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一、引言

“弹幕”（Barrage）原为战争术语，在一战中

首次被使用，指的是同一时间内发射出大量子

弹或密集的炮火射击，像一张幕布①。2006年，

日本动画视频网站 Niconicio首次开发留言

字幕功能，用户可即时对视频内容发表评论，

且评论在视频中像密集的子弹一般“飘过”，此

即弹幕雏形。早期弹幕文化具有天然的二次元

基因，其受众定位通常为 AGC 文化认同者

（Animation，Comic 和 Game，即动画、漫画和游

戏缩写）。

在中国内地，视频网站“AcFun”（A 站）和

“BiliBili”（B 站）率先试水弹幕功能，观看者

可随时将评论发布于视频画面上。伴随着二次

元文化从小众族群逐渐走向大众化，土豆、爱奇

艺、优酷等视频网站纷纷推出弹幕功能，弹幕在

众多视频网站中普遍应用。而视频网站的客户

端转型以及网络直播平台的发展，则进一步助

推弹幕使用成为当下网民视频观看的典型伴随

性行为。

弹幕是指用户实时互动，在视频内容上发表

的“即时评论字幕”（Danmaku）②，具有碎片化、即

时性、互动性、开放性等特征。已有研究存在如下

自由表达与互动体验的幻象：
受众弹幕文本的话语生产
——基于《再见爱人》弹幕的内容分析

李 蕾 宋 航

【摘 要】弹幕使用日渐成为大众视频观看的一种典型伴随性行为。本文通过对

网络综艺节目《再见爱人》弹幕文本的内容分析，结合话语分析路径，旨在挖掘受众弹

幕文本的话语生产及其与视频文本所共谋生产的关系性话语。研究发现，受众弹幕文

本对应自我话语生成与互动性话语生成，两种话语生产的内隐线索均在于弹幕文本

对视频文本的整体性依附，这意味着受众话语权的获得始终存在一定的边界。自由表

达和互动体验不过是弹幕功能打造的假象，而这成为弹幕视频背后的关键主体——平

台方，将弹幕使用驯化为受众的一种生活方式的内在机理。

【关键词】弹幕文本；《再见爱人》；自我话语；互动性话语；关系性话语

【中图分类号】G21 【文献标识码】A

049



第1期
2022年

News and Writing新媒体研究

三条典型线索。其一，从文本生成的角度出发，弹

幕文本是用户自主生产内容（UGC，User Gen-

erated Content），被视为是参与式文化的一种典

型表征③。弹幕使用往往能够在一定程度上满足

用户的特定心理诉求，如信息搜索、娱乐狂欢、社

会互动、自我实现等。

其二，作为受众自主文本实践，弹幕文本对

应个体性意义的生产（与受众个性、个人生活、

个人行为等相关的意义生产，强调个体的独特

性）：视频元文本蜕变为开放式的话语广场，受

众将自身和周边信息纳入其中，生发出视频文

本所不具备的意义维度④。同时，从观演的历史

出发，前弹幕时代受众被动接受视频的境遇产

生转变，受众借助弹幕实现了一种（所有人）虚

拟共时在场的互动仪式。弹幕是视频观看互动

性的象征，弹幕使用亦被认为是一种准社会交

往（拟社会互动）（parasocial interaction）行为⑤。

且这一互动性不仅存在于受众间，更存在于受

众与视频文本主体（人物、角色等）间。因此，弹

幕作为消解传统单向传受模式的受众实践，存

在互动性意义的溢出。

其三，就弹幕文本与视频文本的关系而言，

传统弹幕“是以视频文本为原始素材，融合弹幕

族价值观念，进行二次创作的过程，是开放性、

充满异质性、具有破坏性的表意和改写力量”⑥，

存在解构视频文本、建构仪式狂欢等典型内容取

向⑦，这与其亚文化基因、特性密切相关。而弹幕

的大众化过程则决定着其与视频文本的融合实

践（意义争夺、协商等）可能产生演进，此即一种

关系性意义的生产。因而，对如何推动弹幕使用

媒介功能的实现、主流影视文化对弹幕收编等话

题的讨论络绎不绝，亚文化群体从“御宅族”向

