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“兽迷”微博表演：基于社交媒体的自我呈现

摘  要：作为喜好拟人化动物角色的亚文化群体，“兽迷”在微博中的头像以“兽”的动漫形象为主，其自我呈现具有微博

控、二次元、远离时尚、专一性、个体化等特点。隐私、审美、家庭与亲属、意见领袖、年龄是影响兽迷微博自我呈现的五

大因素。未来的兽迷群体将向成熟化演变，东方化和本土化特征愈发明显。通过微博等社交媒体传播兽迷文化，需要正确区

分“兽的世界”与现实世界，防止信息茧房，建立兽迷作品分级制度。
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1. 研究说明

1.1“兽迷”的概念

“兽迷”（Furry fandom）是指喜好拟人化虚构动物

角色的次文化群体，这些拟人化动物的特征常包括有人

类智慧、有面部表情、有听说能力、双足行走、穿着衣

物等。另外，兽迷一词也可用于指称在网络或兽迷聚会

活动上集结的群体，时至今日已经成为一种迷文化的表

现。拟人化的各种野兽被称为“兽人”，最早出现于欧

美国家的动漫作品中。在这些作品里，对动物的设定并

非真实的描摹，而是融合了人类的肢体、动作、对话，

使动物具有人的特征，增加观众对作品的亲和性。比如，

《猫和老鼠》中的汤姆和杰瑞，《疯狂动物城》中的朱迪、

尼克等形象。据统计，在全美大约有 25000 位公开表示

过自己爱好的“兽迷”，其中 75% 都是 25 岁以下的年

轻人，72% 为男性，职业各不相同，但以科技和艺术类

居多。近年来，国内的兽迷也发展迅速，百度贴吧“furry

吧”2018 年底已经有超过 1.67 万多关注，帖子数量超过

4.2 万多。国产动漫《罗小黑战记》中也出现了兽人的形

象。2017 年 8 月，一款名为《不可思议乐队》的音乐游

戏在苹果应用商店上线，获得多项游戏奖项，游戏主角

是四个会演奏乐器的兽人形象。自 2016 年起，一个名为

“兽夏祭”的线下兽人主题展每年都会举办，在这个“兽

人爱好者的盛典”中，诸多人气游戏动漫纷纷入驻，兽

迷们可以穿上“兽”的衣服，参加各种关于兽的主题活动。

兽迷文化逐渐兴起，兽人越来越频繁地出现在大众视野

中，但作为一种亚文化的存在，大众对于兽迷文化的了

解程度并不高。

1.2 研究方法

本文主要通过调查问卷结合深度访谈收集数据和资

料。将兽迷群体作为实验组，将非兽迷群体作为对照组，

通过微博等媒体平台进行问卷发放。本次问卷共投放 5 天，

累计收到样本 898 个。排除无效样本和存在信度较低数

据的样本，本次调查共收集有效样本数 888 个，其中，

兽迷的样本 780 个，非兽迷的样本 108 个。兽迷且为微

博用户的样本 770 个，非兽迷且为微博用户的样本 101 个。

问卷共计 105 题，其中五级量表题 98 题。题目针对兽迷

群体的基本情况（年龄、性别、社交媒体使用情况等）

设计了 4 题；针对兽迷群体在微博中的自我呈现的特点

设计了十个维度进行考察，包括年轻与成熟、客观与悲观、

个体与群体、专一与分心、热心与冷漠、二次元与三次元、

开放与保守、勇敢与谨慎、真我与修饰、追求时尚与远

离时尚等，每个维度 6 题，正向考察 3 题，反向考察 3 题；

针对影响兽迷群体在自我呈现的因素设计了十个维度，

包括审美、家庭与亲属、财富、隐私、工作或学习、网友、

