只能走向离析分崩。

四、内容型网红符号价值建构乱象的治理路径探索
内容型网红作为一种新兴的网红类型和兴盛的文化现

象，由于契合人性需求、满足资本欲望，因此短时间内并不会
降温衰退[20]。内容型网红符号价值建构所遵循的逻辑进路，
显示了传播生态的多元活力和互联网经济的创新性。然而，
内容型网红符号价值建构中存在的问题也不可小觑，内容型
网红成名的快速性、自我标出特性以及输出内容的诱惑性，
在受众中滋长了急功近利、沉湎消费、怠于行动的浮躁风气，
并扭曲了受众正常的审美观念与价值观念；内容型网红的真
实自我往往与其隐含作者形象、输出产品的价值理念间存在
巨大矛盾，这使得内容型网红的符号价值时时面临崩塌的危
险；此外，不少内容型网红为获取巨大商业利益，不惜生产违
背社会伦理道德的产品（内容），对社会主流价值观造成巨
大的冲击和侵蚀。因此，针对内容型网红符号价值建构中存
在的种种问题，也应在社会、网红、受众三个层面探索治理
路径。

（一）加强对内容型网红的分类管理
有关部门应完善和细化内容型网红分类管理机制，对于

蕴含正能量、彰显美好品质、创造力强的网红符号，应该多加
宣传，以形成积极的示范效应，也可适当鼓励资本进入，以
支持该类网红持续输出有内涵、知识含量高、维护社会主流
价值观的优质内容；对于为博取眼球和赚取利润而恶意传播
低俗、腐朽内容的网红符号，必须及时监管、及时封杀，并强
化问责追责力度，以法治威慑力净化内容型网红中的浑浊现
象；同时，应提高内容型网红在网络平台的准入门槛，强调
优质内容与美好品质至上，以清除社会中不劳而获与急功近
利的浮躁风气。

（二）提升网红群体创作优质内容的能力
内容型网红应从自身符号形象及输出内容两方面着手，

一是要在网络环境中坚守道德法律的底线，打造具有高尚道
德情操和人格魅力的符号形象，坚持隐含作者和真实自我的
表里如一，以正面公众形象感染和引导受众；二是要在互联
网经济中坚守创新思维，持续输出新颖健康和内涵丰富的内
容产品，兼顾产品文化框架和社会互动模式的平衡统一，用
崭新内容为受众塑造积极向上的生活与理想图景。

（三）提高受众的审美趣味与道德品质
受众的审美偏好是网红输出内容的标准之一，因此提高

受众的审美标准与信息甄别能力，培养懂得拒绝低俗网红
符号及不良内容的能力，将为内容型网红符号价值建构提供
重要的风向标；此外，培养高尚的道德品质，做有主见、有追
求、有理想的受众，对网红偶像符号保持清醒的理智，对网
红偶像输出的产品避免盲从消费、欲望消费，亦将有效抵抗
内容型网红负面价值观的侵蚀损害。
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