
粉丝经济推动消费
偶像自带的流量在短期之内实现产品销量的高幅

度增长，消费品牌们便看中了这一点，取之不尽，用
之不竭。

比如，壹周娱乐的这组数据：
·《偶像练习生》播出期间，节目组和农夫山泉达

成合作，观众购买农夫山泉维他水可以获得额外的投
票机会，此番合作直接促使农夫山泉的线上销售量增
加了500倍；

·4 月 23 日，蔡徐坤成了养生堂的首位品牌大
使，官宣微博发出后五个小时，转发数、评论数和点
赞数就分别超过了140万、5万和3万，而当天下午养
生堂的一款面膜的销量则突破了200万元；

·4月26日，范丞丞在微博上开通了明星V+会员
服务，粉丝可以靠支付60元，在接下来的半年时间里
看到明星发布的私照和享受其他福利。而就在范丞丞
发布首张照片当晚，就有八万人为此买单，累计付费
金额达到480万元……

但相比明星前辈，偶像练习生只能先乖乖把头低
下来。5月 22日，“CBNData 明星消费影响力2018一
季度总榜”中，杨幂再次摘得“带货王”桂冠，仅去
年7月至9月，就有超4亿人次在淘宝上搜索“杨幂同
款”，平均每天超过400万人次，相当于半个宁波城里
的人每天都在淘宝上搜一次“杨幂同款”。

而在娱乐圈中不以活跃度见长的余文乐，在一季
度总榜TOP30中位列亚军，仅次于杨幂，并高于第三
名的“带货女王”范冰冰，成为当之无愧的“带货一
哥”。凭借“张志明”这一经典银幕角色赢得大众口
碑，并有真人秀 《二十四小时》 于近期热播，作为一
枚手头不缺知名品牌代言的男艺人，似乎其自理潮流
品牌MADNESS更为其吸引消费者关注。不靠新鲜外
表，“潮男”代表余文乐主要是凭借日常潮品吸引粉丝
的主动追随，循序渐进的个人形象维护以及塑造，才
成就了如今当之无愧的“NO.2”。

可见，偶像练习生们的“长尾效应”还得借助粉
丝的力量上升到明星 IP的价值上，并使之实现顺利的
转化。

粉丝养成最成功范例
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4月27日，青春网剧《等等我吧青春》在宁波
开机，董岩磊作为主演出现在海报C位，像是被按
了快进键，他的名字还出现在陈伟霆、古力娜扎主
演的电视剧《风暴舞》的演员名单中。

粉丝聚拢之后，照亮董岩磊星途的灯塔，开始
透过雾霭射出柔和的光线。顺着这盏光束，偶像产
业的生态也清晰可见。

百度搜索“练习生贴吧”，每天招募和询问练习
生的帖子能够垒叠二十多层。怀揣出道梦想的年轻
人，似乎找到了一条可达的捷径。练习生培训体系
的逐渐起步，是本土偶像制造工业化的一个信号
灯。慈文作为业内领跑的娱乐传媒公司，其负责人
告诉我：“很多参加偶像练习生这类选秀节目的选
手，也只是让新人混个脸熟，为未来的事业牵线搭
桥而已。”

偶像产业的建立，除了完整的养成机构，还要
有输出的平台和渠道。偶像、演员、歌手的界限在
中国并不明确。音乐市场的不景气，团综和打歌平
台的缺失，让唱跳出身的偶像没有生长的土壤。在
韩国，没日没夜地练习舞蹈动作、提高唱歌水平、
完善舞台表现；一回国，从未接受过专业演技训练
的爱豆，却只能投入影视行业，成为被吐槽演技的

“流量小生”。
而随着《创造101》第一拨选手淘汰，“未知偶

像们”成为媒体追逐的新焦点。
邵夏就是当中一员，《创造101》里她的镜头并

不多，表现也不够突出，在第一轮就被刷了下来。她
坐在咖啡店里接受记者采访，还要赶最迟的一班飞机
回北京：“这是我第一次参加选秀节目，完全没有经
验，淘汰虽然有点伤心，但是从得到的反馈来看还是
蛮不错的，公司也肯定了这种选秀模式，会让我继续
参加选秀节目积累经验，成为真正的偶像吧。”选秀
节目变成了偶像们短期内实现梦想的跳板，增加曝光
率是为了日后在屏幕前，能召唤观众们的记忆点：
噫？怎么又是这个选手？而接到手软的商演似乎也在
侧面证明“偶像”的名片有多重要。

