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摘　要　本文以中国最大的短视频平台抖音为对象，综合 12 类数据来源，考察情感类内容在供给、受众、话

语、接收与商业五个层面如何沿性别分化。核心样本取自巨量星图「情感」类目粉丝量前 200 的账号，经两轮
独立判定得到 26 个以两性关系为主业的账号，辅以 224 个账号 2024 年 1 月以来的 52,767 条作品、15 条情感类
与 19 条相亲类视频的口播转写、2,250 条与 2,720 条热门评论、31 个相亲类账号、523 个跨国婚恋类账号、抖
音指数三年日度序列，以及虎扑、小红书的词汇探针与官方婚姻统计。主要发现如下：第一，受众高度分隔。
26 个账号合计观众男女大致各半，但 21 个账号的观众七成以上为同一性别；博主性别并不决定受众性别。第

二，分化最清楚的地方在接收端。两组视频下「指控对方」类评论的比例几乎相同（3.24% 与 3.08%），差别
集中在「自我疲惫」类表达（0.95% 与 4.50%）；以视频为单位的精确置换检验支持这一差异（按表达构成与
按疲惫比例两种统计量，单侧 p 分别为 0.014 与 0.017），且在三种样本定义与三套词表的九种组合中方向一
致。第三，平台上可观测的变现路径与观众性别相关：面向女性观众的账号承接品牌广告与带货，面向男性观
众的账号几乎只剩咨询与私域。第四，婚恋撮合内容三年增长约 6.9 倍，但「脱单」搜索下降；在谈论价格的

相亲视频下，赞数最高的「女方要求」多为借女性口吻的反串。第五，在已判定方向的跨国婚恋账号中，「中
国男性—外国女性」组合的体量约为反向组合的 1.9 倍，且两类账号的观众性别呈镜像分布；这一体量比对尚
未判定方向的 130 个账号较为敏感。本文据此提出，短视频平台上的两性分化不仅表现为「看到的内容不
同」，更表现为同一类内容在不同受众群体中被稳定地接成不同的情绪方向；平台治理目前作用于词与账号，
尚未触及受众分发本身。文末讨论了样本、测量与因果推断上的局限。
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What Has Algorithmic Distribution Done to Gendered Understandings of Intimacy? A Multi-source Review of

Douyin's Relationship-Advice Ecosystem, 2024–2026

Abstract Drawing on twelve data sources, this study examines how relationship-advice content on Douyin divides along
gender lines in supply, audience, discourse, reception and monetization. The core sample consists of 26 accounts, identified

through two independent coding passes, among the 200 most-followed accounts in the platform's official "emotion" creator

category. This is supplemented by 52,767 posts from 224 accounts, transcripts of 34 videos, 2,250 and 2,720 top-ranked

comments, 31 matchmaking accounts, 523 cross-border couple accounts, three years of daily search-index data, keyword
probes on Hupu and Xiaohongshu, and official marriage statistics. Audiences are highly segregated: although the pooled

audience is roughly gender-balanced, 21 of the 26 accounts draw at least 70% of their viewers from one gender, and creator

gender does not predict audience gender. The clearest divergence lies in reception. Accusatory comments occur at nearly

identical rates under videos watched mainly by men and by women (3.24% vs. 3.08%). The difference lies in expressions
of fatigue and self-depletion (0.95% vs. 4.50%), a result supported by exact video-level permutation tests and stable across

nine combinations of sample definition and lexicon. Observable monetization tracks audience gender: accounts serving

women sell advertising and merchandise, while those serving men rely mostly on paid consulting. Matchmaking content

grew about 6.9-fold while searches for "finding a partner" declined, and under price-focused matchmaking videos the most-
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liked "women's demands" are largely satirical impersonations. Among classified cross-border couple accounts, Chinese-

husband/foreign-wife accounts are about 1.9 times as large as the reverse, with mirrored audience compositions, although

this ratio is sensitive to 130 unclassified accounts. Gender division on short-video platforms therefore shows up less as
exposure to different content than as the stable conversion of similar content into different emotional directions by different

audiences. Platform governance so far targets words and accounts, not audience distribution.

Keywords algorithmic recommendation; audience segregation; reception; relationship influencers; gender discourse;

marriage market; Douyin
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1　引言

1.1　问题的提出

2026 年 8 月至 9 月，作者与三位女性朋友自驾穿越西藏阿里环线。长途车程中，情感话题反复出

现，一个细节逐渐清晰：作者使用的一些词，同车的女性朋友没有听过；她们谈论的一些概念，作者也

很少接触。事后，作者借助平台数据整理出两组词。一组主要流行于男性为主的社区，如「散帅」「黄

毛」「龟男」；另一组主要流行于女性为主的社区，如「男凝」「人夫感」「服美役」。两组都常用的

只剩「彩礼」「相亲」「结婚」「离婚」等少数日常词汇（第 4.1 节）。

这一经验观察引出本文的问题：在同一个平台上长期接收推荐内容的男性与女性，是否在形成不同

的两性认知？如果是，这种分化发生在哪一个环节，由什么机制维持？ 在公共讨论中，这类现象常被归

因于「信息茧房」或「算法投喂」，即不同人群被推送了不同的内容。本文试图用可核查的数据把这一

笼统判断拆开：分化究竟发生在供给端（谁在说、说什么）、分发端（谁在看）、接收端（看完之后说

什么），还是商业端（谁为哪一类观众付钱），以及平台之外的婚恋现实在其中扮演什么角色。

1.2　研究对象与范围

本文选择抖音作为研究平台，理由在第 3.2 节详述。简言之，在国内主要内容平台中，虎扑的用户

以男性为主，小红书的用户以女性为主，平台本身已经按性别分开，难以观察「同一平台内部」的分

化；抖音月活跃用户约 10 亿，各家第三方报告估计的男性用户占比在 45% 至 52% 之间，最接近性别均

衡，因而最适合观察平台内部的受众分隔。

研究对象是抖音上以两性关系、婚恋和亲密关系为主要内容的账号及其受众，本文统称「情感内容

生态」。其中包括三类账号：平台官方「情感」类目下的头部账号（主样本），以撮合为业务的相亲类

账号，以及记录跨国婚恋生活的情侣与家庭账号。时间范围以 2024 年 1 月 1 日至 2026 年 9 月为主，搜

索指数回溯至 2023 年 9 月，婚姻登记数据回溯至 2013 年。

需要事先说明的是，本文是一项观察性的多源数据综述，而非实验研究。本文没有注册平台账号去

测量算法实际推送给不同性别用户的内容，也没有获得评论者的性别信息。因此，本文所说的「男观众

组」「女观众组」，均指按账号近 30 天观众性别构成划分的账号组，而不是评论者个人的性别。这一

区别贯穿全文，在第 6 节集中讨论。

1.3　研究问题与本文的贡献

围绕上述问题，本文提出六个研究问题：

RQ1　在最大的综合性短视频平台上，两性话题的词汇是否分层？圈层化的性别词汇与大众化的婚

恋词汇分别出现在哪里？

RQ2　情感类头部账号的受众在多大程度上按性别分隔？这种分隔是否沿博主本人的性别展开？
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RQ3　2024 至 2026 年间，这些账号的供给（账号数量、产量、触达）和话语（标题用词、主张、

价值取向）发生了什么变化？

RQ4　面向不同受众的视频，其评论区在接收方式上是否不同？如果不同，这种差异来自视频内

容，还是来自观看者群体？

RQ5　情感内容的商业模式如何与受众性别相关？平台治理处置的是什么？

RQ6　相亲类与跨国婚恋类内容作为情感内容的延伸，呈现出怎样的供需关系与受众结构？它们与

平台之外的婚姻数据如何对照？

与既有研究相比，本文可能的贡献有四点。第一，在测量上，本文不依赖用户自述或实验账号，而
是用平台自身提供的账号级受众画像来刻画分隔程度，这一思路与以受众构成度量意识形态隔离的研究

相通[1,2]。第二，在分析层次上，本文把「接收」作为独立的观察对象，用评论区的表达方向度量同一类

内容在不同受众中的转化方式，并用视频层面的精确置换检验处理评论嵌套在视频中的统计依赖。第

三，在时间维度上，本文坚持在账号内部比较变化，并报告涨跌账号数。作者在分析过程中发现，把所

有账号的作品合并计算，会被少数高产账号带偏，产生看似显著、实则不成立的「行业趋势」。本文对

这类错误做了修正，并如实报告。第四，在议题上，本文把情感类、相亲类与跨国婚恋类内容放在同一

框架下，并与官方婚姻统计对照，从而把平台内部的话语与平台外部的结构性约束连接起来。

1.4　结构安排

第 2 节回顾算法推荐与受众分隔、接收理论、网络性别话语、情感经济与创作者经济、中国婚姻市

场、平台治理六组文献。第 3 节说明数据来源、样本构建、测量与统计方法。第 4 节按词汇、受众、供

给、话语、接收、商业、治理、婚姻、相亲、跨国婚恋的顺序报告发现。第 5 节讨论这些发现的理论含

义与实践启示。第 6 节讨论研究局限。第 7 节总结全文。附录列出样本名单、词表与补充表格。

2　文献综述与研究问题

2.1　算法推荐、过滤气泡与受众分隔

关于个性化推荐会否把人群隔开，最常被引用的是「过滤气泡」与「回音室」两个概念。Pariser 认

为，搜索与信息流的个性化会为每个用户构造一个看不见的信息世界，削弱其接触异质观点的机会[3]。

Sunstein 从审议民主的角度提出类似担忧，认为按偏好定制的信息环境会减少共同经验，助长群体极化
[4]。他早年的研究也指出，观点相近的人聚在一起讨论，立场往往会向更极端的方向移动[5]。在中文研

究中，「信息茧房」一词广为流行。彭兰指出，茧房并非算法独有的产物，人的选择性心理、社交网

络、平台结构与算法共同作用；破解它同样需要算法优化、供给侧改进与个体媒介素养的共同努力[6]。

经验研究对这一担忧给出了更复杂的回答。Bakshy 等基于 Facebook 的数据发现，用户自己的选择

对跨立场内容接触的限制，比排序算法的作用更大[7]。Flaxman 等发现，社交媒体与搜索引擎在拉大个

体间意识形态距离的同时，也增加了用户对对立观点的接触[8]。Cinelli 等比较了多个平台，发现同质性

聚集在不同平台上的程度不同，与平台的信息流设计有关[9]。围绕 2020 年美国大选开展、于 2023 年发

表的一组大规模实验进一步表明，把算法信息流换成时间顺序流，或把同立场来源的曝光减少约三分之
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一，都显著改变了用户看到的内容，却没有在研究期内显著改变其政治态度[10,11]。同一项目的观察研究

则显示，Facebook 上政治新闻的受众隔离程度很高，并且从「可能看到」到「实际看到」再到「参与互

动」，隔离程度逐级上升[2]。综述性研究据此提醒，现有证据不足以支持笼统的「过滤气泡」恐慌，但

特定平台、特定议题上的隔离值得具体测量[12,13]。

在测量方法上，受众构成是度量隔离的常用途径。Gentzkow 与 Shapiro 用「隔离指数」比较线上与

线下新闻消费，其核心是看一个信息源的受众构成[1]。Webster 与 Ksiazek 用受众重叠度考察媒介碎片化
[14]。本文沿用这一思路，但把对象从政治新闻换成两性与婚恋内容，把隔离维度从党派换成性别。

这一迁移并非只是换个题目。上述研究大多关注美国语境下的政治信息，结论能否推广到短视频平

台上的性别议题，缺乏直接证据。两性议题与政治议题至少有两点不同。其一，性别对多数用户而言是

清晰、稳定、可被平台推断的属性，平台可以直接依据它分发内容。其二，两性内容涉及的不只是观

点，还有情绪、身份与亲密关系中的实际选择，其效果未必体现在「态度」上，而可能体现在面对同一

件事时的情绪反应上。

2.2　从「看到什么」到「怎么接收」

传播研究很早就意识到，受众并非被动接收者。「使用与满足」研究强调受众主动选择媒介以满足

需求[15]。Hall 的「编码/解码」模型指出，同一文本可以被读成主导式、协商式或对抗式，取决于读者

的社会位置[16]。Liebes 与 Katz 对美剧《达拉斯》的跨文化接收研究发现，不同族群的观众对同一剧集

作出系统不同的解读[17]。Radway 对言情小说女性读者的研究则展示了阅读如何成为特定群体安放自身
处境的方式[18]。这些研究共同提示：只测量「推送了什么」是不够的，同一内容如何被不同群体接收，

本身就是需要单独观察的环节。

评论区是观察接收的现成窗口，同时也会反过来塑造其他读者的认知。例证理论认为，人们倾向于
依据少量生动的个例来推断整体分布[19]。实验研究发现，读者会根据新闻下方的网友评论推断公众意见
[20]，不文明的评论还会使读者对议题的风险判断更加两极[21]。换言之，评论区既是接收方式的记录，也

是后来者形成「对方怎么想」这一判断的依据。若评论区中存在大量表演性、反讽性的内容，这一推断

就可能系统性地偏离真实情况。网络反串与恶搞的研究也表明，这类表演并非边缘现象，而是与主流媒

体逻辑相互缠绕的文化实践[22]。

此外，情感类内容往往以博主与观众之间的「准社会关系」为基础。Horton 与 Wohl 最早描述了观

众对媒体人物产生的类似面对面交往的亲密幻觉[23]。在短视频情感内容中，博主以第一人称提供建议、

裁决与安慰，这种关系可能强化观众对博主立场的认同，也使「谁在对谁说话」成为理解内容效果的关

键。

2.3　网络空间中的性别话语

英语世界关于网络性别话语的研究集中在「男性圈」（manosphere）与流行女性主义两端。

Marwick 与 Caplan 分析了男性圈的词汇如何在社群间流动，并与网络骚扰相互强化[24]。Ging 考察了男

性圈内部的不同男性气质，指出其共同底色是一种自认受损的权利感[25]。Banet-Weiser 认为，流行女性
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主义与流行厌女同时在可见性经济中兴起，二者相互对照、相互生产[26]。Gill 则把后女性主义媒介文化

概括为一种感性结构，强调个体选择、自我监控与消费式赋权[27]。

中国语境下的研究同样注意到性别议题与商业、阶层的交织。Peng 对微信公众号「咪蒙」文本的批

判话语分析发现，这类情感内容在宣扬女性经济独立的同时，也建构了一种被女性化的理想男性形象，

其话语深受市场逻辑影响[28]。Han 记录了中国女性主义团体在网络厌女环境中调整行动策略的过程[29]。

Wu 与 Dong 指出，中国网络上的女性主义诉求常与阶层摩擦纠缠在一起[30]。Mao 讨论了社交媒体上的

女性主义行动及其受到的约束[31]。张艺红与李俊一基于微博数据的研究发现，女性感知到的群际威胁会

增加其回避异性社交的倾向，消极情绪起中介作用[32]。

这些研究多以文本与话语为对象，较少把受众构成与商业模式放进同一分析框架。本文关注的正是

这一连接：同一个综合性平台上，谁在说、谁在看、谁付钱，三者如何共同塑造性别话语的形态。

2.4　情感经济、创作者经济与「情感博主」

情感的商品化并非新问题。Hochschild 提出「情感劳动」概念，分析服务业如何管理与出售员工的

情感[33]。Illouz 进一步提出「情感资本主义」，认为情感话语与经济话语在现代社会中相互塑造，心理

咨询式的语言深刻影响了亲密关系的组织方式[34]。

在平台时代，情感内容成为创作者经济的重要品类。关于网红与创作者的研究讨论了可见性劳动、

平台依赖与收入不稳定等问题[35,36]，也注意到这一劳动的性别化特征[37]。广告市场对受众的分类与定价

尤为关键。Turow 分析了广告业如何把受众切分为值得争取的目标与可以忽略的剩余[38]，Napoli 则讨论

了受众如何作为一种被测量、被定价的制度性商品 [39]。在中国平台上，抖音与 TikTok 的平台化路径
[40,41]、快手上的草根创作者[42]以及直播行业的平台、政策与不稳定性[43]都已有研究。汪雅倩与荣懋丹对

哔哩哔哩情侣博主弹幕互动的研究显示，情侣类内容通过互动仪式在博主与观众之间持续生产情感能量
[44]。

对本文而言，这些研究提出了一个可检验的问题：如果广告主对不同性别受众的定价不同，那么情

感博主面向不同受众时的内容策略与变现方式，是否也会随之不同？

2.5　婚姻市场的结构性约束

两性话语并不悬浮在平台之上。经济学把婚姻视为一个存在供需与匹配的市场[45]。在中国，出生性

别比长期偏高导致婚龄人口中男性过剩，学界称之为「婚姻挤压」。人口学模拟显示，这一挤压将持续

数十年[46]。对「失踪女性」后果的研究讨论了大量男性无法成婚的社会影响[47,48]。Wei 与 Zhang 发现，

性别比上升促使有儿子的家庭为在婚姻市场上竞争而提高储蓄[49]。Jiang 与 Sánchez-Barricarte 指出，彩
礼成为婚姻挤压下男性成婚的重要障碍[50]。基于第七次全国人口普查数据的分析显示，婚龄人口性别比

在 2010 至 2020 年间急剧升高，预计 2036 年达到峰值[51]。靳小怡与段朱清基于 2018 年 11 省抽样调查

发现，农村男性的婚姻总成本约为当年农村居民人均可支配收入的 16 倍，且主要由男方承担[52]。

社会学研究从另一侧揭示了女性面临的约束。阎云翔对村庄私人生活的研究展示了彩礼含义的历史
变迁[53]，他关于中国社会个体化的论述也为理解「一个人过」提供了背景[54]。关于「剩女」的研究发

现，受过高等教育的城市女性在传统期待与现代选择之间协商，面临来自家庭与择偶市场的双重压力[55-
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57]。孙沛东对上海人民公园相亲角的研究则展示了父母代际撮合中择偶标准如何被市场化，以及「高人

气、低效率」的矛盾[58]。关于中国城市婚姻与亲密关系的论文集也记录了这一时期婚姻观念的多元变化
[59]。

跨国婚姻研究提供了另一个参照。东亚与东南亚的国际婚姻多沿经济梯度流动[60,61]；上海外籍人士

与中国人的通婚研究则显示，跨国婚姻的动机与叙事随性别组合与社会位置而不同[62]。

这些研究提示，平台上的两性话语至少部分是对真实约束的回应。一个完整的解释需要把平台内部

的分发与平台外部的人口、婚姻、成本数据对照起来。

2.6　平台治理：审核与分发

平台治理研究区分了两种不同的干预。内容审核决定什么可以存在，推荐分发决定什么被谁看到。

Gillespie 指出，审核是平台的构成性功能，却长期隐而不彰[63]；他后来专门讨论了「降权」这一介于删

除与放任之间的治理手段，即通过减少推荐来管理内容[64]。Gorwa 等分析了算法化审核在技术与政治上

的双重难题[65]。Bucher 提出「算法想象」概念，说明用户对算法的理解会反过来塑造其行为[66,67]。在中

国，《互联网信息服务算法推荐管理规定》自 2022 年 3 月起施行，要求算法推荐服务提供者向用户提

供不针对其个人特征的选项，或便捷的关闭算法推荐服务的选项[68]。

2.7　研究缺口

综合上述文献，本文识别出三处缺口。第一，关于算法与隔离的经验研究集中于西方语境下的政治

新闻，较少涉及短视频平台上的性别与婚恋议题。第二，多数研究测量的是「曝光」或「态度」，较少

把同一内容在不同受众中的「接收方式」作为独立变量来观察。第三，性别话语研究多以文本为中心，

较少同时考察受众构成、商业模式与平台外部的婚姻结构。本文第 1.3 节提出的六个研究问题即针对这

三处缺口。

3　数据与方法

3.1　研究设计

本文采用多源观察数据的描述与比较设计。分析单位分为四层：平台、账号、作品、评论。账号层

回答「谁在说、谁在看」，作品层回答「说什么、怎么变」，评论层回答「看完之后怎么接」。此外，

本文还收集了平台用户构成报告、官方婚姻统计与平台治理材料，作为平台内部数据的外部参照。全部

数据来源见表 1。

表 1　数据来源一览

编号 数据 规模 时间窗 / 采集日期 获取方式

D1 巨量星图「情
感」类目账号及
属性

类目内 6,349 个达人，取粉丝量前 200 2026-09-04 巨量星图达人广场榜单
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编号 数据 规模 时间窗 / 采集日期 获取方式

