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摘  要 

现象级电视剧《甄嬛传》首播至今十年，影响力和热度却没有随着时间的流逝而消退。《甄嬛传》在网

络上的生命力更是长盛不衰，甄嬛体语录、甄嬛表情包、弹幕神评论、影视考古等等二次创作形式层出

不穷。网络受众对其进行二次创作的兴趣只增不减的背后，包含娱乐心理、互动和自我表达心理、从众

和群体认同等多重传播心理的动因。 
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Abstract 
It has been ten years since the first broadcast of the phenomenal TV drama Legend of Zhen Huan, 
but its influence and popularity have not subsided with the passage of time. The vitality of the Le-
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gend of Zhen Huan is even more enduring on the Internet. Secondary creation forms such as Zhen 
Huan quotations, Zhen Huan expression packs, bullet screen God reviews, film and television arc-
haeology, and so on emerge endlessly. Behind the increasing interest of network audiences in their 
secondary creation, there are multiple communication psychological motivations, such as enter-
tainment psychology, interaction and self-expression psychology, conformity, and group identity. 
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1. 引言 

《甄嬛传》由国民导演郑晓龙亲自操刀，改编自网络作家流潋紫的人气小说《后宫·甄嬛传》，2012
年 3 月 26 日在安徽卫视进行首播，开播当日冲进全国收视榜单前三名[1]，引发了万人空巷的现象，根据

安徽卫视最终统计，其收视率达到的 1.48。但这一成绩并没有使得《甄嬛传》收获同年收视率冠军，甚

至与当年收视率年冠《宫锁珠帘》破 2 的收视率有很大差距，在其他各大卫视的收视排名也并不算高。

但作为一部现象级电视剧，《甄嬛传》可谓是后劲十足，此后每轮上星重播屡屡破 1。《甄嬛传》制片

方花儿影视创始人敦勇表示，《甄嬛传》至今平均每年能为公司创造 1000 多万人民币的效益，而率先获

得《甄嬛传》网络独家播映权的乐视视频，更是可以“安心养老”。乐视视频的官方就曾发布微博——

配以甄嬛开心喝茶的表情包和剧中经典台词“有你是我的福气”来表明其对《甄嬛传》的网络独家版权。 
《甄嬛传》热播 10 余年的原因，除了得益于其主题现实感强、独特的话语模式、剧情的环环相扣、

人物塑造的立体感[2]等作品自身的内部原因，也少不了作品良好的推广、小说扎实的读者基础、导演的

品牌效应和网民们对《甄嬛传》二次创作热情这些外部原因。网民对《甄嬛传》乐此不疲地进行二次创

作的文学基础有赖于电视剧本身的可塑性强，技术基础则是互联网强大的传播功能。反过来，亚文化中

国景观下的网民们，在思想碰撞中迸发出二次创作的热潮，《甄嬛传》才没有像其他宫斗剧一样随着播

出时间的增长而逐渐被观众遗忘，凭借网络文艺原创力量，《甄嬛传》播出 10 余年仍然散发着自己独特

的艺术魅力。 

2. 《甄嬛传》二次创作概况 

二次创作是在已存在的影视作品、书籍、音乐、图像等艺术作品上进行再加工和再创作，网络是二

次创作最广阔的生长土壤。有人认为二次创作实际是一种剽窃和抄袭行为，这是对二次创作的狭隘认识。

二次创作是一场真正意义上属于大众的“文艺狂欢”，受众不再满足于被动的接收作品信息，而是以再

创作的方式参与到原创文艺中来，在拆解和重构中进行个性化表达。《甄嬛传》作为一部古装题材的影

视作品，近年来一直备受二次创作者的青睐。作为二次创作的题材来源，《甄嬛传》的话题热度在微博，

抖音、B 站等网络社交平台上只增不减。 
网民对《甄嬛传》的二次创作形式多样，根据具有人物的身份和性格，故事场景构建等给每个主要

人物起绰号——雍正的扮演者陈建斌因为体型偏胖和剧中常穿黄色帝服的原因，被戏称为“大胖橘”；

而剧中甄嬛的敌人安陵容因为一首好嗓音倍得宠爱，但也因此被甄嬛以“黄鹂鸟”侮辱，所以被网友戏
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称为“安小鸟”。网民们对《甄嬛传》话语模式的模仿也是乐此不疲——甄言甄语一直是各大短视频平

