
今年暑期檔，動畫電影《牛來》從「無人問津」逆襲成為票房黑馬，放映時間延長至國慶假期，預測總
票房約6,400萬元（人民幣，下同），累計觀影人次超230萬。相較於上映首九天累計票房7,169元的冷
淡，如今《牛來》不僅收穫網絡熱度與票房雙高，其周邊產品亦在網絡熱銷，甚至在股市和加密貨幣圈引
發熱炒，《牛來》的逆襲之路更帶動所謂「Scornomics（嘲諷經濟學）」的興起。城
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粗糙畫風、荒誕劇情，直
白簡單對話……《牛

來》剛剛上映時，這部排片
少、幾乎沒有宣傳的「手搓」
作品並沒有得到太多正面評
價，8月 5日上映首日票房僅
342元（人民幣，下同），上映
9天累計票房僅7,169元，總觀影
人次只有236人，創下今年內地
院線動畫電影票房最低紀錄。有
網友吐槽該作品「如同3D新手入
門作品，製作標準遠低於院線水
平」。

劣評如潮 反勾起好奇心
不過，在影片上映後的第9天，一
條短片讓《牛來》在購票平台「想
看」熱度急升80倍，此後大量反諷、
獵奇和惡搞式評價湧入社交平台，
「到底能有多爛」變成了一種觀影邀
請，這也直接改變了影片的消費曲
線，影院主動加場，日排片量猛增，

票房一路高漲。8月
15日，《牛來》內
地單日排片升至
1,991場，單日觀影
人次超過1.86萬；
到8月20日累計票
房突破3,000萬元，

8月26日票房進一步突破
5,000萬元，累計觀影人次
近180萬；至9月初票房

突破6,000萬元。
「原先也就是在網上刷到片段覺得

很搞笑，純粹是因為好奇去看的電
影，對於電影製作我們已經有心理準
備了，所以談不上失望，反而是戲院
內不認識的影迷們可以一起大笑、預
測劇情，這種輕鬆的氛圍還是第一次
體驗，我買的票價也就是20多元，能
夠這樣放鬆我覺得很值得。」影迷朱
小姐如此表示。
資料顯示，《牛來》演職人員僅2

人，導演信雨萌身兼數職，同時擔任
導演、配音等，該片於2021年完成立
項備案，並在2024年拿到了國家電影
局的公映許可證，業界估算製作成本
約5萬元至12萬元不等。內地新京報
貝殼財經發布的觀察指出，通過分析
2,426條《牛來》影評發現，儘管大部
分觀眾承認《牛來》粗糙，但這並非
決定影片是否值得觀看的唯一標準，
其中，批評者認為影片粗糙、低質，
擔心「劣幣驅逐良幣」；支持者則為
其真誠、草根點讚，把它視為對工業
爛片的反抗：母子二人花費五年「手
搓」、草根創作和零宣發，與那些製
作精良卻被認為缺乏誠意的商業
片形成了鮮明對比。
從另一角度看，

《牛來》的逆
襲 之

路，讓人們意識到「嘲諷」正在變成
一門可以量化的生意。彭博社早前以
「網絡嘲諷吸引好奇觀眾、推動電影
票房飆升」為題關注《牛來》的逆
襲，其標題中的「Scorn（嘲諷）」隨
後被輿論進一步衍生為「Scornomics
（嘲諷經濟學）」。西班牙媒體Dia-
rio JAEN就直接以「Scornomics」描述
《牛來》因網絡群嘲實現票房逆襲的
現象。作為新晉網絡熱詞，嘲諷經濟
學是指消費者未必因為認可某件商品
而購買，也可能為了吐槽、獵奇、社
交和參與公共話題而消費。當「它究
竟有多離譜」本身成為賣點，差評和
嘲諷同樣可能轉化為流量，最終形成
真實的購買力。

嘲笑轉為實質購買力
這場互聯網情緒推動的狂歡，也早
已延伸至影院外。《牛來》同
款周邊同樣火爆，在淘
寶平台上，從同款
玩 偶 到 T
恤，

《牛來》衍生產品品種豐
富，價格則從幾元到幾十元
不等，有的店舖顯示產品已
售「600+」，還有店舖頁面顯
示超過一千人瀏覽，有拼多多
店舖顯示「牛來」同款周邊手
辦30天銷量超一千件。
如今，《牛來》實時票房依然
在增加，甚至有企業公眾號宣布
將舉辦首屆「牛來」主題動漫
展，並配上「夠獵奇，你就來」的
宣傳標語。業內人士在接受媒體採
訪時指出，《牛來》的誕生源於草
根創作者的長期個人堅持，以及小
微公司試水影視賽道的低成本嘗試，
此次爆紅是網絡傳播催生的意外結
果，並不具備普遍參考意義。

