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内容摘要 

 I

内容摘要 

Web2.0 时代，微博作为社会性通讯软件的代表，正在成为下一代的互联网

交流中心。通过微博这个社交平台，用户分享他们的信息，这些信息可以是用户

的心情记录，也可以是新闻事件的报导，归根结底，这些信息是用户所关注的，

是具有针对性、可控性的信息，传播效率非常高。 

本文认为，微博作为一种全新的互联网交流工具，正在改变我们的生活，改

变我们与周围人联系的方式，乃至沟通的范围，使得我们的社会从地球村时代进

入到全球性社区时代。通过微博，每个用户成为一个信息交流中心，拥有信息的

发布权和充分的话语权，人们的传播欲望得到充分满足。微博的出现和应用，推

动着一场前所未有的信息传播革命，同时也冲击了传统的传播学经典理论。 

微博是企业营销的重要法宝。首先，微博是企业的口碑传播平台。微博为企

业提供了与客户直接对话与交流的机会，通过真诚的交流，企业可以提升形象，

获得客户的信赖，继而通过客户的关系网络形成口碑传播。其次，微博是客户互

动平台。企业通过微博，可以形成自己的客户关系网络，与企业自身的管理系统

联系起来，形成强大的客户互动平台。在国外，作为微博的先驱者，Twitter 被极

为广泛的应用到企业的品牌营销活动中去，而国内的微博营销刚刚起步，只是作

为传统营销手段的补充。 

作为 web2.0 时代的新媒体应用形式，微博在快速发展的同时，也暴露出了

一些问题。比如，微博的盈利模式问题、政府监管问题、微博用户的黏性问题、

微博上传播信息的价值含金量问题等等。如何消除微博发展过程中所遭遇的问

题，是保证微博健康发展和实现其商业价值的前提，也是社会各界所努力的方向。 

 

关键词：微博；传播形态；营销应用 
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Abstract 

Microblog, the representative software of social communication of Web 2.0, is 
becoming the exchange center of the new version of the Internet. Users, through the 
platform of microblog, can share their information. And the information they share, 
like records of moods or news reports, is controllable and well targeted and very 
efficient in transmission. 

This thesis argues that microblog, the latest communication tool, is changing the 
way that we contact with people and extending the communication scope that it offers, 
and it has greatly changed our life and enables the transformation of the society to go 
from global village to global community. It empowers each of its users to be a 
message center, and the users can give out information and interact with others, and 
thus it satisfies human’s desire of message transmission. And its appearance and 
application, not only brings about an unprecedented information revolution, but also 
exerts considerable effects on the traditional classical transmission theories. 

Microblog is essential in enterprise marketing. Firstly, it is the mouth of word of 
the corporation. By providing opportunities to communicate directly with its clients, 
microblog helps its users create and promote corporate images, enhance mutual 
understanding and trust, and thus attracts public praise through the network of its 
clients. Secondly, it is the interactive platform of its users. Not only can microblog 
help build network of its clients, but it can create a powerful platform of interaction 
by relating the net company with its management system. Twitter, as a forerunner of 
microblog, has been widely used in enterprise marketing in foreign countries. Yet 
marketing through microblog in China has just started, and it can only be a 
supplement to traditional marketing strategies. 

While microblog, as the application of new media of web 2.0, has been developing 
very rapidly. But some problems, such as profit model, government regulation, loyalty 
of the microblog users, and the fineness of the content of the microblog, have also been 
revealed during the process. How to deal with these problems has become a prerequisite 
for the constant development of the Mircoblog and the realization of business value, 
towards which everyone expects to contribute his or her efforts. 

 
Key Words: Microblog; Transmission Patterns; Marketing Application 
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1 前言 

