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新媒体从业者应具备的互联网思维辨析
王亚文

摘　 要： 互联网作为新媒体正深刻地影响着各行各业及所属人群。 “互联网思维” 成为时髦的词汇，

最初在互联网创业圈中热传， 最后为全社会所关注。 近几年来， 被新媒体从业者广泛传播的 “粉丝” 思

维、 “ ＩＰ” 思维、 “快一步” 思维、 “第一” 思维等互联网思维用词经常被误用， 对其理解的偏差造成很多

问题。 新媒体从业者应辩证把握， 而非机械理解。
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“互联网思维” 这个词最初由百度创始人李彦宏提出， 他说： “我们这些企业家们今后要有互联网

思维， 可能你做的事情不是互联网， 但你的思维方式要逐渐像互联网的方式去想问题。” 万向集团董事

局主席鲁冠球认为互联网已经从一种工具变成一种思维， 一种文化， 一种工作和生活的状态。 联想集

团执行委员会主席柳传志认为互联网思维开放、 互动的特性， 将改变制造业的整个产业链。［１］ 各行各业

的领军人物都从各自所属领域来阐释互联网带来的影响， 提出了不能把互联网简单的看作工具， 而应

该将互联网提升到思维意识的高度， 让思维意识互联网化， 才能在互联网时代立于不败之地。 但是，

互联网归根到底只是一种媒介， 一种传播工具， 让人的思维媒介化、 工具化， 无疑是有失偏颇的。 有

运营者提出互联网思维具体表现为 “粉丝” 思维、 “ ＩＰ” 思维、 “快一步” 思维、 “第一” 思维等，［２］ 但

在具体实践中却陷入了误区。 文章将对新媒体从业者所应具备的互联网思维作辩证分析。

一、 “粉丝” 思维——— “代言人” 和 “引路人” 的辩证统一

“粉丝”， 是英语 “ ｆａｎｓ” 的谐音， 对 “粉丝” 的研究多处于多学科的交叉地带， 美国麻省理工学

院教授亨利·詹金斯指出粉丝是 “狂热的介入球类、 商业或娱乐活动， 迷恋、 仰慕或崇拜影视歌星或

运动明星的人”。 “粉丝” 是大众文化工业的重要组成部分。 费斯克在 《理解大众文化》 中认为： “大

众文化迷是过度的读者， 对文本的投入是主动的、 热烈的、 狂热的、 参与式的。” ［２］ 在互联网出现之前，

“粉丝” 是分散的大众， 而在互联网出现之后， 尤其是微博、 微信等社交媒体盛行后， 偶像 （网红、 大

Ｖ、 明星） 和粉丝的日常连接更加紧密， “粉丝” 们通过社交媒体的连接具有了社群的属性。 相对于面

目模糊的大众， “粉丝” 有巨大的传播能量和影响力， 通过微博、 微信等各种社会化自媒体， “粉丝”

个体得以发声， “粉丝” 中的能人则成为意见领袖， “粉丝” 群得以自组织化。 许多 “粉丝” 群， 已经

不是一般的偶像拥趸群， 事实上已经成为一种有着共同的理念与利益， 有着一定的组织与手段、 平台

与产业的文化群体。［３］

经典传播学理论认为， 媒体承担着 “守门人” 的角色： “信息总是沿着包含有 ‘门区’ 的某些渠道

流动， 在那里， 或是根据公正无私的规定， 或是根据 ‘守门人’ 的个人意见， 对信息或是商品是否被

允许进入渠道或是继续在渠道里流动作出决定。” ［４］ 记者、 编辑决定了公众能看到什么， 看不到什么，
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媒体信息的流动大多数是单向的， 不可追踪的， 相应地， 观众、 听众、 读者被定义为 “受众” ———一