意见领袖、热点话题、居住环境、美色等，其中审美为

6 题，家庭与亲属为 4 题，其余为 2 题；针对兽迷群体在

微博使用习惯设计了 5 题，分别为原创与转发、微博图片、

微博视频、微博表情、微博投票等。问卷的量表题采取

五级计分制，1 分为“非常不符合”，5 分为“非常符合”，

如果是反向问题，选择“非常不符合”的选项记 -1 分，

选择“选择符合”的选项记 -5 分，根据用户的选项进行

统计计分，将同一维度的分数进行累加，最后将兽迷的

结果与非兽迷的结果进行对比，从而得出相应研究结论。

2. 兽迷的自我呈现分析

“自我呈现”的概念及其理论最早由社会学家欧文·

戈夫曼在符号互动论的基础上提出的，指个体为使他人按

其愿望看待自己而展示自我、影响他人的努力。戈夫曼的

自我呈现理论采用戏剧隐喻，将处在不同情境中的个体称



理论研究·新媒体研究34

为“表演者”，面对不同的情境和观众，强调或隐藏某些

和自身有关的事物而有策略地呈现给“观众”某一特定的

印象。笔者通过对兽迷群体的自我呈现分析，探讨兽迷在

微博中给大众呈现何种印象、有何特点，同时探求影响这

些呈现的可能因素。

2.1 兽迷的概况

2.1.1 年龄与性别

图 1  兽迷群体的年龄分布

在 770 位使用微博的兽迷群体中，共有 719 人留下

了自己的真实年龄（周岁）。统计结果显示，微博中兽

迷的平均年龄为 19.56 周岁。兽迷群体的年龄段以“95

后”“00 后”为主。年龄分布呈“枣核型”。填写了真

实年龄的兽迷受访者中，最小年龄为 12 周岁，最大年

龄 33 周岁，其中，18 周岁（含）以下的“00 后”兽迷

共 294 名，占样本的 40.9%；19 周岁到 23 周岁（含）

的“95 后”兽迷共 346 名，占样本的 48.1%；24 周岁

到 28 周岁（含）的“90 后”兽迷共 66 名，占样本的

9.2%；29 周岁到 33 周岁（含）的“85 后”共 11 名，

占样本的 1.5%。在深度访问时，有兽迷表示“兽迷群

体出现了断代的现象”。但从下图显示，年龄分布较均

匀，未发现明显的断代现象。值得注意的是，18 岁以下

的未成年人，兽迷共 188 名，占总样本的 26.1%。在微

博中，兽迷群体性别出现明显的差距。770 个样本中，

男性样本共 720 名，占样本 93.5%，女性样本共 50 名，

占样本 6.5%。

2.1.2 社交媒体使用情况

表 1  兽迷与非兽迷群体社交媒体使用情况对比

社交软件名称 兽迷群体 非兽迷群体

QQ（含 TIM/QQ 空间） 97.2% 69.4%

微博 89.7% 85.2%

微信 65.9% 91.7%

知乎 41.9% 43.5%

豆瓣 31.5% 25.9%

兽迷群体的社交工具使用情况和非兽迷群体有明显

不同，QQ（含 TIM、QQ 空间）和微博是兽迷群体最常用

的两大社交软件。在“您认为最重要的社交软件”多选

题中，共有 780 位兽迷作答。选择 QQ 的样本数量达到

758 个，占 97.2%；选择微博的样本 700 个，占 89.7%；

共有 514 个兽迷选择了微信，占 65.9%；选择百度贴吧

和知乎分别有 327 和 246 个，占 41.9% 和 31.5%。在 108

个非兽迷样本中，99 人认为，微信是他们主要的社交软件，

占 91.7%；微博其次，共 92 人，占 85.2%；QQ 第三，共

