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2025年的12个月度热梗

2025.12.14��星期日 编辑/贺齐 美编/高原 校对/王卉珍

03

1月 春晚
源自《2025年春节联欢晚会》，包括“撒贝

宁眉毛太粗遭吐槽”“尼格买提魔术成功” 等，
直播当晚便承包热搜。
2月 馕言文

源自新疆网友幽默的方言表达，特点是倒
装句式、夸张比喻（如“警察雄鹰豹子一样的速
度有的呢”），经短视频模仿和官方玩梗（如新
疆交警普法）后爆火。
3月 回答我

源自游戏主播“小明剑魔”的直播名场面。
经AI技术赋能，网友让杜甫、王羲之等古人“暴
躁”质问现代人，引爆二创和文旅宣传。
4月 甲亢哥

随着越来越多的国际网红、外国游客来中
国旅游，甲亢哥的到来让相关话题的流量达到
顶峰，引发海内外的现象级讨论量。
5月 外卖“三国杀”

三大外卖平台展开的史诗级补贴混战，因
现罕见大额折扣引来网友关注。
6月 散装江苏

苏超火爆出圈，各城市官方与网友以“十
三太保”等梗互动玩梗，将体育赛事变为一场
全民狂欢。
7月“想你的风”别吹了

这是对全国景区同质化网红路牌的集体
吐槽与反思，是2025年文旅消费心态转变的一
个标志性注脚。
8月 肯优麦瑞蜜

对商场外立面品牌标识（KFC、UNIQLO、
McDonald’s、Luckin、Mixue）的趣味解读，意为

“Can�you�marry�me”。
9月 丝瓜汤

源自博主创作的沟通短剧， 剧中母亲用
“肝火旺，喝丝瓜汤”来回应孩子的一切情绪，
引发部分年轻人对“无效沟通”和“关怀式压
力”的共鸣。
10月 哈基米之歌

源自动漫的空耳歌词，通过网友的AI二创
席卷全网，催生出各种版本的“哈基米南北绿
豆”之歌。
11月 XX基础，XX就不基础

最初是穿搭公式，后被网友改造成适用于
各领域的克隆句式。
12月 南通文旅

因一条极具“人味”的评论，短短六个字涨
粉数百万，引发全国文旅账号联动，将流量成
功转化为品牌声量。

科技生出“萌感”，官方账号整活
那些引发全民共振的破圈事件，关乎沟通、理解与自我表达

如果用网络的视角来解读2025年，我们见证的不只是一次次的“出圈”，更是一堵堵“墙壁”的消失。
当机器人以笨拙却动人的姿态击中大众泪点，当二次元的“痛”成为一种坦然的生活宣言，当“00后”

用“抽象话”重新编写官方通稿，固有的圈层、刻板的印象、虚高的门槛，都在被迅速溶解。
这一年，流量不仅在追逐热点，还在构建认同的桥梁。我们用一个个年度破圈事件，回忆2025年的三

重风景：科技叙事中“萌感”对距离的消解，亚文化领域“热爱”对生活的重塑，社交媒体上“接地气”的表达，
那些关于沟通、理解与自我表达的年度记忆，再次席卷而来。

■文/视频 三湘都市报全媒体见习记者 刘文

“00后”真接手官方账号了

当严谨的官方账号开始玩梗、卖萌、跳热舞时，你没
看错，背后大概率是“00后”小编在整活。

从文旅宣传到国防教育， 从消防科普到禁毒警示，
2025年，一大批政务新媒体悄然“变脸”，用网感化运营掀
起破圈热潮，让主流声音收获年轻人的真心点赞。

“再不疯狂就老了？不，再不放飞就换小编了！”云南红河
文旅账号的“00后”小编团队，大胆打破传统宣传框架，策划
互动挑战、二剪等趣味剧情，让账号点赞量实现千倍增长。网
友笑称：“这届文旅局，是把流量密码焊在身上了！”

你以为军事账号只有铿锵步伐和硬核装备？ 在中国
军号，训练日常被配上“栓Q”“绝绝子”等网络热词，坦克
驾驶剪辑出电影大片质感，甚至用改编版《恐龙抗狼》《给
他一电炮》《没出息》作为背景音乐。这种“硬核内容+潮流
表达”的反差操作，让单日播放量轻松突破千万。

