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上星频道电视类官方微博发展现状分析
孟宪梅

微博，即微型博客，是一种通过关注机制分享简短实时信

息的广播式的社交网络平台。2014 年CNNIC的《第35次中

国互联网络发展状况统计报告》显示，我国微博客用户规模为

2.49亿，较2013年底减少3194万，网民使用率为38.4%，与

2013年底相比下降了7.1个百分点。其中，手机微博客用户数为

1.71亿，相比2013年底下降2562万，使用率为30.7% 。2014

年随着腾讯、网易和搜狐等公司纷纷减少对微博客的投入，各

个微博客服务商之间竞争逐步趋缓，用户群体主要向新浪微博

倾斜，这也促使新浪“微博”用户较以往略有提升，微博一家独

大的格局日益明朗。

官方微博帐号（以下简称官博）是由机构开设并经由微博

平台方认证的微博帐号。自2009年以来，各类电视、广播、纸

媒纷纷开设了官博账号，新浪微博已经成为内容传播、宣传推

介、维系用户与用户互动的重要渠道。2014年上半年的“马航

事件”和2014年下半年的“冰桶挑战”凸显了新浪微博作为社

交媒体快速的传播速度、深远的传播范围和积极的社会影响

力。因此，本文以新浪微博为例，对我国电视官博的发展现状

进行梳理和分析。

一、全国上星频道中中央电视台官博占据领先优势

2014年在全国上星频道官方微博粉丝量排名前10位中，

中央台占据5席，并且首次包揽了前3位。CCTV-13新闻频道

的“央视新闻”和CCTV-15音乐频道的“CCTV音乐”以较大

优势稳居前2位。CCTV-2财经频道的“央视财经”的粉丝量

776万，超跃山东卫视，越居全国第3位。CCTV-8电视剧频

道的“CCTV电视剧”的官博粉丝量也达600万以上，位居全

国第7位， CCTV-5体育频道的“CCTV5”，粉丝量超过500

万，位居全国第9位。省级上星频道中，山东、湖南的粉丝量均

超过750万，排名第4-6位。凤凰卫视也以超过700万的粉丝

量位居第6位。

从全国上星频道官博的粉丝量排名与2014年频道的全

国电视收视份额排名的对比情况来看，中央台中，CCTV-13

新闻频道同时在微博和电视端取得佳绩。CCTV-15音乐、

CCTV-2财经两个频道的官博粉丝量相对电视收视份额排名

出现了20名以上的提升，这种专业化较强的小众频道的官博粉

丝量已超过全国强势频道。凤凰卫视官博粉丝量达674.36万，

相对收视份额排名提升45位。由此可见，官博粉丝量与电视端

的影响力没有绝对的相关关系，具有明确人群定位且运营能力

强的官博完全可以超越电视端的发展水平（表1）。

表 1 全国上星频道级官博粉丝量排名前 20 位

频道 官微粉丝量 粉丝量排名
全国份
额排名

粉丝量排名与全国收
视份额排名变化

CCTV-13新闻 2682.74 1 7 6

CCTV-15音乐 1043.53 2 31 29

CCTV-2财经 775.62 3 24 21

山东卫视 770.10 4 8 4

湖南卫视 757.32 5 2 -3

凤凰卫视 707.39 6 51 45

CCTV-8电视剧 521.20 7 6 -1

安徽卫视 535.40 8 13 5

CCTV-5体育 510.99 9 14 5

浙江卫视 460.84 10 12 2

北京卫视 438.85 11 17 6

江苏卫视 421.79 12 9 -3

四川卫视 366.85 13 16 3

广东卫视 365.23 14 28 14

上海东方卫视 363.94 15 20 5

辽宁卫视 290.75 16 18 2

深圳卫视 266.29 17 29 12

CCTV-3综艺 234.96 18 5 -13

山西卫视 212.00 19 39 20

江西卫视 186.13 20 30 10

数据来源：CSM媒介研究、微博公开数据
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202个，特别节目76个），其他2个，在全国电视台中官博总量最

