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萌·话题

在去中心化的趋势下如何成为新
的中心？对于新媒体运营而言，不管平
台如何变化，内容永远是核心，服务是
王道，关系是根本。卖萌也好、亲民也
罢，新媒体运营也存在三种境界：看山
是山——看山不是山——看山还是山，
最终还要看初心是什么，才能与时俱
进，不断超越自我，为粉丝提供有价值
的服务。

内容为王，规律制胜，萌转新基
因。内容里面找规律，新媒体运营有什
么规律？清华大学教授沈阳的团队做
了一个微信“爆文”研究，从360多篇阅
读量超过10万的文章中总结出一个规
律，那就是：有用性+有趣性+接近性+
耸动性+图文化。结合小新的运营实践
和微信公众号的一般规律，个人认为：
做好新媒体平台至少应该具备四个基
因，有些基因不是与生俱来，而是要不
断转型创新。其一是价值观（文化基
因）。所有的传播都是价值观的传播，
所有的服务都是有价值的服务。不论
是知识分享还是资源共享，时刻为公众
创造价值，为粉丝提供良好的用户体
验。其二是云组织（互联网基因）。新
媒体的运营和传播，归根到底是团队和
人，必须建立一个跨部门、跨业务、跨地
域的知识共享、资源共享、价值分享的

“自组织”，一支适应移动互联网时代的
创新团队。一方面要通过有效的技术
平台和对标管理，建立微矩阵，另一方
面变原有的纵向的职能机构为横向的

“虚拟团队”。其三是关系链（外在基
因）。只有占据关系链的核心，才能分
享社交红利。谁离用户最近，谁就最能
获利。要以众包、众筹、众创的方式，打
造朋友圈、生态链、产品线，最终成为一
个新媒体社群的中心。其四是新表达
（内容基因）。内容制胜，要有意义、有
价值、有趣味，要有创意；新玩法新语言
新知识，要有诚意、有态度，不装不作走
清新路线，不左不右走中道路线。

服务为道，用心沟通，萌上新平
台。“小新，你的头这么大不怕把身体压
坏吗？”最近，在火爆的知识问答平台

“分答”上，突然出现了小新的身影。而
关于“头大压身”的问题正是网友向新
媒体平台“国资小新”抛出的一个令人
脑洞大开的问题。国资小新又赶着潮
流在“分答”平台上第一家开启了主页，
准备“萌”出新高度。开“分答”平台，就

是为了更直接地分享网友关心的知识
与信息。卖萌只是一种平等亲切的沟
通态度，为了回答好网友们的各种问
题，小新在“分答”上线前，就联系了清
华大学和中国社科院在国企改革、国资
监管政策方面相关的专家，组成了专家
团队。如果遇到“万宝之争”等热点问
题，就会咨询专家或者开展头脑风暴。
当时小新的回答也“萌”翻了众网友，

“虽然我的脑袋大，但是我很萌呀。大
头儿子、大耳朵图图的脑袋不都很大
吗！”中国传媒大学新闻学院教授郎劲
松指出，“国资小新”从原来的文字、图
片为主转向更有辨识度的声音形式，更
易入耳入脑入心，从主动传播信息到接
受网民的提问，增强了互动性和亲
近感。

关系为本，设置议题，萌出新花
样。前不久，“友谊的小船”都被新媒体
给玩翻了，一些国企也在传播“加班之
后朋友没了”。小新团认为这种所谓的
友谊不值得大说特说，一定得找一个不
一样的表达角度，什么角度呢？还要回
归到初心上，就是国企跟公众的关系，
换一个角度讲，那么多小船翻了之后怎
么办？谁来抢险救援？答案是每一次
出现地震、雪灾、火灾甚至股灾，国企都
在第一线，“让人瞬间有了安全感！”因
为，关键时刻还得靠国企！再比如，南
海非法仲裁结果出来之前，小新发起了

