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科普综艺的粉丝培育机制及其影响
——以《加油！向未来》为例
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摘  要：科普综艺面临“科”与“普”的平衡难题，有效的粉丝培育机制为该难题提供解决思路。本

文以《加油！向未来》为例，通过对相关微博数据进行定性分析，深入探讨了科普综艺的粉丝培育机制

及其影响。基于对节目受众粉丝化现象的具体描述，本文抽象出以节目制作者、明星和公众为主要参与

主体的的粉丝培育机制，并对该机制历经三季的调整过程作出详细探讨。实施“造星”操作的粉丝培育

机制能够同时兼顾科学传播和收视率效果，且其分别通过自我认同和提供激励机制对个人和科学传播事

业施加影响。本研究能够为我国未来科普综艺乃至其他科学传播产品的生产和运营提供借鉴；此外，粉丝

培育机制潜在的过度娱乐化等风险也为未来实践和研究提出新的课题。
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Abstract:  Science variety shows face the challenge of striking a balance between “science” and “popularity” 
and an effective fan cultivation mechanism can offer a solution to this dilemma. Using Forward to the Future 
as a case study, this study conducts a qualitative analysis of relevant Weibo data to explore the fan cultivation 
mechanism in such shows and its impacts. By examining the fandom phenomenon among the show’s audience, 
this study outlines a fan cultivation mechanism involving key participants: show producers, celebrities, and 
audience. This study also provides a detailed discussion of how this mechanism has evolved over three seasons. 
The fan cultivation mechanism with “star-making” strategies can not only enhance science communication but 
also drive viewership. This mechanism can influence individuals and science communication through personal 
identification and incentive structures, respectively. This study can serve as a reference for the production and 
operation of future science variety shows and other science communication products in China. Additionally, the 
potential risks, such as excessive entertainment in this fan cultivation mechanism, pose new issues for future 
practice and research.
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随着公众科学素养的提升与传播技术的发

展，科学知识和信息通过各种形式的大众文化

产品触及公众并影响其科学认知；相应地，公

众通过对这些文化产品的消费和反馈实现对科

学生产、传播和应用的全面参与。[1] 科普综艺

作为这类大众文化产品的典型形式之一，存在

科学传播方式和大众娱乐节目的双重身份，面

临着平衡“科”与“普”的难题。其中，“科”

强调科普综艺作为科学传播方式的身份，要求

其保证内容的科学性和专业性以发挥科学传播

的公共目标；而“普”强调科普综艺作为大众

娱乐节目的身份，要求其提高娱乐性来保证收

视率从而满足营利目标。这一难题在科普综

艺制作和运营中具体表现为科学取向与娱乐取

向、科学话语与流行话语、理性思维与感性思

维之间竞争与结合并存的复杂关系。[2] 然而，

一些科普综艺在处理这种复杂关系时未能取得

理想效果，反而为了提高收视率牺牲了科学性

和专业性，呈现出神秘主义、迷信色彩、片面

性和哗众取宠等不良现象，为科学传播带来“科

学异化”的潜在风险。[3]

