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“稍等一下再开始行吗？我们镇里书
记的孩子参加艺术比赛，我先帮他孩子投
个票。”在接受记者采访政企关系时，一位
企业CEO来了这样一个开场白。他说，早
上第一件事是自己先投好票，然后再把链
接发给亲戚朋友，发点小红包，发动更多
人投票。

为给孩子拉票，几十年没见的老同
学、八竿子打不着的远方亲戚，都成了“推
送对象”，各种由纸尿裤、奶粉、麦片等冠
名的母婴类产品“萌宝”评选像病毒般传
播，而实际上大多是品牌的营销活动。

可是，你能不投吗？在中国的人情社
会，“你给我面子投了票，下次我得投回
去”，成了朋友圈的人情新负担。

除了投票，越来越多的品牌在营销时
还会使用“朋友圈砍价”的招数，宣称只要
朋友够多，不花任何一分钱，就能轻松把
价值几千元的东西搬回家。

上海市民李小姐最近就在朋友圈发

了一个砍话费的活动，“转了朋友圈和几
十个群，和好多人说好话，最终也就砍下
来几十元，时间花了那么多，还欠了别人
很多情，真不划算”。李小姐身边还有人
参加了免费拿手表等活动，可把价格砍低
了甚至是负数之后，一些根本没寄过来。

上海泛洋律师事务所高级合伙人刘
春泉认为，这类活动其实是一种新衍生出
的“病毒式营销”手法，利用的是朋友圈

“抹不开面子”的人情交际。不少帖子里
都附带着商品、品牌或公众号的广告链
接，只需要分享出去，就可以利用身边的
人，在成本几乎为零的情况下进行二次传
播，用户相当于在收益很小的情况下帮厂
家进行了宣传。

刘春泉提醒，参加评选者的联系方式
可能被参与者乱用，而那些投票、砍价的
其他读者有时也被要求用微信号登录，相
当于骗取了更多粉丝，未来也可以推送广
告，且面临着个人信息泄露的风险。

变味的朋友圈，
你烦了吗？

阅读提示 “现在走过来的是微信方阵，你看他们左手手机，右手充电宝；身后背
着一锅心灵鸡汤，胸前挂着佛经和养生秘方，手上拿着励志经典和情感小句，口中还
在大喊：亲，给孩子投个票吧！”……先别急着笑，这里要说的事，每个人都可能“躺
枪”。

从最初私密的记录和分享，到现在帮领导点赞、帮单位公号拉粉丝、帮“萌娃”投
票，大家纷纷吐槽：变味的朋友圈，你烦不烦？

明规定：单位绩效考核，公务介入私圈
上海白领小南供职于一家专业的园

林设计公司，今年 5月，公司人力资源部
发布了一则令人“哭笑不得”的通知，要求
每位员工在5月20日前，发动身边家人朋
友关注公司微信公众号，并将成功关注人
员的微信 ID上报至综合部核对，“每人最
少30人，上不封顶”。

小南只好硬着头皮开始转发公司公
众号“拉粉丝”。“我们的业务专业性非常
强，我拉了一堆七大姑八大姨，其实她们
压根看不懂，也不感兴趣。”小南说，公众
号的关注本来是很自然的过程，可现在完
全变味了，但自己也只能请大家帮忙。等
凑够了30人，他立马删除了那条朋友圈，
然后告诉亲朋好友，“只要坚持到我考核
结束，然后取消关注就好了”。

“不仅要关注公众号，有时还要为领
导的讲话赚阅读量。”“80后”白领小露供
职于一家著名的房产公司，她说，公司领
导转发某一条朋友圈，配上文字“这是某

集团领导的讲话，请大家认真学习”后，所
有职员几乎都会立即转发，“其实我们都
没看完，但是都转了，就是告诉领导‘我看
了’。”

面对“转公号”的硬规定，小南的做法
是把领导、同事分成一组，遇到公司要求

“逢人就转”的消息，他转发时就设置“分
组可见”。“我们的转发很可怕的，什么公
司某个项目中标、领导某次讲话，转发了
领导还跑过来点个赞，意思是‘小伙子我
看到了’。可是你每天转这些，其他亲朋
好友会觉得你神经病的！”

本是私人空间，却成了单位的“业务
园地”。“这是我的生活圈，凭什么领导可
以强制考核，有依据吗？”小南不解。

著名远闻（上海）律师事务所律师丁
山说，在一些情况下，强制要求员工发布
工作微信到私人朋友圈并以此作为绩效
考核，考核不通过就与员工解除劳动合
同，是没有法律依据的。

潜规则：人云亦云赞领导，有意无意晒加班

“领导转发的，都默默点赞。公司领
导分了派系，还会根据点赞的人来判断他
们有没有‘站对队伍’。”小露说，她所在的
企业里，点赞在很多小职员眼里是“站
队”，“点谁的多，就是站哪一边。要是点

‘对立’的领导多，那就是站错队了，以后
日子很难过的”。

这有点像“宫心计”的朋友圈版：部门
同事几乎“只点赞我们这条线的领导”；大
领导很少点赞，有一次给自己点赞后，小
露感觉“身边的同事对自己都更好些了”。

北京某科研机构职员小风也对点赞
很无奈。领导在朋友圈晒出了一个少儿
讲故事比赛链接，其中写到“需要进入决
赛的小选手家长将此微信分享到朋友圈
……采取集赞形式，得赞越多者，将获得
最佳人气奖”。评奖靠孩子爸妈“圈友”多
不多？虽然很无奈，但小风还是点赞了。

