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新媒体环境下“拟剧理论”的新发展
——以微信“朋友圈表演”为例

吕晟

[摘要]  戈夫曼将社会比作戏剧中的大舞台，在新的传播环境下该理论中的“印象管理”“前台与后台”“角

色”等内容呈现出新发展。文章以戈夫曼提出的“拟剧理论”为理论研究视角，探析微信“朋友圈表演”呈现的

特征，通过剖析在表演中的具体变化及其背后的成因唤起用户对微信“朋友圈表演”的思考，更加理性地看待经

过精心粉饰后的表演区域。
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[作者简介]  吕晟，华南师范大学。

一、绪论

（一）研究背景

在移动互联网社会，社交平台成为人们互动交往的

重要空间。根据艾瑞数据产品mUserTracker数据及CNNIC

数据显示，中国移动社交网民超过6亿人，占总体移动网

民的比例接近90%，同比增长率高于全球水平。[1]随着社

交网民规模的不断扩大，新的媒介技术造就了新的传播

模式，传统地域边界的逐渐消逝、空间的流动以及多元

传播主体自身角色的双重性，使得戈夫曼笔下那个基于

传统的、非媒介语境下的人际传播解释框架——“拟剧

理论”发生了新的变化。

（二）研究问题

“拟剧理论”当中欧文·戈夫曼将世界比作为一个

大舞台，人们在这个舞台的“前台”作为表演者展示自

己的最佳形象，在传播过程中人们的“表演者”与“观

众”的角色形象相互切换。而在“微信”的虚拟社交当

中，其“朋友圈”发挥着“舞台”的作用，人们按照一

定的角色要求在朋友圈当中把自己想要呈现的角色形象

尽可能地呈现给“观众”。同时，新媒体环境下前后台

的“幕布”逐渐被拉开，后台私密的内容逐渐展现在

“观众”面前。如今，“拟剧理论”在新环境下是否依

然适用，具体的传播过程中发生了哪些变化以及是何种

原因导致了前后台的变化是本文研究的重点。

二、“拟剧理论”的主要观点

“拟剧理论”包括“印象管理”“角色期待”“前

台与后台”“剧班”“污名”“游戏”“情境设定”等

理论，其中“印象管理”是核心。

（一）表演框架

表演框架是指人们内化了的现存的社会规范和社

会准则，是一系列的惯例和共同理解，也就是人们在

社会生活舞台上进行演出的依据。戈夫曼对“表演

（performance）”做了如下定义：特定的参与者在特

定的场合，以任何方式影响其他参与者的任何行为活

动。[2]12在表演框架的设定内展开表演，更好地实现个人

的印象管理。表演框架包括表演区域、剧本、剧情、演

员与观众在内的4个主要因素。

1. 表演区域：前台与后台。戈夫曼在《日常生活中

的自我呈现》中强调，前台（front stage）是一种“集

体表象”和“自身独立”的事实，即前台是随着抽象的

定型的期望而变得惯常化，因而具有一种制度化的稳定

性。[3]前台是一个固定的演出空间，主要由布景、个人

外表和举止三个部分组成，每个人不同的社会角色造就

了不同的前台。而“后台（bake stage）”被定义为这

样一个场所：与给定的表演相关联，在这里的表演所促