参考科幻等相关大众文化产品在科学传播

中的表现，培育科普综艺粉丝（fans）能够作

为解决科普综艺“科”和“普”平衡难题的有

效方案。一方面，已有研究表明，科幻粉丝对

科学存在更浓厚的兴趣且能够更积极的参与科

学传播和科学创新；[4] 另一方面，科幻粉丝乐

于消费科幻产品，有利于达成制作方和周边产

业的盈利目标。[5] 事实上，学界也认识到培育

科普综艺粉丝的重要性，[6] 但相关研究仍停留

在倡议阶段，并未对粉丝培育机制本身作出深

入探讨。另外，学界有关科学传播中粉丝培育

机制的研究主要集中在科幻方面，[7] 而较少涉

及科普综艺这一重要的大众文化产品类型。因

此，本研究力图对科普综艺的粉丝培育机制及

其影响作出深入探讨，主要集中在以下三个问

题：首先，科普综艺的粉丝化现象是如何呈现

的？第二，科普综艺怎样才能成功地培育粉

丝？其机制和特点是什么？第三，科普综艺的

粉丝培育机制对受众个人和科学传播事业将会

带来什么影响？

《加油！向未来》是央视综合频道于 2016
年到 2018 年期间推出的科普综艺节目，每年一

季，每季 11 期，由撒贝宁、尼格买提等主持。

该节目历经三季，每季呈现不同的嘉宾邀请策

略，从中可以看出节目在粉丝培育机制上的调

整过程；另外，通过不断调整赛程设置、在微

博等多媒体平台上的宣传策略，[8]，[9] 该节目

成功地培育出大规模的粉丝群体。这些粉丝群

体既对节目的科学内容表现出浓厚兴趣、对科

学与科学家持有积极态度，又积极对节目进行

消费与宣传扩散。可以说，该节目较好地解决

了“科”与“普”的平衡难题，即在科学传播

和收视率方面都取得良好效果，也荣膺科学技

术进步奖一等奖等多种奖项，被视作国内科普

综艺的成功案例。[10] 因此，本研究以《加油！

向未来》为例，研究科普综艺的粉丝培育机制

及其影响。研究数据是自 2016 年 7 月第一季在

央视开播到第三季播完后的 2018 年 12 月 31 日

微博用户关于该节目的博文和用户评论，利用

质定分析工具 NVivo12 对这些内容进行词频分

析与主题分析等。在主题分析的编码操作中，

本研究以有意义的完整句子作为编码单位进行

自下而上的逐级编码，其中，节点命名与编码

框架都经过了同行核验。另外，为保证编码信

度（coding reliability），本研究随机抽取 10%
左右的待编码数据，招募两位编码员对其进行

充分的编码培训后要求他们分别对这些数据进

行编码，通过 Cohen’s Kappa 检验对比两位编

码员的编码结果，结果表明，Cohen’s Kappa
值约为 0.801，编码信度良好，研究结果的可

靠性得到保障。基于以上数据分析结果，下文

将首先描述《加油！向未来》受众中的粉丝化

现象；接着探讨该节目的粉丝培育机制及其历

经三季的调整；其后针对调整完成后的粉丝培

育机制，分别论述其对个人和科学传播事业的

影响；最后对以上内容进行总结和讨论。

一、《加油！向未来》受众的粉丝化现象

从对微博相关数据的定性分析结果可知，

《加油！向未来》的受众存在明显的粉丝化现

科普综艺的粉丝培育机制及其影响
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象，且该现象主要与该节目第三季的嘉宾陈鲲

羽有关。具体而言，图 1 是对微博相关数据进

行词频分析后生成的词云图，图中的字体越大

代表词频越高，其中字号最大的“鲲”字即是

指“陈鲲羽”，可见，“陈鲲羽”是节目受众在

微博上的评论焦点。从具体内容来看，相关内

容多围绕该嘉宾的个人特质进行，其中，“知

识面广”“高智商”“高学历”是相关评论的典

型主题。

接下来，本文将依据粉丝群体的特征，对

该节目受众的粉丝化现象进行具体描述。[11]-[13]

