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为 什 么 很 多

人会对自己专精的领域

痴迷地投入，而且越成功的人

“病”得越严重？

为什么有些人时而大手大脚，时而吝啬

得要命？

为什么印度人爱吃香料味很重的菜？

人们总认为自己很理性，这也是传统经济学研

究的基本假设。然而，行为经济学研究表明，人类的

很多行为其实都是非理性的——这不禁让人怀疑博

弈论在现实世界中的可信度。

我们应如何去理解人类行为？在理性与非理性

这两个极点之间，又是否存在中间地带？

来自美国麻省理工学院的研究员摩西·霍夫曼

和埃雷兹·约耶里试图解开这个谜题，他们把

介于“理性的古典经济学”与“非理性的

行为经济学”之间的地带称为“隐藏的博

弈”。在以其命名的书中，霍夫曼和约耶

里称：“很多时候，我们以为自己是被情

绪、喜好驱使着去行动，其实驱使我们的，

是在漫长的人类演化过程中，早已‘种植’

在我们基因里的那些隐藏的博弈策略。比

如，我们说话时会拐弯抹角，会愿意帮助陌生

人，甚至是斯德哥尔摩综合征的发生。”

博弈论的思想雏形可追溯至古代。古希

腊哲学家柏拉图在《拉凯斯篇》和《会饮篇》中

就描述过相关内容。1663 年出版的意大利博学

家吉罗拉莫·卡尔达诺的《关于机会的游戏》中

也提出了关于博弈论的一些基本理念。1944

年，匈牙利犹太裔美籍数学家、计算机科学家

冯·诺依曼和德裔美籍经济学家奥斯卡·莫根施

特恩合著的《博弈论与经济行为》一书出版，标志

着博弈论作为一门独立学科正式诞生。

博弈论看似高深，其实并不难理解。简单来

看，它涉及“三个部分”和“两个假设”。“三个部分”分

别为参与者、参与者的行动以及行动带来的收益。

“两个假设”中的第一个是“收益取决于所有参与者

而非某一名参与者选择的行动”，第二个是“参与者

都是以最优方式选择行动的”。而博弈论要解决的

问题就是如何处理各方动机相互交织的情况。

霍夫曼和约耶里在这本书中主要从生物演化和

文化演进角度，解释了最优策略是如何实现的。

从文化演进角度看，无论是信仰、知识、习俗、技

能、态度、语言等，所有这些变化都与生物演化“在关

键方面具有相似性”。不过，相较于生物演化，文化

演化明显“隐藏”得更好。这也解释了为什么某些地区的人喜欢辣味食物或习惯

于对食物进行“碱化”处理，因为人的口味大部分不是生物学层面上与生俱来的，

而是后天习得的。

现实生活中，“隐藏的博弈”普遍存在，且形式多样。比如我们经常在网上看

到的“炫富”行为就是其中之一。当然，有钱并不是人们唯一喜欢炫耀的，有知

识、有教养乃至有腹肌，都可能被人拿出来炫耀。

霍夫曼和约耶里认为，从博弈论的视角看，炫耀的本质是炫耀者发出了一个

“我很强”的信号。这种信号成本高昂。因此，炫耀的东西一定是“奢侈”的，但这

种奢侈不一定要用金钱衡量。

高成本信号理论源于以色列演化生物学家阿莫茨·扎哈维于1975年提出的“累

赘原理”，后经英国牛津大学生物学教授艾伦·格拉芬完善。根据该理论，高成本赋

予了信号更加诚实可靠的特性，因为伪造的成本过高。比如，有些人放着物美价廉

的商品不要，坚决购买奢侈品，这是一种高成本信号，即通过展示财富来增加自己的

魅力。比如，有些人明明已经加班加到“累成狗”，仍会选择在第二天清晨早起 1个

小时悉心梳妆打扮，这同样是一种高成本信号，目的是展示自己的从容。

总体来看，人们的审美、口味、偏好不断变化背后的逻辑，经常与高成本信

号有关。

比较典型的一个案例就是甜食。

从中世纪和文艺复兴初期的食谱里我们可以看到，当时各个阶层的欧洲

人都是糖的重度爱好者。早年间，欧洲的糖依赖进口，价格昂贵，只有商人和

贵族才有能力经常享用。于是，甜食就变成了一种高成本信号。因为直接宣

称“我有钱”实在是太“掉价”了，貌似不经意地分享一块甜到发腻的甜点，并

冠之以“我喜欢”的理由，这样就显然优雅得多。

后来，随着欧洲与印度贸易的发展，糖价大幅下跌，当所有家庭都吃得

起糖后，原本的高成本信号“坠入凡尘”，也不再具有意义。所以，在法国路

易十四统治期间，又流行起了一种新的烹饪风格，即保留食材的原味，简化

调味。这其实也是一种发送高成本信号的行为，只不过信号换了。