成的印象，故意要制造出与前台表演相反的效果。[2]98

也可以说，后台是相对于前台而言的，是传播者得以休

息、放松和补偿在前台的紧张的区域，它被认为是“不

被观众突然闯入的区域”。

2. 表演剧本与剧情。表演剧本即表演所参考的社会

规范体系。人们在社会这个庞大的戏剧舞台当中的“表

演”是有所限定的，人们的行动受社会体系预先写好的

“剧本”所限定。[4]表演剧情，即表演者为了给特定的

群体表达某种意义或留下印象而做出的具体行动。不同

的情境下人们在“前台”的自我呈现是有所差异的。戈

夫曼认为，情景就是“我”与对方都期望具有表现出来

的某种共同形象，双方可能有某种共同的经历、情感、思

想等，使他们在某些问题上极易形成的同盟关系，明显有

别于他人。[5]80情景决定角色，决定了不同的表演剧情。

3. 角色：演员与观众。人们在“前台”是演员的角

色，面对不同的情境切换角色。“任何一个进入特定地

位的人所能获得的自我形象，都能在情感和认知上对他

产生吸引力，使他渴望并期待用角色扮演及从这种扮演
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中产生出来的自我认同来看待自己。”[5]80-83个体根据观

众对角色的期待与反馈及时进行调整和管理自己的行为。

（二）印象管理

印象管理也叫自我呈现，即传播者在人际传播中试

图通过言语或非言语、行为来控制对方对自己印象的认

识的一种过程。戈夫曼指出，为了呈现理想化的表演，

个体或群体的行为要考虑他人的反应，是一种人际交往

的礼仪，有助于人们在面对面的互动中察言观色，及时

地调整自己的言行，使人们间的交往和互动能够顺利地

进行下去，从而建立真诚的人际关系。[2]70

三、“拟剧理论”在新媒体环境下的变化——以

微信“朋友圈表演”为例 

艾瑞咨询《2017中国移动社交用户洞察报告》显

示，截至2016年12月，在6.6亿网民中即时通讯类应用的

用户使用率高达91.8%，高居移动应用类型中第一。学

者靖鸣在其研究中提出“微博表演”的概念。[6]笔者认

为，表演行为在微信场域当中同样存在，即“朋友圈表

演”。微信作为当前人们社交生活当中不可缺少的APP，

通过微信朋友圈进行人际互动是用户进行“自我呈现”

以及作为“观众”评论、点赞他人呈现的内容的重要

“舞台”。只要拥有设备与账户，用户即可在朋友圈当中

上传、分享内容，通过文字、图片、视频等形式进行互动

交往，表演区域从线下走向线上的“前台”与“后台”，

表演的剧本与剧情依分组的不同而发生变化，在“表演

者”与“观众”的角色间实时切换，自我呈现在“美颜”

的修饰下更加接近理想化表演，传播的符号更加多元化。

（一）前台与后台的界限日益模糊

在互联网时代，随着信息的流动突破地域的界限，

媒介情境的融合使公之于众的“前台”区域不断扩大，

隐居幕后的“后台”区域不断缩小，人们的公共空间与

私人空间日渐融合。“前台”与“后台”之间的界限从

20世纪的界限明确到如今日益模糊，信息传播主体的多

元化使得每一个人的“后区”行为都有可能被暴露在

“前区”当中，信息流通的跨时空和扩散的时效性极大

消解了“后区”的神秘及权威。[7]