粉丝可被视作对某文化产品存在强烈且持续兴

趣的人群，他们是文化产品的积极消费者和再

生产者，对这些文化产品及其衍生作品投入深

厚的情感；粉丝在其所属粉丝群体中与其他粉

丝就这些文化产品及其衍生作品进行讨论和分

享，在此过程中构建并强化群体规范。根据粉

丝消费的文化产品类别，粉丝可分为星粉（star 
fans）和物粉（object fans）两种类型：前者对

应的是人类明星，后者则对应品牌、电影等明

星级文化产品。（[14]，pp.91-94]）此外，参

考姜明对粉丝特征的论述，（[14]，pp.11-13）

我们总结出《加油！向未来》受众粉丝化的下

述五个特征：

第一，高度关注：粉丝是“过度”的受众，
[15] 而这种过度性在节目受众中体现为注意力资

源的高度集中：如图 1 所示，受众的注意力资

源高度集中在陈鲲羽身上，受众对陈鲲羽的关

注度远高于其他元素。第二，高度参与：与普

通受众相比，文化产品的粉丝对文化产品表现

出高度参与的意愿与行为；[16] 他们力图通过高

度参与取消与文化产品间的审美距离（aesthetic 
distance），从而使文化产品与其日常生活产生

现实联系。[17] 节目受众寻求与陈鲲羽更近距离

的接触，如搜索并关注陈鲲羽的社交账号、通

过留言等形式与陈鲲羽进行直接互动以形成现

实联结。第三，分享与再生产：文化产品的粉

丝对文化产品进行分享与再生产是其粉丝实践

行为的典型模式。（[12]，pp.7-43）从微博相

关内容来看，陈鲲羽的相关节目内容被大量转

发，其照片等被制作成各种表情包并大范围扩

散。第四，高度情感投入：文化产品的粉丝对

文化产品进行高度的情感投入，将文化产品融

入个人的精神世界从而获得满足感和成就感。
[13] 在微博相关评论中，粉丝针对陈鲲羽的表现

明确表达出“骄傲”“感动”“激动”等情感。

值得注意的是，这些情感在一定程度上使陈鲲

羽的星粉转变为节目的物粉或科学爱好者，在

这些物粉中也有相当一部分后续因节目的科学

内容而转为科学爱好者，如：大量评论在表达

上述情感时表示因陈鲲羽而对节目产生浓厚兴

趣或萌发学习物理知识的热情；部分对节目表

示浓厚兴趣的活跃用户明确表示出对科学和科

学家的积极态度。第五，设置群体规范。粉丝

图1  节目微博数据中高频词的词云图

《自然辩证法通讯》 第 47 卷 第 8 期（2025 年 8 月）: 108-116



J D
 N

111

们通过制定内部组织规范，成为自我组织、自

我管理、等级分明的群体。[18] 在有关陈鲲羽

的微博超话中，粉丝因对陈鲲羽、节目和科学

知识的掌握程度和发言多少而赋予不同的贡献

度继而在超话中获得相应地位，这形成该粉丝

群体的边界标记与维持群体活力的激励因素。

这一边界标记一方面有助于形成粉丝的群体认

同感，另一方面也激励了粉丝对节目及相关的

科学知识付出更多关注，这同样在一定程度上

使陈鲲羽的星粉转变为节目的物粉或科学爱好

者。

二、《加油！向未来》的粉丝培育机制
及其调整

1. 《加油！向未来》的粉丝培育机制

从上文对《加油！向未来》受众粉丝化现

象的描述中可以看出，在节目的粉丝培育机制

中存在三类重要的行为主体：节目制作者、公

众与明星。节目制作者是粉丝培育的行为主体，