现实中，我们还会经常看到另一种现象，就是“低调”。例如，我们身边

共事已久的同事毕业于名校或者出身于富裕家庭，但自己从来不到处

说。事实上，隐藏也是一种高成本信号。不炫耀的本质是释放另一种信

号，自己除了名校身份或财富之外还有许多其他优点，“我不需要用这些

优越条件给人留下深刻印象，也不追求与看重这些条件的人进行肤浅的

互动”。在霍夫曼和约耶里看来，低调、谦逊这些“不炫耀”的行为，恰恰

是“最贵的炫耀”。

高成本信号仅仅是《隐藏的博弈》中的一个小议题，但从这个议题

中我们能够大致了解到，如何从博弈论视角理解自身和他人的行为。

理清自己的决策过程和他人的行为逻辑，不仅有助于我们看懂这个世

界，也有助于过好自己的生活。

其实

，这是博弈
孙昌岳

曾几何时，简历上缺失的时间线

被人戏称为“职场 BUG（故障）”，但如

今，越来越多的人秉持“我心安处即职

场”的生活方式，尝试“边工作、边度

假、边学习、边交友”的“数字游民”新

型工作方式。

数 字 游 民 译 自 英 文“digital

nomad”，指的是完全依靠互联网赚取

收入，借此打破工作本身与工作地点、

时 间 的 强 关 系 ，全 球 移 动 生 活 的 人

群。这一概念诞生于 1997 年，由日立

公司前 CEO 牧本次雄和英国记者大

卫·曼纳斯在二人合著的《数字游民》

一书中首次提出。

正如其字面含义，数字是背景，指

数字技术的高度发展重塑了人与空间

的关系；游民是状态，不仅意味着人们

的职业边界、地域边界、线上线下的边

界被弱化，还意味着这一群体过上了

一种类似“游牧民”的生活。

有学者进一步定义，数字游民的

核心要素包括 4 点，分别为数字工作、

零工工作、游牧工作、探险和全球旅

行。这个定义决定了他们与一般意义

上的远程工作者不同，他们无惧时刻

变化甚至有些动荡的生活状态，以个

人兴趣为工作的主要动力，追求工作

与休闲之间的动态平衡。

在此前的很多年里，数字游民只

是个小众群体，直到新冠疫情暴发才

被社会广泛认知，数字游民规模也呈

爆 炸 式 增 长 。 据 MBO Partners 公 司

发布的《2021 年数字游民报告》，美国

数字游民数量在 2021 年达到 1150 万

人 ，远 远 高 于 2019 年 的 730 万 人 和

2018 年的 480 万人。英国就业统计机

构 The Instant Group 的数据显示，截

至 2021 年底，全球数字游民数量已达

3500 万 人 。 另 有 机 构 预 计 ，到 2035

年，全球数字游民或采用数字游民生

活方式进行远程工作的人将达到 10

亿人。

除了数量的增长，数字游民群体

在职业上也呈现出明显的多样性，从

编剧、翻译、在线教育、电子商务等领

域逐步扩展到金融科技、人工智能、生

物技术等新兴产业。作为数字时代的

“原住民”，数字游民所从事的工作普

遍能更好适应当今的发展趋势，由此

也带来了更为丰厚的收入。

与传统意义上的职场人不同，这

些具备扎实专业技能和突出工作能力

的数字游民，完全不受办公地点的空

间约束，他们更看重工作效率和生活

舒适度，因而也更倾向于选择网络基

础设施更完备、生活便利且性价比更

高的国家或地区居住。这也为能够

吸纳他们的地区带来了可观的经济

效益。

鉴于此，许多国家和地区开始积

极加强数字基础设施和 5G 移动网络

建设，以满足数字游民群体的需求。

不少国家还专门调整了签证和居留政

策，以吸引更多经济实力较强的数字

游民。

今年 4 月 1 日，日本正式实行数字

游民签证制度，符合条件的人可以在

日本合法居住和工作 6 个月。日本方

面 称 ，数 字 游 民“ 将 成 为 创 新 的 源

泉”。此前的 1 月 1 日，韩国也宣布试

点实施数字游民签证制度。统计显

示，截至 2022 年底，全球已有超过 40

个国家推出数字游民签证，包括德国、

西班牙、希腊、克罗地亚等至少 15 个欧

洲国家。这类签证可比一般的旅游签

证提供更长的旅居时间。

如今，数字游民的工作生活方式

正在影响社会的方方面面。很多企业

开始接受长期远程办公的工作方式，

也有越来越多的职场人士开始将是否

允许远程办公视作找工作的参考条

件。这种灵活、宽松、自由的“游民”

