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□ 安 心

8 月 6 日，微博“明星势力榜”宣布

下线，看到这则消息，我长舒了一口气，

在留言区写下“一把子支持了”，并勾选

了“同时转发”——尽管这意味着我每个

月的“鲜花”没地儿可卖了，之前为了给

偶像“搬家”开的 5 年微博会员，也失去

了主要用途。但这依然让我感到轻松，仿

佛放下了一副重担。

不接触饭圈的人，看到热搜里粉丝给

明星“搬家”时，常常感到一头雾水。“你还

能给明星搬家？”——这是饭圈里关于“搬

家”的经典段子。其实，所谓的“搬家”，是一

种与“明星势力榜”有关的操作。在这个总

榜中，大大小小的明星会被分配到不同的

榜单。比如，通过选秀出道的新人一般都在

“新星榜”，未出道的则在“练习生榜”。粉丝

通过投入人力物力，让自己的“爱豆”从相

对弱势的榜单转移到相对强势的榜单，便

被称为“搬家”。

在声势浩大的“搬家”集体活动里，资

本平台、经纪公司和粉丝，是不可绕开的三

个主体。一场“搬家”合谋，一般先是由经纪

公司与粉丝后援会提前沟通，然后由后援

会发布相关公告，同时在“Owhat”“桃叭”