“南海造岛是谁干的？”有奖互动活动，
奖品就是建设单位中国交建提供的十
分珍贵的船长签名挖海船模型和海底
的砂石，引发舆论关注；仲裁结果出来
当天，小新整合编辑了一条“行胜于言，
南海，央企来了，干得漂亮”的微信，集
中报道央企在南海种岛、建设电网、覆
盖信号、航班检校飞行、军工央企制造
的战舰入列等等。没有实力的抗议是
没有意义的。这条内容巧妙地表达了
维护南海领土主权、让仲裁决议成为一
张废纸必须依靠实力说话的主题，很快
被各大媒体转载、评论，成为热门话题。

面向未来，小新将在实践中创新，
在萌动中成长。一路走来，不忘初心，
且行且努力。希望小伙伴们继续支持
和帮助小新的成长与发展。

（作者为国资委新闻中心新媒体处
处长、中央企业新媒体联盟执行秘书长）

“国资小新”的实践表明：

政企新媒体也可以萌萌哒。

不仅能为公众提供既有趣又有用的

公共信息服务，也能够萌动新媒体舆论
场，萌化世道人心。

当“卖萌有度”结合了“服务贴心”和
“办事给力”，我们似乎看到了一种创新

治理方式的“萌”途径。

近年来舆论生态发生了深刻变化，全
民围观国企进程，社会舆论高度关注国企
发展，国企舆情事件突发、频发，时常被误
读、误解。2012年国资委新闻中心进入新
媒体舆论场时，认真梳理分析当年网上关
于国企的656万条大数据，初步勾勒出一
个国企的“脸谱”：既有创新、改革、负责等
积极评价，也有腐败、亏损等负面观感。如
何凝聚正能量、传播好声音？移动互联网
就是改善形象的最好抓手，因为移动互联
网=内容媒体+服务媒体+关系媒体。怎样
才能玩得萌萌哒？答案是：改变别人先要
改变自己，建立一套新的形象识别体系，让
自己变得有情、有趣、有颜值、有担当。

一个萌的名字：国资小新。名不正则
言不顺，言不顺则行不远。国资新媒体运
营之初，广泛征求各方意见，只为取个好听
好记易于传播的名字，果断舍弃了一些比
较“正”和比较“跳”的名字，起了一个相对
比较“萌”的名字——“国资小新”。小新的
初心就是：“爱国资，爱公益，爱创新，我是
一枚小清新。有爱心、感恩心，还有赤子之
心。我是国资小新，我为新国企代言！”

一个萌的形象：人格化卡通。这个

萌萌哒的形象，出自一位热心粉丝“@果
冻的光影”之手，头顶电信wifi信号，脸
部由国资委 SASAC官方 logo 演化而
成，手臂形似航天火箭，腿是特种钢材，
工装裤象征默默奉献、踏实敬业的产业
工人，胸前一颗红心代表爱与忠诚……
这个有血有肉有责任、清新创新专业范
儿的亲民形象，浓缩了国企所涉及的国
计民生主要领域。

一个萌的定位：我们都是小新。作为
特设机构，国资委和公众的距离可谓“既远
又近”。围绕“公众利益代言人”、“国企网
上发言人”、“微公益发起人”和“朋友圈知
心人”四位一体的身份认同，尽量拉进和受
众之间的距离。我们都是小新，以“邀您一
起参与国资监督与管理,与您一起推动国
企改革与发展”为诉求，提升公众的参与感
和认同度，用心沟通、用心服务。

萌名字吸引粉丝，萌卡通带来关注，萌
定位产生互动。我们尝试以“萌”为破解国
企舆论困局的切入点，作为一个具有独立
人格的“人”，把传播还原到人，说人话、为
人服务，努力用人格化的传播赢得尊重，用
政务O2O服务赢得信任。

国资小新不仅是萌势力的搬运工，还
是萌力量的生产线，坚持一体化战略，将内
外资源进行整合，将服务功能进行聚合，将
媒介渠道进行融合，在此基础上集成自己
的核心能力、细分服务对象，以“为粉丝创
造价值”为核心价值观，开展“萌运营”，提
供深度垂直的有价值的服务。