“正气少年”的转型被认为能够赋能影视文化的

发展⑧。

已有研究对“从弹幕文本生成到意义生产

（个体性/互动性）”的内隐逻辑与“作为媒介文本

的弹幕视频的关系性意义生产”的外部逻辑多有

所指涉，但大多集中于剖面式的具体研究（如讨

论弹幕使用动机、媒介功能实现、互动仪式建构

等），缺少对关键逻辑的总结性梳理与纵向挖掘。

且研究多从亚文化传播、参与式文化等视角展

开，以使用与满足理论、狂欢理论等为支撑，缺少

对弹幕文本本体的关照。沿着上述线索，弹幕文

本是把握弹幕使用这一媒介实践意义生产、核心

功能、运作逻辑等的基础。

因此，本文以弹幕文本为主体，旨在讨论两

方面的问题。一方面，从内隐逻辑出发，弹幕文本

何以完成受众个体性意义与互动性意义的生产？

另一方面，从外部逻辑出发，弹幕文本的意义生

产与视频文本意义如何协商、融合？此外，弹幕给

予受众多维立体的表达空间和充分的表达自由，

其象征着受众权力的发生。因而从“话语-权力”

的视角出发，弹幕文本对应一系列受众话语的生

产，而弹幕视频亦可被视为是受众话语与视频文

本话语意义协商的产物。话语是权力关系的体

现，更是不同主体之间权力关系在社会关系网络

中的博弈⑨，话语的意义表征系统“暗中”受到不

同权力博弈后的压制和规训。因此，本文将部分

结合话语分析的路径，旨在揭示弹幕文本背后更

深层次的意义生产与互动机制，并从批判性的维

度对受众话语生产实践的复杂意涵展开讨论。

二、数据抓取与内容分析

本文以网络综艺节目《再见爱人》（共 13 期

正片，14 个视频片段，第一期分为上下两集，播

出于芒果 TV 平台）的弹幕文本为研究对象，旨

在对受众弹幕文本的意义生产，及其与视频文

本意义的协商实践等话题进行讨论。研究选择

《再见爱人》弹幕文本的原因在于，一是节目热

度高，受众参与度高。《再见爱人》是 2021年由
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芒果 TV打造、播出的婚姻纪实观察节目，根据

骨朵数据统计⑩，截至 2021年 11月 15日，《再

见爱人》累计播放量超 14亿，豆瓣评分 8.9，是
2021年度颇具影响力的网络综艺节目。二是节

目主题明确，婚姻（两性）关系、情感问题等节目

内核的大众化属性高，这决定着其弹幕使用一

定程度上突破了传统意义上弹幕的亚文化属

性，契合本研究对作为社会化行为的弹幕使用

的期待。

本文采用内容分析法对《再见爱人》的弹幕

文本进行分析。首先，研究者使用 python编程

语言撰写代码对芒果TV《再见爱人》的弹幕文本

进行抓取，获得弹幕共计 405423条（截至 2021

年11月9日）。其次，研究者按照弹幕出现的先后

顺序（以节目时间线为准），以30s为间隔将抓取

的弹幕文本分为2868个分析单元（弹幕视频总

时长86037.407s），从中随机选取20个单元（共计

2907条弹幕）进行编码分析。

内容分析的编码操作主要是对数据文本的

归纳与总结。在弹幕研究中，有学者以弹幕动机

为一级指标、弹幕行为为二级指标开展归纳􀃊􀁉􀁓，亦

有学者以弹幕内容与视频文本的相关度为分界

表1 弹幕内容分类及示例

内容类型内容类型内容类型内容类型    类别介绍类别介绍类别介绍类别介绍    弹幕示例弹幕示例弹幕示例弹幕示例    

情绪表达 
基于视频文本，发布者生成

的表达自我情绪的文本 

“这期太搞笑了哈哈哈哈哈。”/“哈哈哈哈哈甜

死了。”/“看了两遍，哭了两遍。”/“我整个人

激动的啊哈哈哈哈哈。”等 

观点输出 
基于视频文本，发布者生成

的表达个人观点的文本 

“离婚也是追求幸福的开始啊，大可不必这么悲

观。”/“男人的借口总是层出不穷。”/“女人心

疼一个男人是致命的。”等 

价值评判 

基于视频文本，发布者生成

的价值评判性文本（隐含个

体价值观念等） 

“他们两个在互相伤害这件事上真的不相上下。”

