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［摘 要］网红地打卡已逐渐成为当下较为普遍的旅游实

践。为进一步认识这一现象，文章以迪士尼 IP 形象玲娜贝

儿为分析对象，考察了传播互动实践中网红景观符号的建构

过程。研究表明：网红景观符号在主体交互与场域交互的动

态加能中生成。它包括个体体验与集体阐释、现场-表征符

号-社交平台、生产与消费间持续性地交互、转化与复归，整

体构成一个开放、互构、持续的符号生产系统。文章进一步

探索了这一系统得以持续性运作的动力机制及主体性的问

题，主要表现为在各类关联性的驱动下，主体生发的各类行

动都通过消费增值的方式被整合进入整体的系统，推动网红

景观符号持续性的再生产。文章分析了网红景观符号的生

产及其运作的动力机制，对网红景观符号生成、传播与消费

相关现象的认识具有一定启发。
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0 引言

随着新媒体时代的到来，网红地打卡已逐渐成

为当下旅游领域中较为显著的旅游实践[1]。为与旅

游者追新逐异的打卡愿望相匹配，一个个新的网红

景观符号被制造出来。然而，相较于以往“靠天吃

饭”的传统旅游景点，网红景观符号的生成与消费

有着鲜明的自身特点。在新媒体时代，旅游者不再

满足于传统的景观秩序，因而一改以往被动的接受

者身份，利用各类社交平台主动参与旅游地的空间

叙事，积极地表达着个体的看法与诉求[2]。在这一

过程中他们如何理解与转译景观符号的意义与价

值，在二次创作中投射什么样的情感、生成什么样

的标签，这些都直接关乎网红景观符号的表征特

质，同时也直接体现着新媒体时代平台用户在网络

空间与平台世界的独特体验与想象。在现有研究中，

学者们对网红打卡实践的关注集中在符号消费[3-4]、

媒介建构[5]、目的地形象感知[6]等领域，关注问题主

要包括以下 3个层面：首先是从营销视角出发探讨

短视频传播 [7-9]、名人效应 [10]、用户评论 [11]对旅游目

的地的影响；其次是从用户体验视角出发的打卡

实践研究，如旅游者通过打卡建构身份 [12-13]、创新

体验方式 [14]，从而与目的地形成新型的互动关系；

最后是从社会影响视角关注外来力量尤其是新媒

体、资本对已有秩序的重构，如城市空间变化[15-16]、

乡村性重塑[17-18]、自然风貌生产[19]等。总体而言，针

对生产端的研究主要聚焦城市发展、空间生产、媒

介效应等，旨在构建宏大理论叙事，而对微观层面

尤其是具体到网红景观符号建构过程的研究还远

远不够。针对消费端的研究主要将旅游者作为符

号的消费者、践行者。然而，对网红符号这一特殊

的符号类型来说，不仅是符号在支配旅游者的消

费行为，旅游者同时也在不断赋予符号以意义。

现有研究对这种独特的交互关系的关注还不够。
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因此，衔接生产端与消费端两方面的研究缺口，将