采访接近尾声，提到偶像的可持续性，邵夏思
考了很久：“靠卖弄节目中设立的固定人设来吸粉是
很有挑战性的事情，一旦粉丝腻烦了你的人设，或
者人设崩塌，偶像的称号也就名存实亡了。我觉得
还是得在出道后用作品说话，有了代表性作品也就
意味着你在这一领域有了立足之地。”

爱豆在推陈出新，新鲜的脸庞接踵而至，但石
头依然在不断滑落，永远有粉丝如西西弗斯，推巨
石上山。

而处在“造梦”一环中的关键角色，却不能大
做白日梦。否则，粉丝将倒在推石上山的路上，错
过高山最美的景致。

偶像练习生养成记
商家看上了粉丝的资本和热情

以往制造偶像的路径是“演艺产品——大
众媒体关注——话题营销——-实现商业价
值”四部曲，而《偶像练习生》的出现大大缩
短了发酵的过程，粉丝的资本和一路高涨的热
情倒逼消费市场关注。

偶像练习生的火爆让人们看到了粉丝经济正在
走向一个全新的趋势：在短时间内快速爆发并且拥
有了集中变现的能力，业内把这种形态称为：粉丝
养成经济学。

沿着粉丝养成这条脉络，原来，早在5年前就
有迹可循：TFBOYS才是粉丝养成经济学最成功的
范例。

这些年，粉丝为TFBOYS做过哪些事：
1.应援他们参加的各大节目、晚会、活动；
2.以偶像的名义为他们做公益；
3.美国时代广场屏曾被粉丝花钱租下几天的时

间播放TFBOYS的图像与歌；
4.买下韩国首尔地铁站一个月的灯箱广告；
5.为TFBOYS写歌，例如:《三生有幸》；
6.考试时为他们加油打气以及协助整理各科老

师资料；
7.集体购买宇宙星系；
……
TFboys包括王俊凯、王源、易烊千玺三名00

后成员，是社交和移动互联网交融下诞生的艺人组
合，2013年出道后以迅雷不及掩耳之势走红网络，
没有遵循传统的经纪公司包装、营销的模式，这个
00后组合的走红完全由粉丝一手包办。

TFboys最早的火爆不在大众媒体，而是在百度
贴吧、QQ空间等社交平台。他们从2010年开始就
翻唱当红的流行歌曲，并将视频传到网上试探反
响，默默积累人气。王俊凯和王源的《一个像夏天
一个像秋天》被范玮琪、林俊杰等明星在微博上转
发后，TFboys迅速蹿红。

另一边，TFboys的粉丝通过社交网络聚集，从
而建立全国性粉丝组织。粉丝分工明确，负责跟
帖、沟通、氛围营造、各地粉丝群关系维护，之后
逆向引爆大众传媒。

“看着三个十三四岁的小男孩慢慢蜕变为全民偶
像，我们会感到非常有成就感，很幸福可以见证他
们的成长。”TFBOYS的粉丝粘合度正是在这种“妈
妈式陪伴”下栽培出来的，“就好比你玩养成类小游
戏，RPG（主角）是亲手哺育长大的，它的个性是
什么，长得什么模样，拥有什么技能，你都了如指
掌，都不自觉想保护他。一个普通的大学男生角
色，外人在荧幕上看起来没什么了不起，只有没日
没夜的玩家自己知道成就一个人是件多么有意义的
事，要付诸多少心血。

TFBOYS的成功和《偶像练习生》的落幕只是
一个粉丝时代的短暂中场休息，让我们共同期待下
半场。

星光能否一直闪亮？

见习记者 吕梦帧

邵夏

TFBOYS

细分市场中的“冷门产品”所占据的总市
场份额，可以和主流产品的市场份额相比，甚
至更大。在互联网领域，长尾效应尤为显著。