/“佟晨洁人间清醒。”/“老王老是在否定别

人。”/“这几个男的都配不上女的。”等    

个体经历讲述 
基于视频文本，发布者生成

的有关个人经历的文本 

“老王说过的很多话，我前夫都说过一模一样

的，看得我要窒息而亡了！！！”/“老公朋友喝完

酒就乱说话，现在我们有局都不会叫他。” 等 

打卡 发布者表达自身在场的文本 
“打卡”/“来了”/“终于等到更新了”/“打卡

今年最好的综艺”/“新疆人民发来贺电”等 

自我自我自我自我  

表达表达表达表达

类类类类    

无关内容 

发布者生成与视频文本无直

接关联、不产生内容意义的

文本 

“哇，那么多弹幕了啊。”/“这期标题不错！”/

“喜欢芒果TV如此准时。”/“这一周我等的好
苦啊。”/“为了郭姐买会员。”等 

基于视频文本的

情绪/情感交流

（发布者间） 

发布者之间利用弹幕交流关

于视频文本的个人情绪、情

感等的文本 

“啊啊啊啊啊，有没有人跟我一样在哭。”/“有

没有人跟我一样气到发抖！老王怎么这样啊！”等 

基于视频文本的

观点/价值交流

（发布者间） 

发布者之间利用弹幕交流关

于视频文本的个人观点、价

值等的文本 

“为什么都踩男的？我觉得是双方都有问题。”/

“佟晨洁有什么问题，哪位老师给分析一下？”

“加油爱人们，请好好珍惜眼前人。”等 

基于视频文本的

意见交流（发布

者与视频文本主

体间） 

发布者利用弹幕与视频文本

主体等产生互动的文本 

“你把酒戒了啊兄弟。”/“老王你现在顾及对方

的感受了吗，你有多少次不顾及雅琼的感受呢，

你想过？”/ “小朱清醒点！离！必须离！”等 

互动互动互动互动  

表达表达表达表达

类类类类    

无关视频文本的

衍生信息交流 

发布者之间利用弹幕交流与

视频文本内容无直接关联的

文本 

“有没有关于分手的综艺？”/ “为什么我总是

一卡一卡的，只有我一个人吗？”/“河南，东北

的男人都爱喝酒，地域文化。”等 
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线，将弹幕文本分为“基于视频文本的弹幕”和

