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From Spectacle Production to Rural Revitalization: Study on the Formation 
Mechanism of Web-star Village and Its Sustainable Development

朱旭佳  罗震东    ZHU Xujia, LUO Zhendong

消费社会与信息时代的同时到来催生出全新的视觉消费时代。尤其随着社交媒体的快速发展，城乡空间视觉化的程度迅

速加深，范围不断扩大。网红村的出现就是空间视觉化进程不断加深的必然产物。基于社会批判理论中的视觉景观概念，深

入剖析宁波市奉化区王家岭村的网红村发展历程与机制，阐述视觉景观生产在信息时代重构乡村的机制与效应。作为一种

乡村经济发展模式，视觉景观生产能带来乡村的消费化转型、获得一定的经济收益，但繁荣的表象下乡村发展的可持续性

困境不容忽视。通过深入的制度设计和综合治理重构重塑乡村特有的生活意趣和守望精神，或许才是乡村振兴的本质。

The simultaneous arrival of the consumer society and the information age has formed a new era of visual consumption. Especially with the 

rapid development of social media, the degree of the visualization of urban and rural space is deepening and its scope is expanding too. The 

emergence of the web-star village is an inevitable outcome of this continuous spatial visualization. Based on the concept of spectacle in 

social critique theory, this paper, using Wangjialing Village from Ningbo, Zhejiang Province as a case, analyzes the formation process and 

mechanism of web-star village, and expounds the mechanism and effect of spectacle production in reconstructing rural locality. As a model 

of rural economic development, although spectacle production can bring about the consumerization transformation of the rural and obtain 

certain economic benefits, its sustainable predicament under the superficial prosperity cannot be ignored. The essence of rural revitalization 

may be to reshape the unique everyday life and local spirit of the rural through in-depth institution design and comprehensive governance.

0  引言

消费社会与信息社会的同时到来催生出

一个全新的时代——视觉消费时代。符号价值

成为使用价值的代用品[1]，商品越来越有赖于

视觉因素。消费过程的构成已经不仅取决于商

品能否在功能性上满足实用，还取决于在视觉

上能否激起消费者的消费欲望或者满足消费

者的审美愉悦。文化和美学向度已经成为促成

消费的关键，“经济与审美的合谋成了消费社
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会商品生产的核心与秘密，也使当代审美文化

成了无所不在的时尚”[2]。而移动互联网的迅

速发展则使得人们无时无刻不处于“在线状

态”，整个社会对信息媒介所塑造的经验世界

日益依赖[3]，不仅数字影像成为当前最直接有

效、最具影响力的感知形式，越来越多的视觉

产品日益成为新经济语境中的热门商品，越来

越多视觉社交平台迅速成为新经济中的热门

企业，比如微博、微信、抖音。于是，商品的交换
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①刊载于2018年6月7日《南方周末》上的文章“‘抖音之城’西安”，呈现了这一视觉平台对于西安这一古都的巨大影响。

②关于该词的翻译，亦有“景象”“奇观”“观展”等译法（徐海敏，2009）。张一兵认为spectacle不是什么令人惊奇的观看，恰恰是无直接暴力的、非干预的表象和影像群，

景观是存在论意义上的规定，因而译为“景观”[8]。

注释

价值开始在很大程度上取决于其可见的程度

和频率，“专注取代了美元成为硬通货”[4]。在

视觉化占领社会生活的每个角落里，对商品的

消费日益被视觉影像所牵引[5]，为了吸引大众

关注并激发消费欲望，争夺“眼球”成为商品

努力的方向。

在视觉消费时代，既是消费场所又是消

费对象的城乡空间必然会加剧视觉化。其实，

视觉吸引本来就是很多城市与区域，尤其是旅

游目的地的重要促销策略，最为极致的城市

如拉斯维加斯、迪拜。而作为视觉载体的景观

（Spectacle）的生产也早已是城市消费空间

开发的重要内容[6]。随着信息社会尤其是社交

媒体的快速发展，城乡空间视觉化的程度迅速

加深，范围不断扩大。典型案例就是今年因抖

音而走红的古都西安①。一方面，通过社交媒体

视觉信息的传播大大加速，影响的范围不断扩

大以至遍及全球；另一方面，不仅城市空间，更

为广阔的乡村空间都被纳入视觉化的范围。乡

村旅游的蓬勃兴起以及越来越多的乡村主动

的景观生产都可以视为这一进程不断加深的

鲜明体现。“网红村”的出现就是空间视觉化

进程不断加深的必然产物，它集中体现了新时

代、新经济所推动的这一进程的特征和趋势。

作为视觉消费时代的新现象，“网红村”