状态尤其吸引年轻人。北京大学国

家发展研究院与智联招聘 2023 年 10

月联合发布的《2022 雇佣关系趋势报

告》显示，中国 76.4%的“00 后”愿意成

为数字游民。

不 过 ，也 有 专 家 提 醒 ，数 字 游 民

的生活方式固然有令人羡慕的一面，

但也需要承担更多风险。比如，缺乏

职场规则规范的庇护、薪酬不稳定、保

障不到位等，这些都是“游牧”生活的

代价。

数 字 游 民 新 生 活
朱 琳

一只橙色

小 猫 依 偎 在 一

瓶橙色包装的酒

旁边，这是一则开

胃酒广告；

一 只 小 黑 猫 蹲

在电视机前，扬着小

爪子拍屏幕中的鱼，这

是一则电视产品广告；

一只系着蓝色蝴蝶

结 的 白 色 小 猫 端 坐 在 一

个 包 装 精 美 的 圆 桶 前 ，

这 是 一 则 金 属 抛 光 剂

广告⋯⋯

为 什 么 广 告 中 经 常

出 现 猫 ？ 对 广 告 业 界 来

说，这不算是个太难回答的

问题：广告的目的是吸引人的注

意力，从而推广商品，而猫从很久

以前就是人类最喜爱的宠物之一，

男女老少通吃。

早在 19 世纪 60 年

代，英国摄影师哈里·波

因特就发现了猫咪照片

中潜藏的商机。最初，他

拍摄了很多猫咪睡觉、喝

牛奶或在篮子里玩耍的可

爱照片，引起很多人关注。

于是，他灵机一动，在猫咪照

片 上 添 加 祝 福 语 ，将 其 变 成

明信片或是贺年卡，引得大批

消费者争相购买。到 1884 年，

他 已 经 出 版 了 200 多 种 猫 咪 明

信片。

之后，听小曲儿的猫、玩灯泡

的猫、戴眼镜的猫⋯⋯猫咪开始代

言各类商品。比如 19 世纪中后期，

在北美地区市场名声大噪的止痛产

品“托马斯医生电动油”就是其中比较

典型的案例。据说，公司最初考虑以

当时刚刚兴起的电磁学为噱头宣传产

品，可最终落实到广告中，猫变成了绝

对主角。大概在他们看来，“不明觉

厉”的电磁波远不如三五只小奶猫更

有“杀伤力”。

步入互联网时代，人类对猫咪的

关注和喜爱更加表露无遗。看猫咪晒

太阳、打呼噜、转圈圈，甚至看猫咪生

气，都变成了令人愉悦的事情。2006

年 10 月，一段名为“非常愤怒的猫”的

视频被上传到网络。视频中，一只刚

到动物收容所的猫正在喵呜大叫，显

然心情不大好。结果，这段仅 31 秒的

视频被疯狂转发，约 10 天后观看者突

破 8000 万人次。

对于人类“痴迷”猫咪的现象，学

者们从脑神经科学、遗传学、心理学等

多个角度开展了研究。

部分研究认为，人类之所以对猫

咪如此痴狂是受审美影响。大眼睛、

短鼻子和小圆脸的生物外形，完全符

合人类刻在 DNA 里的审美，并促使人

类自动分泌大量多巴胺，产生愉悦的

情绪。

还有研究认为，猫咪是一种很“狡

猾”的动物，明明生存能力一流，但很

懂得伪装成弱者，激起人们的保护欲。

无论如何，各路商家显然都意识

到了猫咪商机。作为萌宠界顶流，越

来越多的猫咪走进镜头。床上用品

广告用猫、热水器广告用猫，甚至口

香糖广告也用猫，因为自带流量，整个

广告界都为猫咪所倾倒，广告业界甚

至为此专门发明了一个单词“猫广告

（Catvertising）”，代指包含猫的所有营

销产品。

社交媒体分析公司 NewsWhip 发

布了这样一份研究报告。报告显示，

包含猫等萌宠的广告能为品牌带来

数百万的浏览量，同时还能提高品牌

的 搜 索 量 以 及 社 交 媒 体 的 参 与 度 。

比如，在社交媒体上的品牌发帖中，

以 猫 为 主 角 的 广 告 普 遍 浏 览 量 较

高。其中有几个品牌仅仅因为将宣

传重点改换为猫咪，浏览量就暴涨了

16 倍。

不过，和任何其他营销手段类似，

“猫广告”虽强，但也不能打遍天下。

优秀的广告之所以有助于产品推广，

归根到底还是因为找到了产品特点与