75 人，占 69.4%；分别有 47 人和 28 人选择了知乎和贴吧，

占非兽迷样本中的 43.5% 和 25.9%。

2.1.3 外界认知情况与自我认知情况

表 2  兽迷群体与非兽迷群体对兽迷文化的认知情况

对兽迷文化的认知情况  兽迷群体 非兽迷群体

非常了解 48.18% 2.97%

比较了解 32.47% 10.89%

一般 16.62% 21.78%

较不了解 1.56% 26.54%

非常不了解 1.17% 38.61%

尽管兽迷群体已经形成一定规模，但是大众对兽迷

群体的了解程度不高，选择比较了解和非常了解的非兽

迷仅有 13.8%。相反，兽迷群体对于自我的了解程度很高，

超过 8 成的兽迷受访者认为自己比较了解或非常了解兽

迷，而对自己较不了解、非常不了解的不到 3%。

2.2 兽迷微博自我呈现的特点

戈夫曼早期的研究主要是从“舞台”理论探讨面对

面的自我呈现。牛津大学互联网研究所伯尼·霍根博士

认为，互联网的自我呈现已经从舞台表演变为了一种“自

我”的展览会。用户在微博“陈列”或“展示”其数字痕迹，

如果不删除或隐藏这些数字痕迹，人们的信息就会一直

留存在微博里，供访客们浏览。同时，微博中的自我呈

现由于缺少具体的语境，容易引起观者的误会与误解。

兽迷群体在微博的自我呈现除了具备以上特点之外，相

比其他群体还具有以下特点：

2.2.1 微博控：兽迷在微博中活跃度高

微博是兽迷群体的第二大社交软件，相比于非兽迷

群体，微博在兽迷群体中的普及度更高。9.2% 的非兽迷

用户没有微博、不用微博或是几周才点开一次微博。而

这一情况在兽迷群体中的占比只有 3.9%，兽迷群体点开

微博的频率明显多于非兽迷；其次，兽迷在微博中的活

跃度比非兽迷群体更高。经过对愿意参与深度调查的用

户进行抽样调查，兽迷发布微博的数量（包括原创和转发）

达到日均 7.6 条，而非兽迷只有 2.5 条。问卷调查数据显

示，一道“我转发的微博比原创的微博多”的题目，兽

迷的得分为 3.94，接近于比较符合；非兽迷群体得分为
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3.28，兽迷群体更愿意转发微博。笔者在深度调查中发现，

兽迷的微博简介也会具有“兽”的内容。研究者随机抽

取了 10 位愿意参加深度调查的兽迷微博，有 7 位兽迷的

微博简介中带有“兽人”“Furry”以及各种“动物”的

文字。兽迷在微博中有强烈的自我认同，“兽”成为了

这个群体一个可以公开的标签。

2.2.2“二次元”：微博头像的动漫化是兽迷的“标志”

“二次元”一词源于日本，是指动画、漫画、游戏、

小说等作品中的角色，它与用来指代现实中人物的“三

次元”相对。相比非兽迷群体，兽迷的微博中有更多的

动漫、游戏的图片，他们会更愿意装扮、模仿动漫、游

戏中的形象。61.8% 的兽迷非常愿意体验在动漫世界中生

活，而同样的选择非兽迷仅有 40.2%；相反，兽迷群体对

二次元更加了解，在“我不了解二次元”问题中，选择“非

常符合”的非兽迷群体有 14.7%，认为自己非常不了解

的兽迷仅有 1.8%。“二次元”成为了兽迷微博自我呈现

的显著特点。兽迷群体的微博拥有独特的“二次元”标志，

仅有 3.9% 的兽迷会用自拍作为自己的微博头像；相反地，

他们会把包括老虎、猫、狐狸、龙、熊、狗等具有“兽”

