
【摘要】 精致露营不仅是一种休闲娱乐行为，还是一种被编织进资本

逻辑的消费行为，并在区隔参与者阶层身份、商业化传播和建构田园式空

间想象的过程中显现出消费主义特性。精致露营是参与者对日常生活的

一种仪式性抵抗，参与者在抵抗中体验到自由感；参与者在营地空间建构

过程中重塑了社交模式，在人际互动中获得参与感；参与者在休闲、放松、

逃离日常生活的阈限状态中获得归宿感和安全感。上述体验使参与者在

休闲娱乐消费过程中避免了完全沦为消费主义控制下的单向度的人，充

分激发了参与者的能动性，建构了包括休闲享受到自我发展，再到实现对

美好生活追求的价值与意义。

【关键词】精致露营 消费主义 精神体验

在亲近大自然、追求新生活方式理念影响下，远离人口密集区域、以本地为主的小出行半

径、强调美学价值的精致露营成为青年休闲娱乐活动的首选。《2022淘宝天猫露营行业趋势白

皮书》中提到，2020年被称为野餐露营元年，国内露营人数达3.6亿次，其中参与过精致露营的

人数约占总露营人数的五分之一，消费人群以年轻一代和年轻家庭为主，其年龄段集中于21－

45岁［1］。马蜂窝发布的《2022露营品质研究报告》显示，“90后”“00后”的年轻游客与“80后”亲

子游是露营圈的两个主要群体，共占比87%［2］。《2021Z世代露营式社交白皮书》的调查显示，露

营成为“95后”最喜爱的一项休闲娱乐活动［3］。休闲娱乐活动的选择不仅是个体打发业余时间

的一种方式，更重要的是一种形塑个体认知、彰显个体品位和审美的重要途径。那么，在娱乐

休闲活动丰富的当今社会，青年为什么会喜欢精致露营，其背后是否存在更深层次的行为与文

化逻辑？对该问题的阐释和梳理，能更深刻地理解当代青年休闲娱乐行为选择背后的深层动

机，也有助于从青年主体视角窥见当代青年的精神风貌和精神追求。

一、文献梳理

（一）休闲活动：作为一种身份认同机制

休闲活动是一种结合自身条件（动机、喜好）和环境条件（时间、场景、活动）后形成的较为

精致露营现象的社会学分析
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·· 82

DOI:10.16034/j.cnki.10-1318/c.2023.01.007



固定的个人行为模式［4］。随着社会的发展和大众消费时代的到来，休闲娱乐的方式、场地、设施

日益丰富多样，休闲也成为人们日常生活和经济社会发展的重要组成部分。基于休闲社会学

视角，休闲实践并非只是个体的行为选择，而是被注入了文化内涵、格调和品位［5］，与个体社会

阶层身份认同和自我身份呈现密切相关的“文本符号”和文化模式，是人们构建较为稳定的个

体认同和社会认同的重要方式和机制［6］。在这种休闲实践中，对不同休闲娱乐方式和休闲空间

的符号化消费则是进行休闲行为文化意义建构、实现趣味区分和社会关系再生产以及最终完

成个人阶层身份表达的策略手段［7］。王琼与王军珂等在对民国时期上海知识分子喝咖啡休闲

行为进行研究时指出，咖啡馆是一种资产阶级化的“都市想象空间”［8］，喝咖啡不仅具有“阶级属

