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创新实践

摘要：在互联网、手机客户端

迅速发展，“人人都能成为网红”

的时代，不良“网红”等复杂网络

生态也在一定程度上造成了社会价

值观的混乱和扭曲。面对挑战，广

电主流媒体理应肩负起培养正能量

“网红”的重任，重建网络价值观。

自 2020年 5月起，丽水市广播电视

台尝试让外形憨萌的记者叶茂盛作

为广电“网红”品牌来打造，推出

一系列主题情景剧和“茂盛哥哥”

视频号，在社会上引起广泛好评，

进一步提升了主流媒体的传播力、

引导力、影响力和公信力。这一尝

试有何意义？主流媒体打造自己的

“网红”优势在哪里？其路径依赖

和基本遵循有哪些？本文结合案例

加以陈述。

关键词：主流媒体 “网红”

打造 路径依赖 基本遵循

一、主流媒体面对“网红”盛

行的困惑

2016 年网红经济进入爆发元

年，2019 年、2020 年网红经济更

是如火如荼，PAPI酱、李子柒、薇娅、丁真等

众多“网红”的出现和走红，创造了新媒体经

济的奇迹。“网红”这一群体的影响力不再仅限

于舆论场，已拓展至经济领域并迅速促成全新

产业链的形成。于是，在背后巨大经济利益的

助力下 ，令人眼花缭乱的“网红”群体显示出

了强大的社会资源整合能力和深刻的社会影响

力，从而逐步削弱、解构着从前由主流媒体一

统的信息传播市场。

在自媒体丛生的当下，“网红”群体在发挥

其传播积极意义的同时，也容易通过网络的放

大、膨胀效果，带来浮躁乃至虚假、畸形审美

的负面效应。这些负面效应比较集中地表现在

以下方面：

1. 传播内容低俗化。马保国或许是 2020 年

最火的“网红”之一。但马保国的一些言行，

实际上就是哗众取宠、招摇撞骗，说到底是一

场闹剧。11 月 28 日，人民日报揭

批了马保国闹剧：放任“审丑”成

为流行，让招摇撞骗大行其道，这

本身就是对社会风气的伤害，特别

对于尚缺乏判断力的未成年人，这

是对社会主义核心价值体系正确导

向的毒化。除了盲目审丑，一些网

络视频直播平台良莠不齐，门槛极

低，时常爆出有恶俗的“网红”表

演视频，且直播“网红”年龄通常

偏低。“网红”传播的价值观低俗

化媚俗化让人痛心。

2. “ 网 红 ” 带 货 乱 象 频 出 。

2020 年中国消费者协会发布“双

11”消费者维权舆情分析报告，共

收集有关“直播带货”类负面信息

334083 条，问题主要集中在明星

“网红”带货涉嫌刷单造假、售后服

务满意度低、体验差等方面。直播

带货中存在观看量、销售数据“注

水”，且已形成产业链；恶意刷单、

花式踢馆、虚假竞争等同业竞争也

污染了“网红”直播生态。

3. 造成社会病态审美取向。统

计显示，我国每 12 个网民就会有

一个关注“网红”，而 25 岁以下的年轻人占这

个数量庞大的“网红”粉丝群体的 87.2%。在互

联网高度发达的今天，个人素质差别悬殊的“网

红”正在深刻影响着我们未来社会的中坚力量。

有些直播“网红”为了利益最大化，甚至不顾个

人形象和价值底线，炫富、推销、鼓励冒险等，

如果被涉世未深的年轻人不经批判地吸收，就

有可能导致大量网民病态审美观的形成，从而

影响未成年人乃至整个社会的价值取向。

面对媒体环境的日趋复杂化，“网红”影响

力日益增强。在这样的背景下，广电媒体作为

具备专业性与权威性的传统主流媒体，应该肩

负起培养正能量“网红”的重任，引导积极向

上的社会价值观。

二、主流媒体打造自身“网红”的优势

相对于网络自媒体，广电媒体打造正能量

“网红”的优势有以下几点：
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一是主流媒体的平台资源优势。主流媒体