“‘游离态’弹幕”两大类进而在开展归纳􀃊􀁉􀁔，同样

有学者总结出字符数、高频词、评论频率、文本解

读、社交互动、原创吐槽、情感倾向、不文明用语

和弹幕术语等 9个一级和若干二级编码指标􀃊􀁉􀁕。

本文在编码层面主要参照陈志娟等对弹幕内容

划分所使用的二元编码指标——自我表达与互

动表达􀃊􀁉􀁖，旨在勾连研究对弹幕文本意义生产机

制的讨论。

通过对2907条弹幕的编码，研究将《再见爱

人》弹幕内容主要分为两大表达类别和十个内容

类型，如表1所示。

通过编码，研究对弹幕文本所反映的受众意

义生产有了宏观、总体性把握。值得关注的是，自

我表达与互动表达类弹幕内容并非完全互斥，存

在兼有两种属性的弹幕文本。从研究问题出发，

结合弹幕内容编码，本文旨在讨论弹幕文本对应

意义生产背后的受众话语生产，以及其与视频文

本话语的协商等。

三、从被动“无声”到选择“发声”：弹幕文

本的自我话语生产

从编码/解码的角度出发，弹幕肩负着一级

编码和二度编码的职能（解码视频文本/编码弹

幕文本），使文本的开放性进一步放大，受众参与

其中建构意义􀃊􀁉􀁗。“即看即评”的弹幕文本象征着

一种受众形态的演进——新技术使受众获得话

语权，“沉默的大多数”转变为可以选择的“众声

喧哗”的主体，摆脱传统观演关系中受众被动接

受（或者说完全无声）的状态，弹幕文本意义的生

产对应受众多元话语的生产。而就本文讨论的自

我表达类弹幕内容而言，虽然混杂但均指向一种

个性化的自我话语生产。

（一）自我话语生产：个体自我的建构与呈现

从自我表达类弹幕内容出发，“情绪表达”类

弹幕文本显示出受众基于视频文本所产生的或

快乐或悲伤或气愤等情绪，如“看到郭柯下车，我

就哭了”“老王真的太令人生气了”等。该类弹幕

文本反映出个体弹幕使用情绪宣泄的心理诉求，

同时传统观演关系中内化（被迫压抑）的个体情

绪自我借由弹幕使用得以释放，弹幕空间内的他

者均是聆听者。

而“观点输出”与“价值评判”类弹幕文本，反

映出受众基于视频文本所产生的个人观点与价

值观念，如“男人的借口总是层出不穷”“这几个

男的都配不上女的”等。这两种类型文本显示出

受众在观看视频之余所产生的个体思考，诚然思

考并非一定理性，且往往夹带个体主观感受，但

思考性文本也证明了受众不是完全被视频内容

所裹挟，部分受众能从单一情绪化、娱乐化观看

中合理抽离，进行思考。

“个体经历讲述”类弹幕文本反映受众基于

视频文本对自身生活经历、自我感受、自我情感

等（通常与视频文本无关）的联系，即一种对视频

文本内容的个人化移情（empathy），如“老王说过

的很多话，我前夫都说过一模一样的，看得我要

窒息而亡了！！！”等。一方面，该类弹幕文本展现

受众对自我的有效感知，弹幕文本实践从对视频

文本的简单解码与编码转向具有关照自身本体

的属性。另一方面，受众对视频文本的移情反映

出个体超越追逐感官体验（快乐或痛苦）以外的

深层次心理需求，在本议题中多体现为受众对婚

姻关系、两性关系等的自我想象，如“我一定不会

像佟晨洁那样去哄kk，喝酒就是不对，怎么还不

允许别人说”。

而“打卡”与“无关内容”类弹幕内容，虽然与

视频文本无直接关联，但并非毫无意义，其指向

受众对自身观看在场的确认。人们或多或少需要

做什么来确认自己的存在，此即弗洛伊德所言对

自我存在的关注，这本质上是个体自恋精神的一
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种体现。在传统单向视频观看的语境下，受众往

