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“当你的粉丝超过 100，你就是一本内刊;超

过 1000，你就是个布告栏;超过 1 万，你就是一本

杂志;超过 10 万，你就是一份都市报;超过 1 亿，

那你就是电视台了。”这段在网上广为人知的话

形象地概括出微博营销的市场潜力。而微博作

为一种新型媒介，在近两年发展迅猛。

名人们的微博更是异常火热。名人微博的

粉丝数代表了受众的广度；发布微博的数量则

代表着名人的活跃程度；被评论数和被转发数

代表着微博的传播力，一方面表明粉丝的忠诚

度，另一方面也影响着信息的再次传播。可见，

微博成为名人们提升影响力的一个重要平台。

名人微博不“微”

微博虽“微”，但名人微博不“微”。由于“名

人效应”的作用，名人微博成为很多人关注的焦

点。姚晨、李开复、韩寒等微博热门人物的关注

度和转发、评论热门程度非常之高，微博门前排

满了几百万粉丝。特别值得一提的是，韩寒发

表自己的第一篇微博之前，万余名粉丝已经提

前加以关注了。韩寒也真是没有让众人失望，

在微博中的第一篇(准确地说是第一个“字”)就

只说了一句“喂！”这句“喂！”引起了粉丝们的诸

多猜测，转发高达 5000 多条。评论则更是数以

万计。

如果说徐静蕾是博客世界领军人物的话，

姚晨无疑是微博空间的领头羊。目前，姚晨在

新浪微博当中是总人气指数最高的，而且居高

不下。在微博世界里，这位“郭芙蓉”确实将自

己的“排山倒海”发挥得淋漓尽致，以亲近的态

度、直观的图片和略带幽默的语言，吸引了网络

上的无数人气。姚晨的微博大多记录其所见所

闻，在拍戏的间歇来张写真照片，或者记录当时

的事情。同时，姚晨微博的图片量巨大，很值得

粉丝们欣赏和品味。闺密楠楠曾在微博上问姚

晨，“你为什么老在围脖上写老凌 (注：凌潇肃，

姚晨前夫)，这么迷恋你家老公呢？”姚晨不慌不

忙道：“咋啦，那总比迷恋你家老公强吧，切！”她

的快人快语，虽然没有特别经典的哲理，但逃脱

不了“郭芙蓉”的影子，有些话还不仅让人忍俊

不禁。

从谷歌出来自立创新工厂的李开复，其微

博在人气榜上也是数一数二，位列三甲位置。

自从入主创新工厂之后，李开复的微博也似乎

成了创新工厂的一扇窗口，里面的饮食起居，乃

至李开复与员工玩杀人游戏、三国杀游戏等都

一一在列。李开复也不时地发表各种创业感

慨。这样的微博或许能给那些渴望创业，或者

正在创业的人一些启迪。

零点调查的袁岳也是玩转微博的高手，他

时而在微博上评古论今，时而与身边相熟的友

人“家长里短”，时而给苦于创业无门的年轻人

言简意赅的启示……条条微博简短、快意，“微”

如其人，绝对是名人“自媒体”时代的绝佳典范。

离开央视之后的黄健翔，既在体育圈，又在

娱乐圈中出现，俨然一副“跨界精英”的作派。

他的微博也体现了这一特点，一边在忙着给网

络解说足球，甚至还在微博中透露了央视不转

播中超的消息，让坊间闹得沸沸扬扬；而另一

边，他则旁征博引，见到什么说什么，什么好玩

说什么，大有解说时随意调侃的味道。甚至，他

还引用了关于全世界男女厕所的标志图，娱乐

之外也张扬了“跨界”的特性。

“俩人背后都有人”

面对“汹涌”而来的名人微博，中国人民大

学新闻学院新闻学责任教授、新闻与社会发展

研究中心新闻传播所所长陈力丹表示，现在，

微博多数还是一个发泄情绪的地方，它的快捷

能够较好地适应琐碎的时间，它对传统媒体的

冲击主要是信息的冲击。但微博在深度上仍

有不足，它容易形成议题，但也容易消失。陈

力丹认为，现在，微博上所谓的一些名人热点

事件，背后都有利益集团在进行操控，有一定

的目的性，“明显能看出来，绝不是俩人在单纯

地进行争论，俩人背后都有人”，“只有旁观的

老百姓是被愚弄的。”陈力丹说，现在，微博的

管理者都是一些‘老人’，相对于年轻人而言，

掌握技术的手段、使用技术的习惯都是不一样

的，这其实也给微博一些不良信息的监管带来

了一定困难。

的确，名人微博热点层出不穷，这些现象也

给人们带来思考。它们的产生具有一定背景，

管理上也存在着困难。常斌是腾讯网娱乐中心

总监，对于名人在微博上的言论纷争，作为运营

商的他也有自己的看法和管理方式。“微博能够

作为一些热点事件的发生地，本身就证明了微

博这个平台的特性。它最大的优点就是即时性

和互动性，但有些信息不一定会特别理性。我

们一直努力着手解决这一类问题，对此也有一

定的管理方法”。常斌称，腾讯微博有一个近千

人的固定团队，来保持 24 小时的运转，在常态管

理中也会采用智能筛选和人工相结合，过滤和

减少无效转发与@。有时也会通过有 1400 多万

粉丝的官方微博来对舆论进行引导，“会把我们

自己希望表达的价值观传递给网友。”