历经数十年的发展与变迁，已经成为全社会各

类信息传播与社会主义核心价值观传递的中坚

力量。相对于资源分散、竞争激烈的网络媒体，

主流媒体拥有更广阔的政治资源、社会资源，

更权威的传播平台以及更为集中和多样的宣传

方式。在媒体融合的大背景下，更多的主流媒

体利用新媒体技术和手段重塑传播力，由传统

的单一媒介传播融合为全媒体传播，内容更加

丰富，表现手法更为多样，用户体验更加满意，

从而构建起基于移动互联的新型传播平台，取

得社会效益与经济效益的双赢效果。

二是主流媒体的受众群体优势。不同于网

络媒体受众较多集中于年轻群体的情况，不同

年龄段群体都是广播电视和报纸的收听收看者。

因此主流媒体拥有更分散、广阔、多样、差异

化的受众群体和基层民意支持，打造主流“网

红”有更深厚的历史积淀和更广阔的群众基础。

三是主流媒体的人才储备优势。自媒体

“网红”个人素质和文化水平参差不齐，而主流

媒体储备了大量高素质的从业者，他们受过系

统培养和专业训练，对浩如烟海的传播内容的把

握与解读优势明显。在移动互联时代，大量无效

信息泛滥，用户在缺乏时间、精力和辨析力的情

况下，容易陷入信息泥淖。在这样的大环境下，

权威性新闻信息依然是受众青睐和信任的必需

品，特色内容仍是传播领域的稀缺品。主流媒体

记者更能从专业的角度、受众的需求与社会主义

核心价值观的要求出发，深入浅出地编排出更

有吸引力和感染力的传播内容，满足受众群体

的各种需求。

三、丽水广电打造主流“网红”的探索

党的十八届三中全会提出了推动媒体融合

发展的重大任务，随后中共中央办公厅、国务

院办公厅专门印发了《关于推动传统媒体和新兴

媒体融合发展的指导意见》。丽水广电在加快推

进媒体深度融合发展的实践过程中，逐渐趟出这

样一条路，打通传统媒体和新媒体人才使用通

道，推动名记者、名编辑、名评论员、名主持人

到新媒体平台上去施展拳脚；开办原创栏目，

培育品牌公号，造就传播正能量“网红”。从

2020年5月起，丽水电视台新闻综合频道尝试推

出以外形憨萌的记者叶茂盛为代表的主流“网

红”品牌——茂盛哥哥，成为市级广电媒体在媒

体融合背景下正面引导舆论、践行主流媒体社会

责任的一次创新与探索。这一“网红”培育探索

呈现出几大特色。

（一）人设个性化

说到主流媒体的“网红”，人们往往会想到

高颜值的主持人。而“茂盛”只是 《丽水新闻》

栏目的一名普通年轻记者。他的外形也许不能

和“帅”搭上关系，但绝对是“个性化”十足，

让人过目难忘。胖胖的、憨憨的、萌萌的，长得

颇像动漫人物，最关键的是他自带喜感，拥有性

格开朗、善解人意、朝气蓬勃、肩有担当的新闻

媒体工作者特质。虽然他不会标准的普通话，也

没有丰富的台前主持经验，但这也恰恰成了他独

辟蹊径的传播优势。一个普通记者与传统主持

人相比，可能更能拉近与大众的距离，也更加

接地气，就像邻家大哥哥一样亲切自然。

（二）视角平民化

作为主流媒体阵地的 《丽水新闻》 承担着

许多主题宣传报道任务，也承担着宣传社会主义

核心价值观、弘扬社会正能量的媒体职责。传统

电视过去给人的感觉是“传播者本位”思维，对

受众进行自上而下的单向灌输，常常会引起受众

的逆反心理，传播效果适得其反，传受双方的传

播需要和收受需要均无法实现。“茂盛哥哥”尝

试把那些宏大主题或严肃题材用平民化语言、平

常人视角的方式加以展现，通过情景演绎平等交

流，加上接地气的生活化语言和自由灵活的表达

方式，大大增强了传播效果。例如围绕倡导节约

粮食的宣传，节目组策划了短视频《他终于约到

心中女神，万地一顿饭后》，设计了“茂盛哥哥”

请心仪的女生吃饭，为了讲排场而造成浪费的情

景故事，将“厉行勤俭节约，反对餐饮浪费”的

价值观渗透进剧情，从一对小情侣的视角来表达

“浪费可耻、节约为荣”的价值观，大大增强了

传播效果。在新媒体平台发布不到2小时，该发

布内容就达到了近3万的阅读量。

（三）剧情喜剧化

茂盛系列短视频的制胜法宝是用喜剧性牢

牢抓住受众的注意力。每一期都围绕中心工作、

社会热点等主题精心做好策划，特别突出剧情
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的喜剧性和可看性。节目始终坚持内容为本，故