D2 账号观众画像 200 个账号 近 30 天，2026-09-04 星图观众画像（近 30 天看过
其视频的去重用户）

D3 账号作品元数据 224 个账号（星图 193 个、相亲类 31
个），52,767 条作品

2024-01-01 至 2026-09-06 多个渠道采集，按作品编号去
重合并

D4 视频口播转写 情感号 15 条，相亲号 19 条 采集于 2026-09-06 至 09-
15

下载视频后用 faster-whisper 转
写

D5 情感号热门评论 30 条视频，4,430 条；核心样本 15 条
视频，2,250 条

2026-09-04 按平台默认热度排序，取每条
视频前 150 条

D6 相亲类账号、简
介与评论

31 个账号，11,867 条作品；19 条视
频，2,720 条热门评论

2026-09-08 至 09-16 关键词搜索与账号主页

D7 跨国婚恋类账号 523 个账号，其中 335 个为情侣或家庭
账号；71 个匹配星图

2026-09-18 26 个关键词的用户搜索与视
频搜索；星图按昵称严格匹配

D8 抖音指数 47 个关键词，其中 33 个被收录 日度，2023-09-06 至
2026-09-06；另有近 30 天
查询

创作者中心关键词指数页面

D9 跨平台词汇探针 虎扑 70 帖 4,337 条回帖；小红书 27 个
词各 20 条热门笔记

2026-09-18 虎扑公开帖子页、小红书搜索
结果

D10 平台用户性别构
成

6 家平台 各家最近一份可查出处的
公开报告

第三方研究机构报告与平台财
报

D11 官方人口与婚姻
统计、政策文件

全国结婚登记 2013—2026 年上半年；
七普；上海婚姻登记；中央一号文件
等

截至 2026-08-12 民政部、国家统计局、上海市
民政局发布及权威媒体转载

D12 平台治理材料 7 份平台公告或报道；9 批被点名处置
的账号

2018—2026 平台公告、网信办案例通报、
媒体报道

注：D3 中 97 个情感候选账号的作品为 43,509 条，26 个核心账号的作品为 9,569 条。D5、D6 与补充采集的 1,265 条相亲评论合计
8,415 条，用于第 4.1 节的词汇探针。

3.2　平台选择

表 1 中 D10 汇总了六家平台最近一份可查出处的用户性别构成（图 1）。虎扑用户约九成为男性，

小红书用户约七成为女性，这两个平台本身已按性别分开。哔哩哔哩略偏男性，快手与微博略偏女性。

抖音没有官方口径，各家第三方报告估计的男性占比在 45% 至 52% 之间，月活跃用户约 10 亿。本文据

此选择抖音。只有在男女用户都大量存在的平台上，才能观察平台内部的分发是否把两个群体隔开。
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图 1　六家平台用户中男性的占比

来源：虎扑为易观千帆数据（界面新闻 2021 年转引），虎扑 2025 年自述约九成为男性；哔哩哔哩为极光月狐 2025 年 4 月数据，月
活 3.68 亿引自 2025 年一季度财报；抖音为多家第三方报告区间，月活 10.01 亿引自 QuestMobile 2025 年 3 月；快手为 CTR 与快手联
合发布的《2025 快手内容消费行业数据报告》，月活 7.15 亿引自 2025 年二季度财报；微博为微博数据中心 2024 年三季度数据；小
红书为官方招商通案（千瓜 2025 年 4 月转引）。各家口径不一，仅作量级参照。

3.3　情感类账号样本

抽样框。 巨量星图是抖音官方的广告撮合平台，其达人广场按内容类型给账号打标签。本文以「情

感」标签下的全部 6,349 个达人为抽样框，按粉丝量取前 200 个账号，合计粉丝约 5.91 亿。选择星图而

非关键词搜索，是为了避免按研究者预设的词表选人，同时保证每个账号都有平台提供的受众画像与商

业数据。

判定。 「情感」类目的边界相当模糊，其中混有国学、心灵鸡汤、亲子、养生与带货账号。仅凭近

期标题中的关键词筛选容易误判。例如，一个以国学与人生感悟为主业的账号近期发过一条标题含「婚

姻」的视频，就会被关键词选入，但其三年点赞最高的作品全是国学内容。因此，本文逐一阅读账号标

题，按「是否以两性关系为主业」进行判定。

判定分两步。第一步，以最近 10 条标题中两性关键词占比不低于 30% 为宽口径预筛，得到 97 个候

选账号。其余 103 个账号事后补读了最近 10 条标题，无一符合判定标准，另有 8 个账号无文字标题，

无法判断。第二步，对 97 个候选账号进行两轮互不参照的判定。第一轮阅读最近 10 条标题并抽查三年

作品；第二轮只读三年内点赞最高的 8 条与随机抽取的 6 条标题，以其中六成以上讨论两性关系作为标

准。两轮判定均由大语言模型在不同会话中完成，判据事先写定，两轮之间不共享结果。被排除的账

号，主业包括保健品直播带货、国学与人生感悟、形象气质与女性成长、亲子与生活记录等。还需要说
明一点：作者在研究开始前没有关注过主样本中的任何一个账号，样本来自平台榜单与事先写定的判定

规则，而不是作者自己的推荐流。

两轮判定的一致性见表 2。在 97 个候选账号中，两轮均判为情感号的 26 个，只有一轮判为情感号
的 11 个，均未判为情感号的 60 个。Cohen's κ 为 0.74[69]，按通行标准属于「高度一致」 [70]。需要指

出，κ 衡量的是两轮判定之间的稳定性，而非判定的效度；大语言模型用于文本标注的可行性已有研究
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支持，但同样存在系统偏差的风险[71,72]。本文以两轮均判为情感号的 26 个账号为主样本，只有一轮判

为情感号的 11 个为争议样本，二者之并集 37 个为宽样本。主要结论均在主样本与宽样本下复核。

表 2　情感类账号样本的筛选与判定

步骤 账号数 说明

星图「情感」类目 6,349 平台官方分类

粉丝量前 200 200 合计粉丝约 5.91 亿

宽口径预筛（近 10 条标题两性词 ≥30%） 97 其余 103 个补读后无一符合

第一轮判为情感号 33 读近 10 条并抽查三年作品

第二轮判为情感号 30 读三年点赞前 8 条与随机 6 条

两轮均判为情感号（主样本） 26 观众男多 10 个，观众女多 16 个

仅一轮判为情感号（争议样本） 11 例如星座类、生活记录类账号

排除 163 其中 29 个偶有涉及，134 个主业不在两性关系

注：两轮判定在 97 个候选账号上的一致率为 88.7%，Cohen's κ = 0.74。主样本与争议样本名单见附录 A。

受众性别与分组。 星图的观众画像统计的是近 30 天看过该账号视频的去重用户，而非粉丝。二者

可能差异很大。例如，有博主在简介中自称女粉占六成，其近 30 天观众中男性却占七成以上。本文以

观众画像中的男性占比刻画账号受众，男性占比超过 50% 的账号记为「观众男多组」，其余记为「观众

女多组」。为行文简便，下文也沿用网络文学行业的说法，分别称为「男频」与「女频」，但其含义仅

指受众构成，与博主性别无关。博主性别取自星图账号属性，在主样本中逐一人工核对。

3.4　作品语料与三年面板

作品元数据经多个渠道采集后按作品编号去重合并，最终获得 224 个账号 2024 年 1 月 1 日以来的

作品 52,767 条。其中 97 个候选账号为全部可见作品，共 43,509 条，主样本 26 个账号 9,569 条（2024、

2025、2026 年分别为 3,787、3,108、2,674 条）；其余 96 个星图账号只采集了少量近期作品，共 889

条；另有 31 个相亲类账号的 8,369 条，这部分并不完整，相亲类账号的作品统计以 D6 为准。每条作品

包含标题、发布时间、时长、点赞、评论、分享与收藏数。

本文的时间比较一律在账号内部进行：先在每个账号内计算某项指标在 2024 与 2026 年的取值，再

汇总上升与下降的账号数，并报告账号层面的中位数。本文没有采用把所有作品倒在一起计算占比的做

法，因为这种合并口径会被少数高产账号主导。本文在分析中已经遇到过这一问题（辛普森悖论[73]），

第 4.3 节将报告一个实例。依据分析目的，本文使用了几种不同的面板：名词与词族的原始分析使用宽

样本中 2024 与 2026 年均发布至少 30 条作品的 20 个账号，并在主样本的对应面板（14 个账号）上复
算；触达分析使用主样本中三年均持续发布的 16 个账号；逐年重判使用 97 个候选账号中各年发布至少

15 条的账号。

平台上能看到的作品是经过删除与清理后留存下来的，这可能造成幸存者偏差。本文做了三项检

查：面板账号的月度留存作品数没有随时间明显上升；2024 年各季度的两性话题占比没有异常偏低；已
知被全平台封禁的账号不在榜单中，本文将其作为「平台外」的案例单独讨论。
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3.5　视频口播与评论语料

视频。 2026 年 9 月 4 日的初始抽样从 97 个候选账号中按评论数各取 15 条观众男多与观众女多账

号的视频，共 30 条。其中来自主样本 26 个账号的有 15 条（观众男多 7 条，观众女多 8 条）。本文将
这 15 条视频下载后用 faster-whisper 转写为文字，观众男多组 7 条共 2,217 字，观众女多组 8 条共 8,121

字。转写文本只用于摘录博主的主张原话，不用于计算词频密度，因为 15 条的样本量不足以支持稳定

的密度比较。

评论。 每条视频取平台默认排序下的前 150 条热门评论，昵称在采集时即已脱敏，不含评论者的性
别信息。主样本 15 条视频下共 2,250 条评论（观众男多组 1,050 条，观众女多组 1,200 条）；30 条视频

的扩展池共 4,430 条，用于敏感性检验。需要强调，热门评论是平台排序机制挑选的结果，不是评论总

体的随机样本。但也正因如此，它恰好是普通观众打开评论区时首先看到的内容。本文曾尝试推断评论

者的性别，但所得结果对所有账号取值相同，无法使用，已全部作废。

3.6　相亲类账号与评论

相亲类账号不在星图「情感」类目中。本文通过抖音搜索「相亲」「说媒」「红娘」等词取得候选

账号，保留作品不少于 20 条、且昵称含相亲类词汇或三成以上作品含相亲类词汇的账号，共 31 个，

2024 年以来作品 11,867 条。其中 29 个账号有简介，本文按简介内容将其分为服务号（写明门店、线下

活动、一对一撮合、价格或联系方式）22 个、内容号（写明剧情演绎、实拍、节目）7 个与性质不明 2

个。星图可查到受众画像的相亲类账号有 7 个。

相亲类视频以关键词搜索结果为抽样框，人工剔除非相亲内容后保留 19 条，全部转写，并采集热

门评论共 2,720 条（18 条各 150 条，1 条 20 条）。19 条口播按内容类型与立场逐条归类（附表 C3）。

3.7　跨国婚恋类账号

以「外国媳妇」「洋媳妇」「外国老公」「洋女婿」「嫁给老外」「跨国婚姻」「混血宝宝」等 26

个关键词，分别进行抖音用户搜索与视频搜索，合并去重后得到 523 个账号，其中 335 个的昵称、简介

或近期标题含情侣或家庭词汇。方向按「谁是外国人」判定：写明外国妻子、外国女友或外籍女性嫁到

中国的，记为「国男外女」；写明外国丈夫、外国男友或中国女性嫁往国外的，记为「国女外男」。判

定先用规则，再对粉丝量较大的账号逐一人工核对。最终国男外女 115 个，国女外男 87 个，两者兼有 3

个，未能判定方向 130 个。星图按昵称搜索并严格核对昵称或用户编号后，匹配到 71 个账号（国男外

女 36 个，国女外男 35 个），取其观众性别、15 天涨粉率与近 30 天粉丝日线。初次匹配时曾出现 15 个

错配，已全部删除重取。星图账号编号的高位可解析出建档时间，本文以此近似账号进入商业化体系的

时间。

3.8　跨平台词汇探针

为回答 RQ1，本文选取三组词：主要流行于男性社区的圈层词（如「散帅」「黄毛」「龟男」「力

工」「捞女」），主要流行于女性社区的圈层词（如「男凝」「人夫感」「服美役」「淡人」「捞男」

「配得感」），以及大众婚恋词（「彩礼」「相亲」「结婚」「离婚」「情绪价值」）。女性社区圈层
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词经过三道筛选：在抖音指数中是否被收录及搜索人群的性别构成；在小红书热门笔记中的点赞量；在

抖音标题、评论与虎扑回帖中的出现频率。「上桌」「松弛感」「精神内耗」等在抖音被收录且搜索人

群男女接近的词，按大众词处理，不纳入此组。筛选没有使用统一的数值阈值，表 3 中除「集美」以外

的 6 个词是作者从 26 个候选词中挑出的代表；同样指向两性关系但未列入的词，在抖音标题中也很少

出现。完整筛选结果见附表 C4。

在三个平台上分别测量这些词。抖音为 D3 中 224 个账号 2024 年以来的 52,767 条作品标题（含相

亲类账号）与 8,415 条评论，并查询抖音指数是否收录。虎扑为相亲、彩礼、结婚、离婚四个话题下回

复最多的 70 个帖子的第一页回帖，共 4,337 条。小红书为每个词按热度排序的前 20 条笔记的最高点赞

数。多义词需要特别处理。例如，「黄毛」在小红书上多指发色，「力工」多指安装工人，「集美」可
指厦门的集美区。这类词在相应平台上不作比较。「散帅」是与「集美」相对的男性称呼，只统计明确

用作称呼的笔记。

3.9　外部统计与治理材料

婚姻登记数据取自民政部历年统计与季度数据，其中 2026 年上半年数据发布于 2026 年 8 月 12 日
[74]。20 至 40 岁人口性别差取自国家统计局对第七次全国人口普查数据的解读[75]。上海的婚姻登记、初
婚年龄与家庭户规模取自上海市民政局与普查公报。彩礼水平没有官方统计，本文并列两项非官方调查

的结果[76,77]。平台治理材料包括平台公开的治理公告、网信办的案例通报与主流媒体报道，按事件整理

为时间线（第 4.8 节）。

3.10　测量

标题用词。 「各自爱看什么」按账号计算：一个词若在某账号标题中出现至少 2 次，记该账号使用

该词；比较两组中使用该词的账号比例。名词分析用 jieba 分词取名词性词语，在账号内部比较 2024 与

2026 年含该名词的作品比例，变化超过 ±0.5 个百分点记为上升或下降[78]。判别词分析采用对数几率比
[79]。

词族。 本文预先定义了若干词族，例如「清醒·看清」「委屈·累·消耗」「退出·分开」「一起·未来·

目标」，按账号内部比较其在标题中的占比（附录 B）。

触达。 平台不公开他人作品的播放量，本文以单条作品点赞数的年度中位数作为触达的代理指标，
只计算发布满 60 天（截至 2026 年 7 月 8 日）的作品，以减少新作品点赞尚未累积带来的偏差。星图提

供的「30 天涨粉量」字段对部分账号明显异常（如取值超过账号粉丝总数），本文弃用，改用「15 天

涨粉率」。

评论的接收方向。 本文用两组词表度量评论的情绪方向。「指控」类指向对方，如「算计」「套

路」「拿捏」「图钱」「提防」；「疲惫」类指向自身，如「累」「撑不住」「委屈」「内耗」「崩

溃」「把自己弄丢」。每组词表设宽、中、严三个版本，严格版只保留歧义最小的词（附录 B）。一条

评论只要命中某组词表即计一次。本文的主要指标是命中两类词表的评论比例，以及二者之比。

反串。 相亲评论中存在大量借女性口吻、以夸张要求取笑对方的表演性评论，本文称为「反串」。

原始规则识别三类：一字不差复制的择偶清单模板，金额不低于 500 万元的彩礼加码接龙，以及「年龄
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越大越值钱」式的反向励志。本文在此基础上增加「晚遇良人」模板与「大龄逆袭」叙事两类，形成扩

展规则。两套规则的结果都会报告（附录 B）。

商业指标。 包括星图 60 秒视频挂牌价、历史成交记录、近 30 天带货交易额区间与直播天数，以及

简介中的商业信息（门店、课程、咨询、联系方式、自报粉丝画像）。本文以「每万粉挂牌价」比较不

同账号的广告定价。

搜索指数。 抖音指数为平台加权的相对指标，不等于搜索次数，平台也未公开其构成。比较年度变

化时，本文统一采用每年 1 月 1 日至 9 月 6 日的同期均值，以避免 2026 年只有部分月份、而春节等季

节因素集中在年初造成偏差。

3.11　统计推断

本文以描述统计为主。组间比例差异用 Fisher 精确检验，账号内部涨跌用符号检验（二项检验），

连续变量的组间比较用 Mann-Whitney U 检验，相关用 Spearman 秩相关。评论嵌套在视频之中，同一视

频下的评论并不独立，直接按评论计算的 p 值会高估显著性。因此，对第 4.6 节的核心结论，本文额外

以视频为单位进行精确置换检验：把 15 条视频在两组之间的全部 C(15,7) = 6,435 种分法逐一枚举，计

算观测统计量在置换分布中的位置[80]。除特别说明外，检验均为双侧。

本文的许多比较是在分析过程中逐步形成的，属于探索性分析，没有进行多重比较校正。因此，本

文把 p 值作为证据强度的参考，而非判定「是否存在效应」的门槛，并同时报告效应大小、涉及的账号

数与视频数、以及结论在不同口径下是否稳定。第 6 节的表 15 对主要发现的证据强度作了分级。

3.12　研究伦理与 AI 辅助说明

本文使用的数据均为平台上公开可见的内容与公开发布的统计。本文点名引用的博主均为粉丝量在

百万级以上的公开账号，引用的是其公开发布的作品标题与口播。评论只引用内容，不引用任何评论者

信息，评论者昵称在采集时已脱敏。数据采集只涉及公开可见的内容，并控制了采集频率。出于平台协

议与隐私考虑，本文不公开原始数据，汇总结果与分析代码可向作者索取。

本研究的数据采集脚本、账号判定、统计分析与论文起草均在 AI 编程助手的协助下完成。2026 年

9 月 4 日至 21 日的数据采集与初步分析使用 Anthropic 的 Claude Fable 5.1，本文的数字重算、统计检验

与成稿使用 Claude Opus 5.5。作者对研究问题、方法取舍与全部结论负责。凡涉及对博主、平台或群体

的判断，本文仅针对结构与机制，不评价任何个人。

4　研究发现

4.1　两本词典：圈层词与大众词的平台分布（RQ1）

表 3 报告了 20 个词在抖音、虎扑与小红书上的分布。结果可以概括为三层。
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表 3　两性词汇在三个平台上的分布

