
□ 符号与传媒 （２１ ）��

人设： 作为一神风絡的齷象��

刘 娜��

摘 要：
人设是符号消 费时代的一个普遍现象。 接收者寄托于人设的表��

面形象， 在人设中 寻求和确 立 自 我 ，
从 而 满足精神上 的愉悦 ，��

形成与发送者共同狂欢的局 面 。 为 迎合接收者的 意义期待和情��

感期待，
发送者采取类型化的表意模式

，

由 此编织人设的 意义��

网络。 因此 ， 本文基于符号 学 的相关理论 ，
以 明 星人设为切入��

口
，
从风格的界定 、 风格的 编码 、 风格的 解码三个方面进行详��

细阐述
，
指出 明星人设实际上是风格化意义的再现与传播

，
所��

谓人设不过是接收者的想象。��

关键词 ：
人设

， 风格 ， 想象��
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引 言��

“

人设
”

通常被解释为人物设定 ， 来 自 日 本动漫小说 、 漫画 ， 原意是指��

对虚拟角色的外貌特征 、 性格特点的塑造。 从 ２０１６ 年开始 ，

“

人设
”�一

词被��

引人娱乐圈， 成为明星对自 身形象定位的代名词。 人设的出现成为沟通明星��

与粉丝的桥梁 ， 诸如
“

学霸
”

人设、

“

老干部
”

人设、

“

真性情
”

人设 、

“

吃��

货
”

人设等正面的、 接地气的人设纷纷出现 ， 形成娱乐 圈
一

道独特的风景��

线。 人设对于明星而言 ，
具有很重要的意义 ，

甚至从某种意义上讲 ，
没有人��

设就意味着没有人气。 人设的制定已成为娱乐产业链中
一个重要环节 ， 直接��

带动娱乐经济的发展。��

娱乐圈的人设之风也吸引 了学界的广泛关注 ， 形成传播学、 社会学、 心��

理学三条路径 ， 分别聚焦于人设的表意和传播 、 人设崩塌 、 人设对受众尤其��

是青少年受众的影响等重要问题。 这些研究都对人设现象进行了不同程度的��

剖析， 有利于对人设有更清晰的认识 。 但是需要注意的是 ， 所有的衍生问题 ，��

例如人设表意、 人设崩塌等 ， 都与人设的本质有关 ， 明确人设的内在特征才��

是解决其他问题的前提。��

一直以来 ， 人设一直被等同于形象 ， 明星人设便是明星的形象。 这样的��

分析仅看到人设与形象之间表面的像似性 ， 缺乏对人设表意模式共性的深层��

次分析。 人设不是个别现象 ， 更不单单是明星 的个人活动。 尽管人设依附于��

明星的身体和行为 ， 但人设并不能直接等同于 明星本人。 人设已然成为娱乐��

界打造明星的基本模式 ， 在维系明星和受众的关系中起到了不可小觑的作用 ，��

其类型化的构建手段使人设逐渐形成固有的表意风格。 不同 的人设在表达层��

面呈现出各种不同的形式 ， 表面看似风格多样化 ， 实则并无根本区别 ， 都沿��

用了同
一

种编码模式 ，
即在明星文本上附加各种人设符码 。 笔者认为人设并��

非明星的形象， 而是风格的编码投射到接收者心中 的
一种想象。 为说清楚此��

问题， 笔者将以符号学的相关理论为基础 ， 从风格的编码与解码深人剖析人��

设的表征与本质 ， 力图厘清人设与形象之间的联系与 区别 ，
从而对人设有更��

准确、 更深入的认识 。��
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□ 符号与传嫌 （ ２１ ）��

一

、 风格��

风格遍及各种人类行为 ， 无处不在。

一

种风格有别于另
一

种风格正是由��

于其区别性特征， 当有 了人设后 ， 明星之间便区别开来 ， 形成各自独有的标��

签。 显然
，
正是风格的使用 ， 即 意义行为的植人 ，

促使人设文本具有一定的��

区别性特征。 作为文化符号系统中 的
一个突出 意义行为 ， 风格 自 然需要从意��

义的角度解释。 因此 ， 笔者将对风格重新做
一

解读 ： 风格是一种附加在核心��

文本之上的符码组合 ， 是核心文本在形式上的附加要素的集合 。��

在这个概念中
，
符码是风格的构成要素 ， 也是风格形成的主体 ；

核心文��

本是风格依附的载体， 是风格作用的客体 ；
将主体和客体联结在

一

起的正是��

附加的方式。 人设就是在明星文本的基础上进行的附加编码 ， 也就是说 ， 人��

设是形式层面， 表达的是形式意义 ， 与表达内容意义的核心文本分属于全文��

本的两个不同层面。 风格意义与文本指称意义并不
一

定完全
一

致。 常态下 ，��

二者可以保持一致
，
但两种意义不

一

致的情况并不少见 ， 其在人设的表意 中��

体现得更为明显 ， 可以细分为以下两种情况 ：��

其
一

， 风格大于实指。 当 风格成为表意的主导因素 ， 指称意义被淡化 ，��

营造一种风格成为文本表意的基本需求。 人设崩塌就是典型的例子 ， 刻意打��

造出来的人格无法与 自身的行为相契合 ，
二者发生冲突 ， 导致人设崩塌 。��

其二， 风格有意脱离实指
，
甚至意义完全相反 。 这种表意行为相对来说��

稍显复杂， 风格并非表意文本的实指 。 风格表意的真伪需要解释者根据具体��

的语境进行判断。 在某些语境 ， 例如综艺节 目 、 广告宣传等特定场合中 ， 明��

星有意表现出人设之外的某些品质 ，
其真假难以辨别 ， 但会吸引受众的注意��

力 ， 加深受众对该明星的认识 。��

风格意义与指称意义是否一致取决于表意机制是以形式还是以对象为主��

导因素。 对接收者而言 ，
风格的强度与指称的清晰度成反比 。 风格意义越强��

烈， 指称意义越模糊 ； 风格意义越微弱 ， 指称意义越清晰。 这与形象的表意��

有区别 ， 形象追求清晰的意义表达。 胡易容将形象分为 自我形象 （
ｅｇｏ ） 与社��

会形象 （
ｓｏｃｉａｌ ） 两种 向度 ：

“

自 我形象是镜像的演变
，
而社会形象是一套社��

会评价元语言的结果。

”

（
２０ １５

，�ｐ．
�２５ ） 自我形象强调主体对 自 己的认知 ， 而��

社会形象则是形象接收者对形象主体的理解和接受 。 两种向度都需要形象主��

体有意识地对自身形象进行定位 ， 在不同的社会语境中积极建构并清晰地展��

示出完整、 丰富 、 立体的形象。��
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传播符号学 ■��

明星本身就是通过舞台或银幕展示出的
一

种符号 ， 这种符号表现为理想��

的人格， 具有极强的不可靠性。 费斯克 （Ｊ
ｏｈｎ�Ｆｉｓｋｅ

） 深刻地洞察到这种特殊��

性， 他认为明星是
“

公众从其舞台与银幕之上
——与之外——的虚构外貌与��

表演种产生的种种理想与价值的化身
”

（２００４ ，�ｐ．�２７０
）

。 被展示的明星与 明��

星本人完全有可能相差甚远。 例如 ， 美 国著名影星加里 ？ 格兰 特 （
Ｃａｒｙ��

Ｇｒａｎｔ
） 的名言

“

人人都想成为加里 ？ 格兰特 ， 就连我 自 己都想
”

，
无奈地道��

出 ： 媒介中的明星形象只是他者即受众对明星的想象而已 。 当从明星转向人��

设的表意模式后 ， 原本的明星表意被附加上了新的意义 ， 要使新的表意广泛��

被受众接受且被认为具有较强 的可靠性 ，
就需要在明 星身上附加某种类型化��

的符码 ， 并要求明星根据相应的人设随时做出调整 。 在人设时代 ，
人设早已��

超越明星原有的指称意义 ， 成为一种书写明星风格的工具。��

二
、 人设风格的类型化编码��

“

人设
”

这个词中包含了两个概念 ：

“

人
”

与
“

设
”

， 这两个概念表明 了��

作为风格的人设的核心内容。 这里所说的
“

人
”

是风格的对象 ， 并非明星本��

人。 为了使风格显得真实 ， 对原有文本进行再度编码 ，
使其表面接近人设所��

指称的意义。

“

设
”