特征的动漫形象设置为自己的头像，而不喜欢“兽”的

微博用户，有 35.3% 的用户会将自己的照片设置为头像。

表 3  “二次元”相关问题及调查结果

问题内容 计分方式 兽迷 非兽迷

我微博里有很多动漫、游戏的图片 正向 3.60 2.80

我有时会装扮、或模仿成动漫、游
戏中的形象

正向 2.48 1.97

如果有能体验动漫世界的机会，我
会很愿意尝试

正向 4.44 3.90

我不了解二次元 反向 -2.11 -2.89

我没有喜欢的二次元人物或形象 反向 -1.44 -2.56

我没有关注动漫、二次元博主 反向 -1.80 -2.83

合计 5.18 0.39

2.2.3 远离时尚：兽迷更不愿意追求时尚与新潮

表 4  “时尚”相关问题及调查结果

问题内容 计分方式 兽迷 非兽迷

我愿意体验最新的服装、科技产品、
化妆品等

正向 3.38 3.61

我不愿意和外表“土气”的博主聊天 正向 2.11 2.40

我会在微博中分享最新的歌曲 正向 2.47 2.98

穿衣舒适最重要，“土气”一点没什
么

反向 -3.15 -2.86

我不关注超模、维密等时尚前沿动态 反向 -4.27 -3.75

我不关注时尚的博主 反向 -4.07 -3.57

合计 -3.53 -1.20

尽管兽迷的主要群体是“95 后”与“00 后”，但是

兽迷并不热衷于追求时尚。调查显示，他们对科技、服

装、化妆品、前沿动态的关注度都没有其他微博用户高，

仅有 2.9% 的人在“我不关注时尚博主”的题目中选择了

“非常不符合”。

2.2.4 专一性：兽迷在刷微博时不易分心

这里的“专一性”是指对微博中的事件、人物以及

微博使用习惯上的专一，不针对爱情、友情、亲情等情

感上的专一。兽迷对待自己喜欢的博主更为“专一”，

45.5% 的兽迷对在“我有自己喜欢的博主或爱豆，并且

从未改变”中给了“比较符合”或“非常符合”的答案，

高于对照组的 33.3%；相反，“我有很多明星博主”的

问题，37.1% 的兽迷选择了“非常不符合”，高出非兽

迷 16.5%。此外，在微博使用的习惯上，兽迷也更为专一，

非兽迷则更愿意在刷微博的时候听歌、聊私信或分心去

做别的事。同时，相对于大众，兽迷群体更愿意追踪一

件事情的后续，这也反映出兽迷群体对热点事件的关注

和追问的精神。

表 5  “专一性”相关问题及调查结果

问题内容 计分方式 兽迷 非兽迷

我有自己喜欢的博主 / 爱豆，
且从未改变

正向 3.25 2.92

即便是自己喜欢的博主被曝出丑闻，
我也会继续支持他

正向 3.30 2.72

即便某一热点过去，我也会经常搜索
它的后续

正向 3.13 2.80

我有很多喜欢的明星博主 反向 -2.11 -2.54

我有边刷微博边聊私信的习惯 反向 -2.62 -2.76

我刷微博的时候，
可能在听音乐或做别的事

反向 -3.66 -3.76

　 合计 1.29 -0.62

2.2.5 个体化：兽迷对群体依赖程度低

表 6  “个体化”相关问题及调查结果

问题内容 计分方式 兽迷 非兽迷

能自己解决的事，就不会向其他博主
求助

正向 4.22 4.13 

我在微博没有什么好友 正向 3.16 2.60 

我加了很多微博的粉丝群、聊天群 反向 -1.71 -1.64 

遇到解决不了的问题，我需要其他博
主的援助

正向 2.62 2.58 

如果有微博好友取关我了，我会不开
心

反向 -3.34 -3.54 

发布微博后，如果其他博主没有和我
互动，我会不自在

反向 -2.54 -2.71 

　 合计 1.42

个体与群体相对，是指兽迷相对于大众做事独立、

对群体的依赖性低、对互动的需求不大。整体来看，兽

迷在“个体化”的呈现上与非兽迷群体有略微差距，

但是在“我在微博没有什么好友”中，平均分差值达

0.56。兽迷比大众更愿意将微博作为社交工具，甚至有独
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特的头像作为区分兽迷与非兽迷的标志。但是兽迷比大

