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摘要：数字技术的迭代发展催生了文化消费领域的革命性变革。精神消费的符号化转向、审美文化的圈层重构、
消费行为的社群分化，构成了当代文化经济的三重面相。这种变革不仅重塑了文化市场的运行规则，更对传统的
社会文化治理体系提出严峻挑战。本文通过对当下文化消费中精神消费和圈层消费两大新趋势进行分析与论述，
揭示数字时代文化消费场域中资本介入对文化话语权平衡关系的重构的影响，进而探讨在当前新的文化消费的环
境下，社会文化治理的范式与路径转型。
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Abstract: The iterative development of digital technology has catalyzed a revolutionary transfo-
rmation in the field of cultural consumption. The semiotic turn of spiritual consumption, the
reconstruction of aesthetic culture in stratified circles, and the fragmentation of consumption
behaviors into communities constitute the triple facets of contemporary cultural economy. This
transformation not only reshapes the operational rules of the cultural market but also poses
significant challenges to traditional socio-cultural governance systems. This paper analyzes and
discusses two major emerging trends in current cultural consumption—spiritual consumption
and stratified circle consumption—revealing the impact of capital intervention on the reconfig-
uration of power dynamics in cultural discourse within the digital-age cultural consumption s-
phere. Subsequently, it explores the paradigm and pathways for the transformation of sociocul-
tural governance within the new cultural consumption environment.
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引言
文化消费概念的出现和深化，与我国经济社会发展紧密相关。20 世纪 80 年代，随着改革开

放推进，社会生产力发展，人民生活水平逐步提高，精神文化需求日益增长，为“文化消费”的
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诞生提供了土壤，任红葆首先进行了论述[1]。此后，在 2011 年，中共十七届六中全会通过《中
共中央关于深化文化体制改革推动社会主义文化大发展大繁荣若干重大问题的决定》，首次在国
家最高决策层面提出“扩大文化消费”，并将其作为推动文化产业成为国民经济支柱性产业的关
键环节[2]。可以看到，相关研究也在这一事件之后开始爆发。而在数字技术的驱动下，文化消费
逐渐由线下的实景体验转向线上的终端消费，特别是在新传播平台如抖音等 app 的带动下，现如
今人们的消费不再单纯的考虑实用价值，而是更多陷入了符号化、圈层化、社群化的考量之中，
消费时所带来的情绪价值被着重关注。而在社会新的文化消费格局之下，如果硬用“一刀切”的
监管模式，可能会适得其反，因此更要从长期的治理手段出发。徐望通过文化资本理论角度进行
了分析[3]；在治理层面，张凤莲等对消费文化治理的路径进行探析[4]；在技术路径方面，有学者
提出从制度集成、监管助力、权益保障、安全治理、价值锚定等维度协同发力。在前有研究基础
上，本文针对于既有社会现实趋势和消费现象的转变进行概括，对不断前进的消费趋势提出治理
的范式和路径思考。

1 精神消费的符号生产与价值异化
在数字化媒介环境中，精神消费的客体已从实体产品转向虚拟符号。短视频平台的“沉浸式

刷屏”、直播经济的“打赏狂欢”、虚拟偶像的“情感投射”，共同构成新型符号消费景观。算法
推荐系统通过用户画像精准捕捉个体欲望，将审美体验转化为可量化的数据流量。这种符号生产
机制导致文化消费的异化：消费者在追求个性表达的同时，不自觉地陷入算法构筑的“信息茧房”。

1.1 数字媒介重构的符号生产机制
数字技术的嵌入使文化消费从物理实体转向虚拟符号系统，形成“符号生产—算法分发—情

感消费”的闭环链条。短视频平台通过“15 秒美学”重构叙事逻辑，将复杂文化内涵压缩为视觉
符号的瞬时冲击；虚拟偶像产业则借助 3D建模与动作捕捉技术，创造出脱离生物性存在的“完
美符号”，根据艾媒咨询发布的《2023 年中国虚拟偶像产业发展研究报告》，2022 年中国虚拟人
带动产业市场规模为 1866.1 亿元，核心市场规模为 120.8 亿元，预计到 2025 年，市场规模将分
别达到 6402.7 亿元和 480.6 亿元[5]。这种符号生产具有双重特性：一方面降低文化参与门槛，激
发大众创作活力；另一方面导致文化深度消解，形成法国学者鲍德里亚所言的“超真实”的境遇
[6]。

