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□ 本报记者 张依盟
本报实习生 林菲

在曲阜市周公庙的西北侧，孔林林道以西，
有一处隆起的高地，高敞宽阔、林木葱郁，人称

“伯禽台”。相传，这里是鲁国第一代国君伯禽向
西望父的祭祀之地。因此，当地人又叫其“望父
台”。

《东野志》载：“古鲁城旧迹望父台，在城北
一里。鲁公筑高台以望西京，思念其父。”伯禽，
周公旦之子。据《鲁周公世家》记载，公元前11世
纪中叶，周武王伐纣克殷后，“遍封功臣同姓戚
者。封周公旦于少昊之墟曲阜，是为鲁公。周公
不就封，留佐武王。”武王去世后，成王年幼，周
公担心天下人闻听武王讣讯而背叛朝廷，就登

位代成王主持国家政权。“使其子伯禽代就封于
鲁”，伯禽在位46年，谨遵父亲教诲，把鲁国治理
得井井有条。闲暇之余，他时常想念远在镐京的
父亲，于是在鲁城中用土筑了一个高台，经常登
上去西望镐京，借以寄托对父亲的思念之情。

先秦时期，鲁国城内部建筑布局基本采用
宫庙一体的格局。在鲁国城中，以周公庙为中心
的宫城及宫城周边，居住着鲁国王室成员等高
等级贵族。经勘探，望父台周围是鲁国城内的一
处大墓地，那么对应的，高等级贵族的邦墓就在
望父台。望父台整体呈长方形，中心位置略高于
四周，占地面积约18万平方米。原封土东西长80
米，南北宽60米，位于鲁国城中部偏西，今残存
封土不过六七米见方，高约二米左右。

2017年—2018年，为配合鲁故城遗址公园
建设规划，考古队对望父台墓地进行发掘。发掘
共有东周至汉代灰坑87座，水井4眼，沟4条，墓
葬33座，马坑2座。灰坑时代为战国到汉代，墓葬
时代自西周末到战国早期，其中大型墓葬1座，
余为中小型墓。南北成排，东西成列，夫妻并穴
现象普遍。墓地经过规划，存在时代稍早的中型
墓葬墓居中，周边为几座小型墓，或为小的家族
墓地单元。出土有青铜器、陶、玉石器、骨器等，
铜礼器以舟、匜、盘、鼎、豆、敦为主，其中舟最为
常见，陶器以鬲、罐为基本组合，陶鬲每墓多随
葬1件。男性墓随葬有兵器和车马器，女性墓葬
不随葬兵器，部分随葬车马器。女性墓葬人群构
成比较复杂。同时发现大量祭牲、荒帷遗迹现
象。

2019年初，考古队员在望父台西北部发现
一座长约7 . 3米、宽约6 . 2米的墓葬，将其命名为
M1号，并对墓葬展开了发掘。墓葬中出土了大
量的青铜器和玉器，造型精美，其中玉器的数量
更达一百多件。考古队员推测，这是曲阜鲁故城
遗址内目前保存最完整的一座高等级墓葬。令
人震惊的是，这座墓葬中出土的部分青铜器和
骨器是首次出现于鲁故城遗址中。它们为何会
出现在这里，墓主人又是何身份？

在M1号墓葬中并未发现随葬兵器，且有大
量随葬车马器，光是銮铃就有四个。銮铃是古代
马车上的一种装饰物。上部呈中空扁球形，正面
开有放射状孔，内含铜丸，下部为梯形中空底
座，可安插在马车上。一般来说，出土的銮铃数
量越多，墓葬的等级越高。战国时期，一辆马车
上的銮铃数量不等，通常可放两只。因此考古队
初步判断，M1号墓葬主人为大夫或卿级别官员
的夫人。

