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社交网络中的“偶像趋同性’’现象及其趋同后果

——基于新浪微博样本的实证分析

徐翔

摘 要：本文聚焦社交网络中的“偶像趋同性”现象，并以新浪微博样本实证检视“偶像趋同性”现象

与其所产生的用户趋同结构。基于潜在语义分析(LSA)，进行用户内容特征的提取与用户相似度计算。在对

于“偶像趋同性”基本现象进行分析的基础上，分析在“偶像趋同性”的作用下产生的微博用户单极化、收

窄化、大众化的趋同演变，以及这些路径的内在同步性而非独立性或冲突性。微博用户的这些趋同演化趋势，

既是内嵌于“偶像趋同性”作用逻辑的有机组成，也是需要深入挖掘的网络信息社会后果。
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社交网络是用户生产内容(User Generated Content，UGC)的自主平台和自媒体空间，有着

各种各样的“圈粉”大咖、大V、“头部用户”和“流量担当”。这些有着高影响力、高粉丝规模、

高关注度的用户可称为社交网络中不同程度的“偶像”用户。从最原始的层面，“偶像追随者／崇

拜者”是基本的对应关系，由于其追随者的数量和规模的不同，产生了社交网络偶像在程度上的高

低差异。由之而产生的是，任一用户都可以表示出一个或低或高的“偶像”程度，而不仅仅是那些

高圈粉量的用户。本文的核心内容，是探讨用户的“偶像”程度与他们之间趋同性的关系。明确提

出用户可能存在、易被忽视的“偶像趋同性”现象；阐释和检验南用户的“偶像趋同性”对社交网

络产生的趋同后果与连贯效应，及这些不同路径之间的同步性和一致性。

一、文献回顾与问题提出

本文以新浪微博为社交网络对象，考察其中的“偶像趋同性”现象。社交网络中的偶像用户下

差万别，各个细分领域的意见领袖、内容精英“你方唱罢我登台”，各种大、中、小“咖位”的流

量用户百花齐放，容易造成一种错觉，即认为社交网络中的偶像用户是多种多样的。关于网络文化

和Web2．0不同于传统媒介的去中心化及其多样化话语主体，常成为社交网络偶像多样化的理论依

据。例如波斯特对于互联网时代作为“双向的去中心化的交流”的“第二媒介时代”的阐

述[1](艘2 28’，吉摩尔认为自媒体“草根媒体”把“宣讲”变为“对话”并动摇主流媒体的信息垄

断tJ。较多对意见领袖的调研认为，他们是分布在多种领域、内容主题分化和差异化的。埴4儿5小J。
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这些理论观点存意见市场中拥有巨大拥趸，使得本文对于用户趋同的强调面临着现实必要性。一些

研究涉及和分析了社交网络中用户内容同质化的形成机制，包括网络“回音室”、群体极化、网络

“巴尔干化”等的分析，都指出网络中会形成同质化用户的聚集和圈层：7旧_I 9i F1。I。对网络“巴尔干

化”的重要分析表明，信息技术构筑起基于学科专业、社会阶层、个人偏好、社会文化的分化和相

互之问的壁垒一1⋯。这些社交网络用户的趋同化为本文的分析提供了有益基础，然而仍有巨大的挖

掘空问：(1)对于多种社群、用户阶层和“壁垒”因素的实证分析表明，用户本身的影响力、“圈

粉”流量、偶像地位等因素如何影响他们的同质化，尚待明确。(2)对于种种“局部化”用户的趋

同研究是当前相关的实证研究的主要倾向之一，但是这些“局部”视野易于忽略整体中的用户趋同

化是否发生、如何发生，或者要以整体分化为局部趋同的背景或代价。如果社交网络用户具有趋同

化的现象，我们并不仅需要关注局部如何趋同化，还要进一步关注于用户在全局和整体上，是否以

及如何体现其“趋同”效应及驱动逻辑?但这方面的研究仍然较为匮乏。

一些研究部分认可社交网络意见领袖和“人气用户”在类型上的偏倚，及其中隐含的集中和趋

同。张玉晨等将新浪微博加V用户分为专家型、媒体型、政务型、娱乐型、机构型和其他类型六

大类，指出媒体型占掘最主要的比重121。张志安等对于微博的分析结果表明，营销类、娱乐类用

户成为微博意见领袖群体的主流¨I。佟力强14](P27 28)将新浪微博名人用户主要分为七类，并指出

文化传媒类、商业财经类、文体明星类占据着最为主要的比重。但总体上，这些分析还是对于意见

领袖的静态描述，而非对其动态化机制的分析：(1)即使在高粉丝规模的意见领袖中，也仍然存在

着强弱程度的分化，这些程度差异是否以及如何体现到用户的狭窄化和偏倚中?(2)如果“头部”