组别 词 抖音标题（条 ·

账号数）

抖音评论

（条）

抖音指数（近 30 天均值 · 搜

索者男性占比）

虎扑回帖

（‰）

小红书热门笔记

最高赞

男性社区圈层词 散帅 0 · 0 0 未收录 0.0 19

黄毛 6 · 3 1 未收录 0.0 词义不同，不比

龟男 0 · 0 0 未收录 3.7 词义不同，不比

力工 10 · 6 5 未收录 2.3 词义不同，不比

捞女 22 · 11 0 未收录 0.2 1.3 万

女性社区圈层词 集美 1 · 1 3 13.1 万 · 57% 0.7 词义不同，不比

男凝 0 · 0 0 未收录 0.0 15.8 万

人夫
感

1 · 1 0 未收录 0.0 11.8 万

服美
役

1 · 1 0 未收录 0.0 1.5 万

淡人 6 · 6 1 4.4 万 · 25% 0.0 6.9 万

捞男 3 · 3 0 未收录 0.0 2.7 万

配得
感

24 · 11 0 未收录 0.0 3.4 万

已进入大众话语 恋爱
脑

145 · 33 19 12.6 万 · 41% 0.9 3.4 万

舔狗 47 · 11 14 9.3 万 · 62% 1.2 3.5 万

老实
人

55 · 29 7 9.4 万 · 56% 0.5 词义不同，不比

大众婚恋词 彩礼 231 · 37 148 72.2 万 · 53% 66.2 7.7 万

相亲 3,286 · 66 233 148.2 万 · 54% 20.1 13.7 万

结婚 567 · 95 390 440.9 万 · — 88.8 7.1 万

离婚 231 · 42 92 245.6 万 · 45% 42.4 1.8 万

情绪
价值

69 · 36 19 6.1 万 · 47% 1.8 3.3 万

注：抖音标题为 224 个账号 2024 年以来的 52,767 条作品（即 D3，含相亲类账号），评论为全部 8,415 条已采集评论；抖音指数
「未收录」为页面原话，均值为 2026 年 8 月 16 日至 9 月 16 日的搜索指数；虎扑为相亲、彩礼、结婚、离婚四个话题下回复最多
的 70 帖的 4,337 条回帖；小红书为按热度排序的前 20 条笔记中的最高点赞数；「词义不同」指该词在小红书上主要用于其他含义
（如「黄毛」多指发色）。

第一，大众婚恋词在三个平台上都被大量使用。「结婚」在抖音评论中每千条出现 46 次，在虎扑

相关回帖中每千条出现 89 次。「彩礼」「相亲」「离婚」在三个平台上都有可观的频次。它们的抖音

搜索人群男女大致各半，男性占比在 45% 至 54% 之间。

第二，圈层词在抖音头部内容中几乎缺席。在 52,767 条标题中，「散帅」「龟男」「男凝」均为 0

条，「人夫感」「服美役」各 1 条，抖音指数对这些词的页面提示为「暂未收录」。但它们并未消失，

而是集中在各自的社区。虎扑步行街一条关于「黄毛」的帖子有 1,220 条回复，一条自称「龟男」求助

的帖子有 229 条回复。小红书一条带有「男凝」标签的视频获得 15.8 万赞，关于「人夫感」的笔记有两



16

条超过 10 万赞。「集美」与「散帅」原本是一对男女称呼，命运却不相同。「集美」曾进入抖音，近

30 天搜索均值 13.1 万，但三年间年均搜索下降约七成（第 4.5 节）；「散帅」则在本文探测的三个平台

上都没有形成规模。

第三，圈层词即使在自己的社区，也只在特定帖子里活跃。在虎扑以相亲、彩礼、结婚、离婚为话

题的 4,337 条回帖中，「龟男」每千条仅 3.7 次，「黄毛」为 0，而大众婚恋词占了相当比例。

介于两者之间的是「恋爱脑」「舔狗」「老实人」一类词。它们起源于特定社区，如今已进入大众

话语，在三个平台上都能见到，在抖音上也被收录。第 4.5 节将显示，这类词正在抖音头部账号的标题

中减少。

需要强调，「在本文采集的样本中未出现」不等于「平台上不存在」。本文采集的是情感类与相亲

类头部账号，探针只能说明这些词没有进入头部情感内容，不能说明它们在抖音上完全不存在。就本文

的问题而言，这一发现的含义是：同一平台上的两性讨论，至少在头部内容层面，是用大众词进行的，

男女共享同一套词汇。因此，如果存在分隔，它应当不在词汇层面，而在别处。

4.2　受众分隔：没有公共讨论的「情感」类目（RQ2）

主样本 26 个账号合计粉丝 7,310 万，近 30 天观众合计约 9,729 万人次，其中男性占 48.2%，总体接

近性别均衡。但逐个账号看，情况完全不同。26 个账号中，观众男性占比超过 50% 的有 10 个，其余 16

个以女性观众为主（附表 A1）。按观众人数加权，观众男多组的观众中男性占 70.4%，观众女多组的观

众中女性占 76.5%。在 26 个账号中，有 21 个的观众七成以上来自同一性别；最均衡的一个账号，男性

观众也只占 41.9%。换言之，这个类目在总体上男女各半，却没有一个账号的观众是男女各半的。对一

个在该类目中刷视频的用户而言，他或她大多数时候接触的，是以同性观众为主的账号。

分隔是否沿博主性别展开？如果「男看男、女看女」，男博主的观众应以男性为主，女博主的观众

应以女性为主。表 4 显示事实并非如此。14 位男博主中，10 位的观众以女性为主；12 位女博主中，6

位的观众以男性为主。「博主与主要观众性别相反」的账号共 16 个，占 61.5%。Fisher 精确检验不能拒

绝博主性别与观众性别相互独立的假设（p = 0.42），但点估计的方向与「同性匹配」相反（同性匹配的

比值比为 0.40）。

表 4　博主性别与观众多数性别

观众男多 观众女多 合计

男博主 4 10 14

女博主 6 6 12

合计 10 16 26

注：Fisher 精确检验 p = 0.42；博主与观众性别相反的账号 16 个（61.5%），二项检验 p = 0.33。男博主账号观众中男性占比的均值
为 37.8%，女博主为 47.3%（Mann-Whitney p = 0.40）。
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图 2　26 个账号的观众男性占比（按博主性别分行）

图 2 直观地呈现了这一点：两行里都有蓝点和红点，观众性别并不随博主性别整齐排列。面向男性

观众的账号中，有女博主讲「男人的浪漫是真实的，女人的浪漫是现实的」；面向女性观众的账号中，

有男博主讲「有女朋友之后有哪些事绝对不能做」「爱是尽可能不包容」。因此，本文此后一律按观众

构成分组，不按博主性别分组。

按粉丝量计，四种组合中体量最大的是男博主面向女性观众的账号，占 26 个账号粉丝总量的

34%；其次是女博主面向女性观众（30%）与女博主面向男性观众（24%）；男博主面向男性观众的账

号只占 13%。

由于样本只有 26 个账号，本文不宣称「异性博主更受欢迎」是一个统计上确立的规律。可以确定

的是，分隔并不沿博主性别展开。决定一个账号属于哪一边的，是谁在看。

4.3　供给的三年变化：号、产量与触达（RQ3）

讲两性的账号多了几个？ 本文在 97 个候选账号中逐年重新判定：某账号当年发布至少 15 条作品、

且标题提及两性词汇的比例不低于 40%，即记为当年「在讲两性」。按此标准，2024、2025、2026 年分

别有 26、27、33 个账号在讲两性，当年活跃账号分别为 73、77、85 个。在两年均活跃的 65 个账号

中，21 个始终在讲，3 个退出，2 个转入，老账号几乎没有改变方向。增量来自新账号：2024 年尚未形

成规模、2026 年开始高产的新账号有 10 个，其中 7 个面向女性观众，3 个面向男性观众。把门槛换成

30% 或 50%，逐年账号数分别为 31、33、40 与 21、23、27，方向一致。

「越来越多」是怎么来的？ 如果把所有账号的作品合并计算，两性话题标题的占比上升得很快。但

这一合并口径被少数高产账号主导。表 5 比较了四个面板的合并口径与账号中位数口径。以主样本中三

年都持续发布的 17 个账号为例，合并占比从 17.2% 升至 23.1%，账号中位数只从 2.9% 升至 4.2%，上升

与下降的账号几乎一样多（7 升 6 降 4 持平）。产量前 5 的账号贡献了该面板 2026 年作品的 75.2%。其

中 3 个账号几乎全部作品都在讲两性（2026 年占比分别为 57%、78% 与 83%），它们合计占同面板

2026 年作品的 32.3%。
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表 5　两性话题标题占比：合并口径与账号中位数口径（2024→2026）

面板 账号数 作品数 合并占比（%） 账号中位数（%） 升 / 降 / 平 产量前 5 账号占比（%）

主样本三年持续发布 17 7,913 17.2 → 23.1 2.9 → 4.2 7 / 6 / 4 75.2

宽样本三年持续发布 25 13,550 11.5 → 36.6 4.0 → 5.7 11 / 7 / 7 59.3

97 个候选账号 64 34,817 14.5 → 29.2 3.5 → 6.2 30 / 18 / 16 25.3

全部采集到数据的账号 73 40,485 14.0 → 22.9 3.4 → 5.7 31 / 22 / 20 29.9

注：两性话题按标题中的性别词汇正则匹配；「升 / 降」以账号内部变化超过 ±2 个百分点计。

作者在分析早期曾依据合并口径得出过几个结论，后来均被推翻。例如，「面向男性观众的账号从

国学鸡汤改讲两性」，实际上某话题标签的激增几乎全部来自单个 AI 批量生产的账号；「女性相关标

题占比从 21.5% 升至 35.1%」，按账号中位数计算只从 5.5% 升至 9.6%，且升降互见。这些修正说明，

在平台内容研究中，合并占比必须与账号中位数、涨跌账号数和产量集中度一并报告[73]。

幸存者偏差检查。  面板账号  2024 年各季度的两性话题占比分别为  12.7%、15.3%、13.2% 与

14.5%，早期没有异常偏低；2025 年各季度为 16.6% 至 21.1%，2026 年前三季度为 20.2% 至 26.7%。占

比的抬升发生在跨年之后。早期删帖可能使 2024 年的数字略偏低，但不足以制造这一趋势。因此，这

组曲线可以视为下限。

触达。 平台不提供三年的粉丝曲线，本文用两把尺子代替。第一把是星图的 15 天涨粉率：观众男

多组 10 个账号中 7 个在掉粉，中位数 −0.17%；观众女多组 16 个账号中 14 个在掉粉，中位数 −0.16%。

两组当下都在缓慢流失粉丝，速度相近。第二把是单条作品点赞的年度中位数（图 3）。三年都持续发

布的 16 个账号中，观众男多组 6 个账号有 5 个逐年下降，没有一个逐年上升；观众女多组 10 个账号中

4 个逐年下降、2 个逐年上升，2026 年与 2024 年相比 5 升 5 降。结合新进场账号以女频为主（7 比

3），本文把这一格局概括为：男频在萎缩，女频在换血。

图 3　三年持续发布的 16 个账号：单条作品点赞中位数（2024—2026）

注：只计发布满 60 天的作品（截至 2026 年 7 月 8 日），按发布年份分组。



19

形式。 在三年持续发布的账号内部，视频变长了：观众男多组 6 个账号全部延长，观众女多组 11

个账号中 9 个延长。收藏与点赞之比上升（6 升 0 降，8 升 3 降），分享与点赞之比下降（1 升 5 降，3

升 8 降）。情感内容正从适合转发的短句，向适合收藏的长讲解转变。

4.4　教什么：标题、口播与价值取向（RQ3）

标题用词。 按「标题中使用某词至少 2 次的账号占比」比较两组，差异最大的词见表 6。观众男多

组独有或偏多的是「兄弟」「遗憾」「讨好」「温暖」「痛苦」「伤害」「真心」「善良」等偏感受的

词；观众女多组偏多的是「亲密关系」「判断」「认知」「内耗」「心态」「女性」等偏分析的词。星

图内容主题的点赞加权也呈现相同倾向：观众男多组中男性观众点赞占比最高的主题是「有趣剧情创

作」「情感演绎」，观众女多组中女性观众点赞占比最高的主题是「个人成长」「夫妻情感」「家庭生

活记录」。2024 年以来作品的时长中位数，观众男多组为 42 秒，观众女多组为 56 秒。

表 6　两组账号标题中差异最大的词（使用该词至少 2 次的账号占比，%）

观众男多组偏多 男多 / 女多 观众女多组偏多 男多 / 女多

兄弟 50 / 0 亲密关系 0 / 31

朋友 70 / 25 判断 10 / 38

遗憾 50 / 6 恋爱 50 / 75

讨好 50 / 6 内耗 10 / 31

温暖 50 / 6 男朋友 10 / 31

痛苦 50 / 13 认知 10 / 31

伤害 60 / 25 结婚 50 / 69

真心 40 / 6 心态 20 / 38

注：观众男多组 10 个账号，观众女多组 16 个账号。表中的词是事后按差异大小挑出的，存在选择效应，只作描述，不作检验。

两组标题中出现最多的名词也不同。在宽样本面板中，观众男多组标题最常出现的名词是「男人」

（11.3%），其次才是「女人」（7.4%）；观众女多组则是「女人」（17.6%）多于「男人」（9.5%）。

也就是说，两组内容谈论最多的，都是与其主要观众同性别的人。换一个角度，也可以看某个话题被送

到了谁那里：以各账号近 30 天的观众人数加权，标题含「钱、房、车」的账号，其观众中男性约占

65%；标题含「情绪」的，男性约占 21%；26 个账号的整体基准为 48%（附表 C5）。由于每个话题只
涉及 5 至 15 个账号，这一结果只作参考。

需要说明，表 6 中的词是按差异大小事后挑选出来的，账号数也只有 10 与 16 个。因此，「男观众

看的号偏感受，女观众看的号偏分析」是一个描述性的概括，而非统计推断。本文的另一项计算与之方
向一致：在宽样本中作品不少于 60 条的 32 个账号里，观众男多组的标题中直接对「你」说话的比例，

账号中位数为 30%，观众女多组为 21%；12 个男频账号中有 9 个高于总体中位数，女频为 20 个中的 7

个。

口播的主张。 15 条转写视频中，面向男性观众的 7 条多为考题、筛选规则与对某种说法的反驳。
例如：「你曾经爱过的女人……问你借 3000 块钱，你是借还是不借？」「她在养鱼，你是小虾米，你
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没有吃醋的资格」；以及把「女权、女性成长、girls help girls」称作「让你付费的推销话术」。面向女

性观众的 8 条多为立规矩、裁决与自我保护。例如：「七条规矩……叫你男朋友过来看」「人是很难改

变的，试图改变别人的自己有多愚蠢」「靠男人是双倍的痛苦」「生育权在女人」。概括而言，面向男

性观众的视频在与一套说法争辩，视频里的女性形象多是需要筛选与提防的对象；面向女性观众的视频

在处理与一个具体的人的关系，视频里的男性形象多是需要管理或不必指望的对象。在 15 条中，面向

男性观众的视频有 1 条把「女权」「女性成长」相关说法称作推销话术（争议样本中另有 1 条批评「极
端女权」），面向女性观众的视频没有一条以「男权」为批评对象。这些主张有相当部分出自异性博主

之口。

名词与词族的三年变化。 这一部分的测量最容易受算法选择影响，本文因此并列报告原始算法与两
种复算（表 7）。原始分析在宽样本中 2024 与 2026 年均发布至少 30 条作品的 20 个账号（观众男多 7

个，观众女多 13 个）上进行；复算改用标准的 jieba 词性标注与显式词表，分别在同一宽样本面板与主

样本面板（14 个账号，观众男多 5 个，观众女多 9 个）上重做。

表 7　标题用词的账号内部变化（2024→2026）：原始分析与复算

组别 指标 原始分析（宽样本 20

号）

复算：宽样本 20 号 复算：主样本 14 号 判断

观众男多 「婚姻」 3.6→6.2%，5 升 0 降 1.7→4.1%，5 升 0 降 4.0→6.3%，3 升 0 降 稳

「父母」 1.2→2.5%，4 升 0 降 0.4→1.7%，4 升 0 降 1.0→2.8%，4 升 0 降 稳

婚姻类词汇 10.8→18.8%，6 升 1 降 7.1→12.4%，5 升 1
降

13.9→18.0%，5 升 0 降 稳

观众女多 婚姻类词汇 16.3→16.6%，5 升 5 降 21.3→16.6%，4 升 5
降

25.6→22.7%，3 升 3 降 稳（无方向）

「女生」 3.4→1.4%，0 升 4 降 3.4→1.4%，0 升 4 降 4.2→2.0%，0 升 4 降 稳

「感情」 1.4→2.1%，7 升 1 降 1.3→1.9%，7 升 1 降 0.9→2.1%，6 升 0 降 稳（上升）

「女人」 15.4→22.2%，6 升 3 降 15.2→22.1%，6 升 3
降

14.6→13.7%，3 升 3 降 依赖样本

「家」 8.7→6.3%，2 升 9 降 无法复现 无法复现 不稳

两组 「清醒·看清」词族 男 3 升 1 降；女 5 升 1 降 — 男 3 升 0 降；女 2 升 3
降

不稳

「一起·未来·目标」
词族

占 3.9%—6.3% — 占 2.2%—4.7% 稳（始终偏
低）

注：「升 / 降」为账号内部变化超过 ±0.5 个百分点的账号数；百分比为该组合并占比。婚姻类词汇按正则「婚|妻|老公|老婆|彩礼|相
亲|嫁|娶|夫妻|家庭」匹配。「家」在标准分词下多以复合词出现（如「家里」「回家」），单字名词极少，原始分析的计数方式无
法复现。

稳定的信号有三条。第一，观众男多组的标题在向婚姻靠拢：「婚姻」「父母」两个名词和婚姻类

词汇整体，在三种算法下都只有上升或以上升为主，符号检验的 p 值在 0.06 左右（主样本「婚姻类词

汇」5 升 0 降，p = 0.063）。第二，观众女多组的婚姻类词汇三年没有方向性变化，而「女生」「男

生」这类泛称在减少，「感情」在增加。第三，讨论「往哪里去」的「一起·未来·目标」词族，在两组

标题中始终只占 2% 至 6%，在评论中占 3% 至 8%，三年没有上升。不稳定的信号也有两条：原始分析
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中女频「家」的明显下降无法复现；「清醒·看清」词族在原始分析中两组同升，复算中女频不再上升。

因此，本文不把「两边同向变得更清醒」作为结论。

标题主题。 按主题归类，主样本三年持续发布的 17 个账号中，两组教人「该怎么做」的标题都在

减少，观众男多组 6 个账号 1 升 5 降，观众女多组 11 个账号 3 升 7 降。观众男多组谈「自我与爱自

己」的标题增加（5 升 1 降）；观众女多组「下结论式的性别论断」几乎消失（0 升 4 降）（附表

C6）。在宽样本观众男多组的 7 个账号中，「学会、经营、如何、正确、幸福」一类教方法的词从

15.9% 降至 9.1%（5 个账号下降），「委屈、消耗、执念、真相、从来不、底气」一类诉说委屈的词从

1.2% 升至 4.9%（5 个账号上升）。本文同时检验过、但没有成立的变化包括：论断句与求助句的增

减、数字清单式标题的增减，以及观众女多组从「恋爱」转向「家庭」（13 个账号 7 降 6 升）。在同一
账号内部比较不同标题的点赞，2026 年观众女多组中「对异性下结论」的标题获得的点赞约为同账号其

他作品的 1.16 倍（4 个账号 3 升 0 降），其余类型没有一致的方向。以上变化涉及的账号都很少，只作

方向性描述。

价值取向。 为了概括两组账号推崇的价值，本文取各账号每年点赞最高的标题做定性归纳。观众男
多组 2024 年的高赞标题以「别恋爱脑」为主，例如「恋爱脑们每日早中晚看一遍，坚持两个疗程」