众更“没朋友”，这说明兽迷群体在微博社交过程中还

是保持谨慎的态度。笔者推测，这一部分兽迷使用微博，

可能只是“看客”行为——即在微博上看自己感兴趣的

内容，但是对交友行为不感兴趣，这个推测有待于进一

步深入验证。

2.3 影响兽迷自我呈现的因素

2.3.1 审美观：兽迷群体以“兽”为美

表 7  “审美”相关问题及调查结果

问题内容 兽迷 非兽迷

我喜欢毛茸茸的东西 4.77 3.86

我喜欢有尾巴的东西 4.49 3.30

我喜欢高大威猛的形象 3.90 3.65

我喜欢胖胖的东西 3.37 3.40

动物穿上衣服，是很可爱的 4.69 3.91

我觉得两只脚站立的动物很好看 4.71 4.15

兽迷之所以喜欢“兽”，可以归结为审美问题，一

个重要的原因就是“以兽为美”。这就包括“兽”的本

身——furry，译为毛茸茸的东西。调查发现，兽迷十分

喜欢毛茸茸的东西，平均得分达到了 4.77 分，接近于“非

常符合”。同时兽迷还喜欢有尾巴的、穿上衣服的、两

只脚站立的高大威猛的动物，这也符合兽迷微博头像的

动漫形象所呈现出来的特点。不仅是头像，兽迷在微博

中发布和转发微博图片也具有以上特征。

群体审美也是影响兽迷群体自我呈现的重要因素。

通过在微博头像上对“兽”的呈现，兽迷也保持着同兽

迷群体之间在微博中的纽带关系，同时和其他非兽迷群

体“划清界限”。社会学家齐美尔将品味的个体性和集

体性有机结合起来，认为个体可以保有并展示自身的个

性与独特性。一方面，兽迷通过将头像设为“兽”融入

兽迷群体；另一方面，通过微博头像，可以更好地区别

于非兽迷的微博用户，显示其个性与独特性。

2.3.2 隐私意识：兽迷群体更重视隐私安全

表 8  “隐私”相关问题及调查结果

问题内容 计分方式 兽迷 非兽迷

害怕隐私泄露，我不会在微博
中晒自己的照片

正向 3.62 2.51

我对隐私不会过分在意，会在
微博上记录自己近况

反向 -2.75 -3.22

　 合计 0.86 -0.70

调查发现，兽迷出于隐私考虑，相比与大众，不愿

意在微博中晒自己的照片和近况。这也就说明，兽迷要

想在微博中呈现“自己”，“兽”就成为了一个华丽的

外表，结合不同动物的动漫形象、微博昵称，不用担心

自己的隐私被泄露。同时，由于兽迷群体中有超过四分

之一的未成年人，出于自我保护，也不会将自己的照片

和近况发布到微博中。由于微博的特有属性，发布的微

博内容可以被所有人看见，这也是兽迷不愿意在微博中

呈现出自己本来面目的一个因素。

隐私问题归根结底是人对信息的控制能力。如果博

主在微博中发布内容，获得了他人的评论、点赞、转发

等，就有助于博主进行自我认知。兽迷之间的互动有助

于人际交往，但在社交媒体的自我呈现也导致了隐私信

息存在泄露的可能。人们运用图片、视频、文字等符号

在微博中展示自己的生活，或者微博中带有定位、照片、

对某款商品的喜好等，这些符号都会转化为数据，被不

良网友、商家等进行利用。兽迷群体对“隐私”十分看重，

对信息的控制也明显高于非兽迷。兽迷在自我呈现中会

用“伪装”的头像解决隐私问题，追求虚拟世界带来的

认同感与满足感。

2.3.3 兽迷在微博中适当回避家人及亲属

表 9  “家庭”相关问题及调查结果

问题内容 计分方式 兽迷 非兽迷

如果在微博上看见有趣的内容，我会
分享给家人或亲戚

正向 2.92 3.01 

我会在微博中晒和家人或亲戚的照片 正向 1.47 2.11 

我不会把我的微博给家人或亲戚看 反向 -4.40 -4.47 

我的家人或亲戚不使用微博 反向 -4.32 -4.28 

　 合计 -4.32 -3.62 

兽迷的家人或亲戚不使用微博，这也是兽迷选择将

微博作为自己常用的社交软件的一个因素——兽迷可以

在微博中拥有一份隐私的空间，在这个空间里，兽迷不

需要像在其他媒体一样，将自己的家人或亲属的照片分

享出来，也不必要将有趣的内容分享给家人或亲属看。

在本次调查中，“家人与亲属”也对非兽迷群体的微博

自我呈现适用——他们选择不把微博给家人或亲戚看的

平均分，都超过 4.4 分，属于“比较符合”和“非常符合”

之间。因此，家人和亲属对兽迷的自我呈现不是直接的，

而是相对于大众，兽迷会在微博中适当地“回避”家人

与亲属。

2.3.4 意见领袖对兽迷自我呈现的影响有限

表 10  “意见领袖”相关问题及调查结果

问题内容 计分方式 兽迷 非兽迷

明星、大 V、营销号的观点
会影响我对一些事的判断

正向 2.43 2.86

我不会购买明星、大 V、
营销号推荐的产品

反向 -4.18 -3.99

　 合计 -1.75 -1.13

社交媒体中的意见领袖，对于信息传递、自我呈现
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等方面都产生了较大的影响，而且与现实生活中的意见