用户是具有偏倚性和趋同性的，那么这种趋同化如何形成?形成之后如何演变?如果把用户看成铁

板一块的整体，就难以展开对于用户驱同逻辑线条的分析。对于社交网络用户而言，其中的重要动

态条件是用户在影响力程度上的差异，以及这种条件差异所带来的趋同程度的结果差异。

社交网络中高影响力用户／偶像用户具有更强的内容扩散力，对其他用户会产生更强的同化作

用。Matsumura等提出的影响力扩散模型(Influence Diffusion Model，IDM)I 15，反映了意见领袖

在内容上向其他用户的扩散力和扩散深度。Borge等1。川分析了推特中的政治意见领袖发布的相关信

息在推特中的扩散能力。高剂斌等提出在BA无标度网络上模拟个体观念演化驱动群体行为的模

型，表明网络中的“超级节点”对达成观念共识和形成全局群体行为具有明显牵引作用L17。李根

强等运用计算实验法分析意见领袖对网络集群观点演化的影响作用，指出分散的群体观点最终会朝

向意见领袖的观点逐渐偏移11 8。J。李卫东等发现个体的社会网络中心性与意见强化现象有明显的正

相关关系LI!)I。Yoo等使用Twitter数据分析了意见领袖所产生的内容级联，具有较大网络的生产者

贡献的内容的扩散更有可能被相似内容的扩散所放大，并对其他内容的扩散产生抑制[2⋯。这些显

示着大范围的用户节点围绕某种具有强同化能力的用户发生趋同的可能，尤其是围绕高影响力的

“偶像”用户发生的趋同。

用户为了获得高影响力而迎合受众、市场的期待与过滤，使得符合这种内容模式的用户更有可

能实现高影响力或高偶像程度，从而影响力越高的用户和某种“顶部”用户的内容特征就越切近。

用户的内容生产受到以召回率为目标的推荐算法影响，带来内容选题、类型和风格的系统化倾向，

影响到内容生产者的旨趣，并促使内容生产变得愈加标准化2171。Masson等建立的动态模型假定用

户只会发布其认为可能非常受欢迎的内容，证明用户发帖的收敛性22I。社交网络用户在发帖和分

享时会受到“想象的受众”塑造作用，使得自身内容增强朝向某种内容特征的收敛_23I。Mikal等认

为社交网站具有话语内容的某种潜在特质和标准，网民受到网站中沟通“标准”的修正，从而在发

帖时相应地修改自己的内容而趋同于网站内容[2州。在这些网站中的内容生产行为不断调适，使得

用户内容不是自主化和多样化，而是朝向受众和市场普遍选择的模式发生收敛与趋同；这种趋同程
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度越高也意味着受到受众、注意力市场的接受程度也越高，从而产生更高的影响力或偶像程度。

总体而言，高影响力用户具有使得其他用户和自己趋同的更强的同化能力；高影响力用户由于

符合某种共通的内容模式、受众期待，而产生多样性的消减、内容同质化的增强；媒介生产中其他

用户朝向高影响力的用户发生内容的模仿、学习而提升自己的竞争力与影响力。这些都体现m了高

影响力用户存用户趋同中的重要作用。对此，需要将这种同化作用的程度更进一步具体化，并寻求

它和用户影响力程度之间的对应关系与共变机制。一方面，用户的偶像程度越高，则使得其他用户

和自己趋同的效能越强；另一方面，其他用户对于“头部”用户、已成功获得高影响力的偶像用户

的学习和趋近，也反过来使得自身的影响力越可能趋于增强。在这种作用条件和动态描述基础上，

本文用偶像用户程度作为指标表示用户的影响力，明确地凝练和提出社交网络用户“偶像趋同性”

的基本问题(代称QO)：用户作为“偶像”用户的程度高低，密切关系到他和高程度偶像用户似同

化的程度；由之，是否存在如下具有规律性的现象——高程度偶像用户和其他任意某用户之间的内

容相似程度，和这两个用户的偶像程度高低同时具有正相关?

对于可能存在的“偶像趋同性”现象的基本界定和操作化的形式如下(代称P0)：对于社交网

络中某用户z而言，其他任意某用户设为v，两者的用户内容相似程度设为sim(n y)，这两个用

户各自作为偶像用户的程度分别设为i。i。；当y为不同于z的任意用户的情况下，如果用户的

“偶像趋同性”程度越强，则siⅢ(扎y)与(i，+i。)之问的正相关程度就越高。

由P0和前文的理论分析所延展的重要假设H0是：用户的“偶像趋同性”现象和强度不是随

机分布的，而是与用户的偶像程度具有正相关。换言之，高偶像程度的用户，具有比较稳定、强

烈、可预期而非若有若无的“偶像趋同性”现象。基于H0这一基本假设，对于后文的偶像用户趋

同分析提供了重要准备。

针对P0的基本现象，以典型社交网络之一的新浪微博为案例对象，展开后续实证考察和机理

分析，全文的推进步骤按照任务l、任务2、任务3展开，依次如下。

任务1。这是具有基础性的一环，结合用户作为偶像用户的影响力维度(见后文Co、C2)，以

及用户之间存内容上的相似程度(C1)，提出用户“偶像趋同性”的现象与内涵(Po)，测度用户

的偶像趋同性现象与程度(N1)，并指出越是高偶像程度的用户其“偶像趋同性”就越强烈

(H0)。

用，’·的偶像程度

小麟鬲∥H粼擀(CO、C2)以及

用，’·的内容相似
关系(C1)

任务2：
任务1： 偶像趋 同一层级的 微博用户的收窄
偶像趋 同性的一

趋同(Q2) 化趋同(H1．2)
同性 趋同作

}

用后果

“偶像趋同性”