1.1 选题背景 

在刚刚过去的 2009 年，微博是当之无愧的互联网明星，截至到 2010 年 4 月

14 日，微博的先驱 Twitter 的全球用户已经达到了 1.05 亿[1]，实现了爆发式的增

长。与此同时，Twitter 已经获得了 4 轮共计 1.58 亿美元的融资，这个产生在纸

上的创意现在已经变成价值为 10 亿美元的公司，这无疑给国内外微博的发展带

来了希望和动力。作为一种社会性媒体通讯软件，微博是极为成功的，它打破了

互联网与手机的界限，将手机与互联网相集合，利用不超过 140 个字符的微内容，

随时随地的关注好友，通过手机发布信息、以公民记者的身份参与报道新闻事件，

这些看似简单的方式正在推动着一场前所未有的互联网信息传播革命。中国，随

着饭否、叽歪、做啥、嘀咕等微博先驱者网站的纷纷落马，门户网站随之纷纷推

出微博，抓紧时间跑马圈地，抢占新世纪里信息交流的制高点。微博，这一 web2.0

时代的新媒体应用形式，必将推动信息传播革命的出现。 

综上所述，微博的出现，引起了社会各方面的关注。但是对微博的研究，国

内还没有相关的专著出现，鉴于此，笔者从国内外微博的发展历程、传播形态、

营销应用及微博发展过程中出现的问题等方面展开讨论，希望能够加深消费者对

微博的认知和理解，使企业能够及时认识到微博的营销价值，从而更好的利用微

博开展营销活动。 

1.2 研究目的与意义 

鉴于此，本文将运用传播学及其相关理论对微博传播及营销应用进行较为

深入的分析和探讨，尝试对微博现象进行较为全面的理论阐释，侧重于探讨微

博现象对于传统传播学理论冲击的同时，力图发掘微博发展的内因、外因和客

观规律，以期对企业用户开展微博营销应用提供方法论支持，促使微博早日实

现其商业价值。 
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1.3 研究方法 

本文研究以定性研究为主，属于定性思辨研究，主要采用文献分析法、资料

分析以及案例分析等传统的定性分析方法来进行研究。本研究中采用了国内外最

新的微博营销案例，对微博的传播形态及营销应用进行分析，从实战的角度对微

博营销进行解读。此外，本研究分析了大量的文献及资料，目的是通过各种对微

博的分析研究，发现微博内在的传播规律和营销价值。 

厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库



2 微博的基本概念界定 

 3

2 微博的基本概念界定 

2.1 微博的定义 

微博，是微型博客的简称，在国外叫做 micro-blog。简单来说，微博是 Web 

2.0 时代新兴起的一类开放互联网社交服务，是一种可以即时发布消息的社会性

通讯软件，其最大特点在于传播内容的简短性——限制在 140 个字符之内；应用

形式的便捷性——可以借助手机移动设备、IM 软件（MSN、QQ、Skype）和外

部 API 接口等途径发布消息；传播的即时性——随时随地更新内容（Anytime 

Anywhere）[2]，借助无线网络、有线网络和通信技术实现全方位通讯，即可实现

Web 页面、手机、IM 接收和发送信息。微博在第一时间为用户提供简易的即时

信息发布平台。 

国外权威网站 Wisegeek 对微博的定义是：Microblogging is a networking 

service that allows mobile users of cell phones and other Internet connected devices to 

stay abreast of activities within a group by receiving frequent published updates, 

typically of 140 characters or less. Text messages are uploaded to a microblogging 

service such as Twitter, Jaiku and others, and then distributed to group members. All 

parties subscribed in the targeted group are instantly notified of the microblog, 

enabling groups to keep tabs on one another’s activities in real time. A Microblog can 

also be public, with arbitrary subscribers joining and dropping microblogs at will[3]。 

由此可见，微博的定义主要包括了以下核心要素：微内容、传播的即时性、

创新的传播途径和信息共享性。 

2.2 微博的主要特征 

随着新媒体形式的不断涌现，网民的注意力被迅速分割，我们正在从一个被

迫打扰的“传播时代”进入一个全民参与的“交流时代”。在这个时代里，快节奏的

生活，快节奏的传播，快节奏的资讯，碎片化的阅读，促使了以微博为代表的互
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联网“微革命”。 

微博在短短的时间内，用户规模得以迅速扩大，得到 Facebook 和 Google 公

司的青睐，以及风险投资公司的四次融资，微博的发展前景如此被看好，与其本

身固有的传播特点和潜在的商业价值是分不开的。与传统的媒体相比，微博的特

征主要有以下几点： 

2.2.1 文本零碎性 

现代社会生活节奏加快，精神压力巨大，人们在阅读的时候更倾向于那些短

小精悍的内容，对那些深度评论往往也只是浅尝辄止，微阅读正成为现代社会的

潮流，而微博正是微阅读的本质应用。 

微博的出现，满足了用户对于信息获取方式的需求和用户交往的需求。微博

要求人们以 140 个字符（在中国是 140 个汉字）发表新闻、评论或者自己的心情。

Web 2.0 时代，新兴的技术充分释放了人们的传播欲，人们更愿意发表自己的看

法，每个人都希望能够在科技时代看到自己的身影，听到自己的声音，希望掌握

自己的话语权，但并不是每个人都有时间、有精力、有能力在传统的媒体上满足

自己的传播欲。但是，微博的出现，为人们提供了条件，极大的满足了网民的传

播欲。有限的空间，便捷的操作，简单的内容，满足了网民的表达欲，让信息的

传播具备语录体的性质，短小精悍简洁，符合现代人的生活节奏和阅读习惯。 

只言片语、现场记录、发发感慨、一条新闻、一副图片、一则评论、一部短

片，这些时刻发生在我们的周围、充斥在我们的生活中的由个人所形成的任何数

据都可以称为微内容。 

微内容在文本上是零散的、不成系统的，多数记录的是琐碎的生活细节和个

人的思想感悟。Twitter 刚推出时，广告语就是“what are you doing”，腾讯滔滔的

宣传口号是“唠唠叨叨，其乐陶陶”，可见几乎所有的微博网站都在鼓励用户的这

种情感抒发和生活记录行为，加上手机短信的使用，大大提高了微博发布的便捷

性，促使微内容实现了快速而疯狂的增长，使互联网的信息再次泛滥。 
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2.2.2 传播即时性 