消 费 者 认 知 中 的 平 衡 点 ，如 果 仅 仅

“抱”着猫咪这一个支点，而没有形成

与产品特性的有效连接，这样的广告

也很难达到预期效果。

这就是汽车广告中很少出现猫咪

的原因所在。尤其是在越野车、跑车

广告中，狗的出镜率远高于猫。因为

猫咪给人的印象通常是慵懒、可爱的，

要么在家里上蹿下跳，要么窝在垫子

上一动不动，假装自己是个毛绒玩具，

二者的共同点是居家环境。但在出行

场景中，猫咪的存在感基本可以忽略

不计，相较于“带着猫咪去远行”，“带

着狗子去远行”显然受众更多。

另有研究显示，猫咪也不太适合

投资类产品广告。相较于狗活泼好动

的性格，猫咪通常更为谨慎机警，这种

无声的暗示可能导致广告受众在看到

产品推广的第一时间就冷静下来，三

思而后行。

那么，如果又想蹭猫咪的流量，又

想加强广告与产品间的联系，该怎么

做呢？广告人经常采取的一个办法就

是“往广告里塞人”：猫继续充当“流量

担当”，人负责展示产品的效用。

塞什么人呢？根据“广告教父”大

卫·奥格威提出的“3B”原则，在广告

创作中最能达成感知效果和情感诱

发 力 的 3 种 表 现 形 式 分 别 是 Beauty

（美 人）、Baby（婴 幼 儿）、Beast（动

物）。如今动物到位了，剩下的自然

不言而喻。

有 的 广 告 还 充 分 挖 掘 了 猫 咪 除

可爱之外的其他天性。比如，猫喜欢

躲在暖和的地方，那么理所当然可以

为暖气片代言；还有毛衣广告，养过

猫的人可能对此深有体会，在凛凛冬

日 里 ，没 有 什 么 比 穿 着 毛 茸 茸 的 衣

服、抱着一只猫、窝在沙发里更惬意

的了。

甚至猫咪不那么美好的一面，比

如 说 爱 搞 破 坏 ，也 可 以 成 为 广 告 卖

点。举个例子，猫对线团的狂热路人

皆知。在关于“线”类商品的广告中，

你能欣赏到单猫拆线、双猫合作拆线、

双猫对峙拆线以及多猫混合拆线。在

这一过程中，广告希望表达的意图无

比清晰：连猫咪都无法扯断的线，质量

是真好。

还有一个有趣的细节：目前最火

的猫界广告顶流是“三花猫”。根据猫

咪的生活习性，三花猫可在“早安喵”

“晚安喵”“聊天喵”和“掉毛喵”等不

同“模式”间无缝切换，并会依照不同

时 序 在 屏 幕 上 呈 现“ 大 喵 的 一 天 ”。

自“出道”以来，三花猫不仅引来大批

路人围观，还开启了直播带货，接了

商业代言。在掉毛季，它接到了扫地

机器人的广告；在购物季，它收到了

电视购物平台送来的各式纸箱，从箱

子里探出头、弓弓腰、好奇地拨弄购物

平台 logo 的三花猫，与品牌的互动指

数爆表⋯⋯

如果我们把视野再放大一些，可

以看到，近年来很多企业的品牌形象

也在“萌宠化”道路上一骑绝尘。这

背后不仅体现了消费者喜好与需求

的改变，还显示出企业普遍开始从以

产品为核心的消费观转向以情感为

核心的消费观。

正如营销专家菲利普·科特勒所

说：“一个成功的、人格化的品牌形象

就是其最好的公关，能够促使品牌与

消费者的关系更加密切，使消费者对

品 牌 及 其 内 在 文 化 的 感 情 逐 渐 加

深。”猫咪是无畏的探索者，也是可靠

的安慰者，它们既有“做自己”的独立

个 性 ，又 能 够 给 人 们 带 来 心 灵 的 抚

慰。在快节奏的现代社会，这一形象

无疑成为品牌人格化的最佳表达出

口 之 一 。 经 过 各 种 营 销 玩 法 的“ 软

萌”演绎，消费者对猫咪的情感更易

转化为对品牌的喜爱，进而转化为企

业的商业价值。

换句话说，只要大众对猫的热情

永远高涨，只要商家学会如何正确地

“与猫相处”或干脆“猫化”，就能持续

吸引关注并从中获益。可以想见，未

来，广告人很可能继续拜倒在猫咪的

毛绒爪下。

广 告 爱“ 吸 ”猫
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