目前并没有严格的界定，也缺乏相应的研究。

可以搜索到的“网红村”表述最早出现在

2015年，进一步对“突然走红”“爆红”“刷爆朋

友圈”等词汇进行搜索可以看到，近年来全国

各地出现了大量的网红村（表1），且走红的原

因基本都与视觉景观相关。参考“网红”的定

义，结合当前“网红村”的总体特征，笔者将

其界定为互联网时代依靠视觉景观被网民大

量关注而走红的乡村空间。显然，这些频繁而

鲜活地发生在全国各地乡村的现象并不是偶

然的，其对于“乡村振兴”战略的实施具有怎

样的价值，值得深入研究与探讨。网红村产生

的机制和发展的趋势是什么？网红村能否给

空间、经济和社会上皆已边缘化的乡村带来可

持续的新发展动力？基于近两年在网红村的

驻村观察和深入调研，笔者尝试从视觉景观生

产的角度回答上述问题。从物质空间、认知空

间和关系空间3个维度解构网红村的产生与演

化机制，进而从可持续发展角度指出其发展困

境和实施“乡村振兴”战略的可行路径。

1  研究思路与方法

1.1  分析框架

景观（Spectacle）②是居伊•德波（Guy 

Debord）新社会批判理论的关键词[7]，原意为

一种被展现出来的可视的客观景色或景象，也

指一种主体性的、有意识的表演和做秀[8]。德波

在《景观社会》一书中深刻地阐述了消费社

会中视觉的作用力，认为现代工业社会的基础

已经不再是传统社会中物质生产物品与消费

的真实关系，而是“景观”[9]。他借用“景观社

会”揭示人们因迷恋景观而丧失本真的生存

状态，以及景观的制造者如何通过生成、变化、

控制景观来渗透和操纵大众社会生活。这一具

有很强批判性的思想背后的逻辑支撑是意识

形态批判和对消费社会的持续否定，这也成为

鲍德里亚后来的符号政治经济学分析的重要

逻辑线索[8]。为了与landscape概念加以区分，

本文将spectacle这一概念译为“视觉景观”。

如果跳出批判的立场，视觉景观概念也为理解

视觉消费提供了一个工具。一方面，视觉消费

不仅是物质性的消耗，更是一种对视觉景观的

占有与使用[10]；另一方面，视觉消费是由视觉

影像来统治经济的秩序，具有极强的视觉规训

性[9]。空间生产理论认为空间是社会实践的产

物[11]，因此当社会生产受到景观左右时，空间

自然会有所表征。而视觉技术的进步使人的空

间活动、生活方式和视觉体验更为密切，因而

社会学对景观的探讨直接影响到空间领域的

研究，呈现出“视觉转向”（Visual turn）的态

势[12]。有研究者指出，《景观社会》中原本就有

关于景观的空间问题的紧密逻辑[5]。从某种意

义上讲，spectacle概念包含空间和地理学研

究中的landscape概念，同时旅游景观制造实

践也是德波所说的社会景观现象[13]。

视觉景观有以下几点特征：（1）权力关系

村庄 地区 走红时间（年） 走红原因 网络宣传表述
王家岭村 宁波奉化 2016 3D壁画

“童画”“童话王国”
“小槟城”“艺术村”

茅香艺村 成都天府新区 2016 壁画、艺术
三联村 上饶 2017 3D壁画
牒吴村 渭南临渭区 2017 3D壁画
西车村 西安灞桥区 2017 “孝文化”主题、墙绘

代家寨村 西安蓝田县 2017 3D壁画
罗文村 益阳南县 2016 壁画、涂鸦 “国际涂鸦村庄”

梁家墩村 嘉兴海宁县 2017 墙画、庭院
大埔村 福建漳浦 2015 壁画、乡土特色 “留住乡村记忆”

东梓关村 杭州富阳 2017 建筑风貌 真实版“吴冠中画”
后头湾村 舟山 2015 地景 “舟山最美无人村”、真实版“绿叶仙踪”
黎槎村 肇庆市高要区 2015 村落格局 “八卦村”
上黄村 武义县 2015 村落风貌、格局 “江南版布达拉宫”

杨家堂村 松阳县 2017 村落风貌、格局 “江南版布达拉宫”“江南最后的秘境”
西巷村 苏州吴中区 2015 “青蛙”主题 “青蛙村”

表1   全国各地的网红村

资料来源：笔者根据网络搜索整理。
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性③，“景观不是影像的聚积，而是以影像为中

介的人们之间的社会关系”[7]，视觉景观建构

着一种“观看之道”[2]，是一种世界观和视觉

规训，并且可以利用“大众传媒”(如新闻、广

告等)作为技术装备施加影响[14-15]；（2）商品

性，当前大众自身普遍具有以“观看”作为休

闲娱乐的客观需要，消费者价值追求已经超出

了基本生活需要的使用价值，愿意为社会文化

或精神层面的抽象价值支付经济成本，从而使

得“景观即商品”[7]，可以被消费，消费的内容

是视觉景观带来的感官快感、审美体验或符号

意指。基于这一认知，笔者尝试建构“网红村”