等平台上开启“搬家存钱罐”，呼吁粉丝集

资。“搬家”想要成功，既需要粉丝“以一控

多”，手握多个账号给“爱豆”刷转刷赞、发

布相关微博等，也需要粉丝用真金白银购

买微博会员，从而获得可以给“爱豆”助力

的“鲜花”。耐人寻味的是，“明星势力榜”的

出现远比饭圈本身要晚，但粉丝们却很快

接受了这套玩法，义无反顾地走进了平台

的“套路”之中。

混饭圈的人从哪里获取爱豆的最新消

息？微博超话、微博大粉、粉丝群是最主要

的渠道。在这些渠道中，与偶像相关的负面

评论几乎被完全过滤。举例而言，在微博超

话里，发帖者每帖能发多少个字，怎么带话

题，要怎样附图，全都有严明的规则；如果

粉丝想要进入一些有“福利”的粉丝群，要

求更为严格，很多时候，粉丝都要向管理员

提供购买过代言的截图或是集资记录，才

有机会从“大群”升入“小群”。

在这样一个信息环境里，大家有着共

同喜欢的偶像，有着外人无法理解的黑话

和“前情提要”，很容易受困于“信息茧

房”，陷入“哥哥只有我们了”的“美强

惨”式叙事。在这套叙事中，“爱豆”需

要粉丝的“拯救”，经纪公司则是偏心的

“ 后 妈 ”， 粉 丝 能 做 的 就 是 不 计 代 价 、 以

“做数据”的方式让“爱豆”获得更高的

商业价值。在这种充满“爱与正义”的故

事里，试图提出反对意见的人，最可能的

结 局 就 是 被 圈 子 “ 开 除 粉 籍 ”。 而 “ 搬

家”也正是在这种环境下，成了一件每个

粉丝都不得不卷入的事。

饭圈看起来是是粉丝的平等联合，但

在 圈 子 内 部 ， 同 样 存 在 等 级 。 那 些 “ 大

粉”和追随大粉的“腿毛”，便是这种等

级关系的印证。和所有非正式群体一样，

饭圈中的群体领袖掌握的信息相对更多，

也 更 能 够 影 响 圈 层 中 其 他 人 的 态 度 和 行

为 ， 从 而 动 员 其 他 粉 丝 出 钱 出 力 ， 成 为

“指哪儿打哪儿”的风向标。

身为一个追星多年的粉丝，面对这些

令人无奈的风气，我常常思考：究竟有没

有健康的饭圈？仔细想想，从“杨丽娟事

件 ” 开 始 ， 追 星 就 一 直 被 外 界 贴 上 “ 狂

热”“不理智”等标签。近年来，层出不

穷的负面新闻，几乎让“追星女孩”们跌

到了“网络鄙视链”的谷底。对此，有粉

丝 觉 得 这 是 “ 必 要 的 代 价 ”， 为 了 “ 爱

豆”值得。但是，也有人想要作出一些改

变，为饭圈撕掉这些标签。

因此，如果要问有没有健康的饭圈，

答案当然是有。去年疫情初期，社会各界

积极为武汉捐款捐物时，“账目清晰，去

向合理，执行力强”，便是饭圈志愿团队

的交出的答卷。饭圈固然存在各种问题，

但只要社会能够正视追星现象，监督资本

和平台减少“割韭菜”的操作，防止网络

舆 论 动 辄 走 向 极 端 ， 它 完 全 可 以 袪 除 沉

疴，发挥积极的作用。

“明星势力榜”下线 我长舒了一口气

□ 王玉玊

近两年，偶像粉丝文化乱象日益成

为社会舆论关注的热点话题：粉丝有组

织的打榜、控评、骂战、恶意举报严重

影响了网络社区生态；刷销量、买代言

等粉丝行为中的攀比风气恶性引导未成

年人过度消费；大量粉丝追行程、接机

影响公共秩序与交通安全；大规模的网

络集资与网络暴力甚至可能触犯法律的

底线。

偶 像 粉 丝 文 化 诸 多 乱 象 ， 成 因 何

在？我们要回顾历史，才能找到原因。

回顾中国大陆地区偶像粉丝文化的发展

历程，大抵可分为三个阶段。第一阶段