台的热点话题；“赏你一丈红”、“贱人就是矫情矫情”、“臣妾做不到”等经典台词在社交软件上流

传；皇后被废，熹妃回宫，皇帝驾崩等电视剧中经典桥段在抖音，快手这类短视频平台被争相模仿。网

民们或用建议道具还原经典场景，或将经典场景嫁接到现实生活中。比如自媒体创作者奥黛丽厚本在 2011
年 1 月 12 日的一期视频，用“甄嬛传”的方式给闺蜜接机，搞笑再现《甄嬛传》名场面，这期视频最终

收获 23 万余点赞。此外，一部分网友们还会带着“放大镜”N 刷电视剧，大到演员的服饰穿帮，小到剧

组场景中的烟头穿帮，都被细心的网友找了出来，有自媒体以导演郑晓龙的口吻戏称“求求你们换个别

的看，《甄嬛传》都被你们盘包浆了！”。N 刷《甄嬛传》的同时，弹幕也涌现了一大批神评论——甄

嬛在进宫后第一次得到晋升，就有网友评论“恭喜碎玉轩第一轮融资成功”；只要有后宫妃子疑似怀孕，

弹幕就会飘过“打胎梗”等一些神评论，让网友们直呼弹幕比视频好看。 
网络受众对《甄嬛传》的二次创作的热情高昂、创作形式多样、创作内容丰富，与同类型和同时期

的电视剧相比独树一帜。作为一部现象级宫斗剧，《甄嬛传》出品方和版权方积极运用互联网思维，通

过网络赋能，拓展了《甄嬛传》起初的电视受众群体，打破电视和网络的边界，衍生出二次创作的现象。 

3. 网络受众二次创作的心理表现 

“受众”一词最早出现在威尔伯·施拉姆《传播学概论–传媒、信息与人》一书中，是相对于传播

者而言的在传播过程另一端的读者、听众与观众的总称[3]。网络受众区别于施拉姆书中的传统受众，传

播者和受传者之前的传受关系因为网络传播的出现而被打破。得益于网络传播的双向性和互动性，网民

作为网络传播中的接收方的同时，也在和其他网民进行充分人际传播，这些人际传播形成网络舆论和热

点话题，又会反过来影响传播者，可以说网民们多样化的心理需求得到真正意义上的满足。但是网络传

播的虚拟性决定了网民之间的互动与现实世界的人际传播有很大区别，社会人有自我表达的主观意愿，

而网络放大了受众的渴望表达和渴望交流的心理；其次，网络传播的匿名性还给网络受众提供了角色代

入的自由，例如网民通过短视频平台模仿电视剧剧中经典剧情，将自己带入角色，满足自己的体验感[4]。
网络受众相较于传统的电视受众，其权利表现从遥控器转移到键盘和鼠标，键盘和鼠标背后起作用的动

力因素就是网络受众的心理。笔者将从传播心理学角度解读网络受众对《甄嬛传》的二次创作现象，浅

析二次创作背后受众的心理动因。 

3.1. 娱乐心理 

在 Web 3.0 的时代，娱乐当道。娱乐成为当代人在新媒体语境下的精神寄托，泛娱乐化问题越发突

出。泛娱乐化是资本控制下信息全球化的必然产物，也是乌合之众制造的文化假象。另一方面，城市化

进程增快的同时现代人生活压力也随着增加，娱乐因此成为现代人的寻求喘息的生活空隙和慰藉心灵的

精神鸦片。媒体环境和社会环境的双重作用下，娱乐理所当然的成为受众重要的心理需求。网络受众由

于互联网的实时性和互动性，相较于传统的广播和电视受众而言，寻求娱乐的心理也大大扩张，他们不

仅仅满足于被动的接收媒介提供的娱乐节目和娱乐频道，还会主动的寻求符合自己口味的娱乐信息。 
《甄嬛传》的网络受众往往并不是首次观看这部剧，他们是在二刷、三刷、四刷、甚至 N 刷电视剧

的时候对《甄嬛传》内容进行二次创作。首先，网络受众二刷，三刷《甄嬛传》本身就是在满足自身的

娱乐需求，这也是因为电视剧精良的制作为它积累下了一批忠实的受众基础。其次，网络受众在二刷、

三刷《甄嬛传》时进行二次创作行为是在进一步地拓展自身的娱乐行为，是更深层地满足自身的娱乐需

求。《甄嬛传》的观众群体不再仅仅满足于观看行为，而是通过多样化的二次创作行为来满足自身的娱

乐需求。在小红书 APP 上搜索关键词“甄嬛传”、“搞笑”，结果显示 6600+篇小红书笔记，相关词条
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更是包含了“甄嬛传搞笑头像”、“甄嬛传搞笑表情包”、“甄嬛传搞笑语录”等 24 条关联词条。 
这些词条中最具代表性的是“甄嬛传搞笑表情包”，这些表情包娱乐性强，能带动聊天气氛。甄嬛