叶够I百J姗(Q3朋)H粼黔的内涵与测度
(P0、N1、HO)

图l 研究内容与逻辑关系

任务2。在“偶像趋同性”的内涵、现象与机制的基础上，探讨和检验其蕴藏的社交网络用户

单极化、收窄化、大众化的趋同作用后果(分别对应于假设H1．1、假设H1．2和假设H1．3)，它
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们是和“偶像趋同性”紧密相关的组成层面。其中，包括一部分不大符合经验，但却包含存偶像趋

同性的延伸范围内的可以经受检验的现象。

任务3。对于任务2中涉及的三种后果，探讨这三者的共变是统一的亦或相互对立的、或存在

矛盾和冲突?这部分对应于假设H2，同样容易产生一些错误的“观感”。任务3构成对于偶像趋同

性所产生的社会后果与微博社会特征的分析。

全文围绕任务1、任务2、任务3，及其紧密关联的H1．1、H1．2、H1．3、H2，从理论分析和

实证检验方面系统展开。

二、用户“偶像趋同性’’的内涵以及其他相关指标的界定

由Po可以给出每个用户的“偶像趋同性”强烈程度的衡量方法(N1)：用户i分别和，咒个其

他用户的内容相似度记为数组S“一[s。，s。，s。，⋯，乩，]；T自身作为偶像用户的影响力程度(内

涵参见CO，测量方法参见后文C2)记为i—z依次和其他，”个用户的影响力程度之和记为数组J川

一r!，+il，i，+i，，i，+i。，⋯，i，+i。]；则显然，如果z所表现出的“偶像趋同性”越是鲜明和

强烈，则S州和，，】的皮尔逊相关系数也就越高。这两组数之间的皮尔逊相关系数记为P¨，表示的

含义是：若T和其他任意一个用户的偶像程度之和越大；则T和该用户的内容相似度也就相应地

越高，反之亦然。

由相关系数的定义可知，任意用户的“偶像趋同性”强度声州取值在L l，+1]之间。实际

计算过程中，当P订不符合相关系数的显著性要求时，把声¨替换为0，表明无相关关系。当P“等

于1并且显著时，此时完全可以南z和其他任意用户各自的偶像程度，精确地预测两者之间的内容

相似度。反之，若声。取值小于或等于0且显著时，则意味着用户z不存在Po中所述的偶像趋同性

的现象。甚至会发生与Po相反的现象。

对于个体z层面的偶像趋同性，如果扩展到宏观和整体也成立，此时对于任意一个个体z，其

和任意一个其他个体v，相互之间存在着“两者内容相似度与两者偶像程度之和具有正相关”的现

象。个体层面的“偶像趋同性”，成为关系到全局“偶像趋同性”得以成立的微观基础。用户个体

的偶像趋同性程度越高，则该个体和全局任一用户的趋同力就越强烈和鲜明、可预测。如果这些强

“偶像趋同性”的个体越多，则整体越有可能表现出任意两个用户之问普遍存在的正向的趋同性。

从结果上会导致高影响力的“偶像”用户长得越来越像，而不是由于垂直领域、细分受众等原因长

得越来越差异化。

用户趋同度／用户内容相似度(C1)。本研究中，对于用户趋同的现象和程度，基于用户内容相似

度进行衡量。实际操作中，把某个用户发布的”条帖子作为一个整体，考察其内容特征，进而以此分

析用户之问的内容相似、内容趋同的程度。选择向量空问模型(Vector Space Model，VSM)+潜在语

义分析(I．atent SelTIantic Analysis，I。SA)，把每个用户根据其帖子内容转化为一个若干维的向量。这

个向量不仅作为用户的嵌入式表示，也很方便在用户之间进行向量的相似度计算。

社交网络偶像：参见前文CO。

用户的偶像程度／偶像度(C2)的衡量。本文中的“偶像”用户是广义上的，不是某个同定

的、铁板一块的人群，而是具有各种不同“偶像程度”，既包括各种“大V”、“中V”，也包括零粉

丝的程度为0的“偶像”。采用“追随者”／“粉丝”的规模，反映一个用户的偶像程度／偶像度。

微博中，粉丝规模是一个偶像的追随者的最为直接而原始的体现。对于微博意见领袖、社交网络

“大V”的研究，突出“粉丝规模”这个指标反映用户影响力和微博话语地位的重要性l“。实际计

算中，由于微博用户的粉丝规模悬殊太大，从寥寥几个到数下万不等，因此采取对数转换后的形

136
