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在二手市场上，CCD相机价格飞涨，从
昔日电子垃圾变身千元潮品。短视频平台
也掀起“童年记忆”热潮：从搪瓷盆蛋糕到
老式爆米花机，年轻人纷纷集体共情。
在科技飞速发展的时代，年轻人为何

反而钟情怀旧？“怀旧经济”是一场自内而
外的全球浪潮，还是商家有意为之的情感
营销？

潮流跨越多个领域
据新华社报道，在消费升级的大背景下，以怀

旧主题、传统文化为主打的产品和服务，正成为新
的消费风口。怀旧元素可以是电视剧、电影，也可
以是数码、食品，甚至是一种场景、一种体验。
早在2017年，“消失”多年的北冰洋汽水“重

出江湖”，在一场快闪活动中3天售完5万瓶。情
怀牌”也带动一批老字号实现焕新升级，甚至走出
国门。在海外，包括美宝莲、百事等品牌也摁下了
广告“倒带键”，重启早年的广告语或标志，走起复
古路线。
化妆品牌美宝莲邀请宝莱坞明星沙鲁克·汗

的女儿、在社交媒体上十分活跃的印度“星二代”
苏哈娜·汗代言。一身精致打扮的苏哈娜·汗，重
复说着上世纪90年代风靡一时的广告语：“也许
是用了美宝莲。”具有号召力的Z世代面孔，重新
回归的广告语，该公司的印度管理人员杰西卡·洛
德认为：“这将重新激发消费者的信心。”
而在数码领域，如今年轻人对CCD相机的追

捧，源于其画面所带来的怀旧质感。日租价高达
40元，一盒富士撕拉胶片甚至炒至近3000元。这
种溢价现象，在全球范围内并非孤例。在欧美市
场，数码复古热潮也在兴起。同后来流行的CD
以及如今的数字音乐相比，堪称“时代产物”的黑
胶唱片在便携性方面绝对不占优势。然而，2020
年黑胶唱片的销量创历史新高，自1986年以来首
次超过CD销量。2025年，黑胶唱片的全球销售
额同比增长34%，尤其在澳大利亚、加拿大等地表
现强劲。限量版黑胶甚至被炒至普通CD的10倍
价格。固然，黑胶唱片独特的音色能够吸引一部
分买家入手，更重要的是，越来越多年轻人愿意为
“仪式感”来“埋单”。

影视领域也出现类似模式。时隔30年在中
国大陆再度上映的日本电影《情书》，一天票房就
突破7535万元，30岁以下观众超过八成。而在欧
美国家，《教父》《乱世佳人》等经典影片重映也掀
起排片热潮，影迷专程购票重温经典。短视频平
台放大了这种跨越代际情感的传播力。抖音上，
老式爆米花机操作视频获百万点赞，评论区刷满
“童年DNA动了”；而在TikTok上，代指上世纪90
年代末到2000年初时尚风格的“#Y2K”标签浏览
量一路狂飙，超过4亿，“Y2K怀旧风”强势回归。
早些年的穿搭风格、剧集和音乐在年轻人手中被
再度包装、流行。
旅游业也因为“怀旧经济”获得新生。随着

《情书》重返银幕，其拍摄地日本小樽再度成为热
门打卡地。而在国内多个城市，沉浸式空间也成
为新的网红打卡地。走进这些氛围浓郁的城市空
间，人们仿佛进入了时空隧道，一秒穿越回童年。
人们拍照、打卡、品尝美食、休闲娱乐，重温小时候
的味道。在这里，怀旧经济的载体已不再是单一
的产品，而是“情境+互动”的体验经济。

▲ 英国利物浦一家电影《小鬼当家》主题酒吧在网络走红

借助情怀刺激消费
如今，各个消费领域的品牌纷纷从历史中挖

掘素材，试图借着怀旧风口重振消费者对品牌的
忠诚度。一些商家拾起已经被许多人淡忘的线上
社区，邀请Z世代展示收藏的“老古董”，并推出融
合新旧元素的限量版商品。
按照咨询业的分析，在以图像、视频为主的时