1. 私人“后台”逐渐公开化。“朋友圈”作为用

户记录日常点滴的“舞台”，个体在其中展现的多为自

己的日常生活动态以及个体对事件的观点、看法等。每

一条公开发布的朋友圈内容都相当于一个正在上演的戏

剧，发布的内容呈现着多样化的剧情，可以包括原创性

的文字、图片信息，也可以通过其他APP与微信的关联分

享相关链接。

原本处于“后台”区域的私密内容如下班后的娱

乐、开始演出前的准备及幕后等纷纷走上朋友圈的“前

台”，通过展现“后台”与潜在的“观众”进行对话，

赢得在朋友圈的存在感与认同感。在过去，个人的窘

态、私人的生活空间是与戈夫曼笔下所说的“与表演场

所相隔离的、观众不能进入的场所，处于呈现表演前台

的末端”[2]70的“后台”相对应的，而如今不少“表演

者”将好友的“窘态表情包”或是自己的恶搞图作为分

享内容，与完美、正经的前台表演相反的内容逐渐公开

化，呈现“悖反型”自我。

2. 公共权威“后台”逐渐透明化。在“人人都

有麦克风”的时代，公众人物、权威机关的后台行为

前神秘的“幕布”被逐渐揭开。“在后现代、后工业

化的信息方式下，现实社会就是一个超级全景监狱

（Superpanopticon），一套没有围墙、窗子、塔楼和

狱卒的监督系统。”[8]当前扁平化的传播环境逐渐打破

了过去大众传播的等级性和信息资源的不均衡性，“拍

客”可用镜头记录下后台行为，通过朋友圈这个“舞

台”进行快速传播，朋友圈视频、图片、文字的可复

制性以及朋友圈“观众”与“观众”间的紧密联系性使

“舞台”的范围不断扩大，过去因为掌握传播资源而保

持后区神秘性的权威性逐渐消逝，权威的“后台”逐渐

透明化。一方面，掌权者可通过主动展示“后台”拉近

与大众之间的距离，但另一方面，公众人物随时随地可

能曝光的“后台”影响其原本塑造的个人形象。

以“强关系”为主的微信平台上，用户发布信息

的场景具有易变性，打破了原有的地理空间限制。一方

面，可通过自我发布构建“前台”形象；另一方面，其

自身的“后台”形象随时随地可通过他人的发布暴露在

公众面前，其前后台的界限模糊且存在一定重合。也正

如杰弗里·罗森所言：“生活在全视监狱之中，我们从

来不知道在任意时间内我们看到谁，谁在观看我们，个

人不得不担心自己在公开和私下场合表现的一致性。”

（二）“前台表演”带上“美颜”面具

在当前的读图时代，越来越多“朋友圈表演”通

过视觉符号进行传播，其中与“表演者”有关的人物

（个人、亲友）、场景物件等组成的照片是重要的表演

内容之一。在全民自拍的潮流下，依托时兴的自拍软件

及手机高像素拍照功能等现代传播技术，经过粉饰过的

自拍内容充斥在社交平台上，营造出一个经过“美颜”

后的“景观世界”，融入人们生活本身的传播行为逐渐

景观化。可以看到，“前台表演”与过去相比，不仅可

以经过精心准备后呈现出来，更可以通过“美化”“调

整”“裁剪”等功能进行再修饰，以保证深入加工后的

“前台”达到“理想化表演”程度。

在“美颜”面具下，过去“前台”的独特性趋于同

质化，在朋友圈传播中呈现出“人人皆网红”的统一剧

本。一方面，通过“瘦脸瘦身”“祛痘祛斑”“放大双

眼”等处理后，照片中每个人都是大眼小脸的“网红”特

质，逐渐失去表演者本身的个性特征；另一方面，经过修

饰后的自我呈现为部分真实，面临着“真实性危机”。

（三）分组可见：有选择的自我呈现

艾瑞咨询《2017年中国移动社交用户洞察报告》中
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指出，社交用户多通过分组设置来进行用户的社交关系

管理，其中60.1%的用户会对熟人和陌生人进行分组；

46.3%的用户会对每一类好友进行分组；34.9%的用户会对

父母及亲人设置查看权限；29.9%的用户会对某些好友特

别关注；只有9.1%的用户选择不分组设置（见图1）。[9]

通过分组实现理想化管理，在传播之前就将不利于惯常

的印象管理、不符合形象期待的信息进行区隔，对部分

“观众”组别进行隐藏，以免破坏其本身的形象。“表

演者”在朋友圈中进行自我呈现充分考虑“观众”的期

待，在不同的“观众”面前塑造不同的形象特征。与过

去人际传播的直接互动相比，朋友圈使得个人依托同一

舞台呈现多样“客我”形象成为可能。

 