往无法确认视频观看行为的外部性价值，缺少对

行为意义的锚定。而“打卡”等弹幕文本意味着个

体通过对自身虚拟在场的数字踪迹，获得自我存

在与参与感。

可以说，自我表达类弹幕内容反映的是个体

如何认识自我、表达个人需要、行使个人权力、完

成自我实现等的心理过程，其完成了对能够开展

情绪宣泄、完成个人思考、感知自身诉求、表意自

我想象、传递自我存在感的受众群体的建构。由

此，弹幕文本实践对应一种受众自我话语的生

产，个体自我（individualself）经由弹幕得以建构与

呈现，受众摆脱“无声”的状态而成为弹幕空间内

的独特个体。同时，这一话语生产强调个体弹幕

文本实践的主观能动性，换言之，弹幕文本所呈

现的个体自我具有超越视频消费而转向开展更

深层次个体探索的属性。

（二）自我话语权边界：传播者与受众的权力

关系并未产生实质变化

弹幕文本中自我话语的生产看似自由，文本

内容多元、个性化程度高，但实则却臣服于视频

文本话语，自我话语生产存在隐形但明确的边

界，传播者与受众的权力关系并未发生实质变

化。受众解码的符码脱胎于视频文本生产者编码

的符码：受众解读内镌刻着（生产者主导的）制

度/政治/意识形态的秩序，并使解读自身制度

化􀃊􀁉􀁘。换言之，自我话语的生产并非是对视频文本

意识形态的实在抵抗，反而更多地依附于视频文

本意识形态。

具体来说，“情绪表达”类弹幕文本存在两种

典型内容取向，一是受众对视频文本主体情绪、

情感的共振，如“天哪，看到小朱落泪我也受不了

了”等，二是受众对视频文本主体行为的情绪、情

感回应，如“气死我了，这两人嘴怎么那么硬”等，

二者均未超出视频文本内容以外。“观点输出”

“价值判断”“个人经历讲述”等类型的弹幕文本

在依附视频文本的程度上则更高，其更多地是受

众基于对视频文本解读之后的一种二次创作，如

“不知道大家怎么想，我看了这个节目觉得天下

男人没有一个好东西”等。而“打卡”“无关内容”等

类型的弹幕文本看似完全区隔于视频文本，但又陷

入一种无意义的桎梏中。这表明，受众自我话语的

生产有赖于受众对弹幕使用所象征的话语权的获

得。一定程度上，受众的主体性得以建构，但新技术

赋权下的受众自我话语仍大多为“自说自话”。

四、从“发声”到“交流”：弹幕文本的互动

性话语生产

已有研究均认可弹幕使用所提供的动态性

交互体验，不过不同实证研究亦已表明弹幕空间

内文本的社会互动取向并非是主导性的（如表达

自我比同他人交流更重要􀃊􀁉􀁙，弹幕文本中文本解

读约是社会互动的两倍􀃊􀁉􀁚）。这一观点在本研究中

得到了进一步证实，互动表达文本与自我表达文

本虽存在内容交叉，但自我表达文本显著多于互

动表达文本（在具体数据上，仅自我表达类文本

占比为 59.3%，仅互动表达类占比为 29.6%，兼有

两类内容属性的文本占比为6.1%，完全不具有上

述两种内容属性的文本占比为5%）。本部分就互

动表达类弹幕文本背后的话语生产展开讨论。

（一）互动性话语生产：共同观看下的身份建

构与呈现

本文将受众的互动对象分为同陌生化的其

他网友、视频文本主体等两个维度。值得说明的

是，弹幕文本互动性话语生产的前提在于技术所

打造的（所有人）虚拟共时在场的功能：一方面，

弹幕使用的即时性决定受众与视频文本主体的

实时虚拟互动；另一方面,受众与其他观者能够

产生实时虚拟互动，原因在于受众借助弹幕使用

能够实时感知他者的存在：每个人的即时评论以
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滑屏而过的文字形式动态显示出来，于同一共同