研究焦点集中于人们对网红景观符号的建构

过程以及这一过程中人与符号间的关系，成为

了本文的出发点。

1 理论基础与分析框架

旅游语境中的网红景观，通常指以影像形式在

社交平台中被共同关注，同时又具有现实的实体空

间依托以供旅游者打卡的地方。在这类景观当中，

有的是一些新开发并广受大众追捧的打卡地（如长

安十二时辰主题街区），有的是传统景点通过网络

而翻红（如三星堆博物馆），还有的是一些普通地方

在网络事件的作用下突然爆火（如合肥延乔路），后

两种情况都是借助网络传播从而实现自身属性的

转变。其共同之处在于，它们都具有始于各类平台

的网络生命，且其景观意义主要来自媒介建构，从

而在属性上更倾向作为媒体景观（spectacle）[20]，而

非单纯的实体景观（landscape，基于在场人地关系的

景观）。因此，本文对网红景观符号的认识首先由

平台中的传播互动实践导入，并尝试将论题延及媒

体景观向实体景观的转换。

1.1 传播互动中符号的价值共创

网红景观的符号建构是一个从个人建构到集

体建构的过程。符号之所以成为符号，是因为存在

对其意义与价值的共识。对于网红景观符号来说，

这一共识的形成有赖于传播的独特机制，尤其离不

开各社交平台之间带有共谋性质的交互传播和扩

散机制[21]。网红景观符号的意义、价值与传播过程

共生、共存与共变[22]。正如将传播视作仪式的美国

文化历史学家 Carey所指出的，传播是“以团体或共

同体的身份把人们吸引到一起的神圣典礼”[23]。这

一认识与网红景观在平台被“共同关注”这一重要

特点不谋而合。此种传播仪式观，开启了对价值、

意义如何在共同体中获得共享和增值的思考[24]。相

应地，Collins 从其内在动力机制入手，强调了在这

种聚集中行动者共享情感的促生[25]。通过互动参与

者获得情感共鸣，并在共同关注中获得了象征群体

团结的“符号”[26]。通过符号与仪式的重复，共享情

感与群体团结被不断唤起并得到强化，使得成员持

续参与到下一次的互动中，从而生成持续性交互的

互动仪式链。

当下网络化与新媒体的环境为媒体景观传播

的互动仪式创造了条件，圈层化的用户群体围绕景

观符号的每一次互动都强化了群体与符号的联

结。然而，对网红景观符号而言，互动仪式不仅限

于单一场域的人际互动，更是场域之间的社会互

动。新媒体将虚拟世界的符号仪式与真实世界的

在场互动相连接，旅游者由此完成从“离身符号建

构”到“具身旅游体验”的转变[2]。一个显著的例子

就是，安徽省合肥市延乔路景观符号的建构就被证

明是一个“无中生有”的过程[27]。这条原本普通的小

路在影视剧的讨论氛围中引发人们的关注，成为集

体追忆英雄的情感承载，从而在现场逐渐生成了一

系列创造性的纪念仪式和打卡行动。延乔路出圈

后，当地政府对这一实体空间进一步改造，而这一

改造行动即是在充分参考广大网民对延乔路的空

间想象与情感诉求中进行的。综上可见，网红景观

符号的建构首先表现为传播过程中的价值共创，大

众成为这一过程的主动参与者[28]。同时，网红景观

符号的建构也是一个具有一定时间跨度的持续性

过程。在这一过程中，主体之间、场域之间以及主

体与场域之间的交互作用，促成了媒体景观符号的

转变与其意义的动态建构，而对这个过程的研究还

有待进一步深入。

1.2 精神符号的创生

网红景观作为群体性互动实践的产物，其中所

涉及的集体情感与精神符号问题特别值得关注。

有关精神符号的研究即是通过关注特定时期文化

实践细节，由把握“小文化”和揭示“大文化”，进而

解释由精神符号所引发的各类社会现象[29]。精神符

号可大可小，当其与整体性的时代精神相关时，即

成为一代人的精神寄托；而当其与特定群体相关

时，即成为安放、凝聚集体情感的群体性精神符

号。它们是激发群体热情的符号形式，其所表征的

是群体性的认识及其独特的表达方式。平台世界

不仅仅是现实世界的镜像反映，而且是一个独特精

神世界的呈现。这一世界直接对接平台用户群体

当下文化实践的精神文化需要[30]，同时也表征着这

一特定的经验共同体以自己的方式回应它所集成

的独特世界的方式，即其情感结构的满足、释放和消

解[31-32]。在新媒体时代平台用户构成了一个个独特

的经验共同体，他们在匿名的网络中真诚地表达自

己，具有相似情感结构的人们主动聚集在一起，当这
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种互为认同的情感愈加浓烈并总是关联于某一景观

符号时，这个作为集体的“神圣物”便呼之欲出了。

1.3 平台数字劳动中的主体性思考

资本、目的地、政府的推波助澜与现实转化推

动了网红景观符号的再生产，它们是存在于网红景

观符号生产中的操控力量。解佳在关于网红民宿

生成逻辑的分析中指出，新媒体介入“美丽环境”

“自然”“乡村”的生产中，资本通过迎合人们对地方

想象的“拟像”来打造网红景观[19]。资本方在鼓励大
众通过平台积极表达诉求的同时，也快速地将其作
为消费品生产出来。Fuchs提出，在这种情况下平台
用户即是在从事一种数字劳动（digital labour）[33]。
当今社会中劳动不再限于具体的物质生产，新兴的
劳动形式是依托电子设备和网络平台进行信息、创
意、符号、价值的生产。实际上，用户主体在这一层
面展现出的生产力一直在被资本无偿地使用[34]。新
媒体时代下，“玩”和“劳动”之间的界限趋于模糊，

“玩”已经成了一种价值生成形式，平台利用无偿的
“数字玩工”赚取利润并不断积累资本 [33]。同样，

Fiske 提出生产性受众观（the productive audience），表
示消费者的行为构成商品文化意义的二度生产[35]。
在此基础上李思屈提出“消费增值律”，认为价值之
所以会增加，是因为消费者的二度生产关联于其各
自不同的性格、人生阅历、艺术修养和思想背景[36]，
因而不同层次消费者的消费都构成了意义生产的
重要一环。如前所述，网红景观符号的意义建构是
各方主体在生产与消费中持续性交互的过程，那么
这一过程中暗含的人与符号、资本与大众关系中的
主体性问题，以及这一力量如何再次推进对网红景
观符号生产的分析，同样需要进入研究视野。

1.4 本文的分析框架

上文讨论了认识网红景观符号生产的3个理论
界面，包括传播视角下符号生产的价值共创、凝聚
着集体情感的精神符号的创生以及平台数字劳动
中的主体性问题反思。三者互为前提、互有交叉，
共同指向网红景观符号生产中的“主体互动、意义

建构与符号化”问题。以上述理论视角为认识基

础，结合本文的研究问题，本文整体的分析框架组

织整理为图1。

本文主要关注网红景观符号生产问题，它由互

动实践中的意义建构与再生产中的操控力量共同

生成。二者互为指涉、共同作用。本文首先从互动

实践层面入手，通过对互动实践中的互动场域、互

动主体以及互动仪式（符号与主体间的互动反馈过

程）的分析，解释媒体景观符号化的过程以及网红

景观符号的精神性表现，从而认识新媒体时代网红

景观符号的建构过程，并探索这一过程中平台用户

所展现出的集体性的旅游诉求。接下来，本文将通

过对这一过程中人与符号、资本与大众间关系的探

讨，从侧面审视网红景观符号生产与消费中的操控

力量，并分析这一力量以何种方式作用于网红景观

符号的持续性再生产。

2 研究方法及材料分析

2.1 研究对象

网红常被作为新的、正在流行的形容词标签。

在各社交平台中出现的诸多媒体景观，不少也被冠

以网红称号。但从热度持久性与影响范围来看，多

数所谓的网红景观往往昙花一现，在为目的地创造

一些短暂的收益后便销声匿迹，并未实现真正彻底

的符号化，更谈不上成为持续的旅游实体景观，换

言之，即未能形成完整的符号叙事。因此，在本文

中仅将其作为一般的媒体景观符号。事实上，在一

定时期内能真正实现社会面广泛流行，即真正实现

了“网红”的媒体景观符号为数并不多。因此，如何

判断其真正称得上网红以确保研究对象具有代表

性，就是本研究首先需要厘清的问题。结合现有关

于网红经济的研究，总体来看，网红代表的是社会层

面上的知晓度，且是因网而红[37]。“红”意味着高曝光

度。从日常经验出发，微博热搜可以作为一个大致

的衡量标尺。虽然其中不乏资本运作，但是结合其

热度的持久性、后续的消费表现，也可在一定程度

图1 本研究的分析框架

Fig. 1 The analysis framework of this research
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上判定景观符号的社会影响力。另外，从当下的网