这一乡村视觉消费空间形成机制的分析框架

（图1）。具体而言，网红村是借由视觉景观生

产实现视觉消费的空间。在当前的乡村发展

现实背景下，不同的行动主体，出于各自的行

为动机，参与关于乡村的视觉景观生产，以物

质景观和互联网影像系统支撑下的媒介景观

（Media spectacle）[16]为两种形式，在3个空间

维度重构乡村：物质空间层面，将乡村空间“景

观化”，成为视觉消费的对象；认知空间层面，

借由媒体建构一种“看的方式”，刺激大众消

费欲望；社会空间层面，借助视觉景观的传播

建构社会关系，加剧地方消费量的提升。最终，

借助视觉景观，乡村成为“网红村”，及真实空

间和媒介空间中的一种地理奇观现象，亦成为

消费的热点空间。

网红村通过视觉景观生产实现的空间重

构，本质上是信息景观时代主体对地方权力关

系的重构。物质空间视觉化是地方俘获视觉景

观权力的过程，认知空间意象化是地方抬升视

觉景观权力的过程，而社会空间的区域化与消

费化则是视觉景观权力支配实现的过程。网红

村是以视觉景观进行“一种视觉传播化的统

治”[17]，通过信息景观时代遍布的视觉景观权

力关系网络引导大众到原本处于地理边缘区

位的地方开展消费活动。需要强调的是，作为

一种人类聚落，乡村有别于旅游景区或纯粹的

消费空间，有着更为复杂的社会意义和文化意

义。深入研究网红村这类新乡村的地方效应与

现实问题，可以成为振兴乡村、发展乡村的一

个出发点。

1.2  研究对象

王家岭村位于宁波市奉化区尚田镇，距离

宁波市中心区约1小时车程，距离奉化城区更

近（图2）。2016年以前，王家岭村是一个平凡

无奇、名不见经传的小山村，总计246户，户籍人

口约680人。村里的土地资源相当有限，1.6 km²

的村域范围内2/3是山林，耕地大部分为山坡地。

改革开放以来，随着农业生产水平的不断提高，

王家岭村精耕细作的山村农业难以为继，乡村

传统经济逐渐解体。临近发达城市地区的区位

条件，使得村民外出成本低、就业机会多，于是

村里的青壮年劳动力不断流失。目前的王家岭

村是一个老龄化严重的村庄，200多留守人口

里，50岁以下的基本没有。村庄本身并不具备

消费服务功能，除了村委会建筑，其余都是民

宅，要么住着留守老人，要么空置。2016年初，

一穷二白的村庄因一个偶然的机会争取到一

个政府扶持项目，在热爱家乡的奉化电视台资

深记者和年轻的村书记的推动下，邀请到奉化

本地著名画家，利用创意壁画的形式装点全村

的建筑外墙。于是，绿水青山环绕下的小山村

在壁画彩绘的装点下形成了独特的视觉景观。

2016年国庆期间，中央电视台对祖国大地景观

的播报让特色鲜明的王家岭村“一炮而红”，

随即迎来大量游客，一时间热闹非凡。村子随

即被《宁波日报》评选为“2016年度宁波

市十大乡村网红事件”之一[18]。从名不见经

传的小山村到“网红村”，王家岭村无疑是借

助视觉景观生产推动地方空间消费化的典型

案例。

 乡村研究可以直接获取的数据和信息非

常缺乏，只有深入的观察和质性研究方法才能

满足需求。本文的实证材料主要来自笔者和所

在的规划设计团队自2017年暑假以来在王家

图1　“网红村”形成机制解析
资料来源：笔者自绘。

图2　王家岭村区位图
资料来源：笔者自绘。

③这里的权力不是传统权力观中具有统一中心的宏观统治性的权力，而是后现代微观权力。它不是可以由谁控制的实体概念，而是力量关系，并通过主体而运作。微观层

面，视觉景观权力是主体通过“看”与“被看”的形式建立的力量关系之间的影响作用，是多元的、局部的、弥散的支配社会主体实践的权势力量，而任何施加影响的一

方对另一方的作用就构成一种权力的支配。而宏观层面，主体之间的相互作用又可以构成一种多形态、多重力的关系型网络，形成一种结构性的权力关系场域。

注释
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岭村的长期观察和收集所得。其中包括笔者

2017年暑期连续1个月的驻村调研，以及多次

针对性调研，尤其2017年国庆长假期间的重点

观察。涉及的访谈对象包括村党支部书记、村

委会主任、村两委委员、奉化电视台记者、壁画

艺术家及其团队、普通村民以及外来游客等。

长期的驻村和跟踪观察为全面认知村庄的变