大。2014年末中央电视台累计粉丝数量已经达到1.3亿，从各

官博粉丝量分布来看，粉丝量在500万以上的官博均是台级和

频道级官博，其中，千万级以上的官博有2个，分别是新闻频道

的“央视新闻”（粉丝量超过2600万）和音乐频道的“CCTV

音乐”（粉丝量达1043万）。粉丝量在500-1000万之间的

官博有4个，分别是大型节目中心的“央视文艺”、财经频道的

“央视财经”、电视剧频道的“CCTV电视剧”以及体育频道的

“CCTV5”。粉丝量在100-500万之间的官博共20个，在全

台官博中占比7%，在这一级别中，有一半以上的是栏目和特别

节目所建官博。粉丝量在10-100万之间的官博有90个，占比

29%。超过三分之一的官博粉丝量在1-10万之间，在中央台各

级别官博粉丝量中占比最高，总数达106个。粉丝量不足1万的

官博84个，占比27%（图3）。

图 3 中央电视台官博粉丝量分布

数据来源：微博公开数据

从下属频道官博数量来看，中央台7个频道下属官博数量

超20个，5个频道整体累计粉丝数超千万。从频道下属官博数

量来看，综合频道下属官博41个，为各频道中最多，此外，财经

二、品牌栏目和季播特别节目中湖南卫视官博粉丝量

遥遥领先

全国上星频道常态综艺栏目官博粉丝量整体一般，仅8档

栏目粉丝量过百万，从常态综艺栏目官博粉丝量过百万的八档

栏目来看，均为各电视台的品牌栏目。湖南卫视占据三档，《快

乐大本营》粉丝量达772万，以绝对的优势领先其他栏目。中

央台占据三档，分别为综艺频道的《我要上春晚》和《星光大

道》，以及戏曲频道的《CCTV空中剧院》。江苏卫视的 《非诚

勿扰》，粉丝量达427万，排在第2位。贵州卫视的《非常完美》

粉丝量为137万，排在第4位（图1）。

图 1 全国官方微博粉丝量过百万的常态栏目

数据来源：微博公开数据

在上星频道季播类特别节目中，有13档栏目粉丝量超过

百万，其中，中央台占比最多，达7位，不仅《梦想星搭档》、

《出彩中国人》等高收视季播综类节目的官博粉丝量较高，

《CCTV争奇斗艳》、《超级减肥王》、《全球中文音乐榜上榜》

等小众频道的栏目也引起用户的极大关注。湖南卫视占据两

档，分别为《爸爸去哪儿》和《我是歌手》，其中，《爸爸去哪

儿》粉丝量达624万，领先优势依然明显。浙江卫视的两档热

播的季播节目《中国好声音》和《奔跑吧，兄弟》、湖北卫视的

《如果爱》以及上海东方卫视的《花样爷爷》的粉丝量也均突

破百万（图2）。

图 2 全国官方微博粉丝量过百万的季播栏目

数据来源：微博公开数据
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三、中央台官博发展现状及成功案例

（一）中央电视台官博发展现状

2014年，中央电视台在新浪微博中共有301个官方微博账

号，其中，台级6个，频道级15个，栏目级278个（包括常规栏目
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频道、综艺频道、中文国际频道、军事农业频道、社会与法频道

