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摘要：目的 为粉丝经济时代中国文化的网络平台传播途径找到适应的方式方法。方法 以对网络传播平

台的重要途径“微博”的代表性文化资源博主的微博内容比对研究，获取基于微博粉丝基数庞大的“权

威认证博主”与文化资源特质化明显的“非权威认证博主”两类样本的横向和纵向对比数据，获得微博

平台常规推广途径下的文化传播数据量及不同微博平台内容推广的用户接受度分析数据。结论 平铺直

叙式表达可侧面反映不同博主针对不同用户群的文化信息敏感点，进而获得准确的文化输出方式。视频

推送的横纵向对比可获得用户关注强度的准确数据信息，用于测评不同类型文化资源推广力度。 
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Network Platform of Spreading Chinese Culture in the Fan Economy Era 

LI Yang 
(Tianjin University of Technology, Tianjin 300384, China) 

ABSTRACT: It aims to find the adaptive methods of the Chinese culture online spread in fans economy era.  The con-

tent of microblogs of representative cultural resource bloggers are compared and studied, obtain the horizontal and longi-

tudinal comparison data of two samples of "authoritative certified blogger" and "non-authoritative certified blogger", 

which are based on a large number of microblogs fans, to obtain the cultural transmission data under the routine promo-

tion of microblog platform and users' acceptance analysis of content promotion of different microblog platforms.  The 

expression of the paperback can reflect the sensitive point of different users' cultural information and obtain accurate cul-

tural output. The horizontal longitudinal comparison of video push can obtain accurate data information of user's attention 

intensity, and it is used to evaluate the promotion of different types of cultural resources. 

KEY WORDS: fan economy; cultural resources of China; network platform spread 

信息时代下各类文化资源借助网络平台飞速传

播，网络文化以每日甚至每时为单位缔造新时尚“热

词”。在体现便捷、高效优势的同时，新文化资源亦

呈现出针对用户不清晰、信息传播水平良莠不齐和、

会关注度局限性高、信息传播精度不稳定等各类问

题。不同于伴随 90 后成长的“瞬息万变”的新文化[1]，

古老而传统的区域文化资源“矜持而低调”。过分内敛

与严肃的品质标签，让它们巨大潜在市场价值一直被

扼杀和忽略。很多千年历史承载的文化资源亦步亦趋

的融入热闹非凡的网络世界，却因“水土不服”最终重

归沉寂。 

1  粉丝经济时代的文化资源特征 

多位经济学家已预测信息时代粉丝经济将行至主

舞台。粉丝的“关注”代表对“主体”的信任、关联和热

爱[2]。一个粘合度高的“粉丝”是具有极强忠诚度的“购

买者”，从网络到实体经济，粉丝团体对“主体”的追逐，

是单向、自发、兼具自我维护和体系升级的能动行为。

借助微博网络平台，其成为“网络热内容”的快速制造

与传播者[3]。实体经济使出浑身解数向大众兜售自己

却收效甚微，与利用“粉丝经济”实现虚拟文化推广到
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实体经济落地的“四两拨千斤式网络营销”形成鲜明

对比。如被网友戏称为“网红企业”的海尔集团，通过

微博营销以幽默、鲜活的形象频频占据微博转评赞

热门，海尔品牌因此被青年受众熟知进而接受。 

文化因与国家、政府扶持密切相关，寻常百姓和

它们的交集仅限于“文化修养、教育教学以及旅游娱

乐”而企业则更多关注文化与经济价值如何挂钩[4]，这

就导致“文化的传播”在网络信息平台上或义正言辞、

教科书般的“骨灰级表达”，或出于一腔热血、满心关

爱的“公益性表达”，或商业味浓重、购物天堂还是消

费陷阱傻傻分不清的“推销性表达”。政府、企业与大

众，成为各自为政的 3 个群体，彼此冷漠，偶有交集

也透着疏离与不信任。文化资源，被扭曲地浪费着[5]。 

2  微博网络平台的文化资源传播现状 

当前的微博平台是应用较为广泛的公众服务平

台，“陌生”虽然降低了用户对信息发布者的信任，但

是基于陌生个体或群体各自的信息量累加形成的信

息库数量巨大[6]。网络信息的高速传递在微博平台得

到淋漓尽致的体现。微博用户的发言本真、随性，甚

至不负责任、信口开河，因此经常出现一条微博的某

个争议点经过不到半天的发酵，被转发数十万甚至百

万条。而因信息发布者不全是权威认证博主，更出现

“虚假消息”满天飞，被误传、夸张、被引导的各类信

息层出不穷。微博的“陌生”化带来共享数据的极大丰

富，也为信息的可信任制造了很多困难。 

与社会热点新闻、娱乐节目常年霸占微博热门不

同，文化资源类微博博主虽然在数量上不少，但是基

于网络平台的社会影响力却不可同日而语。粉丝数过

百万的“遗产君”、新文化网、新浪文化等实名认证的

微博博主，当日发送的博文平均转评赞数量仍多为几

十个或更少。在微博这个网络平台上，文化资源的传

播并未或极少出现在热门微博，网络关注度与其他社

会热点信息比是极低的 

3  基于互联网系统的区域性文化资源传播

途径数据分析 

3.1  微博平台认证博主的文化资源传播途径分析 

截取微博认证“知名历史博主、微博历史视频自

媒体”的黄 v 博主，见图 1（图 1—4 均摘自“遗产君”