传搞笑表情包大致分为两类，一类是影视原图，一类是经过 PS 加工的影视图片。这两类表情包有的或配

以剧中台词，有的没有文字，只凭借图片人物的一个动作，一个表情来表达特殊含义。《甄嬛传》中第

26 集有个片段，华妃在得知富察贵人和甄嬛先后怀孕后，心生羡慕嫉妒之情，自己入宫多年一直没能有

自己的孩子，为了能和孕妇一样能够孕吐，华妃一直往嘴里塞酸黄瓜，迫使自己产生呕吐反应。华妃吃

酸黄瓜这个情节在原片中本来是非常让观众同情和揪心的，但网友将华妃呕吐的表情截图，再配上“口

区”两字，在网络互动中用这个表情包来表达对某件事或是某个人的行为作呕。《甄嬛传》二次创作作

品在网络的传播现象，用形象生动的方式表达了微妙的感情，极大满足了受众的娱乐心理，打破了虚拟

交流中的文化隔阂，拉近受众之间的距离[5]。 

3.2. 互动和自我表达心理 

人是群体动物，人天生有群体互动和交流的需求。在传统媒体时代，受到传播手段和传播技术的桎

梏，受众缺少互动和自我表达的渠道，而在新媒体时代，网络传播技术和传播手段得到飞速发展，传播

渠道日趋多样化，新媒体语境赋予了人与人之间更多平等交流和互动的可能性，也大大解放了受众的被

动困境，受众互动交流和自我表达的原始欲望得到满足。 
《甄嬛传》作为一部现实感强的古装宫斗剧，跳脱出传统宫斗剧对女性悲惨命运的呈现，规避了对

封建女性的精神矮化[6]。在电视剧的镜头语言下，每个女性都有自身独特的魅力，人物性格具有多重性，

立体感强。电视剧的语言艺术上，《甄嬛传》在台词上保留了一定的历史韵味，运用了大量的古典诗词，

台词上处处体现了古典意境美，收割了一大批忠实观众，这些观众也因此有明显的圈层特征，二次创作

的网络受众年龄分布集中在 20~35 岁的年轻亚洲群体。在后现代语境中，受众群体的二次创作行为是对

主流文化的一种解构和重组，《甄嬛传》的网络受众多样的二次创作现象是以一种非常规的文字语言体

系来表达自己的思想，与特定圈层的其他个体进行互动和交流，在圈层群体中进行自我表达。比如有博

主在抖音上发布视频“甄嬛传之当代大学生”，以剧中各位妃嫔的不同性格和习惯对应当代大学生的生

活状态——“每天睡不醒又懒的打扮的大学生”对应剧中常年称病、疲于社交的沈眉庄，“沉迷干饭的

大学生”对应剧中可爱贪吃、性格单纯的淳常在。这位博主对甄嬛传的二次创作引起了大学生的高度共

鸣，视频下点赞最高的一条评论是“看这视频就好像在照镜子”。 
人的生活场景有前台和后台之分[7]。传统媒体时代的受众有清晰的前台和后台之分，前台用来对外

展现，与人交流，后台是属于私人的隐密场所，并不对外开放。网络的出现打破了受众生活场景的前后

台的界限，网络受众为满足自身的互动和表达需求，会主动开放自己的私人地带，分享自己的兴趣创作，

引起他人的关注。另一方面，根据美国传播学者约书亚·梅罗维茨的“场景理论”，人类社会的交往图

景会随着社会场景的变化而变化[8]。互联网是现代人的虚拟“乌托邦”，网络受众可以通过特定的影视

作品在不同的时空与其他受众建立联系，形成甄嬛文化圈，从而激发起“二次创作”的欲望，网络受众

互动和交流过程的本质也是受众的精神世界和现实的物质世界互动和交流的过程，“二次创作”是受众

精神世界与现实世界互动，对现实世界表达的真实呈现。 

3.3. 从众和群体认同心理 

受众为了获得群体认同，会产生盲目从众的行为。传播理论认为，人与人之间相互连接构成人类社

会的人际关系网络，而舆论就流通在人类社会复杂的关系网络上[9]。个人意见的表明也受到外部舆论的

影响，网民看似是独立的个体，在生理上不受束缚，但网民在进行意见表明时也是一个社会的心理过程。

https://doi.org/10.12677/jc.2023.111003


刘子怡 
 

 