化奠定了坚实的基础。视觉景观的主要呈现载

体是影像，它也是研究者看待世界方式的有力

表征[19]。因此在本研究中也尝试使用影像分析

的研究方法，力图以更加多维的方式呈现网红

村的形成机制。

2  视觉景观生产与空间重构机制

2.1  物质空间: 创意壁画营造的视觉景观

区别于一些原本就因自然风光或者建筑

风貌而“好看”或“有看点”的乡村，网红村

往往由于自身特色不足，存在颇为显著的物质

景观生产过程。网红村的这一选择，既是偶然，

也具有内在的必然性。动力主要来自当前乡村

以及基层政府迫切的发展诉求。一方面，随着

国家发展理念的转变，上级政府对于生态环境

和乡村发展的重视，使得地方基层政府尤其乡

镇政府希望在生态建设与乡村振兴方面有所

作为。另一方面，乡村传统产业解体后，集体经

济的衰落导致村庄设施和环境每况愈下，乡村

居民尤其村两委迫切希望找到带领村民致富、

建设美丽家园的可行途径。而视觉景观的生产

或许是乡村能够实施的最简单易行的措施。例

如王家岭村，村集体经济非常薄弱，村庄大部

分可建设用地均为民房自用，调整、置换的空

间极为有限，更遑论开发建设。村庄分散低效

的小农经济亦早已难以为继，如水稻、茶叶以

及果蔬等。加之在青壮劳动力纷纷离村进城的

情况下，村里的耕地基本以最简单的方式全部

流转给花卉苗木公司。发展的核心是“人、地、

钱”，城乡莫不例外。当一个村庄在“人、地、

钱”3个方面都没有优势的时候，几乎就只有

无中生有一条路可走了。因此，当上级政府有

一个壁画项目建设的时候，王家岭村两委毫不

犹豫地争取了这一机会。在村两委的考量中，

有路总比没路好，而且不花自己的钱试试又何

妨，况且村子“好看”就会有游客来看，兴许

就有挣钱的机会。

乡村视觉景观的生产在乡镇政府和村两

委的共同推动下展开。乡镇政府提供项目经

费，邀请艺术家入村创作壁画，村两委负责说

服、劝导村民接受这一发展路径，并开放其房

屋的墙壁给艺术家作画。王家岭村的视觉景观

生产主要在村庄既有建成环境中开展，具体采

用3种方式：（1）流行景观的移植拼贴，即将当

前广受欢迎的视觉影像转移至乡村空间中，如

结合名居建筑外墙，富有创意地绘制一些当下

广受欢迎的卡通形象或影视形象；（2）乡土意

象的视觉呈现，典型如展现一些被普遍认同的

“乡村”符号，如印花布、解放鞋、老母鸡以及

猪牛羊等；（3）制造视觉冲击，如通过一些视

觉上的小手段、小创意制造透视的错觉，将真

实世界的物品或场景与壁画结合；制造视觉冲

击性，运用高饱和度的颜色和繁复的线条绘制

涂鸦作品，将石头、地面等都喷涂上五彩斑斓

的颜色；提升视觉的审美性，将整个村庄环境

全面整理美化、种植鲜花（图3）。3种方式通

过增加乡村建成空间中的视觉信息量和新奇

性，使得原本普通的村庄“忽然”变得迥然不

同起来，成为一幅五彩斑斓、异质、新奇同时极

具视觉冲击力的景观，从而具备了成为空间消

费品的物质条件。

     

2.2  认知空间: 多元媒体建构的“童画村”

      意象

多元媒体对于乡村空间的建构是网红村

视觉景观生产的关键环节。在“乡村振兴”的

时代背景下，主流媒体一直对乡村发展保持着

高度关注。巧合的是促成王家岭村壁画项目的

中介人就是奉化电视台的一位资深记者。王家

岭村因此在宣传上获得了更高等级的媒体资

源。在记者朋友的帮助下，王家岭村的景观录

像首先出现在奉化电视台，进而获得中央电视

台2016年国庆节期间的播报。主流媒体因其所

具有的“官方性”，本身就是景观权力的拥有

者，“上新闻”、“上电视”的“上”字便体现了

这种权力，因此获得主流媒体关注就相当于获

得了某种担保和认证。在互联网时代，除了主

流媒体之外，众多自媒体自发地参与报道构成

了新的景观权力，因为“关注度”意味着对大

众的“影响力”和“引导力”。这种权力越大，

自媒体平台的商业价值亦越高。因此自媒体为

了提升自己的景观权力，往往主动捕捉并针对

性地报道、推送吸引眼球的新闻。奉化电视台

图3　分布在王家岭村的视觉景观
资料来源：笔者自摄。

a）　形象移植   b）　乡土意象     c）　视觉冲击   
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和央视新闻报道之后，王家岭村的宣传主要就

