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丰台市场监管局之窗丰台市场监管局之窗

丰台区市场监管局加强节前烟酒商户
疫情防控检查

春节，烟酒消费进入旺季，为了确
保辖区广大人民群众购得放心、用得
安心，降低疫情传播风险，丰台区市场
监管局以三个“紧盯”、三个“降低”加
大对辖区烟酒商户的疫情防控检查力
度。一是紧盯常态化疫情防控措施落
实情况，降低进店消费疫情传播风
险。二是紧盯商品进货来源，降低国
外和中高风险地区生产的商品疫情传
播风险。三是紧盯从业人员健康状
况，降低内部员工疫情传播风险。要
求各烟酒商户从业人员每日测量、登
记体温，对于有中高风险地区旅居史、
体温异常的从业人员禁止进入工作岗
位并做好核酸检测工作。下一步，丰
台区市场监督管理局将进一步加强对
辖区烟酒商户的日常监管，提高疫情
防控检查频次，加大对疫情防控不到
位烟酒店的整改和通报力度，推动各
烟酒商户严格落实各项疫情防控要
求，为辖区群众欢度春节提供有力保
障。

（杨红亮）

□ 本报记者 王薛淄

2月 23日，被消费者戏称为“杯厂”
的星巴克上“新”杯了。记者留意到，
今年樱花季，除了粉嫩的樱花季星杯，
星巴克还推出了几款“包+杯”套装，迷
你托特包、斜跨帆布包、粉色圆饼包、
小香风菱格包……各式粉色的小包搭
配上樱花款的玻璃杯，撩动着消费者
的钱包。

如今，星巴克卖杯子已经成为一
个“常规动作”，无论是樱花季、还是圣
诞季，都会推出各种杯子。但今年

“包+杯”模式，用樱花季星杯延续固定
动作讲故事的同时，通过推出樱花主
题的包包的方式，不断创新周边形式，
持续吸引用户关注。正如业内人士所
言，“当消费者对杯子审美疲劳，自然
会关注与之相关的其他周边，而包包
就是很好的补充。”

事实上，无论是卖杯子，还是卖包
包，近年来，推出周边产品似乎已经成
为各品牌的共识。比如喜茶被戏称为
杂货铺，仅 2018年就推出 69次、近 100
种周边；大白兔联手美加净推出润唇
膏，将童年味道涂在嘴唇上；泸州老窖
的“浓香型”“淡香型”香水；老干妈卫
衣荣登纽约时装周，由“辣”变“潮”等。

那么，“周边”是一门什么样的生
意？

它的定义很简单，最初指代动漫

的衍生品，如动漫人物的模型、手办
等。随后，周边产品的概念不断渗透
到其他领域。如今，周边作为品牌的
一种文化衍生品，已经蔓延各行各业，
时尚圈、食品界、服饰类等都有其身
影，它们出现的形式也十分丰富，基本
是消费者在日常生活中经常用到的物
品，像包包、衣服、袋子、手机壳、小挂
饰、小饰品等。

为什么品牌喜欢出周边？
以星巴克为例，从某种程度而言，

星巴克周边的消费者所消费的并不仅
仅只是咖啡，同时消费的还有产品所
象征和代表的某种信念和价值观，产
品本身只不过是承载这些象征符号的
实体，星巴克的用户通过秀周边来彰
显个性、格调或对某种价值观的认同。

在经济学上，这种消费行为通常
被称为“符号消费”，它的最大特征在
于商品的象征性。所谓符号，是指能
够用来代表某种事物的事物，假设A=
B，那么当人们看到A时也能够自然联

想到B，A便是B的象征符号。
“符号消费”的主要特征就是消费

者不再将消费品视为单纯的商品，而
是将其视为具有象征意义的物品，消
费不再是纯粹的经济行为，而是转化
为以差异化的符码作为媒介所进行的
文化行为。这种情况下，消费者在消
费商品时并不完全看重其使用价值，
而是借以商品来彰显自身财富、地位、
品味等，经济学家凡勃仑将此种消费
现象称为“炫耀性消费”。