是风格的形成策略 ， 即根据市场的需求充分利用附加符��

码对明星进行设定。��

（

一

） 风格的再现式呈现 ： 形象的像似性��

在动漫中 ，

“

人
”

指人物 ，

“

人设
”

主要是对人物的外在形象和性格的设��

定 ， 如对人物的高矮胖瘦 、 服饰穿戴的设计 。 对明 星的人设而言 ，

“

人
”

自��

然包括明星的外在形象 ，
但外在形象仅仅是人设呈现的载体。 换句话说， 明��

星的外貌、 言行举止等外在特征由人设的表意决定 ， 人设是外在形象的先决��

条件， 有了人设才有相应的外在形象与之匹配。 例如有着
“

暖男
”

人设的张��

艺兴受到不少观众的喜爱 。

“

暖男
”

是指温柔体贴 ， 能很好理解和体谅别人��

的男性。 每当张艺兴出现在公众的面前时 ， 他的表情 、 声音和举止 ， 无一不��

透露出他是
一

个温暖而有耐心的人 。 而被誉为
“

娱乐圈清流
”

的
“

老干部
”��

人设在纷繁的娱乐圈 中格外标出 ， 其之所以受到观众的一致好评 ， 是因为有��

这类人设的明星往往 自律 、 有涵养、 淡泊名利 ， 在生活中处处透露出文化气��

息 ， 迥异于急功近利的娱乐圈人物。 人设充分展示出 明星人格中积极的
一面

，��

有了人设的明星 ， 如同身上贴上了标签 ，

一旦被提及 ， 受众首先想到的就是��
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□ 符号与传嫌 （
２１

）��

他们的人设而不是外在形象。 可见 ， 人设中 的
“

人
”

， 并不是人物 ， 更不是��

明星本人， 而是
“

人格
”

（ ｐｅｒｓｏｎａ ） ， 确切地说是标签化的人格 。��

根据荣格 （
Ｃａｒｌ�Ｇｕｓｔａｖ�Ｊｕｎｇ） 的集体无意识理论 ， 戴上人格的面具可以��

达到
“

给人一个很好的印象以便得到社会的承认
”

的 目 的 （霍尔 ， 诺德贝 ，��

１９８７
，�ｐ．�４８） 。 其实这也是打造明星人设的 目 的 ， 即 给观众留下美好的印象从��

而收获更多的
“

粉丝
”

。 因此 ， 人设不单单是明星人格特征 ， 更重要的是通��

过这些特征凸显明星人格中具有标志性的
一面

， 形成明星表达 自我的风格 ，��

凸显明星的辨识度。 人设俨然表意行为 ，
而任何表意行为都离不开符号 ，��

“

符号是被认为携带意义的感知
”

（ 赵毅衡 ，
２０１６

，�Ｐ．
ｌ

） 。 这个概念提到了符��

号的两个重要特征 ：

一个是携带意义 ， 另一个是感知。 作为符号的人设 ，
以��

可感知的方式将隐藏的意义凸显出来。 明星人设正是通过其言谈举止对人设��

的表意， 如努力学习 、 积极向上 、 热爱公益等潜在意义进行再现。 在再现的��

过程中 ，
受众会对人设进行再度认知、 理解和阐释 。 在这个意义下 ， 人设的��

对象是明星， 解释项是人设的内涵 ， 再现体即作为符号的人设。��

解释项 （人设的 内涵 ）��

人设意义三分示意图��

人设与对象的联系 不是任意 的 ， 而是 基于符号 的理据性 。 皮 尔 斯��

（ Ｃｈａｒｌｅｓ�Ｓａｎｄｅｒｓ�Ｐｅｉｒｃｅ
） 指 出 ， 理解事物要从三个方面进行分析 ：

“

首先 ， 对��

于事物本身我们会有一个基本的理解 ； 第二 ， 我们会考虑到这个事物与其他��

任何事物之间的联系 ； 第三 ， 我们会将第一项与第二项联系起来理解 ， 如此 ，��

它就能够给我们的思想传递某个事物的意义。 这样 ， 它就是一个符号 ， 或者��

表征， （
１９９８

，�ｐ．�５ ） 据此观点 ， 符号之为符号 ， 其中重要的
一

点就是事物与��

事物之间的联系 ， 即理据性 。 在理据性中 ， 符号之间的像似性 （
ｉｃｏｎｉｃ ｉｔｙ ） 是��

一

个重要的特征。 皮尔斯 （ ＣＰ�３ ．�３６２ ） 认为
“
一

个符号代替另
一

个事物 ， 因��

为与之像似
”