荒帷在先秦典籍中多次出现，即棺罩，是对
死者生前居室帷幄一类的模仿。M1号墓葬中发
现大量排列整齐的水晶珠、玛瑙觿、玛瑙环、玉
珩、玉璜等玉器。大量裸露在外的精美玉器让考
古队相信荒帷的存在。此后在棺椁之间出土的
铜铃上，发现了残留的丝织物，这是荒帷存在的
有力证据。铜铃声音悦耳动听，一般缀在荒帷的
四周来对其固定。西周时期，荒帷的挂饰主要是
铜鱼。春秋早期，铜铃已经被用于装饰荒帷。到
了战国时期，珠玉成为荒帷挂饰中的主角。大量
精美玉器和铜铃的存在，足以说明墓葬主人身

份的高贵。
此外，在M1号墓葬中出现了鲁故城遗址中

从未出现的两件器物，鸟盖瓠壶和鹰形器物。在
古代，熏炉有熏香或取暖的作用，一般采用青铜
材质，使其坚实耐用。鹰抓蛇体现着大自然生物
链里的自然法则，鹰抓蛇造型的熏炉在鲁故城
遗址中并未出现过，带有北方草原色彩。瓠壶因
形似瓠瓜而得名，瓠瓜是葫芦的变种，瓠壶也是
一种盛液体的器物。南宋《云麓漫钞》记载：“周，
又有瓠壶，形长一尺二寸六分，阔五寸，口径一
寸，两鼻有提梁，取便于用。”据此可推测晚至周
代，瓠壶就已出现。瓠壶一侧有把手，颈部微微
弯曲，还有一个带链条的壶盖，器形较为独特。
壶盖上，鸟头上昂，尾羽较短，周身布满点状或
线状的纹饰，身形饱满。考古队将其与行唐故郡
遗址出土的瓠壶比较，发现造型极为相似。行唐
故郡曾是北方鲜虞白狄部落故地，专家为此大
胆猜测，或许墓葬主人是北方部落远嫁到鲁国
的女子。望父台M1号墓地的发掘，填补了鲁故
城春秋时期墓葬的缺环，进一步推动了鲁国邦
墓墓地布局及葬制葬俗研究。

车水马龙的街道见证着曲阜当下的繁华，
绿树环抱着古建筑，静静地诉说着两千多年的
历史故事，我们在热闹的市井气息中寻觅着古
人的生活痕迹。望父台墓地的发
掘为研究春秋时期鲁国的社会结
构和文化面貌提供了宝贵资料。

周礼在鲁，伯禽望父
——— “百年考古看山东”系列之六

□ 本报记者 朱子钰

国家网信办“清朗”系列专项行动开展
以来，微博处置了超万个违规账号，永久禁
言多个头部账号。其中，娱乐八卦营销号成
为重点整治对象。

臭名昭著的八卦营销号的吃瓜日常，是
“饭圈”文化中最重要的一环。有流量就有
话语权，对深谙“饭圈”生存法则的八卦营
销号来说，屡试不爽的引战、抹黑、造谣、
揭露隐私，就是他们工具箱里的各等货色，
粉丝就是他们的数据民工。

内胁明星，外涮粉丝，躲在“饭圈”的
边缘角落，营销号建立起一条隐秘而又专业
的黑色产业链，如“操盘手”般翻江倒海。

越“黑”越被认可

“天下苦营销号久矣”，很长一段时间，明
星和粉丝深受其害，无奈口诛笔伐换来的却
是八卦营销号的日益猖獗。

“八卦营销号和‘饭圈’有着千丝万缕的
联系。他们向‘饭圈’各方输送利益，所以屡禁
不止。”业内人士春妮一语道破天机。

八卦营销号最初通过分享娱乐明星资讯
和作品资讯收获了一批关注度。“早期的八
卦营销号主要以分享安利为主，而且他们针
对一些娱乐事件的点评也很有想法。”春妮
说，随后 ,“饭圈”的专业化加速了八卦营
销号的职业化，八卦营销号的数量陡然增
多，竞争激烈，他们不得不另辟蹊径以走歪
门邪道获得流量。