群没有个性的、 无法细分的大众。 随着受众升级为 “粉丝”， 很多社交媒体运营者喊出了 “得粉丝者得

天下”， 不惜动用种种手段来 “吸粉”、 “圈粉”， 笼络 “粉丝”、 安利 “粉丝”， 为了加强粉丝社区的凝

聚力， 甚至不惜挑拨关系， 制造分裂和矛盾， 以极化的思维制造 “他者”。 但是， 偶像不注重自己的

“三观”， 给粉丝树立负面典型的同时往往会遭遇粉丝反噬的危险。 如 ２０１６ 年吴亦凡 “约炮门” 事件。

粉丝们护主心切， 过激辩护， 不惜伪证， 使得事件发酵至不堪收拾的地步； 李易峰粉丝们组织起来要

求李易峰的经纪公司欢瑞世纪开除其经纪人和团队； 郭敬明的电影 《爵迹》 没能延续 “小时代” 系列

电影的辉煌， 尽管有范冰冰以及当红小鲜肉们的加盟， 因为内容太烂， 口碑极差， 以致遭遇粉丝们的

抵制， 票房惨败。 不尊重粉丝， 不把粉丝当回事的电影已经无法延续最初的辉煌。

真正把互联网 “粉丝” 运营做得好的运营者或偶像， 既应该是粉丝理想的 “代言人” 又应该是其

价值观的 “引路人”， 两者辩证统一， 缺一不可。 国内养成式偶像团体代表 ＴＦＢＯＹＳ 即是其中的佼佼

者。 他们以正面积极的形象示众， 好好学习， 天天向上， 充满青春活力。 有粉丝表示喜欢是因为他们

传递了正能量。 他们经常出席公益活动， 为慈善活动募捐， 号召粉丝献爱心。 这样的偶像团队不仅粉

丝们喜欢， 官方也甚为青睐， 两次邀请 ＴＦＢＯＹＳ 上春晚， 共青团中央官方微博常常推介该组合的动态。

ＴＦＢＯＹＳ 团队在粉丝运营思维上， 既充分尊重、 信任粉丝们的想法和行为， 满足粉丝们的参与感和荣誉

感， 成为粉丝们的理想寄托， 又积极引导粉丝们参与建设和谐社会， 成为本土偶像团体中粉丝凝聚力

和组织力量最强的一个。

二、 ＩＰ 思维———内容力和人格力的辩证统一

ＩＰ 思维是被认为和 “粉丝” 思维同样重要的互联网思维。 ＩＰ 是知识产权 （ ｉｎｔｅｌｌｅｃｔｕａｌ ｐｒｏｐｅｒｔｙ） 的

缩写， 但这个概念在互联网时代衍生到现在， 其内涵和外延都远远超出了其本义。 秋叶和秦阳在 《如

何打造超级 ＩＰ》 一书中， 认为 “ ＩＰ 是在原创内容的基础上， 围绕内容、 围绕作品、 围绕有人格魅力的

人进行系统化、 有节奏开发的商业模式。” 吴声在 《超级 ＩＰ： 互联网新物种方法论》 中认为， “ ＩＰ 是有

内容力和自流量的魅力人格。” 吴声认为移动互联网构建了这个加速时代， 信息过剩而注意力必定稀

缺， 从而造就 ＩＰ 化表达， 使 ＩＰ 成为新的连接符号和话语体系。 产品生命周期越来越短， 所以持续的内

容能力比拥有和开发爆款产品更为重要。 内容力和人格力是 ＩＰ 概念最核心的要素， 两者辩证统一于 ＩＰ

产品中， 缺一不可。

所谓 ＩＰ 的内容力指的是 ＩＰ 的内容影响力。 衡量一个 ＩＰ 是否有内容影响力， 主要有如下指标： 一

是评估 ＩＰ 能否改编成游戏、 影视等多种类型的素材， 从而在多元化媒介平台上分发， 影响不同的受众

人群的能力； 二是内容改编的自主性， 改编空间是否够大； 三是内容是否自带流量， 自带话题， 能否

凭自身的吸引力， 超越单一平台， 在多个平台上获得流量， 进行分发， 还要引发观看后的网友自发口

碑传播， 带来流量。 而 ＩＰ 的人格力指的是 ＩＰ 产品拥有人格化魅力。 人格化产品让人有亲近感， 人格化

产品有辨识度， 人格化产品利于和粉丝互动， 人格化 ＩＰ 能持续进化。 产品人格化最重要的是能够植入

大众的心智， 在大众的记忆特区中有足够的生命力。 《如何打造超级 ＩＰ》 一书认为有四个指标衡量人格

化的影响力： 标志性的风格、 标志性的标签、 标志性的传播载体和标志性的梗。 两者的关系是内容力

成就人格力， 而人格力为内容力增值。 在实践中， 很多运营者出于各种原因将内容力和人格力分离，

或只强调内容高价值， 忽视人格力的建设， 或只透支人格力， 而忽略内容力的建设， 从而造成了 ＩＰ 产

５８
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品的不可持续性。 这里再举郭敬明的 《爵迹》 为例。 这部由范冰冰、 吴亦凡、 王源、 陈学冬、 陈伟霆、