万方数据



徐翔：社交网络中的“偶像趋同性”现象及其趋同后果——基于新浪微博样本的实证分析

式，z为用户粉丝规模的原始值，则偶像程度z一一log：(z+1)。

三、从“偶像趋同性’’到微博用户的单极化、收窄化、大众化

“偶像趋同性”现象对于微博会带来什么样的影响与后果?总的说来：越是高影响力的用户，

就越是发生多种形态的趋同、相似，而不是容易误认为的细分化、差异化与多样化。

但是这种用户“趋同”有着多种严格的路径及条件，而不能笼统地用“同质化”来概括。就此

分别称之为：单极化、收窄化、大众化。其涉及的层面由窄到宽，而指向越来越泛化的趋同。由偶

像用户的影响力程度、偶像趋同性和用户趋同现象，进一步的具体问题如下。问题Q1：用户随着

影响力程度的提升，是否和“某一个”用户越来越相似，从而产生单极化的趋同?问题Q2：用户

随着影响力程度的提升，是否在影响力的“同一个层级”内的用户彼此之间越来越相似，从而产生

由低到高层级的收窄化的趋同?问题Q3：用户随着影响力程度的提升，是否和多数的大众、“芸芸

众生”用户越来越相似，从而产生大众化的趋同?这几种趋同的态势和路径，和一般的经验直观也

有着诸多相悖之处，凶此同样需要结合实证释疑。

(一)微博用户随着影响力程度增加而表现出的单极化

这里的“单极化”指的是所有的用户不仅随着偶像程度的增加而长得越来越像，更为重要的

是：随着偶像程度，／影响力程度越高，则用户长得越来越像“同一个模子”里出来的。

为什么如此推测?根据前文的“偶像趋同性”现象和效应、测量方式(P0、N1)，对于微博中

“偶像趋同性”程度最高(且该程度为正数的情况下)的那个用户(代称topuser)，存在以下情况：

其他任意一个用户(代称x)和topuser的偶像程度之和也越高，此时X和topuser的内容相似度也

倾向于越大，两者是正相关的。而且这种正相关程度与topuser的“偶像趋同性”程度是等价的。

凶此可以推测，这种用户“单极化”趋同的假设是有合理性的；而成为这个“单极”的模子，就是

最高“偶像趋同性”的那个用户。例如，当topuser的“偶像趋同性”程度等于1时，则任何一个

其他用户X，只要X自身的偶像程度越高，则和topuser就必定内容相似度越高，而且是完全确定

的一一对应关系。虽然这是理论上的案例而在现实中难以真实发生，但是对于其他高“偶像趋同

性”用户来说，这种情况还是存在的，只是其强烈程度稍弱。同时这里需要注意，体现“单极化”

方向的是“偶像趋同性”程度最高的用户，而不是“偶像程度”最高的用户。

把关于“单极化”的推iJH,0转为可操作化的假设H1．1：微博中“偶像趋同性”程度最高的用户

设为topuser；其他Ⅲ个用户记为Y [y．，y：，y3，⋯，y。]；Y中每个用户与topuser的内容相

似度依次记为S一[s。，s。，s。，⋯，S。]；y中每个用户的作为偶像用户的程度依次为J—b，i。，

i。，⋯，i。]；则J和S之问具有显著的线性正相关。

H1．1还原为通俗表述是：任一用户，如果他作为偶像用户的程度越高，则他和最高“偶像趋

同性”程度的那个“模板”就越相似。

(二)微博用户随着影响力程度增加而表现出的收窄化

这里的“收窄化”指的是：把某个用户以及和他同“偶像程度”的多个用户组成一个“用户层

级”，则从低到高的层级中，同层级内用户的“彼此相像”程度会越来越高。偶像程度最高的偶像

层级拥有最高的彼此相似度；次高层级则拥有次高的彼此相似度；依此类推。

为什么做出这样的推断?依然是基于“偶像趋同性”以及H0的简单延伸。由于越是高偶像程

度的用户其“偶像趋同性”程度也越强烈，这就意味着，高偶像程度的用户和其他任意一个用户的

相似度更容易与两者的偶像程度之和有正相关，而非随机；反之，低偶像程度用户和其他任意一个

用户的相似度则更容易随机而缺乏某种约束性。这样就可以推测，高偶像程度用户彼此由于更强的
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“偶像趋同性”因而更容易具有高相似度；高偶像程度和低偶像程度用户的相似度同样由于“偶像