性”且被喻为“时髦”和“浪漫”外，还是适合文人聚会并构建关系网络的城市媒介［9］。国外研究

发现，消费带有精致属性的商品是“有闲阶级”的特点之一，且通过这种消费行为区别于其他群

体［10］。在消费主义逻辑下，休闲活动中的休闲空间、休闲方式等呈现出相似的符号化特征，成

为彰显个体生活品位和社会身份的象征。

（二）精致生活：消费主义助推下的“想象”认同建构

2018年网友创造出了流行词汇“精致穷”①，意在以自嘲的口吻戏谑性地表达出追求精致

生活与个人经济能力之间的差距。随后，青年群体中出现的过度消费、面子消费、炫耀性展

示“精致生活”的现象被称为“伪精致”，并引发了社会和学术界的广泛关注。相当多的学者

将青年超出个人经济能力而追求精致生活的行为视为一种偏差行为和问题行为，并从符号

消费的视角分析“伪精致”的形成原因、不良影响及规范引导路径。祝大勇和刘培齐认为，

“伪精致”现象是青年在商业消费文化的鼓吹与怂恿下过度追求炫耀性符号狂欢、享乐主义

感官满足［11］。“想象性”的阶层身份认同，本质上是对美好生活的错位反映，会导致青年出现

经济困局、心理压力、对未来缺乏信心等问题［12］。应当唤醒消费者的自觉意识，辩证地看待

符号化消费，建立正确的文化价值观，才能破解“精致穷”的消费困境［13］。虽然也有学者注

意到从青年主体的角度研究青年追求精致文化的现实逻辑，指出青年追求精致生活现实逻辑

的背后是强调对实现自我和发展自我为出发点的个体性［14］，是一种个人逃离枯燥无味的日常

生活和心理脱困的方式［15］。但是，上述研究最终还是归到过度消费的问题论角度，强调青年追

求精致生活的负面影响。

（三）精致露营的文化特质：注重精神体验的田园式休闲生活和消费文化逻辑下精致生活

的并行

精致露营（Glamping）概念来自欧美，也被称作野奢露营、风格露营等，由有魅力的（Glam-

orous）和露营（Camping）二词组合而成。精致露营是户外活动露营和“精致”生活体验的结

合。与传统的露营相比，精致露营强调一种户外生活方式，不仅仅包含为野外活动而临时搭

设短时户外居住营所，而且其本身就是户外活动的全部过程。精致的生活体验是形容注重品

位和质量的日常生活习惯，属于人们心理对生活感知的范畴［16］。青年不满足于传统露营带

来的荒野体验，而是将这项户外休闲活动升级为支着“蛋卷桌”、缠着“小串灯”、挂着“大天幕”

和朋友享受“围炉煮茶”快乐的精致露营。可见，精致露营在功能定位、审美表达、目的地选

择、装备设施等方面与传统露营存在显著差异，整体上呈现出风格化、精致化趋势。作为一种

户外场景，精致露营内含追求传统田园式休闲生活和消费文化下精致生活并行的文化逻辑。

在中国传统文化语境中，人与自然之间的关系被赋予文化意义和伦理意义，强调“天人合
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一”。而近代以来，随着工业化、城市化的发展，传统农耕社会中形成的人与自然的关系被打

