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错综复杂的现实生活，往往会

产生各种矛盾与问题，这也致使人
们积聚各种不满情绪。有不满，就

必然要寻找渠道来宣泄，在各种发

泄渠道中，网络成为最佳的宣泄平
台之一；

商业网站的刻意炒作，点击率

是商业网站所极力追求的，对于商
家来说，只要有点击，就无所谓道

德、立场等；

网络的隐蔽性使人们减少了
顾及，放松了约束。网络上开骂，基

本上是安全的，尤其是骂普通人、

或跟风起哄，风险更低，这样，很容
易使人放纵自己；

除了上述几点之外，还有其他

原因，但主要是上述几点。几个方
面相互作用，就出现了网络上“百

鸟争鸣”的局面；

对于这种局面，想改变很困
难，关键是真正理性的人要对网络

上的声音有正确的认识。我的认识

为以下几点：
第一，网民≠人民；

第二，有时候，真理往往掌握

在少数人手里；
第三，舆论是块阵地，你不去

占领，敌人就会去占领；
第四，既要关注喧哗者的吵
闹，更要倾听沉默者的心声。

所谓五大网络营销事件，只是

介绍这几年来网络上比较有代表

性的事件性炒作现象，排名不分先

后。
一、贾君鹏事件

贾君鹏事件可谓事件性营销
的开山之作，魔兽世界肯定不是第
一个运用事件进行炒作的商家，但
迄今为止，依然是业界的神话，可

谓天天被模仿，从未被超越。从“魔

兽世界吧”的万丈高楼，到各个电
视台的报道，再到春晚冯巩的那句

“我妈妈喊我回家偷菜”，就算是如

今的拜月教主“小月月”也达不到
贾君鹏当年的高度。

这种“病毒式”营销，最大的特

点就是易于传播，“某某某，喊你回
家吃饭。”这句我们儿时经常听到

的一句话，现在听来却有那股子土

里土气的时尚，符合大众返璞归真
的审美需求，以至于大多数人都愿

意把这句话作为自己的口头禅。这

样一来，想不火，都难。

二、王老吉

王老吉事件起源于汶川地震
一亿元的捐款，如果说这一亿元是

炒作资金，那么在今天罗列的这几

大炒作事件来看，无疑是本钱下得
最大的。但我相信，王老吉捐款的
初衷不仅仅是为了炒作。在此，我

对王老吉所在的加多宝集团表示
崇高的敬意，也不怀疑该企业的社
会责任感。但是，这些不能粉饰王

老吉炒作的本质。

有人说，王老吉很低调，因为
他们在捐款现场只字未提“王老

吉”。其实在这个世界上，被广大

群众津津乐道的人或事是不可能
与低调挂钩的，加多宝之所以没

有过多的提及王老吉，仅仅为了

给自己的“低调”做理论依据。负

责炒作王老吉这个品牌的团队是

幸福的，因为他们可以始终站在

广大人民的立场上说“让王老吉
从中国的货架上消失！封杀它！”