是从改革开放之初到 2004 年。这一阶

段属于粉丝文化的萌芽期，邓丽君等主

要来自港台的偶像明星受到了年轻人的

喜 爱 ， 当 时 的 粉 丝 往 往 有 较 强 的 自 发

性，同好组织也不算发达，相比于明星

本人，出色的作品更加受到关注。

2004 年 《超 级 女 声》 的 播 出 开 启

了粉丝经济的第二阶段，手机投票的形

式以及方兴未艾的社交网络，都在召唤

着粉丝社群的认同感与凝聚力。《超级

女声》 轰轰烈烈的造星运动让粉丝获得

了选择权，投票选择自己喜欢的选手，

陪伴她们实现梦想。“为粉丝赋权”由

此 成 为 了 中 国 偶 像 粉 丝 文 化 的 重 要 面

向，无论这种“赋权”在多大程度上是

真实的，它都有效调动了粉丝们的参与

热情与购买力。

2018 年 以 来 ， 以 《偶 像 练 习 生》

为代表的“101 系”选秀综艺标志着粉

丝经济进入了第三个发展阶段。继“粉

丝 赋 权 ” 之 后 ， 来 自 日 韩 的 “ 偶 像 养

成”概念开始在中国的偶像工业与粉丝

文化中普及开来。日韩偶像工业在造星

的同时提供这样一种想象：粉丝花钱投

票，会决定偶像的命运，偶像的每一次

成 长 与 成 功 都 是 在 粉 丝 的 帮 助 下 实 现

的。粉丝陪伴自己的偶像，从十二三岁

的稚嫩练习生，成长为二三十岁的成熟

偶像。他们组成后援会，以高效率的组

织行动方式彰显自己的购买力，由此为

偶像争取更好的发展资源，粉丝成为偶

像的“供养人”。

从“追星族”到“供养人”，粉丝

身份的转换造成了两个关键性的变化：

其一，粉丝爱的核心对象，彻底从作品

转向了偶像个人；其二，由于偶像是需

要“养成”的，所以粉丝对于不成熟、

不完美的偶像有了更高的接受度。其结

果就是，粉丝与偶像个人之间的绝对情

感联结，不再以偶像的专业水准或作品

质量为首要依据，这种缺乏客观标准的

爱欲投射呈现出非理性的特征。

粉丝文化社群本应是具有一定文化

生产力与文艺创造力的亚文化群体，但

在当前中国，偶像粉丝文化的实际主导

者 已 经 不 是 粉 丝 群 体 ， 而 是 互 联 网 资

本。在后援会与职业粉丝的严密控制之

下 ， 粉 丝 社 群 实 际 上 失 去 了 社 群 独 立

性，彻底成为创造流量、贡献消费力的

资本工具。

我国偶像艺人整体素质有待提高，

大多数流量明星保质期很短，围绕偶像

工业进行活动的所有企业都抱着“赚一

笔快钱就跑”的浮躁心态，毫无顾忌地

压榨粉丝的消费力，同时快速消耗他们

对偶像的热情。于是，偶像变成了快消

品和财富密码，粉丝变成了等着被割的

“韭菜”。与此同时，互联网社交伦理的

缺位，使得不少网民的社交戾气日重，

而偶像粉丝文化就在“流量为王”的大

资本的裹挟之下，成了互联网环境恶化

的极端表现。一些互联网社交平台、音

乐平台的机制设计就以鼓励消费者重复

消费、攀比消费、打榜控评为意图。比

如，数字专辑重复购买的功能，对于一

般听众毫无意义，基本上完全服务于刺

激粉丝重复购买、增加销量。只要这一

功能还存在，粉丝就很难放弃比拼销量

的游戏规则。

对于资本而言，“流量”没有善恶

之分，无论是谩骂还是绯闻，无论是昙

花一现还是刻奇出圈，能吸引眼球的都

是“好流量”，这就是偶像粉丝文化这

门“生意”的底层逻辑。不合理管控资

本的用途，不落实企业的社会责任，就

无法根治粉丝经济中的诸多问题。

（作者系中国艺术研究院助理研究员）

当偶像变成快消品
粉丝就成了
被割的“韭菜”