是靠自媒体平台。虽然它们并没有获得王家岭

村的授权或推广费用，但因为王家岭村的景观

足够新奇吸睛，于是自发地形成大量报道（图

4，表2）。

王家岭村在媒体推广中所依靠的图像和

相配的文字介绍，其实都并非中立，而是“呈

现的东西都是好的，好的东西才呈现出来”[7]。

媒体世界并非客观世界的镜像，而是一种表征

空间、认知空间。任何地理图景在进入媒体空

间时的“编码”（Encoding）过程、表现过程都

将受到信息生产者的主观认知作用[20]。即便是

影像，按照批评家科尔曼（A D COLEMAN）

的观点，摄影不是抄写过程而是一种描写过

程，拍摄者在任何场景中抽取他们所需要的元

素进行拍摄，以表达真实背后他们的观点和认

知，既通过“造型”对所选择的视觉元素进行

空间安排，又通过“赋能”对隐藏于空间安排

中的事实赋予意义[21]。加之摄影镜头、拍摄工

具、图片编辑等各种技术的运用，亦能因此呈

现人的肉眼和通常视角下所不能察觉的视觉

信息，尽管照片给人的感觉是实在的，其所呈

现的世界也并不是“真实”而是一种“超真

实（Hyper-reality）”的幻觉。因而，媒介景观

并非客观世界的镜像，而是“一种改变并扩大

我们对什么才值得看和我们有权利去看什么

的观念，是一种观看的语法和伦理学”[22]。

笔者整理了20余个阅读量超过500的关

于王家岭村的微信文章，发现媒体呈现的照片

都是有意选择甚至修饰过的视觉景观，内容或

是最特别最吸睛的壁画，或是旅游的“热闹”

场面。好看的图片被频繁复制转载，画面色彩随

着时间的推移亦越来越缤纷明艳（图5）。配合

图片的文字表述，更是进一步确立图像的“理

解方式”和“想象方向”，删除了某些意义而引

导观者趋向另一些意义，限定和引导图像的意

涵[23]。在介绍王家岭的资讯中，文案大多渲染着

浪漫的、“童话般的”氛围，并频繁用“童画村”

这一语词来代称和强调“上过央视”，建构一

种浪漫而有力的叙事（图6）。于是，原本立体

的、多维经验的乡村在媒体的建构下变得单

向化、平面化，成为一个五彩斑斓的“童画村”

的符号意象。弗里德伯格（FRIEDBERG）[24]

曾言，“商场橱窗是视觉陶醉的前台，是勾引

消费者欲望的场所”。 在各种媒体的帮助下，

电视、电脑或手机的屏幕成为了王家岭村的

“橱窗”，展示着美好景观，建构着符号形象，也

刺激着受众消费欲的不断攀升。

图4　近两年每月发布的王家岭村相关新闻资讯数
资料来源：笔者根据网络搜索整理。

图5　媒体呈现的王家岭村影像
资料来源：笔者根据网络资讯整理。

图6　王家岭村资讯文案词频统计
资料来源：笔者根据网络资讯统计。

注：百度资讯新闻来自新浪、搜狐等，可代表主流媒体，微信文章则可代表自媒体。

媒体 分类 名称

主流媒体
电视台类 奉化电视台、央视新闻

新闻网 搜狐文化、新浪宁波、腾讯大浙等

自媒体
主要微博大v 西门町吃在宁波（知名本地博主）、宁波同城会、宁波发

布、宁波旅游局、宁波头条……

主要公众号 Feekr、奉化头条、奉化公众信息、奉化发布、浙江旅行、
浙里宁波、宁波旅游、宁波乡村旅游、宁波发布……

表2   报道转载的媒体

资料来源：笔者根据网络搜索整理。
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2.3  社会空间：“刷爆朋友圈”的网红话题