利用产出周边将消费行为由“商
品消费”转为“符号消费”可谓是最简
洁的方式。一方面推周边有利于品牌
再塑造，如星巴克从咖啡杯着手，在众
多饮品品牌中，打造出独特的时尚风
格；另一方面推出周边产品有利于输
出企业品牌文化价值观，周边是对一
个品牌、品牌文化的延伸和完善，可以
吸引年轻消费群体的注意力，更容易
进行传播，能为品牌带来不少的流
量。如前两年星巴克推出的“猫爪杯”
在社交媒体上大受欢迎，在电商平台
的溢价高达两三倍。星巴克杯子创意
设计优秀，极好地平衡了大众化和个
性化的需求，产品推出的速度也足以
让消费者保持新鲜感，而“饥饿营销”
的方式利用了人们的从众和攀比心
理，让产品越炒越热。同时，星巴克周
边已经成为了年轻新中产的一种符
号，具有极强的品牌光环和热点体质。

“杯厂”星巴克转行“卖包”

为什么品牌喜欢出周边产品？
□ 本报实习记者 解 磊

近日，一段“服务员提醒顾客合理消费避免浪费被骂”的视频在
社交媒体上引起热议。视频显示，两名顾客在火锅店就餐时执意
加菜，针对服务员数次避免浪费的提醒，拍桌子吼道“我乐意!”“管
得着吗?”

我们身边总有这样一些人，不管有用没用，一律“买买买”，买回
来，用不完，便是“扔扔扔”；与人聚餐，不管人数多少饭量多大，先点一
桌子菜，或为面子或“眼大肚小”，吃不完，许多菜甚至一筷未动。当你
提醒他不该浪费时，他却说：“我这是促进消费，人人都像我这样，商品
卖得出去，餐厅盆满钵满，工厂挣到钱，工人赚得多。”他浪费好像是为
了促进社会发展、刺激经济增长，反倒让你无地自容。

就餐饮方面来说，也许有人说，吃多吃少，剩多剩少是我个人的
自由，他人无权干涉。从个体的角度来说，这句话也许没错，但如果从
粮食安全和资源环境保护的角度来说，这句话其实并不正确。当今世
界，全球每年约13万吨粮食被损耗和浪费，有8亿多饥饿人口。如果
每个人都把自己浪费的粮食节约下来，把节约的粮食给那些无米下锅
的人家，庞大的饥饿群体自然也就不复存在。简单来说，世界上的资
源基本上就那么多，如果大家都省着点用，不挥霍不浪费，再通过国
家、市场合理的分配，也就人人有得吃、有得用。

从国家角度来看，节约下来的经费会用到刀刃上，用到经济社
会发展和广大人民群众迫切需要的地方上。这些最终会转化为更
高质量的消费需求，并激发更大消费潜力。对普通消费者来说，大
多数人其实对相互攀比、讲究排场的大吃大喝行为都感到是一种
沉重的负担。社会风气和消费习惯变了，大家一样可以把节省下
来的钱，用到休闲旅游、学习健身等方面。

扩大消费，为的是满足老百姓在衣食住行上的正常需求，而不
是用浪费行为换来一些商家表面的“红红火火”；消费升级，是旅游
休闲、文化娱乐、体育健身等正常消费的不断升级，而不是让过度
挥霍、暴殄天物的畸形消费观愈演愈烈。

靠奢侈浪费形成的畸形消费是不可持续的，扩大消费的根本依靠是广大人
民群众生活水平的普遍提高，是面向大众的理性消费，而不是一小部分的高消
费，甚至是浪费行为。消费是正常需要的满足，而浪费则是对产品和资源的过度
挥霍。合理的消费可以促进经济社会持续健康发展，而铺张浪费却以损害环境
资源和可持续发展为代价。因此，反对浪费和扩大消费不会产生矛盾，反对浪费
最终会有利于扩大消费。

所以，反对浪费不是不要扩大消费，而是为了更好地拉动消费。要倡导适度
消费，拒绝过度消费；倡导健康消费，拒绝大吃大喝；倡导绿色环保消费，拒绝“一
次性”消费；倡导理性科学消费，拒绝盲目攀比消费。

扩
大
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费
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要
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随着“抖快”等短视频平台轻短剧
的出现和爆发，“泡面番”广告（时长约5
分钟，相当于“泡一杯方便面的时间”的
商业广告）或许将成为一个视频广告的
内容突破口和未来方向，将受到越来越
多的广告主认可。