「《牛來》的走紅本質上是
一次情緒價值對內容價值的替
代。」盤古智庫高級研究員江
瀚表示，傳統電影消費遵循的
是「內容質量—口碑傳播—票
房轉化」的線性模型，但《牛
來》徹底顛覆了這一路徑。
「觀眾購票的動機不再是欣賞
一部好作品，而是獲取一種可
分享、可討論的社交體驗。當
『看《牛來》』本身成為一種
集體儀式，電影的內容質量反
而退居次要位置，情緒釋放和
社交貨幣功能成為核心消費驅
動力。」
同時，當前互聯網平台的算
法與獵奇心理形成了共振效
應。江瀚指出，在短視頻主導
的信息生態中，越是反常、越
難以歸類的現象，越容易觸發
算法推薦。「《牛來》恰恰構
成了一種信息缺口，觀眾在B
站、抖音上的吐槽和二次創
作，不斷製造新的互動節點，
將一部邊緣影片推入了主流流
量池。這種『爭議即流量』的
機制，使得《牛來》在傳播層
面獲得了遠超其製作體量的曝
光資源。」
江瀚說：「《牛來》的高票

房、高討論度折射出當下年輕

群體對『鬆弛感』的強烈渴
求。在經濟壓力與生活節奏持
續緊繃的背景下，年輕人越來
越傾向於選擇低門檻、低期
待、高情緒回報的消費方式。
他們選擇這部作品不需要審美
負擔，不需要情感投入，甚至
可以毫無顧忌地吐槽和嘲笑，
這種『無負擔的快樂』恰恰是
高壓生活下的一種心理代償。
從這個意義上說，《牛來》提
供的不是一部電影，而是一個
情緒洩壓閥。」

動畫電影《牛
來》上映，因畫風反差在社交平
台爆紅；片名「牛來」易令人聯
想起「牛市來了」，觸發A股「牛
字輩」個股情緒炒作，隨後BNB
Chain誕生同名Meme幣，成為跨
股圈、幣圈的頗具代表性的「情
緒資產」樣本。
《牛來》上映後在社交平台意
外走紅，「牛來」二字恰好與投
資者常說的「牛市來了」形成諧
音，於是迅速被股民賦予資本市
場含義。8月17日，A股市場名稱
中帶有「牛」字的個股集體走
強，其中羅牛山漲停，金牛化工
一度觸及漲停，銅牛信息盤中一
度上漲約8%，公牛集團也一度漲
超2%。此前一天，同花順熱股榜
前五名中，金牛化工、公牛集
團、銅牛信息就佔據三席。值得
注意的是，這些上市公司與電影
《牛來》並不存在直接業務關
係，市場上漲更多來自名字帶
「牛」以及「牛市來了」的聯
想。
如果說A股炒的是「牛字輩」，

那麼幣圈則更進一步，直接把這
個網絡熱梗變成了一項可交易資
產。

第三方發代幣
市值一度高達1.5億美元
在電影走紅後，BNB Chain上出

現了名為「牛來」的Meme幣。公
開資料顯示，該代幣並非電影製
作方發行，目前亦沒有證據顯示
其獲得電影主創授權或與片方合
作，其價值敘事主要來自《牛
來》電影以及「牛市來了」的網
絡文化。換句話說，一部電影先
變成網絡梗，網絡梗再被直接
「代幣化」。據GMGN數據，該
代幣8月 14日在BNB Chain上線
之初，市值僅約1萬美元，其後價
格波動劇烈，日成交活躍，市值
一度衝高至1.5億美元，到9月20
日市值約為1億美元。
「牛來」隨後迅速進入主流加
密貨幣交易平台。8月30日，幣安
上線「牛來」USDT永續合約，最
高支援10倍槓桿；9月9日，又進
一步開放牛來/USDT、牛來/US-
DC、牛來/TRY現貨交易。幣安

同時為其加上「種子標籤」，明
確提醒這一新上市代幣可能具有
更高波動性和風險。鏈上監測顯
示頭部地址投入7,188美元，盈利
超58.5萬美元，回報率7882.9%；
有交易員 16,552 美元獲 39 倍收
益、120美元本金獲822倍回報。
從股市到幣圈，「牛來」真正

值得關注的或許不是一輪漲跌，
而是一個文化熱梗如何迅速完成
從流量到資金的轉化。在社交媒
體時代，注意力不僅可以製造流
量，也正在越來越快地製造「可
交易資產」。

嘲諷經濟來襲

從《牛來》看互聯網情緒變現

有粉絲自發給《牛來》註冊了
專門賬號記錄票房。
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電影院自製《牛來》電影海報
網友展示的《牛來》同款周邊
產品