及音乐频道下属官博数量均超过20个（表2）。

表 2 中央台各中心频道下属官博数量

所属中心 / 频道 频道下属官博数量

大型节目中心 4

CCTV-1综合 41

CCTV-2财经 29

CCTV-3综艺 22

CCTV-4中文国际 24

CCTV-5体育 17

CCTV-5+ 0

CCTV-7军事家业 28

CCTV-8电视剧 2

CCTV-9纪录 4

CCTV-10科教 16

CCTV-11戏曲 12

CCTV-12社会与法 20

CCTV-13新闻 17

CCTV-14少儿 17

CCTV-15音乐 26

外语频道 13

数据来源：微博公开数据

目前，中央台所有官博的累计粉丝量达到1.3亿，累计发博

总量接近70万。分频道来看，频道下属官博累计粉丝数在千万

级以上的有5个频道，前2位依然是CCTV-13新闻频道（2905

万）和CCTV-15音乐频道（1584万）；CCTV-1综合频道虽

然频道级官博粉丝量较小，但频道内多档栏目粉丝量较多，所

以累计粉丝数也达1366万，排名第3位，CCTV-2财经频道和

CCTV-5体育频道的累计粉丝数分别为1323万和1106万，位

居第4位和第5位。从发博总量来看，关注次数最多的5个频道

的累计发博总量也明显高于其他频道，发博总量均超过6万条

（图4）。

图 4  中央台官博各频道内总关注次数与发博总数

数据来源：微博提供

从2014年的粉丝增长量来看，中央台共有12个官博粉丝

增长量超过百万。“央视新闻”粉丝量较2013年同期增长1510

万，增幅达128%。“CCTV音乐”粉丝量较2013年同期增长

729万，增幅达232%。“CCTV等着我”、“CCTV-2超级减肥

王”以及“出彩中国人”、“全球中文音乐榜上榜”等近一年内开

通的官博，粉丝增长量也均超过100万（图5）。

图 5 2014 年中央台粉丝增量过百万的官博

数据来源：微博提供

从2014年中央电视台日均发博量来看，301个官博日均

发博总量为586条，日均发博量超过10条的官博有9个，其

中，“央视新闻”日均发博量为61条，单天最高发博107条；

“CCTV5”日均发博量为57条；“央视财经”的日均发博量为

27条。发博量前3位的官博日均发博量占全台日均发博量的四

分之一，而超过三分之一的官博日均发博量不足1条（图6）。
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图 6 中央台日均发博量前 10 位官博

