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饭圈是个什么

最早狂热的粉丝生态有了萌芽。这

一年，诞生了超女粉丝团，超女粉

丝阵营，粉丝自发组织拉票、应援、

加油，也为他们自己取昵称，就好比，

李宇春的粉丝们，自称“玉米”。

2003 年的百度贴吧，2009 年的

微博，让粉丝有了“共同奋斗”的

常驻根据地。2014 年，移动互联网

兴起，随着数字化和网络传播的加

持，饭圈形式有了更深层次的变革。

也恰恰在这一年，吴亦凡、鹿晗等

从韩国偶像养成工业体系走出的小

鲜肉们，相继回国发展。

改变了国内明星生态，更带来

了“饭圈文化”。

如果说追星的杨丽娟们玩的是

单机游戏，饭圈就是一场规模宏大

的网游。从艺人的工作室往下数，

后援会、粉头、大粉、普通粉丝，

层级分明，权责清晰，组织架构严密。

以鹿晗吧后援会为例，就设立了产

品部、市场部、媒拓部等，每个部

门下还有细分小组。

每一天，他们把数据打榜、舆

论控制、宣传物料等任务分摊到人，

一百多家登记在册的后援会为同一

个人昼夜运转，岂止庞然巨物。这

一套，也成了后来国内饭圈的基本

模板。刘汶蓉告诉《新民周刊》，

资本利用了粉丝心理和网络便利

性，将他们聚集在一起，形成一个

圈层。

在圈层文化中，最高的决策层

由资本来控制，他们与粉头之间有

利益关系，粉头借助自身影响力再

影响到普通底层粉丝。通过动员 C

端粉丝，偶像借助演出分成、销售

周边等快速变现，而 C 端粉丝的热

情，又会影响 B 端，促使综艺节目

更多地用起当红偶像，并在剧组面

前拥有更多议价底气。 

多么完美的信息闭环。在这个

被无限拉近的狂欢系统里，饭圈一

呼百应，瞬间张罗了一波人，强组

织一再刷新圈外人的认知。2018 年

11 月，吴亦凡新专辑霸占海外榜单

首位，不是他的实力真的出挑，而

是粉丝“梅格妮”们几个月不眠不休，

付费下载、研究教程、集资百万元

“吃”下来的。

目标统一的团体、协同一致的

步调、日夜不停地强参与性，饭圈

让粉丝获得更多的归属感，也为未

成年人居多的饭圈营造舒适的信息

同温层。然而，随着饭圈生态的激

流勇进，粉丝对偶像的喜爱，开始

变得一言难尽，被上纲上线，甚至

成了一种“道德约束”。

打榜、氪金，
粉丝为何心甘情愿？

TFBOYS 走红的头几年，担心

“三小只”的粉丝们，常常会从全

国各地寄牛奶，并成立了各种生活

服务小分队。经济条件充裕的粉丝，

还会替偶像花费几十万元定制高端

衣物。随着他们相继成年，操心的

粉丝们又开始邮寄剃须刀。

在国内女性经历“丧偶式育儿”，

且很多利益需要通过儿子才能实现

的父权社会，“养成系”的低龄男

偶像 - 女性粉丝的互动机制可谓直

击痛点。

因此也不难理解，偶像生日时，

饭圈为何会引发“军备竞赛”。易

烊千玺 15 岁生日时，有人替他认购

了 4 万平方米的“月球地表”，被

外界吐槽为“低智行为”，但这种

集体潜意识，本质是“偶像上瘾”

的产物。背后的关键，是偶像工业

对参与度的大幅开放。

与早年买唱片、看演唱会不同，

今天偶像的星途命运，全靠粉丝出

钱出力，拼命氪金。类似炒股，偶

像的即时互动是涨停，实现一个又

一个成就，便是大牛股。这种超强

的即时反馈，让饭圈的成就感，直

接体现在高涨的柱状图，排名靠前

的榜单，以及一边倒的利好舆论。

吴国宏认为，偶像是一个贩卖

幻想的职业，粉丝喜欢的不是这个

人本身，而是投射在偶像身上的内

心建构，粉丝通过夸大偶像的魅力，

将自己的某种人格向往，对应在偶

像身上，再不断强化，完成圆满的

假设。这一点心理，恰好被操盘者

们拿捏得“恰到好处”。

调查显示，饭圈学生党占比较

大， 42.2% 的中学生自小学就开始

了追星生活，52% 的中学生追星时

间在 3 年以上。青少年还处在寻找

“我是谁”的价值观阶段，与现实

世界脱节，又令他们的精神需要和

自身价值亟待得到认可。打榜、养

号产出的人气值、上头条、夺榜单，

左图：杨丽娟对刘德

华的疯狂迷恋。




