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一、政务微博发展现状
截至 2013 年第一季度，在新浪认证

的政务微博数已突破 7 万个，较去年的

3.3 万个净增约 3.7 万个①，《2012 年新浪
政务微博报告》统计显示，全国已有 22
个省级政府开通了新浪微博。人民网舆情
监测室根据微博活跃度、微博传播力、微
博引导力、微博亲和力这四项指标，对新
浪微博中 300 个最具影响力和代表性的

党政机构微博进行统计，其中公安、旅游
机构、交通、团委、司法排名前五。
纵览各大政务微博，不难发现，其数

量已具备一定规模，但是存在的问题也不

少。更新速度慢、发布数量少、用语生硬、
与网友互动积极性不高等问题往往为网

友所诟病，这不仅降低了政务微博的社会

效果，也不利于政务微博亲民形象的建立

和影响力的扩大。
二、政务微博的品牌塑造及推广策略
1、品牌信息传播主体———明确政务

微博职能和定位，规范微博运营人员管理

品牌是指公众对于组织及其产品认

知的总和②。品牌信息的传播者是指此品
牌的组织或个人的拥有者。2012 年，人民
网舆情监测室对新浪微博中 34539 个党

政机构和 25525 个公务人员微博进行分

析得出，新浪认证的政务微博涵盖的部门

主要有：公安、团委、旅游、医疗卫生、司
法、工商税务、交通、市政、招商和涉外；在
行政级别分布上，县处级以下政务微博占

81.5%，县处级占 15.6%，厅局级占 2.8%，

省部级占 0.2%。

政务微博的运营者该明确自身的职

能，发布与民众息息相关的政策内容、服
务信息等。“@广东天气”作为广东气象
服务中心在新浪上的代表，围绕天气及气

象变化，及时发布天气预告、预警信息、防
灾减灾措施等，同时还发布一些与时节、
气候变化有关的养生保健知识，传播力达

81.62，位居新浪 2012 年十大气象机构微

博之首。③

微博作为信息发布工具，内容必须真

实可靠，否则极易成为谣言的发源地。政
务微博作为政府部门权威信息的发布窗

口，更应该当好“把关人”，杜绝发布虚假
信息、散布待证实的信息。这就要求各政
府部门建立微博运营管理制度，从信息发

布原则、信息审核、信息发布时间安排、网
友评论（私信）回复等作出制度上的要求

和规定，形成科学运营体系和队伍，避免

工作人员在微博运营上出现态度消极、微
博更新速度慢、网友提问无回复等一系列
不利于政务微博品牌塑造的现象。“@ 中
山纪检监察”是广东省中山市纪委、监察
局、预防腐败局的新浪官方微博，其通过
制定《中山市纪检监察微博工作管理规
定（试行）》，成立纪委微博领导小组及
办公室，同时建立起多室组参与管理、多
部门参与联动的工作机制推动反腐倡廉

工作，强化微博宣传、教育、监督、服务和
民意调查等功能作用，引导网友有序参与

反腐倡廉工作，受到网友的好评。
2、品牌信息———内容多种多样，发布
语言去“官腔”

品牌传播的信息是指品牌拥有者想要

传递给受众的与品牌相关的各类信息的整

合，并期望以此提升品牌形象和知名度。
微博作为一个信息分享、传播以及获
取的平台，其不再满足于仅仅是原有内容

的重新呈现，而要求有自己独特的内容组

合、丰富的内涵和多样的外在形式。作为
政府网络问政、施政的平台，政务微博在
日常运营中对于政策、职能范围内的服务
信息固然不可少，然而不是每一天、每一
小时都会有新政策颁布，为了吸引更多人