聚焦受众建立萌平台。用户在哪里，
我们就去哪里。国资小新构建了一个由微
博、微信、客户端组成的全媒体平台，把微
博作为“新闻发布厅”；侧重于传播和互动，
把微信作为“办事大厅”，侧重于服务和社
交；把客户端作为“掌上会客厅”，侧重于内
容整合。用不同的平台满足不同的需求，
实现双微一端三剑合璧。

聚焦短板组建萌团队。政府和传统企
业缺的不是互联网思维，而是互联网基
因。国资小新以机制创新植入互联网基
因，把传统的“单位”和机构变成一个“云组
织”、“自组织”，打破了旧有的科层制，组建
了一支有战斗力的虚拟团队（核心运营团
队、协作团队、支撑团队），形成了一种开放
包容创新的团队文化（头脑风暴、谁对听
谁、你行你上），搭建一个政企媒学“资源对
接、意见对话”的社群圈层，打造了一个利
益相关方参与的“统一战线”，线上建立了
广泛的朋友圈和关系链，线下长期开展“中
国企业新媒体年会”、“国资微沙龙”、“对话
新国企”，让信息在关系链里流动。

聚焦优势提供萌服务。政府和企业的
优势主要在于其拥有的信息资源和服务功
能。小新给主要粉丝群体画像：比如消费
者的需求是好玩、好用，传播者需要的是独
家、行业信息，研究者需要的是深度分析和
数据披露，而管理者需要的是舆情、民情。
不同的利益相关方需求不同。小新给你需
要的、予你想要的，不仅抓住“刚性需求”，
还抓住社交、价值实现等高级需求。小新
整合资源优势，因人而异、因需而变，设置
了不同的菜单、栏目，开展本地化、垂直化、
定制化服务，提供分层分类的招聘、招标信
息和买机票、交话费等功能。

聚焦内容生产萌产品。小新坚持以
原创为主，独家“微发布”，推进信息公开
来聚人气；坚持以人为本，塑造“微典
型”，提升国企形象来鼓士气；坚持爱心
为大，倡导“微公益”，勇担社会责任来接
地气；坚持事实为据，及时“微回应”，澄
清不实传言来扬正气。因此，小新着力
把内容和产品做到极致，使用大家喜闻
乐见的方式传播，产品线上不仅有内容
活泼的文字和精美的图片，还有趣味性
强的视频动漫，既有海量信息的链接、超
链接，还有灵动的H5页面，当然还有《小
新爱平衡》和《小新发火箭》等好玩的手
机游戏，总有一款萌动你。这些“萌萌
哒”的作品，往往会成为网络转载对象和
媒体报道信息源。

二
萌之聚焦：

组建一个萌力量的生产线

在实际运营中，小新以沟通和服务为
主线，围绕着工作重点、社会痛点、粉丝泪
点，用心策划、勇于创新、适度卖萌，以独具
个性特色的玩法，转变话语模式和文体文
风，逐渐形成了创新的文化和清新的风格。

萌互动——注重参与感。线上线下结
合，吸引粉丝参与，讲好国企故事，赢得公
众信任。小新将企业的工作重点与网友的
兴趣点相结合，将国家重大工程与百姓生
活相结合，策划了“走进新国企”之“揭秘国
企”、“探秘国企”系列，形成了标准化的工
作体系。其中“一度电的旅程”邀请网络名
人、粉丝代表和媒体记者走进企业和居民，
聚焦发电、输电、变电、配电、供电、用电全
过程，接近3亿人次参与微博话题互动，电
力企业也开始由过去人们认知的“电老
虎”，变成了网民喜欢的“电宝宝”。