□ 小 啾

在我十七八岁的时候，曾有机会成为

一名艺人。现在身边的“三次元朋友”，很少

有人知道，我曾经和“女团成员”这个身份

擦肩而过。

如果当时没有放弃那个进入娱乐圈的

机会，那后来的我，人生轨迹会截然不同。

想必此时此刻，我可能正忙着做妆发，准备

登台演出、拍时尚写真，或者正赶着航班，

去跑商务通告。

在我还是中学生时，我是日本某女团

的粉丝，经常在网上看她们的表演、听她们

的专辑，还会很认真地学唱日文歌曲。

有一天，我偶然看到网上招募选拔女

团成员的通知，忽然心血来潮。追了女团那

么久，自己要不要也去试一下？我在线上报

了 名 ，放 了 个 人 照 片 ，似 乎 还 录 了 一 段

VCR（视频短片）。没想到，线上报名很快

通过了，之后就是线下的几轮面试。

时过境迁，想想当年的自己真是初生

牛犊不怕虎。我从小学过十几年的舞蹈和

钢琴，跳舞和唱歌基本功还不错。我面试时

表演了唱跳，还表现了一下女团成员“元气

满满”是什么样子——因为我追过女团多

年，我可太了解那个“范本”了：你说话的时

候，一定要双手握着麦克风，露出灿烂开朗

甚至有点夸张的笑容，说话要超级大声，最

好有点摇头晃脑。

最后一轮面试结束，现场就宣布我通过

了。听到我编号的那一刻，大脑一片空白。因

为毫无预期，所以一瞬间非常兴奋开心。

不过，在作决定的时刻，我犹豫了。那

时候，我对合同上所说的属于“女团”的未

来，是没有概念的。坦白说，我没有很大的

“信念感”，不能想象每天都要在公司里吃

住、练习的生活，也不接受这份工作还要为

粉丝热情地互动“营业”（比如要在见面会

不停和粉丝握手）。家里没有人从事演艺行

业，不算太支持。

最终，我还是亲手推掉了这个送到眼

前成为女爱豆的机会，而是出国留学，读完

了大学，又回国找工作。

前几年，看到国内很多女爱豆火起来

了，拥有那么多粉丝，穿着那么美的衣服上

台表演，失落感是难免的。很有意思的是，

当时还有和我一起面试、没被选上的姑娘，

因为坚持不懈走这条路，终究得到了很棒

的结果，近两年也收获了一定名气。

看着屏幕上光鲜靓丽的她们，扪心自

问，我完全不后悔吗？肯定不是，但理性告

诉我，那个世界的一切不适合我，我有我的

天地。

虽然自己没能成为一名艺人，没有亲

历在娱乐圈浮沉、翻滚的过程，但是因为兴

趣使然，后来我的工作与这个圈子联结程

度颇深。我成了艺人身边的工作人员，密切

关注娱乐圈的一切。因为始终“置身局外”，

我可以成为一个独立、冷静的观察者，相对

客观地审视这个行业、艺人群体以及粉丝

生态等。

我周围同在这个圈子工作的朋友们，

最初入行的动机、初衷，多多少少都有点追

星的因素。这不难理解，因为真情实感地喜

欢，你才会想要靠近这个行业。不过，当你

把追星的情愫转化为实打实的工作，体验

完全不同。一些朋友做着做着，要么觉得不

适合，转行了；要么就只是把它当成一份工

作，谈不上多快乐。

国内的造星产业日益成熟，捧出了一

批批年轻粉丝喜欢的偶像，在我看来这本

身 不 是 什 么 坏 事 ， 这 个 产 业 应 该 有 所 发

展。娱乐圈也由一家家企业组成，打造明

星偶像是企业的一条生产线、一个系列产

品——从近几年来看，这条路走得通，产

品销售得好，粉丝们都很喜欢。

如今文娱产业的受众群很大，粉丝很

多。大家会有不同的爱好取向，喜欢不同类

型的艺人。造星产业先把艺人推到市场上，

让粉丝们自主选择，根据反馈再看要不要

加量。

不 过 ，选 秀 节 目 做 太 多 难 免 呈 现“ 疲

态”，毕竟这对人才储备消耗很快，真正适

合舞台的“爱豆”需要时间来培养，不能拔

苗助长。后来，一些选秀综艺节目非常努力

“选”，但是越来越难选出唱跳爱豆的“好苗

子”了。

假 如 有 些 年 轻 人 根 本 不 适 合 当“ 爱

豆”，或者还没有那么优秀，我觉得就不要

硬选偶像了，何必不停地给娱乐圈送人呢？

粉丝需要有实力的偶像啊！

最近看到网上都在说饭圈乱象，在讨

论偶像和粉丝的关系之类的话题。在我看

来，做艺人这件事，本身就是一份工作，艺

人收获名利，理应把自己分内的事做好。

而粉丝追星，追得开心就好了，如果从

中能到类似“偶像治愈了我”的感觉，激励自

己更好地生活，这样固然很美好；但如果为

了追星不讲道理、到处在网上掐架，那完全

没必要。艺人只是做他（她）该做的工作而已，

你有你的生活，追星不是你人生的全部。

“爱豆”需要时间培养 就别硬选偶像了

□ 杨洁茹

这 些 年 ，我 前 前 后 后 追 过 不 少“ 爱

豆”，见证过万众瞩目的“顶流”崛起，也

曾为“十八线糊咖”做过应援。几次真情

实感追星后，才恍然大悟：饭圈模式实际

上高度同质化，无论粉上谁，你都将面临

相似的话术表达，共享同一套底层逻辑。

本以为自己早已“群星丛中过，片叶

不 沾 身 ”，可 当 几 个 月 前 遇 上 热 播 剧 男

主，看他从多年蛰伏到一鸣惊人，被高捧

着推入流量场，我还是一股脑地扎了进

去。回头看来，成为他粉丝后所经历的一

切，恰能成为如今饭圈的缩影。

追星最开始的快乐都是高浓度且纯

粹的。剧播期间，数不尽的采访、综艺和

“糖点”刺激多巴胺大量分泌，让我的心

脏像气球一样膨胀，快乐得仿佛要飞起

来。第一次线下接机那天，我精心挑选了

衣服，化了妆洗了头，像是要去赴一场盛

大的约会。

剧播结束后，饭圈的真正“战争”才

刚 刚 开 始 。狂 欢 落 幕 ，一 切 行 程 回 归 常

态。我的小“爱豆”一样面临着播放量、带

货量、艺人新媒体指数等一系列数据榜

单的考验。“饭圈”粉丝永远活在竞争与

比较中，比实绩，比排名，“让他的排名更

靠 前 一 点 ，拥 有 更 多 的 商 业 影 视 资 源 ”

成为不少粉丝行为的出发点。

为了维系粉丝活跃度，不定期开展

赛博“团建”是圈内的常规操作。“团建”

可以发生在任何一个需要数据的场合，

尤其是有“对家”在的地方。前段时间，我

的小“爱豆”有部电影要发布宣传片，这

是他走红后的第一部作品，同组的还有

另一家“顶流”。这是一场荣誉之战，追星

群里的小姐妹一个个都是摩拳擦掌，早

就 做 好 了 在 官 微 下“ 控 评 ”的“ 团 建 ”部

署，铆足了劲要给他排面。群组里，大家

的行动逻辑也很简单：“别家都在冲，你

不冲，哥哥的数据怎么会好看？”