。 例如照片 、 绘画之类的符号就与对象之间有明显的像似性。��

为了详细说 明 这一 问 题 ， 皮尔斯 把 像似 性 分成 了 三 个级 别 ： 形 象式��

（
ｉｍａｇ

ｉｎａｌ ） 像似 、 图表式 （ ｄ ｉａｇｒａｍｍ
ｉｃ

） 像似及比喻式 （ ｍｅｔａ
ｐｈｏ

ｒｉｃａｌ ） 像似。��

１７０��



传播符号学 ■��

三个级别的划分是按照像似的程度进行的 ， 其中形象式像似是程度最高的像��

似，
而比喻式象征是程度最低的像似。 但恰好是像似程度最低的比喻式像似��

最能唤起接受者的想象 ， 表意功能反而最强 。��

人设正是利用了符号的像似性 ， 将展示 出 的形象与人格通过像似联系起��

来 ， 属于比喻式像似符号表意 。 比喻式像似 的表意主要通过解释社群对符号��

的认知和理解得到阐释 ， 反过来 ， 解释社群的阐释又会进
一

步巩固符号的像��

似性，
以达成粉丝对明星的

“

真知
”

为 目 的 （ 赵毅衡 ，

２０１８
） 形成双向阐发��

的互动链条。 例如 ，

“

吃货
”

人设中对美食的热爱不容易由 明星外貌来展示 ，��

但可以通过其他途径表达
，
充分展现明 星生活中接地气的一面 ，

以赢得观众��

的喜爱。 在综艺节 目 《奔跑吧兄弟》 中迪丽热巴就是
“

吃货
”

人设 ， 她的行��

李箱中装了不少的家乡特产。 整个节 目 中迪丽热巴 总是表现出对吃的极大热��

情，
不仅热衷于介绍家乡特产 ，

而且特写镜头 中的她似乎就没有停止过品尝��

美食。 迪丽热巴在节 目 中的表现显然出乎观众的意料 ，
他们甚至推测迪丽热��

巴在日常生活中也是如此。 观众在迪丽热巴 的人设中仿佛看到了生活中的 自��

己 ， 与明星的距离一下子近了许多 。 解释社群的认知和接纳再次稳定了 明星��

的人设。 为了维护人设 ， 明星必须保持
一

言
一

行与人设表意之间的像似关系 。��

例如 １７�８〇７３ 的人设表意是青春 阳光 、 充满活力 ， 他们在任何公共场合都必��

须展示出青春飞扬、 积极努力 的形象 。 这样的人设使其成为青少年受众的偶��

像，
也成为许多中老年受众心 中的

“

乖孩子
”

的代表。��

对人设的维护当然有利于明星的发展 ， 但是作为独立的人 ， 明 星的人格��

本来应该是丰富且多样的。 为保证与人设的
一

致 ， 并使人设表意能得以较好��

地实施 ， 像似性就只能聚焦于一点 ， 从而符号与事物之间的像似性容易被类��

型化。 无论是
“

吃货
”

人设、

“

暖男
”

人设还是其他人设 ，
都只是人格的一��

种类型 ， 明星人格本来的丰富性被淹没于其中 。 在这种情况下 ， 明星 的主体��

性下滑 ， 明星形象意义的整体性消失 ， 取而代之的是碎片化的存在 ， 人设成��

为单一、 平面的风格符号 ， 约束和裹挟了明星的全面发展。��

（
二

）
风格的附加编码 ： 表演的文本��

前面谈到人设中的
“

人
”

指的是人格，
而人格类型的完成离不开

“

设
”

，��

即对人格的设定 。 这种设定并不是人设主体对自我 的认知和定位 ，
也就是说��

人设的人格并不是自我镜像演变的结果 ， 而是由他人设定 。 人设主体只需要��

接受设定的人格 ， 并将该人格演示出来。 这与形象的塑造有所区别 ， 形象离��

不开主体的自我认知 ， 是主体的 自我建构，
而人设是被动的接受和表演 ， 具��
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２１