他们负责节目策划、宣传等一系列工作；公众

包括节目的实际受众和潜在受众，而粉丝作为

呈现上文所述五个特征的受众也被囊括进这一

行为主体中；明星既包括节目邀请从事嘉宾或

主持工作的各界知名人士，又包括节目中将受

众吸引为粉丝的明星选手。参考《加油！向未

来》官方发布的内容，该节目的粉丝培育机制

大致如图 2 所示。

在步骤一中，节目制作者邀请外界明星或

在节目中培育明星选手。在这一过程中，公众

的意见成为重要参考：节目在邀请外界明星时

会参考公众对这些明星的关注程度、喜爱程度、

消费程度等，例如，邀请 TFBOYS 等公众关注

度较高的娱乐明星作为节目嘉宾；节目在培育

明星选手时也会关注公众的注意力分配结果，

公众较为关注的选手将会成为节目策划和后期

宣传中的重点突出对象。上述粉丝培育行为的

理想结果是公众转化为与节目有关的星粉，这

些星粉既包括从外界明星的粉丝中迁移来的粉

丝，又包括在节目播出过程中形成的明星选手

的粉丝。

在步骤二中，节目制作者和明星对节目相

关的星粉施加作用：前者凭借社交媒体与星粉

展开充分互动，明星在此过程中提供讨论话题

和创作素材、与节目制作者合作进行相关互动

并表现出对节目和科学的积极态度。这些粉丝

培育行为的理想结果是：星粉将自身对明星的

积极态度扩散至节目和节目中与明星相关的科

学元素上，从而转变为节目的物粉或科学爱好

者。值得注意的是，培育出节目的物粉更多地

意味着达成节目的盈利目标，科学传播的公共

目标仍有待节目达成。

这意味着科普综艺不能止步于培育节目的

物粉，而应该进一步激发这些物粉对科学的兴

趣和积极态度，从而将其转变为科学爱好者。

节目的物粉对节目强烈持续的兴趣和高度的情

感投入有助于放大节目对这些受众施加的作

用，理论上节目的科学传播效果也能得到进一

图2  《加油！向未来》的粉丝培育机制示意图

科普综艺的粉丝培育机制及其影响
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步的提升。如图 2 步骤二的理想效果所示，星

粉和节目的物粉都有指向科学爱好者的转变目

标，即生成科学爱好者可在一定程度上被视作

科普综艺粉丝培育的最终理想目标。

2.  《加油！向未来》粉丝培育机制的调整

《加油！向未来》历经三季，其粉丝培育机

制并非一成不变，而是及时根据实施效果作出

调整。三季节目的粉丝培育机制在整体思路上

均如图 2 所示，其调整的重点在于步骤一与明

星有关的操作方面，表现为从“借星”到“造星”

的转变。

在节目的第一季中，节目制作者邀请在公

众中存在较高知名度、话题度、粉丝数量且出

场费用合适的外界明星，其中绝大多数为娱乐

明星。该操作的好处在于借助外界明星吸引大

量的注意力资源以提升节目的收视率和讨论

度。另外，外界明星的粉丝对明星参加节目的

片段进行广泛分享和再创作，这在很大程度上

提升了节目的曝光度。但问题在于，邀请外界

明星只能带来收视率的短暂提升，节目热度难

以持续维系；粉丝分享的片段与再创作作品更

多地呈现娱乐指向而非科学指向。以 TFBOYS
为例，我们分析了与 TFBOYS 参加该节目相关

的微博内容，矩阵分析结果表明，在“TFBOYS”