代，消费者注意力时长缩短，助长怀旧复古风的兴
起。“尤其是在数字时代，每个人看起来都一样。
因此，我们需要回归最初吸引人的那些东西，无论
是颜色、标识还是广告语或歌曲。”但一家咨询公
司创始人哈里什·比乔尔坦言，很难说利用人们的
怀旧情绪能否带来可持续的销售业绩。一名饮料
行业的高管认为，如果没有好的创意，仅仅请一帮
明星、网红来“怀旧”，只怕会变成“无病呻吟”。
如何借力年轻消费者的怀旧情怀，刺激大众

消费，培育出新的消费活力，避免过度符号化包装
导致情绪疲劳，依然是需要思考的问题。
从某种意义上来说，“怀旧营销”不仅是复刻

经典，而是融合不同时代的风格与元素，以现代的
感觉去诠释曾经的美好。只有“情感价值”与“创
新供给”打通，才能实现从流量爆点到持久生意的
跃迁。

体验“重构”而非“复刻”
上一次大规模的怀旧浪潮，大致要追溯至上

世纪90年代互联网普及前后。当时随着录像带、
卡带等技术更迭，一批经典影片与音乐被重新复
刻。但因制造与传播成本限制，那一波怀旧浪潮
的热度大多在短期内消退。
今天Z世代（通常指1995年至2009年出生的

一代人）的怀旧有自己的特点：中国市场偏好食物
与胶片影像，日韩市场倾向于复刻老动画与偶像
周边，欧美则在复古家具、复刻游戏机上大做文
章。这种差异性也充分体现了“全球共通但有地
域差异”的怀旧文化生态。
当年轻一代开始为回忆“埋单”，承载着消费

者儿时记忆和青春梦想的产品与服务也迎来了新
的风口。数据显示，当前全球“怀旧经济”的规模
超过3500亿美元，预计到2030年将达到5000亿
美元。在追寻复古和老派玩意儿的这股浪潮中，
Z世代成为“绝对主力”。这一群体看似与过去最
无交集，却在“旧物”中寄托了情感与消费意愿。
他们的怀旧，不是单纯回顾历史，而是一种心理结
构和社会认知的映射。
首先，他们“为爱发电”与“精致省”的消费逻

辑并存：一方面为限量黑胶、绝版CCD相机心甘
情愿付费，另一方面也习惯精准把控性价比。他
们渴望情感共鸣的同时，也追求实用主义。
其次，他们寻求的是“体验”，而非物品本身。

从影院观看老电影的仪式感，到拍摄模糊却独特
风格的照片——怀旧是一种行为，更是场景和参
与的方式。同时，出生于互联网时代的Z世代习
惯将这些体验转化为“社交货币”：晒搪瓷盆蛋糕、
录Y2K穿搭视频，怀旧消费帮助他们塑造独特人
设，构建认同。从某种意义上来说，消费对他们而
言，是参与感与归属感的双重满足。
更值得关注的是，这种怀旧往往是“重构”而

非“复刻”。他们所追求的过去，并非真实历史，而
是滤镜之下被符号化和美学化的浪漫幻想，这些
为年轻人编织梦想、舒缓压力。
与此同时，媒介的快速更迭也引发了人们对

“过时技术”的渴望。人们渴望透过怀旧，在过去
与现在之间架起一座桥梁，实现某种“精神减
速”。更具体来说，虚拟社交的疏离感、信息的碎
片化，让被互联网环绕的年轻人产生真实触感的
缺失。而黑胶、书信、胶片这些“慢物件”所带来的
真实感，正是“数字过载”之下的稀缺品。在快节
奏与即时性包围下，怀旧成为一种“慢”的体验。

▲ 丹麦乐高集团推出怀旧视觉效果的2D超级马里奥
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▲ 首尔一家酒店客房内用黑胶唱机取代电视，打造怀旧休闲空间

▲ 英国汉森拍卖行拍卖一批上世纪80年代的彩色橡皮

▲ 哥伦比亚波哥大举办怀旧物品展览