趋同性”的作用而与两者的偶像程度之和成正相关，凶此稍弱；但低偶像程度用户之间的相似度或

者由于“偶像趋同性”的作用而偏低，或者由于没有受到“偶像趋同性”的作用而倾向于围绕平均

相似度波动于一个随机值。由此，我们提出推测：越是低偶像程度的用户其彼此相似度越低，越是

高偶像程度的用户其彼此相似度越高，两者具有正相关性。

将上述推测转换为本文要验证的假设H1．2：微博Ⅲ个用户记为y一[y．，Y：，y。，⋯，y。]；

y中对每个用户而言和自己在偶像程度上最为接近的足个用户组成一个“用户层级”，这样就得到

777个用户层级。如果每个层级内的用户彼此之问内容相似度的均值依次记为S—b，S：，S。，⋯，

S。]，每个层级中用户的偶像程度均值依次记为J一[!．，i：，i。，⋯，i。]；则J和S之间具有显著

的线性正相关。

每层用户内部彼此相似度的计算方法，为后文式3。

H1．2通俗表述是：偶像程度越高的用户层级，层级内部各用户越是长的彼此相像、消减掉了

彼此的异质性；而偶像程度越低的用户层级，越是长的“五花八门”、分布得更为宽泛。

(三)微博用户随着影响力程度增加而表现出的大众化

这里的大众化是指，越是高程度的偶像用户，他们的内容就越不是“特立独行”、引领一方或

“独树一帜”的意见领袖、内容精英；相反，他们的内容越趋于普通和去个性化、更为“长着大众

脸”、和多数人更为相似。

这和一种容易产生的经验是相悖的，也即误认为拥有很多粉丝规模的偶像用户需要独特的、差

异化的或者飘然乎众人的精英化内容，才可能成为某种程度上的“意见领袖”或某领域的大咖。为

什么高粉丝的用户不是更拥有独特“气质”和“识别度”的用户，反而是与多数人更为相似、“泯

然众人矣”?仍然可以从“偶像趋同性”解释与推断。

由前文已得，“偶像趋同性”程度为正的用户z会和其他任意用户产生趋似性，趋似的程度随

着其他任意用户的偶像程度的高低而变化，两者具有和工、的“偶像趋同性”程度相等的正相关系

数。那么对于全体的“偶像趋同性”程度为正的用户集U一[z。、z：、z。、⋯、T。]而言，其他任

意用户的偶像程度和U中每个个体的相似度都具有正相关性。

存此基础上提出假设H1．3：微博Ⅲ个用户记为y一[y。，Y：，Y。，⋯，Y。]，y中用户的偶像

程度依次记为I [i，，i：，i。，⋯，i。]；Y中“偶像趋同性”程度为正的用户记为U一[z，、z。、

如、⋯、工、。]；y中单个用户和U中各个用户的相似度之和依次记为S—b，s。，S。，⋯，S。]，；

则J和S之问具有显著的正相关。

其中，每个用户和一群用户U的平均相似度的计算方法，为后文式2。计算得到的结果乘以U

中的人数即为某个用户和U的“众人”的总相似度。

H1．3的通俗表述是：偶像程度越高的用户和全体具有正“偶像趋同性”用户的总相似度越

高，而这个总相似度越高也等价于平均相似度越高；最后体现为：偶像程度越高的用户和“占大部

分比例的一大帮子人”的相似度越高，也即随着自身偶像程度的升高而越是“贴近和隐匿于滚滚人

流之中”。

当然，这个“去个性化”的强弱和系统中具有正“偶像趋同性”用户的数量比例有关。根据本

研究样本的分析，其中“偶像趋同性”程度为正且显著的用户占到了63．38％，从而意味着这些用

户的“去个性化”的程度较强，和六成以上的用户“大众”保持着“越来越相似、越来越贴近”的

关系。

(四)单极化、收窄化、大众化三种趋同作用之间的统一性

微博用户的单极化、收窄化、大众化之间是什么关系?容易产生的误解之一是，用户越来越变
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得和某个顶端“单极”相似的同时，越来越“收窄”的同时，应该是越来越远离“芸芸众生”而变

得越来越特别甚至趋于“独一无二的那一个”。也即，三者之间看似存在着某种冲突关系。另一种

可能的误解则是，单极化、收窄化、大众化可能是相互独立、互不相干的过程。

但是，既然假设H1．1、H1．2、H1．3都是基于“偶像趋同性”机制而产生的，都是伴随着用

户偶像程度的增加而不断增强的现象与效应；我们就难以轻易否认它们之间的内在统一性，因为它

们是同一种机制、在同一变量变化下的现象演化。因此，这里补充提出假设H2：用户随着作为偶

像用户的程度增加，其单极化、收窄化、大众化的程度是统一的过程，而非相互独立或存有冲突的

过程；也即用户作为偶像用户的程度、用户单极化程度、用户收窄化程度、用户大众化程度这四者

具有一致性。对H2的检验方法，采取常用的克朗巴赫系数(Cronbach’S Alpha系数)。四者的克

朗巴赫系数越高，表明相互的统一性越高；反之则一致性越差。

四、研究方法与实施过程

(一)样本选取与数据预处理

根据新浪微博数据中心《2018微博用户发展报告》，新浪微博月活跃用户4．62亿，月阅读量

过百亿，涉及领域达32个[n 6I。采取成本相对较低的多阶段抽样，从新浪微博首页47个版块(社

会、国际、科技、科普、数码、财经、股市、明星、综岂、电视剧、电影、音乐、汽车、体育、运

动健身、健康、瘦身、养生、军事、历史、美女模特、美图、情感、搞笑、辟谣、正能量、政务、

游戏、旅游、育儿、校园、美食、房产、家居、星座、读书、三农、设计、艺术、时尚、美妆、动

漫、宗教、萌宠、法律、视频、上海)中，获取其发布者和评论者共3 50l 153个用户的数据库，

用八爪鱼抓取软件从中最终抓取到具有有效个人资料的、发帖数不少于500条的88 739个用户；

对这些有效用户抓取每人的前5页关注者(新浪微博官方对每个用户最多只公开显示其100位关注

者)。由于不同的用户所关注的人可能有重复，经过选取发帖数不少于500条的用户、去除重复用

户、筛选具有个人资料的用户等清洗环节，从这些被关注者中选取到有效用户130 082个。

对用户统一横向的比较口径。其一是时问段的统一，帖子一律选取在2018年1月1日到2018

年12月31日这一年的。该年度没有经历新冠疫情等特殊的大型公共事件，用户的帖子生产不会被

少数共同话题所过度牵引。其二是帖子数量的统一，每个用户一律随机选取500条帖子。由于只言

片语难以“察其言、观其人”，凶此少于该帖数的用户不纳入比较范围。

经过上述取样和数据清洗整理，最后得到的样本用户为24 779个。剩下的这些用于计算的用

户分布有广泛性与代表性，粉丝规模、发博量、关注数等各主要指标都包含从数十到数万乃至数千

万的大范同，各种重度／轻度用户、活跃／不活跃用户都有良好的覆盖。

(二)用户内容的特征提取与向量化表示

把单个用户的各条帖子无顺序拼接为一个长文本，先通过向量空问模型(Vector Space Model，

VSM)得到用户的词频矩阵。词频矩阵的获取采取数据挖掘模块sklearn中的CountVectorizer()