）��

有很强的演示性。 明 星的人设是预先给 明星设定的模式 ， 明 星在预设好的场��

域中按照既定模式进行表演。 如何表演、 表演什么都是预先设定好的 。 尽管��

人设类型不同 ， 但明星都会选择类似的表演方式 ， 进行类型化的表演。��

在前人设时代 ， 对艺术的追求是成为明星的内驱动力 ， 支撑起明 星整体��

形象的是其代表作品 ， 如歌星的演唱 、 钢琴家的弹奏 、 画家的画作 、 演员 的��

影视作品等。 而在人设时代 ， 明星的人格的设定必须符合市场需求 ， 准确说��

来是迎合观众对该人格类型的喜好。 市场需要什么 ， 就会产生出什么样的明��

星人格。 被赋予的人设不是新的存在 ， 而是 日 常生活中可 以成为范本的人格��

类型。

“

这些范本变化丰富却处于固定类型之中 ， 范本间 的差别细微以便于��

观众选择……就像
一

个顾客在各式各样 、 质优价廉的商品 中进行挑选
一

样。

”��

（理査德，
２０１ １

，�Ｐ．�１ ３１
） 人设中 的明 星只是被动地展示由团 队打造的人设 ，��

向观众兜售设定好的人格 。 人格意义的突出 消解了 明 星本来的意义 ， 观众无��

法记住他的作品 ，
只能想起来他的人设。 当 明星拥有了人设后 ， 不再具有整��

体的人格，
而是仅仅依附于人设。 人设

一旦崩塌 ， 明星 的形象也与之俱毁 ，��

相关的产业链也会大受重创。 因此
， 在人设时代 ， 明星 的核心任务就是通过��

各种途径再现和表演人设的内涵 ， 使其与设定高度重合。��

组合轴和聚合轴的双轴是符号文本展开的两个向度 ， 双轴操作暗含了选��

择的关系 。 在对符号文本进行建构时 ，
组合轴形成框架 ， 聚合轴通过比较与��

选择， 从而筛选出最符合文本特征的成分并将其放置于组合轴上进行文本填��

充。 在人设的建构过程中 ， 明星努力迎合受众 ， 力求接近受众的期待 ， 最终��

迎来受众对人设文本更疯狂的消费。 为了 实现这
一

目 的 ， 明星必须有意识地��

对附加符码进行筛选和再编码 ， 从而形成各种不同风格的人设 。 约翰 ？ 埃利��

斯 （
Ｊｏｈｎ�Ｅｌｌｉｓ

） 曾谈及 ：

“

任何表现的意义都来 自 对那种表现 的选择。

”��

（
Ｅｌｌｉ

，
１ ９７４

，�ｐ．�１２２
） 也就是说 ， 无论是明星 的小清新风格、 学院风格 ， 还��

是甜美风格等， 归根结底都是明星团队根据预期的设定进行双轴操作的结果 。��

双轴操作需谨慎 ，

一

旦操作不当 ， 就容易导致人设受损甚至人设崩塌。��

例如 ，
靳东作为拥有

“

老干部
”

人设之一的男 明星 ，
外貌儒雅 ， 爱使用繁体��

字， 微博内容几乎都是对节气的介绍 ， 散发 出浓浓的文化气息。 在媒体曝光��

的日常生活镜头中 ， 他也经常是埋首书卷之中 。 这些文本组合在一起 ，
凸显��

了靳东有文化修养的人设内涵。 尽管微博中时不时出现用词错误 ， 但受众尚��

能接受， 直到靳东说
“

在这个薄情的世界上深情地活着
”

是凡 ？ 高的 名言 ，��

并提到最近在阅读
“

诺贝尔数学奖得主的文章
”

， 受众一下子从人设的幻象��

中清醒过来， 意识到之前的种种不过是明星为了人设所进行的文本表演罢了 。��
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理查 ？ 戴尔 （
Ｒｉｃｈａｒｄ�Ｄｙｅｒ

） 曾认为
“

明 星是这样一种映像 ， 公众从中揣摩��

以调整自己的形象
”

（ 戴尔 ，
２０１ ０

，�ｐ．
�７

） 。 在人设时代 ，
不妨将这句话改写成��

“

人设是这样一种映像 ， 明星从中揣摩以调整 自 己 的人格表演
”