红产业实践来看，“圈层网红”越来越成为重点[37]，因

而围绕这一符号是否形成了一定的圈层消费群体

也是一个重要标准，因为这直指能实现经济力转化

的旅游消费。

出于以上考虑，本文选取上海迪士尼于2021年

9月份推出的“达菲系列”IP形象新成员“玲娜贝儿”

（LinaBell）及其衍生的媒体现象作为研究对象。“达

菲”是迪士尼经典角色米老鼠故事中出现的一只玩

偶小熊，由于可爱的形象太受欢迎，迪士尼为达菲

创立了独立的故事，并在后续的形象开发中以“达

菲的朋友们”的故事线不断补充新的 IP组成“达菲

系列”。而玲娜贝儿的设定即是达菲在森林探险时

遇到的一只小狐狸。她有着星空蓝的大眼睛，还拥

有一条又大又蓬松的狐狸尾巴，是一个热爱大自

然、喜欢交朋友的小小探险家。这一 IP形象由上海

迪士尼首发，自其面世以来一直热度不断，相关话

题经常高居微博热榜①。相应地，上海迪士尼也成

为2021年度热门旅游目的地，玲娜贝儿相关的周边

产品至今仍然难以购买，盗版不断，溢价严重②。除

了现实的热度外，选择玲娜贝儿及相关现象作为研

究对象还有以下两个考虑：玲娜贝儿作为与游客互

动的人偶形象，相较于单一的景观设置，更加凸显

其与游客的情境性互动体验，衍生现象丰富而复

杂，因而更具探索空间。而且，相比真人互动，一个

没有声音、仅以毛绒外套的形象与游客互动的景观

符号，具备当前媒体景观符号的主要特质，因此可

以作为适当的研究对象。

2.2 数据来源与分析

本文关注受众如何在互动实践中建构“玲娜贝

儿”景观符号这一问题，这可从游客或平台用户发

布在社交平台上的影像内容与相关评论性材料入

手。以综合热度排名对内容进行筛选，最终用于分

析的材料来自哔哩哔哩平台的109条及抖音平台的

51 条内容中的视频影像、弹幕区文本与评论区文

本。在正式编码之前对以上3种材料分别进行了处

理，以确保后续编码分析中的统一性。首先，将视

频影像中的对话内容（主要为发布者的讲述与介

绍、视频中游客与玲娜贝儿现场互动的对话、对玲

娜贝儿动作的创造性解读）转述成可用作编码的文

字性材料。其次，根据是否具有实质性含义对弹幕

区文本与评论区文本进行筛选（由于弹幕区与评论

区中聚集了大量的单一语气词、@好友等无法用作

分析的内容，将这类材料筛除后，仅以有实义的词

语、短句、段落用作编码的材料）。这些内容构成了

本文编码分析的整体文本材料，并以上文所列分析

框架为指导，关注网红景观符号互动实践在每一分

析层次中的具体表现，编码过程与分析结果如表 1

所示。

从编码材料及编码结果可见，一方面，玲娜贝

儿景观符号的建构表现为“现场场域、符号场域、平

台场域”“个体情境性体验与集体性阐释创造”“生

产与消费”间持续地交互与转化。与单一、固定、先

在的传统景观符号不同，玲娜贝儿景观符号的建构

整体呈现为一个多方参与的开放、互构、持续的生

成性过程。它由资本（品牌、形象体系、角色）、作为

人的元素（工作人员、游客、创作者、平台用户）与媒

介（社交平台、表征符号等）协作共同生成。另一方

面，材料中也呈现出人作为参与主体在网红景观符

号生产与消费过程中的作用与表现，尤其是其“产

消合一的主体身份”和各类“关联性驱动”，从而构

成对这一符号生产系统持续性运作的动力机制的

认识。

3 制造符号：主体交互与场域交互中的动态加能

网红景观的体验取决于旅游者将它作为什么

来体验。在这一意义与价值的建构中，现场与媒介

互相定义、个体与集体互有渗透，而这又整体构成

了生产与消费的互为转化，从而生成一个开放、互

构、持续的符号意义生产系统。资本、平台、市场

在互动中走向对方，景观符号意义也在交互过程

中得以不断调适、转化、重塑。这一过程可用图 2

表示。

整体而言，玲娜贝儿的符号建构表现为主体交

互与场域交互的动态加能过程。首先，迪士尼的体

验是由角色、工作人员、游客之间互动配合构成的

独特情境性在场体验。角色由品牌建构，而在场生

成的不确定性互动又持续地为玲娜贝儿这个开放

性的角色符号注入性格，成为后续互动中的素材。

①微博热搜词条#玲娜贝儿换夏装# [EB/OL]. [2022-07-20]. https://

weibo.com/5611783716/4793250840314453; #玲娜贝儿被游客拍头# [EB/

OL]. [2023-01-08]. https://weibo.com/1749990115/4855632979558914.

② 微博热搜词条#央视网评玲娜贝儿玩偶被炒至天价# [EB/OL].