（约 42 万赞）；2026 年转向婚姻中的得失，例如「你知道亏妻者百财不入，但没有人告诉你下半句有

多狠」（约 36 万赞）与「其实彩礼考验的不是男生，是女生」（约 25 万赞）。这与上文婚姻类词汇的

上升方向一致。观众女多组 2024 年的高赞标题以「谈恋爱要有规矩、看清男人」为主，例如「异地恋

必修课之分享与报备的区别」（约 41 万赞）；2026 年则有「爱是尽可能不包容」（约 50 万赞）与「婚

内不怕受伤的女人，要经历三次放弃」（约 28 万赞）。

据此，本文把两组账号的价值取向分别概括为「别吃亏」与「别指望」：前者的账从恋爱算到了婚

姻，后者一直在婚姻之中，强调降低对对方的期待。需要说明，这一概括来自少数高赞标题的定性阅

读，是描述性的归纳，而不是统计结论。

4.5　供给与搜索：词在退，搜索未必退（RQ3）

表 8 与图 4 比较了几组「对立词」在头部账号标题中的供给，与同期抖音指数所代表的搜索需求。

表 8　对立词：标题供给与搜索指数（2024→2026）

词 97 个账号标题条数（2024 / 2025 /

2026）

每万条标

题

抖音指数同期均值（1 月 1 日至 9 月 6

日）

指数变

化

恋爱脑 68 / 47 / 19 48.2 →
12.3

97,147 → 73,313 −25%

老实人 24 / 10 / 9 17.0 → 5.8 31,044 → 54,920 +77%

舔狗 4 / 5 / 1 2.8 → 0.6 72,108 → 40,280 −44%

集美（们） 0 / 0 / 0 0 → 0 14,558 → 4,537 −69%

女权 0 / 0 / 1 0 → 0.6 5,736 → 11,620 +103%

国男 / 国女 12 / 5 / 8 8.5 → 5.2 未收录 —

散帅 0 / 0 / 0 0 → 0 未收录 —
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注：97 个候选账号各年作品分别为 14,104、13,917、15,488 条；抖音指数为平台加权的相对指标，年度比较统一采用 1 月 1 日至 9
月 6 日的同期均值；按自然年均值计算，方向相同（老实人 +69%，女权 +83%，舔狗 −47%，集美们 −67%，恋爱脑 −35%）。

图 4　对立词：头部账号标题条数与抖音指数的变化（2024→2026）

头部账号正在减少使用这些词。「恋爱脑」从每万条标题 48.2 次降至 12.3 次，「老实人」从 17.0

次降至 5.8 次。但搜索端的变化并不一致。「老实人」与「女权」的搜索在上升，前者同期均值上升
77%，后者翻了一倍；「舔狗」「集美」「恋爱脑」的搜索则与供给一同下降。换言之，部分词语在头

部内容中退场，并不意味着人们对相关话题的关注同步减少。这一对照支持一个有限的判断：平台与头

部创作者在减少使用对立性词汇，但需求端并未整体退潮。两性话题会换一种说法继续存在。由于本文

无法区分这些变化来自平台的审核、创作者的自我规避还是话语的自然更替，这里不对原因作推断。

本文还检验了早期分析中的一个说法：搜索人群偏女性的词主要由内容供给推动，搜索人群偏男性

的词主要由搜索需求推动。抖音指数的「关键词解读」模块给出了每个词的内容指数、搜索指数与消费

指数。在 18 个有搜索人群画像的关键词中，搜索者的男性占比与「搜索÷内容」的比值几乎没有相关

（Spearman ρ = −0.01，p = 0.95；附表 C7）。例如，搜索者以女性为主的「女性成长」「女性觉醒」比

值较低，但搜索者以男性为主的「兄弟们」「脱单」比值同样很低。因此，这一说法不成立。

4.6　评论：接收方式的分化（RQ4）

本节是全文的核心。前文的发现集中在「谁在看」与「说什么」；本节考察看完之后，评论区如何

接住这些内容。

原话。 两组评论的面貌首先在「高赞」与「长评」上显出差异。观众男多组 1,050 条热门评论中，

点赞最高的是一句 14 个字的「今天这集都不敢快进」（9.8 万赞），带有围观意味。观众女多组 1,200

条中，点赞最高的是「以前觉得沟通很重要，现在发现共鸣才是绝杀」（7.9 万赞），是一句被反复认

同的金句。字数最多的评论则是另一种面貌。观众男多组字数最多的几条，是以第一人称讲述的借钱段

子，以及网恋三年后被冷暴力分手的经历；观众女多组最长的一条长达 426 字，讲述与对象冷战三天后

「能不能大家给我支支招」，另一条长达 317 字，讲「所有关系本质就是向内求」。两组热门评论的中

位长度分别为 23 字与 25 字，百字以上的长评分别占 3.9% 与 7.3%。赞数最高的是一句话，字数最多的

是一段自己的经历；前者在男观众组偏向围观，在女观众组偏向认同。
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方向。 本文用两组词表计量评论的情绪方向（第 3.10 节）。表 9 显示，两组评论中「指控对方」

类表达的比例几乎相同（3.24% 与 3.08%，Fisher p = 0.90），差别集中在「自我疲惫」类表达（0.95%

与 4.50%，p < 10−6）。在同时含有这两类表达的评论中，观众男多组以指控为主（77.3%），观众女多

组以疲惫为主（指控只占 40.7%），比值比为 4.96。相亲类视频的评论区则更偏向指控：指控类占

8.53%，疲惫类只占 1.47%。

表 9　评论的接收方向（主样本，宽词表）

组别 视频数 评论数 指控类（条，%） 疲惫类（条，%） 指控 ÷ 疲惫 指控在两类中的占比

观众男多 7 1,050 34（3.24） 10（0.95） 3.40 77.3%

观众女多 8 1,200 37（3.08） 54（4.50） 0.69 40.7%

相亲类 19 2,720 232（8.53） 40（1.47） 5.80 85.3%

注：按评论计的检验（Fisher）：指控类 p = 0.90，疲惫类 p = 1.6×10−7，构成差异 p = 9.1×10−5。以视频为单位的精确置换检验
（6,435 种分组）：构成差异单侧 p = 0.014，疲惫比例差异单侧 p = 0.017。

图 5　15 条视频评论区的指控类与疲惫类表达比例

注：每个圆点是一条视频（各 150 条热门评论），菱形为组内合计；对角线上方以疲惫为主，下方以指控为主。

由于评论嵌套在视频之中，按评论计算的 p 值会夸大证据。本文以视频为单位重新检验。把 15 条

视频在两组之间的 6,435 种分法全部枚举，观测到的构成差异在置换分布中的单侧 p 为 0.014，疲惫比例

差异的单侧 p 为 0.017（Mann-Whitney 单侧 p = 0.020）。逐条视频看，观众男多组 7 条中有 5 条以指控

为主、1 条以疲惫为主、1 条持平；观众女多组 8 条中有 6 条以疲惫为主、2 条以指控为主（图 5、附表

C2）。这一视频层面的计数差异本身在统计上并不显著（Fisher p = 0.10），但方向一致。
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稳健性。 本文在三种样本定义（主样本、第一轮判定样本、宽样本）与三套词表（宽、中、严）的

九种组合下重复计算（图 6、附表 C1）。观众男多组的「指控 ÷ 疲惫」在 2.50 至 3.78 之间，观众女多

组在 0.12 至 0.69 之间，相亲组在 3.60 至 5.80 之间，九次计算方向无一翻转。需要注意，词表收紧后，

观众女多组的指控类计数下降得比观众男多组更快：严格词表下，两组的指控类分别为  1.05% 与

0.33%。因此，「两组指控比例相同」只在宽词表下成立；稳健的结论是二者的构成方向相反。

图 6　三种样本定义与三套词表下的「指控 ÷ 疲惫」

是视频在说，还是观众在接？ 评论方向的差异可能只是在应和视频本身：如果面向男性观众的视频

更多讲「提防对方」，评论区的指控多也就不足为奇。本文逐条检验了这一可能。在 15 条转写中，有

11 条的口播几乎不涉及「提防对方」（每千字不足 1 次），但它们的评论区依然呈现组别方向。观众男
多组的这类视频下，指控类占 0.7% 至 7.3%，疲惫类占 0 至 2.7%；观众女多组则为指控类 0 至 3.3%，

疲惫类 1.3% 至 6.7%。例如，一条面向男性观众、主旨为「不分男女只分好人烂人」的视频，评论区的

指控类占 4.0%，疲惫类为 0。口播中「提防对方」与「疲惫」的密度差，与评论方向之间几乎没有相关

（原计算 r = −0.20；本文按秩相关复核，ρ = 0.01，p = 0.97，n = 15）。

也存在方向翻转的例外。一条面向男性观众、主旨为「给你一天假，不做丈夫、不做儿子、不做爸

爸，只做自己」的视频，评论区以疲惫为主；一条面向女性观众、讲「男生不会主动提的话题」的视

频，评论区以指控为主。例外说明内容能够改变方向，但在本文的样本中，组别是更稳定的预测因素。

据此，本文提出本研究的核心发现：在同一类目的情感内容中，观众男多的账号评论区倾向于把内

容接成对对方的指控，观众女多的账号评论区倾向于把内容接成对自身的疲惫；这一差异更多与观看者

群体相关，而与视频具体讲了什么关系不大。 这里需要两点限定。其一，评论区的「男观众组」「女观

众组」指账号的受众构成，评论者本人的性别未知。其二，15 条视频样本很小，视频层面的检验虽然在

单侧 0.05 水平上显著，但统计功效有限，有待更大样本的检验。

说什么：评论中的词与动作。 表 10 比较了两组评论中若干词语与动作的出现比例，并报告了其在

视频间的集中程度。
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表 10　评论中的词与动作（主样本 15 条视频）

词或动作 观众男多（%，涉及视频

数）

观众女多（%，涉及视频

数）

单条视频贡献最大占比（男 /

女）

Fisher p

孩子 / 娃 4.95（7） 18.33（6） 44% / 44% 1.1×10−23

自己 6.67（7） 13.83（8） 34% / 40% 2.6×10−8

结婚 / 婚姻 0.95（6） 7.33（6） 30% / 42% 3.9×10−15

老公 2.29（5） 6.17（7） 46% / 38% 6.1×10−6

钱 / 工资 / 存款 10.57（7） 7.42（7） 47% / 46% 0.009

兄弟 0.86（4） 0.17（2） 33% / 50% 0.03

包容 / 迁就 / 妥协 0.10（1） 3.67（2） — / 91% 1.6×10−11

沟通 0.10（1） 1.67（3） — / 45% 6.5×10−5

彩礼 0.29（2） 0（0） 67% / — 0.10

相亲 0.10（1） 0（0） — 0.47

转给伴侣 1.62（5） 9.00（5） 41% / 76% 1.5×10−15

认同博主 1.81（6） 2.75（7） 47% / 24% 0.16

讲述自己的关系 2.76（4） 3.50（7） 90% / 31% 0.34

一个人 / 不婚 / 各过各 3.62（7） 5.08（5） 26% / 51% 0.10

性别对立措辞 1.14（5） 0.58（4） 50% / 43% 0.17

注：「单条视频贡献最大占比」指该词出现次数中来自单一视频的最大份额，数值越高，差异越可能由个别视频主题驱动。

表 10 中较为稳健的差异是：观众女多组更多谈到孩子、自己、婚姻与伴侣，观众男多组更多谈到

钱与「兄弟」。另有三处需要谨慎解读。第一，「包容」在观众女多组的 44 次出现中，有 40 次来自同
一条视频，而这条视频的标题就是「爱是尽可能不包容」，差异主要是视频主题的回声。第二，观众女

多组「转给伴侣」的 108 条中，76% 来自同一条视频，这条视频本身就在号召观众「叫你男朋友过来

看」。其中能判断方向的，递给男方的 16 条，递给女方的 6 条；观众男多组只有 17 条，递给男方 1

条、女方 2 条。第三，「彩礼」「相亲」在主样本中只出现 3 条与 1 条，无法支持组间比较。但在 30

条视频的扩展池中（4,430 条评论），这两个词在观众男多组出现 23 次，分布在 7 条视频中，在观众女

多组为 0 次（p = 2.8×10−7）；同一扩展池中，「结婚」在两组的比例几乎相同（5.07% 与 5.05%）。因

此，「婚恋门槛类词汇只出现在男观众组」这一判断在扩展池中成立，在主样本中无法检验。

表 10 下半部分的几类姿态，在两组之间都没有显著差异。其中值得一提的是，带有性别对立措辞

的评论（如「男的都」「女的都」「普信」「捞女」）在两组中都只占约 1%，远少于一般印象。两组

评论中，以「自己」为中心的词（自己、独立、一个人、靠自己等）出现的次数，都约为「一起」类词

（一起、彼此、共同、互相等）的 3 倍（观众男多组 3.5 倍，观众女多组 2.7 倍，相亲组 3.4 倍）。评论

中的名词也各有指向：观众男多组独有的名词是父母、爸爸、爷爷奶奶、性别，观众女多组独有的是女

儿、儿子、老公、对象。这些名词明显随视频主题而变，只作旁证。按评论发表年份看，观众女多组

2026 年评论中「委屈」类词的比例高于 2025 年（5.0% 与 0.7%，分别为 919 条与 281 条）；但同一批
视频下不同年份的评论者构成不同，早期多为粉丝，后期多为被推荐来的用户，这一变化不宜解读为趋

势。
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4.7　商业模式：谁付钱，卖的是观众的什么（RQ5）

情感账号在平台上可观测的变现路径有三条：品牌广告（广告主付费）、带货（商家付佣金）、咨

询与私域课程（观众自己付费）。主样本的变现结构与受众性别明显相关（表 11）。

表 11　两组账号的变现结构

指标 观众男多（9 个） 观众女多（15 个）

每万粉 60 秒视频挂牌价（中位数，元） 114 233

60 秒视频挂牌价（中位数，元） 24,900 52,500

近 30 天带货交易额过万的账号 0 4

近 30 天开过带货直播的账号 0 3

星图有成交记录的账号 1 3

简介以咨询、脱单、私域为主要业务的账号 3 2

注：前五行基于主样本中有星图商业数据的 24 个账号，末行基于全部 26 个账号的简介。按星图 60 秒挂牌价与粉丝数，本文重算
的每万粉挂牌价中位数为 114 元（6 个）与 225 元（16 个），Mann-Whitney p = 0.049。挂牌价是报价而非成交价，24 个账号中有成
交记录的只有 4 个。

广告。 面向女性观众的账号每万粉挂牌价约为面向男性观众账号的两倍（中位数 233 元对 114

元）。多个面向女性观众的账号在简介中直接写明「九成女粉」一类观众画像，合作品牌集中于日化、

护肤、减重与礼品。但挂牌价是报价，不是成交价，有成交记录的账号只有 4 个。

带货。 近 30 天带货交易额过万的 4 个账号全部面向女性观众，其中 3 个由男博主经营，3 个通过

直播销售。带货额最大的账号近 30 天交易额在 20 万至 100 万元之间，按 25% 的佣金估算，月收入约 5

万至 25 万元，当月直播 28 天。另一个账号的博主为男性，观众中女性占 86%，当月直播 13 天，售卖

护肤与养生类商品；其作品中，「外人再好都是过客，老婆才是陪你到老的人」之后，紧接着就是「女

人的秘密武器，烟酰胺」。面向男性观众的 9 个账号中，没有一个在直播带货。从这 4 个账号倒推，吸

引女性观众并实现带货的组合大致是：男博主、替女性观众说话、以直播承接成交。这是对 4 个账号的

归纳，不是统计规律。

咨询与私域。 面向男性观众的账号中，有 3 个以情感咨询、脱单、挽回或进入粉丝群为主要业务。

这部分收入在平台数据中不可见。平台外的一个参照是：一位此前被多平台封禁的女性情感导师，税务

部门发现其近两年仅申报个人收入 60 余万元，对其追缴税费、加收滞纳金并处罚款共计 758 万元[81]；

封禁之后，她以别名账号引流至私域，电话咨询 30 分钟定价 3,000 元[82]。

这一结构提示了一个解释：女性观众可以被卖给第三方（广告主与商家），账号只需让她留下；男

性观众较难卖给第三方，账号只能让他自己付费，内容就需要让他觉得有问题需要解决。本文把这一差

异概括为「女观众是货架，男观众是客户」。需要说明，这是基于有限样本的解释，账号数量较少，且

咨询收入不可观测。

话题度与收入。 一个常见的直觉是，越能挑起性别争议的账号越赚钱。数据不支持这一直觉。在

200 个账号中，最近 10 条标题的性别话题占比与每万粉挂牌价（ρ = −0.01，n = 187）、带货档位（ρ =

−0.06，n = 33）、每万粉播放（ρ = 0.10，n = 183）与 15 天涨粉率（ρ = 0.04，n = 200）均不相关。在有
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三年标题数据的约 35 个账号中，结论相同（ρ 在 −0.15 至 0.12 之间，p 均大于 0.4）。评论最多的 5 个

账号中，没有一个在带货，4 个在掉粉。与播放量相关的是评论数（ρ = 0.65，n = 179），而不是性别话

题。争议带来的是播放与互动，钱的流向与观众性别相关。

稳健性。 在宽样本 37 个账号中，结论相同。近 30 天带货交易额过万的 10 个账号中，有 8 个面向

女性观众；开过带货直播的有 6 个，星图有成交记录的有 5 个，简介留有商务联系方式的有 15 个。每

万粉挂牌价的中位数，观众女多组为 194 元，观众男多组为 106 元。单条作品播放中位数与粉丝数之

比，观众女多组约为 0.07，观众男多组约为 0.04。按简介中的主要变现方式分组，15 天涨粉率的中位数

以带货账号最高（−0.05%），以广告位账号最低（−0.26%，14 个中 12 个在掉粉）。

4.8　平台治理：处置对象与处置方式（RQ5）

表 12 整理了 2018 年以来与两性情感内容相关的主要处置事件。

表 12　与两性情感内容相关的平台治理事件

时间 对象 被指问题 处置 来源

2018 女性婚恋导师 Ayawawa（以收费
教授女性婚恋技巧著称）

直接原因为有关慰安妇的
严重不当言论

微博禁言半年 澎湃新闻[83]

2019 情感培训机构「浪迹情感」 面向男性的 PUA 培训 公众号封禁 搜狐

2024 女性情感导师「曲曲大女人」 多次宣扬不良恋爱观博取
热度，并借此贩卖课程

多平台封禁；2025 年追缴税
费、滞纳金与罚款共 758 万元

人民日报、搜
狐[81,84]

2024—2025 微博两批账号 攻击异性群体（两性皆
有）

禁言至永久 新浪、北京日
报

2025 主播蓝战非等 「只要不结婚，这辈子都
不会破产」等言论

禁言，后解封 新浪财经

2026-01 抖音摆拍演绎内容 摆拍「制造情绪对立」 限流，最高永久封禁 新浪科技

2026-03 网信办点名微博、微信、小红书
各一个账号

宣扬不良价值观，恶意挑
动性别对立

依法依约处置 国家网信办[85]

2026-03 抖音月度治理通报 一个月处置 8.4 万条内
容、5,730 个账号

其中性别对立禁言 20 个 北京日报转抖
音官方通报

注：平台公告通常隐去账号名称，账号名称来自媒体与网信办的点名报道。2022 年、2023 年、2024 年与 2025 年的相关平台公告或
报道另见附表 D1。

从这些事件中可以看出三点。第一，被点名处置的婚恋导师与培训机构，多以收费传授「拿捏」异

性的技巧为业，两性皆有；但处置的直接理由不尽相同，例如 2018 年 Ayawawa 被禁言的直接原因是有

关慰安妇的不当言论，「曲曲大女人」被封禁的理由则是宣扬不良恋爱观并借此卖课。单纯的「挑动对

立」多以禁言处理，数量较小。第二，平台对词与账号的治理有可见效果：第 4.5 节显示，「恋爱脑」

「老实人」等对立词在头部标题中已减少六至七成，一个月处置的账号达数千个。第三，本文检索到的

7 份平台公告与报道，没有一份涉及「哪些内容被推荐给哪些人」。2023 年 9 月，有网友称同一条情侣

争吵视频下，本人账号与女友账号看到的靠前评论出自不同性别、立场相反；随后的媒体测试发现，多

数视频的评论区整体相同，只有个别评论的顺序不同，但在一位讨论彩礼的律师的视频下差别较大[86]。
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2025 年初，平台曾表示将推进算法透明，此后未见关于分发机制的具体披露。本文的评论均在同一采集