关注，政务微博在日常的“政务”微博之
外，应该多开设栏目，丰富微博的内容。
“@豫法阳光”是河南省高级人民法院在
新浪实名认证的政务微博，其利用长微

博、短链接和多媒体形式，发布工作动态、
法律常识、司法新闻等，内容十分丰富，既
有和群众切实相关的便民信息，也有一些

精选的案例提高群众的法律认知水平，选

取的内容贴近百姓生活，可读性强。借鉴
“@ 豫法阳光”的经验，政务微博在发布
内容上也应该细分每天的发布内容，以

“文字 +音频”、“文字 +图片”、“文字 +
视频”或“文字 + 图片 + 视频”的组合形
式，提高内容的可读性和影响力。
政府文件的语言严肃、正规，读起来

生硬，政务微博要打造品牌，应该从微博

语言通俗化、趣味化着手，摆脱原有的语
言体系和用语习惯，真正接地气、有人情
味、有趣味性。为人所熟悉的“@ 上海发
布”就常常借用网友间流行的话语体发
布各种有趣的信息，适当卖萌、撒娇，也未
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浅谈政务微博的品牌塑造及推广

【摘 要】截至 2013 年第一季度，在新浪认证的政务微博数已突破 7万个。然而，在众多政务微博中，不少存在着话语生硬、活跃
度低等问题，降低了政务微博的影响力。本文从品牌信息传播主体、品牌信息、目标受众、传播渠道和传播效果探索政务微博的品牌塑
造及推广思路。
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尝不是通过语言建立亲民品牌政务微博

的好办法。
3、目标受众———搭建微博问政品牌，

密切网民互动关系

品牌传播的信息接收者主要是品牌

目标受众，包括现有受众及潜在受众，只

有明确目标受众群体的喜恶、行为习惯，
才能更好地发挥品牌传播的作用。
政务微博的最终价值是促进政务公

开、解决民生问题。DCCI 互联网数据中心
在分析微博用户的人口属性发现，在 19

岁及以上的微博用户中，19-40 岁的微博

用户占用户整体的 82.14%，这其中，年富

力强的青年人，即 26-35 岁的微博用户就

占据整体用户的 50.60%。④和一般企业、
明星的忠实粉丝只关注促销优惠、八卦绯
闻不一样，政务微博最大的魅力就在于公

众可以通过微博这一汇聚民意、反映民情
的重要渠道，直接与政府机构和政府官员

进行对话交流。
然而当前，政务微博与民众的互动频

率不高，互动不及时，这是当前政务微博的

弊病。据统计，截止 3月 31日，经过新浪认
证的政务微博发博总数达到 4295 万余条，

平均每个政务微博发布数约为 608 条；这

些微博被新浪微博网友转发及评论共计

2.1 亿余次，平均单条微博被转发及评论约

5 次⑤。从转发及评论行为可看出，面对关
心时政的网民，必须保证微博发布的频率，

利用评论、私信等互动方式积极回复网友
提问，充分提升政务微博的亲民形象。
去年以来，商务部、教育部等部委微
博开始尝试在微博上进行“微访谈”，与
网民进行实时直接的问答交流。传统的微
博评论回复、私信问答有延时性等弊端，
微访谈无疑是一种及时交流的问政新方

式。去年 7 月初，江苏政务微博群正式上
线，尝试在一个圈子里集中发布政务信

息、回复网友疑问，也为各网友间相互交
流政务提供了方便。
4、传播渠道———以微博为中心，打造

全方位传播体系

品牌传播的渠道是指品牌信息从传

播主体传递到目标受众过程中所选择的

媒介。随着社会的发展，如今品牌的传播
渠道已不限于广播、电视、报纸等传统媒
体，也包括互联网等新媒体，并且大多选

择多种媒介组合的形式。微博的兴起打破

了传统传播渠道的分配格局，为品牌传播

注入了新鲜的血液。
DCCI 互联网数据中心在通过新浪微

博———门户营销研究中发现，微博 +门户
双平台整合营销方式有助于弥补微博受

众相对小众，年龄范围略窄而造成的营销

不足，对于品牌认知度提升效果明显。因
此，政务微博在品牌塑造中应该以微博内

容发布为中心，同时链接自身的官方网

站，以详尽、全面的介绍弥补网络时代碎
片化带来的不必要的误解。目前，绝大多
数政务微博所选择的平台都是新浪，统计

不同微博平台的用户在互联网微博用户

中的占比情况发现，新浪微博用户约为

87.67%、腾讯微博用户约为 84.69%、网易
微博用户约为 56.12%、搜狐微博用户约
为 35.63%、凤凰微博用户约为 13.61%，其
它微博平台的用户为 18.37%⑥。为了加大
政务微博品牌的综合覆盖面和影响力，政