DOI: 10.12677/jc.2023.111003 16 新闻传播科学 
 

在这个社会心理过程中，任何网络受众都或多或少受到来自外界的“意见压力”，这个“意见压力”可

能来自网络受众的所属群体内也可能来自群体外。网络受众让自己的观点意见、语言习惯、审美情趣等

符合群体的行为方式而对自己原本的行为，态度做出改变这就是从众行为。 
勒庞认为群体有轻信、极端与情绪化反应等弱点[10]，《甄嬛传》的网络受众以青年亚文化群体为代

表，他们在网络中队原创影视作品的结构和重塑，本质也是对主流文化的一种消解，对权威主义的挑战。

剧中男二果郡王的角色是偏向正派的。但在青年亚文化群体眼中，果郡王四处“留情”，不负责任，只

懂风花雪月，是偏向负面形象的角色。于是为了融入亚文化群体，网络受众通常会对抗父辈文化，偏离

主流，跟风模仿，以期融入群体。这种青年亚文化网络受众对《甄嬛传》进行二次创作的从众行为具体

表现在以下几个方面：① 短视频平台的无厘头搞笑模仿。这些模仿视频从画面进行分屏，上屏是影视原

片，下屏是网友们借用简易道具进行的二次模仿，内容上毫无创新，只是盲目的跟风模仿，没有文艺欣

赏价值。但此类视频颇受大学生群体的欢迎，《甄嬛传》一些“名场面”被各大高校大学生群体争相模

仿，有的甚至被放在学校的官方抖音平台，吸引流量的同时，还会形成更大的“螺旋”。② 微信平台的

表情包跟风使用。表情包的从众现象最为常见，比如在北京冬奥会开幕期间，吉祥物“冰墩墩”和“雪

容融”的表情包霸占了表情包热榜。而残奥会开幕式上“雪容融”冰上起舞的画面瞬间让网友想到了安

陵容冰嬉的剧情，不少网友表示“原来雪容融的荣是安陵容的容”，《甄嬛传》的表情包又因为冬奥吉

祥物再次风靡起来。但在表情包的传播过程中，有相当多的网民并不了解“安陵容冰嬉”和“雪容融表

演”的内在联系，但是为了符合群体行为规范，他们会收藏并使用这些表情包。 
网络的虚拟性和匿名性放大了受众的群体认同心理，不管是跟风模仿视频求点击量，还是不求甚解

地在聊天中使用表情包，都是网络受众为了得到群体认同而做出的心理本能行为。不可否认，形式多样

的跟风模仿行为能够娱乐大众，给创作者带来经济效益的同时，创作者也收获了群体认同感和群体归属

感。但是，目前网络上对《甄嬛传》的二次创作作品中存在着大量的抄袭现象，一定程度上削弱了原创

者的创作热情，最终让更多网民一味的随波逐流，陷入盲目从众的陷阱[11]。同时，要警惕青年亚文化群

体破壁与对抗的尺度，既要肯定内容的创新再造，也要警惕受众“为了反叛而反叛”、“为了标新而标

新”，一味消解主流意识，不利于现象剧社群的正向发展。 

4. 结语 

对现象级影视作品进行二次创作的热潮，《甄嬛传》并非个例，《甄嬛传》二次创作的热潮是否会

随着下个十年的到来而衰退，我们尚未可知。但网络受众对优质影视作品进行个性表达和创作狂欢的热

情一定会着新媒体技术的发展，而得到更多维度的呈现。受众在网媒时代进行“大众文艺狂欢”的同时，

也存在着泛娱乐化和盲目从众的隐忧。文化批评家波兹曼曾经说过：“有两种方法可以让文化精神枯萎，

一种是奥威尔式的——文化成为一个监狱；另一种是赫胥黎式的——文化成为一场滑稽戏”[12]。在现实

中，赫胥黎式的文化精神枯萎比奥威尔式的更可怕。网络受众过度陷入于新媒体催生的“二次创作浪潮”、

沉溺于网络文化的“滑稽戏”，会使网络受众逐渐丧失主观能动性，最终成为“单向度的人”。因此，

准确把握网络受众二次创作的心理动因、剖析受众的创作心理，才能更好地引导受众积极健康地进行人

际交流和自我呈现，才能更好地刺激影视从业者生产更多优质的符合时代主题和观众审美的影视作品，

使网络二次创作迸发出源源不断的新鲜动力。 
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