图1  2017年中国移动社交用户在社交平台上的分组设置

当前，除某条动态的分组可见外，朋友圈“仅三天

可以可见”“仅半年可见”的功能再次对自我呈现的内

容进行区隔，超时空的内容可以有选择地“自隐”。已

发布的“表演”内容出现“表演崩溃”等突发情况时，

可通过“仅对自己可见”进行“补救传播”。“补救传

播”指印象管理中为了预防和应付表演传播失败而采取

的传播措施。此外，个人私密的内容在发布时就可以选

择“仅对自己可见”的形式进行呈现，表演者可以选择

在合适的时间将其公开呈现，“朋友圈舞台”功能的多

样化使得有选择的自我呈现有了更大的发挥空间。在已

有的研究中，有部分采访者表示会定期删除朋友圈，使

朋友圈呈现当前想呈现的形象。[10]

（四）朋友圈中“角色”呈现多重性

个人在不同的传播情境下扮演着不同的角色。艾瑞

咨询《2017年中国移动社交用户洞察报告》显示，当

前移动社交应用中用户与线上好友关系以“半熟”为

主。[9]微信也日渐成为“半熟人”的社交圈，用户的

“表演行为”不仅仅只是被“强关系”圈层中的熟人可

见，越来越多其他个体依靠表演者在此平台上展示的形

象去了解、认识和形成初步印象，这也使得在朋友圈舞

台上的印象管理尤为重要。巴赫金在其《关系对话与辩

证法》一书中指出，关系辩证法的一个根本特性就是关

系的“多义性”。其中，在自我与他人之间的人际传

播中有三对关系：“亲密—距离”“确定性—不确定

性”“开放—封闭”特别明显。针对不同的人际关系，

个体的角色可以进行转换，如在亲密关系中以“理想性

表演”为主，而在非亲密关系的社交圈层中呈现“神秘

化自我”，具有多重属性。

值得注意的是，朋友圈与微博相比，其熟知的对

象仍占多数，如今越来越多表演者在朋友圈当中塑造积

极、正面的人格形象。艾瑞咨询《2017年中国移动社交

用户洞察报告》显示，仅有16.8%的用户表示不会有意识

地呈现自己不同的属性特征与性格情况（见图2）。有学

者认为，表演者在与他人互动交往过程中，通过有意或

无意地持续关注他人的角色塑造过程，对自我表演的行

为和方式做出调整。[6]表演者通过及时切换与传播场景

相适配的角色，以期塑造完美的自我形象。同时，在朋

友圈舞台中，“表演者”与“观众”的身份是实时变换

的，个人在对他人的“朋友圈表演”进行评论、点赞等

互动行为过程中也在潜移默化地塑造自身的特征。

 

图2  2017年中国移动社交用户是否会有意识地

呈现自己不同的属性特征与性格的情况

四、微信“朋友圈表演”成因分析

（一）满足表演者个体自我表现的心理需求

1. 获得双重自我认知。自我呈现以赢得社会认同，

进行自我表现可以实现如下社会目标：促进社会交往、

获取物质或社会奖赏、自我的建构。[11]在虚拟社交社区

微信朋友圈“舞台”上，表演者可通过多种方式、转换

不同的角色来进行自我呈现。当代青年越来越热衷于虚

拟社交中“以个人为中心”的表演，由此带来的赛博空

间与现实世界双重自我认识的错位与断裂。

库利（Charies Horton Cooley）曾指出，自我呈现

是人类的本能性情感之一。[12]在当前的传播环境下，虚

拟社交圈的不断扩大，表演者展演的“观众”范围与过

去相比，一是具有不确定性，二是具有精准性，大量观

众的认同能够提高表演者的自我满足感。同时，朋友圈

特定观众的评价能够更好帮助其向理想自我发展，是其

形成自我认知的一面镜子。

会对熟人及陌生人进行分组

会对每一类好友进行分组

会对父母及亲人设置查看权限

会将常关注的好友进行特别管理

不会进行好友管理

人数比例（%）

来源：N=1012，数据来源自i-Click社区-New及IDiaoYan，

图表由艾瑞研究院自主研究及绘制。

60.1%

46.3%

34.9%

29.9%

9.1%  34.4%

 48.8%

 会  不会 偶尔会

人数比例（%）

 16.8%

来源：N=1012，数据来源自i-Click社区-New及IDiaoYan，

图表由艾瑞研究院自主研究及绘制。
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2. 塑造个性，提高个体积极情绪。表演者本身的个