[2021-12-18]. https://weibo.com/1977460817/4715697902715365; #凌晨排

队买迪士尼玩偶游客崩溃憋到尿血# [EB/OL]. [2021-12-29]. https://weibo.

com/1708877153/4719780122067369.
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表1 编码的过程与结果

Tab. 1 Coding process and results

范畴
Concepts

开放性的角色
符号（迪士尼乐
园场域）
Open character

symbols

(Disneyland

field)

能动的表征性
符号（表征符号
场域）
Initiative

representation

symbols

(Representation

symbols field)

群体精神符
号（社交平台
场域）
Community-

spirit symbols

（Social

platform field）

主体性异化
Subjectivity

alienation

亚范畴
Sub-concepts

角色的未完
成性

工作人员的
扮演

游客主导的
互动

创作者的能
动创造

语言文字符号

影像声音符号

集体性阐释
的动态加能

群体情感结
构的寄托

重塑在场

产消合一的
主体身份

关联性驱动

类属
Categories

形象体系

能动设定

养成系

赋予灵魂

即时回应

积极表现

互动配合

重新创作

制造高光

标签化

专属知识

视觉符号

声音符号

同质化的平台环境

进入系统

丰富的集体表达

守护神圣物

现实-想象

他者联结-自我
存在

回归在场

打卡

符号劳工

消费的自我驱动

旅游者与符号

个体与群体

人与平台

符码
Codes

乐园（梦幻、魔力、童话、温柔、友好）、达菲七友、本土角色

形象（粉色狐狸、各种新造型）、性格（勇敢好奇探险家、开放性设定）、互动方式（招牌动
作、放大镜道具、新奇招数）

暖色调（可爱、萌、乖、活力、治愈、暖心小狐、甜妹、娇憨、颜值高）、冷色调（霸气、拽、嚣张、
豪放、叛逆、记仇、爱臭屁、一生要强）、戏多（会撩、钓系、戏精、整活）、丰富可塑（可盐可
甜、反差萌、古怪精灵、百变）

贡献看点（给了贝儿灵魂、赋予她生命、重新定义标准、贝儿真身、演活期待、影响狐设、翻
译）、多样态、追真人（辨认、特征、七九堆时代）

贝儿心声、有求必应、临场反应、撒娇、生气、哄人、发飙

围观群众（狐来疯、捧场、配合）、游客互动（调侃、套路、夸贝儿、感谢、安慰、嘱咐、哄小孩
儿、送礼物、挑逗、社牛、可爱出夹子音、努力留下印象）

双向奔赴（完美的互动配合、相爱相杀）、互有回应

剪辑（神剪辑、素材、热点、第一视角、类型、恶意剪辑）、制作（风格探索、梦幻联动、创作瓶
颈、话题标签、合集）、解读（细节放大、配音）

名场面、出圈爆款、个人情感注入

昵称（儿儿、崽崽、上海囡囡、宝贝、国民大闺女等）、外号（川沙妲己、顶流、女明星、粉红婆
娘、小福泥、女汉子、销冠等）、话题（工资、对员工的讨论、贝儿塌房、上班、社交狂等）

用语、新梗（昵称、外号、动作含义、调侃套路）、贝儿知识的科普

头像壁纸、表情包、照片、动图、视频表现形式

战歌（专属歌曲、现场音乐、完美卡点、万曲百搭、适配度高）、配音（“麻麻”们配的那个糯
唧唧的声音、方言旁白、配音与认知不符）

数据共通（各平台都是她、占领）、反复刷到、不同视角、多多推送、合集

入坑（开始被圈粉、戳中、真香）、沦陷（被拿捏、沦陷、上头、洗脑、迷失、反复入坑）、理解（贝
儿知识、狐语、懂贝儿的梗、肢体语言）、看戏派（看热闹、观战、跟风、猜测、挑刺、辩解、拆台）

自由表达（网友脑洞、喜欢/不喜欢、买账/不买账、赞/喷）、自创情境、盯看细节、组cp（磕学
家、不认、拒绝）、改标题（口吻、情境、理解、弹幕）、加特征（老大爷、小媳妇、大闺女、女明
星、销冠等）、加情节（现实情境映射、反讽现实问题）、加话题

责任感（冲业绩、为她操碎心、默默守护）、心疼贝儿（打工人、被管理、摸鱼）、喊话迪士尼
（提要求、加工资、为角色及演员鸣不平）

治愈感（美好、守护童心、无忧无虑、输出快乐、感动、陪伴、精神食粮、放松区）、安放想象
（迪士尼梦、童话世界、人间理想）

与贝儿联结（共情、get到、感染、妈妈滤镜、双向奔赴、云养孩子、人格化）、成为共同体（团
体感、骄傲感、责任感、群体团结）、存在感（趣味加工、积极的表达与回应）

学到了（也要这样逗她、马上实施）、线下同步、给贝儿看她的视频、等回应

带周边去看她（卑微粉丝、拖家带口）、约定（常来看望）、不确定性的新体验（又有新花活、
新招、又出名场面）

刷视频（追新视频、旧视频考古、无限循环、每天一看、顶上热搜）、积极传播（来看@、转
发、微信投票、头像壁纸封面键盘图案都是女儿、群发、传下去、助力打卡）、支持up主（一
键三连、评论、转发、点赞收藏、投币）

私人服务、为她冲业绩、买周边（同款衣服、买不到、抽签、排队、仿造）、制作周边（同款、标
识）、办年卡、去迪士尼工作、互相刺激（示爱、对比、争抢）、理财产品（黄牛、溢价）

xx控（福瑞控、生气粉、妈妈粉、cp粉、事业粉）、守护贝儿、心疼贝儿、喊话迪士尼

成为共同体、微博超话、妈妈群、姐妹

参与热潮、流量聚集、梗（断网人、新素材、新梗、错失焦虑）、全部更新

注：符码中“贝儿”“儿儿”“女儿”“小狐”都指代玲娜贝儿，昵称、外号两项括号中内容都是社交平台用户互动中出现过的对玲娜贝儿的

称呼。
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利用语言、文字、影像、声音等表征性媒介，鲜活的在

