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反向种草：信任异化后消费劳工的权力博弈
张书敏

浙江传媒学院播音主持艺术学院，浙江省杭州市，310018；

种草，是指将搭载品牌和产品信息的内容传递给消

费者并且影响消费者心智的过程。
[1]
互联网时代，内容

平台成为重要种草渠道。根据相关报告显示，有 93.4%

的消费者有过“被种草”的经历。
[2]
相较于过去品牌单

向的理念宣传，新媒体时代的消费者能够通过各类社交

媒体获得更丰富且更真实的购物体验反馈，从而“被种

草”。许多新兴网红品牌正式借用社交媒体的“种草营

销”一炮而红，而更多品牌也正在布局“种草”营销。

1 异化：从真相到假象的信任鸿

摘要：“种草”本质上是消费者真实的体验分享，而不是刻意的营销话语。资本的逐利性在某种程度上伤害了“种

草”的信任基石，社交网络平台“种草”信息的接收者被异化为消费劳工。在消费者与营销者的权力博弈之下，

“种草”的逻辑被反向书写，大量的反向种草案例崛起，昭示着在“流量＋”时代的内容营销重心，即真实与情

感。
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1.1 真相何来：种草营销的模式缘起

“种草”一词可以溯源到“安利”。“安利”是一

个著名的推销公司，而“安利”一词在网络社区代指传

播者向接收者推荐某种事物的行为。相较“安利”，“种

草”更带有商业性。 “草”寓意为涨势凶猛的购物欲，

而让别人长草的推荐就是“种草”，之后自然延伸出“拔

草”这一购买行为，种草营销这一商业模式逐渐成长起

来——分享和模仿是该模式建立的起因，而信任是该模

式建成的基石。

1）分享：专业化的知识需求

“种草”的概念最早出现在美妆护肤领域，过于繁

琐和复杂的化妆步骤和不同性质的皮肤使用体验让消

费者产生了“被种草”的需求——他们需要有人来告诉

自己如何使用和挑选这些产品，也从而催生了“种草人”

的出现。“种草人”依托于互联网底层的工具逻辑而产

生， 他们一般为某一领域的专业人士，在社交平台上

分享该领域的专业知识给有需要的接收者，以促进相关

购买决策的产生。

2）模仿：符号化的人设扮演

根据戈夫曼的拟剧理论，每个人都想会有自己想要

扮演的人设。而“种草者”在社交平台所打造出的形象

往往与其粉丝想要扮演的人设相符或相近。他们对自身

进行包装，呈现出测评多、懂得多、经验丰富的专业形

象，同时通过口语化的亲切交谈拉近距离，并且以精美

的构图进一步对所分享的物及人包装，达到“美化”效

果，激发消费者想要去模仿和追随的欲望，让其产生基

于相同生活方式价值观的认同信任，进而去购买种草者

所推荐的商品

3）信任：平台化的机制保证

信任，在包括“种草”在内的陌生人交往为主的互

联网虚拟分享情境中显得尤为关键，决定着其中的分享

及交换关系能否顺利进行。卢曼认为，当对一个人不了

解也无从了解时 ，可以在与他人的关系中建立起一套

详细的规则系统并在规则范围内给予他人以信任。
[3]
在

种草这一基于线上陌生人的分享过程中，各个社交平台

所搭建的媒介系统发挥了重要作用。由媒介系统构建的

双方共同认可的契约，使得薄弱、松散、没有保障的陌

生人关系得以巩固，促进信任的产生及持续发展。以“小

红书”为例，该平台正是通过流量筛选、内容审核、话

题活动等方式让用户相信每一篇小红书笔记都是真实

的分享体验，从而相信内容。进而接受种草，小红书也

由此成为国内最主要的种草平台之一。

1.2 假象何筑：资本逐利的异化收编

如前所述，种草的核心其实是消费者信任，当消费

者信任在种草内容中被建立后，自然会发生拔草行为，

最后拔草者本人再次分享自己的使用体验，形成一个种

草营销的内容闭环。然而，随着大量的资本入场，种草

营销赖以生存的“信任”逐步被瓦解，真实的种草分享

被异化为虚假的营销话语，不论是种草内容的发布主体
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还是维持整个种草营销结构的信任系统都遭到巨大破

