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中国心理学会科普委培训导师王春谊认为，
“饭圈”生态的恶化，一定程度上来源于资本和流量
的绑架。“对‘饭圈’的规制，可以通过一些技术手段
来实现。比如，对社交账号、集资账号等设置年龄
准入门槛。网信部门也应加大对恶意营销、互撕谩
骂等内容的监控、清理力度。”

更重要的是，业内专家认为，应当加强文娱行

业的行业自律，对“饭圈”生态进行正面积极引导。
辽宁师范大学文学院副教授姜巍说，偶像对

“饭圈”的影响力是巨大的，他们应主动作为、积极
发声。“经纪公司、后援会也应增强社会责任意识。”

中国艺术研究院副研究员孙佳山认为，家庭、学
校和社会都应当努力引导粉丝文化迸发出更多正能
量和积极创造性。 新华社北京8月10日电

“饭圈”为何屡屡失控互撕？

“粉丝间的互撕频率几乎和物
料放出的频率相同。”王潇说，“只
要团员们同框出现，粉丝总会找到
细枝末节点燃战火。比如谁对谁
说话不礼貌、哪家粉丝在弹幕或评
论区里说其他成员的坏话……这
些都会成为一场互撕的导火索。”

与王潇有相同烦恼的粉丝不
在少数。这导致许多明星的粉丝
自发组织了“反黑站”，专门搜集、
处理社交平台上关于偶像的负面
内容。

一个明星的“反黑站”成员小
恬说，为举报微博上关于偶像的不
良言论，她开了 8个微博小号。据
了解，不少粉丝为“战斗”甚至开设
了 20个以上的微博小号。

不少粉丝反映，一旦决定加入
“饭圈”互撕，至少要学会三件事：

第一，“屠广场”。“广场”是指
微博上以明星姓名为关键词搜索
出来的实时舆情。“屠广场”就是让
人们在微博上看到的都是对方偶
像不好的内容，粉丝尽可能多地把
带有黑料的内容配合关键词发出，
以“搞臭对方偶像的名声”。

第二，“刷黑词条”。粉丝发布
对手明星的负面词条微博话题，使
网民在以该明星姓名为关键词搜
索时，负面内容能出现在联想词条

中的显眼位置。
第三，“控评”。粉丝控制评

论，抢占舆论高地，把好的评论点
赞、回复或者搬运，使其上热评，对
不好的评论要么不理睬，要么举报。

“在‘屠广场’的同时，对方粉丝
也会通过发自家偶像的正面内容

‘洗广场’。”王潇说，在反复交锋中，
一些粉丝如流水线上的工人一般，
需要不断切换个人小号完成任务。

“‘撕’得最疯的一次，我直到
凌晨两点还在‘洗广场’，而早晨八
点半还有课。”小恬说，“想停又不
敢停，真的很累。那几乎是我人生
中最漫长的一个晚上。”

互撕不仅导致身体疲劳，一些
粉丝还会遭遇恐吓。“许多在互撕
中‘冲锋’的粉丝都收到过人身攻
击的私信，因此同伴会彼此提醒把
微博私信关掉。”王潇说。

“饭圈”攻击和谩骂，涉及的不
只是对手粉丝，还包括圈外普通网
友。2018年，中国民航大学一名学
生因质疑某明星“染黑发作为粉丝
福利”而被粉丝“人肉”，粉丝聚集
在该校官博下“希望学校能给出一
个让我们满意的答复”。今年年
初，中南财经政法大学一名学生在
微博上吐槽了一名女星，随后该学
生的个人信息被曝光。

中国青年报社会调查中心今年 5月发布的一
组追星专项调查数据显示，63%的受访者反感来自

“饭圈”的相互谩骂攻击。既然有这么多人反感，
为什么互撕不能停息？

王潇说：“反感是一定的，但粉丝总是希望自
家‘饭圈’越能打越好，毕竟没有人想输。”

对于粉丝来说，互撕不仅来源于对偶像“一荣
俱荣，一损俱损”的伴生感，还有偶像之间的竞争
压力和“饭圈”内外的煽动力量。

“现在的追星更像是粉丝给偶像赋予意义的
过程。”一个追星时间长达 8年的粉丝说，在一个偶
像出现后，粉丝首先会为其打造出一个理想“人
设”。“就像盖楼，‘人设’就是地基，粉丝们会按照
自己心里的图纸，通过视频、文案、照片等各种物
料当中的蛛丝马迹，对偶像进行规划施工，让他变
成期待的样子。”

在这个过程中，粉丝和偶像之间形成一种精神
伴生感。“偶像为了流量会迎合粉丝的喜好；而粉丝
投入大量时间、精力和情感打造出心目中的完美形
象，也不愿意接受他人的批评。”这位粉丝说。

正因如此，当一些偶像因行为不端而“塌房”

时，一些粉丝才会发狂。
此外，偶像市场日益激烈的竞争，也让粉丝

“出征”比拼加剧。
近年来，随着我国文化娱乐产业的发展、人均

可支配收入提升、“Z世代”消费群体崛起等因素，
偶像产业不断发展。今年初，艺恩数据发布的
《2020年中国偶像产业发展报告》显示，2020年中
国偶像产业总规模或超 1300亿元。

“偶像数量实在太多了。”中国传媒大学传播
研究院副教授黄典林说，“以唱跳偶像为例，2018
年以来，通过选秀获得曝光的偶像就有几百人。
偶像之间相互竞争的关系很容易影响粉丝，产生
竞争、比较的心理，从而引发相互攻击。”