场体验媒介化为表征性符号，从而突破在场体验的

时空界限转化为可分享、可传播的表征形式[38]，推动

其进入能实现集体性互动的社交平台场域。在这里

广大平台用户以化身的形态进入平台，他们在平台

的自由表达中互相启发、互为支撑，对符号进行脱

域性的集体性阐释[2]。在共同关注与共享情感中，

玲娜贝儿逐渐成为群体互动仪式中的精神符号，成

为情感的依托与共同守护的中心。通过平台的集

体性互动，景观符号的各类价值和意义在碰撞中走

向共识，并不断地以新面貌重新出场。在实时网络

的传输下，后来者的在场体验也被迅速重塑而重新

发起新一轮的社会互动。在此，网红景观符号的建

构不仅表现出多主体参与的价值共创，更表现为持

续地动态加能。当然，这里的元素、主体、场域都不

仅停留在单一的、静止的层次，而是始终在交互、碰

撞、互渗之中蕴藏着转化的潜力，从而在这种交互

中不断获得能量的聚集、强化、增值。网红景观符

号在交互中被制造出来，相应地，符号的消费者也

在同一时间被制造出来。

3.1 现场场域：开放性的角色符号

在现场场域，玲娜贝儿角色的开放设定与游客

主导的互动形式对调动游客能动性发挥了重要的

作用，同时也赋予玲娜贝儿符号持续性转化的潜

力。根据迪士尼的规定，人偶在与游客的互动中不

能做出与角色设定不相符的举动，以此来保证游客

体验与乐园的整体性。这使游客可以预知在互动

中将会得到什么样的回应，同时也使互动者将自己

限定在迪士尼先在的故事框架中解释角色的互动

行为。玲娜贝儿的背景故事较为开放（常常被调侃

为“没有作品的流量明星”①），因而其互动方式可以

更为多样。且在互动中它不能说话，这也为游客去

阐释它的行为、塑造它的故事留下了空间与想象，

相当于在一定意义域（迪士尼故事）内给了游客一

张白纸任其描画（解释玲娜贝儿的互动行为）。一

方面，在这种无声交流中，玲娜贝儿构成了一个充

满幻想与希望的符号，从而突破语言局限，利用空

白美学把想象纳入参考。游客在在场互动中处于

主导者的位置，因而可以充分发挥主动性和创造

力，根据自己的愿望去组织、解释其在场体验。另

一方面，正是这种符号的未完成性、故事的发展感、

可能性为后续的媒介化创造与调动平台用户的集

体性阐释提供了充分的空间，而这正契合当下年轻

用户群体活跃的创造力与参与的积极性。

3.2 表征符号场域：能动的表征性符号

在场体验的媒介化是网红景观意义建构的必

① 引自“宝贝收到牛奶和小挎包的反应，是双向奔赴呀呜呜”评论

区[EB/OL]. [2023-05-25]. https://www.bilibili.com/video/BV1iq4y16777.

图2 玲娜贝儿符号建构中的主体交互与场域交互

Fig. 2 Individuals interaction and fields interaction in LinaBell’s symbol construction
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由之路。旅游者借助表征符号（语言、文字、影像、