不难发现，泛数据化逻辑早已在饭

圈占据主导。数据代表着“爱豆”的流

量 ， 成 为 社 会 影 响 力 和 商 业 价 值 的 体

现，而粉丝的数据实力直接影响偶像未

来的发展。为了争夺数据热榜第一，粉

丝自愿成为“数据工人”，即使是到处

复制粘贴毫无意义的话语，能够让超话

排名再多爬升一位也心甘情愿。而“团

建”的集体行动模式，也会让每个参与

其中的粉丝个体感到与有荣焉。

在这种看似约定俗成的规矩下，粉

丝群体沦为被压榨的免费劳动力，其背

后是一些娱乐公司及其代理人对粉丝情

感劳动的利用。

我记得，剧播期间，我们家小“爱

豆”的后援会曾主动呼吁粉丝不要“控

评”，以创造健康的讨论环境。然而终

究顶不住饭圈大环境“内卷”的压力，

最终不了了之。“团建”时大家都热血

沸腾，而当热情退却，你会发现所有的

爱与奉献，最终都为社交媒体的日活数

据做了嫁衣。

若是“团建”中的摩擦升级，便有

可能演变为网络骂战。很多时候，饭圈的

底层逻辑就是“你死我活”的零和博弈，

比如先行者与后来者，老牌“顶流”与流

量 “ 新 贵 ” 的 粉 丝 之 间 的 剑 拔 弩 张 。 比

如，若某明星粉丝在网络上发表了对于其

他明星的不当言论，后者的粉丝发现之后

予以反击，事态随后便可能扩大，演变为

集体骂战，最终以明星团队出声明甚至是

发律师函告终。

粉丝们长期处于高度密集且单一的信

息环境中，在信息茧房的作用下，饭圈冲

突往往陷入“公说公有理婆说婆有理”的

状态。不要说圈外公众，恐怕同属一个饭

圈的粉丝也很难通过“互撕”来判断是非

曲直。骂战不再以发现真相、明辨是非为

目的，而是一种集体情绪的盲目释放，甚

至成为一种社群动员机制，成为巩固粉丝

身份认同的重要手段。这种普遍且密集的

骂战往往伴随着谣言的传播和激烈的人身

攻击，不但污染网络环境，甚至会蔓延至

现实生活。

饭圈“互撕”一旦开始，粉丝们便会

忙于“澄清”，监控舆论走向。每个参与

的粉丝都忙到昏天黑地、精疲力竭后，或

许没有人还记得一场蔓延了几天的战火，

最开始的导火线可能仅仅是一次“撞衫”。

在 高 度 同 质 化 的 饭 圈 模 式 中 ， 我 发

现，“团建”“虐粉”已成为饭圈进行情感

动员的一种手段。在单一且密集的饭圈叙

事中，粉丝被塑造为“爱豆”的“唯一拯

救者”角色，通过渲染英雄主义情怀，刺

激 粉 丝 的 养 成 与 竞 争 心 理 ， 增 强 粉 丝 黏

性 。 而 这 种 情 感 联 结 ， 本 质 上 是 以 “ 团

建”之名动员粉丝开展数据劳动，将粉丝

价值解构为虚拟流量，成为日日供给数字

平台的养分。更为严重的是，在突发紧急

状况下，情绪化、不稳定的粉丝圈更容易

脱离控制，出现“人肉”网友、网络暴力

等非理性行为。

很多时候，身在局中的粉丝难识庐山

真面目，但若跳出饭圈思维再看，就会意

识到：爱的表达方式从来不止一种，粉丝

也不应背负决定“爱豆”星途的责任。你

的追星体验，完全可以由自己做主。

一个粉丝的自述:

饭圈的底层逻辑就是“你死我活”

□ 黄 骏

随着朝阳警方发布吴亦凡被刑事拘留
的公告，延续了半个多月的网民围观也暂
告一段落。值得注意的是，在此过程中，不
少吴亦凡的死忠粉依然为其控评和打投，
即便偶像已涉及伦理道德甚至法律问题都
不改变立场。由此，我们应该重新审视当下
相对畸形的造星模式所引发的饭圈乱象。

在传统媒体时代，受众注意力是大众
媒介的真正“商品”。加拿大传播学者达拉
斯·斯迈思认为，大众媒体通过生产优质的
内容来吸引受众，并将受众转化为临时的
商品而移交给广告主。但到了社交媒体时
代，流量明星借助多平台曝光，便可直接将
其粉丝转化为各类商家的消费者。