性特征不同，其“朋友圈表演”内容和方式也会有所差

异，同一剧情不同个性者会演绎出不同的剧本。已有心

理学研究分析结果显示，自恋水平高的大学生在朋友圈中

的自我暴露行为多于分享行为，自我呈现的内容是高度的

以自我为中心，倾向于生活隐私和身体上的暴露。[13]相

比之下，内向的表演者更倾向于“自隐”，通过朋友圈

的展示，其他人便可以了解其个性。

心理学研究发现，个体使用社交网站主要有两大动

机，即自我展示和获取归属感。[14-15]一方面，“朋友圈

表演”满足了个体关注自我和展示自我形象的需要；另

一方面，朋友圈的自我呈现可以让个体融入时下潮流，

打造自己特有的标签，获得朋友和长辈的认可，由此体

验到更多积极情绪。

（二）进行有效的“印象管理”

在朋友圈舞台当中角色呈现多重性的特点，表演者

在处理别人对自己的印象时，即在进行印象管理时，常

常会努力运用各种符号，布置自己的“舞台”，以便达

到“印象管理”的目的。即通过自己努力地表演使自己

以符合人们期待的方式出现在人们面前，并且试图与他

人保持一定的社会距离以保持形象。[16]朋友圈舞台让表

演者在事先有更长的准备时间，且在准备过程中能够进

行修饰，通过全方位地展示可以更加立体地进行个体的

印象管理。

有心理学学者在其研究中谈到，人们在发布内容

前，多会斟酌想发布的内容，心里暗暗评估这条内容是

否能够获得观众的肯定，是否会被某些人耻笑。[4]朋友

圈中“观众”的多元性，让表演者在发布前更加注重群

体的区隔。当下的朋友圈舞台已更多地拓展为广告圈、

宣传圈，它成为表演者面向社会的一张电子名片。

（三）舞台延伸，拓展人际关系诉求

桑德拉·佩特罗尼奥在关于关系发展和信息透露的

基础上提出了“传播边界管理理论”，边界是指在思想

上和感情上愿意与对方分享的和不愿意分享的两者之间

的界线。朋友圈舞台实际上是现实舞台的线上延伸，个

体通过管理自己的传播边界以分开前后台的内容。戈夫

曼认为，观众的在场与否可以成为确定表演区域是前台

还是后台的重要参照点。

如今，朋友圈舞台中的表演行为日渐景观化。“景

观不是影像的聚积，而是以影像为中介的人们之间的社

会关系。”[17]自我呈现的传播增加与人交流的机会，包

括求偶、交友等在内的人际关系诉求。德波认为，在视觉

化传播手段已经成为景观社会主要生产方式的情况下，人

与人之间的传播关系转换成了脆弱的影像之间的关系。

五、结语

在传播技术高速发展的时代，欧文·戈夫曼笔下的

“拟剧理论”所基于的传统人际传播已然转移至网络社

交平台上。新媒体环境下，表演依然存在于网络互动当

中。在朋友圈舞台当中，“拟剧理论”的表演区域、剧

本、剧情、角色发生变化。一是前台与后台的界限日益

模糊；二是“前台表演”经过“美颜”的修饰更加贴近理

想化表演；三是表演者的角色呈现多重性的特征，而自我

呈现的选择性也进一步增强。“朋友圈表演”究其根本

是为了更好地进行印象管理，这也正是“拟剧理论”的

核心要素。人们在社交平台的表演狂欢中，不应只着力

于完美呈现的朋友圈舞台形象，更应与现实的表演行为紧

密结合，在双重互动交流中理性地调整自身的形象。
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