破，人们也越发对青山绿水、美丽乡村充满了诗意想象、怀旧想象和文化想象。置身于大自

然，与自然融为一体的生活被赋予了“浪漫”“反璞归真”“闲适”“无拘无束”的想象，被认为是

与城市中“钢筋丛林”生活截然不同的一种“田园式”生活状态。同时，精致露营在现代语境中

常常与“伪精致”及炫耀性、符号化消费逻辑之下的生活状态和生活方式相联系，而其作为一

种高端、雅致、美好的生活向往却被忽视了。

综上可以看出，符号消费及其背后所蕴含的身份认同塑造逻辑是学界分析精致生活的

共性视角和理论框架。上述逻辑框架很大程度上涉及消费浪潮和商业化力量对于个体消

费行为、休闲行为的影响以及对个体身份认知的塑造。在该框架中，个体在消费主义语境

中的力量是微弱的，只在其规定的逻辑里通过消费行为实现身份塑造。然而，人是实践休

闲活动和追求精致生活的主体，具有主观能动性。同时，个体在实践休闲活动和追求精致

生活的过程中的消费行为是复杂多元的。另外，关于精致露营是否也是“伪精致”的表现，

值得商榷。针对这种青年人喜爱的休闲娱乐方式，除了消费主义视角下自我身份认同塑造

机制的解释框架之外，行为主体的具身感受、主观能动性的体现，以及这种主体性的背后是

否会在一定程度上对消费主义文化产生积极意义的消解更值得关注。青年在精致露营过

程中的主体性感受、活动实践的文化逻辑和行为逻辑及其在多大程度上受到消费主义的影

响是本研究关注的重点。

二、研究方法及样本情况

本文旨在从青年主体叙事视角出发探究精致露营盛行的成因，并从社会学角度揭示行为

主体化的动机叙事背后的社会结构因素。为更全面地了解青年精致露营行为的深层动机和

主体感受，本文采用半结构化访谈方法，以周围参加过精致露营活动的朋友为访谈对象，并通

过滚雪球抽样方式扩展访谈对象，确保访谈对象在地域、性别、受教育程度、婚育状况、职业、

参与情况等方面存在差异。在2022年4至11月期间，通过面对面或线上方式先后访谈了25

人（访谈对象的基本情况见表1）。访谈内容视访谈对象的身份不同而略有侧重。对于有过精

致露营经历的受访者，访谈内容主要涉及露营经历、对露营和精致露营的认知、露营的装备、

参与过程中的感受和行为动机等方面，重点围绕“为什么喜欢精致露营这项休闲活动”“在露

营过程中你最主要的收获是什么”进行深度互动讨论。对于营地经营者，访谈的内容主要涉

及营地的基本情况、经营状况、受众群体的基本情况及营地特色等。访谈过程并不局限于上

述问题，根据每个被访者的具体陈述也会延伸出一些细节性问题。每位访谈对象的时长约为

1－1.5小时，并在征得受访对象同意的基础上进行录音和转录整理。

表1 受访对象的基本情况

编号

L1

C2

B3

N4

Z5

H6

性别

女

女

男

女

女

男

年龄

34

31

31

33

32

29

所在省份

浙江

浙江

浙江

江苏

广东

浙江

受教育程度

本科

大专

大专

本科

本科

硕士

婚育状况

未婚未育

已婚已育

已婚已育

未婚未育

已婚未育

已婚已育

职业

会计

家庭主妇

市场营销

教师

人事管理

程序员
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（续表）

编号

K7

M8

S9

X10

Zh11

H12

C13

R14

M15

W16

H17

L18

W19

Ｃ20

L21

C22

J23

M24

T25

性别

男

男

男

男

女

女

女

男

男

女

女

女

女

男

男

女

女

男

男

年龄

33

28

35

29

33

31

35

34

27

30

34

26

29

29

32

34

31

31

34

所在省份

广东

浙江

浙江

北京

浙江

北京

上海

浙江

甘肃

浙江

山东

湖南

上海

南京

广东

上海

北京

山东

浙江

受教育程度

本科

硕士

大专

本科

本科

硕士

初中

本科

博士在读

本科

博士在读

中专

本科

本科

硕士

本科

硕士

博士

大专

婚育状况

已婚未育

未婚未育

未婚未育

未婚未育

已婚未育

未婚未育

已婚已育

已婚已育

未婚未育

已婚已育

已婚已育

未婚未育

已婚已育

已婚已育

未婚未育

未婚未育