坏。

1）KOL：盈利导向的创作逻辑

“种草者”主要是各个社交平台的 KOL（key opin

ion leader），而大部分内容创作者之所以愿意在社交

平台上分享信息，本质上是为了获取收益。所以，很多

KOL 的种草最开始是自己真实的体验分享，到后来就开

始掺杂“私货”，方式方法包括并不限于列产品“红黑

榜”、好物“种草”推荐等。由于“私货”本质上属于

广告，其中难免会包含对产品功效的夸大。有博主爆料：

“文案都有统一的话术，而这些话术模板，由商家审核

后才能发出。
[4]
所以，随着越来越多的营销商想要通过

“种草”来替产品进行营销，大量的虚假种草内容开始

在各个平台出现。

2）平台：社交平台的商业转向

互联网建立之初是作为工具来使用的，以便利人们

的生活，创造更多的正外部性，但是现在它更多地是作

为消费入口来使用。社交平台也是如此，不论是小红书、

抖音、微信还是微博，在发展到一定阶段以后，都开始

往电商平台进行转型。小红书最开始只是想做内容社区，

但后来引入电商后，开始自建蒲公英平台发布官方合作

软文笔记，抖音更是这一转型最大的受益者之一，从最

开始内容共建平台发展到如今的兴趣电商，收益率大大

提高，但同时平台用户对于内容信息的信任度也进一步

降低，不相信“种草”的内容一定是信息发布者的真实

体验，从而不再轻易相信平台上的“种草”内容。

2 反抗：争夺决策主导权的消费劳工

胡翼青指出，从马克思“人与人关系的经济物化颠

倒”到德波景观社会中在此之上的二重颠倒，“种草带

货”在前两种颠倒的基础之上，混淆了娱乐休闲与异化

劳动的边界，异化劳动变成了娱乐和休闲，变成了个人

的绝对需求和心甘情愿，“资本完成了对人类劳动全方

位剥削的最后一道工序”。
[5]
然而，“种草”过程中的

消费劳工们并非一味地接受剥削，在信任基石不断崩坏

之下，他们将会能动地争取消费主导权。未来学家阿尔

夫·托夫勒《第三次浪潮》中指出提出产销者（prosum

er)的概念，认为未来将出现消费者（consumer）与生

产者（producer）合二为一的情况。延续工业化大生产

后消费者地位快速上升的趋势，「成分党」「拆机党」

「工厂直播」等现象的崛起显示消费者主权意识的提升，

用户对获取消费决策主导权有更强大意愿。

一双人民币价值 3.99 的“把你粘在地上”拖鞋被

卖脱销，“非常难吃”的捷森面包则销量大增，这都是

由于脱口秀演员邱瑞的表演。同时，抖音带货顶流“小

杨哥”更是以直播翻车出名，这两种奇怪的种草路径看

似违背了讲述优点从而让顾客购买的常规种草模式，但

背后其实都是同一个思路——内容付费。消费者的购买

行为并不是因为产品，而是为邱瑞的趣味脱口秀内容和

小杨哥的戏剧性翻车剧情。消费者从一个独特的角度打

破了商家虚假种草的营销内容话语，能动地为“种草”

赋予了新的内涵，将消费决策权掌握在自己手中，而反

向种草也逐渐成为营销者新的内容思路。

3 博弈：反向种草的内生逻辑

3.1 KOC 当道：反权威的话语权反叛

法国著名社会学家福柯认为 ：话语实际上是权力

的表现形态， 即所谓“话语权”，它“展现、加强、

再生产着社会中的权力和支配关系 ，并使其合法化 ，

或者对这种权力和支配关系进行质疑和颠覆”。
[6]
目前

种草届公认的代表平台小红书的联合创始人瞿芳表示：

她的目标就是让每个普通消费者都成为“种草人”。
[7]