声音）赋予他们的体验以意义，“现实”便在这个过

程中产生、维护、修补和转化。在这一转化的过程

中，创作者的能动性被充分地纳入其中。它表现在

对素材的择选、拼接、主题化、个人情感注入、制造

高光等手段中。短视频的形式将精华内容剪辑压

缩，或是将相同主题内容组织进同一个故事线中，

从而将观点性的价值或意义潜移默化地印刻到观

看者的认知中。语言文字与影像声音是平台中网

红景观表征符号的两大支撑。每一个网红符号都

会逐渐发展出一套专属的语言系统，即一些话语中

的“梗”。它们表达了创作者个体的情感，也建立了

群体间共享的意义系统，如“本断网人想麻烦问下

为啥叫川沙妲己呀”①，在这里，语言文字传递的不

仅仅是信息本身，还包括当谈到某一对象时，人们

油然而生的情绪和感觉 [5]。这便构成了一种牵引

力，无形中人与角色建立了一种关系推着你不自觉

地继续前进。对于玲娜贝儿这类互动性符号，视频

配音的形式能够最大程度地调动参与性。创作者

通过对玲娜贝儿反应、动作、心声的解读，充分实现

自己的创造力转化。媒介化作为连接现场与平台

的重要桥梁，常常不会仅仅停留在这一层面，景观

符号在实现媒介转化的瞬间也同时被推进平台场

域，相应地，也将个体独有的情境性体验推入更宽

广的集体性阐释中去，从而开启一场充满惊喜与不

确定性的符号化之旅。

3.3 社交平台场域：在互动仪式中成为群体精神符号

3.3.1 集体性阐释的动态加能

网红景观的平台互动呈现了由共同关注与共

享情感生成的互动仪式。玲娜贝儿现象一度引起

全网共同参与制造符号的运动，因而才有了“这是

大家共同打下的天下”②。平台的推荐机制将拥有

共同关注的群体聚集在一起。他们积极参与到这

样的活动中，贡献来自“正规和非正规的知识、想

象、兴趣、习惯、思考模式和语言游戏”的集体智慧

与创造力[39]。玲娜贝儿的开放性调动了集体的表达

热情，他们在实时互动中互相启发、碰撞观点。集

体性阐释与频繁的二次创作为符号意义建构形成

了一个动态加能的增值圈。人人可参与、人人可讲

述，为玲娜贝儿编织出了各式各样的情境再创造。

在网友对景观的转译中，玲娜贝儿的特征标签不断

丰富并在未来互动中进行着持续的增补。一方面，

这些灵机一动的创作使得人们充分发挥自我的创

造性，在这一过程中感受到自己对于产品塑造的话

语权；另一方面，网络的实时连接与信息共享使个

人情感逐渐聚集成集体欢腾[40]。在持续性的情感交

互和经验共享中，观众的情感状态发生了明显的转

变——情绪情感被不断地刺激、累积，从最初的散

漫随意逐渐变得集中，甚至达到一种集体兴奋，最

终产生诸如团结、迷恋、狂热等情感类型[32]。这时，

符号作为载体，附着于其上的是集体的知识、情感

与期盼，与其相伴的是信念、意识与责任感。在平

台集体性的互动仪式实践中，玲娜贝儿逐渐成为

群体精神符号。“守护贝儿”成了群体的粘合剂。

这种守护不仅在于守护园区内的玲娜贝儿（符号

的物质载体），更是守护集体共创的符号、角色（牵

连出的精神、意义、价值），守护群体成员身份。

3.3.2 群体情感的寄托

平台既是生产者与消费者的中介，也是符号世

界与日常生活的交汇点[41]。旅游本身即作为人们安

放自我情感的重要方式，而今，人们越来越把这些

情感表现于平台互动的过程中。开放性的平台生

成一种自由的氛围，人们沉迷其中，是因为这里有

他们真正想要拥有的东西，也因为那些自己曾经一

闪念的情感，恰恰在这迅捷的网络中被这些虚拟部

落捕获，并在心灵之中得到一种最为真切的传输[42]。

材料中玲娜贝儿景观符号呈现的情感结构主要有4

个方向：指向现实生活的“治愈感”、指向诗与远方

的“想象与向往”、与他者建立关系的“联结感”和发

掘自我价值与活力的“存在感”。四者构成了现实-
想象、他者联结-自我存在的分析层次。当下社会

不缺少浅表符号，在没有涉及平台用户集体性的情

感结构中，观众根本找不到情感连带的投射点 [43]。

因此，在社交网络时代，网红景观符号的创生成了对

平台用户集体心智的挖掘，犹如叔本华所说的“找

到这个精神，与它攀谈、使它愉快、给它安慰”[44]，其

传播与营销也走向致力于发起一场声势浩大的、以

激发群体性情感为主要目的的互动仪式[32]。

3.4 重塑在场：新一轮的社会互动

网红景观符号建构的互动仪式不仅限于现场、

表征符号与社交平台间单轮互动，更是在旅游者的

多轮打卡实践中不断地复归平台，从而构成场域交

① 引自“我整个晕倒呜呜呜太可爱了”评论区 [EB/OL]. [2023-05-

25]. https://www.bilibili.com/video/BV1gr4y1271N.

② 引自“无痛当妈，好爱听”弹幕区[EB/OL]. [2023-06-07]. https://

www.bilibili.com/video/BV14G411V7Gy/.
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互的动态加能。一方面，在每次新一轮的打卡实践