萌表达——人格化传播。国资小新提
出了创新表达的“十二有”：有模有样，就是
人格化，小新不仅有卡通形象，还有自己的
表情包和“小新之歌”，热心粉丝还发起成
立了“小新粉丝团”等等；有声有色，就是可
视化，一图胜过千言，包括图表、数据、视频
的可视化；有来有往，讲的是互动；有软有
硬，指的是卖得了萌也约得了架，小新在

“被PK”、“被@”、“被造谣”的时候挺身而
出，及时澄清“电表加速”、“武钢总部搬
迁”、“央企重组为三四十家”等传言，轻松
化解舆情危机；有上有下，内容既能高大
上，还要接地气；有轻有重，内容也要有节
奏感，重磅报道和轻阅读比例适中；有情
怀，就是共情共鸣，小新讲述的中铁建员工

“最不忍拒绝的请假条”等故事不仅打动网
友，还被中央主流媒体深度报道。

萌语言——适度“标题党”。小新在卖
萌过程中找亮点，做一个优雅的有格调的

“标题党”，讲究角度和尺度，守住底线和红
线，卖萌耍酷有看头，拓展表达的议题与空
间既要提供实用性、趣味性的干货，还要活
用网络流行语，更要打开粉丝的好奇心缺
口。在2015年国庆节整合一些企业的内
部照片，做了一个图片系列，名曰“祖国母
亲越来越美了，看了这些照片你就懂得珍
惜”，其它账号分别以“儿女们的眼中，一位
66岁的母亲这么美”、“国庆杯朋友圈大
赛，被这些照片刷屏了”等作为标题；国家
人社部简政放权取消50多项职业资格证
书审批，小新以“亲，这些证书再也不用考
了！”为题把这个好消息告诉广大职工；“高
分四号”发射成功，小新呼吁“太空看祖
国！来找找你的家乡吧”……

萌势力——创造新文体。网络流行
语多是由网民无意识生产，如“咆哮体”、

“任性体”；影视剧走红，如“甄嬛体”、“蓝
精灵体”；商业机构炒作，如“凡客体”、“淘
宝体”。小新尝试和网民一起创作出了首
个政务网络文体“小新体”。2014年夏
天，只因小新感慨了一句“清风起吟，荷香
四邻”，倡导大家“一起清新，一起创新”，
竟掀起了一股网友造句的热潮，一些名
人、大V纷纷效仿这一句式，“小新体”迅
速蹿红，出现了“绿色版”、“世界杯版”、

“4G版”等多个版本，并有12个政务微博、
30多个网络名人、50多家企业微博转发
造句，1000多名微博粉丝转发评论，生成
800多个版本的“小新体”，成为当期微博
热点，由此既拉近了公众距离，又体现小
新的价值观，并且受到了海内外媒体的关
注，如新加坡《联合早报》评论称“此举是
中国政府用萌势力攻略民心”，中国新闻
网、《中国经济周刊》等媒体也聚焦“小新
体”和“国资小新现象”。

一一
萌之定位：

打造一个以人为本的小新style
目前，“国资小新”不仅以自己的范

儿卖萌，还带领央企新媒体勇闯江湖，
集群发展，搭建了包括50家微博、71家
微信、15家APP在内的央企新媒体矩
阵，集成服务，组建中国企业新媒体联
合实验室，推出中国企业新媒体指数，
联合发行中国第一套新媒体邮票；集体
发声，共同策划，联动发布，共建阳光央
企、责任央企、创新央企的新形象，扎堆
卖萌，成为新媒体舆论场一道独特的
风景。

一直以来，央企以“高大上”的面目
示人，但在新媒体上，他们以一种人们
并不熟悉的方式存在：中石化不再是中
石化，而是“小石头”；宝钢是“小宝”；神
华集团叫“小神龙”；五矿集团叫“小
达”；三峡集团是个萌妹子，闺名“小
微”……女神与萌妹子并存，帅哥与小
潮男齐飞。他们时而卖萌，时而小清
新，不仅发布动态信息，也谈论公共话
题。在小新的带领下，17家央企通过卡
通形象，与公众真诚沟通，摆脱“刻板”
形象，开始放低姿态，走亲民路线。为
此，国资小新还专门发起了“最萌央企
卡通形象网络投票”。