即时性是微博的最大特点。由于具备微内容的特点，微博不需要考虑题材、

组织语言来进行长篇大论，微内容的特性使微博几乎不需要任何技术门槛，无论

是在互联网终端还是在手机媒体上，只要只言片语加上一个发送键即可完成一个

完整的信息传播过程。这样的即时传播更符合现代人对信息的需求。 

互联网上存在着海量的信息，包括结构化、完整性的信息和碎片化、零散化

的信息，这些信息都可以通过搜索引擎在网络上找到。但是这些信息都不是即时

性的，与当前时间都有一定的距离间隔，换句话说，这些信息具有滞后性，而且，

越是结构化完整化得信息，这种滞后性就越强。相信之下，微博所提供的即时信

息，能够在第一时间传播信息，弥补了以往信息滞后性的缺陷。在媒体内容上，

微博用户在 140 个字符以内，随时随地发送和接收信息，或将微博作为自媒体表

达自己的感想、或成为公民记者直播新闻事件。在媒体形式上，发送信息的终端

设备除了互联网上的各种客户端之外，还包括手机媒体。内容和媒体形式的便捷

性都保证了微博用户页面上的信息具备即时性。微博用户因为共同的兴趣爱好而

持续关注另外一个微博的内容，当好友内容更新以后，页面会同步刷新，而微博

会自动将刷新内容发送到关注者的微博首页，关注者可以在第一时间内获得最新

信息。 

微博的高度开放性，打通了互联网与移动网的界限，使得微博介于互联网与

移动网之间，无论何时何地，用户都可以及时发布消息。微博用户可以利用 140

个字符，针对一件事、一句话、一个人、一个话题随时随地进行评论、转载和分

享。微博用户身边发生的最新动态，都能以最快的速度在微博平台上得以传播。

因此，微博在传播即时新闻、报道突发事件、现场报道等方面，具有很多优势。 

微博是获取与传达新闻资讯的最快速工具。通过微博——这个信息传播平

台，新闻事件的发展与新闻资讯的传播几乎是同步进行，即时性传播，中间没有

时间差，这直接造成大众的关注与讨论始终与新闻事件的进展保持一致，让大众

深切的感觉到了强烈的参与感，充分掌握话语权，在网络中听到自己的声音，同

时大众也体会到了 web 2.0 时代，对于报道新闻突发事件微博所具有的优势。 
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2.2.3 交互创新性 

用户可以通过微博实现更为畅通的交互需要。它将手机传播的即时性和社区

网站人际传播的聚合性相结合，使微博信息得以在第一时间迅速传播。这种特性

是以往任何传统媒体和网络中的传统业务，如博客、论坛等都不能比拟的。 

借助创新的交互功能，微博用户可以与他人进行高效率的沟通。如果用户甲

对用户乙的内容感兴趣，那么甲在登陆网站之后到乙的个人主页下点击一次

“Follow”按钮即可。之后用户甲登陆网站就可以看到所有他跟随的人发布的内

容，因为各微博网站都在用户登陆后的缺省首页进行内容聚合页。Follow 功能大

大方便了用户阅读内容，这种阅读方式甚至优于 CSS 阅读器。用户不必逐个访

问自己感兴趣的内容作者的主页，微博已经把所订阅的内容融合成一个页面。 

Follow 功能保证用户不会错过自己喜欢作者的所有内容，部分微博网站还采

用自动刷新页面的方式把信息传播的速度提升到极致。被跟随者撰写了一段文字

或者发布一张新图片之后，跟随者在几秒钟之内就能看到。 

微博用户通过“关注”逐步建立自己的内容关系网络，以防止被无边无际的信

息淹没，这一做法的结果是，打开微博的第一时间用户首先看到的是他最亲近和

关注或有所相关的人群的消息，这些信息与其他信息的最大区别在于其属于一种

具有高度的关系相关性的“关系型内容”。事实表明对用户最有意义和价值的内容

确实更多地产生于与其密切相关的人群之中，因为这些内容与用户的目的、任务

和状态更具相关性。 

传统内容机制在某种程度上更加偏重于对非关系型内容的传播，比如新闻、

论坛等内容中有很大部分是来自完全互不相关的陌生人的信息，与“内容”联系在

一起的“关系”往往缺乏相互了解、任务协作、反复联络的特征。微博所建立的内

容机制则突出了一种建立关系、协作任务的目的性，比如用户如果缺乏对微博信

息的认同就不可能将对方设置为“关注”对象，更无从谈起在未来长久的互动中建

立起更为深入的关系，由此可见这在本质上是一种具有强烈社会的“关系型内

容”。与社交网站不同的是，微博上的朋友聚合在一起，并不是由于熟人的关系，

而是由于关注的一方对被关注一方所提供内容感兴趣。换句话说，微博上的好友

可能在现实生活中并不相识，但是由于共同的爱好、兴趣、工作状态或者理想，
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