视觉景观作为一种社会关系，日益成为

人们建构身份、展现认同的方式之一。桑塔格

（SONTAG）曾指出，当代公民患上了影像瘾，

情欲感觉都在我们从照片获得的快感中得到

确认，把经验本身变成一种观看方式[22]。当下

消费方式也转变为视觉见证式[25]。人们通过对

视觉景观的占有和呈现，建构自身的社会文化

身份，展现自己的消费实力或审美旨趣，形成

一种“景观社交”。进入互联网时代，随着社交

平台以及手机、数码相机等便携式摄影设备的

快速发展，视觉景观的这种社会关系作用力更

是不断强化。这一特征从当下的消费趋势上可

以明显地观察到。消费者们越来越乐于将自己

的消费行为拍照记录下来，并在社交网络上进

行展现，即所谓“网红打卡”，亦会分享吸引自

己或引发自己消费欲望的消费品来展现消费

意愿。于是，社交网络个体的能动性被全面激

活，时间、知识与经验等闲置在个人身上的各

类微资源也被全面调动，极大地助推了网红村

的大众消费与社交网络传播。在王家岭村，由

于媒体渲染下的景观形象足够吸引眼球，诱发

了许多潜在消费者在消费前就转发传播，使

其2016年在奉化电视台和奉化日报官方微信

公众号上首次亮相便收获了超过2.4万的阅读

量。而陆续到访王家岭村的游客，被视觉景观

吸引而来，在场的消费实践也以对视觉景观的

欣赏为主，“观看”和“拍照”成为旅游的重

心。相较于传统旅游旨在通过游历学习、了解

地方文化或收获个人体悟，当下游客更注重的

或许是如何能拍出好看的照片，并且在社交媒

体上进行展现。加之王家岭的视觉景观，因其

视觉上的小创意和3D错觉设计恰恰能营造一

种真实世界和虚拟世界交织的感觉，非常适合

拍照，因此更能吸引到访的游客在网络上积极

“晒图”，且“晒”的是“美图”（图7）。而这在

一定程度上又进一步加剧视觉景观的传播，从

而引致新的空间消费。

移动互联网时代，人们无时不刻不在接

受信息，以网络信息为载体的视觉景观因此获

得了最广泛、最有效的社会关系链接能力。随

着各种社交平台的蓬勃发展，让“人人都是自

媒体”已经成为现实，信息生产变得更加开放

化、自由化、即时化和共享化。信息传播从原来

的单一线性传播模式走向了双向交互传播和

网状交叉传播[26]。如果说视觉景观是一种社会

关系，那视觉景观的传播亦是社会关系建构的

过程。王家岭村就是一个在媒体和大众的合力

作用下，在大众社交网络中突然涌现的热点话

题。“刷爆朋友圈”的过程短时间激发大量观

众的消费兴趣，从而迅速建构起大量视觉消费

的需求“势能”，进而转化为地方空间消费的

“火爆”。而随着在地空间消费行为的完成，一

次藉由景观实现的地方社会关系确认、社会认

同强化的过程也得以完成。

互联网时代，要素流动不断加速，竞争环

境不断升级，相对静止的乡村空间在经济、社

会剧烈重构的过程中日益陷入被边缘化和衰

败的境地。寻求乡村振兴之路，就是寻找乡村

重新动态融入城乡经济、社会，参与要素流动、

承担劳动分工的路径。全国范围内出现的“网

红村”现象，显然不是偶然现象，它突出地反

映了中国当下的乡村试图通过视觉消费空间

的生产推动城乡要素流动、承担城乡职能分工

的努力。由于互联网提供了一个更加便捷、广

布和扁平化地运作视觉景观权力关系的平台，

视觉景观的运作就已不仅仅是德波时代看到

的少数表演者向大众单向输出的过程。随着信

息时代视觉景观权力生产的低成本、便捷化，

景观权力快速下沉至个人，大众开始成为选择

和主动“赋权”的能动者。如果说过去的“造

星”过程需要大量、持续的商业包装和宣传，

如今“网红”的打造则是通过准确地把握大

众的心理和喜好，刺激大众的感官快感，借用

广大“观众”巨大的能动赋权力量迅速形成

影响力。在所谓的“流量时代”，视觉景观已经

成为权力转换和个体超越的有力方式，不仅对

活跃在互联网上的人如此，对地方空间亦是如

此。“网红村”现象一定程度上反映了视觉景

观作为一种权力关系在乡村的运用，它帮助乡

村短时间内迅速走向了景观权力关系的中心，

实现了对自身边缘化地理和社会关系的反抗

和重构。同时由于乡村空间小尺度，使得景观

图7　大众在微博上的转发和“晒图”分享
资料来源：新浪微博搜索。
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权力关系运用给地方所带来的转变和冲击，比

在城市空间来得更为激烈。

3  视觉景观生产的效应与可持续发展

    路径

3.1  地方效应与发展困境

通过视觉景观生产，王家岭村成为可消

费的对象，并在社会关系层面跨越地域层级被

纳入宁波大都市范围的大众消费体系之中，

短期内实现了默默无名的小山村变身旅游目

的地和“传媒奇观”的跃迁，地方效应非常明

显。村里突然迎来了大量消费客流，村民直言，

“（2016年国庆期间游客的）车都沿路停到了

隔壁村”、“活了八九十岁，从来没在村里见过

这么多人”。新商业活动开始在乡村出现。从

2016年国庆节开始，发现商机的村民就开始在

街边摆摊出售自产自制的农特产品。2016年

底，村里的第一家农家乐开张营业，一户原本

在宁波市区从事餐饮业的村民成为了第一个

回乡做农家乐的“吃螃蟹”者。王家岭村在镇

村政治层面也有所收益。旅游的突然“火爆”