与以往重视艺人作品不同，数据已成为
衡量明星商业潜力和影响力的标准。因此，
粉丝也越来越多地参与到明星的出道和营
销推广等数据实践中，这在偶像养成类节目
里表现得尤为明显。流量为王的趋势也形成
了饭圈不成文的规矩：死忠粉必须参与控
评、打榜、集资以及购买偶像的作品和相关
代言产品。流量明星的造星模式促成了网络
平台、偶像与商家的合谋，资本力量则刺激
粉丝疯狂打投，从而攫取更大经济利益。这
些粉丝已不再是观看偶像作品的受众，而沦
为替偶像免费打工的数据机器。

具体而言，颜值正义日益取代内容为
王的评价标准。随着社会节奏的加速，不少
粉丝的追星偏好发生改变，从欣赏明星的

戏剧或歌曲等作品转变为明星颜值。粉丝
不会在乎自己的偶像歌唱得怎么样或者演
技如何，只要偶像发行新的作品，他们就会
想方设法地“集资”，通过投票、刷销量和买
热搜等方式来支持偶像。久而久之，影视制
作方和唱片公司也会将粉丝的热度作为参
照，将更多的资源投向那些颜值出众但实
力一般的流量明星。

其次，网络平台缺少内容把关。之前，
报纸、电视和电影院是明星曝光的主要途
径，这些大众媒体能够充当“把关人”来筛
选优质作品，让多数高质量且符合群体规
范和主流价值标准的内容进入传播渠道。
如今是人人都有麦克风的时代，各种参差
不齐的作品可以无差别地涌入网民的视
野，这大幅提高了内容产品总量，但不可避
免地放任了劣质网剧或洗脑神曲的产生，
导致出现劣币驱逐良币现象。这种缺乏内
容把关的平台生态，助推了注意力经济或
流量经济的无序发展，导致演艺行业逐渐
丧失了竞争的规则和作品评价标准。

除此之外，互联网加速了粉丝消费行
为。以前企业赞助节目，是为了提升自身的
品牌价值和声誉，将受众培养成企业的拥
趸来促进线下消费。随着网购的蓬勃发展，
不少企业在赞助节目时会选择省去提升品
质、塑造品牌的过程，直接将粉丝的支持转
化为商品的消费行为。比如某档综艺节目
中，粉丝为了帮助自己支持的偶像出道，需
要去购买赞助商的乳酸菌饮料才能参与投
票，这也促发了少数狂热粉丝囤积大量饮
料，因喝不完倒掉而造成了大规模浪费。

最后，低龄化粉丝欠缺网络素养。根据
《2020年全国未成年人互联网使用情况研究
报告》数据显示，中国未成年网民已达1.83
亿，且有8%热衷于饭圈活动，11%的初中生
参与过线上应援。触网粉丝的低龄化使其在
支持偶像时，会产生不理智甚至是疯狂的追
星行为。不少未成年人加入到饭圈，不但消
耗了他们过多的学习精力或零花钱，还可能
会对其人生观和价值观造成负面影响。

其实饭圈文化或粉丝文化本身并没有
错，不少优质偶像能够发挥榜样作用激励
粉丝积极乐观地面对学习、工作和生活。比
如，去年过世的美国篮球明星科比影响了
一代中国男孩，他强烈的好胜心驱使他通
过不断地训练来雕琢自己的篮球技术，那
句“你见过凌晨 4 点的洛杉矶吗”所体现的
勤奋与坚韧一直激励着他的粉丝。

以往人们获取偶像信息的渠道有限，但
追星方式却开放而不受限制。他们可以通过
看一场演唱会、买一张唱片或电影票来支持
自己的偶像，如果没有条件也可以买几张偶
像的海报或者贴纸。而如今信息科技的发
达，互动渠道更为便捷，却导致了粉丝追星
行为的异化。因此，各方有必要对饭圈乱象
进行正面引导：在国家层面上应加强网络综
合治理，为营造清朗网络空间提供有力的支
持，督促网络平台兼顾经济效益与社会责
任；演艺圈应该重新建立以作品为本的评价
标准，剔除掉流量为王的不良导向；学校和
家庭要加强对青少年的数字抚育，确保他们
能在良好的数字化生态下理智追星。

（作者系武汉市社会科学院助理研究员）

畸形造星模式使粉丝沦为打投机器
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