。��

三、 人设的风格解码 ： 投射与想象��

人设的意义只有在接收者进行解释后才能实现 。 影响接收者解码的重要��

因素就是情感。 皮尔斯 （
１９３５

） 意识到情感在符号意义生成过程中 的重要作��

用， 提出了�
“

情绪解释项
”

（ ｅｍｏｔｉｏｎａｌ�ｉｎｔｅｒｐｒｅ
ｔａｎｔ

） 。 他认为情感具有强烈的��

意动性，
可以促使接收者对符号文本进行分析和阐释。 根据这个解释 ，

可 以��

发现在符号意义的生成过程中文本 、 情感 、 对象、 文本接收者四个因素相互��

作用的结果： 在文本内部 ， 情感与符号过程中的对象直接关联 ； 在文本外部 ，��

情感影响接收者的情绪 ； 情感由符号文本产生 ， 从而促使接收者对其进行解��

释
； 接收者在解释的过程中会对文本内容产生感觉 ， 并将这种感觉投射到符��

号过程中的对象上。��

人设是按照特定人群的需求进行打造的 ， 明星人设瞄准的就是受众群体 。��

情感如同纽带般联结了受众和人设 ， 受众对人设的狂热正是基于情感。 克罗��

斯伯格 （
Ｌａｗｒｅｎｃｅ�Ｇｒｏｓｓｂｅｒｇ ） 的

“

情感感受力
”

可 以进
一

步证实这
一

点 ， 他��

认为
“

受众对于某些实践与文本的投人使得他们能够对 自 己 的情感生活获得��

某种程度的支配权 ， 这又进
一

步使它们对新的意义形式 、 快感及身份进行投��

人以应对新的痛苦、 悲观主义 、 挫败感 、 异化 、 恐惧及厌倦
”

（ 克罗斯伯格 ，��

２００９
，�ｐ．�１ ４６

） 。 人设是个动态化的符号过程 ， 在这个过程中 ， 受众的情感起��

了主导作用。 人设对其内涵进行再现的主要途径是文本的表演 ，

主要 目 的就��

是为了与受众在情感上达到共鸣 。��

人设的出现解构了传统的明 星形成模式 ， 建构了 自下而上的新模式。 在��

前人设时代 ， 明星与受众之间有着不可逾越的鸿沟 。 受众对电视或电影节 目��

的接受属于被动的接受 ， 对明星的印象停留在银幕中 的人物形象。 人设出 现��

后， 受众拥有了主动权 ， 可以 自 主地筛选 自 己喜欢的明星 ； 与此同时 ， 明 星��

不再是高高在上，
而是要根据受众的心理需求进行定位 ， 形成特定的属性 ，��

瞄准受众群兜售人设 。 人设越接近受众所期待的形象 ， 就越受到受众的关注��

和喜爱。��

网络是人设展示的重要场域 ， 尤其在微博出现后 ， 受众可 以和明星直接��

联系和沟通。

“

演艺明星在多重虚拟场景和空间 中 的符号互动与 日 常呈现 ，��
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又形成虚拟实境 （ ｖ
ｉｒｔｕａｌ�ｒｅａｌｉｔｙ ） 之间 的杂揉

”

（ 曼纽尔 ，
２００６

，�ｐ．�４６１
） ， 从��

而为人设的呈现增添了可靠性。 受众在
“

虚拟 网络社区里获得了符号狂欢的��

快感
”

（王燕 ，
２００６

，�ｐ．
�１ ０２） ， 这种快感来源于受众对虚拟实境中人设的感知��

和接受， 以及心理和情感期待的满足。 如果说形象的建立是印象的叠加 ， 那��

么人设的成熟就是明星与受众磨合的结果 。 明 星
一次次努力迎合受众 ， 力 图��

最大限度地贴近受众所期盼的形象设定 ， 这种设定与其说是对明星的建构 ，��

不如说是受众自 己 的情感与想象在明星身上的投射 。 （ 付森会 ，
２０２０ ） 冯 －��

弗兰茨 （Ｖｏｎ�Ｆｍｎｚ） 将荣格的
“

投射
”

概念概括为 ：

“
一

种在他人身上所看��

到的行为的独特性和行为方式的倾向性
”