主题节点下，科学指向和娱乐指向的内容分别

约占 83.3% 和 16.7%。另外，借星操作难以将

外界明星的粉丝转变为节目的物粉或科学爱好

者，甚至存在适得其反的部分现象：非外界明

星粉丝的评论者对于这些明星作出“科学素质

低”等负面评价；这些外界明星的粉丝对此主

要有两种表现：一是回避这些问题，仅仅关注

明星的外表、性格等非科学方面的特质；二是

针对这些问题进行辩解，其中有相当一部分明

确对节目表示不满。

在节目的第二季中，节目制作者抛弃了第

一季中邀请娱乐明星吸引注意力资源的流量思

维，而是紧扣节目中的科学主题邀请外界嘉

宾，如：邀请田径运动员张培萌在实验中分别

与 FTC-12000 教练机和国产歼 -10 战斗机进行

短跑竞速。第二季采用多人对抗的赛程设置，

即各邀请 30 位成年和未成年科学爱好者分别组

成“加油队”和“未来队”进行对抗。从微博

评论的反馈来看，观众对第二季的评价明显高

于第一季，但第二季在科学性上的加码使其与

同时期的其他综艺相比缺乏话题优势。节目多

人对抗的庞大队伍基数一方面压缩了选手个性

表达的空间，另一方面也使受众难以将注意力

资源集中于个别选手身上；这在很大程度上为

节目寻找和持续引爆话题点带来困难。

在节目的第三季中，节目制作者在吸取前

两季节目经验教训的基础上重新启用流量思

维，但相较于第一季，其操作由“借星”改为“造

星”，即培育节目中出现的明星选手。第三季

的赛程设置改为挑擂赛，该设置为选手个人能

力的施展和个性表达提供充分空间，且受众的

注意力极易集中于挑擂双方，其中挑擂成功者

将自然而然地成为节目的热点话题。[8] 在节目

中蝉联擂主的陈鲲羽成为受众关注的焦点，节

目制作者随之跟进，在后期宣传中进行着重突

出以对其实施“造星”操作。我们对第三季节

目的官方微博正文进行主题分析，其主要结果

如图 3 所示。在图 3 中，每个矩形均对应一个

主题，矩形的面积越大代表该主题对应的参考

点数越多，即该主题对应的内容在全部内容中

占比越大；主题间的包含关系在图 3 中呈现为

矩形的层层嵌套形态。为便于聚焦主要分析结

果，图 3 仅呈现参考点数高于 50 的主题的名称。

如图 3 所示，官方在微博上的宣传整体上娱乐

取向略高于科学取向，陈鲲羽相关的内容在全

部内容中占比最高。具体而言，节目制作者对

陈鲲羽进行偶像化包装，通过发布一系列如“神

仙打架”、“最难忘的瞬间”、相关表情包的微博，

进一步激发受众的崇拜情绪和情感投入。在节

目制作者的“造星”操作中，明星选手的娱乐

属性多来自于节目的宣传及其引导下观众的解

读，如制作陈鲲羽的表情包等。 
明星选手的明星身份在很大程度上由节目

制作者所塑造，受众被吸引为星粉时也极易同

时转变为节目的物粉；在此基础上，将这些星

粉和物粉转化为科学爱好者的操作分别通过以

下两个操作实现：一是放大明星选手自带的科

学属性，强调明星选手与具体科学知识间的联
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系，引导星粉将其对明星选手的积极态度迁

移至相关科学知识上来。图 3 呈现的“实验原

理”“科学故事”主题下仍包含对应具体科学

知识的次级主题，相关微博内容往往突出相关

明星选手，如：与“实验原理”主题中“闪电

浴缸”相关的微博会反复提及陈鲲羽。从对应

评论来看，陈鲲羽的星粉明显对“闪电浴缸”

相关的科学原理表现出强烈兴趣。二是发布有

奖竞答的科学题目以推动节目物粉对节目的积

极态度向科学迁移。如图 3 所示，“科学题目”

相关内容在官方发布的科学取向内容中占最大

比重；在这类内容中，节目制作者鼓励对这些

题目进行积极扩散和热烈讨论。积极响应的节

目物粉在相关评论中明确表示出对科学的积极

态度。

三、《加油！向未来》粉丝
培育机制的影响

科普节目的粉丝培育机制能够分别在微观

和宏观层面上对个人和科学传播事业产生正负

双面的影响；本部分的讨论针对第三季中经节

目调整后的粉丝培育机制。

1. 粉丝培育机制对个人的影响

当节目采用调整后的粉丝培育机制将受

众转变为节目相关的粉丝后，该机制对这些

粉丝的影响主要体现在粉丝的自我认同（self-

identity）方面。根据安东尼·吉登斯（Anthony 
Giddens）的观点，现代社会中个体的自我认同

可通过他者参照实现；其中，从现实自我（true 
self）到理想自我（ideal self）的过渡是自我认

同发展的关键。明星在这一过渡中发挥桥梁作

用，其具体体现为粉丝出于对明星某种特质的

欣赏而希望“成为这样的人”。（[14]，p.72）

以陈鲲羽星粉的微博评论为例，这些评论在表

达对陈鲲羽“高学历”个人特质的欣赏时也存

在相当数量对个人名校目标的自述。

粉丝的自我认同过程大致经历两个阶段：

首先，粉丝在情感投射中获取自我认同。参考

卡尔·荣格（Carl Gustav Jung）的观点，个体

会无意识地将自己的内在的情感、欲望等投射

到他人或外部物体上。[19] 粉丝将陈鲲羽作为

情感投射的对象；通过这种情感投射，陈鲲羽

具有的“高学历”“高智商”等个人特质成为

粉丝个人理想的延伸，粉丝间接体验到这些理

想自我中的个人特质，从而缓解了粉丝缓因现

实自我与理想自我之间的落差而产生的心理不

适。接着，粉丝在互动交流中进一步强化了自

我 认 同。 根 据 查 尔 斯· 库 利（Charles Horton 
Cooley）的“镜中我”理论（the looking-glass 
self），个体在与他人的互动中，通过他人对自