领袖有很大的区别。首先，每个人都是社交媒体所构建

的“舞台”中的演员，每个演员都具有匿名性；其次，

在微博这个开放的舞台中，可以有多个意见领袖，每个

演员可以根据自己的判断选择是否同意或是同意哪个意

见领袖的观点；最后，在这个舞台中，意见领袖的自我

呈现包含了文字、图片、视频等媒介符号，信息传递的“量

值”更大。在微博中，明星大 V 以及营销号都可以构成

一个群体的意见领袖。调查表明，意见领袖对于兽迷的

影响要比一般大众较小。他们的观点不容易影响兽迷对

事物的判断，他们推荐的产品也不容易得到兽迷的响应。

虽然意见领袖对兽迷的影响是有限的，但是在深度访问

时，笔者了解到，兽迷群体也存在着自己的“意见领袖”。

他们大部分以插画师等艺术相关为职业，更多地是在微

博中发表插画、漫画等，对重大事件、新闻热点评论的

微博较少。因此，如果兽迷群体中的意见领袖能够发表

一些观点，这些观点是否能够对兽迷产生影响，这种情

况还可以进行后续深入的研究。

2.3.5 年龄决定了兽迷和时尚关联度不大

兽迷群体主要由“95 后”和“00 后”组成，也同样

具备这“两代”人的特点。超过四分之一的兽迷为未成

年人，他们的年龄也注定和“时尚”关联度不大。根据

企鹅智库的数据，“95 后”和“00 后”是 QQ 用户的主

流用户，这也印证了 QQ 能够成为兽迷群体眼中最常用

的社交软件的原因。然而，笔者认为，由于兽迷群体的

过于年轻，影响兽迷群体自我呈现因素也会随着年龄的

成长而改变（如随着年龄的成长，审美发生变化，家庭、

亲属关系发生改变等），因而导致兽迷在微博中的自我

呈现也会发生改变。因此，兽迷在微博中的自我呈现，

还需要在时间上进行纵向比较。

3. 兽迷文化的演变及其规范化发展

3.1 兽迷群体的演变趋势

3.1.1 成熟化

兽迷群体的年龄分布呈现“枣核”型，同时加上兽

迷群体个体性较强，对外传播力度较小，周围群体对兽

迷的了解程度不高。笔者认为，未来兽迷群体会呈现出

成熟化的趋势——兽迷的主要群体“00 后”“95 后”会

随着时间的推移渐渐成熟，而“05 后”甚至“10 后”的

兽迷规模在未来又难以发展，兽迷群体的平均年龄会进

一步增长。

3.1.2 兽迷文化趋向多元，有望引领新的潮流

随着年轻兽迷的成熟，以及市场对兽迷群体的关注，

关于兽人的漫画、游戏、周边、展览等文化类衍生物会

逐渐增多，兽迷文化有望形成新的热点。随着兽迷的成

长以及群体的扩大，兽迷自我呈现的特点中，“二次元”

的特点会愈发清晰，兽迷关注的话题不再局限于漫画、

游戏、周边等，还会融入更多工作、生活的内容。兽迷

文化会与其他文化出现融合，比如随着国产动漫的发展，

“兽”的形象会更多地出现在动漫中；随着“00 后”“95”

后走入社会，兽迷“个体”的特点会逐渐模糊，兽迷也

会追求时尚，甚至是引领新的时尚潮流。

3.1.3 兽迷东方化和本土化特征愈发明显

兽迷最早出现于欧美国家的动漫作品中，许多兽迷

会自行创作拟人化动物角色或相关类型的作品，绝大部

分是单张手绘或使用计算机动画制作的兽人图或插画，

某些作者还会为自己的“兽”的角色添加背景和故事。

但是随着日本漫画影响和中国本土文化的影响，中国的

兽迷文化和欧美的兽迷文化产生了差异，东方文化（包

括中、日等国家）乃至本土化特征愈发明显。最明显的

是服装方面，在关于“兽”的动漫作品中，兽迷受到日

本动漫、国产动漫的影响，“兽”开始穿上了和服或是汉服；

其次在语言方面，漫画中的文字也会配上中文或日文，

在一些配音作品中，“兽”人交流所用的语言也是汉语

或日语。笔者认为，未来兽迷在对“兽”的喜好上，会

更偏向于东方文化或者有东方元素的“兽”之形象，同时，

创作者的创作风格也会发生“东方化”的改变。

3.2 兽迷文化的规范化发展

3.2.1 积极利用社交媒体传播兽迷文化

根据调查数据，从传播者角度，兽迷群体对兽迷文

化有充分了解；从受传者角度，大众对于兽迷文化缺乏

了解甚至存在误区，同时，微博又是对于兽迷群体和非

兽迷群体最重要的社交工具之一，是连接兽迷与非兽迷

之间的重要媒介。兽迷需要与非兽迷博主多加互动，或

者利用微博群聊等功能，让更多的人了解这个“未知”