函数，其中最低词频数设为50，即只计算出现次数达到50次的词，最大文档频率设为0．2，也即

在20％以上的帖子中都出现的词不予计算，只采用一元同而未采用二元词、三元同等多元词。得

到词频矩阵转换为表示每个词语TF IDF值的矩阵x，转换函数为sklearn的TfidfTransformer

(norm一7ll7)。

对于矩阵X，采取潜在语义分析(I．atcnt Semantic Analysis，I．SA)进行降维和内容特征提

取_2引。I。SA利用奇异值分解技术，可把数十万以上的高维、稀疏的矩阵降到只有数千、数百的低

维表示。本研究中每个用户的词频矩阵原有113 694维，一律通过潜在语义分析降到700维。降维
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工具选择目前广泛应用的开源模块scikit learn中的TruneatedSVD()函数。
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图3 潜在语义分析对用户内容降维的解释方差比

发微博数

选择700维的维度时，其解释方差比处于图3中“肘拐点”的位置，再增加维度已经对于保留

原信息的程度增幅平缓；TruncatedSVD()计算得到的解释方差比值已达0．76，保留了原有的十

一余万维矩阵的大部分信息，用尽可能精简的维度提取和高效表示用户特征，剔除冗余或噪音信息

特征。

(三)用户的内容相似度计算

每个用户根据其内容提取为700维的向量之后，就可以直接进行用户相似度计算。选择文本挖

掘中稳健的余弦相似度。任意两个用户u。和u。之间的内容余弦相似度计算方式表示为：

R(U。，U，，) (1)

在上述式(1)的基础上扩展，从“l对l，’的用户相似度扩展到“n对n”的两组用户(每组

中用户数量n≥1)之间的相似度。任意一组用户(；。(包含姐，个用户)和另一组用户G。(包含卵。

个用户)的内容相似度，表示为：

H(G船z卜焘善善R(∽～k) (2)

式(2)在式(1)的基础上，采用“类平均法”扩展得到。其中G。或G：都可以有且仅有一个

用户。H(G。，G。)的值越大，表明G。、G：这两组用户之间两两的类同乃至重复程度越高；若两

组用户的异质化内容越大则平均相似度就会越低，也即H(G。、G：)的值越小。
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式(2)中，当”。一”。一l时，则等同于式l。式(2)中，当m—l而啦>l时，为计算一个用

户和一组用户之问的平均相似度，此时用于H1．3中个体和群组的相似度计算。

式(2)中，当G，一G：且组内用户数量大于1个时，则为计算组内用户的两两之间彼此相似度

的平均值(用于对H1．2中用户层组“收窄化”的计算)，也即等价于计算G．内部的自我相似度。

此时采取式(2)的微调形式如下，因为不能包含个体和自身的相似度(因为该值一1)：

H(G·，G·)一石了_知荟荟R(u，，U_几其中i≠是 (3)

(四)微博用户在个体与宏观层面的“偶像趋同性”现象预调研

1．个体层面的用户“偶像趋同性”现象与分布。结合前文Po和N1中的界定，对微博用户在

个体表现中的“偶像趋同性”程度和分布进行计算，其分布频次如图4所示，基本统计特征捕述和

百分位值如表l、表2所示。
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“偶像趋同性”指标值

图4新浪微博用户个体的“偶像趋同性”指标值分布

表1 用户个体“偶像趋同性”程度的统计特征描述

这些结果显示，用户个体表现出“偶像趋同性”不只是一种理论上的想象，而是在现实中表现

出的客观现象。各个体的“偶像趋同性”程度值有正有负，但总体上正值居多，平均值为0．084，

中位数为0．100。正的最大值为0．406，高于负的最小值0．22。63．4％的用户存在显著的、正向

的“偶像趋同性”，其余的则是无显著效应或指标值为负的用户。多数用户的这种现象的显著使得

个体层面的偶像趋同性具有现实性，并会使得宏观总体也表现出一般性的偶像趋同性现象。

2．用户的偶像程度与“偶像趋同性”程度之间的关系(H0)。用户的“偶像趋同性”的强度不
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是任意分布的，而是与用户的偶像程度之间具有正向关系。对于24 779个用户样本依次得到其偶

像程度值的序列、其“偶像趋同性”程度值的序列，则两个序列之问，皮尔逊相关系数为0．544

(声<0．001，N一247 79)，斯皮尔曼相关系数为0．537(声<0．001，N一247 79)，从而验证了H0。

围绕用户偶像程度和“偶像趋同性”程度之问的正向相关性与同步性，将用户按照偶像程度等

频划分为10个层级(从低到高依次标为第1、2、3、⋯、10层)，每层对应的偶像趋同性程度

(95％置信区间)如图5所示。
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图5 用户的偶像程度及其所对应的偶像趋同性程度