时刻倾诉着自己跃动的情绪体验􀃊􀁉􀁛。最终，受众与

他者完成一系列想象性的连结（the imagined

linkage），建构起“观赏共同体”的仪式感：弹幕是

上世纪 80年代一群熟人坐一起看电视剧的情

形，或者像现在熟悉的朋友的聚会……（它）造成

一种不是一个人观看视频的错觉􀃊􀁊􀁒。

在共同观看的前提下，“基于视频文本的发

布者间的情绪/情感交流”类文本，反映出受众

希冀唤起观赏共同体中他者的同频、同向情绪与

情感，以及内在寻求情绪、情感认同的诉求，如

“啊啊啊啊啊，有没有人跟我一样在哭”等。而最

终受众形成数个不同的情感共同体，受众间的互

动仪式以情感、情绪的流通得以建构。

“基于视频文本的发布者间的观点/价值交

流”类文本存在两种典型内容取向。一是受众向

他者阐明、共享自身的观点与价值，如“我觉得章

贺在这三个男的当中还是蛮好的，不服来辩”等。

二是受众在对他者观点、价值等质疑基础上，进

一步阐发个人观点与价值，如“我觉得老王挺好

的啊，为什么都骂他，女方也有问题吧”等。两种

不同取向的弹幕文本同样反映出受众对观点与

价值认同的追逐。

“基于视频文本的发布者与视频文本主体间

的意见交流”类文本，更多地指向受众对视频文

本中人物、角色等主体的反馈。这一反馈的典型

取向在于，一是具有对视频文本主体行为、观点、

价值等认同的特质，如“怼的太好了，幸好小朱有

这么个朋友”等；二是对视频文本主体行为、观

点、价值等的评判，如“老王你现在顾及对方的感

受了吗，你有多少次不顾及雅琼的感受呢，你想

过？”等。如果说受众间互动性表达的基石是个体

在观看体验、行为层面的认同诉求，那么受众与

视频文本主体间的交互文本则更多以视频文本

主体为中心，强调受众对视频文本主体的想象与

投射。

而“发布者间无关视频文本的衍生信息交

流”类文本，仅是受众同观赏共同体中他者开展

的日常信息交互，表现为提问、科普知识、信息等

具体行为，如“有没有分手综艺推荐啊”“河南，东

北的男人都爱喝酒，地域文化”等。该类弹幕文本

与视频文本无直接关联，意味着受众的互动性体

验打破了视频观看的单一维度而具有一般性社

会互动的属性。

可以说，互动性表达文本在网络空间内完

成了对受众身份的建构，一方面该类文本一定

程度上是个体对“我是谁”的认知，即个体身份

的建构，互动表达仍具有极强的个体性特征；

但另一方面，不同于自我表达，互动性表达通

过对观赏共同体中他者的情绪唤起、观点与价

值的共享等，完成对受众同一性身份的建构，

即受众将自我与群体中的他人归为同类，是对

于自己有相同性、一致性的事务的认知，主要

表述其与他人的共同性，即寻求“我们是谁”􀃊􀁊􀁓，

这亦是弹幕文本对群体身份的建构。由此，弹

幕文本实践对应一种互动性话语的生产，受众

不仅从“能够发声”转向成为“能够交流”的个

体，且能够在互动中确认自身的位置与观赏共

同体中他者的位置。

（二）观赏共同体：弹幕使用的交互性假象

弹幕使用的交互性特征并非局限于文本本

身。

在某一时间段，大家对同一内容表达的同

一感受，营造“共同在场”的观看体验，从而弥

补了独自观看视频的孤独。在共同在场的前提

下，弹幕使用的另一面——受众对所有文本的

共时观看，意味着受众能够感知到他人的情

感、情绪，分享他人的观点、价值等。而当受众

感知到与他人的一致性时，观赏共同体的群体

认同、群体凝聚力等得以增强，受众更能对观
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赏共同体产生归属感。同时，弹幕文本的点赞机