未婚未育

已婚未育

已婚未育

职业

程序员

事业单位工作人员

营地经营者

程序员

营地经营者

出版社编辑

家庭主妇

高校行政人员

学生

公司职员

学生

瑜伽教师

医药销售

工程造价师

自主创业

律师

公司职员

高校教师

营地经营者

三、消费主义视角下精致露营的生成逻辑

在大众化语境中，精致露营是一种高品质户外生活方式。不管是社交媒体的宣传推荐，还

是形式多样的装饰装备均显示出精致露营不仅是一项纯粹的休闲娱乐活动，还是一种受资本

逻辑建构的消费活动，其消费主义的逻辑主要表现在以下几个方面。

（一）基于个体消费能力的阶层身份区隔

喜欢精致露营休闲活动的大多是在大城市里生活的年轻中产阶层或白领青年。一方面，

只有长期在城市生活的人才会对现代化的快节奏都市生活充满厌倦，而对田园生活、亲近大

自然的生活模式充满想象和憧憬；另一方面，参加精致露营需要携带许多装备，参与者必须有

一辆车，以便携带装备到户外。所以，精致露营的参与者（其中一位或几位）是“有车族”或者

是有经济能力租车的人。此外，随着精致露营的流行以及精致露营装备的多样化、精致化，参

与者用在装备上的费用也越来越多。正如访谈对象S9提到，“精致露营一定要有辆车，不然

这么多设备都不易带出去。而且现在设备花样越来越多，价格也参差不齐，但稍微好点的装

备动辄都是成百上千的。”访谈对象L1也提到，“买了那么多装备，自己家里的房子还得有地

方来放。像我们这种在外面租房子住的人，租的房子也不大，一个单间，所以根本没地方

放”。这都说明无论是经营者还是参与者，进行精致露营需要具备一定的经济基础和消费能

力。在兰州读书的M15的陈述也支持了上述观点，“精致露营其实挺花钱的，之前工作的时候

还有经济来源让我去买装备，但现在脱产学习，没有充足的金钱用在设备上。”同时，在参与者
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内部，也会因为经济能力的不同而形成一定的区隔，经济能力强的参与者可以购买更精致、更

高端的装备，也因此更能彰显出个人精致化的品位和审美层次。如受访者K7提到，“现在装

备越做越高级，稍微好一点的椅子都要好几百元，我是买不起，我买了几十元的钓鱼椅子。但

便宜的椅子坐起来确实不舒服，拍照也不好看”。这种基于参与者经济能力和消费水平的休

闲活动本质上是通过群体消费的划分区分群体内部品位和阶层身份。有些参与者将精致露

营视为个人阶层身份表达的一种策略手段，借由精致露营所具有的阶层身份区隔特性彰显个

人阶层身份。正如受访者B3提到，“我身边经济条件比较好的玩家，他们就觉得那种随便找

个地方、搭个帐篷、把桌子搭得好看一点、吃个烧烤的玩法比较low，没有新意。他们更喜欢开

车到生态环境更好的地方，如千岛湖，吃着野生的鱼头、喝着茶。”

总之，精致露营是建立在参与者一定的经济基础之上的“有门槛”的休闲娱乐方式。同

时，因消费能力的不同，参与者群体内部会产生一定的身份区隔。因而，基于消费能力的不

同，这项休闲活动呈现一定程度的区隔，成为一些参与者展现个人阶层身份、彰显个人品位的

手段和策略，实现了参与者对自我所属群体与社会地位的区分和自我社会身份的认同建构。

（二）基于资本逻辑的传播图景

精致露营的流行得益于社交媒体和综艺节目的传播与渗透。在小红书、抖音等手机软

件上搜索精致露营关键字，会呈现大量的短视频和推荐文章；同时在电视节目中存在大量与

露营相关的综艺节目，如《机智露营生活》《一起露营吧》《花儿与少年露营季》等。在这些节目

中，大多通过清新秀丽的自然风光、轻松愉快的人际游戏互动、浪漫温馨的场景布置向受众呈

现一种崇尚自然、返璞归真的休闲状态，从而建构了符合都市青年趣味和需求的田园式休闲

图景，潜移默化地推动了当代青年休闲生活的变迁。如访谈对象H6提到，“我最先就是在刷

抖音的时候刷到精致露营，当时就被吸引了，感觉氛围太好了，很浪漫。后来在朋友圈看到有

朋友参加，我就加入他们，跟他们一起出去玩”。访谈对象J23也提到，“我平时看综艺节目里

的露营活动，觉得很新颖，应该会很好玩，就跟几个朋友约着一起玩起来”。

抖音上的短视频、小红书上的软文广告以及综艺节目的背后都蕴含着“资本逻辑”［17］。

一方面，这些视频和广告能够通过手机和电视走到前端，其背后需要资本力量的推动；另一方

面，精致露营中的营地、装饰品等符号化元素的使用，使此项活动拥有了“浪漫”“自由”“个性”