中，人们会根据平台内容重新组织与解释自己的在

场体验。在园区内，人们带着设计好的各种剧本组

织与玲娜贝儿的互动，制造事件、话语、加戏以获得

更有表现力的视频素材。另一方面，在场的情境性

体验充满不确定性，它是在互动中不断生成的、流

动性的体验。而所有这些新的在场体验又会继续

成为媒介化新的素材，重新投入场域间的持续性交

互中去，接受平台群体的集体性阐释。从供给方来

看，资本、品牌、工作人员也会根据潜在游客的反馈

调整角色的性格与表现，“它是一只养成系狐狸”①，

或是将这些意义、关系和行动仪式重新铭刻于物质

空间的再造中，以发起新一轮的互动参与。总体而

言，网红景观在初入市场之时总会表现出开放的生

成性，通过传播中的主体交互与场域交互，符号意

义与价值在这一过程中被不断地加能，直至逐渐走

向稳定。而这一过程持续时间越久、范围越广泛，

其符号化的程度也就越彻底。

4 网红景观符号消费与再生产中的主体性异化

上文分析了网红景观符号是多元主体交互集

体协作的产物。接下来本文继续从互动主体出发，

探究主体的行动如何被纳入系统进而推进系统，以

探索网红景观符号生产系统得以持续运作的动力

机制，并通过关注主体在符号生产中的自主性、作

用或位置，反思这一过程中主体性的问题。

4.1“产消合一”身份下的消费增值

本文在谈及网红景观的生成、传播与消费时，

其实并非是在谈论网红景观发展的3个阶段。它们

不能被严密区分，而是互有交叉，共同服务于网红

景观符号整体的生产系统。在上节讨论的景观符

号建构的过程中，主体既是符号的生产者又是传播

者、消费者，同时兼有3种身份，成为产消合一者，并

呈现出两个层面的主体性异化。

4.1.1 消费即是生产：符号劳工

首先，这一主体性异化表现为所有参与主体都

在知情或不知情中成了无偿的“符号劳工”，而其劳

动手段正是消费，无论是现实层面的旅游消费，还

是数字层面的平台虚拟消费，通过消费主体才具有

互动的资格。人们把自己的时间、智慧、身体投入

符号生产的系统中，借助群体的交流、协作、共享甚

至即兴创作，展开多姿多彩的互动实践，协助目的

地或资本方生产出自己设想的、愿望的产品，并通

过消费增值的作用不断提升符号的价值。从劳动

的视角看，上节所分析的角色都具有了新的身份，

品牌方成为资本，现场互动成为生产资料，媒介、平

台、手机成为生产工具，平台中的人成为直接的符

号劳工，创作、互动与参与测试是他们的劳动手

段。最终，角色符号、景观价值作为产品被生产出

来，被共同生产出来的，还有各主体对于景观符号

的指认与信仰。在这一过程中，平台的手段是测

试、是刺激人们做出回应 [45]，从而通过海量数据的

饲喂进行景观符号及其关涉意义的择选、迭代进

化 [39]。景观意象和各类信息被分解为一些简单的

元素，然后又对它们重新组合，成为不同的媒介内

容。观众无需对这些视频内容做出任何思考，甚

至无需理解，而是做出本能的即刻回应，从而帮助

平台和品牌在大量的表征性符号中择选出群体

的意向符号、择选出能体现集体无意识与情感结

构的符号特征。在这一过程中，受众也被刺激起

对符号的需求，他们发现所需要的物品就在眼

前。产品与产品的消费者几乎在同一时间被制

造出来。

其次，这种主体性异化也体现在“人与自己的

劳动产品”的关系中。马克思说“物的世界的增值

同人的世界的贬值成正比。工人生产的财富越多，

他的生产的影响和规模越大，他就越贫穷”。[46]在本

文语境中，这一表达可以转述为“符号世界的增值

同人的世界的贬值成正比”。因为一旦承认“符

号”，你便有了软肋，便进入了这种因承认而生发的

符号对个体的支配中[39]。在这里，人的价值几乎被

遮蔽。你不会因为自己是符号的生产者而以更便

宜的价格购买到产品，反而因为你对符号的指认而

被资本标定为最有开发价值的客户。重要的是，消

费者并非被蒙在鼓里，而往往是自觉自愿，甚至是

自我推动。大众深知资本对群体热情的重视。在

现实中，“为她冲业绩”成为群体行动的口号，甚至

直接喊话资本要求为景观符号的打造投入更多精

力与关注，“哼！谁说我们贝儿没作品的，给她

造”②。值得一提的是，这一呼应已得到回应，迪士尼

也已宣布要投资为“达菲和朋友们”拍摄6集定格动

①引自“玲娜贝儿花车首秀”弹幕区[EB/OL]. [2023-05-25]. https://

www.bilibili.com/video/BV1nv411u7e8/.

②引自“出息了！美国那说明年会出六集达菲朋友们的动画！”弹

幕区[EB/OL]. [2023-05-25]. https://www.bilibili.com/video/BV18G4y1z7jQ/.
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画剧集①。这种反馈为景观符号的打造进程又增加