微博页面），其微博粉丝数截至 2017 年 5 月为 160 余

万人。基于网络平台，对传统文化传播具有一定的辐

射面与影响力。 

以该微博博主微博推广模式为分析样本，分别从

当日微博的转发、点赞、评论量及一周内微博转评赞

数量对比；同时横向对比“发布视频、平铺直叙式语 

 

图 1  获认证微博博主 
Fig.1 Certified blogger 

言推广”两种模式下的转评赞数量，获得微博平台常

规推广途径下的文化传播数据量；横向对比转评赞量

较高的样本微博在内容上的区别和走势，获得微博平

台内容推广的用户接受度分析数据。 

3.2  平铺直叙式文化资源样本微博数据分析 

3.2.1  权威认证微博平铺直叙式文化资源样本微博

数据分析 

以平铺直叙式文字表达配特色图片模式推广的

样本微博，发布信息已过时长 1 天，转发 20 余次，

评论不到 10 次，点赞 60 余次，见图 2。 

 

图 2  样本数据 1 
Fig.2 Sample data1 

以平铺直叙式文字表达配特色图片模式推广的

样本微博，发布信息已过时长 1 天，转发 30 余次，

评论不到 10 次，点赞 80 余次，见图 3。 

以平铺直叙式文字表达配特色图片模式推广的

样本微博，发布信息已过时长 1 天，转发 40 余次，

评论不到 10 次，点赞 100 余次，见图 4。 

基于此博主的同类型样本微博以以上截取的 3 个

样本为代表，可知：发布时长为当日；发布形式为基

本文字描述＋特色图片介绍；所获平均转评赞（单位/

次）分别为 30～40 区间；8～25 区间；50～120 区间。 
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图 3  样本数据 2 