图5显示，偶像程度越高的用户其偶像趋同性的程度也越强烈。偶像程度处于最低层级的用

户，其偶像趋同性均值只有0．005；而偶像程度处于最高层级的用户其偶像趋同性均值已稳步提

升到0．187，大大超过全体均值0．084。

3．宏观层面的用户“偶像趋同性”现象与效应。从上述的特定个体的微观层面，自然拓展到

总体中任意两个个体的宏观层面。继续对微博宏观条件下任意两个用户之问相互的偶像趋同性是否

显著展开检验。由Po延伸而得到的扩展性的假设为Pl：任意两个用户奠，和v的内容相似度，与这

两个用户各自作为偶像的程度相加的和，两者之间具有正相关。

对P1的检验方法为，抽取新浪微博中的”个用户，两两配对(不含和自己的配对)，形成门×

(钾一1)对用户；然后考察每对用户的内容相似度，和对中两位用户偶像程度之和，是不是具有正

相关。对本研究的24 779个用户样本两两之问进行分析，得到每对用户的内容相似度(代称序列

a)、每对用户的偶像程度之和(代称序列b)。序列a和序列b之间的皮尔逊相关系数为0．125

(声<o．001，N一613 949 284)，斯皮尔曼相关系数为0．162(p<o．001，N一613 974 062)。这显示

即使拓展到宏观总体中的任意用户，用户之间的“偶像趋同性”现象也是存在的和显著的；越是强

偶像程度的用户相互之问相似度越高，反之则越低。尽管由于受到多种干扰因素，相关系数不算

高，但仍然清晰可见这种正向效应的显著和规律性，而不是负向的效应，也不是杂乱无规律。

五、核心假设的实证检验

本节在P0的基础上，检验“偶像趋同性”所内蕴的微博偶像单极化(HI．1)、收窄化
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(H1．2)、大众化(H1．3)的态势与趋同路径，以及这些不同路径之间的内存一致关系(H2)。

(一)微博偶像的单极化、收窄化、大众化

对于24 779个样本用户，首先依次计算每个用户的“偶像趋同性”程度(记为I一[il，i。，

i。，⋯，i。])。然后依次对于每个用户计算他和具有最高“偶像趋同性”程度用户的内容相似度

(记为数值序列S，一[st．，st：，st。，⋯，st。])；每个用户所属“偶像趋同性”层级的用户层内平均

相似度(记为数值序列S。一[sg．，sg：，sg。，⋯，sg。])；每个用户和具有正的偶像趋同性的多个

用户的总相似度(记为数值序列S，一[sp，，sp：，sp。，⋯，s加])。

最后通过分析数值序列，是不是分别和S，、S。、S。具有显著的正相关，从而检验微博用户的

单极化、收窄化、大众化规律是否成立，三者分别依次对应于前文所述的H1．1、H1．2、H1．3。

检验结果如表3所示。

表3假设HI．1、HI．2、H1．3的内容及其检验

假设 H1．1：微博偶像的单极化规律 H1．2微博偶像的收窄化规律HI．3微博偶像的大众化规律

假设的内涵 微博用户的偶像程度越高，则微博用户的偶像程度越高，则其同偶像程度层微博用户的偶像程度越高，则

其与“偶像趋同性”程度最高级的^个用户彼此之间越是相似(本处分别选其和“偶像趋同性”程度为正

的那一个用户越是趋同 择A一30、☆一50两种情况验证) 的全部A个用户(本研究☆一

15706)总相似度／平均相似度

越高

检验方法 检验方法：序列I和序列S检验方法：序列I和序列S具有显著的正相关检验方法：序列J和序列s。

具有显著的正相关 具有显著的正相关

检验结果 皮尔逊相关系数0．407(P<(1)女一30：

0．001，N一24779)； 皮尔逊相关系数0．742(P<0．001，N一

斯皮尔曼相关系数0．386 24779)：

(声<o．001，N 24779) 斯皮尔曼相关系数0．677(P<0．00]，N一皮尔逊相关系数0．234(声<

24779)0．00]．N一24779)：

(2)☆一50： 斯皮尔曼相关系数0．274

皮尔逊相关系数0．812(P<0．00]，N一(D<o．00]，N一2,1779)

2d779)：

斯皮尔曼相关系数0．7,13(P<0．00]，N一

24779)