粉丝竞争让资本尝到甜头。“为了‘割韭菜’，
品牌经常会找一个组合的几位成员代言同一款
产品，然后开单链统计每个人的销量。粉丝为了
证明偶像的人气旺，不得不购买大量产品。”一名
选秀节目粉丝丸子说，买得多的嘲讽买得少
的，买得少的质疑买得多的。品牌赚够钱抬腿
走人，粉丝只剩下用不完的产品和没完没了的
骂战。

新华社 发

近日，下半年首个外贸成绩单出炉——
增长 24.5%。

连续 14个月同比正增长，保持两位数
高增长，走势可谓稳健。

海关总署数据显示，今年前 7个月，我
国进出口总值 21.34万亿元人民币，同比增
长 24.5%，比 2019年同期增长 22.3%。

当前，疫情在海外不少地区显著反弹，
给世界经济复苏前景带来不确定性。

从 7月当月看，我国进出口总值同比增
长 11.5%，环比下降 0.8%，比 2019年同期增
长 18.8%。

7月进出口环比回落，怎么看？
“结合 7月PMI新出口订单再度走弱来

看，意味着出口的压力有所加大。”商务部
研究院国际市场研究所副所长白明分析
说，原材料价格保持高位、物流成本只升不
降、人民币汇率波动等因素给外贸企业造
成的压力仍然较大。

当前，疫情对于国际贸易的影响不可
小觑。在全球重要制造业基地东南亚地
区，印尼、泰国、越南、马来西亚等国正受到
新一轮疫情制约，部分国家封控措施导致

港口拥堵加剧。
“有货发不出去，等着等着运费又涨

了。”浙江万马高分子材料集团有限公司营
销中心副总经理董黎丽说。该企业主营线
缆用高分子材料产品，主要销往东盟、中
东、南美等地，95%依靠海运。

董黎丽介绍，企业出口占比从去年还
只有 5.6%上升到今年上半年 10%以上，7月
份订单“总体稳定，略有减少”。

谈及压力，江苏宝时得科技（中国）有
限公司供应链高级关务经理胡雪莲也表
示，原材料价格上涨、全球芯片短缺、船公
司运力和准班率不足等因素，都令企业经
营压力大增，“我们需要花更高的价格来获
取原材料的供应保障。”

压力并没有抑制中国外贸的活力。
从经营主体看，民营企业进出口增速

最快、势头强劲。前 7个月，民营企业进出
口增长 31%，占我国外贸总值的 47.9%，比去
年同期提升 2.4个百分点。

以宝时得为例，该企业集电动工具研
发、制造、营销于一体，7月份订单比 6月份
增长约 30%。

“美国地区大客户增长约 32%，欧洲地
区增长约 28%。”胡雪莲说，7月份订单增长
是因为受疫情和船期滞后因素影响，传统
销售旺季提前到来，客户提前为“黑色星期
五”和圣诞季备货。

压力中更显韧劲，中国外贸企业以变
应变，抢抓机遇。

创立 20多年来，宝时得一直将海运作
为出口物流方式。但在今年４月，该企业
决定选择新的出口通道——中欧班列。4
月以来，宝时得生产的 35个标箱智能割草
机分别从重庆、苏州、义乌等地搭乘中欧班
列运往欧洲。

“公司在欧洲销售旺季，选择中欧班
列来达成时效要求，满足市场促销。”胡
雪莲说。

去年 7月 1日，宝时得 300台吸尘器按
“跨境电商出口海外仓”贸易方式在苏州工
业园区海关申报成功，这也是江苏首单跨
境电商出口海外仓业务。一年来，该企业
跨境电商业务发展增势喜人，是跨境电商
等新业态引领外贸发展的一个生动缩影。

“我们跨境电商业务的全年订单已经

爆满。”胡雪莲说，今年下半年整体订单量
需求旺盛，各大客户依旧看好中国制造。
开展跨境电商业务之后，企业在亚马逊平
台上的销售额约占整体销售额的 2%左右，
预计未来还会不断发展壮大。

胡雪莲介绍，继在北美成功开展跨境
电商业务后，宝时得还将在欧洲等地开拓
新的跨境电商业务，“相信未来的业绩也
会很亮眼。”

“不盲目乐观，也并不悲观。”董黎丽
说，疫情虽然带来了很多不确定性，但也给
电缆材料打入相对排他的国外市场带来契
机，随着疫情逐步好转，出口国开工率逐步
恢复，全年出口仍然会保持小幅上涨。

对外经济贸易大学中国WTO研究院
院长屠新泉认为，中国维护全球产业链供
应链稳定的作用不可替代，而且作用越来
越突出。当前中国外贸面临的风险挑战总
体看来自外部，倒逼外贸企业加快转型升
级步伐，抢抓全球产业链供应链重构契机，
把握外贸新业态新模式发展趋势，稳扎稳
打应对机遇挑战。

新华社北京8月10日电

北京某大学学生
王潇点开微博，发现自家粉

丝又和别人“撕”起来了。王潇
的偶像是国内一个男团的成员。她

无奈地说，这个团自带“腥风血雨”体
质——即矛盾大、互撕多、粉丝之间积
怨很深。

从“屠广场”“刷黑词条”“控评”，
到攻击、造谣、“人肉”搜索……不少
明星“饭圈”常年“腥风血雨”，粉

丝动辄争斗不休。“饭圈”为何
屡屡失控互撕？

“饭圈”战火频仍，粉丝身心俱疲 是谁让互撕停不下来？

增强社会责任意识

持续两位数高增长

下半年开局释放外贸“稳”信号