或者说“今年过节不收礼，要收就

收王老吉”，甚至“不管什么炒不
炒作的，就他能拿出那么多钱来，

就应该顶！”等话语。

三、凡客诚品
又一病毒式营销的经典之作，

起源于韩寒的广告语“爱网络，爱

自由，爱晚起，爱夜间大排档，爱赛
车，也爱 29 块的 T-SHIRT，我不

是什么旗手，不是谁的代言，我是

韩寒，我只代表我自己”。在广大网
民对于病毒式营销几近免疫的今

日，依然能有如此成绩，算得上不

小的奇迹。
“凡客体”之所以能火，除了炒

作团队“自发性”跟风以外，最主要

的，是满足了“文采帝”，“ps 帝”，
“逻辑帝”，“真理帝”⋯⋯

的心理需求。大部分成功的炒

作案例都是如此，起初的“看上去

很火”大多是炒作团队的功劳，如

果“真的很火”，炒作团队的工作就
变成辟谣、揭露以及收钱了。

四、凤姐
关于凤姐我实在是不想多说，

钟莉颖、兽兽的走红满足了观众的

视觉要求，而凤姐的走红，却只能

说是时代的悲哀了。理性地看待芙
蓉、凤姐事件，其实她们满足了我

们的心理需求。前几年有个小品，

句号扮演一名挨揍公司的员工，只
要人家给钱，就能揍他。凤姐的作

用和句号扮演的角色差不多，只是

肉体上和心灵上的区别，然而跟句
号，百八十元的报酬不同，凤姐广

告代言费最低 8万元，这就有点儿
说不过去了。
我估计以后骂人都得这样骂

“你真凤姐”，“你才凤姐呢”，我们

鄙视她的同时亦是在支持她。虽说
炒作凤姐的团队是成功，亦可称之

为“鬼才”，他们把负面的谩骂当做

走红的动力，不管是大方针还是实
施过程都堪称经典。

五、小月月
如果说爱 Hi-Fi 无意间顺应

了事件性营销长篇连载的趋势，那

么“小月月事件”就是这一趋势最
好的佐证与代表。“小月月”的脱颖
而出，可以说是集万家之所长，首

先以小说的角度讲，按照倪匡的说

法小说分为两类“好看的，不好看
的。”这篇“小说”不管从文笔还是

故事情节上看，无疑都是好看的。

然后，文章指向清晰，让我们“爱”
上了极品的“小月月”，符合新闻的

特征，人们总是喜欢关注异类，尤

其是群嘲的对象，这点在凤姐，芙

蓉身上都得以体现。

然而，这些远远不够，“小月

月”迅速走红的另一个重要原因
就是天涯的支持，或者说，“小月

月”根本就是天涯一手导演的。原

帖第一天就得到首页推荐，以天

涯的更新速度，即便是莎士比亚

复活，也不可能这么快走红。除此

之外，番外、同人的首页推荐，不

能不说是天涯打出的漂亮组合

拳。在百度推出贾君鹏，网易推出

“美女收废品”，淘宝推出“30个夜
晚换宝马一周使用权”，新浪微博
最大限度地发挥名人效应，猫扑

将三俗进行到底的时候，天涯流

量日益走低，所以制造出了“小月
月”事件，并借此绝地反击，从浏

览量上看，天涯的排名上升近 20
名，足见这次炒作事件是成功的。
单从技术角度讲，“小月月”事件

足可以媲美当年的贾君鹏，可谓

是事件营销的又一经典案例。

这种模式还会一直持续下

去，“小月月”事件的深远影响在

于，不久的将来，可能会有更多的
厂家赞助网络写手，在他们的小说

中植入广告。在广告成功植入到小

品、电视剧之后，小说中植入广告
肯定是必然趋势。

近期，网络上的热点话题都是围

绕一位网络红人“小月月”来讨论。这

位网络红人的人气甚至超越了大红

大紫的芙蓉姐姐和与之媲美的凤姐。

看看这位小月月的由来，我们不难能

看出，最近几年，中国的互联网带给

我们日常生活的改变与影响。在这个

我们生存的另一个空间上，我们也能

看到各种各样的“奥妙”。

也许大家都很了解小月月那

风花雪月的故事，在人们调侃的

同时，由于小月月的效应不断上
升，很多人都会发现在她的身上

有无限的商机。据了解，现在同小

月月有关的商品在市面上火爆的
热卖中，也成为了网络上的热销
产品。从小月月的“性感内裤”到

“拜月神教”手机链，几乎应有尽

有，没有你买不到的，只有你想不
到的。

小月月的周边产品在这一季

大当其道，还记得小月月的紫色”