条件下取得，因此第 4.6 节的组间差异不是评论排序因观看者而异造成的。

概括而言，审核作用于「什么可以存在」，分发决定「什么被谁看到」。现有治理主要处置了前

者。

4.9　平台之外：婚姻数据（RQ6）

平台上的两性话语与平台外的婚姻现实可以对照（图 7）。全国结婚登记从 2013 年的 1,346.9 万对

降至 2024 年的 610.6 万对，2025 年回升至 676.3 万对，2026 年上半年为 327.5 万对，较上年同期减少

26.4 万对（−7.46%），同期离婚登记 138.3 万对，增加 3.91%[74]。媒体对 2025 年回升的解释包括 2024

年「无春年」导致的推迟登记，以及 2025 年 5 月起婚姻登记「全国通办」。第七次全国人口普查显

示，20 至 40 岁人口中男性比女性多 1,752 万，性别比为 108.9[75]。彩礼没有官方统计，两项非官方调查

给出的全国均值分别为 12.27 万元[76]与约 14 万元[77]。2019 年以来的 8 份中央一号文件中，有 7 份提及

治理高额彩礼[87,88]。

图 7　全国结婚登记对数（2013、2019—2025 年，及 2025 与 2026 年上半年）

来源：民政部历年统计与季度数据；2026 年上半年数据发布于 2026 年 8 月 12 日。2014—2018 年未绘出。

以上海为例，2025 年全市结婚登记 125,102 对，同比增长 38.7%，但其中 27.2% 是「全国通办」后

来沪登记的外地户籍新人；初婚平均年龄为 29.7 岁（男 30.3 岁，女 29.1 岁）；第七次人口普查显示上
海家庭户平均规模为 2.32 人[89]，全国为 2.62 人[90]。上海属于家庭户规模最小的地区之一，但并非全国

最小，例如黑龙江为 2.22 人[91]。

这些数字与平台话语的方向相互呼应。男性在婚龄人口中多出一千七百余万，进入婚姻需要十余万

元的彩礼，婚姻登记在下降，初婚年龄在推迟，家庭在变小。本文不认为平台话语是这些现象的原因，
也不认为这些现象足以解释平台话语的全部形态。本文的判断是：面向男性观众的「别吃亏」与面向女

性观众的「别指望」，各自有其现实基础，平台的分发机制把它们分别放大，再卖回给不同的受众。
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4.10　相亲类内容：情感内容的另一半（RQ6）

谁在做。 31 个相亲类账号中，服务号 22 个，简介中写有门店（5 个）、每月线下活动（10 个）、

一对一择偶定位（17 个）或联系方式（20 个），例如「择偶定位，199 元 30 分钟」；内容号 7 个，简
介写明「专拍剧情演绎」或「根据真实相亲还原实拍」。一家婚恋机构在深圳、广州、上海、北京、杭

州等地开设了 10 个关联账号。对这些本地婚恋服务而言，抖音是获客的前台。在星图挂牌的相亲类账

号有 4 个，报价分别为 14,500、20,800、40,300 与 118,000 元。星图可查受众画像的 7 个相亲类账号，

观众中男性占 52% 至 72%，中位数为 66%，其中 4 个账号的观众以 18 至 23 岁居多。

供给与需求。 相亲类账号 2024、2025、2026 年的作品分别为 1,079、3,360、7,428 条，约为 6.9 倍

（其中 2026 年只统计到 9 月初）；当年活跃账号从 11 个增至 28 个。其中一家婚恋机构的主账号从 270

条增至 3,045 条，占 2026 年作品的约四成。需求端的变化方向不同。「相亲」的抖音指数同期均值上升

32%，「脱单」则下降 17%（图 8）；同期结婚登记在减少。看别人相亲的人多了，自己想脱单的人少

了，最终登记结婚的人更少。这里有一个值得后续检验的推测：情感类观众男多组的触达在下降（第

4.3 节），而观众以男性为主、且多为 18 至 23 岁的相亲类内容在扩张，部分男性观众的注意力可能从

前者转向了后者。本文没有个体层面的观看数据，无法检验这种迁移。

图 8　相亲类账号的作品数与「相亲」「脱单」的抖音指数（各年 1 月 1 日至 9 月 6 日均值）

流量与生意分离。 22 个服务号发布了 72% 的作品，但单条作品点赞的账号中位数只有 58（可匹配

作品的 19 个账号）；7 个内容号的账号中位数为 1,504，二者差异显著（Mann-Whitney p = 0.016）。承

担撮合生意的账号获得的流量很少，流量集中在拍剧情与实拍的账号上。观看者在看戏，购买服务者在

私信。

标题在变。 相亲类账号标题中谈价格与条件的占比，从 2024 年的 13.6% 降至 2026 年的 4.4%；讲

道理与观念的，从 9.9% 降至 4.6%；呈现女方视角、露出女嘉宾的，从 8.4% 升至 24.0%。2024 年点赞

最高的标题是一句剧情梗概，如「1 米 6 小伙相亲自称有一百万，被女生嫌弃太装当场甩头就走」；

2026 年则多为短句加地名，如「性格很好一姑娘」。但这一变化主要由少数高产账号带动。在两年各发

布至少 15 条的 15 个账号中，各类别的升降账号数大致相当，例如谈价格类 4 升 4 降，露出女嘉宾类 5

升 6 降。因此，变化的是观众看到的信息流，而不是每个账号都在改变。

博主在讲什么。 19 条相亲口播中，拍摄现场的 8 条，讲道理的 8 条，红娘生意与噱头 2 条，评论

一位被封禁导师的 1 条（附表 C3）。讲道理的 8 条中，有 6 条站在男方立场或劝女方降低预期，例如



30

「你在挑别人的时候，别人也在挑你」「单看每一条都没毛病，叠加到一起，几万人的志愿库里一个都

没有」；1 条批评父母的择偶标准，1 条是建议加引流。劝男方降低预期的为 0 条。价格从标题中退

场，却没有从口播中退场：彩礼十几万、2.8 万或零，男方月入 2 万元以上，红娘撮合成功一对收取 500

至 2 万元的红包。口播中还出现了关于相亲市场男女比例的说法：一位上海红娘说来找她的人里「男生

是一，女士是四」；另一条视频称成都相亲角的男女比例为 1 比 43，杭州为 1 比 40。这些是博主口

述，并非统计，其方向与全国婚龄人口男多女少的结构相反。一个可能的解释是，公园相亲角以父母为
女儿择偶为主，孙沛东对上海相亲角的研究也观察到这一点[58]。

评论在算什么。 相亲评论区的指控类表达占 8.53%，是情感类账号评论区的两倍以上（表 9）。评

论最多的一条视频（约 9 万条评论）讨论「十全十美的普通人」，罗列了七条择偶条件：身高 175 cm

以上、五险一金工作稳定、情绪稳定、有车有房、不抽烟不喝酒不赌、会做家务、父母有退休金。评论

区对同一张清单形成两种读法。一种说「一些男生提出了他们觉得很难达到的要求，然而女生都很懵，

觉得这是基础」（160 赞）；另一种逐条「砍半」，结论是「完美无缺这是神仙」。若每条均按一半概

率计算，七条同时满足的比例约为 0.8%。相亲评论的中位长度为 23 字，百字以上的占 7.2%，与情感类

评论相近。按评论发表年份看，相亲评论中谈条件与交易的词从 2024 年的 2.2% 升至 2025 年的 4.6% 和

2026 年的 11.9%（分别为 273、461 与 1,686 条），与标题中价格话题的减少方向相反。这一对比同样受

评论者构成变化的影响，只作参考；它提示，博主端呈现的是人，评论端讨论的仍然是价格。

反串。 相亲评论区里最引人注目的「女方要求」，相当一部分是反串。例如，一段「姐妹们别被她

误导了……找的男朋友要具备这几点……最低家里给你 500 万」的文字，在 4 条视频下一字不差或近乎

一字不差地出现了 20 次；「女人结婚要经历怀孕、生娃、产后恢复……最起码要 586 万以上」获得

5,531 赞，其后的回复依次加码到 800 万、1,800 万、5,000 万，直至 1,688 亿。识别它们有三条线索：逐

字复制、金额荒诞加码、借用对面的口吻。评论没有作者性别信息，反串者的性别只能推断：这些评论

集中在谈论价格的相亲视频下，此类账号中可查到受众画像的 7 个观众男性占比为 52% 至 72%；但反

串最多的两条视频，其所属账号没有公开画像。两套识别规则的计数见表 13。

表 13　相亲评论区中的反串：两种计数规则

规则 识别类别 条数 占相亲评论（%） 占全部点赞（%）

原始规则 清单模板、天价彩礼加码、反向励志 51 1.9 —

扩展规则 另加「晚遇良人」模板与「大龄逆袭」叙事 86 3.2 0.4

注：两类规则均为文本规则，扩展规则可能纳入少量真诚的个人叙述，也仍可能遗漏变体；情感类账号的 2,250 条评论中，按原始
规则未发现反串。规则细节见附录 B。
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图 9　相亲视频评论区中反串评论的条数占比与点赞占比（扩展规则）

反串在全部相亲评论中占比不高（1.9% 至 3.2%），在全部点赞中的份额不足 1%。但它们高度集中

在谈论价格的视频下（图 9）。在一条题为「太原相亲角残酷现状」的视频下，反串评论占该视频评论

的 27%、点赞的 65%，赞数第一的评论（5,946 赞）就是「我三十八岁的时候才碰到我老公」模板的一

个变体。在提及彩礼金额的 87 条评论中，按点赞排序的前 10 条有 6 条是反串。因此，更准确的表述

是：在以价格为话题的相亲视频下，最响亮的「女方要求」主要是反串。 一位女性观众看到「586

万」，可能以为男性认为女性都如此要价；一位男性观众看到，可能以为女性真的如此要价。本研究在

第一轮阅读全部 2,720 条评论时，也曾把这些评论当成真实要求，直到对照复制次数与视频的受众构成

才识别出来。平台按点赞排序，进一步把它们推到了评论区的前列。与反串并存的，还有另一类同性之

间的表演：前 10 个字中出现「兄弟们」的评论有 63 条，多是以男性口吻对同性说话的展示或动员，例
如晒出五年买下的房和车、请「兄弟们」夸一句的评论获得约 3.1 万赞。相比之下，前 10 个字中出现

「姐妹们」的评论有 37 条，其中 24 条属于上文识别出的反串。

三页合看。 口播中讲道理的 8 条有 6 条劝女方降低预期，没有一条劝男方；七条清单在评论中被砍
到不足 1%；最响亮的「女方要求」由反串者代为喊出。三处的方向一致：压低的都是女方的预期。一

个直接的解释是受众构成。这一场景中约三分之二的观众是男性，话语顺着观众讲，被要求「少要一

点」的便是女方。与第 4.4 节对照，女性在情感类内容中被教「别指望」（进入婚姻之后），在相亲类

内容中被教「别挑」（进入婚姻之前）；男性被教的是「别吃亏」，本文的样本中没有发现劝男方降低

预期的内容。需要强调，这是横截面上的发现，而不是时间趋势：三年间变化的是形式（说教退场、现

场展示增加），方向没有改变。

4.11　跨国婚恋类内容（RQ6）

体量。 表 14 汇总了已判定方向的跨国婚恋账号。国男外女账号 115 个，国女外男 87 个，账号数之

比为 1.32（二项检验 p = 0.057）。差异主要体现在体量上。粉丝 10 万以上的账号分别为 78 个与 40

个，粉丝总量分别为 9,219 万与 4,855 万（1.90 倍），账号粉丝中位数分别为 36.9 万与 2.1 万（Mann-

Whitney p = 0.001）。最大的两个国男外女账号粉丝均在 1,200 万以上，最大的国女外男账号约 564 万。
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表 14　跨国婚恋类账号：体量与敏感性分析

指标 国男外女 国女外男 未判定方向

账号数 115 87 130

粉丝 10 万以上 78 40 43

粉丝 100 万以上 26 18 13

粉丝总量（万） 9,219 4,855 5,066

若未判定账号全部属于国女外男：粉丝之比 0.93

若未判定账号全部属于国女外男：10 万粉以上账号 78 83

注：另有 3 个账号两种组合兼有。敏感性分析为最不利情形，实际分布未知。

这一比较对 130 个未判定方向的账号较为敏感。若它们全部属于国女外男，两者的粉丝总量将大致

持平（0.93 倍），10 万粉以上账号数将反超（78 对 83）。因此，「国男外女约为国女外男的两倍」只

在已判定方向的样本中成立。未判定账号的方向需要逐一人工核对，这是本文未能完成的工作。

观众与搜索。 两类账号的观众性别呈镜像分布，这是本节最稳健的发现（图 10 左）。星图可查的

36 个国男外女账号，观众男性占比中位数为 74.2%；33 个国女外男账号为 30.6%（Mann-Whitney p =

1.5×10−7）。搜索端的方向相同。「外国媳妇」近 30 天日均搜索约 2.0 万，搜索者 64% 为男性；「外国

女友」约 8,800，86% 为男性；「外国老公」约 2,100，男性只占 17%。国男外女一组词的搜索量约为国

女外男一组的 3 倍。

图 10　跨国婚恋类账号：观众中男性占比（左）与星图建档年份（右）

时间。 星图建档时间显示，国女外男账号在 2020 年集中出现（35 个中有 12 个），国男外女账号
集中在 2022 至 2024 年（36 个中有 22 个）。前者可能与疫情期间海外生活记录类内容的兴起有关，后

者进入商业化体系的时间更晚（建档年份中位数分别为  2021 年与  2022.5 年，Mann-Whitney p =

0.065）。近 30 天，36 个国男外女账号合计净增粉丝 39.5 万，35 个国女外男账号合计净增 2.9 万。但这

一绝对差距主要来自基数与个别账号，单个账号就贡献了前者增量的 44%。按账号计算的 30 天粉丝变

化率，中位数分别为 +0.21% 与 +0.07%，差异不显著（p = 0.79）。本文无法获取三年的粉丝曲线，因

此不对长期趋势下结论。
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这一节的发现可以放在第 4.9 节的婚姻挤压背景下理解：在婚龄人口中男性过剩的条件下，国男外

女内容主要由男性观看与搜索。本文据此认为，这类内容对其男性受众而言，更接近一种情绪上的出口

与想象，而不是现实可行的择偶路径。这一判断属于解释，第 5 节将进一步讨论。

5　讨论

5.1　分隔发生在接收端：对「过滤气泡」论的补充

把第 4 节的发现串起来，可以得到一个与通常的「信息茧房」叙事略有不同的图景。在词汇层面，

抖音头部情感内容用的是男女共享的大众词，圈层词留在各自的社区（第 4.1 节）。在受众层面，同一

类目下的账号却按观众性别高度分开，而且分开的依据不是博主性别（第 4.2 节）。在内容层面，两组

账号讲的主题确有差异，但差异并不绝对（第 4.4 节）。差异最清晰、最稳定的，是评论区如何接住这

些内容：观众男多的账号评论区以指控为主，观众女多的账号评论区以疲惫为主，而且这一方向与视频

具体讲了什么关系不大（第 4.6 节）。

这一图景与近年关于算法与极化的实验研究可以对照。2020 年美国大选期间的大规模实验发现，改

变信息流的排序方式与来源构成，能显著改变人们看到什么，却在短期内没有显著改变他们的态度
[10,11]。本文的发现提示了另一种可能：在两性议题上，分化的关键未必在「看到什么」，而在「和谁一

起看、看完怎么接」。借用 Hall 的说法，不同位置的受众对同一文本有不同的默认解码方式[16]；平台
把同一位置的受众聚到同一个账号下，默认解码方式便在评论区里被放大，成为这一群体的公共表达。

评论区的作用还不止于记录。例证理论与评论区效应的研究表明，读者会依据评论推断「别人怎么

想」 [19,20]。当一个男性用户在观众男多的账号下看到关于「她在算计」的评论，他从中得到的并不是

「女性在想什么」，而是「与我同在这个评论区的人怎么想」。可一旦他把这些评论当作对女性群体的
描述，误读就发生了。反串进一步加剧了这种误读：在谈论价格的相亲类视频下，最响亮的「女方要

求」多为借女性口吻的反串，反串者很可能以男性为主（第 4.10 节），而两边都可能把它当作对面的真

实想法。

需要强调，本文不能区分分隔在多大程度上来自算法推荐，多大程度上来自用户的主动选择。

Bakshy 等在 Facebook 上发现，个人选择对接触面的限制大于算法排序[7]。在抖音这样以推荐为主的平

台上，二者可能交织得更紧，但本文没有曝光数据，无法拆分。本文所说的「分发」，是二者共同作用

的结果。

还有一个细节值得注意。两组评论中指控类表达的比例相近（宽词表下为 3.24% 与 3.08%），区别

在于观众女多组多了一层疲惫。因此，不宜把本文的发现读成「男性观众更有敌意」。更准确的读法

是：两组都有指控，但观众女多组的评论区同时容纳了大量关于自身消耗的表达，而观众男多组几乎没

有。公共讨论中「对立的声音听起来更像男声」的印象，也许部分来自这种构成差异，而不是指控本身

的多少。
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5.2　站在婚姻的两头：一个关于时间位置的解释

综合标题、高赞作品与评论，本文提出一个解释性命题：两组受众所接触的内容，站在婚姻这道门

的两侧。观众男多组的标题在向婚姻靠拢（「婚姻」「父母」与婚姻类词汇只升不降），其高赞内容从
「别恋爱脑」转向「亏妻者百财不入」与「彩礼考验的是女生」，扩展评论池中只有这一组谈论「彩

礼」「相亲」。他们关心的是能否进门、以什么价格进门。观众女多组的评论更多谈到孩子、老公与婚

姻，其高赞内容是「立规矩」「别包容」「婚内要会放弃」。她们关心的是进门之后如何不被消耗。

在这一视角下，「清醒」这个在两边都流行的词，可能意味着相反的东西：对前者，是看清对方再
决定进不进；对后者，是看清对方再决定留不留。不过，本文的词族数据对「两边同时更清醒」的支持