所引发的轰动效应，使得原本在全镇表现并不

突出甚至落后的王家岭村，开始频频出现在

尚田镇的相关发展规划和扶持名单中，乡村

建设在镇政府甚至奉化区政府层面得到了重

点关注。

网红村带来的积极效应并未从根本上解

决乡村发展的诸多现实困境。一方面，视觉消

费并不能直接转化为现金流。中国的绝大部分

乡村，作为一种相对自然的景观存在，本身是

很难收费的。即使部分乡村拥有很好的景观

资源，甚至是网红村，但试图通过封闭、收取门

票的方式获得收益的尝试也大多会失败。在这

种情况下，缺乏商业配套设施，尤其缺乏能够

迎合旅游人群需求的商业配套设施，就使得

乡村视觉消费基本无法转化为乡村现金收益。

2017年国庆期间，王家岭村村两委在尚田镇政

府的支持下与一家公司合作，购置零售帐篷、

搭建“童创集市”，试图通过长假期间农特产

品的零售以及儿童参与项目获得旅游收益。然

而游客基本侧重视觉游览，零售产品的低端和

体验项目的简单导致收益甚微。与此同时，村

里为了维护节假日大量游客到来后的乡村公

共环境与秩序，支付了大量的人力、物力成本，

根本无法实现收支平衡，如同拍了一场没有票

房的电影。另一方面，乡村经济收益存在不可

持续性。尽管视觉景观的眼球效应在一段时间

内可以为乡村带来大量游客，但由于游客在王

家岭村的所有体验都是视觉的，除了“观看”，

王家岭村并无更深度的用于延长时间性的体

验，所有体验都是直观的、感性的、当下的、无

历史深度的。浅表的视觉消费让人与地方的关

系是一种走马观花的过程，变得如商业电影或

展览一般“看完拉倒”，曲终人散。同时由于王

家岭的视觉景观是借助外力一次性完成而非

村民持续、自发创造的，因此很难得到较好的

维护甚至持续创造。游客第一次到访是因为媒

体烘托下的新鲜感或“猎奇”，但看完之后这

一地方便完成了消费和去魅，再次来访的可能

性大大降低。2017年国庆节期间，王家岭的村

民就反映“今年（2017年）的游客比去年要

少很多”。然而既有的可以变现的消费活动如

零售、餐饮消费等，都是建立在视觉景观能够

大量吸引游客的基础之上。随着吸引力的持续

下降，想要进一步撬动乡村功能自发向民宿、

餐饮等服务消费转型则更难。所以，某种程度

上网红村的旅游消费是一种短暂的视觉消费

狂欢，走红期间的传播效应和节假日的消费高

峰让村里“繁荣一时”，但当媒体的焦点转移，

消费者的新鲜感不再，村里便归于冷冷清清，

既无法如镇政府、村委和村民一开始所期望的

那样，可以带来长久、稳定的经济收益，也无法

带来稳定的就业机会、迎来人口回流，乡村发

展的既有困境依然没有得到解决。

3.2  可持续发展路径与乡村振兴

网红村的发展方式本身亦存在着许多矛

盾和问题。

第一，乡村空间景观需求的矛盾。正如德

波在探讨城市景观时指出的，“汽车景观要求

摧毁老城区以完善交通网络，而城市景观自身

又要求保留老城区变为博物馆”，网红村亦面

临类似问题。乡村要想吸引消费，就需要不断

生产以保持视觉景观的吸引力，需要为了刺激

消费而在空间面向上无限制地布展各种视觉

景观[5]，否则就会随着消费的完成而被快速抛

弃。但乡村作为一个人居生活场所，需要乡村

视觉景观是日常的、生活性的，从而为居民营

造稳定的场所感和集体记忆，而非走上快产快

消的、被景观“异化”的道路。

第二，乡村文化表象化问题。乡村原本承

载着丰富的文化内涵，但大众传媒对乡村的片

面呈现和解读影响了受众对乡村的判断力。旅

游活动基本停留在“浅度介入型”观赏而非

“深度介入型”欣赏，游客原本通过旅游可以

收获的对乡村的理性主义体悟和理解，往往被

感性主义的即时享受和快乐所取代[27]。乡村在

传媒的建构下成为一个单薄的表象，漂亮的视

觉景观和一时火热的旅游所呈现的表面“繁

荣”之下，乡村文化的厚度渐渐丧失，在都市

大众的浪漫“凝视（Gaze）”[28]之下，乡村发

展的真实问题也常常被掩盖。

第三，想要成为“爆款”，即意味者乡村景

观需要迎合大众消费“品位”，“谁拥有景观并

决定其外观形态”[29]的问题逐渐凸显。在王家

岭村的案例中，就存在着关于视觉景观权利的