己的评价以及与他人的交流逐渐形成对自我的

认知。[20] 微博作为一个便捷的交流平台，为

粉丝提供了互动的空间。粉丝自愿在与陈鲲

图3  第三季节目官方微博正文的主要主题分布
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羽相关的微博社区中聚集、进行相关讨论并

互相鼓励。此外，参考欧文·戈夫曼（Erving 
Goffman）在拟剧论（dramaturgical theory）中

有关“前台 / 后台”（front stage/back stage）的

观点，[21] 这些粉丝所处的真实社会环境及他们

匿名聚集的微博社区可被分别视作“前台”和

“后台”；在“后台”，粉丝能够暂时摆脱现实中

的身份束缚，沉浸在自我建构的精英化想象中，

这种体验有助于进一步强化他们的自我认同。

当粉丝在粉丝培育机制的作用下建立起上

述自我认同时，他们将会拉进与科学的心理距

离，这在相关微博评论中表现为陈鲲羽的星粉

对科学家的理解与共情、对在日常生活中出现

的科学现象的兴趣与讨论等。然而，如上文所

述，粉丝存在高度情感投入、建立群体规范等

五个特征，这些特征可能使粉丝建立起的自我

认同存在情绪化参与、群体极化等潜在风险；

这些现象可能会限制粉丝对科学的全面理解，

继而对科学传播的质量和生态产生负面影响。

2. 粉丝培育机制对科学传播事业的影响

鉴于科普节目粉丝培育机制的实施仍停留

在起步阶段，本文将以粉丝培育机制取得理想

效果作为前设条件，就该机制可能对科学传播

事业带来的影响作出演绎展望。粉丝培育机制

对科学传播事业的影响主要体现在将流行文化

中明星效应引入科学传播实践，为多方科学传

播参与者的科学传播实践提供激励机制，从而

进一步焕发科普文化产业的活力。

科普综艺“造星”操作培育出的明星选手

能够在很大程度上激励科学爱好者或科学专家

的明星挖掘行为，该行为有两种表现：一是挖

掘自身成为科学明星的潜质。科学爱好者或科

学专家除了参与传统媒体策划的科普节目之

外，还可以在自媒体平台上输出原创科普产品。

在信息过载的现代社会，公众只能在一定范围

内分配和集中其有限的注意力资源。[22] 为了争

取有限的注意力资源，科学爱好者或科学专家

将通过内容、呈现形式和互动方式的创新来吸

引更多公众的关注。获取较多注意力资源的科

学爱好者或专家经过不断的内容输出和互动，

成为科学信息传播中的“意见领袖”（opinion 

leader），获得一定程度的话语权，进而成为某

种意义上的科学明星。成为科学明星的科学爱

好者或科学专家通过不断构建个人品牌以赢得

公众长期的关注与信任，从而进一步巩固其在

科学传播中的影响力。二是挖掘有潜质的明星

级科普产品。科学爱好者或科学专家探索并引

入新的、具有广泛吸引力的科普产品，如：国

内外尚未被广泛传播的优秀科普节目、纪录片、

书籍、在线课程等。为了争取有限的公众注意

力资源，科学爱好者或科学专家可以对这些内

容进行再编辑，使之更符合国内公众的文化背

景与兴趣喜好，进而提高这些科普产品的吸引

力与传播效力。

在上述明星挖掘过程中产生的科学明星和

明星级科普产品能够吸引庞大的粉丝群体；这

些粉丝不仅会自愿对相关产品进行消费，还会

积极参与科普内容的传播推广。由此，粉丝群

体形成了一个具有强大经济潜力和持续增长动

力的消费市场，这将进一步吸引资本持有者向

科学传播产业集中投入。在这一过程的作用下，

科学传播产业热度高涨，这为科学传播事业的

发展注入活力。鉴于文化产业中的资本仍固守

其利益最大化的本性，资本大量涌入科学传播

系统也会存在以下潜在风险，如：科学传播产

品内容的真实性、专业性和深度受到挑战，公

众在接受这些产品时更关注其带来的感官刺激