事取材于大众生活，语言幽默犀利，表达精简扼

要，视频槽点多多，几乎在每一个作品中都会设

计搞笑包袱。结尾会紧扣当下的热点问题传达正

面价值观，让大家在开怀大笑之后，幡然醒悟。

比如作品 《母亲节，最硬核喊话》，通过一对父

子的幽默演绎，表达“母亲节到了，再忙也要给

妈妈打个电话；尊敬妈妈、听妈妈的话就是最好

的礼物”的温馨提示，颇具共情力和共鸣点。再

如，“六一”亲子剧 《今年六一不送礼！家里有

娃的丽水人速看》、暑假励志剧 《拿到儿子成绩

单，丽水一家长只笑了 3 秒》、教师节礼赞剧

《对老师说“土味情话”，丽水这位 80 后赢了》

等等，这一个个情景小喜剧，让人们笑得前仰

后合的同时，也悟出了很多温暖的道理。

（四）内容实用化

除了喜剧性，茂盛“网红”还突出传播内容

的实用化，推出系列服务类、提醒类的实用内

容。2020年7月，推出了一系列暑期防溺水情景

剧，普及了丽水户外游泳及室内游泳的安全小知

识；8月酷暑，推出了茂盛体验高温系列——茂

盛跨界变身外卖员、消防员、志愿者等等，一方

面呼吁社会共同关注高温下坚守岗位的劳动者，

另一方面也宣传了高温季节防暑、节水、抗旱的

小妙招。栏目初具品牌影响力后，2020年11月，

丽水市卫生健康局还主动联系媒体，希望茂盛团

队为他们策划一组以秋冬季防疫为主题的情景剧

微视频。茂盛“网红”团队围绕秋冬防疫中个人

防护、冷链食品选购、公共场所社交防护等要

点，设计了系列夫妻情景剧，连续四周分别推出

了 《为博老婆一笑，他竟包下整个电影院》《老

婆请年休假去旅游，丽水一“抠门”老公当场

……》等7个情景剧，用寓教于乐的方式宣传了

防疫实用信息，创新打造了疫情宣传新模式，取

得了社会认同、部门满意的传播效果。

（五）运作团队化

主流“网红”的打造，靠一两个人单打独

斗不行，身后需要有一个成熟的团队支持。“茂

盛哥哥”系列从起初的两三人简单运作，到随

着影响力、传播力的增长，已逐渐扩大到整个

电视中心的全方位参与。剧情上，文案写手越

来越多，从单一的微信小编，到后来的记者、

编导多员参与；演员也从原来的叶茂盛单个人，

扩充到频道内各岗位群众演员比比皆是。大家

在集体智慧的碰撞中不断提升、丰富着品牌内

涵，也逐渐形成了一个集文案、拍摄、演绎、

后期制作、形象设计、美工编辑、运营推广等

各方面人才齐全的工作室。2020 年 12 月 28 日，

“茂盛哥哥”视频号正式在腾讯视频号、抖音、

快手、西瓜视频等平台注册成功，团队品牌化

运作，共同聚力服务好一个“网红”。

（六）发布固定化

固定推送时间，强化品牌标签。考虑到

“茂盛哥哥”的关注群体相对年轻化，团队选择

了比较符合年轻人阅读收看习惯的时间---零

点进行发布。一方面奠定和顺应受众的观看习

惯，另一方面也因为这个时间点在微信公众号上

的“保鲜”时长最久，推文顶部显示时长达8-24

小时，有利于保持推文的活跃度。视频号推出

后，每周的发布也从原来的随意发布，改为每周

二、四、六定期更新。茂盛品牌从培育至今的半

年多时间，已累计发布各类短视频40多个，累计

阅读量超百万，多个视频被“学习强国”等平台

录用，在一定范围内拥有了自己的粉丝圈和话

语权，成为丽水广电主流媒体融媒改革创新的

有益尝试。

四、主流媒体应培养更多自己的“网红”

在主流媒体舆论主导权日益受到冲击的今

天 ，如何能够主动、积极地融入新兴媒体舆论

场，重回媒体中心位置，路径还有很多。丽水

台培育“茂盛哥哥”网红品牌的确是主流媒体

放低姿态、改进表达、努力转型、顺应时代发

展的一次大胆有益的尝试，值得深入思考和借

鉴。相信在未来，新型主流媒体将涌现更多有

个性、有颜值、有素质、有魅力的正能量“网

红”。在重视受众体验、传播效果、可视性的同

时，更注重在众声喧哗中提供有思想、有温度、

有品格的“坐标系”，在多元观念中确立社会主

义核心价值观的“主心骨”，积极参与对社会热

点舆论的引导，不断提升舆论引导能力和服务

大局、服务用户的能力，不断推出为受众喜闻

乐见的融媒产品。这样的“网红”才会不断赢

得受众关注、点赞、打赏，为正能量圈粉。

（作者单位：丽水市广播电视台）