性感内裤“吗？在她的故事当中这

是个重要的角色。所以在网络上
便成为了最畅销的产品，通过统

计，大约有超过 100多家网点都在
火爆的进行销售。标明“小月月专

用内裤”，价格却昂贵的吓人，从
4.5元 ~1000 元不等。而关于她的

商品名字起得都很惹眼，各种撩

人的字眼大胆地钻入了人们的眼
帘。还有小月月的灰色毛衣，在网

络上也畅销得很，就连小月月用

的山寨手机也有销售的，售价从

579 元～679 元不等，商品的名字

也很大胆“小月月、小 W 专用山
寨手机”，这都为商家带来了无限

的商机。

在网络上，网友们自发地结成
了“拜月神教”。商家也抓住了这
一商机，“拜月神教”纪念商品也

将出炉，还有其他很多关于小月
月的各种商品，手机链等也在热
卖。

伴随着“小月月事件”的广度

传播及深度影响，让幕后的推手

已经迫不及待地想揭开面纱走向
前台，于是我们看到了各种团体
或个人跳出来声明对此事负责。

而于此同时，“小月月”的作者蓉

荣的新浪微博也迅速蹿红，另外

腾讯微博也紧随其后，并且两家
媒体同时对蓉荣进行了身份认

证。但是从蓉荣的两处微博所发
信息来看，有值得让我们怀疑的
地方。从时间上来看，腾讯微博注

册早于新浪微博，但就其所发信

息内容来看，腾讯微博则显现出疑

虑。首先，我们无需刨根问底究竟

谁是真，谁又是假？只是有感于两
家媒体的认证依据究竟在何处？

而作为两家媒体都认证过的用户，

所发的信息内容却完全不相符，这

难免会让人心存疑惑，同时也挑战
着媒体的权威性以及公信度，再者

也是对忠实用户的一种感情伤害。

所以，当越来越多的此种事件发生
发生后，媒体的作用及责任感也凸

显了出来。

观点一：

为什么文章能红起来？因为文
章把迎合网民的恶俗做到了极点，
文章中的一些描述不堪入目，堪比

色情小说，但是又巧妙的用代词描
述了出来，集合了当下网民关注的
非主流、变态、性、世博、旅馆等一

些信息融合在一起。文章在发表

后，经过豆瓣、微博等平台迅速传
播、转播、加上天涯自己的的马甲

和会员的顶贴迅速就火起来，这样

的帖子到了后期就不需要马甲的
顶贴了，甚至划分为了两类，一类

是为了催促作者更新或者评论的
回帖者，还有一类的纯粹为了亲身
体验能达到天涯第一高楼、第一火

贴，不亦乐乎。

这篇文章的得益者是谁？最大
的得益者当然是天涯社区了。我记
得前段时间我在天涯上也炒作过

一段时间软文，当时天涯的日平均
在线人数一直在 20 万人左右，但是
这两天在线人数一直平均持续在

30 万人甚至 40 万，通过这场炒作

天涯的人气就增加了几十万。小月

月的帖子是 10 月 5 日发表的，10
月8 日中午 12 时人气是 1200 万，

可见这个帖子为天涯带来了多少
的人气。而天涯经过多次的用户调
查和用户体验改革已经将社区完

全稳定下来了，并且将社区的增值

服务、网页游戏等盈利产品成功上
线。社区内部硬件环境一片和谐，

只待炒作的东风了，有人的地方就

会产生人气、产生转化率。

天涯为什么要炒作？因为天涯

要生存，天涯有投资商的催促，

SNS、微博的夹击使得论坛的日子
越来越难过了，特别是微博的信息

传递速度快，更使得上论坛的人越

来越多的被吸引过去，面对流量的

流失，再加上天涯论坛很久也没有
轰动的事情发生了，所以就策划了

如此事件。很多人可能奇怪像天涯
这样的一个大论坛还需要炒作吗？
答案是肯定的：很多人在论坛呆的

时间长了就走了，如果一个论坛不

想办法吸引新人，又没有特别火的

话题，整天波澜不惊，流量只会越来
越少。中国每天都有十几万乃至几

十万的新网民，借助一个事件炒作

就能拉住不少新网民的眼球，就能
挽回挽住更多老网民的手挽住他们

到天涯浏览。

通过天涯这次炒作我们可以看
到当下中国网络的现状，恶搞、恶俗

的东西只要不过底线，一直是讨论

的焦点，比如木子、芙蓉、凤姐、两女

一杯、贾君鹏、微博门⋯⋯一系列的

事件、关键就看如何掌控这个力度，

并根据自己网站的情况选择合适的
炒作对象和方式。

观点二：

任何一个能够在网络上火爆起
来的人物或事件，都在于其拥有独
特的与众不同的特点，或恶俗，或搞

笑，或标新立异，而小月月一文，大

量各种低俗的内容极大迎合了网民
的阅读需求。也是网民愿意去关注

和跟踪的主要原因。用心思考，我

们就能发现，一则并不是特别新颖
的故事，仅仅靠一些看似诙谐，稍
微搞怪的情节，就能迅速聚集如此

多的人气吗？显然是不可能的。初

期的时候，点击率与回帖的来源，

与之前贾君鹏的手法完全一致，

都是一个尚未得到确认的人物，

真实与否尚不能确定的时候，就

大量人群趋之若鹜，这无论如何

是不可能的事情。这与之前那些

客观存在的红人不一样，比如芙

蓉、凤姐之类，他们从面世起就是

真实存在的人物，而小月月与贾

君鹏都仅仅存在于文字中，首先

你不能确定它是否存在，也就不

存在过于相信的可能性。那么如

何让人相信她是存在的呢？大量

顶贴，谁来顶贴呢？在各个热门的
推广论坛，招聘发帖员的帖子到

处都是，这早就不是什么秘密。一

大票的“水军”随时可以用来呼风
唤雨。在大量顶贴聚集人气的过

程中，SNS网站、微博等在这次炒

作中发挥了很大作用，特别是新

浪微博和腾讯微博，大量关于小
月月的微博被迅速转载，使很多

不知道这件事的人能够及时得到
信息，并参与到其中去。在大众传
播中，经常会利用人的群体无意

识来达到信息诉求的目的，当很

多人都在传到或参与一件事情的
时候，旁边的人通常也会慢慢地

参与进去，并按照议程设置好的方

向去发展。对于网络红人来说，不

一定非要是正面或负面，重要的是

有争议。大家都看到了，在百度小

月月吧，部分人发了大量涉及地域
歧视的帖子，并且乐此不疲。已经

从小月月事件本身开始引申到了地
域攻击上，这比恶俗更令人发指，但

好无疑问，这就是为了增加争议性，
因为这样的帖子势必会有人来回复

辩解，那么便中了他们的招，他们要

的目的就是这个结果：让大家参与
进来。

小月月热了周边产品

“小月月”这样“被营销”

谁制造了“小月月”和“李刚”？

五大网络营销事件
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