的标签，从而向参与者传递了一种基本认知——“精致露营是一项很潮、很酷、很浪漫的活

动”。这使得“浪漫”“自由”“个性”等文化想象成为商业资本推广精致露营时的一种“文化叙

事策略”，并通过这种叙事策略让受众对该休闲活动产生心理认同，让人们自觉地将精致露营

活动中的消费行为赋予“个性自由”标签，从而受到资本逻辑的牵制。正如营地的经营者Zh11

提到，其营地在制作和推广视频过程中会有意识地添加一些青年喜欢的元素，“现在的年轻人

都很注重体验，所以我们营地在设计过程中会有意识地摆放一些很文艺、很复古的装饰品，也

会开展一些集市、草地音乐会活动。这样年轻人就喜欢拍照、打卡了。在制作视频的时候也

特别注意这一点”。

（三）田园生活的空间想象

营销视频、综艺节目等媒介已然将精致露营塑造成一个浪漫、田园的模式化营地空间样

态。虽然在露营过程中，参与者是自主搭建营地空间，但实际上，参与者在营地空间搭建过程

中会受到媒介传播影响，有意识地参照媒介中精致露营的模板进行空间搭造。因而，为了让

营地空间更加精致、浪漫，参与者需要购买各种各样的装备，如高颜值的天幕、煤气灯、氛围

灯、花、香薰蜡烛等一系列使营地看起来更有氛围感的物品。值得指出的是，参与者试图在户

外自主搭建充满浪漫气息的田园式生活场景，但是这种搭建却建立在装饰品基础上，以此营
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造相应的空间和场景。而这些装饰商品都是资本及资本的符号化表征，是消费主义的产物。