视频广告的变迁

在多年以前的“电视主权时代”，视
频广告表现形式主要以传统TVC为主，
当时视频时长可谓寸土寸金，逐渐形成
了一整套以 5 秒/10 秒/15 秒/30 秒的视
频时长模式，由于投放效率和性价比考
虑，短时长广告主要覆盖黄金时段，长
时长广告更多会覆盖非黄金时段。

值得注意的是，视频时长的模板
化，会自然而然地反向影响电视广告创
作方法论，在多少秒内要表达多少信
息，如何剪辑成不同的时长模式，从而
限制了内容的表达，可以说当时的内容
生态是由电视台的视频广告位售卖标
准而间接塑造的。

随着互联网的发展，后来线上成为
了互联网广告的主战场，而互联网所带
来的社会化传播影响力也能更高效地
制造话题效应。因此，除了现在主流的

视频前贴片外，互联网传播可以让优质
视频广告本身成为病毒性内容，这也就
释放了广告时长的限制。

事实上，从时长的角度看，这类视
频广告早已是“微电影”的概念了。短
视频的出现快速“驯化”了大众用户的
视频消费偏好，以及视频审美习惯。
根据《2020 快手短剧生态报告》显示，
截止去年 12 月快手小剧场收录短剧
超 20000 部 ，播 放 量 破 亿 的 剧 集 超
2500部；近 1200位短剧作者粉丝数超
100 万，超 30 位短剧作者粉丝数突破
1000万。

轻短剧的出现，让大量用户在抖音
快手等短视频平台中追剧，自然也激发
了大量“泡面番”式的视频广告内容。

“泡面番”广告“品效两开花”

“泡面番”并不是一个新鲜的产物，
最早起源于宅文化，属于一种小众的二

次元内容。
抖音快手等短视频平台最早有 15

秒的时长播放限制，后续慢慢放宽了内
容时长限制，如今微信视频号也可以上
传30分钟内的“长视频”，用户也越来越
能够在这些短视频平台中看到所谓的

“泡面番”短剧。
不少品牌主确实在试水“泡面番”/轻

短剧广告，而且与传统“微电影”不同的
是，这些广告都嫁接了更多效果广告的意
味，也就是形成了“品”“效”两开花的形态。

从“效”的角度来看，主要在KOL短
剧投放中出现，品牌通常有明显的转化
拉新诉求。人气视频短剧创作者“疯狂
小杨哥”在抖音渠道单支视频的点赞量
约 200万—300万，这也意味着视频播
放量处于亿级甚至十亿级。但也不难
发现，他们的视频常有“评论区领福利
游戏”“得物上买的鞋”之类的广告植
入，显然是一种效果广告植入。

从“品”的角度来看案例更多，因为
“泡面番”广告与传统的微电影、视频广
告创作思路本就大致相似，一脉相承。

在时趣为伊利味可滋服务过程中，
便通过“小剧场”的方式进行了多支短
剧广告的创作，通过三话剧情故事更加
丰富的展现“初恋”的内容主题，而这个
小剧场也可以在未来为品牌所用，甚至
有形成一个 IP 资产的可能性，这也是

“泡面番”广告的独特优势所在。
相对于微电影广告而言，“泡面番”

广告更具有剧情的连贯性，会在每一集
都说一个世界观相同的故事。也就是
说，“微电影”更像电影短片，而“泡面
番”广告更像番剧。

这种剧情的连贯性也给了“泡面番”
广告一定的传播和话题优势，连续剧情可
以不断吸引大众用户的关注，剧情上共享
传播流量，也能通过多集分段的方式，进
行品牌/产品特性多维度的价值输出。

对于广告主而言，“泡面番”广告无
疑也拓展了更多品牌表达空间，打破了
传统 TVC 和贴片广告的内容束缚，当
然，更具挑战的难题是如何才能够平衡

“泡面番”广告中的“剧情”和“推广”，这
依旧是大量广告主的焦虑。

最好的效果自然是剧情与品牌相互
融合，但却不易达到。通常情况下，过于
重视剧情往往会欠缺产品卖点表达，尤其
是企业营销动作有短期诉求时，比如产品
上新、产品促销等动作，这种矛盾会更加
冲突；过于注重产品表达也会削弱广告故
事性，让观众剧情体验不佳，从而也导致
无法实现社会化口碑传播和破圈。

