
我们正被情绪牵着钱包走

近日，热播网综“瞎系列”被指“去个人化”的风格，“与
那些收割情绪流量的完全不同”。其中所谓收割情绪流量，
指的就是吐槽商业烂片，帮观众把骂不出来的话骂出来，以
示对他们的讨好。毕竟在今天，制造情绪、迎合情绪已是一
盘生意。

现代社会，很多人说越长大越疲惫，因为被迫戴上了各
种各样的面具，可现在年轻人宣泄情绪的方式也越来越多
元化。比如之前热卖的乐事薯片“微笑包”，因包装新奇好
玩，不少人都买来拍照发朋友圈；比如有一半的玩家因为网
络上铺天盖地的爆红段子，对被小学生占领的“王者农药”
产生好奇，从而入“坑”……无论是生产还是传播内容，让受
众产生情绪共鸣，都能带来巨大的热度、关注度和人气。

在收割情绪流量的过程中，各大品牌为了能够收获消
费者的情感认同，除了不断迎合其喜好，还不惜痛扎其心。
自去年开始至今，被称作恋爱哲学家的宜家一直在做文案
与设计师的活儿，发布“约会二三事”系列广告，熬了一锅又
一锅“恋爱鸡汤”，直戳当代小情侣的痛点；社交网游《神武
2》还曾打造地铁“时光记忆墙”，强势推出自己的年中态度
——“人生不是一场孤独的作战”，由此开始一轮专属90后
的孤独营销，90后孤单个体亦乖乖敞开腰包。

不仅如此，情绪流量还让拿短期事件来赚钱变成了可
能。不信你看乐视事件继续发酵之际，淘宝上乐视还钱讨
债用的文化衫都能卖到爆就知道了。总之，捧杀也好，受虐
也罢，甚至只是跟风，游走在情绪链条上的营销总是让人更
容易全盘接受。不论发未发觉，承不承认，我们正被情绪牵
着钱包走。
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城报记者 吴梦昕

情绪流量的标配

若是情绪营销玩得好，便为商界的“流量担当”。在这盘制作
情绪、迎合情绪的生意中，还有不少“流量担当”的标配。

公众号：自黑
公众号不自黑，就没法儿和粉丝做朋友。不再端着，用

自我娱乐精神吸粉。“咪蒙”在微信公众号里将自己塑造成
“矮、胖、脸皮厚、没责任感、爱拖延、花心”的形象，不但没有
招惹粉丝的厌烦，反倒因为接地气而被赞真实自然。区别
于沉闷的正能量，这种与粉丝感受共通的自我矮化，抓住了
大众八卦和猎奇的心理。在欲扬先抑的毒鸡汤面前，百万+
的阅读量都不算事儿。

表情包：宣泄
不论是早期的QQ表情、暴走漫画，还是后期遍地开花的

明星脸、新闻事件表情包，背后都包含了对某个人物或拟人
对象的共鸣。人们乐于让表情包代表自己，用“华妃翻白
眼”“尔康大吼”“葛优瘫”等戏剧性的夸张，淋漓尽致地表
达、传递自己的不屑、尴尬、颓废。在压抑的社交礼仪中，表
情包无疑担起了宣泄释放内心的重任。只要能满足伸展自
我、体验归属的要求，花钱去买也无妨。

文化衫：戏谑
表达爱慕的字母衫可以专用来虐狗，彰显自我的“私人

定制”凸显个性，于是，文化衫在各大定做网站、电商平台层
出不穷。虎嗅网还曾投其所好，推出过丧T恤，讨好消费者
追求与众不同的小心理。除了“不离不弃”“青春散场”这种
纪念、感怀类的T恤，当“悲伤与脂肪”“穷胸极饿”等logo被
穿上身，年轻人想要表达的，更多是一丝戏谑意味。

弹幕：吐槽
你平时看视频会开弹幕吗？或是和小伙伴们一起吐槽

相关内容？就吐槽而言，我们早已从“单口相声”发展至“群
嘲”。甚至如今，连广告都开始以弹幕的形式在视频里露脸
了。斯柯达就发布过一条反汽车套路广告的广告，自带弹
幕吐槽，得到很好的宣传效果。这种用娱乐化的手段表达
自己对某件事物的看法，反而拉近了消费者与厂商之间的
距离。

所有爆款都基于触摸到一个巨大的共鸣

有人说，互联网传播下流行着一种粗暴的情绪经济学：
谁能用极端的言辞煽动大众的情绪，谁就能赚钱。在这个
后真相时代，义愤填膺也好，同情感动也罢，统统都是可以
被利用、被消费的，再偏颇的观点和立场，都能变成一种吸
粉手段。这样的观点或许有些偏激，却也揭露出情绪流量
的事实，否则，罗一笑事件的打赏金额怎么炒到了两百万？
否则，我们对一则新闻的注意点怎么只看它有没有反转？

要想抓住受众的注意力，就找到他们的痛点和痒点在
哪，戳它就是了。因为现代人的消费早已不再是简单地为
了满足生理需求。大家都喜欢消费能诠释自己，甚至希望
消费能替代自己。所以无论是泪点、笑点，还是萌点，那些
自带“情绪流量”的爆款，往往都是最能与消费者产生共鸣
的。虽然很多时候，一些情绪共鸣点恰好是反应了人类的
劣性。

苹果卖的不是手机，而是一种时尚感；星巴克卖的不是
咖啡，而是一种×格；Nike卖的不是鞋，而是运动的生活方
式。在这个商家制造情绪、迎合情绪的年代，“产品主义”已
经没有多大意义。消费者真正还未被满足的是情感需求。
无论捧杀还是扎心，收获受众的情感认同刻不容缓。毕竟在
物欲横流的时代，我们更需要精神的重生。
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