访谈对象N4提到，“为了氛围感更好，天幕、椅子、桌子、桌布这些装备就要更漂亮、更精致一

些，也要去买些装饰品，这样玩起来才更有感觉，心情也更好”。

由此看出，一方面，如何更好地搭建营地空间受到媒介传播的模式化影响。正如访谈对象

S9所言，“大家买的装备、打造出来的营地和玩法都比较类似，甚至可能由于大家都刷到同一个

视频，就跟风去同一个地方露营”。另一方面，空间氛围感的营造需要借助非常多的精致化商

品。这会形成一种矛盾现象，参与者追求一种亲近自然、浪漫化的田园式休闲场景，但是这种

田园式休闲场景的搭建却需要大量昂贵的装饰品。从某种程度而言，精致露营更多的是满足

参与者对田园生活的空间想象。

四、精致露营的驱动因素

从分析中可以看出，精致露营仍是一种被编织进消费主义逻辑中的休闲娱乐活动。作为

行动、消费以及具有能动性的参与者，他们是否完全按照消费主义的逻辑行动，又具有哪些具

身性的体验？下面从主体的视角，对参与者主体叙事进行剖析。

在被问及“为什么喜欢参加精致露营”时，“参与的过程感觉非常好”是所有受访对象描

述其行为动机时最主要的叙事表达。“感觉非常好”是一种非常个体化、具身性的感性表达，

值得进一步深究的是，“青年口中的感觉非常好”具体是指什么？在个体化的叙事表达背后

的深层逻辑是什么？具体蕴含着什么样的行为逻辑和文化逻辑？因而，如何解构参与者口

中的“感觉非常好”的精致露营，深入阐释理解青年喜欢精致露营的逻辑起点，也是分析青

年精致露营行为实践的文化逻辑和行为逻辑的重要切入点。本文将从青年的特别体验出

发，从社会学视角进行具体分析，并以主体性的叙事概念为切入点分析精致露营在青年群

体中流行的原因。

（一）阈限状态中获得自由之感：一场日常生活的仪式性抵抗

精致露营是在青山绿水、环境优美的自然界进行的休闲活动。因而，身处大自然中的精

致露营也为青年营造了亲近自然、远离“钢筋水泥丛林”的田园生活场景和去现代化的自然空

间图景，成为青年实践“逃离城市”生活样式的“文化想象”的具体形式。人类学家维克多·特

纳将人类社会分为两种状态，一种是日常的社会和关系状态，另一种是仪式状态［18］。通过参

加精致露营，青年调节其紧张忙碌的生活节奏，弥补了劳动分工产生的单调性、片面性，并营

造了一个精神交往的自然空间和新的生存体验方式，从而弥补了日常人际交往的不足，缓解

了城市生活中缺乏心灵沟通产生的孤独感，为日常生活注入了新鲜元素。因而，青年在享受

精致露营过程中亲近自然、自由轻松体验的背后，本质上是对单调的、充满规则的城市生活的

仪式性抵抗。在精致露营场景中，青年可以从原本高强度的现代化城市生活中走出来，可以

暂时放慢自身的生活节奏、逃离高强度的工作和复杂的社交关系，暂时逃离都市樊笼，走进大

自然，在郊外演绎属于自己的“田园诗与狂想曲”和“在别处生活”。但在露营结束后青年又要

回到日常生活中，因而这种仪式性的抵抗具有短暂性和阈限性。在阈限状态之中，青年可以

食用自己喜欢的东西、按照自己的偏好布置营地、玩自己喜欢的游戏和自己关系亲密的朋友

聊天，获得短暂的放松和调节。虽然在露营结束之后，参与者不得不重新回到日常生活，但在

露营过程中，在阈限状态下，快节奏、紧张的都市生活以及市场经济中交换理性、分工理性、工

具理性所带来的人与人之间的疏离感、冷漠感以及人的异化被部分消解。如访谈对象N4提

到，“这个时候我就觉得特别放松，可以什么都不用去做、不用去想，可以完全放松自己”。
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与此同时，参与者还会精心布置营地，通过布置一些漂亮的装饰品（如花、煤气灯等）、“小

资”化的食品（如红酒、牛排等）打造“精致”“浪漫”，以及充满魅力和情调的空间图景。这种精

致的休闲空间暂时割断了青年与现实社会、世俗人群的联系，完成自己与世俗社会、城市生活

在空间上的区隔，让自己置身于一个与世俗社会完全不同的空间，从而精致露营的营地空间

不仅成为一种具体的几何空间，而且成为投射个人品位和格调的诗学意义上的及情感意义上

的空间，塑造了不同于其他休闲生活、不同于以往生活样态的浪漫化空间体验。如受访者M8

提到，“找一处安全又漂亮的地方，按照自己的审美品位精心布置，把营地搭得很漂亮、很精

致，就感觉自己生活在一个不一样的地方，氛围感很好，人也很舒服。”