1.2 算法推荐引发的认知异化
基于用户画像的智能推荐系统，通过协同过滤、深度学习技术等技术，将文化消费转化为数

据喂养过程。依据技术推算，根据用户在不同符号的视频所停留的时长，进而持续推荐相同类型
的视频。这种主流平台算法模型的“信息茧房”效应使用户内容走向同质化，导致审美认知的“回
音壁”现象[7]。用户持续将关注度放在同类题材作品上，形成思维定式与审美窄化。这种技术异
化在直播经济中尤为显著，用户在某一种类型的直播间内停留时长越长，就会形成“注意力消费”，
平台则会根据停留时长持续推荐相同类型的“产品”，用户从注意力的投射到促成消费，在“打
赏排行榜”与虚拟礼物特效的推动下构成符号化激励体系，使情感表达异化为“大哥”竞赛。

1.3 平台资本的权力重构

数字平台通过数据垄断构建新型文化霸权。以视频版权为例，当前国内几大在线视频平台掌
握着极高的电视剧、电影版权，如优酷掌握着《甄嬛传》，总播放量已超过 100 亿次；卫视热播
剧平台也会购买线上独播权，以获取流量。一些互联网视频网站还会拍摄“网剧”“网综”独家
播放，如爱奇艺《最好的我们》、芒果 tv 的《明星大侦探》等。由于卫视播放和互联网播放的标
准和要求不同，互联网平台可以利用自身资源拍摄出集数短小，内容精悍的“精品”“爆款”。互
联网资本涌入电视剧、综艺等大众文艺作品领域。从用户角度来看，如果同时在观看多部电视剧，
就需要购买多个平台的“会员”；若想提前看到结局，就需要加价“超前点播”。对平台来说，流
量点击率是各平台兵家必争之地，越高的点击和观看意味着更多的广告、会员收入。对卫视而言，
因互联网资本更为雄厚，以往 50 万一集的电视剧在线上平台可能是上百万的独播权，传统电视
台因出资不够而话语权不足，即使平台开启“超前点播”致使收视率下降，也无可奈何。对赞助
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商、广告商而言，除了要投放电视广告，线上平台广告成为了新的流量争夺点。在不断地资本博
弈之下，则是数据的话语权不断提升。平台依据点击量、完播率、评分等来综合判断一部电视剧
是否具有买断版权的价值，赞助商判断是否需要购买插入广告，用户根据点击量、评分判断是否
值得观看，传统视频播放载体如电视台则逐渐丧失了话语权，只能听从互联网平台的要求。加之
短视频、短剧等竖屏内容的兴起，随着平台之间的博弈以及背后资本投入的风向，互联网“三巨
头”已从最早的百度、阿里、腾讯，到现在的字节跳动、拼多多、美团等新起之秀，话语权力被
不断地“占山头”和“抢人头”中来回摇摆，不断重构。

1.4 异化的多维表征

精神消费与文化消费的异化具有多重表现：

1.4.1 本体异化
文化消费从意义获取转向符号占有，导致内容本身的价值被边缘化，消费者更关注所消费文

化产品的外在标签和象征意义。体现为对流行剧集、电影、话题的追随与复制，例如采用模板套
用话题视频，模仿跟风，忽略了对作品深层意义的深入探究与反思。

1.4.2 关系异化
虚拟社交替代现实互动，赛博形象的塑造逐渐超过现实社交中的个人形象，人们更注重在社

交媒体上构建理想化的自我，致力于给自己“贴标签”、看星座、MBTI 等，以找到“同类”。2023
年《中国青年社交行为报告》显示，18-25 岁群体中，67%的深度社交发生在数字空间，每周平
均在虚拟社交平台停留 14.3 小时，当现实世界的社交成本持续攀升，年轻人正在代码构筑的平
行宇宙中，重新定义着人际关系的形态与边界。