Fig.3 Sample data 2 

 
图 4  样本数据 3 

Fig.4 Sample data 3 

以平铺直叙式文字表达配特色图片模式推广的

样本微博的当日转评赞数量对比分析得出结论。（1）

评论数相对转发点赞过少，侧面反应平铺直叙式文化

资源表达，对用户的主题互动参与无积极影响。（2）

160 余万人关注的博主，转发量与之基数不成正比。

侧面反映该博主的微博活跃度不够。观察多个样本微

博的转发数量相对评价及点赞数量，区间更为稳定和

平均，侧面反应该博主通过平铺直叙式的文化资源传

播覆盖面有限，但延续性较好。（3）多条传播途径形

式类似的样本博点在数量区间跨度较大，侧面反映博

主文字内容对用户关注度的直接影响。微博点赞的用

户行为相较于转发和评论，其操作更容易，在快速浏

览微博信息时，完成操作投注的精力亦相对另外两项

较少，因此，习惯点赞博主的用户群，其与该微博的

粘连性存在，但相对较低。可见，样本微博在同样为

平铺直叙式表达前提下，点赞数可较直观反映出用户

群对哪类文化资源感兴趣。 

3.2.2  非权威认证微博平铺直叙式文化资源样本微

博数据分析 

以同类型文化资源博“山西古建旅游摄影”类比

分析，该博主自我介绍为专业摄影师，但不具有微博

权威认证。截至 2017 年 5 月粉丝数为 600 余位。 

样本数据 4 见图 5，分别截取自 5 月 5 号前后，

发布时长已 20 余天，以平铺直叙式文字描述搭配特

色文化资源照片的形式实现文化资源传播。 

该博主多个样本微博分析后得出：发布时长为

20 余天；发布形式为基本文字描述＋特色图片介绍；

所获平均转评赞（单位/次）分别为 6～40 区间；2～

30 区间；7～30 区间。 

3.2.3  不同社会影响力微博的平铺直叙式传播途径

对比分析 

对比博主“遗产君”与“山西古建旅游摄影”得出

结论。（1）微博权威认证下的博主与非权威认证博主

在粉丝数量上差距极大，则文化资源信息在不同微博

平台发布，单方面信息输送量，微博权威认证博主高

于非权威认证博主。（2）综合对比，权威认证博主在

转发、点赞数量上与非权威认证博主比较，具有更稳

定和更大量的优势。侧面反应权威认证博主的文化资

源传播覆盖面更广，延续性更强，对微博文化内容的

品类要求较平均。而非权威认证博主，转发及点赞数

量区间十分不稳定，由个位数到突然较高的数量都有，

产生原因既包括粉丝数量较低，也因为发布的信息可

靠度的公信力弱于权威认证博主。这一现象直接反应

出用户对微博内容的品类，包括文字表达、图片质

量在创新性与时尚度等方面就必须有更严苛要求。 

同时可见，非权威博主的评论数区间与权威博主

的并未有过大差别。侧面反映出非权威博主博文内容

具有活跃度，具有较高粘连性的活跃用户比例并不低

于权威博主。博主内容虽未能在广度上铺开，但却体

现出应机性更强，小众化、特色性更出色的优势。 

3.3  平铺直叙式文化资源样本微博推广途径  

基于以上微博平台发布平铺直叙式结合特色图

片的文化资源的点评赞数量信息的分析，对此类博文

内容如何编辑，怎样发布可得出部分结论。包括需以

明确、肯定的口吻传达“信息资源准确、严谨”的语意

指向[7]。此处强调文字表达方式，如“官方的、数据

性、严肃的”语言等。尤其对于非官方认证的微博，

因其公信力相对较低，则准确的文字表达方式可为博

主树立“专业性”品牌形象。此类文化资源微博的传播

缺点在于用户参与互动热度低，陈述性表达难以引发

争论点，文化传播的范围及深度较难拓展[8]。优点在 
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图 5  样本数据 4 
Fig.5 Sample data 4 

于用户传播数量、辐射面相对稳定和连贯，则相对固

定的传播人群更容易获得持续的文化资源信息。由此

可见，对于权威认证的博主，需保证此类型博文的数

量高于其他特色博文而发博的频率处于和缓匀速的

状态。确保用户群更好地建立阅读习惯，连贯地获得

文化资源，进而提升博主与用户群的粘连度。对于非

权威认证博主则可适当减少此类博文推送，但应注意

推送种类的精确以及所搭配的文字及图片的高质量。

在此基础上，可适当增加文字及图片表达的个性化、

特异化、时尚性元素，发挥非权威认证微博的应机性

强、小众化、特色性的优势。 

3.4  视频推送模式为主的推广样本微博数据分析 

微博平台传播文化资源，在内容上除平铺直叙式

文字表达配特色图片的模式，视频推送模式也十分常

用。微博秒拍、发布其他视频平台链接在自媒体时代，

成为全方位展示自我，获得关注的便捷途径。与文字

配图片的平面信息表达方式相比，视频推送对文化主

题的表达更直观、形象。如广西壮族泼水节等当地民

众组织参与的民俗活动，或天津泥人张彩塑、风筝魏

之类的传统手工艺制作过程，视频表达可精确记录动

态信息，空间信息[9]。相较于单纯的视频记录，在对

目标用户有了更精准的定位后，微博的推送视频，可

投目标用户所好的确定视频风格。经过艺术加工、设

计策划的原始文化资源，可读性和信息优化都将被极

大提升。仍以认证微博为例，对比分析视频推送形式

的博文在文化传播上的特质。 

样本微博为带秒拍视频模式推广的文化资源博，

发送时段为当日，转发及评论量回归 20 次之内，点

赞量为 40 余次，视频播放量 1 万次以内，见图 6（图

6—7 均摘自“遗产君”微博页面）。 

样本微博推送时段为 2 天，转发及评论量回归
20 次之内，点赞量为 40 余次，视频播放量 1 万次以
内，见图 7。以两个样本微博为代表，对比 20 个样
本微博后，可得出：在视频推送内容风格近似，无明
显地域文化区别，视频时长、叙事风格、设计策划方
式均无明显区别的前提下，两段视频博文以客观、准
确的纪录片模式，“严肃认真的”视频推送山西特色文
化资源时，其转评赞数量无明显增长，但视频播放量
以极快速度递增。 
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图 6  样本数据 5 

Fig.6 Sample data 5 

 
图 7  样本数据 6 

Fig.7 Sample data 6 

以视频博文与平铺直叙式文字表达配特色图片

模式博文的纵向对比，得出视频推广模式的转发、点

赞数量与平铺文字式博文数量基本持平，未见明显优

势，评论数量略高于同时段推送的平铺文字式博文，

未见明显优势。 

视频推送的横纵向对比可以得出，其文化资源传

播速率高于平铺文字式博文且较易测评，获得用户关

注强度的准确数据信息，但用户对此类博文的关注度

并未有明显提高且评论热情也没有明显变化。总体而

言，视频推送博文，在保持原有微博品牌风格的前提

下，对文化资源的推广更全面和生动，对信息推送的

数量在单位时间内成倍递增[10]，但视频转评赞数量未

见与平述文字博文的明显区别。可推证，视频博的关

注人群仍很稳定，变化不大。通过视频播放数这种更

直观的数量体现，可以侧面反映出该微博的潜在关注

用户数量。即存在一部分人群，关注了该微博账号，

会浏览博文信息，但不会参与转评赞。由视频播放量

可进而推证出该微博的文化资源推广力度。 

4  结语 

通过对典型微博样本户的数据横向、纵向对比分

析，以及基于此数据的网络平台“微博”在文化传播方

面的现状研究，可获得具体文化资源在此类平台上推

广途径与方式方法。以权威认证微博及差异化个体特

质明显的非权威认证微博，其不同的文化传播影响关

键要素，需要对应不同的博文推送模式。而此两类典

型样本户的对比分析，亦可获得用于启发粉丝经济时

代中国文化，尤其是区域特征明显的传统文化资源，

如何有的放矢地实现网络平台传播的有效信息。 
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