的群体。兽迷群体渐成规模，兽迷文化也与游戏、动漫

文化联系紧密，健康发展的兽迷文化有望成为一个新兴

的文化产业。

3.2.2 正确区分“兽的世界”与现实世界，防止信息茧房

未成年的兽迷占全体兽迷的比例超过四分之一，兽

迷需要正确区分“二次元”与现实世界，避免过度沉迷

于“二次元”的“兽”世界。一旦兽迷群体仅仅关注自

己喜好的博主、仅仅阅读兽迷相关的内容，久而久之就

无法接收到全面、客观的信息，就会将自己禁锢在一个

封闭的空间，如同置身“信息茧房”之中。因此，兽迷

除了保持“专一性”的特点，还应该将一部分目光投向

现实世界，同时提高“三次元”博主在关注中的比例，

积极参加线下活动。在兽迷的展览、集会等线下活动中，

未成年兽迷要学会自我保护，避免安全事件的发生；在
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线上的活动，也要提高警惕，防止诈骗，避免参加赌博、

暴力等危害未成年人的行为。

3.2.3 建立分级制度，防止过度暴露的作品影响未成年人

关于“兽”的动漫形象本身就是对动物的拟人化，

本质还是对“兽”的动漫创作。人是需要穿衣服的，而

兽不一定需要装饰，所以，会有一些漫画的创作者为了

还原“兽”最本真的形象，在其作品中保留了性特征，

或者有暧昧的色情嫌疑。由于未成年人在兽迷中的比例

超过四分之一（本次调查中兽迷的最小年龄低至 12 周岁），

这种过于暴露的作品会影响儿童及青少年的正确认知。

借鉴电影的分级制度，建议在兽迷漫画及其他作品中也

设立分级制度，引导兽迷理性健康地欣赏兽迷作品。

兽迷在微博中的自我呈现，是一个以“兽”的动

漫形象为外表，具有远离时尚、专一性、个体化的二

次元微博控。这是一个年轻的亚文化群体，影响他们

自我呈现的因素较多，而且随着兽迷群体的成长而变

化。随着兽迷文化的发展成熟，兽迷有望形成一个由

动漫、游戏等要素组成的亚文化热点，具有一定的发

展潜力。本文的不足点在于，由于考虑到问卷长度和

受访者填写问卷的时间，在“影响兽迷群体自我呈现

的因素”的相关维度上，有 8 个维度仅设计了两个问题，

在某些因素的反映上可能出现偏差。同时，受限于获

取的样本量，反映的情况也可能与兽迷群体的真实情

况存在一定的误差，仅供参考。
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行相互关联分析。通过数据挖掘工具对政策和解读文章

加以处理，抽取各方观点句与观点评价对象，再对抽取

结果进行综合性分析，得到观点分析的结果。

2.5 可视化展示

良好的数据呈现方式，对于用户体验至关重要。政

策解读数据产品终端服务界面，采用多种浏览方式实现

功能和数据的展示，来提升用户的阅读兴趣和数据可读

性。

采用分类导航和文章列表相结合的方式，帮助用户

直观、快速和全面地获取信息，提升工作效率。政策画

像功能，采用统计图形化方式，对个性化制定时间段内

的政策进行多种图形展示，掌握政策在主题、行业领域、

地区、发布机构等全貌。数据新闻是一种用图形化的方

式来解读新闻的创新形式，应用在政策的解读上面也有

非常好的效果，可以大大提升用户浏览的兴趣度和理解

度。图解政策尤其对难以理解的政策内容，或者篇幅较

长的政策，更能显示其优势。

对于需要长期关注的政策类型，用户可以设置个性

化政策专题，可以订阅所关注的行业、区域和主题的政策，

对于没加入订阅的政策内容不做展示，做到简化界面和

数据筛选。

3. 展望

目前，政策解读大数据分析应用已经上线为编辑记

者提供服务，通过大数据聚类和分析、组合检索、政策

画像、统计比对的功能，让用户快速、全面和高效地获

取所关注的政策和解读信息。通过 HTML5、统计图表、

图解等方式，提升用户阅读效率。通过政策专题、个性

化订阅等方式，将用户关注的要点进行固化，提升效率。

政策信息获取和基础分析部分工作提效明显，使用户摆

脱了繁琐的筛选工作，拓宽记者报道的维度和视野，以

便有更多精力和时间投入到内容品质提升上面。

下一步，该服务将在融媒体技术和平台基础上结合

媒体的优势，在信息精选和数据加工上下功夫，在内容生

产与用户个性化需求之间实现智能匹配，探索数据增值和

基于大数据技术提供数据增值服务的运营产品。
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