和娱乐体验，而非其蕴含的认知深度和知识价

值。

总结与讨论

本文以《加油！向未来》为例探讨了科普

综艺的粉丝培育机制，以及该机制对粉丝个人

和科学传播事业的影响。通过对该节目相关微

博内容的定性分析，本文讨论了该节目受众粉

丝化现象，对节目相关粉丝表现出的五个行为

特征进行分别描述；其中，在高度情感投入和

设置群体规范的相关行为中，明星选手的星

粉存在着向节目的物粉和科学爱好者转变的现

象。在此基础上，本文抽象出该节目整体的粉

丝培育机制：首先，节目制作者参考公众的意
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见邀请外界明星或在节目中培育明星选手，意

在将公众转化为与节目有关的星粉；其后，节

目制作者与明星对这些星粉施加影响，力图将

其转化为节目的物粉和科学爱好者，二者分别

重在实现节目的营利目标和科学传播的公共目

标。本文还对该节目历经三季的粉丝培育机制

调整进行详细探讨，研究发现，该机制的调整

重点在于明星问题的处理上，即节目从第一季

到第三季完成了从“借星”到“造星”的转变。

从实际效果来看，节目通过“造星”操作培育

明星选手及其星粉，能够最大程度上实现培育

节目的物粉和科学爱好者的综合目标。

《加油！向未来》第三季在收视率和科学

传播效果上的成功无疑证明了其粉丝培育机制

的有效性，这为我国策划科普综艺乃至生产其

他类型的科学传播产品都提供了有益的实操借

鉴。事实上，实施这一粉丝培育机制的真正难

点在于如何在更深层次上处理粉丝文化（通俗

文化）与科学文化（精英文化）之间的张力。

借鉴皮埃尔·布迪厄（Pierre Bourdieu）的相关

观点，[23] 科学爱好者通常与作为审美客体的科

学保持一定的“审美距离”，在享受科学内容

的同时，维持对科学知识的批判性与理性判断。

与之相反，无论是科学明星的星粉还是明星级

科学传播产品的物粉都会在参与欲的驱使下力

图取消这种“审美距离”。科普综艺的粉丝培

育机制正是在这对文化张力中运行，该机制对

粉丝个人和科学传播事业正负面的影响也建立

在这对文化张力之上。

就正面影响而言，该机制能够使粉丝建立

与明星选手相关的自我认同，从而拉进与科学

的心理距离，改善其对科学与科学家的先验态

度，为其后续提升科学知识积累、参与科学传

播实践奠定良好基础。该机制通过为科学爱好

者或科学专家提供明星挖掘的激励机制，为科

学传播产品开拓出广阔的消费市场；这又会进

一步激励资本持有者加大对科学传播产业的投

入，为科学传播事业进一步注入活力。就负面

影响而言，粉丝的自我认同可能带来粉丝在科

学传播中的群体极化和情绪化参与，这不但不

利于个体对科学信息的吸收，还可能激化科学

传播中的群体冲突、阻碍社会对科学议题的共

识生成与相关合作。粉丝培育机制激励之下的

明星挖掘及其后的资本注入都有可能带来科学

传播产品质量降低的风险。

在科学传播实践中引入“造星”操作的粉

丝培育机制，必须有效处理粉丝文化与科学精

英文化之间的张力，这要求多方科学传播参与

者间的协力配合。节目制作者、明星选手与粉

丝作为粉丝培育机制中的显性行为主体，三

者之间的协商与合作可成为亟待未来研究探讨

的重点问题。粉丝培育机制的运行还涉及资本

持有者与政府相关部门的共同参与；未来的研

究或可深入探讨资本对粉丝培育机制运行的影

响、资本与政府之间实施粉丝培育机制的合作

模式等。另外，《加油！向未来》中的粉丝培

育机制虽为科普综艺的相关实践提供了有益参

考，但对于其他类型的科学传播产品而言，该

机制如何根据不同的传播需求和受众特点进行

调整仍然是一个亟待进一步研究的课题。
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