并不稳定（表 7）。「一起·未来·目标」一类讨论共同去向的词，在两组标题与评论中都长期偏低。这

一低位与「两头」的解释相容：一方尚在门外计算代价，一方已在门内调低期待，双方都较少讨论共同

的去向。讨论共同去向的评论并非没有。例如，相亲评论中「结婚就是你拿盆我提桶，你拿米来我拿

油，共同努力创造财富」获得约 3,100 赞；也有评论写道「本来两个人在一起就应该拧成一股绳共同面

对生活中的困难……但是大部分的情况就是两个人在互相提防，权衡利弊」，但只有 58 赞，且出自争

议样本的账号。这类表达在标题与评论中所占的比例始终偏低。

这一命题目前只是对多项描述性发现的整合，而非经过检验的结论。检验它需要个体层面的数据，

例如调查不同婚姻状态、不同性别的用户实际被推送与关注的内容。

5.3　参照系、角色负担与市场位置

为什么会站成这样？本文提出三条可供后续检验的解释。它们来自作者对材料的阅读，不是统计结

果。

参照系。 相亲视频中的七条择偶清单，被一部分评论读作「基础」，被另一部分评论逐条「砍半」

后读作「神仙」（第 4.10 节）。一种可能的解释是，二者拿来对照的对象不同：前者对照的是自己实际

接触过的男性，后者对照的是全体男性的分布。同一张清单在不同的参照系下，一边是底线，一边是天

花板。

角色负担。 一条面向男性观众的视频问「给你一天假，不做丈夫、不做儿子、不做爸爸，只做自

己」，其高赞评论是「突然不知道该干什么，好像把自己弄丢了」。一条讨论婚姻意义的视频下，赞数

最高的评论写道「我以后不能像我妈一样做一辈子的免费保姆」。后者来自争议样本中的账号，不在主

样本评论池内，这里仅作例证。同样是「把自己弄丢」，一个丢在提供者的角色里，一个丢在照顾者的

角色里。两种角色负担并不对称，这或许可以部分解释为何一组评论偏向指控对方，一组偏向诉说自

身。

市场位置。 在婚龄人口中男性多出约 1,752 万的结构下[51,75]，处于供给过剩一侧的男性更常使用价

格与市场的语言，例如相亲评论中的「只要我们不娶，市场价格自然会下来」；拥有更多选择的女性一

侧，则更常使用退出的语言，例如「不结婚是积了大德」。这与婚姻市场理论对供需失衡的预期一致
[45,49,50]。
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从情绪上看，「别吃亏」与「别指望」或许是同一种担忧的两种说法：担心付出得不到回应。前面

引用的「好像把自己弄丢了」出现在面向男性观众的视频下，而「免费保姆」一类的表达出现在讨论婚

姻的视频下，二者都可以看作这种担忧的表达。

三条解释的共同点是「位置」：不同性别在婚姻市场、家庭分工与信息参照中所处的位置不同，同

一句话就被接成两样。这一框架有意回避了「谁对谁错」的判断，本文也无意作这种判断。

5.4　观众作为商品：两种定价与两种话语

受众商品论认为，媒介出售给广告主的是被测量、被定价的受众[38,39]。本文的商业数据为这一理论

提供了一个性别化的例证。面向女性观众的情感账号，其每万粉挂牌价约为面向男性观众账号的两倍，

带货与直播几乎全部发生在女频（第 4.7 节）。女性观众可以被卖给第三方，账号只需留住她；男性观

众较难卖给第三方，账号只能向他本人出售咨询与课程，内容也就需要让他相信自己有一个问题需要解

决。这一差异与两组评论的接收方向相呼应，但本文无法确定二者之间的因果方向。

从情感资本主义的视角看[34]，这三条变现路径有一个共同点：它们定价的都是单身、不安与不满

足。广告与带货出售的是认同与自我改善，咨询出售的是对问题的解决，相亲服务出售的是结婚下降与

内容膨胀之间的缺口本身，跨国婚恋内容提供的则是一种情绪上的出口。本文没有在样本中发现以「两

个人和好」为主要收入来源的账号。这并不意味着此类内容不存在，只是在本文观察的头部账号与变现

数据中没有出现。

放在更长的时间尺度上，这与关于中国社会个体化的论述相一致[54]：结婚登记在十余年间减少了约

一半，家庭户规模持续缩小，而本文观察到的变现路径，面向的几乎都是作为个体的观众。

「话题度」与收入无关的发现（第 4.7 节）也有启发意义。争议带来播放与评论，但不直接带来收

入。收入的流向由观众性别与广告市场的定价决定。换言之，性别对立不是一门直接的生意，按性别分

开的受众才是。

5.5　审核与分发的错位

平台治理研究区分「删除什么」与「推荐给谁」[63,64]。本文整理的治理事件显示，现有处置集中在

前者：点名封禁收费教人「拿捏」对方的导师与机构，禁言挑动对立的账号，清理对立性词汇（第 4.8

节）。这些措施在词与账号的层面产生了可见效果，却没有触及受众如何被分到不同的账号下。第 4.5

节的发现提示了这类措施的局限：对立词在头部标题中减少了，但「老实人」「女权」等词的搜索仍在

上升。只删词，需求会换一种说法继续存在。

《互联网信息服务算法推荐管理规定》已要求平台提供不针对个人特征的选项[68]。但对大多数用户

而言，默认的信息流仍然是个性化的。若要回应本文揭示的问题，治理的着力点可能需要从「词」移到

「分发」：例如在两性与婚恋类内容中，有意识地提高跨受众的曝光，或在争议话题的评论区中减少单

纯按点赞排序对表演性内容的放大。这些只是方向性的设想，其效果需要平台内部的实验来检验。
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5.6　实践启示

以下启示均由第 4 节的具体发现推出，括号内注明依据。它们是作者基于本研究数据提出的建议，

而非经过验证的干预效果。

对普通观众。 其一，情感类账号的观众大多高度单一（26 个中 21 个七成以上为同一性别），不妨

有意关注几个观众以异性为主的账号，了解对面在被教什么（第 4.2 节）。其二，评论区的高赞不等于

对方群体的民意，看到过于典型的「对方要求」时，先考虑表演与反串的可能（第 4.10 节）。其三，先

看简介，再听道理：写明门店、一对一服务与价格的账号，其道理服务于咨询；挂着商品橱窗的账号，
其道理服务于认同（第 4.7、4.10 节）。其四，「看清对方」不是终点，本文观察的头部内容很少讨论

看清之后双方往哪里去（第 4.4 节）。其五，跨国婚恋内容更接近情绪出口，不宜当作择偶攻略（第

4.11 节）。

对内容创作者。 本文观察到三个供给不足的位置。其一，在 26 个账号中，没有一个以「向一方解

释另一方在被教什么」为主业，而女性观众把视频转给伴侣的行为说明这类需求存在，尽管其中相当部

分是被视频本身邀请的（第 4.6 节）。其二，若第 5.2 节的解释成立，面向男性观众的内容集中在婚

前，面向女性观众的内容集中在婚后，「对男性讲婚姻中怎么过、对女性讲婚前怎么选」的内容较少

（第 4.4 节）。其三，在相亲类内容中，承担撮合生意的服务号流量很少，真实相遇的现场内容获得了

大部分关注（第 4.10 节）。

对平台。 其一，删词的效果有限，分发才是更根本的杠杆（第 4.5、4.8 节）。其二，在两性与婚恋

类内容中，可以考虑提高跨受众的推荐（第 4.2 节）。其三，在谈论价格的相亲类视频下，按点赞排序

会把反串推到最前面，可以考虑调整排序或提示（第 4.10 节）。

对亲密关系中的双方。 两个人各自刷到的，可能是面向不同受众的两套内容：一套强调别吃亏，一

套强调别指望。彼此看看对方刷到了什么，或许比各自得出结论更有帮助。当一方说出「你在算计」

时，另一方可能正在经历「我撑不住了」；二者可能是同一件事的两种表达（第 4.6 节）。借用博弈论

的说法，这有些像一个囚徒困境：对每个人而言，防守都是稳妥的选择，但双方都防守时，合作便无从

发生[92]。分发机制把两个人分开，各自只听得到自己这一边的说法。这只是一个类比，不是本文检验过

的模型。

6　研究局限

6.1　证据强度汇总

表 15 按证据强度对本文的主要发现分级。「强」指在多种口径下稳定、且有统计检验支持；

「中」指方向稳定，但样本较小或测量较粗；「弱」指依赖单一口径、事后选择或解释性推断。读者引

用本文结论时，请同时引用其强度与限定条件。
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表 15　主要发现与证据强度

编号 发现 依据 强度 主要限定

F1 头部情感内容使用男女共享的大众
词，圈层词不在抖音头部

表 3 中 只覆盖头部账号；「未收录」不等于不
存在

F2 受众按性别高度分隔：26 个账号中
21 个七成以上为同一性别

第 4.2 节 强 性别由平台推断；只有近 30 天窗口

F3 博主性别不决定受众性别 表 4 中 不能拒绝独立性假设；n = 26

F4 讲两性的账号增加，增量来自新账号 第 4.3 节 中 依赖判定阈值，三种阈值下方向一致

F5 合并口径会夸大两性话题的上升 表 5 强 四个面板一致

F6 男频触达下降，女频有升有降 图 3 弱至中 16 个账号；以点赞为代理

F7 男频偏感受、女频偏分析 表 6 弱 事后挑词；账号少

F8 男频标题向婚姻靠拢，女频婚姻词无
方向性变化

表 7 中 符号检验 p ≈ 0.06；三种算法方向一致

F9 「两边同时更清醒」「女频离开家」 表 7 不成立 复算无法复现

F10 对立词在头部标题减少，部分词搜索
上升

表 8 中 抖音指数口径不透明；原因不可识别

F11 评论接收分化：男频以指控为主，女
频以疲惫为主

表 9，图
5、6

中至强 仅 15 条视频；评论者性别未知；词表
测量

F12 评论方向与视频内容关联弱 第 4.6 节 中 15 条转写；测量粗

F13 变现路径随受众性别不同 表 11 中 挂牌价不等于成交价；咨询收入不可见

F14 性别话题度与收入无关 第 4.7 节 中 部分指标样本小

F15 治理处置词与账号，公开材料未涉及
分发

表 12 中 只能观察公开材料

F16 相亲内容供给约增 6.9 倍，「脱单」
搜索下降

图 8 强（供给）/ 中（需
求）

2026 年数据不完整；指数口径

F17 相亲口播中的「讲道理」单向劝女方
降低预期

第 4.10 节 弱至中 19 条口播；由大语言模型归类

F18 价格类相亲视频下最响亮的「女方要
求」多为反串

表 13，图 9 中 规则识别；集中在少数视频

F19 跨国婚恋账号的观众性别呈镜像分布 图 10 强 依赖星图画像

F20 国男外女体量约为国女外男的 1.9 倍 表 14 弱 130 个未判定账号可能逆转结论

F21 国男外女进入商业化更晚；近期增长
更快

第 4.11 节 弱（进入更晚）/ 不成
立（增长更快）

建档年份 p = 0.065；按账号增速 p =
0.79，绝对增量主要来自基数

F22 两组都在少教「该怎么做」；男频从
教方法转向诉委屈

第 4.4 节、
附表 C6

弱 6 至 11 个账号；宽样本 7 个账号

F23 性别对立措辞在评论中只占约 1% 表 10 中 词表测量；两组差异不显著

F24 搜索人群偏女性的词由供给推动、偏
男性的词由需求推动

第 4.5 节、
附表 C7

不成立 18 个关键词，ρ = −0.01
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6.2　局限

抽样。 主样本来自星图「情感」类目按粉丝量排序的前 200 名。星图只收录愿意承接广告的账号，

头部排序又偏向大号。已被封禁的账号、以私域为主的账号，以及被归入其他类目的情感类大号，都不
在样本中。例如，一位著名的婚恋节目主持人在星图中归入「影视娱乐」类目。因此，本文刻画的是平

台可见、可被商业化的头部情感内容，而不是全部情感内容。账号判定由大语言模型完成，两轮一致性

较高，但未经人工双盲编码，判定标准本身也可能带有偏差。

受众测量。 受众性别来自平台推断的画像，而不是用户自报。时间窗只有近 30 天，本文却把它用
于三年作品的解释。观众画像是账号层面的汇总，本文据此划分的「男观众组」「女观众组」不能直接

推及评论者个人。

缺少曝光数据。 本文没有进行成对的实验账号审计，即分别注册男性与女性账号，记录平台实际推
送的内容。因此，本文无法区分受众分隔中有多少来自算法推荐，有多少来自用户的主动选择。

评论测量。 评论只取平台默认排序下的前 150 条，受排序机制影响。指控与疲惫的测量依赖词表匹

配，无法识别反讽、否定与复杂语境，严格词表又会使计数变得很小。反串的识别基于文本规则，两套
规则的结果相差近一倍，真实比例未知。

样本量。 核心评论分析只基于 15 条视频，相亲口播只有 19 条，主样本只有 26 个账号。这些规模

足以提供方向性证据，不足以支持精细的分组或交互分析。

时间与数据质量。 三年窗口较短，2026 年只统计到 9 月。平台上可见的作品是删除与清理之后留

存的结果。星图的涨粉量字段存在明显错误，本文弃用；抖音指数的构成不透明。部分中间结果（如原

始的名词与词族计数）是在交互式分析会话中产生的，本文已尽量用脚本复算，并在表 7 中标明无法复

现的部分。

跨平台。 虎扑与小红书只做了词汇探针，没有进行全量采集。关于「圈层词各有其老家」的结论，

只适用于本文探测的三个平台。

因果。 本文的全部发现都是观察性的关联。「分发放大了现实约束」「变现方式塑造了话语」等表

述是解释，不是经过识别的因果效应。

研究者位置。 作者本人是短视频内容创作者，本文也将作为一期视频的配套材料发布。作者没有接

受任何平台或品牌的资助，但对这一领域有自己的兴趣与立场。本研究的数据采集、分析与写作使用了

AI 工具；为减少由此带来的偏差，本文把所有数字重新用脚本从原始数据计算了一遍，并如实报告了与

早期结果不一致之处。

6.3　后续研究

基于以上局限，后续研究可以沿五个方向推进：第一，进行成对的实验账号审计，直接测量平台推

送给不同性别用户的两性内容；第二，扩大视频样本，并结合问卷或平台合作获取评论者的人口学信

息，检验接收分化在个体层面是否成立；第三，对虎扑、小红书、哔哩哔哩等平台进行全量采集，比较

不同平台受众结构下的接收方式；第四，对情感博主、相亲从业者与跨国婚恋家庭进行访谈，理解其内
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容策略与商业考量；第五，设计实验，检验让用户接触「对面」受众的内容，是否会改变其对另一性别

的判断。

7　结论
本文以抖音为对象，综合 12 类数据来源，考察情感类内容如何沿性别分化。回到开头的问题：在

同一个平台上，男性与女性是否在形成不同的两性认知？分化发生在哪里？

本文的回答分为四点。第一，在头部内容层面，男女使用的是同一套大众婚恋词汇，词汇并不是分

化的主要所在。第二，受众高度分隔：同一类目下的账号，几乎都以某一性别的观众为主，而这种分隔

不是沿博主性别展开的。第三，分化最清楚地体现在接收端：面向男性观众的账号评论区以指控对方为

主，面向女性观众的账号评论区以诉说自身疲惫为主，这一方向与视频具体讲了什么关系不大。第四，

这一分化嵌在一个更大的结构之中：广告市场对不同性别受众的定价不同，婚恋撮合与跨国婚恋内容各

自以一种性别的观众为主，平台之外则是婚龄人口性别失衡、彩礼高企、结婚登记下降与家庭规模缩

小。现有的平台治理有效地处置了词与账号，却没有触及受众如何被分发。

这些发现的证据强度并不相同（表 15）。受众分隔、接收方向的差异、跨国婚恋账号的受众镜像，

是本文最稳健的结论；关于话语变化、价值取向与跨国婚恋账号体量的结论，则需要更大的样本与更好

的测量来检验。

本文的核心主张可以概括为一句话：在短视频平台上，两性认知的分化不只是「看到了不同的东

西」，更是「和不同的人一起看，然后被接成了不同的情绪」。 如果这一判断成立，那么缓解分化的办

法，就不只是删除某些词，也包括让不同的人重新看到彼此的评论区。

余论

本文的数据能回答「分化在哪里」，却回答不了「两个人能靠什么走到一起」。在阿里环线的路

上，作者经过改则与狮泉河，想到一百多年前林觉民在起义前三天写给妻子的信。他写道：「吾充吾爱

汝之心，助天下人爱其所爱。」那一代人之所以能是「一伙的」，或许是因为他们共同相信某件比个人

得失更大的事情。本文的数据显示，今天面向两性的头部内容，讨论共同去向的词长期偏低，本文观察

到的变现路径也多建立在单身与不安之上。这个时代的两个人可以共同相信什么，数据给不出答案。作

者把这个问题留给读者。

声明

数据与代码可得性。 本文的汇总数据、统计脚本、制图脚本与参考文献核验记录保存在作者的研究

目录中，可向作者索取。原始评论与作品数据含平台内容，出于平台协议与隐私考虑不公开。

利益冲突。 作者为短视频内容创作者，本文将作为作者一期视频的配套材料发布。本研究未接受任

何平台、品牌或机构的资助。

AI 使用。 见第 3.12 节。



40

致谢。 感谢阿里环线同行的三位朋友，这项研究始于那段车程中的对话。



41

参考文献

[1] Gentzkow M, Shapiro J M. Ideological segregation online and offline[J]. The Quarterly Journal of Economics, 2011, 126(4):
1799-1839. DOI: 10.1093/qje/qjr044.

[2] González-Bailón S, Lazer D, Barberá P, et al. Asymmetric ideological segregation in exposure to political news on Facebook[J].
Science, 2023, 381(6656): 392-398. DOI: 10.1126/science.ade7138.

[3] Pariser E. The filter bubble: what the Internet is hiding from you[M]. New York: Penguin Press, 2011.

[4] Sunstein C R. #Republic: divided democracy in the age of social media[M]. Princeton: Princeton University Press, 2017.

[5] Sunstein C R. The law of group polarization[J]. Journal of Political Philosophy, 2002, 10(2): 175-195. DOI: 10.1111/1467-
9760.00148.

[6] 彭兰. 导致信息茧房的多重因素及“破茧”路径[J]. 新闻界, 2020(1).

[7] Bakshy E, Messing S, Adamic L A. Exposure to ideologically diverse news and opinion on Facebook[J]. Science, 2015,
348(6239): 1130-1132. DOI: 10.1126/science.aaa1160.

[8] Flaxman S, Goel S, Rao J M. Filter bubbles, echo chambers, and online news consumption[J]. Public Opinion Quarterly, 2016,
80(S1): 298-320. DOI: 10.1093/poq/nfw006.

[9] Cinelli M, De Francisci Morales G, Galeazzi A, et al. The echo chamber effect on social media[J]. Proceedings of the National
Academy of Sciences, 2021, 118(9): e2023301118. DOI: 10.1073/pnas.2023301118.

[10] Guess A M, Malhotra N, Pan J, et al. How do social media feed algorithms affect attitudes and behavior in an election
campaign?[J]. Science, 2023, 381(6656): 398-404. DOI: 10.1126/science.abp9364.

[11] Nyhan B, Settle J, Thorson E, et al. Like-minded sources on Facebook are prevalent but not polarizing[J]. Nature, 2023,
620(7972): 137-144. DOI: 10.1038/s41586-023-06297-w.

[12] Zuiderveen Borgesius F J, Trilling D, Möller J, et al. Should we worry about filter bubbles?[J]. Internet Policy Review, 2016,
5(1). DOI: 10.14763/2016.1.401.

[13] Bruns A. Are filter bubbles real?[M]. Cambridge: Polity Press, 2019.

[14] Webster J G, Ksiazek T B. The dynamics of audience fragmentation: public attention in an age of digital media[J]. Journal of
Communication, 2012, 62(1): 39-56. DOI: 10.1111/j.1460-2466.2011.01616.x.

[15] Katz E, Blumler J G, Gurevitch M. Uses and gratifications research[J]. Public Opinion Quarterly, 1973, 37(4): 509-523. DOI:
10.1086/268109.

[16] Hall S. Encoding/decoding[M]//Hall S, Hobson D, Lowe A, et al. Culture, media, language. London: Hutchinson, 1980: 128-
138.

[17] Liebes T, Katz E. The export of meaning: cross-cultural readings of Dallas[M]. New York: Oxford University Press, 1990.

[18] Radway J A. Reading the romance: women, patriarchy, and popular literature[M]. Chapel Hill: University of North Carolina
Press, 1984.