府部门可以选择在其他微博平台注册微

博，向不同微博平台的用户进行品牌宣传

和植入，打造全方位的品牌传播体系。
除了政务公开，政务微博的一个重要

作用还在于化解舆情，这也是网友对政务

微博认可度的一个判断标准。2013 年 5 月
24 日，济源市一名叫毕娇的女司机撞到学

生后，对其辱骂并殴打孩子的母亲，并扬

言“钱多后台硬”，激起众怒，一时在网络
热议。当晚零点，“@济源发布”首次发布
事件通报；25日，“@平安济源”以 #汤帝
大厦附近交通肇事 # 为话题连续发布微

博，对事件进行后续报道，“@济源发布”
对其转载，同时“@ 济源发布”以长微博
说明事件原委；26 日，“@平安济源”通报
涉案人员的基本情况、社会关系、家庭状
况，引导社会舆论。面对群体性事件，传统
媒体在及时性方面有先天不足，济源市政

府部门选择通过微博及时快速应对，同时

联合其他部门微博一起通报事件，有针对

性地疏解公众情绪，化解了舆情，提高了

网民对政务微博的认同感，在网民中形成

无形的口碑营销。这也启示我们在政务微
博的运营中不可“单打独斗”，有必要联
合其他部门进行全方位传播。
5、传播效果———实时收集分析传播效
果，改进传播策略

品牌传播的传播效果即品牌信息传

递到目标受众时，目标受众的反馈。选择

适当的传播渠道和正确的传播方式，就比

较容易得到较好的传播效果，也有助于提

升自身形象。
据 DCCI《2012 年中国微博蓝皮书》
统计显示，微博用户较为明显的两个活跃

时间段分别是上午 9：00-11:59 和 19：00-

23：59；从不同的微博行为细分来看，用户

转发主要在 9：00-11:59 和 19：00-23：59

进行；评论行为相对而言在 14：00-16:59

和 19：00-23：59 更为明显；浏览行为在

12：00-18：59 整个午休及下午时间段相

对其它行为略为明显。这为政务微博有针
对性地提高微博传播力，提供了很好的信

息分布时间参考。
此外，政务微博要塑造自身品牌，应

该实时通过各种渠道搜集、分析传播效
果。人民网舆情监测室在统计微博传播力
时所涉及的参数包括：粉丝数、粉丝活跃
率、粉丝的粉丝数、粉丝认证率、微博被转
发率、媒体关注度，传播力越高表示该微
博所发布的信息在微博中传播的范围更

广、速度更快、影响越大。因此，在对政务
微博品牌传播效果的检测和控制中可以

充分挖掘并参考这些信息，为日后传播策

略的制定提供指导意见。
政务微博的品牌塑造及推广有别于

一般的企业微博品牌塑造，它的行政性和

官方性决定了它不可能利用名人代言的

广告、借助社会事件炒作等方式扩大传播
力。政务微博要利用内容选择、发布语言、
活跃度和互动性，在网民中形成良好口

碑，塑造自己的品牌。□
参考文献

①⑤《2013 年第一季度新浪政务微博
报告》[EB/OL].（2013-07-30）[2013-10
-25].http://vdisk.weibo.com/s/AjrHQ

②余明阳、朱纪达：《品牌传播学》
[M].上海交通大学出版社，2007：6

③ 《2012 年新浪政务微博报告》，
[EB/OL].（2012-12）[2013-10-25].http://

news.sina.com.cn/z/2012sinazwwbbg/

④⑥《2012 年中国微博蓝皮书—DCCI
互联网数据中心》，[EB/OL].（2012-09-
20）[2013-10-25].http://vdisk.weibo.

com/u/1599464160?page=2

（作者：中国地质大学（武汉）新闻传

播系广播电视新闻学专业2011级本科生）

责编：姚少宝

专题：政务微博创新

10