而半专业的 PUGC 也确实成为了种草营销新的宠儿。曾

经，品牌着迷于通过更有流量的明星大 v来推广，但现

在会更多将种草布局在垂直领域的腰部和初级达人，因

为他们更贴近用户，可以通过互动讨论建立信任。

3.2 拔草盛行：反虚假的真相揭露

随着大量的虚假种草内容诞生在互联网，一众“拔

草”内容应运而生。不同于“种草”后的消费“拔草”，

“拔草”内容是指对某一个营销力度非常大的产品进行

购买后所发出的真实测评内容，一般都是对该产品的质

疑，从而让其他人不再购买此产品。哔哩哔哩平台上“人

间除草机卡卡”up主正是通过发布大量拔草内容从而在

短时间内收获了大量粉丝，而其内容的火爆也从侧面证

明了消费者对于虚假种草内容的反感。“拔草”内容通

过发布真实的对产品的负面体验，确保了内容“无广”，

获得了消费者信任，而相应的大量“纯夸夸”的种草内

容也更不得消费者信任。

4“流量＋”时代来临，内容种草的新着力点

4.1 真实：后真相社会的信任密码
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种草营销源于真实的体验分享，而在如今的“后真

相”社会，真相更加宝贵。随着种草底层的信任基石被

资本所腐蚀，营销者可以从“真”入手去重新在种草过

程中获得消费者的信任。一方面，可以增加半专业的P

UGC 的内容占比，通过互动建立信任，另一方面也可以

加大“科学”的测评性内容投放。“科学”这一标签代

表着理性、专业和中立，能够最大程度上打消用户顾虑，

带来充分的信任感。

4.2 情感：兴趣消费时代的价值重心

步入兴趣消费时代，“新青年”正在为兴趣买单。

艾媒咨询分析师认为，兴趣消费潮流下，消费者购买商

品不再只为满足生活基本需求，也逐渐转向从兴趣爱好

出发，更多地关注商品的个性化特征、商品附加情感价

值、文化内涵等。
[8]
所以，如何在种草营销中加入情绪

点，将成为当前种草内容的新价值重心。

1）场景想象：消费驱动的感性锚点

在种草内容中，驱动个体进行消费的核心就是打造

满足消费者自身诉求的相关场景，并且带动消费者自主

想象该场景。在李佳琦的话术中，“下过小雨的森林里

的味道”正是其一，其次，大量的小红书种草笔记中包

含的美化图片将语言描述的场景进行具象表述，用视觉

化的呈现让消费者对于该场景产生“临场感”，进而产

生购买行为。

2）故事共情：品牌文化的深度植入

叙事范式的创立者费希尔认为，人不是一个理性的

辩论者，而是一个非理性的故事听众。世界是由一个个

故事组成的，个体依据故事逻辑从中进行选择，从而重

新创造自己的生活。b站 up主@艺术菜花 为阿玛尼拍摄

的创意广告短片《受伤的天鹅与她的红丝绒》，达到 3

00 万＋播放量，该短片以《布达佩斯大饭店》的电影美

学为参考，通过短片主角“接受自己的不完美”的心态

转变，与当下年轻人的心理状态相呼应，激发消费者的

情感共振，深度植入品牌文化。

全民社交时代，品牌开始打造自己的私域流量池，

而内容平台以其能够在多领域和场景下介入用户日常

生活和消费决策，成为争夺流量自主权的重要赛道。因

此，品牌商对种草内容提出了更高的要求，同时也对“种

草人”的内容创作能力有了新的期待。当下，种草营销

进入下半场，品牌应当建设专门的内容团队，注重优质

内容的产出，并进行持续的量化评估，打造品牌的内容

壁垒，以获取持久长效的曝光和转化。
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