除了不得不点的赞，另一条“潜规则”
是大家都“晒”的加班。用小露的话说，朋
友圈的一大功能是“加班一定要让领导看
见，显得自己很努力”。这似乎是一条通
行“秘诀”，为了让加班更可信，不少人甚
至总结出专门的《朋友圈晒加班秘籍》，例
如“借景抒情”版：“下班回家的路上看手
机，发现了 21个老婆的未接电话。看着
启明星，默默说，老婆，纪念日快乐。”

最心照不宣的“潜规则”是——领导
高居朋友圈“拉黑榜”榜首。一个 2000余
人参与的投票调查显示，进黑名单的人
中，一半以上都是熟人，其中27%为领导，
占比最高。

“以前我也是什么都在朋友圈‘秀’，
后来有一次开会被领导批评‘不务正业’，
回来就把领导单独分组了。”“80后”吴小
亮说，领导可见的朋友圈，只发加班的图片。

人情债：拉投票、攒人气，“面子”给不过来

谣言喜用夸大性词语唤起死亡恐惧
“不要再买这个菜了！因为它 100%致

癌！”“您每天刷牙就是在吸毒！不看则罢，
一看冒汗！赶快换吧！”这样的消息就像网
络版的电线杆男科小广告充斥微信朋友圈，
它们多数都是谣言。中山大学传播与设计
学院研究团队推出微信谣言分析报告，结果
显示，这些谣言话题涉及人身伤害、食品安
全、疾病养生领域，通过“死亡恐惧”情绪引
爆亲友传播。如何分辨这些谣言？其实主
要看这些帖子是否为老帖，同时要看消息源
是否可靠。

人身安全占比超五成
中山大学传播与设计学院、微信等合作

推出微信谣言分析，对 2014年 11月 3日至
20日期间被微信用户举报为“诈骗和虚假信
息”最多的 255篇公众号文章进行文本分
析。

中山大学传播与设计学院院长张志安
介绍，学院与微信团队碰撞后，发现谣言现
象较为严重，推出报告，意在利用数据来分
析微信谣言的类型特点、传播特征，并在此
基础上一起协助网民们炼成“火眼金睛”。

他说，推出报告后，中大还会推出微信
谣言识别器等应用产品，网民可通过入口测
试微信可信度，网下也要举办谣言识别和辨
别大会。

这些谣言文章主题看似广泛，但都具有
一个共同特点：激起人们对身体伤害的恐惧
和对死亡的焦虑。具体来说，最多的是人身
安全（51%），其次是食品安全（38%）；排名第

三的是疾病相关类（16%）。出于进化而来
的生存本能，这些话题会引发大家的好奇，
进而去看个究竟，因此很容易出现高点击率
和高转发。

数字化+多图+恐怖后果=恐惧情绪
1.猜测数字化
潜台词“客观可靠”
超 过 1/4（27%）的 谣 言 都 有 使 用

“100%”、“第一”等数字，这些数据看似客
观，实则并无权威出处。用数据这种方式来
突出自己的客观性、准确性，以达到夸大和
断言的目的，如《太可怕了！未来 80%的家
庭将面临洗牌，有图有真相！》《不要再买这
个菜了！因为它 100%致癌！》《这些普通的
东东，却能让你增加30年寿命！》等。

2.附多图
潜台词“有图有真相”
这些谣言中，有一个明显特征是文章里

面图片的数量很多。统计发现，这些谣言平
均每篇文章附带有3.56张图片，由于大家相
信眼见为实，这些图片往往给人以强烈的视
觉冲击。

3.恐怖后果
潜台词“宁可信其有”
编码显示这些谣言中有 33%包含死亡

唤起，比如，“毁容”“有毒”“致癌”“身亡”等
相关词会被经常使用。其中有 48%会引起
读者恐慌。面对如此严重的后果，人们往往
会采用“宁信其有，不信其无”的保守心理，
不敢轻易忽略或否定这样的消息。

如何快速辨别谣言
一看是不是老帖
这类谣言具有重复性传播的特点，一些

陈年旧帖隔一段时间就会被不同的人稍加
修改再次传播。比如更换个地点后又在不
同的地方上传播，就像最近热传的《惠阳家
长注意啊！千万别给孩子玩这个，一沾上身
狂脱皮！》和《家人们注意啊！这事就发生在
山东！千万别给孩子玩这个，一沾上身狂脱
皮！》，文章的内容完全一样，只是惠阳变山
东了。

二看信息源是否可靠
信息源的可靠性往往是判断谣言的重

要标准。这些被举报的谣言，
大多来自一些段子手账号，其
一贯的发帖内容都比较水。对
这些谣言频次较高的微信公众
号，网友在阅读其发布的文章
时要格外小心。此外，还要看
其专业定位是否与消息主题相
匹配，一般来说经常发心理鸡
汤的账号在医学问题上就不如
医疗专门号来得可靠，当然医
疗专门号还要看其是否有权威
机构认证。

本版文字据新华社

微信朋友圈“三大谣”：

致癌、养生、丢小孩

■相关阅读