但无论如何，“泡面番”广告的大量
出现，已经说明“泡面番”将会成为品牌
需要关注的一大传播手段，00后已经成
为短剧的主要消费者，“泡面番”广告或
许还会成为与年轻用户搞好关系的一
种沟通方式。 （时趣研究院）

今年春节，微信再度革新红包封面玩
法，先后开放个人申请红包封面、搜一搜红
包封面组件、打通视频号等措施，吸引越来
越多品牌、个人商家、个人设计者加入，开
启牛年新春红包封面百花齐放的局面。

小小红包封面，入局者玩出了什么花
样？

目前品牌的红包封面主动发放方式
有扫描二维码、点击链接、输入序列号等，
由于红包封面与公众号、视频号、小程序
等微信功能模块打通，为品牌增加了很多
拉新促活的新玩法。

可以看到，微信通过红包封面进一步
加速了内部流量的高效流转，从公众号、
搜一搜等流量高地向视频号等处于发展
中的新生力量注入活力，也让品牌以人均
不到1元的较低成本实现了超量的品牌
曝光，以美学和实用性将品牌认知灌输到
用户心智。

不同于很多B2C单向型营销活动，用
户在获取红包封面的过程中，与品牌方实
现了互动，进一步了解了品牌信息，并且
有更大可能会沉淀为品牌公众号、视频
号、小程序的用户。

目前，参与红包封面的品牌已经不仅
限于知名消费品牌，不同行业、不同体量
的品牌纷纷加入，红包封面活动成为品牌
界的全体狂欢。

主动参与红包封面的另一个重要角
色是用户，比如个人商家和个人设计者，
他们或以原创设计能力出发，或居间整合
分享，为更多用户提供了个性化红包封
面。

在闲鱼、淘宝等平台上，提供红包封
面定制服务的卖家鳞次栉比，一般单个售
价为5元到20元不等，也有很多“大触”设
计的红包封面，卖价高达数百元。

淘宝上销量上万的店铺目前已经有
10家以上，以均价10元计，他们已经实现
了月入过十万的成就，同样是设计驱动，
微信原创表情包想要达成这一成就，需要
的时间要更久，竞争也更大。

除了以设计盈利的模式，红包封面也
激起了一波以免费分享为初衷的社交狂
潮，免费分享的集中场域是在微信群和
QQ群。这些免费分享的群聊中，有的是
用户自发组织的，也有品牌或设计商家以
免费为卖点组织起来的，后者通过分享红
包封面让用户成为了他们的潜在买家或
品牌粉丝。

红包封面，为何能引起用户广泛参
与？

发红包可以说是我国年俗中重要的
一部分，是增进感情的重要手段，近些年
来，线上红包取代现金红包成为了主流，
家族群、同学群、公司群、伙伴群、行业群
里，发红包成为了辞旧迎新之际的固定环
节。

人人都是发红包的人，也都是红包封
面的用户，从用户需求出发，有以下三点：

一是突出自我。红包是一个典型的
社交场景，小小一个红包里，可能会引发炫
耀、攀比、嫉妒的无数复杂情绪，过去红包
封面千篇一律时，更多是金额上见高低，一
分钱红包就是不如几块钱、几十块钱的有

“牌面”。现在有了不同的红包封面，红包
战场就不仅仅是金额决胜，更是个性取胜，
正如一名淘宝买家在商品评价中说的，有

了更好看、奇特、震撼的红包封面，发红包
的用户才能成为群里“最靓的仔”。

二是强化个人标签。社交场景里，发
红包也是树立个人名片的重要一步，如果
想要让其他人对自己产生深刻印象，过去
频繁发高额红包，可能也就能在群友心中
树立一个“土豪”的固有印象，但千奇百态
的红包封面改变了这一点。十几年的杰
伦老粉，选个周杰伦的红包封面，领了红
包的人就能快速知道他是杰伦粉，这比微
信个人简介里来一句周杰伦的歌词、朋友
圈发周杰伦的歌曲，效果更加立竿见影。
游戏迷、动漫迷、汉服控、国潮爱好者，更
多小众文化的爱好者，也可以通过自己的
红包封面，宣告自己的爱好，找
到更多志同道合者。