“A跳舞节目输给了B，遭到工作人员
吐槽，A的粉丝现场大喊黑幕和退票……”
三十多个字的文案配上所谓现场工作人员的
聊天截图“爆料”，一经“扒皮兔”的微博
账号发出，评论区便迅速被两方粉丝占领。
“被黑”的明星粉丝组织力量反击，一场骂
战蓄势待发。短短几十分钟，这条微博获得
了2 . 7万个赞，评论区夹杂着粉丝的愤怒，
不时冒出几句“少儿不宜”的反抗，他们要
为偶像讨回“公道”。殊不知，这条微博的
始作俑者，仅仅是“搬运”了豆瓣某小组讨
论的帖子，真相到底怎样？“扒皮兔”才不
管。随着骂战规模扩大，转赞评越来越多，
话题登上了娱乐榜热搜。“扒皮兔”不费吹灰
之力得到了关注度，暗暗开心之余，仍在各大
社区马不停蹄地搜寻下一条“爆炸性线索”。

视线转到另一位红V认证的娱乐博主
“吃瓜鹅”，他保持着日更15条微博的频
率。最新一条微博“来看看女爱豆的同框生
图如何？”引来多家粉丝为爱豆打ca l l，
“A姐姐最美”“B姐姐最飒”，赞美的评
论化作爱豆人气和美貌PK的筹码，只能是
越多越好。靠着类似“比美”文案日积月累
的流量，“吃瓜鹅”顺利斩获1064万粉丝，
登上微博热门娱乐博主的宝座。

以上这两个就是营销号的典型代表，微
博、豆瓣、知乎、哔哩哔哩等，都活跃着大
量这样的八卦营销号。从敏感的事件和有争
议的话题中寻找内容角度，八卦营销号总能
精准地戳中粉丝神经。大量谩骂的内容充斥
评论区，粉丝容易受到这种群体氛围的感
染，从而控制不住“自己的键盘”。“群体
中的情绪传染和暗示是促成群体心理的重要

因素，而当处于群体之中时，个人的智力和
个性被拉平甚至被削弱，群体的道德反而会
背道而驰，降低了文明的水平。”有关人士
总结。

揭露明星隐私、恶意营销、引战、造谣
攻击等行为，成为八卦营销号的制胜法宝。
虽然赚取的是“黑流量”，但吊诡的是，越
是如此，八卦营销号的能力就越被“饭圈”
认可，一些综艺节目组和娱乐经纪公司更是
瞄准了这种形式的曝光和流量。

很多豆瓣帖子的存在，目的就是被八卦
营销号搬运。“他们有专人负责在豆瓣发
帖，组织水军回帖，合适的时候还会安排
‘放瓜’。”追星族木子说。如果微博没有
庞大的关注度，你发的一条“瓜”是不会有
人在意的。但是在豆瓣小组，一条刻意为之
的“瓜”被放出来，水军只要回复一次，这
条帖子就会被顶上小组首页一次。此时，只
要放消息给八卦营销号“搬运”去微博，微
博热搜便随之奉上。不管是出于何种形式的
讨论，明星都会增加曝光度。

某明星粉丝后援会会长尚迪告诉记者，
某种意义上，后援会也会借助八卦营销号的
营销能力。后援会撰写文案、提供图片，尚迪
将这些内容投给八卦营销号。当然这并不是
友情赞助，八卦营销号会要求后援会为这条
微博做数据。“一条微博最起码要做几百个转
赞评。”尚迪透露，转赞评的高低能体现八卦
营销号和明星的热度，谁能获利，不言自明。

软广4300元一条

硬广6000元一条

“拿钱办事”是业内对八卦营销号的共
识。围绕着金钱，八卦营销号生发出一条隐
秘而又专业的黑色产业链。

记者以投放为由联系到了“扒皮姐”，再
三确认记者单位信息后，“扒皮姐”甩来一张
报价表。令记者不可置信的是，表内密密麻麻
160多个账号皆为百万甚至千万大V，涵盖微
博、微信、抖音、今日头条、百度、搜狐、一点资
讯等多个平台，且同属“某道文化公司”。其中
不乏大众熟知的八卦营销号，“XX扒婆”“圈
内XX”“XX扒皮”“芒果XX”“XX吃瓜鹅”。