腾讯微博事业部总经理邢宏宇表示，对于

名人之间借助微博平台产生纠葛的事件，有时

会采取线下与双方当事人沟通的方式，“尽量让

双方的声音都能够出来。”有时也会采取一定的

引导，比如置顶微博热点话题，邀请一些名人进

行微访谈等形式。他说，一般来说，微博平台会

采取包容、中立的态度，“但如果有不良信息，也

会采取处理措施。”

潘石屹的微博营销

房地产界的营销高手潘石屹，也堪称微博

时代的弄潮人，他与任志强在微博上的“打情骂

俏”惹来无数粉丝的围观。微博之于潘石屹，绝

对不只是繁忙工作之余的娱乐生活。自 2010 年

年 底 ，张 欣 在 微 博 上 宣 布 停 掉 发 行 9 年 的

《SOHO 小报》，把更多的精力和预算留给新媒

体，潘石屹便意识到传统媒体已经跟不上时代

步伐，必须依赖先进的技术和互联网，通过社会

化营销的方式把各种新媒体资源整合到一起进

行社会化营销。微博的出现，刚好迎合了潘石

屹求新求变的营销思路。

潘石屹作为最早上微博的房产商，在微博

上创造了很多“第一”：他不仅是第一批开通企

业官方微博的开发商，他也是最早做“微访谈”