三是追求审美。这次的红
包封面浪潮中，多数用户是免费
玩家，但也有很多玩家，是冲着
定制化而去的，这些人以95后、
00后年轻人为主。相关报告显
示，越来越多年轻人愿意为自己
的爱好和审美买单，这些“审美
消费”的玩家在这次红包封面浪
潮中，就相当于游戏中的不断氪
金皮肤党，以自己的审美为基
础，小众化、专属化是他们的需
求。淘宝上，很多原创手绘的红
包封面，价格高达数百元，有些
根据个性化需求定制的还要更
高，这群玩家的存在，表明“审美

消费”是可以无限细化的，即使红包封面只
能用3个月，依然难以阻挡他们的脚步。

微信红包封面的风靡，进一步印证了
国民级社交平台已经成为大众互联网生
活的基础设施，在这个巨大的流量场域
中，每一次成功的功能创新，既能为用户
带来更多有趣的应用场景，也会显著提升
用户的使用体验。

在平台、文化风潮、用户心理都充满
创新的新营销时代，也对品牌提出了更高
的要求，只有穿越每一次不确定性的迷
雾，洞悉深层次用户心理，才能创造出能
吸引和打动更多用户的品牌内容与玩法，
让品牌走的更快、更远。 （克劳锐）

“审美消费”可以无限细化

春节红包封面的生意经
被指侮辱女性，茶饮品牌茶颜

悦色两度在微博发文道歉。茶颜
悦色称，“对于创作的边界把握失
当，错误地把抖机灵、打两性关系
擦边球当作创意灵感”。

茶颜悦色并非孤例。全棉时
代“卸妆吓跑歹徒”，三次道歉公众
依然不买账，还有喜茶、绝味鸭脖、
杜蕾斯等知名品牌，也都在“搞内
涵”上栽过跟头。

随着粉丝经济及短视频营销、
直播带货等的兴起，企业想通过

“抖机灵”“甩包袱”在激烈的市场
竞争中搏“C位”、吸引受众眼球以
带动销售，本身无可厚非。然而，
营销一旦越过边界、触碰底线，搞
起低俗、恶俗创作，引发消费者强
烈反感，那么“翻车”便成为必然。
近几年，企业品牌营销想蹭热点却
把自己弄成热点、遭人唾弃的先例
比比皆是。

营销道路千万条，但只要流
量、不问对错的无底线营销这条路
走不通。在笔者看来，各类低俗、
无底线营销屡禁不止，甚至有借助
短视频、直播带货平台等的快速传
播而愈演愈烈之势，企业在流量经
济中一味趋利逐利是主因，监管及
处罚跟不上或处罚威慑力不够也
是重要原因之一。纵观这些低俗、
恶俗营销事件，除杜蕾斯被罚款

81 万元、绝味鸭脖被罚款 60 万元
之外，其他的则仅以品牌“诚恳道
歉”草草收场。

无底线营销岂能道歉了之？
不处罚、处罚慢，在一定程度上就
是纵容。笔者呼吁，有关部门要加
大对相关领域广告的监管频次和
强度，加大对低俗恶俗广告、无底
线营销行为的处罚力度；要积极发
挥消费者的力量，畅通举报渠道，
及时反馈举报结果；对于互联网、
短视频等领域的低俗恶俗广告、无
底线营销，可以以内容曝光次数、
频率、转化量、点击率等来决定处
罚强度，并及时公开曝光处罚内
容，从源头上形成震慑，杜绝企业
在营销时搞歪门邪道。当然，在加
大处罚力度的同时，也要认真区分
低俗广告与通俗广告，以确保精准
监管的同时不干扰正常市场经营
行为。

好消息是，最高人民检察院已
经启动为期三年的“公益诉讼守护
美好生活”专项监督活动，将“网红
代言”“直播带货”等网络销售新业
态涉及食品安全及监管漏洞作为
重点监督领域。可以预见，只要有
关部门重拳出击、最高检专项监督
活动深入开展、消费者擦亮眼睛，
我们就一定能够赢来一个清朗的
消费环境。 （经济日报）

无底线营销岂能道歉了之

剧情与品牌相互融合

“泡面番”广告正在与年轻用户搞好关系