杨幂等全明星主演的电影， 单单一个主演的粉丝号召力就有一个亿票房， 最终票房惨败的最关键原因

还是内容力太差， 角色空洞， 以致于电影空有人设而无人格魅力。 有网友评价： “一部尝试的电影， 可

以失败， 但不能空有噱头， 实无质量； 空有明星， 却无演技； 空有原著， 却不好好讲故事。 最可怕的

是， 不管是原著还是电影的世界观设置， 郭导都几乎原封不动地照搬了日本动漫 《Ｆａｔｅ》。” ［５］

咪蒙、 罗辑思维、 吴晓波频道等名不见经传的自媒体崛起， 即是以爆款内容来征服粉丝， 引爆粉丝

的情绪和情怀。 他们自成名以来一直倾力对内容力进行打磨， 不敢懈怠， 持续形成极大的话题性， 跨

越多个社交媒体平台和传统媒体平台， 从而成就他们在社交媒体领域的大 ＩＰ 地位。 反观 “小鲜肉” 偶

像凭相貌和网上人设吸引粉丝起家， 发动粉丝进行宣传推广， 再引发媒体和娱乐圈关注， 这种靠相貌

和粉丝成名的偶像模式缺乏内容力的打磨， 以致其人格魅力欠缺， 终究无法走得更远， 影响更多更广

的人群。

三、 “快慢” 思维——— “快” 和 “慢” 的辩证统一

有不少新媒体从业者推崇 “快一步” 思维、 “第一” 思维， 认为在移动互联网时代， “得到优势的

时间和失去优势的时间同样的短， 用户心里只有第一没有第二。” 这种思维比较狭隘。 天下武器唯快不

破。 快一步地捕捉热点， 快一步地制造话题， 快一步地切入不同的视角和细分市场， 可以让自己在竞

争中占得先机， 但在这个瞬息万变、 处处蕴含风险的移动互联网世界里， 一味求快， 反而容易出错，

遭遇危机， 第一的位置很可能很快就失去。 “慢一步” 的竞争者同样能找到机会变成头部或争抢头条。

新媒体从业者在竞争抢位中， 应该秉持一种 “快慢” 辩证统一的思维。

移动互联时代的传播渠道复杂多维， 加上病毒式的传播速度， 新闻热度从发酵、 饱和、 反转直至湮

灭的周期， 从过去的一周缩短成了一天。 独家内容固然重要， 而对独家内容和热点内容进行整合改编

的编辑策略也同等重要。 如关于 “魏则西” 事件的策划， 在各路媒体自媒体已将事件来龙去脉挖掘殆

尽， 都在等待官方调查时， 恰逢 ２０１６ 年 “５􀆰 １” 小长假， 似乎没有内容可更新了。 但此时， 凤凰资讯

推出了一个手机端， 可以查询用户所在地区的莆田系医院。 这一非常具有用户意识的创新内容， 瞬间

受到了用户的追捧。

同样的内容， 更有创意的表现形式和表达方式也会赢得粉丝青睐。 如 ２０１６ 年的元宵节， 《人民日

报》 两微一端向用户推送了国家主席习近平的元宵节祝福音频， 并配以习近平主席给您来电的界面。

这种顺合民意的大胆创新， 瞬间拉近了 《人民日报》 新媒体和用户的距离。 ２０１６ 年两会期间， 《人民

日报》 客户端还推出了一系列的创新形式， 从 ＶＲ 全景巡游人民大会堂到媒体微博中的首次视频直播，

从摇一摇听总理原声到微信朋友圈的两会云直播等， 《人民日报》 新媒体在两会创意传播上 “玩” 出了

新高度。

移动互联网的竞争充满着道德风险、 政治风险、 专业风险 （真假） 等各种风险。 因此在抢占先机

的时候， 还应当建立起 “慢一步” 的风险思维习惯和评估机制。 不要因为一心求快， 而触碰底线和雷

区。 最近一个例子是短视频平台 “梨视频” ———号称国内融资额最高、 呼声最大、 媒体曝光率颇高的

短视频新平台， 被责令整改了。 梨视频 ＣＥＯ 邱兵表示将放弃时政及突发新闻， 转为专注于年轻人的生

活、 思想、 感情等方方面面， 用讲故事的方式传递中国声音。

移动互联网内容运营中， 不能只求所谓 “快一步”， 而是要做到 “快” 和 “慢” 的辩证统一。 传
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统媒体运营过程中， “时效” 是最重要的传播指标。 但到了移动互联时代， 一味求快可能导致和事实相

背离的现象发生。 一些权威媒体的微博在转发某些热点事件后， 又发现部分事实与真相不符。 比如

２０１６ 年 ５ 月教育部 “西部计划” 被大众简单误读为 “东部中部地区减招”， 引发公共舆情， 其中就有

部分媒体没有深入了解事实、 细挖数据便简单定性、 公开报道进而推波助澜的原因。 在此次事件中，

浙江教育报刊总社旗下 “浙考一点通” 公众号在教育部公布数据后， 及时采访相关部门， 对枯燥的数

据进行解读， 推送了 《解读丨教育部： 全国今年共招 ３２５ 万本科生！ 这些数字对浙江考生意味着啥？》

一文， 得出结论： 西部协作计划对浙江考生影响不大， ２０１６ 年录取率依旧维持高位。 这篇推文在事件

发酵前已经发出， 通过专业解读事实分析， 立场中立客观， 得到读者的认同。

四、 结 　 　 语

互联网在不断进化， 不远的将来， 互联网人工智能技术 （ＡＩ） 将越来越像人类， 更深介入人类的

生活场景。 谷歌的人工智能大咖阿尔法狗 （Ａｌｐｈａ Ｇｏ） 已击败所有人类顶尖围棋选手。 互联网的本质是

越来越人性化， 以人为第一价值， 最终实现工具属性和价值属性的完美融合。 新媒体从业者应该辩证

地、 发展地去理解和运用互联网思维， 将其灵活地运用在不同的场景中， 而不能人云亦云、 机械理解。
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