（二）在空间搭建过程中寻找参与感：一次社会关系网络的强化

最初露营是为了解决户外运动过程中的睡觉问题，只是整个户外活动的一部分。几经演

变，当代的精致露营在性质和功能上发生了显著变化，已经独立出来成为人们日常休闲娱乐

和社交的活动。精致露营成为基于熟人关系网络或者趣缘关系基础上的群体休闲活动，一群

亲朋好友相约去山清水秀适合露营的户外场地或者某个营地，一起安营扎寨、做饭、看电影、

唱歌、吃饭、玩游戏、聊天、喝茶、休息或做游戏等。与饭店聚餐、KTV唱歌、游戏室里玩游戏

等城市社交活动相比，精致露营的社交活动样态和形式更多元、体验更丰富。如访谈对象

L1提到，“我记得有一次跟一群朋友出去露营，大家煮了泡面，围坐在一起，有说有笑地吃，

格外的开心，不一样的场景有不一样的体验”。访谈对象R14提到，“现在飞盘游戏很火，周

末我喜欢约上几个好伙伴一起找个可以搭帐篷、玩飞盘的地方放松。玩累了，我们就坐在

一起吃吃喝喝、聊聊天。”被困在钢筋水泥城市的年轻人社交活动的空间、行程范围、形式都

在一定程度上受到限制，如饭店、KTV、酒吧、电影院、商场、游戏室等封闭式社交空间，已不能

满足当代年轻人对别致生活的体验和高质量社交活动的要求，因而，短距离的户外露营成为

许多年轻人社交活动的首选。如访谈对象C2提到，“商场和饭店人总是很多，游乐活动也都

一样。我们想找个既能遛娃，又能休闲放松的地方，所以跟小区里的宝妈或者朋友一起找户

外的地方搭帐篷，放松之余孩子们又可以一起玩耍，又安全又好玩，挺好的”。由此可见，作为

露营的一种形式，精致露营的功能与一般意义上的露营活动有所不同，对于精致露营的参与

者而言，解决户外活动过程中睡眠问题并非首要目的，更多的是将其视为娱乐社交的一种形

式。

此外，与饭店吃饭、KTV唱歌、游戏室玩游戏等城市休闲活动具有的相对封闭、固定空间

特征不同，参与精致露营是在户外搭建能够遮阳挡雨、闲坐、做饭、吃饭，甚至是休息、洗漱的

空间。在搭建过程中，现场的每个人都要参与其中，共同完成搭建帐篷、摆放桌椅、布置装饰

等工作。同时，在搭建社交空间过程中，参与者可以在个人审美偏好、经济状况等基础上营造

符合个人品位偏好和审美标准的社交空间，比如，在餐桌上摆放好看的花束或桌布、在帐篷桌

边围上氛围灯或是挂上煤气灯。参与者不仅可以积极发挥主观能动性，塑造自己想要的空间

氛围和更自由化、互动形式多样化的社交空间，而且在活动过程中积极沟通、合理分工、共同

协作，这种合作过程本身也是社会交往的一部分。而这种社交形式不仅赋予了参与者较强的

参与感、主动性，更是赋予了参与者更多的互动体验。因而，在帐篷及其周围的自然环境空间

中形成了人际互动的重要场域，在空间的塑造和搭建过程中，人与人的互动也随之频繁，人际

关系得到联结和强化，从而形成了不一样的人际展演形式和互动模式。如受访对象B3提到，

“大家一起动手搭帐篷、摆桌子、烧烤、玩游戏，人人参与。大家在互帮互助、通力合作的过程

中玩得更开心。这是一种‘一群人的快乐’”。总之，在空间搭建和参与者互动过程中，精致露

营成为制造人际互动机会的场合和适合熟人聚会、构建关系网络的活动媒介，其作为构建社
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会关系网络的空间场所和活动载体的功能逐渐凸显。