冲突。画家在依据都市大众的流行喜好装点村

庄时，就曾遭到部分村民反对，他们拒绝画家

在自家墙上进行现代风格的涂鸦，而是要求画

家画自己更喜好的牡丹花（图8）。村民和都市

消费者的“品位”之别客观存在，然而为迎合

都市消费偏好，日日夜夜在乡村生活的居民定

义自己生活空间景观的权利反倒被剥夺。

可持续发展无疑是网红村的巨大挑战，

也是乡村振兴战略的巨大挑战。比较研究东亚

其他地区通过艺术或视觉景观发展乡村的案

例[30-31]，结合在王家岭的观察与研究，笔者认

为网红村的下一步发展应关注以下命题：

第一，改变乡村景观的生产方式。让视觉

景观由当前政府“父爱”式的、迎合都市人消

费喜好向乡村空间投放，转变为基于追求美好

工作、生活环境共识的，凝聚地方居民以及艺

术家、专业从业者等社会人士的共同力量的集
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体行动。从而让乡村视觉景观不再仅仅是牟利

的消费品，更是地方居民的精神文化的现实投

射，亦得以在地方层面获得内生的、长久的创

造和维护力量。

第二，丰富乡村空间的使用功能和文化产

品，让网红村由浅表的视觉景观消费空间，转

为同时具有文化服务职能和生产职能的空间。

一方面，让乡村的消费从一次性消费转变为具

有深度文化和服务体验的消费，让游客对乡村

的审美从视觉景观带来的本雅明所言的“震

惊”式欣赏，回归到对文化“灵韵”的欣赏[32]。

另一方面，通过更多就业岗位的创造，吸引更

多居民回流。

第三，对乡村地方的日常生活保持理性关

怀，通过制度创新重建地方生活。如通过地方福

利制度的设计，让乡村地方经济的发展同时能

回馈于乡村的教育、医疗等基本公共服务质量

的提升；通过合理的产权制度的设计，释放乡村

的闲置空间资源，支撑更多就业岗位的创造，从

而吸引更多在地就业、生活的人才；通过治理制

度的设计，重拾乡村地方的自治力量，重建以人

为本、互帮互助的优良乡风和社区精神。

4  结论与讨论

基于社会批判理论中的“景观”概念，

本文深入剖析王家岭村的网红村发展历程与

机制，全面阐述视觉景观生产在互联网时代重

构乡村的机制与效应，以及可持续发展的困境

与出路。当今中国，乡村视觉景观生产的动力

或曰网红村不断涌现的这一客观现象，是当代

乡村发展的客观约束、迫切诉求与信息时代的

技术条件、消费社会的文化环境共同作用的产

物。网红村的出现不是偶然的，它更像是乡村

空间舞台上映的一场视觉盛宴，以其视觉景观

所带来的新鲜感官体验，驱动社会力量借助信

息媒介快速完成了视觉景观的集体运作和生

产，吸引都市消费者到乡村完成一次集体观展

和视觉消费行为。网红村呈现了信息时代视觉

景观对空间的强大作用力，“眼球经济”可以

将一切客观存在视觉化、表象化。不仅乡村，更

多的空间单元为了在信息化景观社会统一的

“屏幕舞台”上占据前台，“引诱观众”（大众）

欣赏，进而实现大众消费，将更加依赖视觉景

观的包装。

不可否认，目前我们依然乐于看见乡村通

过视觉景观创造，通过文化生产和艺术创造变

得更加“漂亮”，进而获得新的经济收益，甚至

实现产业兴旺。但我们依然要追问，乡村究竟

是什么？乡村振兴又是什么？乡村不应当是

一个拥有独特景观风貌、被都市居民消费的主

题公园，乡村的本质应当是一种人居聚落，它

承载着一类人、一群人的生活和福祉。乡村如

果不能提供高质量的就业机会和公共服务，让

居民安居乐业，则视觉景观只是生产了一个好

看的、被消费的空壳。因此，以视觉景观生产带

来的旅游消费经济，只能是乡村发展的“导火

线”或者“锦上花”，而不能是生产、生活的全

部。乡村振兴的指向终将是乡村社会的全面现

代化，从物质空间设计到邻里关系组织，重塑

乡村特有的生活意趣和守望相助的社区精神。

实现振兴的路径可能多种多样，但深入的制度

设计、全面的治理重构将是最为核心、无法绕

过的关键。

图8　在村民要求下画上的牡丹花
资料来源：笔者自摄。
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