人气最高的“扒皮姐”，粉丝量达到了
1013万，软广4300元一条，微任务硬广6000元
一条。不管是软广还是硬广，都需要记者自行
提供文案和图片，八卦营销号只负责发布。

“扒皮姐”还特别提醒记者，娱乐、综艺、电视
剧类内容属于软广。品牌属于硬广，需要走微
任务平台，这是因为要“给新浪微博交保护
费，不然发出来的内容就会被自动屏蔽，所以
这笔钱不能省”。

“给什么发什么，只要
钱给到位，都能给你发出
来。”春妮说。

一条微博可以变现为真
金白银，这是八卦营销号煽
动粉丝赚取流量的最大动
力。而娱乐经纪公司便是他
们最大的“金主”，彼此之
间保持着亦敌亦友的关系。

首先，八卦营销号要赚
取娱乐经纪公
司的推广费。
艺人新剧上新
或者需要宣传
的时候，除了
正常的宣传渠

道，娱乐经纪公司会找八卦营销号投放内
容，营造艺人好的“路人缘”。“一次营销
给到八卦营销号的费用，要几万元打底。”
春妮介绍，在同一公司旗下的八卦营销号推
广5条以上，营销号会返利20%，算是一种折
扣。

给艺人洗白的时候，同样也需要八卦营
销号的助力。最典型的，吴某凡事件发生
后，微博多个账号发布同一内容，搬运粉丝
评论，暗戳戳为吴某凡辩解，刻意污名化都
某竹。还有业内人士透露，风口浪尖之时，
其工作室仍在高价发布营销任务、撰写公关
文，引来不少八卦营销号趋之若鹜，企图扭
转舆论。海量洗白信息充斥网络世界，导致
受众对信息的感知力和警惕性下降，只能盲
目“听之信之”。责任意识、道德底线和法
律红线，在金钱面前不值一提。

反过来，八卦营销号也会“勒索”娱乐
经纪公司。同一张截图或视频在不同的八卦
营销号手中就演变出“XX和XX不和”
“XX耍大牌”“XX抢C位”等不同版本。
一篇来源不明的抹黑文章，在八卦营销号的
传播下，竟成为给A明星扣上法制咖帽子的
证据。真可谓造谣一张嘴，辟谣跑断腿！

若发现自家明星的不实言论，娱乐经纪
公司只能阻止散播，“一联系他们删稿，他们
就找我要钱。删一篇稿子要3000元。”某娱乐
经纪公司宣传总监乐乐被逼无奈，多次花钱

“辟谣”，“一个公司的八卦营销号如同千军万
马，一旦统一传播起来，受伤害的是艺人的口
碑。”

“昨天我还在花钱让他们宣传艺人新
剧，怎么今天就造起我家艺人的谣来？”乐
乐始终不解。

整治八卦营销号

仍然任重道远

八卦营销号的大行其道，建立在乱象丛
生的“饭圈”之上。我们可以很清楚地看
到，在几次大型谩骂互撕的“饭圈”事件
中，虽然冲锋在前的是粉丝，“引爆”的却
是无良营销号和披上马甲的“职业黑粉”。
他们一手制造了网络空间的乌烟瘴气，却总
能在关键时刻“巧妙隐身”，拿钱退场。
粉丝撕扯得越凶，他们的利益筹
码就越多，心安理得
地发“饭圈”财。

“有需求就会有
市场”，乐乐坚信，
只要平台还在，八卦
营销号就仍有生存土
壤。在“@微博娱评
团”评选出的娱乐
MCN 机构 8月榜单
中，不空娱乐、青

柚文化、鲜娱文化登榜前三。“这几家公司
都是以八卦营销号起家，现在已经成为业内
比较好的宣传公司了”，春妮表示，不空娱
乐的代表账号有“圈少爷”“圈内教父”
“麻辣婊哥”等，青柚文化的代表账号有
“扒圈老鬼”“Rabbit每日热议”“八组兔
区热议”“娱八婆”等，鲜娱文化的代表账
号有“娱乐扒掌柜”等。