1.4.3 价值异化
文化产品评价体系被点击量绑架，导致作品的艺术性和思想性被弱化，市场导向成为主导，

内容创作者为迎合大众口味而不得不牺牲深度和创新。豆瓣自 2005 年上线以来，其建立的评分
体系迅速在影视评论领域崛起。近年来随着商业过度宣传和刷分现象频发，自媒体带着观众“追
热点”、“带节奏”，使得电影评分失真。这种现象不仅影响了作品的客观评价，也使内容创作者
的心态产生了微妙变化。“偷票房”“刷评分”“买热搜”，市场的浮躁气氛，使得一些创作者开始
迎合算法推荐和流量导向，而非坚持艺术追求。然而，这种短视行为最终会导致文化产品的同质
化和贫乏化，观众在看似丰富的选择中，实则难以找到真正能满足精神需求的作品。

2 圈层消费的社群建构与文化裂变
圈层消费是指消费者在基于共同兴趣、价值观或身份属性形成的特定社交圈层中，受圈层内

部文化、社交关系和群体认同影响而产生的消费行为模式。文化圈层的兴起标志着消费社会的深
度分化。二次元社群、国潮爱好者、电竞粉丝等圈层通过专属话语体系和消费符号构建身份边界。
其核心在于，消费者通过圈层归属感强化消费决策，形成以圈层为核心的商品选择、品牌偏好和
消费习惯。这种文化裂变既催生了多元创新，也加剧了社会共识的碎片化。圈层内部形成自组织
的文化生产机制。汉服爱好者社群中，从形制考据到穿搭美学，成员通过知识共享构建专业话语
权。这种去中心化的生产模式挑战了传统文化权威，形成“圈地自萌”的封闭生态。

2.1 圈层社群的生成逻辑与组织特征
数字技术赋权下，亚文化圈层的生成呈现“趣缘聚合－符号生产－权力博弈”的三重逻辑。

以“饭圈”为例，其金字塔式组织架构中，后援会、职粉与普通粉丝形成严密分工体系：核心管
理层掌控舆情调度与资源调配，普通粉丝通过数据打榜、应援集资完成“劳动献祭”，形成“数
据工坊”式的生产闭环。这种组织化特征使圈层具备高效动员能力——相关的数据显示，截至 2020
年 2 月 6日，有 323 个粉丝组织加入“百家粉丝团公益联盟”，共发起捐款捐物 393 次，捐赠的
款项及物资总额达 886.1 万元。这些粉丝原本是出于对某个明星的狂热崇拜而形成组织，而武汉
疫情期间的“百家粉丝团公益联盟”则是征用了粉丝们狂热的追星之情，并将其转化为应对突发
事件的治理资源。曾经饱受民众诟病的粉丝群体，在此时发挥出的良性的社会作用，极大地洗刷
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了民众对他们负面的刻板印象，展现出“准社会组织”的行动效能[8]。但权力高度集中的结构也
导致“意见领袖绑架群体意志”的风险，如肖战 227 事件中，少数激进粉丝的行为引发全网连锁
反应，致使明星本人的舆论风向也受到严重影响。这不仅反映了圈层内部权力的博弈，也暴露了
圈层文化在传播过程中可能带来的社会风险。

2.2 文化区隔的符号表征与圈层壁垒

圈层通过专属符号系统构建文化边界：二次元群体的“弹幕黑话”、国潮圈的“形制考据”、
电竞圈的“赛事术语”构成身份识别密码。这种符号区隔形成“文化鄙视链”，如豆瓣小组对“抖
音神曲”的集体抵制、知乎平台“丁真现象”引发的审美争议，均体现了圈层间的文化差异与排
他性。