，

“

是把我们 自 身的某些潜意识的东��

西不自觉地转移到
一

个外部物体上去
”

。 （ 转引 自 杨韶刚 ，
２００２

，�ｐ．
�７２

） 受众��

将自己的情感转移到明星身上 ， 寄托于人设的表面形象， 试图从人设身上寻��

求心中理想形象的影子 ， 寻求和确立 自 我 ， 找到 自 我的归属 ， 从而满足精神��

上的愉悦， 形成与发送者共同狂欢的局面 ，
这是现代消费的特征。

“

现代消��

费的本质就在于追求
一

种 自我的梦想 。 人们消费 的核心不是在于对商品的使��

用价值的实际选择、 购买和应用 ， 而是对各种想象性愉悦的追求。

”

（ 柯林 ，��

２００６
，�ｐ．

�１
）��

受众对明星人设的想象源于对生活 中某种欲望的幻想与追求。 比如
“

好��

男人
”

人设通常是指已婚男 明星不仅事业有成 ，
而且还是好丈夫、 好父亲 ，��

满足众多女性受众对另
一

半的所有幻想 。 张丹峰曾经被誉为
“

好男人
”

， 和��

比自己大十岁的妻子结婚 ， 对继子视如己 出 ，
迅速立下

“

好男人
”

人设 ， 收��

获了不少
“

粉丝
”

。 不管是被媒体曝光还是微博中 的 自 我展示 ， 都是围绕家��

庭的温馨时光， 在满足受众窥视明星隐私的欲望的同时 ， 更重要的是强化了��

受众对张丹峰
“

好男人
”

人设的认知 。 但这种认知只是片面化的认知 。 要维��

持人设就必须保持真我被架空 ， 处于人设框架之外 ，

一旦真我进人人设框架 ，��

就会出现真我与人设的冲突 ， 导致人设崩塌。 当张丹峰被媒体曝光生活 中真��

实的一面时， 受众也从之前的
“

集体欢腾
”

转变为
“

想象的颠覆
”

， 毕竟人��

设只是受众自己 的欲望和情感的投射 ， 而欲望往往
“

通过实际上都是替代品��

的真实客体追逐着对它而言最真实的一个想象客体
”

（ 克里斯蒂安 ，
２００５

，��

Ｐ．�４７
） 。 想象客体的失败意味着受众对该人设情感阐 释力 的丧失 ，

而缺乏了��

阐释意动性的人设 ， 难以再唤起受众的共鸣。��

结 语��

当下文化的发展不能脱离市场经济的语境 ， 符号消费的突显使得大众文��
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化中的种种现象不再只是个人喜好或需求的体现 ， 而逐渐发展为群体共有的��

文化行为，
无论是文化的发送还是接收都是群体之间的互动。 因此 ， 直接将��

人设等同于个人形象的观点看到 了人设的外在表现 ， 却把接收者感知 到的印��

象等同于形象， 缺乏对形象主体的深入认识 ， 忽视了人设的形成过程 ， 这种��

看法流于表象，
未免过于简单和片面化。 人设背后是明星碎片化的主体 ， 人��

设所依附的并不是明星本人 ， 而只是人格。 人格以风格化表意为主导 ，
追逐��

人设表面形式的风格多样化 ， 缺乏对明星应有的内涵的反思 。��

在这种情况下 ， 艺术的内驱力 已被对商业价值的追求取代 ， 明星强大的��

符号影响力成为获得商业价值的法宝。 人设的 出现充分利用 了明星的符号价��

值， 受众对人设的消费其实是对符号价值的消费。 有学者对此不无担心地指��

出 ，

“

不仅制造者逐渐丧失理性 ， 连同这种文化下培养出 的受众也丧失理性，��

集体沦落成毫无审美情趣和判断标准的纯消费动物
”

（ 王小峰，
２０ １５

， 序��

言） 。 显然， 大众文化已 成为受众 、 市场和明星团队的共谋。 受众主导着人��

设的生产和消费 ， 大众将想象安置于人设框架下 ，
满足 内心 的情感需要 。 人��

设在本质上是符号意义的再现和分享 ， 明星所进行的不过是一场表象与本质��

分离的文本表演 ， 受众沉醉于其中 ， 难以分清真实与幻象 、 形象与想象。��
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