数据来源：微博提供

（二）中央电视台官博成功案例分享

1、音乐频道实现微博端与电视端的双赢

中央电视台音乐频道在微博运营方面整体表现突出，除1

个频道级官博外，下属还有25个栏目级官博也得到较好的运营

维护，音乐频道是中央台唯一一个频道内官博粉丝量全部过万

的频道。  

纵观2014年全年“CCTV音乐”的粉丝增长发现，春节期

间增长尤为突出，频道为配合春晚等相关节目在微博上采取多

种方式配合宣传。因此，在2014年2月，频道官方话题#CCTV

音乐#的月累计提及次数达104万，月度粉丝量增长156万人

次，均为全年最高值。八月以后，频道除官方话题提及次数和

月度粉丝增长量保持稳定提升外，频道的收视份额也出现大幅

提升，实现在微博端与电视端的双提升（图7）。

图 7 音乐频道微博话题、粉丝量增长及收视份额对比

数据来源： CSM媒介研究、微博

2、 “CCTV音乐”成功的七种武器 

概括起来，音乐频道的成功得益于七个做法：一是围绕频

道内重点节目资源做针对性的内容设计，同时不拘泥于电视频

道的所播内容，专门制作小视频进行微直播、拍摄大量幕后花

絮、简短采访、相关音乐知识普及等，进行配套性的碎片化传

播；二是制作系列活动与粉丝进行互动，如有奖转发、为明星

投票、观众调查等等，积极设置话题，引导用户参与讨论，加强

粉丝的参与性，其中，#CCTV音乐#的单条话题阅读量已超过

9亿，讨论量接近240万；三是保持了较高的发博量，注重粉丝

日常维系，2014年以来，“CCTV音乐”的周均发博量均保持

在100-200条之间，这是粉丝量增幅较大的重要原因之一；四

是依据微博用户在线特征针对性的分时发博。从微博日均用

户时间分布上来看，早间8点之后用户使用量开始攀升，12点

至13点、16点至17点，以及20点至23点间在线人数均会呈现

高峰，从“CCTV音乐”的发博高峰来看，均与用户在线的高峰

时段相一致；五是音乐频道官博与频道内所有的栏目官博都保

持了较为频繁活跃的互动，形成合力，共同扩大影响力，频道

官博还加入了各栏目官博链接，互相导流；六是充分利用名人

明星影响力，带动传播链条的迅速扩大，以12月8日发布的一条

“张杰斩获2014年全美音乐奖”的微博为例，由于谢娜等明星

的转发，直接带来超6000条的转发量，点赞人数过万人；七是

拟人化的语态表达，拉近与用户的心理距离，“CCTV音乐”官

博自称“15哥”，语态表达亲切自然，符合微博的社交化属性

和人际传播的特点（图8）。

图 8 “央视综艺”，“CCTV 音乐”与“湖南卫视”月累计分

时发博量走势对比

数据来源：微博提供
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四、省级上星频道高粉丝量官博特点分析

1、充分利用微博渠道维系用户、扩大影响力

从粉丝量较高的几档季播特别节目2014年以来周均发博

量走势来看，湖南卫视的《爸爸去哪儿》、浙江卫视的《中国好

声音》以及上海东方卫视的《中国梦之声》均是在2014年新的

一季播出之前1-2个月开始大量发博推介，特别是《爸爸去哪

儿》和《中国好声音》全年绝大多数时间都处于更新状态，节目

播出期间的周均发播量甚至达到150、200条以上（图9）。

图 9 粉丝量较高的特别节目周均发博量走势

数据来源：微博提供

2、发挥名人资源影响力，推动信息爆炸式传播

微博具有广场式人际传播的特点，这个特点决定了意见领

袖在信息传播中起着关键性节点的作用，名人在微博舆论场往

往会比官方微博具有更大的传播力和影响力，二者之间的联

动，往往会起到事半功倍的双赢效果。

通过对湖南卫视《快乐大本营》官博的梳理发现，该栏目

的官博充分借助主持人的影响力扩大信息传播的影响力，高热

度的微博多经主持人二次转发。从近期的一条微博高转发量的

传播路径来看，出现了五个意见领袖，均为该栏目的主持人，由

于五个意见领袖的参与传播，大大延长了该微博的传播链条。

其中，何炅和谢娜带来的直接转发量均超过1000条，也均高于

《快乐大本营》的直接转发量，主持人成为《快乐大本营》官博

传播的最大节点。
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从12月上星频道重点官博的微博发博量与平均单条转评

量也不难看出，明星参与度高的微博影响力更大，12月《快乐

大本营》共发微博43条，但平均每条微博的转发量均已突破

千万。浙江卫视的《奔跑吧，兄弟》也较好地利用了嘉宾的明星

效应，12月转发评论总数接近20万条，平均单条的转评量也超

过500条，传播广度最大。而《爸爸去哪儿》第二季虽已结束，

但依然可以利用嘉宾效应，保持微博的传播热度（图10）。

图 10 2014 年 12 月省级上星频道重点官博发博量与转评量

一览

数据来源：微博提供

结语

社交媒体时代，传统的电视节目线性传播的方式被打破，

人际传播成为节目到达观众的“最后一公里”，“无社交、不电

视”已经成为越来越多的人的共识，由此带来的电视节目运营

方式也发生了质的改变，节目播出已不再是终点，电视节目运

营线被大大拉长和拓宽，除了节目自身的策划和制播，在节目

播前、播中、播后都需要围绕节目自身和相关信息与用户进行

积极互动、鼓励用户参与和再传播。由此，开设官方微博账号、

在微博上设立话题讨论已经成为社交媒体时代节目宣传、传播

和扩大影响力的常规配置。可以说，在互联网上没有声音的节

目，在全媒体时代就不能称其为成功的电视节目。官博运营绝

不应该被视为可有可无或附加性的工作，学习微博运营、重视

微博运营应该成为节目一线需尽快弥补的重要一环。