“信息茧房”的强化效应，加剧了不同圈层间的隔阂，使得个体在圈层内部的认同感愈发强
烈。在圈层文化的符号表征下，个体往往只接触与自己兴趣、观点相符的信息，形成了“信息茧
房”。这种现象加剧了圈层内部的同质化，同时削弱了与外界的交流和理解。长此以往，不仅可
能导致个体认知的狭隘化，还可能激化圈层间的对立和冲突。这种强化效应不仅不利于个体成长
和社会进步，还可能成为文化治理的一大挑战。

2.3 资本介入下的文化收编
商业资本借助“圈层定制”策略实现了对文化的整合：爱奇艺推出的《中国有嘻哈》节目成

功将原本属于地下音乐的嘻哈文化转化为大众消费品，而芒果 TV的《声入人心》则对美声艺术
的传播模式进行了重构。这种整合引发了“亚文化资本化”的悖论现象：原本作为反叛象征的说
唱文化逐渐转变为时尚品牌的营销工具，而盲盒经济则将收藏的愉悦感异化为一种消费竞争，泡
泡玛特作为盲盒的头部品牌，2023 年全年营收 63 亿元，净利润达到 9亿元。可以说在资本无孔
不入的推广之下，一个圈层的“关键词”“符号”商品逐渐成为消费主义下证明自己是这个圈层
的一员的重要佐证，不消费就无法自证，文化逐渐被商业力量所渗透，原本纯粹的兴趣爱好演变
为市场策略下的商品。在这种背景下，圈层文化的原生动力被商业逻辑所裹挟，其独特性和纯粹
性面临严峻挑战。粉丝们对于圈层文化的忠诚度在商业力量的诱导下，转化为对商品的追逐，从
而忽视了文化本身的价值和内涵。这种趋势若不加审视，圈层文化将沦为商业操控的牺牲品，文
化消费的圈层化既是文化民主化的产物，也暗含社会共识解构的风险。治理创新需在尊重文化多
元性的前提下，建立跨圈层对话的“文化转译器”，推动“圈地自萌”向“美美与共”的范式转
型。

3 文化治理的范式转型与路径重构
在应对数字文化消费的挑战时，传统治理模式暴露出其结构性矛盾。自 2021 年实施的“清

朗行动”针对饭圈文化中的不规范现象进行整治，但到目前饭圈乱象依旧存在，甚至从娱乐圈跨
越到了嘻哈圈、体育圈、电竞圈等。由此可见，在新的文化圈层生态下，一味地“一刀切”行政
监管模式与精神文化消费市场规律之间存在着极大的剪刀差。因此，为了从根源上提高治理效能，
做到实处，必须构建一个以“技术治理与文化引导”为双轮驱动的新型治理模式。

3.1 治理理念：从“文化管理”到“文化治理”的范式跃迁

传统“文化管理”模式以政府单一主体、行政指令为核心，强调自上而下的刚性规制，而数
字时代文化生态的复杂性要求向“文化治理”范式转型。这一转型的核心在于构建“政府主导－
市场驱动－社会参与”的协同治理体系，体现了多元主体共治的治理效能[9]。如上海徐汇区“文
心计划”，立足文化之心、文化重心、文化中心，围绕“科技之律”“人文之基”“烟火之
气”“国际之范”四大关键词，以文载道、以文惠民、以文兴业；发挥国家文化出口基地集群效
应，引育文化出口龙头企业，支持动漫游戏等数字文娱产品持续“破圈”“出海”，推动更多优
秀企业和项目参与国际竞争，持续发挥艺术和科技一体两翼的先发优势，以新质生产力实现文创
与科创融合赋能，推动文脉传承和城区发展同频。以项目、平台、活动为载体，促进各类资源要
素有效汇聚、融合融通，增强市场吸纳力和高端资源集聚力；并在目前千亿文创产业集群基础上，
再进一步培育生态圈、做足产业链，在大模型、数字文娱应用等新赛道、新场景、新业态上，生
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成一批百亿产能的标杆企业。
这种多元主体协同模式，为破解“一管就死、一放就乱”的治理困境提供了新思路。在此过