了一道螺旋，也是为符号的控制力又增加一道新的

螺旋[47]。总体而言，符号劳工层面体现的主体性异

化主要表现为主体的所有行动都通过消费增值的方

式持续作用于网红景观符号的再生产，所有矛盾、力

量、关系，终归凡是生产能量的东西都按照一种类似

莫比乌斯带的循环扭曲方式回归系统、推动系统[47]。

4.1.2 群体精神符号消费中的自我驱动

精神符号发挥作用的方式看似潜在，但是从情

感力转化而来的旅游消费经济力却是巨大的。在

群体中，既存在着因互动仪式而形成的团体感与责

任感，也存在着消费转化的“微观阶层”，正是这种

差别性与向上层流动的愿望促使主体更加努力地

参与到符号生产的过程中。简单来看，玲娜贝儿的

消费群体可据其转现能力分为3个圈层。其顶端是

那些乐意为玲娜贝儿花重金的小圈子。他们或是

享受私人服务，或是经常携带玲娜贝儿的相关产品

与她互动，现场展示以表达自己对她的喜爱。圈层

的中端是平台中内容的生产者，他们或是曾真正到

达过现场，制造了有趣的互动从而真实地丰富了玲

娜贝儿的符号特质，或是在平台中利用智慧与技术

通过素材的收集、剪辑、加工等开拓玲娜贝儿的新

风格。底端圈层是那些弱转现潜力的粉丝群体，表

现为一种自发的情感劳动[48]。他们是平台中的数据

生产者，刷数据、经营社群，他们的付出推动了符号

辐射力的扩展。整体而言，群体精神符号的消费不

仅满足于符号消费为个体带来的格调感，更是源于

符号生产的互动仪式中由群体身份与神圣物带来

的责任感与集体兴奋。这是一种更紧密的情感联

结。而无论是哪一圈层的消费，在平台的作用下都

表现为可见与可比较，由此产生无尽的自我驱动。

4.2 关联性作为主要驱动力

在上述所讨论的互动循环中，关联性显然成了

各个主体自发、自愿投身于“制造网红景观符号”运

动中的主要驱动力。在这一概念下，人之所以成为

人的各类社会属性都得到充分地开发与利用。首

先，“主体与其制造出的符号”之间的关联是将其绑

定在网红景观生产这一事件中的重要因素。在人

与符号的牵连性中，也自动产生了关心、关照、守护

的责任感。受众一旦参与到这样的系统中，搜索、

关注、评论、转发、收藏、生产视频内容，就会主动与

符号建立一种无形的亲密关系，产生一种休戚相关

的共同体意识。其次，平台中呈现的人与人的群体

性关联，如情感的相互支撑、群体感等，拥有相同意

识、想象、认知的人们通过网络形成了一种特别的

“虚拟共在”的独有空间[42]。另外，主体在互动过程

中感受到的与平台、与社会的关联也十分重要，表

现为对当下流行的现象、“梗”、事件等的关注，从而

通过补充知识、与他人讨论等方式参与进来。总而

言之，这些关联性都被整合进入一个整体的系统，

这个系统可以在各类潜在的关联性的驱动中自我

运行、改进、循环。这也使得主体的行动充满了一

种表面主动内里被动的性质，人们在其中感到自己

自由、独立、满足，不服从任何权威与原则，并自愿

接受支配，毫无摩擦地顺应社会机器[49]。

5 结论与讨论

本文以迪士尼 IP形象玲娜贝儿为分析对象，探

讨了网红景观符号生产及其持续性运作的动力机

制问题，通过分析得出：与玲娜贝儿现象相关的符

号建构表现为主体交互与场域交互的动态加能过

程。在主体交互与场域交互中，玲娜贝儿从个体在

场互动的角色符号经由媒介化成为表征性符号，在

集体性的平台互动中走向群体精神符号引领新的

打卡实践，并在多轮的打卡实践中不断地以新的面

貌复归平台，从而整体构成一个开放、互构、持续的

符号意义生产系统。在这一过程中网红景观符号

的意义与价值被不断地加能，直至逐渐走向稳定。

在这里，网红景观符号往往作为群体精神的载体，

其中彰显的是特定群体的情感结构与普遍诉求。

因此，目的地、景区塑造网红景观符号时，应通过平

台挖掘目标群体的情感结构以充分调动各主体的

广泛参与。由此，围绕某一景观符号的互动才能形

成一定时期内持续的集体互动实践，景观符号才能

走向真正的“网红”。在文章的最后，通过对网红景

观符号生产系统中参与者主体性的进一步审视，发

现在符号生产的过程中人们不仅成了无偿的“符号

劳工”，甚至以自编自演、自产自消的方式自觉主动

地投身于符号的再生产。在这里，主体的所有行动

都通过消费增值的方式持续作用于符号的建构。

其中，各类关联性构成其主要驱动力，它们都被整

合进入网红景观符号生产系统的互动中，促进系统

的持续运作。

① SherlockkkkkH. 玲娜贝儿亮相D23大会+官宣定格动画剧集[EB/

OL]. [2023-05-25]. https://www.bilibili.com/video/BV1LW4y1i7mM/.

⋅⋅ 69



旅 游 学 刊 第 39 卷 2024 年 第 2 期 Tourism Tribune Vol. 39 No. 2，2024

同时，这种关联性也将我们引向了符号持续性

问题的讨论。虽然理想状态中，在关联性的暗示

下，上述的互动循环能够一直发挥作用，但在现实

当中，常见许多媒体景观符号红极一时，却随着时

间变化而热度逐渐消散，呈现出一种迅速膨大又逐

渐衰退的趋势。作为一个不断制造出网红的网络，

在下一个时间段又会很快制造出新的网红，使后者

盖过前者，最后使前者消失[50]，恰如刘禹锡那句“芳

林新叶催陈叶，流水前波让后波”所描绘的情景一

样。鉴于旅游追新逐异的特性，以及随着群体缩

减、情感能量渐弱，符号所具有的意义与价值不在

或被转移，这也构成一种自然规律。从理论视角

看，这是由互动仪式的情境性决定的。人们进入互

动情境并参与其中时，往往形成一种迷狂之感。然

而在激情散去，跳出情境、理性归位，往往恍如大梦

初醒。在这里，时间也构成了一种淘洗的作用，被

淘洗的是精神符号所夹带的情感结构的普遍性、潜

伏的深度以及情感力的强度。然而，尽管具体的景

观符号命运起伏不定，但是平台“制造符号”的进程

不断，平台系统、社会系统仍会持续运行，新问题也

会持续性地涌现。鉴于笔者的知识水平与对理论

的把握程度有限，希望相关问题在未来能够得到更

多学者的关注和进一步研究。
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Community-spirit Symbols and Subjectivity Alienation:

Generation, Dissemination, and Consumption of Internet-famous Spectacle-symbols

WANG Danping1,2, XIE Yanjun1,2

(1. School of Tourism, Hainan University, Haikou 570228, China;

2. Tourist Experience Research & Design Center, Hainan University, Haikou 570228, China)

Abstract: The act of“checking-in”at Internet-famous places has become a prevalent phenomenon in

contemporary tourism. This article explores this phenomenon using Disney s IP LinaBell as a

representative case. The construction process of iconic, Internet-famous spectacles is investigated in

the context of interactive communication practices.

The results of this work reveal that the symbolic construction associated with the LinaBell

phenomenon is a dynamic process shaped by interactions between individuals and fields. Specifically,

LinaBell has evolved from being a character symbol in individual on-site interactions to a representation

symbol through media exposure. It then transitions into a community- spirit symbol in the realm of

collective platform interactions, periodically returning to its on- site character symbol status, thereby

leading new checking- in practices. This dynamic cycle forms an open, continuous, and mutually

constructing system of spectacle-symbol production. Throughout this process, the value and meaning of

the spectacle- symbol continue to grow until stabilizing. Internet- famous spectacle- symbols are often

seen as carriers of community spirit, emphasizing the psychological structures and shared needs of

specific groups. Consequently, destinations should leverage platforms to unearth the emotional fabric of

their target audience, encouraging the active participation of various subjects in shaping Internet-

famous spectacle-symbols.

This article delves further into the driving mechanisms sustaining the symbol-production system

and underscores the subjectivity problems inherent to its creation. Individuals are not only creators of

symbols but also their disseminators and consumers. Within this dynamic, subjects evolve into unpaid

symbol workers while actively engaging in the self- production and self- consumption of symbols.

Driven by intricate relationships (e.g., subject-subject, subject-symbol, symbol-platform), the actions of

these individuals integrate into the broader symbol-production system as a form of value-added consumption.

This fosters a sense of autonomy and satisfaction among subjects, leading them to willingly accept their

role within the social machinery and propelling the sustainable reproduction of Internet- famous

spectacle-symbols.

In summary, this paper primarily analyzes the production system of Internet-famous spectacle-

symbols and the driving mechanisms underpinning its operation. This analysis may shed light on related

phenomena concerning the generation, dissemination, and consumption of Internet-famous spectacle-symbols.

Keywords: Internet-famous spectacle-symbols; individual interaction; field interaction; subjectivity
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