（三）多样的感受结构中获取归属感：一场寻找自我的认同之旅

许多学者剖析“休闲”的本质和功能，认为休闲活动本质上是个体安然、自由归置自我

的一种存在状态（State of Being）。在休闲活动中，人们能够从外在压力下解脱出来，暂时性

地进入一种相对自由的生活，并能够以自己喜爱的、本能的、感到有价值的方式进入自我实

现的状态中，从而感受自我的存在。在短暂、阈限地逃离都市生活、打造属于理想化生活的

过程中，参与者找到了一种精神体验，而这种精神体验则是青年提及的自由感、放松感、氛

围感以及参与感等感受的综合，是一种“感受结构”。上述感受虽然是个体的、具身性的，

但其背后都蕴含着在高强度的现代化城市生活的青年对精致露营所表征的轻松惬意、精

致式田园生活的向往与追求。与此同时，在休闲、放松、逃离日常生活的阈限状态中，青年

感受到了自身的存在，感受到了自己此时此刻的存在，找到了一种归宿感和安全感，实现

了对自我的确认和感知，并以此对抗现代化生活中的异化。正如受访者X10提到，“在露

营过程中，我才能感觉到时间是属于我自己的，我能从忙碌的生活中逃离出来，感受到我

自己，哪怕我只是发呆”。

五、结论与讨论

消费主义视角有助于深入认识精致露营休闲活动的广泛流行；但是跳出消费主义的逻辑

框架，也应该看到作为行动主体的青年，他们在做出选择时的主观能动性。

（一）消费主义下的生活想象

无论是基于个人消费能力的阶层身份区隔，还是基于资本逻辑的传播图景，又或是空间

想象的建构，都揭示出精致露营在文化想象、意义建构的幕后充斥着资本和消费主义的谋划

与推动。在现代社会的消费洪流中，精致露营活动时刻彰显着消费资本与消费主体之间的互

动。在参与过程中，参与者主体的精神体验虽然是个体化的、具身性体验中生成的，但不可否

认的是，主体在参与过程中获得的自由感、参与感、安全感以及自我认同感一方面与资本通过

媒介建构起来的休闲娱乐场景是一致的；另一方面，这些感受的获得需要参与者具备一定的

消费能力和经济基础，该过程也是参与者对媒介传播和建构的休闲娱乐图景及商品符号意义

的认同并内化为自我概念的过程。可见，精致露营的精神体验是个人具身性的感受，但没有

冲破消费主义的逻辑，仍被置于整个消费社会结构之中。

（二）“感受结构”中的精神体验

传统消费主义认为，精致文化是一种符号消费，是不断建构欲望的生活审美化的结果。

青年追求精致生活，容易跌入“伪精致”的漩涡。但值得注意的是，参与精致露营的是具有

主观能动性的“人”。对于参与者而言，在“感受结构”的逻辑下，精致露营的价值并非仅仅

满足消费欲望，而是内在精神世界的填充。青年在参与精致露营时体现了主体对社会地

位、自我发展与价值提升的诉求，并通过在对日常生活的仪式性抵抗、理想空间建构和自我

认同感的找寻中增加了生活情趣与意义，有效调节了身心状态，让青年在实践过程中通过

体验和参与实现自我精神境界提升，从而帮助青年应对生活压力和现代化城市生活的异

化。跳出消费主义视角下关于“精致”文化的批判式叙事逻辑，从青年主体叙事的“感受结

构”中可以看到，精致露营的流行在更大程度上反映了新时代年轻人对美好生活和品质生

活的向往。青年作为能动的消费主体，并不完全受消费主义控制，而是摆脱甚至抵抗了只

有通过物质消费才能获得满足的主张，以此建构新的实践意义。青年参与精致露营的过
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程，本质上是青年在消费社会里自我赋权的过程，也是对消费主义、现代社会中人的异化的

抵抗与颠覆，以及对于个体生活意义和自我存在状态的追寻。换言之，参与精致露营的青

年虽然在一定程度上受到资本逻辑和消费主义的影响，但同时也充分体现出了青年的能动

性，建构了包括休闲享受到自我发展，再到实现对美好生活追求的价值与意义。对美好生

活的追求是人类的内在需求和发展动力，正如《新时代的中国青年》白皮书中提到的，“中国

青年向往更有品质的美好生活，消费方式从大众化迈向个性化，消费需求从满足生存转向

享受生活”［19］。敢于追寻和创造自己所想要的生活的中国青年也势必将会在奋斗中释放青

春激情，在实现中华民族伟大复兴的中国梦的新征程上担当作为。
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