严肃的政务科普，同样在“00后”手中完成画风蜕变。
中国救捞用“搞点动静狗”萌宠梗传递救援知识，湖南禁毒
则以一只猫咪为主角，演绎识毒防毒小剧情，轻松收获百
万点赞。网友感慨：“现在学知识，居然像追剧一样上头。”

这些“会整活、懂年轻人”的官方账号，不仅打破了政
务新媒体的固有印象， 更让主流声音在网络空间绽放出
澎湃的青春活力。

硬核科技的“萌感”破圈

2025年初的央视蛇年春晚，谁
没被宇树科技机器人圈粉？ 身着红
绿大花袄的“钢铁小可爱”，整齐划
一地扭秧歌、丢手绢，在《秧BOT》舞
台上萌态百出，直接点燃全网热情，
成为春晚“黑马爆款”。

如果说春晚机器人是“萌系破
圈”，那“天工Ultra”就是“硬核炸
场”。 在8月的2025世界人形机器人
运动会100米短跑决赛中，这款由北
京人形机器人创新中心自研的全尺
寸机器人，以21.50秒夺冠，作为唯一
采用全自主导航、 全程无人工遥控
的选手，实力诠释“中国科技速度”。

赛场上的名场面是笑点与燃点
齐飞：有机器人“蛇形走位”闹乌龙，
赛后“累瘫”在地引来网友心疼；而
“天工Ultra”的技术突破，让公众直
观看到中国科技从“追赶”到“并跑”
再到“领跑”的韧性———行业技术迭
代，已进入“按天计算”的加速阶段。

年末，小鹏IRON机器人再掀热
潮。踏着自然“猫步”登场的它，因动
作太过流畅引发“内藏真人” 的质
疑， 连特斯拉CEO马斯克都在社交
平台点赞相关视频，直言“特斯拉和
中国公司将主导市场”。

从春晚舞台的“卖萌”到马拉松
赛道的“领跑”，从实验室的技术攻
坚到生活场景的逐步渗透， 这些钢
铁伙伴不仅是新质生产力的具象化
表达， 更彰显着中国自主研发的坚
定底气。

1.37亿人的“痛”系生活

从装饰密集的“痛包”到个性涂装的“痛车”，从布满
动漫元素的“痛屋”到创意十足的“痛学士服”……一种源
于二次元文化表达形式， 正席卷中国年轻一代的生活场
域。在“万物皆可痛”的口号下，这不再是小众爱好，已经
演变为一场涉及1.37亿人的情感“具身化”运动。

某社交平台近日发布的《二次元创作趋势报告》显
示，该平台二次元兴趣人群规模已达1.37亿。

与之呼应，话题“#万物皆可痛”下积累了近80万条笔
记， 阅读量突破20亿次。 年轻人正将虚拟世界的情感依
恋，通过实物载体密集呈现于日常生活之中。

“痛包”成为最具代表性的出行符号。爱好者们将心爱
动漫角色的徽章、贴纸、挂件等衍生品（俗称“谷子”）精心
布局在背包上，使其化为“移动的应援板”。连奥运跳水冠
军全红婵也在采访中多次展示个人痛包， 带动“冠军同
款”成为热门商品，时常一包难求。

私人空间的“痛”化更显沉浸。有大学生在毕业季将收
集的国内外动漫徽章贴满学士服， 拍下独具特色的毕业
照，获赞2.5万，评论区迅速涌现大量同类创作。此外，上海
等城市的个别商家， 甚至爆改出被二次元海报全面覆盖
的“痛厕所”，成为年轻人打卡拍照的新据点。

公共场域的“痛”改造同样势头强劲。随着《疯狂动
物城2》热映，多个城市推出主题地铁专列，部分商场化
身“痛城”，布设主题景观，吸引年轻群体线下聚集、拍

照互动。
这就是“痛” 系生活。这

种将情感物化于生活细节的
实践，已超越单纯消费行为，
成为年轻一代自我表达与情
感投射的重要方式。 它既是
“悦己经济” 的极致体现，也
标志着此类亚文化突破圈层
壁垒，进入主流视野。
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