卡通形象其实是企业文化的抽象
体现，也是企业的正能量虚拟代言
人。它和企业的领导人、新闻发言人
一起，共同构成企业的形象代言人。
这些人格化的卡通形象与公众沟通
中，即使 B2B 的钢铁企业也玩得风生
水起，武钢新媒体像特别能战斗的“小
强”，经常与各类谣言作斗争；宝钢新
媒体有点像“大海”，有温度的沟通风
格特别海派；鞍钢新媒体像“小明”，有
板有眼发布信息，具有鲜明的“共和国
长子”特征。

众创贺岁片：萌物大拜年。2016年
农历“小年”，“国资小新”发布的贺岁短
片《央企小伙伴大拜年》，是颜值高、接
地气、有亲和力的“萌物”——12家中央
企业新媒体卡通形象集体亮相高铁电
视和互联网，为粉丝送上欢乐和祝福。
视频很萌动、春联有意思、音乐很魔性，
迅速走红网络。萌物拜年，出人意料，
与人们印象中“高大上”的国资委和央
企的画风不符，欢快可爱的配乐旋律和

“Nom Nom Nom”的读音成了网友吐
槽的“神曲”。小新又以拜年为切入点，
策划了“送祝福、送年货、送红包”系列
活动，还联合11家央企，春节期间持续
为粉丝送上车票、机票、手机、流量、粮
油、购物卡、精美礼品、话费等价值300
多万元的年货，表达了“国有资产全民
所有，国企红利全民共享，改革发展全
民监督”的主旨，还联合微博、支付宝、
滴滴等平台，给粉丝发送8000多万元
的红包，让传统民俗在新媒体平台上延
续。清华大学新闻与传播学院教授沈
阳认为，央企萌宠拜年，体现了政务新
媒体、企业新媒体最新的发展态势：既
借了春节的“势”，又用了网友喜爱的

“萌”，最终达到很好的覆盖度、影响力、
感染性。

众筹微公益：小新益起来。在“冰
桶挑战”全球盛行之际国内出现旱情，
小新反其道行之，迅速倡议“滴水行
动”，通过慈善机构向华北干旱地区捐
水，包括7家单位在内的广大粉丝响应
倡议捐赠10万多瓶饮用水，在两所乡
村小学打建了“爱心井”；此外，小新还
开展了“爱心助渔丹江口”、“爱心扶贫
书柜”等公益行动。2014年起，小新联
合国家电网、中石化、中国电信等6家
中央企业官方新媒体以及知名环保人
士，共同倡议发起“小新益起来”微公益
行动，面向环保领域，践行低碳生活；面
向贫困地区，情暖孤寡老人；面向教育
领域，主动捐资助学；面向社会领域，积
极扶残助残。中石化、南方电网、武钢
集团、广汽集团等12家企业响应倡议，
开展了丰富多彩的微公益活动。

众包服务号：壹站客户端。2014
年，国资小新对微信服务内容进行全
新升级，推出微信服务号，由9家央企
提供相应的服务功能，集合了缴电费、
查航班等服务，推出了在线“E招聘”和

“E招标”等栏目，并推出“央企人事调
整”等栏目。第一个在中央部委中推
出兼具信息发布和在线服务功能的移
动客户端——“壹站”，既能及时发布
独家新闻，还创新性地推出“一站通”
集群服务，实现“多种功能、一站搞
定”。

五五
萌出境界：

做一个十足个性化的强IP

萌出境界：

做一个十足个性化的强IP

三
萌之创新：

做一个优雅萌动的小清新
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贺岁视频《央企小伙伴大拜年》走红网络

中国第一套新媒体题材邮票

“萌萌哒”的国资小新带领央企萌宠勇闯新媒体江湖

萌