成百个八卦营销号掌握在同一个公司手
中，大批量发布同一类内容轻而易举，从而
形成舆论优势，获取平台流量收益。并且，
一些大型的娱乐公司通过参股这些宣传公
司，进一步巩固了在“饭圈”的话语权。想
让舆论倒戈在哪方，随时号召手中的八卦营
销号公关即可。天眼查显示，不空娱乐的两
位股东同在乐华任职。某种程度上，乐华也
是不空娱乐旗下营销号的“金主”。

“自媒体营销号的不当言论与流量、经
济利益挂钩，若不及时加以管理和约束，会
有越来越多的效仿者受到利益的诱惑，炮制
出更多同类型的内容。”深圳大学传播学院
院长、教授、博导巢乃鹏认为。

尽管微博将推出娱乐营销号违规行为处
置细则，准备下大力气整治八卦营销号。但
是，作为既得利益者的平台，能同时担好监
督者和裁判员的角色吗？以当下的趋势看，
仍然任重道远。

内胁明星，外涮粉丝，躲在“饭圈”的边缘角落，却可以操纵一条隐秘而专业的黑色产业链

扒一扒“八卦”营销号的老底

墓葬中出土的青铜器和玉器
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继“拼单名媛”走红后，“名媛”花样不断翻
新，“校媛”“雪媛”尚让人眼花缭乱时，“佛
媛”又粉墨登场。不禁令人好奇，礼佛、吃斋的僧
侣生活是如何跟“名媛”二字挂上钩的？

释义：顾名思义，指礼佛的“名媛”。特指抖
音、小红书等社交平台上以抄经、拜佛、焚香、品
茶等生活方式示人，打着“名媛”人设的网红。一
个合格的“佛媛”，日常生活是这样的：在别墅或
庄园喝个早茶，在出门拜访长辈前出一套护肤流程
vlog，抄经书、临字帖、写扇面，弄香玩荷，看看
《禅宗语言研究入门》；不管是否逢年过节，都要
时不时地去趟寺庙拜佛，以示佛心。“佛媛”的每
条视频下，都配备一些“佛言佛语”风格的文案，
显出清净无为、高深出尘的格调，让她们在一众网
红中显得格外“清新脱俗”。

近义词：“拼单名媛”，指靠拼单购买奢侈品
或奢华服务以借此假装名媛、晒高端生活的人。
“雪媛”，以冰雪运动爱好者为人设的“名媛”。

从“拼单名媛”，到“雪媛”，再到“佛
媛”；从高端酒店，到雪场，再到佛堂，变的是
“名媛”的名头、演出的背景板，不变的始终是炫
耀的心。所谓这媛那媛，不过是一场场被消费主义
套牢下的骗局。不过，让人大跌眼镜的是，“佛
媛”这次精心选择了一个最出离自己人设的场地，
佛门的清静似乎能抹去一些世俗意味，给自己增添
些云淡风轻的气质。然而，刻意敞露的名牌logo，
靠打玻尿酸塑造的“佛像”，却实实在在地将其中
的荒诞暴露无遗。已经被污名化的“媛”与“佛”
摆在一起，无疑成了一个具有十足讽刺意味的笑
话。

有专家分析，这些人设本质上都是炫富，用人
设包装自己，用豪车、大牌包、好身材和易如反掌
的轻松生活来营造出一种奢靡感，一部分被其吸引
的观众，对此进行心理投射，将自己的冲动、愿望
投射到她们身上。网红借此开始变现，完成套路的
闭环。