制决定着受众可表达对弹幕文本、弹幕发布者的

认同，这亦是一种增强观赏共同体粘性的路径。

如果说受众自我话语意味着一种自由的假

象，那么如何从批判性的维度审视受众互动性话

语的生产？观赏共同体的逻辑前提在于新技术对

时空对称性的安排，在同一弹幕空间内弹幕使用

者身处同一时间线，这决定着受众互动性话语本

身即具有象征性：真正的交流并不存在，弹幕表达

只是一种伪交流􀃊􀁊􀁔。网络人际交往消除了面对面交

流的众多线索，受众弹幕使用仅有文本这一交往

线索，这决定着受众互动性话语是羸弱的，情感、

情绪的交互，观点、价值的共享等的效果无法得到

有效保证，互动性表达同样可能陷入受众自说自

话的困局。

此外，观赏共同体内受众实体交互并未产生。

受众弹幕文本较少得到他者的有效回应，即便在

弹幕视频时间线上存在弹幕文本对前序文本的回

应，但前序文本生产者几乎接收不到这一回应（芒

果TV弹幕功能不存在点对点的交互设计）；而作

为同他者实体连结的唯一功能设计——弹幕点赞

机制亦仅是一种积极意义的传播，其并不能够被

视为是一种互动性意义的生产。受众弹幕使用的

互动性本质上是一种媒介体验的假象。

而从话语—权力的角度出发，弹幕使得受众

获得同他人交流的权力，现代性社会语境下的群

体性孤独得以一定疏解。不过互动性话语生产同

样受制于视频文本话语，受众互动内容多以视频

文本为基础。具体来说，（发布者间、发布者与视频

文本间的）基于视频文本的情绪、情感、观点、价值

的交互，表面上是在同空间内的他者（视频文本主

体）进行互动，但实则互动本身扎根视频文本，情

感、观点等共同体的形成依附于视频文本，因而互

动性话语生产具有语境性，即脱离了视频文本的

语境，交互既不复存在且缺少意义。而发布者间无

关视频文本的衍生信息交流，具有一定的解放性

色彩，象征受众间自主性、随机性互动的发声，但

弹幕空间的封闭性与视频文本的时限决定其仅能

是“昙花一现”。

更为重要的是，受众交互感体验本质上源自

于媒介技术对线性社会时空的拆解与合并，更深

层次上则是由提供弹幕功能的平台方所设计、主

导的，其背后同样隐匿着平台方意识形态：同自我

话语生产的自由假象类似，交互性体验是弹幕所

吸引人之处，但这是以受众付出比传统视频文本

消费更多的时间和精力为代价的。某种程度上，交

互性体验同样是平台方将弹幕使用驯化为一种受

众生活方式的另一内在机理。

五、关系性话语生产：弹幕视频意味着什

么？

在二次元文化、宅文化的背景下，弹幕一直被

认为是一种亚文化景观，是对原有文本进行的颠

覆、重构与恶搞，主要是通过技术壁垒逃脱并主动

屏蔽主流文化以及成人世界文化的牵制􀃊􀁊􀁕，典型如

空耳字幕的生成、刷屏现象等。不过这一境况伴随

着网络视频平台弹幕功能的常态化或发生改变，

弹幕使用日渐成为一种大众化、社会化行为。因而

值得追问的是，在全民弹幕使用的背景下，弹幕文

本与视频文本之间的关系是什么，二者合谋生产

一种怎样的关系性话语？弹幕文本仍旧是游离于

主流的亚文化形式吗？

（一）抵抗的错觉：弹幕文本对视频文本的整

体性依附

之所以传统意义上的弹幕文化能够被定性为

一种典型的青年亚文化类型，关键在于其缺少独

立的立场和对文本的意义解读，而是近似盲从

的嬉戏和娱乐跟风的狂欢实践􀃊􀁊􀁖。在本文弹幕文本

库中，不论自我表达或互动表达，大量文本的生成

完全基于视频文本，蕴含着受众在文本解读基础
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上的情感、情绪、观点与价值等（前文已述）。即便