[19] Zillmann D. Exemplification theory: judging the whole by some of its parts[J]. Media Psychology, 1999, 1(1): 69-94. DOI:
10.1207/s1532785xmep0101_5.

[20] Lee E J, Jang Y J. What do others’ reactions to news on internet portal sites tell us? Effects of presentation format and readers’
need for cognition on reality perception[J]. Communication Research, 2010, 37(6): 825-846. DOI: 10.1177/0093650210376189.

[21] Anderson A A, Brossard D, Scheufele D A, et al. The “nasty effect”: online incivility and risk perceptions of emerging
technologies[J]. Journal of Computer-Mediated Communication, 2014, 19(3): 373-387. DOI: 10.1111/jcc4.12009.

[22] Phillips W. This is why we can’t have nice things: mapping the relationship between online trolling and mainstream culture[M].
Cambridge, MA: MIT Press, 2015.

[23] Horton D, Wohl R R. Mass communication and para-social interaction: observations on intimacy at a distance[J]. Psychiatry,
1956, 19(3): 215-229. DOI: 10.1080/00332747.1956.11023049.



42

[24] Marwick A E, Caplan R. Drinking male tears: language, the manosphere, and networked harassment[J]. Feminist Media
Studies, 2018, 18(4): 543-559. DOI: 10.1080/14680777.2018.1450568.

[25] Ging D. Alphas, betas, and incels: theorizing the masculinities of the manosphere[J]. Men and Masculinities, 2019, 22(4): 638-
657. DOI: 10.1177/1097184X17706401.

[26] Banet-Weiser S. Empowered: popular feminism and popular misogyny[M]. Durham: Duke University Press, 2018. DOI:
10.1215/9781478002772.

[27] Gill R. Postfeminist media culture: elements of a sensibility[J]. European Journal of Cultural Studies, 2007, 10(2): 147-166.
DOI: 10.1177/1367549407075898.

[28] Peng A Y. Neoliberal feminism, gender relations, and a feminized male ideal in China: a critical discourse analysis of Mimeng’s
WeChat posts[J]. Feminist Media Studies, 2021, 21(1): 115-131. DOI: 10.1080/14680777.2019.1653350.

[29] Han X. Searching for an online space for feminism? The Chinese feminist group Gender Watch Women’s Voice and its
changing approaches to online misogyny[J]. Feminist Media Studies, 2018, 18(4): 734-749. DOI:
10.1080/14680777.2018.1447430.

[30] Wu A X, Dong Y. What is made-in-China feminism(s)? Gender discontent and class friction in post-socialist China[J]. Critical
Asian Studies, 2019, 51(4): 471-492. DOI: 10.1080/14672715.2019.1656538.

[31] Mao C. Feminist activism via social media in China[J]. Asian Journal of Women’s Studies, 2020, 26(2): 245-258. DOI:
10.1080/12259276.2020.1767844.

[32] 张艺红, 李俊一. 女性感知群际威胁对异性社交回避的影响：来自微博大数据与行为的证据[EB/OL]. ChinaXiv:
202407.00314V1, (2024-07-25)[2026-09-23]. https://www.chinaxiv.org/abs/202407.00314v1.

[33] Hochschild A R. The managed heart: commercialization of human feeling[M]. Berkeley: University of California Press, 1983.

[34] Illouz E. Cold intimacies: the making of emotional capitalism[M]. Cambridge: Polity Press, 2007.

[35] Abidin C. Internet celebrity: understanding fame online[M]. Bingley: Emerald Publishing, 2018.

[36] Cunningham S, Craig D. Social media entertainment: the new intersection of Hollywood and Silicon Valley[M]. New York:
New York University Press, 2019.

[37] Duffy B E. (Not) getting paid to do what you love: gender, social media, and aspirational work[M]. New Haven: Yale
University Press, 2017.

[38] Turow J. The daily you: how the new advertising industry is defining your identity and your worth[M]. New Haven: Yale
University Press, 2011.

[39] Napoli P M. Audience evolution: new technologies and the transformation of media audiences[M]. New York: Columbia
University Press, 2011.

[40] Kaye D B V, Chen X, Zeng J. The co-evolution of two Chinese mobile short video apps: parallel platformization of Douyin and
TikTok[J]. Mobile Media & Communication, 2021, 9(2): 229-253. DOI: 10.1177/2050157920952120.

[41] Zhang Z. Infrastructuralization of Tik Tok: transformation, power relationships, and platformization of video entertainment in
China[J]. Media, Culture & Society, 2021, 43(2): 219-236. DOI: 10.1177/0163443720939452.

[42] Lin J, de Kloet J. Platformization of the unlikely creative class: Kuaishou and Chinese digital cultural production[J]. Social
Media + Society, 2019, 5(4). DOI: 10.1177/2056305119883430.

[43] Cunningham S, Craig D, Lv J. China’s livestreaming industry: platforms, politics, and precarity[J]. International Journal of
Cultural Studies, 2019, 22(6): 719-736. DOI: 10.1177/1367877919834942.

[44] 汪雅倩, 荣懋丹. 互动仪式链理论视角下短视频弹幕互动研究：以Bilibili情侣类视频为例[J]. 新闻与传播评论, 2024,
77(1): 56-70. DOI: 10.14086/j.cnki.xwycbpl.2024.01.005.

[45] Becker G S. A theory of marriage: part I[J]. Journal of Political Economy, 1973, 81(4): 813-846. DOI: 10.1086/260084.

[46] Guilmoto C Z. Skewed sex ratios at birth and future marriage squeeze in China and India, 2005-2100[J]. Demography, 2012,
49(1): 77-100. DOI: 10.1007/s13524-011-0083-7.

[47] Ebenstein A Y, Sharygin E J. The consequences of the “missing girls” of China[J]. The World Bank Economic Review, 2009,
23(3): 399-425. DOI: 10.1093/wber/lhp012.



43

[48] Hudson V M, den Boer A M. Bare branches: the security implications of Asia’s surplus male population[M]. Cambridge, MA:
MIT Press, 2004.

[49] Wei S J, Zhang X. The competitive saving motive: evidence from rising sex ratios and savings rates in China[J]. Journal of
Political Economy, 2011, 119(3): 511-564. DOI: 10.1086/660887.

[50] Jiang Q, Sánchez-Barricarte J J. Bride price in China: the obstacle to “bare branches” seeking marriage[J]. The History of the
Family, 2012, 17(1): 2-15. DOI: 10.1080/1081602X.2011.640544.

[51] 果臻, 杨柳清, 梁海俐, 等. 中国男性婚姻挤压的态势与特征：基于第七次全国人口普查数据的分析[J]. 人口研究, 2023,
47(6): 91-106.

[52] 靳小怡, 段朱清. 透视“天价彩礼”：现状、成因与治理[J]. 山东女子学院学报, 2023(1).

[53] Yan Y. Private life under socialism: love, intimacy, and family change in a Chinese village, 1949-1999[M]. Stanford: Stanford
University Press, 2003.

[54] Yan Y. The individualization of Chinese society[M]. Oxford: Berg, 2009.

[55] Ji Y. Between tradition and modernity: “leftover” women in Shanghai[J]. Journal of Marriage and Family, 2015, 77(5): 1057-
1073. DOI: 10.1111/jomf.12220.

[56] To S. Understanding sheng nu (“leftover women”): the phenomenon of late marriage among Chinese professional women[J].
Symbolic Interaction, 2013, 36(1): 1-20. DOI: 10.1002/symb.46.

[57] Fincher L H. Leftover women: the resurgence of gender inequality in China[M]. London: Zed Books, 2014.

[58] 孙沛东. 谁来娶我的女儿？：上海相亲角与“白发相亲”[M]. 北京: 中国社会科学出版社, 2012.

[59] Davis D S, Friedman S L. Wives, husbands, and lovers: marriage and sexuality in Hong Kong, Taiwan, and urban China[M].
Stanford: Stanford University Press, 2014.

[60] Jones G, Shen H. International marriage in East and Southeast Asia: trends and research emphases[J]. Citizenship Studies, 2008,
12(1): 9-25. DOI: 10.1080/13621020701794091.

[61] Constable N. Cross-border marriages: gender and mobility in transnational Asia[M]. Philadelphia: University of Pennsylvania
Press, 2005.

[62] Farrer J. From “passports” to “joint ventures”: intermarriage between Chinese nationals and Western expatriates residing in
Shanghai[J]. Asian Studies Review, 2008, 32(1): 7-29. DOI: 10.1080/10357820701870742.

[63] Gillespie T. Custodians of the Internet: platforms, content moderation, and the hidden decisions that shape social media[M].
New Haven: Yale University Press, 2018.

[64] Gillespie T. Do not recommend? Reduction as a form of content moderation[J]. Social Media + Society, 2022, 8(3). DOI:
10.1177/20563051221117552.

[65] Gorwa R, Binns R, Katzenbach C. Algorithmic content moderation: technical and political challenges in the automation of
platform governance[J]. Big Data & Society, 2020, 7(1). DOI: 10.1177/2053951719897945.

[66] Bucher T. The algorithmic imaginary: exploring the ordinary affects of Facebook algorithms[J]. Information, Communication &
Society, 2017, 20(1): 30-44. DOI: 10.1080/1369118X.2016.1154086.

[67] Bucher T. If...then: algorithmic power and politics[M]. New York: Oxford University Press, 2018. DOI:
10.1093/oso/9780190493028.001.0001.

[68] 国家互联网信息办公室, 工业和信息化部, 公安部, 等. 互联网信息服务算法推荐管理规定[EB/OL]. (2022-01-04)[2026-09-
23]. https://www.cac.gov.cn/2022-01/04/c_1642894606364259.htm.

[69] Cohen J. A coefficient of agreement for nominal scales[J]. Educational and Psychological Measurement, 1960, 20(1): 37-46.
DOI: 10.1177/001316446002000104.

[70] Landis J R, Koch G G. The measurement of observer agreement for categorical data[J]. Biometrics, 1977, 33(1): 159-174. DOI:
10.2307/2529310.

[71] Gilardi F, Alizadeh M, Kubli M. ChatGPT outperforms crowd workers for text-annotation tasks[J]. Proceedings of the National
Academy of Sciences, 2023, 120(30): e2305016120. DOI: 10.1073/pnas.2305016120.

[72] Ziems C, Held W, Shaikh O, et al. Can large language models transform computational social science?[J]. Computational
Linguistics, 2024, 50(1): 237-291. DOI: 10.1162/coli_a_00502.



44

[73] Simpson E H. The interpretation of interaction in contingency tables[J]. Journal of the Royal Statistical Society: Series B, 1951,
13(2): 238-241. DOI: 10.1111/j.2517-6161.1951.tb00088.x.

[74] 民政部. 2026年2季度民政统计数据[EB/OL]. (2026-08-12)[2026-09-23]. 转引自: 观察者网. 今年上半年结婚登记327.5万
对，较去年同期减少26.4万对. https://www.guancha.cn/politics/2026_08_12_827029.shtml.

[75] 新浪科技. 适婚年龄：中国20岁至40岁男比女多1752万人 性别比108.9[EB/OL]. (2021-05-17)[2026-09-23].
https://finance.sina.com.cn/tech/2021-05-17/doc-ikmyaawc5800237.shtml.

[76] 中国新闻网. 他趣发布报告称，近八成人家乡有彩礼习俗 全国平均彩礼钱为12.27万元[EB/OL]. (2024-08-02)[2026-09-
23]. https://www.sh.chinanews.com.cn/chanjing/2024-08-02/127085.shtml.

[77] 腾讯新闻. 举债结婚，全国平均彩礼14万元，“天价彩礼”有了新变种？[EB/OL]. (2024-05-10)[2026-09-23].
https://news.qq.com/rain/a/20240510A09H4N00.

[78] Grimmer J, Stewart B M. Text as data: the promise and pitfalls of automatic content analysis methods for political texts[J].
Political Analysis, 2013, 21(3): 267-297. DOI: 10.1093/pan/mps028.

[79] Monroe B L, Colaresi M P, Quinn K M. Fightin’ words: lexical feature selection and evaluation for identifying the content of
political conflict[J]. Political Analysis, 2008, 16(4): 372-403. DOI: 10.1093/pan/mpn018.

[80] Ernst M D. Permutation methods: a basis for exact inference[J]. Statistical Science, 2004, 19(4): 676-685. DOI:
10.1214/088342304000000396.

[81] 人民日报. 758万！网红“曲曲大女人”，被处罚[EB/OL]. (2025-04-02)[2026-09-23].
https://www.peopleapp.com/column/30048688236-500006178957.

[82] 蓝鲸新闻. “曲曲大女人”被封号后继续卖课：切片引流到私域，消费者购买万元课程后退费难[EB/OL]. 腾讯新闻,
(2026-03-14)[2026-09-23]. https://news.qq.com/rain/a/20260314A073J400.

[83] 澎湃新闻. 微博：@Ayawawa线下发布严重不当言论，账号禁言半年[EB/OL]. (2018-05-22)[2026-09-23].
https://www.thepaper.cn/newsDetail_forward_2144861.

[84] 搜狐网地方资讯. 主播“曲曲大女人”偷税被罚758万元，曾因宣传不良恋爱观被封号[EB/OL]. (2025-04-01)[2026-09-23].
https://www.sohu.com/a/878183995_121443915.

[85] 国家互联网信息办公室. “清朗·2026年营造喜庆祥和春节网络环境”专项行动公开曝光一批典型案例[EB/OL]. (2026-03-
10)[2026-09-23]. https://www.cac.gov.cn/2026-03/10/c_1774877546664542.htm.

[86] 科技Online. 男性和女性的评论区不一样，算法也搞男女对立？[EB/OL]. 搜狐, (2023-09-21)[2026-09-23].
https://www.sohu.com/a/722376254_120201799.

[87] 胡栖安. 马上评｜整治高额彩礼，为何又上了中央一号文件[EB/OL]. 澎湃新闻, (2026-02-04)[2026-09-23].
https://m.thepaper.cn/newsDetail_forward_32530438.

[88] 新华网. 中央一号文件丨整治农村高额彩礼，今年有了新要求[EB/OL]. (2026-02-03)[2026-09-23].
https://www.news.cn/politics/zywj/20260203/aadbb99b69534be5855b17ac61d92481/c.html.

[89] 上海市统计局, 上海市第七次全国人口普查领导小组办公室. 上海市第七次全国人口普查主要数据公报（第一号）
[EB/OL]. (2021-05-18)[2026-09-23]. https://tjj.sh.gov.cn/zdlyxxgk/20210701/64f46d9879094179993177a94dfc0f2f.html.

[90] 国家统计局, 国务院第七次全国人口普查领导小组办公室. 第七次全国人口普查公报（第二号）：全国人口情况
[EB/OL]. (2021-05-11)[2026-09-23]. https://www.stats.gov.cn/sj/tjgb/rkpcgb/qgrkpcgb/202302/t20230206_1902002.html.

[91] 黑龙江省统计局, 黑龙江省第七次全国人口普查领导小组办公室. 2020年黑龙江省第七次全国人口普查主要数据公报
[EB/OL]. (2021-05-27)[2026-09-23]. https://www.hlj.gov.cn/hlj/c108419/202105/c00_31186898.shtml.

[92] Axelrod R. The evolution of cooperation[M]. New York: Basic Books, 1984.

[93] YY. 1143连麦，98800加微信，曲曲大女人接过Ayawawa衣钵，教女孩“向上择偶”[EB/OL]. 澎湃新闻, (2023-08-23)
[2026-09-23]. https://www.thepaper.cn/newsDetail_forward_24318481.

[94] 九派新闻. “曲曲大女人”入群费19.98万，曾因宣传不良恋爱观被封号[EB/OL]. 成都商报客户端, (2024-12-11)[2026-09-
23]. https://static.cdsb.com/micropub/Articles/202412/e8a58024e4709c02f431ea841a8561df.html.

[95] 21世纪经济报道. 主播“曲曲大女人”偷税被罚758万元，曾被多平台封禁！[EB/OL]. (2025-04-01)[2026-09-23].
https://www.21jingji.com/article/20250401/herald/ac281e8d42937c2500e8e2aca7314f98.html.
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附录

附录 A　样本名单

表 A1　主样本：两轮均判为情感号的 26 个账号（按粉丝量排序）

序号 账号昵称 博主性别 粉丝（万） 观众男性占比（%） 组别

1 龙飞姐 女 880 11.6 观众女多

2 浦婉安 女 563 71.9 观众男多

3 阿坝小王子 男 387 37.9 观众女多

4 孙能能 男 373 17.6 观众女多

5 单良103 男 358 71.0 观众男多

6 周小鹏（明坤启慧） 女 355 21.1 观众女多

7 胡剑云+胡老板 男 334 13.9 观众女多

8 张小狮 女 309 22.7 观众女多

9 鄙人李洋洋 女 304 24.5 观众女多

10 欢欢吖 女 300 77.3 观众男多

11 灰尘男友 男 298 10.6 观众女多

12 杨韵冉幸福传承工作室（坤坛） 女 262 58.4 观众男多

13 小桃学姐 女 252 71.4 观众男多

14 开能禅 男 227 58.1 观众男多

15 心碎小k（最近在肥k） 男 203 16.9 观众女多

16 伊娃eva 女 199 78.0 观众男多

17 恋爱班主任_小怡 女 191 95.1 观众男多

18 七公梦话 男 189 76.6 观众男多

19 皇阿玛 男 184 26.3 观众女多

20 情感倾诉馆.李白 男 179 20.1 观众女多

21 林有感 男 175 19.9 观众女多

22 强仔在旅途 男 170 30.1 观众女多

23 余余 女 165 11.5 观众女多

24 河易 女性之回归 女 153 24.9 观众女多

25 高大橙 男 150 88.1 观众男多

26 冬哥说事儿 男 150 41.7 观众女多

注：观众男性占比取自巨量星图近 30 天观众画像（2026-09-04）；博主性别取自星图账号属性并人工核对。



46

表 A2　争议样本：只有一轮判为情感号的 11 个账号

序号 账号昵称 博主性别 粉丝（万） 观众男性占比（%） 判为情感号的轮次

1 陶白白Sensei 男 1,829 26.5 第一轮

2 芬姐情感（AI短视频教学） 女 613 87.1 第二轮

3 糯米大兔子 女 371 41.1 第二轮

4 四季妈妈 女 331 87.1 第一轮

5 李程远不远 男 216 51.3 第一轮

6 凌云夜话 男 211 49.1 第一轮

7 66小姐姐的108个精分本尊 女 203 24.1 第二轮

8 昕昕Nova 女 179 76.7 第二轮

9 鱼书雁信 男 167 25.5 第一轮

10 蕊姐 女 160 82.5 第一轮

11 乐语平生 男 151 11.6 第一轮

附录 B　词表与规则

B1　评论接收方向词表。 一条评论命中某组中的任一词即计入该组。

词表 指控类（指向对方） 疲惫类（指向自身）

宽 只看钱、图钱、捞、套路、拿捏、养鱼、算计、利用、骗、条
件、要求、挑剔、物质、现实、不清醒、清醒点、擦亮眼、看
清、识别、防、提防、权衡、性价比、标价、价码、彩礼、要
价