程中，政府的角色从“文化服务提供者”转向“制度设计者”和“生态协调者”，而市场与社会
力量则通过数字平台参与文化资源配置。在这种模式下，文化治理不再是简单的行政命令，而是
通过政策引导、市场激励和社会监督，形成良性互动的生态圈，构建文化治理共同体成为必然选
择。在这种新型治理模式下，我们应当深化文化治理的内涵，强化文化自信，促进文化创意与科
技创新的深度融合，以此激发文化产业的活力。

3.2 技术赋能：数智化驱动的治理工具革新

数字技术重构了文化治理的工具箱。基于大数据的“用户画像”技术可精准识别不同群体的
文化需求差异，通过文化消费数据分析，对用户的偏好进行精准推算，抓取用户关键词，同时比
对其他具有相同关键词的用户的偏好，形成用户间的偏好矩阵，进而实现更精细化的文化产品和
服务供给，为文化治理提供个性化、差异化的服务方案。同时，人工智能技术的应用，如自然语
言处理、情感分析等，使文化治理主体能够深入理解公众的文化偏好与情感倾向，增强治理决策
的科学性和针对性。智能化监管平台的建设更为关键，区块链技术的分布式账本特性，为文化版
权的保护与追溯提供了强有力的技术支撑，有效打击了文化盗版与侵权行为，维护了文化市场的
健康秩序。这些数智化工具的革新，不仅提升了文化治理的效率与精准度，也为文化产业的繁荣
发展注入了新的活力。然而，技术治理过程中必须警惕由算法偏见引发的“文化过滤气泡”现象，
必须通过人工审核与算法伦理审查的双重机制，以实现效率与公平之间的平衡。

3.3 创新驱动：文化治理的价值引领与内容升级
在创新驱动的视角下，文化治理不仅要依靠技术的革新，还需注重价值引领和内容升级。一

方面，文化治理主体应坚守社会主义核心价值观，确保文化产品和服务在传播过程中始终传递正
能量，通过文化治理引导公众树立正确的文化观念，弘扬主旋律，增强文化自信。另一方面，文
化产品和服务的内容需要不断创新，以满足人民日益增长的精神文化需求。鼓励和支持新兴文化
原创、传统文化二创等文化产出形式，打造具有小众特色和独有风情的文化品牌，提升文化产品
的附加值。同时，加强对传统文化资源的挖掘和保护，通过现代科技手段实现传统文化的活态传
承，让传统文化在新时代焕发出新的生机与活力。创新驱动下的文化治理，将为文化产业的可持
续发展提供不竭动力，推动文化治理体系的不断完善和治理能力的现代化。

特别是在传统文化的传承与发展上，文化治理作为现代社会发展的重要一环，通过创新的方
式和方法，不仅能够使传统文化在现代社会中焕发出新的活力，还能使其更好地适应现代社会的
需求和挑战。这种创新不仅仅是形式上的变革，更是对传统文化内涵的深入挖掘和现代诠释，使
其在新的时代背景下依然具有强大的生命力和影响力。在价值引导层面，文化治理应以创新为驱
动，积极探索传统文化与现代社会的融合路径，从而实现传统文化的创造性转化和创新性发展。

数字时代的文化治理已从“单一管控”演变为“生态治理”，需在技术理性与人文价值、秩
序维护与活力激发、本土坚守与全球对话之间建立动态平衡。未来的治理创新应聚焦于构建“韧
性治理体系”——既能抵御算法垄断、文化霸权等系统性风险，又能保持文化生态的多样性活力，
最终实现“治理效能”与“文化生命力”的共生共荣。

4 结语
数字时代的文化消费已演变为复杂的社会系统工程。治理范式的转型需要超越简单的市场规

制或道德规训，转而建立技术赋能、多元共治、文化浸润的新型治理生态。这既是应对当前文化
冲突的必然要求，更是培育数字文明时代文化软实力的战略选择。未来的治理创新应着重在数据
主权界定、算法伦理建设、文化认同培育等维度寻求突破，构建兼具包容性与引领性的文化治理
体系。
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