“佛媛”成为新的流量密码后，随之而来的便
是接广告，卖周边。在这一点上，“佛媛”似乎无
师自通，卖化妆品、卖衣服、卖保健品……甚至还
有“开过光”的佛珠。看到好处之后，一些与
“佛”本毫无关系的博主，也纷纷想沾一沾“佛
媛”的光，在灵隐寺、法喜寺、普陀山等“网红
地”打卡，轮流拍照当“佛媛”。变现行为使“佛
媛”为什么会存在变得不难理解。毕竟，在流量时
代，能博得关注才是王道，什么吸引眼球便展示什
么，越是“不走寻常路”反倒能“出奇制胜”。但
话说回来，“做一天‘佛媛’敲一天钟”终归行不
通、走不长，这媛那媛真的可以歇歇了。

“社交牛杂症”

社交问题，已经成了一种“病”，所谓的“病
症”也愈分愈细。当“社交恐惧症”和“社交牛掰
症”还不能完美匹配自身“症状”时，“社交牛杂
症”便应运而生———

释义：处于“社交牛掰症”和“社交恐惧症”
之间，兼具“社交牛掰症”的放飞自我和“社交恐
惧症”的羞赧。独自出门的时候害羞、礼貌、文
静，和朋友出门的时候却完全不在意周围人的眼
光，甚至能做出一些离谱的事情，在这两种状态间
相互切换，来去自如。

近义词：“社交恐惧症”，从医学上的社交焦
虑障碍转化而来的热词，表现为在某些社交情境中
不知如何应对，因此害怕社交、刻意与人群保持距
离。

“社交牛掰症”，在公众场合或与陌生人社交
时，完全不在意别人的眼光，刻意做出一些尴尬的
举动，在人群中自信表演自己的“与众不同”；不
管和陌生人还是半熟不熟的人，都能游刃有余地交
谈。

“社交冷漠症”，本身并不害怕社交，能和别
人聊起来，但基本不会走心，也不想和别人主动搭
话，对别人的事不在乎、不关心，也完全不想让别
人知道自己的事。

人被切割成“社恐”和“社牛”的两极后，这
两个词的含义也逐渐有滥用和泛用之嫌。凡在社交
上有所不适，都解释为“社恐”；但凡行为稍有出
格，就打成“社牛”。用词的泛滥，造成大量的
“伪社恐”和“假社牛”的聚集。与其将“社恐”
和“社牛”视作一种常态，倒不如将它们看作个别
状态的片面套用。在此情况下，似乎更具有灵活
性、有更多阐释空间的“社交牛杂症”“社交冷漠
症”就出现了。

某网友的发言很有典型性：“以前觉得自己是
‘社交恐惧症’，后来发现自己其实也有点‘社交
牛掰症’，现在终于找清楚自己的定位了，我是
‘社交牛杂症’兼‘社交冷漠症’。”当代人急于
为自己当前的状态寻找一种诠释，在茫然无着的社
交困境下证明自己不是孤身一人，从而寻求一种认
同。

光明日报“青年说”曾发起一项网络调查，
97%的参与者表示存在回避甚至恐惧社交的现象，
2532名网友中仅69人认为自己没有社交问题。虽样
本容量有限，但足以说明社交焦虑并非个体困境。
至于引发群体性社交焦虑的原因，历来有多种解
释：从熟人社会到陌生人社会的变革，独生子女一
代的成长困境，以及社交媒体对现实人际交往的替
代等等。

回到“社交牛杂症”，在不同人面前的不同状
态，某种程度上也是我们面对周遭环境、条件变化
所采取的不同策略，背后也含有信息过载时代社交
的高效率化追求。排斥掉无用关系、低效社交，维
持好固定的亲密关系，从这个角度看，“社交牛杂
症”的孪生姐妹“社交冷漠症”也有异曲同工之
处。但不管社交“病”如何演变，“牛杂”也好，
“冷漠”也罢，与其花费精力在如何归类上，不如
回到问题的核心。人终归还是一种社会性动物，只
有达到良好的交往状态，才能真正“药到病除”。

（□记者 李梦馨 整理）

“佛媛”
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