累、撑不、扛不、扛着、忍、忍不、消耗、内耗、委
屈、心酸、崩溃、喘不过气、弄丢、丢了自己、疲惫、
熬、撑着、压力、没人理解、不被理解、付出没、白付
出

中 只看钱、图钱、捞、套路、拿捏、养鱼、算计、利用、骗、挑
剔、物质、不清醒、清醒点、擦亮眼、提防、权衡、性价比、
标价、价码、彩礼、要价

累、撑不、扛不、忍、消耗、内耗、委屈、心酸、崩
溃、喘不过气、弄丢、丢了自己、疲惫、熬、没人理
解、白付出

严 只看钱、图钱、捞女、捞男、套路、拿捏、养鱼、算计、利
用、骗人、骗子、不清醒、擦亮眼、提防、性价比、标价、要
价、图的是

太累、好累、很累、撑不、扛不、忍不、内耗、心酸、
崩溃、喘不过气、弄丢、丢了自己、疲惫、熬不

注：宽词表中的「现实」「条件」「压力」「忍」等词歧义较大，严格词表予以剔除。

B2　两性话题标题词表（用于逐年重判与合并口径比较）。 男人、女人、男生、女生、男的、女

的、老公、老婆、丈夫、妻子、媳妇、男友、女友、男朋友、女朋友、恋爱、谈恋爱、相亲、脱单、择

偶、渣男、渣女、出轨、彩礼、夫妻、婚姻、结婚、离婚、暧昧、分手、挽回、表白、婆媳、婆婆、丈

母娘、情侣、伴侣、异地恋、舔狗、恋爱脑、婚恋、嫁、娶、爱情、两性、性别。标题含其中任一词即

计为两性话题。

B3　婚姻类词汇（表 7）。 婚、妻、老公、老婆、彩礼、相亲、嫁、娶、夫妻、家庭。

B4　复算用词族（表 7）。 清醒·看清：清醒、看清、通透、止损、看透、认清。一起·未来·目标：

一起、共同、未来、以后、一辈子、理想、目标。原始分析的词族正则在交互式会话中定义，未能完整

保存，本文以上述显式词表复算。
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B5　相亲类账号与标题类别。 相亲类账号判定词：说媒、相亲、月老、红娘、媒婆、脱单、牵

线、姻缘、征婚、婚介。标题类别：报价/彩礼/条件（彩礼、嫁妆、条件、房、车、存款、收入、工

资、月薪、万、门当户对、年薪）；拍现场/活动/报名（现场、活动、报名、专场、广场、相亲角、万

人、见面会、线下、主页）；讲道理/观念（为什么、应该、别、不要、清醒、观念、道理、真相、现

实、建议、忠告）；女方视角（女生、女孩、女方、姑娘、妹子、女嘉宾）；男方视角（男生、男孩、

男方、小伙、男嘉宾、兄弟）。

B6　反串识别规则。 原始规则（2026-09-15）识别三类：以「找的男朋友要具备这几点」为核心的

清单模板；金额不低于 500 万元且涉及彩礼或嫁娶的加码接龙；「年龄越大越值钱」式的反向励志。本

文的扩展规则（2026-09-23）为：（1）清单模板，含「具备这几点」；（2）晚遇良人，含「才碰到/遇
见/遇到（了）我老公/我先生」；（3）大龄逆袭，同时含年龄表述、财富身份词（总裁、富二代、继承

人、董事长、上市公司、身家、富商、县长、财团等）与追求动词（看上、相中、追、娶、倒追、一

眼、嫁给、非她不）；（4）越老越值钱，含「越大/越老越值钱、吃香、受欢迎、醇厚、香、有味」，

排除引述名人语录者；（5）天价彩礼，含彩礼、嫁或娶且出现不低于 500 万元的金额（识别阿拉伯数

字、「w」与中文数字）。五类取并集。

附录 C　补充表

表 C1　三种样本定义与三套词表下的评论计数

样本定义 词

表

观众男多：评论数 / 指控 / 疲惫 /

比值

观众女多：评论数 / 指控 / 疲惫 /

比值

相亲：指控 / 疲惫 / 比

值

主样本（26 号） 宽 1,050 / 34 / 10 / 3.4 1,200 / 37 / 54 / 0.69 232 / 40 / 5.8

主样本（26 号） 中 1,050 / 20 / 8 / 2.5 1,200 / 6 / 51 / 0.12 134 / 37 / 3.62

主样本（26 号） 严 1,050 / 11 / 3 / 3.67 1,200 / 4 / 21 / 0.19 18 / 5 / 3.6

第一轮（33 号） 宽 1,650 / 102 / 27 / 3.78 1,200 / 37 / 54 / 0.69 232 / 40 / 5.8

第一轮（33 号） 中 1,650 / 65 / 24 / 2.71 1,200 / 6 / 51 / 0.12 134 / 37 / 3.62

第一轮（33 号） 严 1,650 / 26 / 8 / 3.25 1,200 / 4 / 21 / 0.19 18 / 5 / 3.6

宽样本（37 号） 宽 1,800 / 103 / 28 / 3.68 1,200 / 37 / 54 / 0.69 232 / 40 / 5.8

宽样本（37 号） 中 1,800 / 66 / 25 / 2.64 1,200 / 6 / 51 / 0.12 134 / 37 / 3.62

宽样本（37 号） 严 1,800 / 27 / 8 / 3.38 1,200 / 4 / 21 / 0.19 18 / 5 / 3.6

注：争议样本新增的视频均属观众男多组，因此观众女多组在三种样本定义下相同。

表 C2　主样本 15 条视频的评论方向

组别 账号 视频标题（节选） 评论数 指控类（%） 疲惫类（%）

观众女多 情感倾诉馆.李白 中年少女的原因 150 0.0 0.7

观众女多 情感倾诉馆.李白 四十没结婚就不正常？ 150 0.0 1.3

观众女多 林有感 爱是尽可能不包容 #婚恋 150 5.3 12.7

观众女多 林有感 男生不会主动跟女生提的几个话题 150 10.7 4.7

观众女多 皇阿玛 有女朋友之后有哪些事绝对不能做 @郭浩楠 #女生 150 3.3 2.0
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组别 账号 视频标题（节选） 评论数 指控类（%） 疲惫类（%）

观众女多 胡剑云+胡老板 爱养花的女人，身上有一种难能可贵的品质 #情感 150 0.0 1.3

观众女多 鄙人李洋洋 伟大的暧昧期 #李洋洋 #暧昧 #聊天技巧 150 0.7 6.7

观众女多 龙飞姐 想要二胎老婆不愿意，该不该因此结束婚姻？ #龙飞 150 4.7 6.7

观众男多 单良103 一家子过的真热闹！ 连麦求助单良寻求帮助，各方权 150 2.0 0.0

观众男多 单良103 我应该在车底，不应该在车里，看着你们好甜蜜…… 150 1.3 0.7

观众男多 小桃学姐 这个世界不分男人和女人，只分好人和烂人，聪明人和 150 4.0 0.0

观众男多 小桃学姐 我判断一个男人的方式，就是主动给他花钱 #人性 150 7.3 1.3

观众男多 欢欢吖 你曾经爱过的女人，遇到困难了，问你借3000块钱 150 4.7 0.0

观众男多 欢欢吖 给你一天的假，不做丈夫，不做儿子，不做爸爸，只做 150 0.7 2.0

观众男多 浦婉安 问你个问题，不许撒谎。你活到现在，除了你父母之外 150 2.7 2.7

表 C3　相亲类 19 条口播的类型与立场

类型 立场 账号 视频主题 点赞 评论

拍现场 现场 格欣跃柚子 02 年小女生唯一要求帮衬弟弟 473,564 277,214

红娘生意与噱头 红娘生意 知然心理学 18 年红娘一年红包 15–20 万 436,917 24,535

拍现场 现场 小宣 相亲男孩比我高一头 417,251 80,362

拍现场 现场 六月相亲 这个男孩才是很多女孩喜欢的类
型

394,875 47,263

讲道理 站男方 黑袍学姐 农村相亲的现状 355,055 37,166

讲道理 反父母标准 媒婆黑总 父母介绍的对象为什么喜欢不上 353,170 60,030

红娘生意与噱头 噱头 人参果说媒 相亲还能见偶像 293,846 52,551

讲道理（市场论述/街采） 站男方 财富论 婚恋市场经济学 280,559 36,958

拍现场 理想女方剧本 + 广
告

大广. 湖北农村相亲现场，心动 256,266 24,499

讲道理 站男方 廊坊红娘小丸子 又被奇葩女攻击的一天 195,039 34,818

讲道理 站男方 庄小婷 男生也越来越清醒了，不惯着了 143,657 25,165

讲道理（市场论述/街采） 站男方 厦门妙合 自己谈的和相亲的哪个更愿意给
彩礼

131,877 54,868

讲道理 教女方降预期 太原月老瓜哥 大家总觉得有十全十美的普通人 130,551 90,186

评论被封禁导师 推崇曲曲 爱唠嗑的卢卡斯 人类都该看曲曲 66,258 2,228

讲道理 建议 + 引流 涛涛大王说媒 找对象就盯着长期单身的犟种 63,607 65,091

拍现场 人潮奇观 平顶山叶县单身活动
局

相亲角 51,212 35,420

拍现场 人潮奇观 云姐说媒 郑州求姻缘 48,585 39,405

拍现场 人潮奇观 太原月老（牵线部） 太原相亲角残酷现状 47,540 34,591

拍现场 现场 鸿禧-月老陈 80 年优秀女生的母亲 43,867 51,384

注：由大语言模型逐条阅读转写后归类。「讲道理」共 8 条（L 6 条、M 2 条），其中站男方或劝女方降低预期 6 条，批评父母择
偶标准 1 条，建议加引流 1 条，劝男方降低预期 0 条。
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表 C4　女性社区圈层词的候选与筛选结果（26 个候选词）

词 抖音指数（日

均）

搜索者男性

占比

小红书热门笔记最

高赞

抖音标题

（条）

抖音评论

（条）

虎扑回帖

（条）

本文处理

男凝 未收录 — 157,556 0 0 0 列入表 3

人夫感 未收录 — 118,390 1 0 0 列入表 3

淡人 4.4 万 25% 69,353 6 1 0 列入表 3

配得感 未收录 — 34,040 24 0 0 列入表 3

捞男 未收录 — 26,944 3 0 0 列入表 3

服美役 未收录 — 15,034 1 0 0 列入表 3

精神内耗 9,955 51% 287,324 48 0 0 按大众词

原生家庭 15.4 万 41% 225,259 135 32 9 按大众词

上桌 14.5 万 53% 223,999 7 0 0 按大众词

松弛感 16.4 万 47% 94,925 54 0 0 按大众词

搞钱 4.2 万 60% 75,379 53 3 0 偏男性

自洽 未收录 — 139,985 42 3 0 未列入

祛魅 未收录 — 105,740 40 5 0 未列入

女本位 未收录 — 76,748 0 0 0 未列入

课题分离 未收录 — 44,940 6 0 0 未列入

厌女 3,757 无画像 15,738 4 0 0 未列入

煤气灯效应 3,273 30% 14,149 0 0 0 未列入

丧偶式育儿 未收录 — 9,639 0 0 0 未列入

向内求 未收录 — 8,536 30 1 0 未列入

妈生感 未收录 — 7,663 2 0 0 未列入

下头 未收录 — 6,927 23 4 4 未列入

王宝钏挖野菜 未收录 — 6,527 0 0 0 未列入

精神离婚 未收录 — 6,213 0 0 0 未列入

已读乱回 未收录 — 6,014 1 0 0 未列入

爹味 1,333 40% 4,756 3 3 0 未列入

窝囊废赛道 未收录 — 3,520 3 0 1 未列入

注：采集于 2026-09-18。抖音标题为 D3 的 52,767 条作品标题，评论为 8,415 条已采集评论，虎扑为 4,337 条回帖，均与表 3 相同；
抖音指数为近 30 天日均搜索；小红书为按热度排序的前 20 条笔记中的最高点赞。表 3 中除「集美」以外的 6 个女性社区圈层词由
作者从候选词中挑选（「集美」作为「散帅」的对照事先选定，不在候选之列），依据是小红书热度、在抖音头部标题中的稀少程
度，以及词义是否指向两性关系，没有使用统一的数值阈值。「按大众词」指已被抖音指数收录、日均搜索约 1 万或以上、搜索者
男性占比在 41% 至 53% 之间的词。未列入的词中，「女本位」「丧偶式育儿」「精神离婚」「王宝钏挖野菜」「厌女」「爹味」
同样指向两性关系，在抖音标题中也只有 0 至 4 条，与表 3 的规律一致；「自洽」「祛魅」「向内求」「下头」等泛用词在抖音标
题中较常见（23 至 42 条）。「煤气灯效应」「王宝钏挖野菜」「窝囊废赛道」在标题、评论与回帖中分别按「煤气灯」「王宝
钏」「窝囊废」检索。「厌女」的抖音指数页面性别分布显示男女均为 0%，按缺失处理。
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表 C5　标题话题的受众性别构成（主样本 26 个账号的最近 10 条标题）

话题 涉及账号数 涉及标题数 观众中男性占比（按观众人数加权）

情绪 5 6 20.7%

老婆 / 媳妇 6 6 46.8%

结婚 / 婚姻 15 54 48.2%

女性成长 / 女人 15 45 48.8%

老公 5 7 53.2%

爱自己 / 自己 14 19 55.6%

恋爱 10 47 56.2%

相亲 / 彩礼 6 8 57.8%

男人 11 27 58.5%

孩子 5 6 61.7%

钱 / 房 / 车 11 20 64.7%

基准：26 个账号全部观众 26 — 48.2%

注：对每个话题，以各账号最近 10 条标题中含该话题的比例乘以该账号近 30 天的男性与女性观众人数，求和后计算男性占比。每
个话题只涉及 5 至 15 个账号，结果只作参考。

表 C6　标题主题的三年变化（主样本三年持续发布的 17 个账号）

主题 观众男多：合并占比 2024 /

2025 / 2026（%）

升 / 降（6 个

账号）

观众女多：合并占比 2024 /

2025 / 2026（%）

升 / 降（11 个

账号）

下结论式性别论断 1.2 / 0.6 / 2.0 2 / 1 1.8 / 0.9 / 0.3 0 / 4

立规矩 / 该怎么做 19.7 / 15.1 / 13.4 1 / 5 13.9 / 12.9 / 10.9 3 / 7

读心 / 识别信号 3.1 / 5.9 / 3.7 3 / 2 4.6 / 4.1 / 3.5 5 / 4

抒情 / 疗愈 6.5 / 3.7 / 5.7 0 / 3 1.2 / 1.3 / 1.2 1 / 1

钱 / 条件 / 彩礼 2.9 / 2.9 / 3.7 3 / 1 2.9 / 3.5 / 3.9 4 / 4

退出 / 分手 / 离婚 4.6 / 7.0 / 4.0 2 / 0 3.7 / 3.1 / 1.6 1 / 4

自我 / 爱自己 18.4 / 20.3 / 33.8 5 / 1 19.5 / 32.8 / 15.6 6 / 5

注：主题按标题关键词正则归类，一条标题可属于多个主题；升降按账号内部 2024 与 2026 年占比的变化计。

表 C7　抖音指数「关键词解读」：内容、搜索与消费指数

关键词 搜索者男性占比 内容指数 搜索指数 消费指数 搜索 ÷ 内容

女权 56% 176,091 8,495,589 2,040,211 48.2

情感博主 38% 62,659 2,475,963 442,569 39.5

彩礼 53% 10,503,303 215,002,048 61,167,762 20.5

相亲 54% 29,486,739 558,538,890 90,461,321 18.9

离婚 45% 106,997,233 1,303,190,402 146,876,608 12.2

恋爱 — 70,419,798 748,782,863 223,036,583 10.6

恋爱脑 41% 6,577,706 64,981,627 28,828,909 9.9
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关键词 搜索者男性占比 内容指数 搜索指数 消费指数 搜索 ÷ 内容

舔狗 62% 4,139,063 40,873,127 17,290,757 9.9

老实人 56% 3,555,784 24,025,997 12,576,898 6.8

性别对立 62% 15,357 93,312 240,418 6.1

大女主 30% 6,384,049 32,256,710 21,060,289 5.1

婚恋市场 — 10,124 43,263 67,123 4.3

单身 56% 53,206,823 159,149,951 65,429,615 3.0

情绪价值 47% 8,541,199 20,653,087 29,023,169 2.4

女性成长 32% 5,982,456 10,107,655 31,484,910 1.7

女性觉醒 26% 785,416 1,058,369 2,241,944 1.3

女性智慧 34% 7,870,724 10,588,176 33,475,992 1.3

脱单 63% 17,011,027 17,870,434 30,185,356 1.1

兄弟们 63% 52,782,820 19,423,406 361,549,998 0.4

集美们 49% 4,891,723 742,121 4,809,160 0.2

宝子们 — 1,434,550 45,553 1,478,280 0.0

注：数值取自抖音创作者中心关键词指数页面的「关键词解读」模块（2026-09-08 查询）。平台未公开三种指数的定义与统计时
段，不同关键词之间的比较只具参考意义。搜索者男性占比与「搜索 ÷ 内容」的 Spearman 相关为 −0.01（n = 18，p = 0.95）。

附录 D　数据采集记录与治理材料来源

D1　采集记录。 星图榜单、观众画像与账号属性于 2026 年 9 月 4 日取得，200 个账号的观众画像

均查询成功。作品元数据于 2026 年 9 月 15 日至 16 日采集，多个渠道的结果按作品编号去重合并。视

频转写使用 faster-whisper（medium 模型，int8 量化）；为避免截断文件引起的重复幻觉，下载完整性按

文件大小核对。星图按昵称匹配跨国婚恋账号时，初次运行出现 15 个错配，已删除并按昵称或用户编

号严格匹配重取。评论者性别的推断因所得结果对所有账号取值相同而作废。

D2　平台治理材料来源。 以下为第 4.8 节时间线所依据的材料。

表 D1　平台治理事件与来源

时间 事件 来源

2018-05 Ayawawa 微博账号因有关慰安妇的不当言论被禁言半年 澎湃新闻，2018-05-22[83]

2019-12 情感培训机构「浪迹情感」公众号被封 搜狐，2019-12

2022-06 唐山事件后四平台开展专项治理，涉及煽动性别对立内容 澎湃新闻，2022-06-12

2023-08 「曲曲大女人」连麦约 1,143 元一次，「闺蜜圈」加本人微
信 98,800 元

澎湃新闻，2023-08-23[93]

2023-09 网友称男女账号在同一视频下看到的评论区不同，媒体测
试结果不一

搜狐转载科技 Online，2023-09-21[86]

2024-01 「曲曲大女人」多平台账号被封禁 澎湃新闻，2024-01-04

2024-08 微博处置攻击异性群体的账号 新浪，2024-08

2024-09 抖音治理「两性知识」擦边内容，处置 1,711 个账号 腾讯新闻，2024-09-09
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时间 事件 来源

2024-12 「曲曲大女人」私域社群入会费由 12.98 万元涨至 19.98 万
元

九派新闻（成都商报客户端），2024-12-11[94]

2025-01 平台安全与信任中心表示推进算法透明 科技日报，2025-01-03

2025-02 微博处置约 2.1 万个相关账号 北京日报，2025-02

2025-04 「曲曲大女人」偷税被追缴税费、滞纳金与罚款共 758 万
元

人民日报，2025-04-02[81]；21 世纪经济报道，2025-04-
01[95]；搜狐，2025-04-01[84]

2025-11 蓝战非等主播因「不结婚才不破产」等言论被禁言 新浪财经，2025-11-18

2026-01 抖音治理摆拍演绎「制造情绪对立」内容 新浪科技，2026-01-16

2026-03 「曲曲大女人」以别名账号引流私域继续卖课，退费难 蓝鲸新闻（腾讯新闻），2026-03-14[82]

2026-03 网信办「清朗」春节专项典型案例，点名微博、微信、小
红书各一个挑动性别对立的账号

国家网信办，2026-03-10[85]

2026-03 抖音月度治理通报：一个月处置 8.4 万条内容、5,730 个账
号，性别对立禁言 20 个

北京日报 2026-03-21 转抖音黑板报 2026-03-20

注：未标注文献编号的条目，其标题与链接在 2026 年 9 月的采集过程中记录于项目数据说明，本文写作时未能逐一重新访问，读
者引用时请自行核对。