存在一定无意义的弹幕文本，但其亦未构成对视

频文本的反叛与解构。可以说，在本文的语境下，

弹幕文本是一定程度上整体依附于视频文本，弹

幕仍是被宰制的亚文化形式，且深陷亚文化与主

流文化的从属/支配的二元对立关系之中，这亦

是弹幕与视频意义协商的关系性话语生产。

而亚文化研究的另一个视角或能为本部分的

讨论提供一定解释力。研究认为，亚文化往往只提

供象征性的抵抗，与父辈文化之间存在潜在的一

致性和连续性􀃊􀁊􀁗。在本文的语境下，弹幕文本仍旧

是受众主体性的象征，但其更多地是对视频文本

的象征性抵抗。它既不会改变主流文化的实质内

容，也不会冲击其主导地位􀃊􀁊􀁘，弹幕文本反而借由

技术赋权为受众打造出一种抵抗的错觉：受众以

为自身摆脱被动的姿态，能够与视频文本自由对

话，但实则却仅完成一种简单的自我满足。因此也

可以说，弹幕文本实质上已被视频文本所收编。

（二）回归受众：视频文本的收编可能与必要

让渡

弹幕文本对视频文本的依附反映出受众对视

频文本的整体性接受，而这背后存在复杂的内在

机理。本文结合受众弹幕使用的两个维度——弹

幕文本生成与弹幕视频观看展开讨论。受众弹幕

文本生成受限于弹幕字数限制，本身即培养了受

众“浅思考”的习惯；同时，弹幕文本生成与观看处

于同一时间线，这决定着受众失去了相对独立的

审美空间，受众被他者所影响，长久以来对视频文

本可能丧失独立思考能力与批判意识。弹幕的存

在看似最大限度地释放了观众的主体性，实则将

每个观众的个体性完全遮蔽了􀃊􀁊􀁙，这为视频文本的

收编创造了可能性。

但在这一过程中视频文本并非不需要付出任

何代价，其往往需要让渡一定的视频文本意义。一

方面，受众生成弹幕文本需要一定的时间，这决定

着受众对线性视频文本的观看可能出现意义断

联。另一方面，受众需要同时观看同一画面中的两

种文本（弹幕与视频），这决定着受众的注意力失焦，

由此受众被培养出游离于视频文本主体的“浅观

看”习惯。而这两种受众弹幕使用的典型特征，决定

着受众对视频文本意义的接受是存在缺陷的、不完

全的，视频文本的意义传播具有断续的特征。

六、结语

通过对受众弹幕文本话语生产、弹幕文本与

视频文本的关系性话语生产的梳理，研究对弹幕

大众化语境下的弹幕文本特征有了一定理解。但

事实上提供弹幕功能的平台方始终藏匿。而一旦

象征资本的平台方现身，生产弹幕文本的受众俨

然演变为一种以生产网络内容为工作的新型劳动

者，即数字劳工（Digital Labor），从政治经济学的

角度出发，弹幕使用行为则是一种典型的数字劳

动。一方面，按照受众商品论（Audience Com-

modity Thesis）的逻辑，视频文本生产者以版权出

售等形式允许视频文本在平台方播出，而受众则

以弹幕数量、弹幕发送频率等数据形式（类似于收

视率）被打包出售给视频文本生产者或背后的广

告商，且受众本身完成对弹幕文本与视频文本的

双重消费（观看）。另一方面，受众的弹幕使用隐藏

着平台经济对受众的“同意制造”􀃊􀁊􀁚（另一视角的

“驯化”）：受众并非能够感受到资本的控制（被出

售的真相），反而因弹幕功能所提供的自由表达和

互动体验而获得自我满足和自我控制的幻觉，进

而更加积极主动、努力发布弹幕，陷入布若威所言

的“赶工游戏”（game of“making out”）􀃊􀁊􀁛之中。在

受众、视频生产者、平台方等多方的博弈中，唯有

受众在弹幕使用中“心甘情愿”地付出自己的注意

力，为弹幕视频消费全程“买单”。因此，受众应警

惕简单化、娱乐化的弹幕狂欢、警惕资本主义意识

形态的侵蚀，增强对视频文本的理性审美与批判
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思考，进一步夯实弹幕文本与视频文本对话、交流

的能力。

值得注意的是，本文研究取向具有文本中心

主义色彩，缺少对以受众（弹幕文本生产者）为中

心的系统考究，这导致研究结论缺少对受众群体

特征、弹幕使用行为等的全面性关照，在研究中仅

做了简要涉及。同时，本研究考察的是情感观察类

网络综艺节目，这一节目类型决定着弹幕文本本

身即具有情感化、娱乐化等特征，且与视频文本同

频；而不同类型综艺节目弹幕文本特征存在差异，

如严肃类综艺节目的弹幕文本可能与视频文本存

在显著区隔，因此本文结论的可推广性有待考

究。

（李蕾：《新闻与写作》编辑部副主编、高级编

辑；宋航：中国人民大学新闻学院博士研究生）
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