的，同时，他还是第一个在微博上进行房子拍卖

的。经过近两年的摸爬滚打，凭借自身的悟性

和感觉，他的微博粉丝数已经超过 1000 万。在

老潘的微博上，经常使用疑问句，比如他那关于

1000 元苹果手机的发问，就引发潘币的讨论；多

和明星熟人互动，引发话题双子星或者蒲公英

式传播也是潘石屹的微博杀手锏。潘石屹和张

欣的夫妻档以及和任志强的二人转，在微博上

也算一道风景。名人之间互相的转发和评论，

可以在短时间内迅速提高曝光率，引发话题效

应。在微博上，娱乐和自嘲精神也不可少。只

有放下身段，有娱乐和自嘲精神，才能够让网友

喜欢你、推崇你、关注你。老潘之所以能从”潘

币风波“中全身而退，转而又变成一次营销，最

重要的是他能放下身段。

适度结合热点，也是名人微博火起来的重

要原因。无论是郭美美、PM2.5、温州动车，还是

最近的毒胶囊，几乎每次热点话题，潘石屹都会

参与。热点话题的参与，为他赚足了人气。但

是，每次参与话题讨论的时候，他又很理性，从

不触及政治和政策的高压线，始终没有忘记自

己是一个商人。

当然，见缝插针推广企业和项目，是潘石屹

不会忘记的使命。作为名人的个人微博，如果

频繁地推广项目和产品，会引发网友反感，甚至

取消关注。老潘在自己的微博上推广项目很谨

慎，一般不提及，但是遇到重大事件的时候，他

又会巧妙地利用，利用上千万粉丝基数，将重要

信息快速扩散。

名人用“口水战”赢得关注

据记者了解，潘石屹依仗的新媒体资源主

要包括微博、视频网站以及社交网站等。而微

博营销在其中“风头更劲”。有观点称，如果达

到 1000 万的粉丝量，就相当于拥有了一家电视

台，并且信息的两头相互平等，有传播有反馈

有交流。顺延这种趋势，新浪微博日前在 2012

微博营销大会上正式宣布推出广告平台，升级

企业微博产品至 2.0 版本，并将推出商业开放

平台。

关于名人用微博营销,速途网副总裁宋鹏

认为，微博就是企业的窗口，是信息发布的平

台，是 内 容 营 销 策 划 的 阵 地，是 企 业 的“ 自 媒

体”。因此，如何在短短的 140 个字中，把企业

的相关信息快速有效地传递出去、扩散开来，

内容是最关键的因素。对于社交互动作为新

媒体的宣传意义，很多微博用户都可以体会，

一些微博名人，他们就是利用微博阵地，跟网

友进行互动交流甚至是口水战，散发出自己强

烈的个人特色，从而赢得关注的。名人打响知

名 度，商 人 带 动 企 业 发 展 。 在 一 些 社 交 网 站

里，话题营销是比较常见的，网站抛出一个相

关产品或者服务的话题，用户讨论的同时，营销

效果已经达到。

对于新媒体的发展前景，最早从事微博推

广的业内资深人士龙峰认为，新媒体营销符合

互联网营销发展规律，属于跟随新媒体共同诞

生的新兴营销方式。与传统营销方式不同，新

媒体营销成本较低，灵活程度高。如果抓住了

用户需求和消费者心理，可以用最小的成本达

到更大的推广效果。

企业可因老总是名人，而扩大企业的知名

度，老总也可能是借助企业之名而著名。但也

仅限于此，知名度不等于美誉度，更不等于企业

品牌的提升。记者采访的大多数企业都表示，

老板开通了微博，企业的知名度大大提升了，关

注度也提升了。虽然如此，但更多的企业家表

示，潜在消费者向顾客的转化率并未提升，“微

博营销效果很一般”。这充分表明，知名度不等

于品牌的有效建设。“很多企业也建立了官方微

博，但用得好的还不是很多。他们的微博只是

发发消息，也没人看，办得并不成功。”龙峰说。

“很多连锁企业对微博并不重视，自娱自乐的成

分大一些，明确定位的少一些，有专人负责的很

少，提供增值服务的更少。”龙峰介绍，“还有企

业是报着投机心态在做这件事的。他们的粉丝

中，水粉僵粉占比很大。其实这样做会适得其

反，消费者一旦觉察到你在这方面造假，就会对

你的企业所提供的服务或产品产生怀疑，会认

为你在别的地方也造假。”龙峰对记者表达了对

一些企业投机微博营销的担忧。

尽管社会一直标榜着平等，但不可否认的是，

社会永远是由不同阶层组成的，每一个阶层对另

一个阶层的生活都充满了好奇心。微博就是在这

个时候，让各个阶层的人们开始“互通有无”。

微博改变了生活。名人因微博变得亲近如

咫尺，草根因微博成了社会名人。这种突如其

来的改变，让我们看不透，名人和微博，这二者，

到底是谁在修饰谁？

“随时随地分享身边的事儿”是对微博时代

最贴切的诠释，微博的盛行，让人们渐渐发觉，

明明之前看来是遥不可及的风云人物，在微博

里却展现出了其生活当中的随性。原来，名人

也食人间烟火。无论是大佬们的“打情骂俏”还

是名人间的吐槽对骂，只要你关注了，就会发

现，微博上几乎时刻都在上演一出出小剧目。

于是乎，名人们开始“语不惊人死不休”。

或许，你已经发现，在互联网世界，“网骂”

早已升级为“传统”。而借助使人人变成“通讯

社”的微博这一新媒介，这一“传统”更是升级换

代。就像业界人士评论的那样，自从有了微博

的那一天起，“网骂”就开始以泼妇的方式入场

了。恶语中伤是微博里的病态特点，这似乎成

了微博的一个“硬伤”。

微博上的信息多半是来自于微博用户生活

中的点滴，与传统媒体相比，微博信息更多地强

化了微博用户的主观性，“畅所欲言”是微博的

主流，名人微博则更是如此。名人既是信息的

制造者，也是发布者、传播者，因此，他的主观意

识决定了信息的不完整性。

微博对于名人而言，是多了一个可以发声

的渠道，但绝不代表真相。问题在于，人们并没

有清醒地意识到这一点。相反，在那些头脑发

热的粉丝看来，名人微博就是一个充满了“真善

美”的纯净世界，背负着许多现实沉疴的传统媒

体被贴上了“伪善”的标签。信微博，不信电视、

报纸，是很多当下网友的心态。

作为社会公众人物，各界名人在微博上的

出位言论，很多时候都会借由传统媒体的介入

被无限放大，使得私人情绪屡屡发酵为热点事

件。名人在微博上的每次嘴仗，都伴随大量网

友的非理性声音甚至谩骂攻击，常常是一言不

合，网友们立刻群起而攻之，瞬间由一对一的

“单挑”升级为乱哄哄的“群架”，口无遮拦的情

绪化表达铺天盖地，为数不多的理性声音顿时

湮没在脏话口水中。

不可否认，微博盛行的今天，确实让各界人

士都能在这个平台上自由交流，也能让各界人

士尽情发泄各自的言论，还能让大众与名人们

对上话，并参与到名人们的生活当中……但当

前微博里的种种，恰恰也证明了：原来名人是食

“人间烟火”的！不难发现，这种畅所欲言的背

后，其实是一种话语权的争夺。

微博名人秀 你的粉丝超过多少了？
■ 本报记者 袁 远

名人也食“人间烟火”
■ 胡心媛


