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饭圈是个什么

为这部剧而喜欢上龚俊，小乔（化名）

就是其中之一。

“先看的电视剧，很喜欢里面

的角色。剧播完以后看综艺，发现

龚俊真人也很不错，所以粉上了。”

这是小乔第一次追星，她很快就开

始购买各种龚俊代言的产品。吃喝

玩乐，这些产品涵盖了各个领域，

而两个月时间里小乔的花费也超过

了 1 万元。

“我觉得我们这种粉丝消费并

不是盲目支持，代言的产品我买来

一直用，钱也没有打水漂。像我们

这样追艺人的粉丝还是理智多了，

不用打榜投票什么的，买买自己需

要的代言就行了。”小乔告诉《新

民周刊》。

不过看到《山河令》成为爆款后，

明星的经纪公司与制作方，并没有

满足于明星代言创造出的价值。如

果要最大程度地做到流量变现，就

得抓紧时间为粉丝们创造更多过去

所没有的消费项目。于是从《陈情令》

到《山河令》，经纪公司都联合互

联网平台，既举办了“一票难求”

的主题演唱会，也在网络上推出各

种与数字专辑挂钩的音乐榜单。

资本不惜花费重金投资“流量

明星”，而后在粉丝经济中看到了

短时间内“流量变现”的契机。在

石力月看来，“以粉丝购买唱片为例，

一方面，今天依托互联网而生产的

数字专辑，其相对低廉的成本及非

实体的存在形式，一定程度上便于

粉丝们大量重复购买（刷销量）；

另一方面，平台借机推出各种榜单，

又能够不断地刺激各家粉丝形成非

理性竞争购买的局面——好不好听

是其次，能不能赢最重要”。

这一点也反映了粉丝经济消费

升级背后的核心变化。如石力月此

前接受《新民周刊》采访所说，某

些艺人被彻底商品化，所谓流量明

星正是自身商品化（而不是作品商

品化）的表征。从这个意义上说，

资本投资的是“艺人商品”，粉丝

消费所购买的也是“艺人商品”。

这个生产、消费及盈利的过程与艺

人的作品几乎可以脱钩，这就可以

解释为什么近年来一些流量艺人不

必有质量上乘的作品，也照样能红

得发紫。

另外，看到明星迅速走红之后，

想要依靠明星代言来达到流量变现

的已经不只有其经纪公司或者投资

方，有些“粉头”也从粉丝经济中

看到了商机。

2021年春节期间，电影《你好，

李焕英》让全国观众认识了那个质

朴温柔的“李焕英”，也把她的扮

演者——此前一直不温不火的张小

斐，推向了流量的风口。看到电影

热度居高不下，社交媒体上的“张

小斐粉丝后援会”等组织也迅速成

立。

不过后援会在成立之初曾发文

表示张小斐人气暴涨后，其尝试对

接其公司工作人员，却始终联系不

上张小斐经纪团队。最终，张小斐

所属经纪公司宣布“接管”张小斐

在社交平台超话主持人，而那些粉

丝后援会就此解散。这一主动与粉

丝应援“割席”的行为在当时得到

不少网友好评。原因无他，近年来

伴随着流量明星能在短时间创造巨

大财富，所谓粉丝后援会也变得“不

单纯”。

当下，很多粉丝都是通过网络

右图：电影《你好，

李焕英》。

　　随着资本的涌入和利益的诱惑，许多粉丝会不再纯粹。

集资应援、倒卖门票，这些都可以作为圈钱的名目。