单极化说明，由于用户个体之问的“偶像趋同性”，所有用户随着自身偶像程度的增加而朝向

“同一个”用户越长越像。偶像用户在消减着自身的多样性，而非趋于多样化和细分差异化。

收窄化同样是和偶像趋同性高度关联的效应，并且由于它反映的是层组的趋同逻辑，会减少个

体层面的过大波动，所以效应更为稳定。对于24 779个用户分别所属的24 779层用户阶层，其高

达0．7乃至0．8以上(N一24 779)的皮尔逊相关系数显现了偶像趋同性效应传导至收窄化的结果，

规律性高度稳定。图6鲜明呈现了24 779层用户的“收窄化”程度的变化：

对于微博偶像的大众化而言，同样是显著的效应和规律，反映着偶像用户越来越去除独特性。

马尔库塞曾提出“单向度的人”28]，反思着现代社会中主体的重复性和单一化。这些批判性的社会

理论，虽缺乏实际证据的验证，但却留下丰富的启示。本研究对于微博偶像“大众化”的现象检验

和证据显示，越是高粉丝规模的偶像用户就越趋于大众化、相似化和平庸化，而非“独特可辩”或

“各领风骚”；并且这种大众化的“标的”是具体的、而不是笼统的：和全体的“偶像趋同性”程度

为正的用户，总相似度和平均相似度越来越高，从而表现出对于同一化和重复化用户的生产。
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层规模七=30 层规模足=50

图6 用户所处偶像程度层级提升而“收窄化”的趋势

横轴为用户所属“偶像层级”的平均粉丝规模．纵轴为该层级用户的内容相似度平均值。样本点为24 779个。

(二)偶像程度与单极化、收窄化、大众化的趋同作用之间的统一性

本处涉及对假设H2的检验。前文所述的每个用户的偶像程度，以及在H1．1、H1．2、H1．3

所分别涉及的单极化、收窄化、大众化程度，这四个变量全部转化为正态得分值，其后计算得到四

者的克朗巴赫系数为0．759。Cronbach’S Alpha系数达到0．6以上属于可接受，达到0．7以上时表

示变量之间具有较高的一致性。这四个变量中，如表4所示，删除任意一个变量不能明显提高

Cronbach’S Alpha系数的结果(仅在删除“大众化程度”的指标时微微从0．759上升到0．763，但

这个变化过于微弱，依然可以视四个变量为统一、同步变化的整体)。总体而言，H2得到实证检

验与支持。

表4 用户偶像程度与单极化、收窄化、大众化的统一性

随着用户的粉丝规模增加，用户所表现出的单极化程度、收窄化程度、大众化程度的变化，是

一致和同步而不是相互独立或冲突的。这与常识观感有相悖之处，值得我们注意。用户在趋于“顶

部”最高“偶像趋同性”用户的同时，也在趋于和多数化的众人越来越相似，自身的独特性降低；

同时上述这两个过程也伴随着偶像本身彼此的相似程度越来越高。

六、结 语

本文的工作主要如下。

1．针对社交网络中的用户相似关系和趋同问题，明确提出用户“偶像趋同性”的基本现象

(P0)，并以微博为主体进行实证研究，所得结果验证了本文提出的现象和效果，证明“偶然趋同

性”不只是一种理论上的虚构或臆造。“偶像趋同性”的现象体现了微博社会中的用户演变和趋同

分布的规律性，背后具有丰富的内涵值得继续从理论上深入挖掘。

2．在“偶像趋同性”的基础上，延伸出其对于微博社会带来的趋同作用后果：用户的单极化、

收窄化、大众化，这三种后果的规律性全部得到实证检验。它们作为偶像趋同性的社交媒介后果，
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是与前者紧密相关联的整体，分别是指朝向某一个模子的趋同、同一影响力层级内的趋同、朝向多

数用户的趋同。同时，这j者也表现出高程度的同步，显现出趋同路向的统一性，表现出了微博在

线社会运行的整体同化逻辑。

用户的偶像趋同性及其所内蕴的单极化、收窄化、大众化等趋同后果，部分程度上是反直观、

不符合常识观感的，和一些强调用户多样性或分化性的具有较大拥趸的理论观点具有不符之处，但

它们得到了实证结果的支持，且其作用机理也表现m一定的合理性。这警示我们在面对社交网络空

间及偶像社会流动的复杂性时，要更谨慎地存疑与求证。同时，偶像趋同性的个体机制、宏观现象

及其后果的分析显示出，用户随着其影响力的升高，多种趋同路径都在不断增强，社交网络中的用

户变得越来越相似与同质化，并从趋于单极的同质化、同层级的同质化、大众的同质化进行立体化

的系统演变。这为我们分析微博社交网络中的趋同化社会特征与相似性传递、同质性社会文化生产

的运行机理，提供了可探索路向与延伸空间。
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The Phenomenon of“Idol Convergence’’in Social Network

and Its Convergence Consequences

——Empirical Analysis Based on Sina Weibo Samples

XU Xiang

Abstract：This paper clearly and creatively puts forward the theoretical concept and phenomenon o{"idol

convergence’’in social network，and empirically examines the phenomenon of“idol convergence”and 1t8

macro cffcct and uscr convcrgcnce structure with sina Weibo samples．Latent semantic analysis(LSA)is

used to extract user content features and calculate similarity．On the basis of the macro level elfect test

and individual level diffcrcnce analysis of‘‘idol convergence"，the paper concludes the ev01utlon mccha—

nism。f micro blog users'monopolarization， narrowing and popularization， and the internal sYnchrom

zati。n rather than indcpendencc or conflict of these paths．These evolutionary trends and laws oi mlcrob一

109 users are not only the。rganic comp。nents of the logic embedded in the“idol convergence”，b ut also

thc conseq ucnces of nctwork information society which is in need of in—depth exploration·

Kev words： id。1 c。nvergence； microblog； user content production； content similarity；latent semantlc

analysis
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