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在姜雨和运营团队看来，
遇到一个适合打造网络个人
IP(个人品牌——记者注)的医
生并不容易，她所在医院有近
10位医生，他们尝试为5位医
生开设自媒体账号，只有两位
医生的账号有“网红”潜质，目
前全网均有600多万名粉丝。

“网红医生”有了流量，就
可以借此“变现”。他们可以向
医院引流患者，也可以在线问
诊。还有的MCN机构会筛选
有需求的用户，将他们匹配给
合作的医生，这些医生会作为
健康管理顾问，对人们的日常
生活习惯、饮食习惯及健康需
求进行指导。

姜雨平时经常与同行们交
流，她发现，大部分专注医疗科
普账号的MCN机构设有专门
的客服团队。科普内容发布
后，医生的账号就交由客服部
接手。客服人员负责回复评论
或私信，将流量引入医院。“平
台不会管，因为问诊过程发生
在平台之外。”姜雨透露说。

记者在某平台私信了一个
由 MCN 机构运营的医生账
号，随即收到一条自动回复的
消息，其中包含一个链接，点击
该链接，被引导至一个第三方
平台，要填写患者确诊病种、患
病时间以及电话号码等信息。
次日，记者接到该医院的客服
电话，对方自称是该医生的助
理，发送了医院地址，邀请前来
问诊。

姜雨坦言，她运营的这家
医院的两个医生自媒体账号
一个月可以为医院引流 200

名患者，“运营创收效果还是
很不错的”。

此外，有不少医疗自媒体
账号开通了橱窗带货功能，视
频内容主打健康科普，带的货
却从养生产品到生活用品、厨
具等，琳琅满目。姜雨运营的
一个医生账号的橱窗主页显
示，在售件数2653件，有2388
人跟买。

记者查看几个由MCN机
构运营的医生账号内容后发
现，这些机构擅长进行隐性商
业广告植入。比如，医生在视
频中只推荐某些成分或配方，
并不提及具体产品。而在评论
区，往往会有一些粉丝基于对
医生的信任，询问其推荐哪个
品牌，这些医生便会在置顶评
论回复中加以“指引”。

以专业、合规为方向，对医
疗自媒体进行综合治理十分必
要。近年来，各大短视频平台
严格把关医生专业身份认证和
医疗健康科普发布门槛。但记
者调查发现，仍有一些未认证
的账号，不是医生，却打着医生
旗号进行“伪科普”。

姜雨表示，受平台政策调
整影响，医疗自媒体账号越来
越难做。但对于某些要求，可
以“上有政策下有对策”。按规
定，个人账号需要具备“公立三
级医院主治医师及以上资
格”。对此，姜雨说，可以通过
让医生多点执业来实现平台认
证。她运营的账号就是通过

“挂靠”山东某医院，取得认证
的民营医院医生账号，目前仍
在运营中。 据《中国青年报》

医疗自媒体亟须建立专业、合规边界

“网红医生”是如何制造出来的？
在灯光和布景下，摄像师调整好画面，开启镜头。一位身穿白大褂的医生盯住镜头，调节好情绪，眼神不时瞟

向一侧的提词板，面带笑意，侃侃而谈。这不是电视台在录节目，而是一些主打健康科普的医生以拍摄自媒体视频
走红网络的方式。他们在短视频平台、社交媒体上做科普、讲解健康知识，有些已被打造成有百万粉丝的“网红医
生”。这些视频账号是医生本人在运营吗？医疗健康自媒体的边界在哪里？

虽然不是医务工作者，
但姜雨 (化名)每天穿梭在
医院里。早上，她从陪医
生查房或坐诊开始一天的
工作。她和摄像师分工明
确，一人负责在医生和病人
的交流中寻找选题和文案
策划的灵感，一人负责拍摄
素材。

姜雨是一家私立医院自
媒体运营团队负责人之一，
带领10名员工运营一位医
生的全平台账号。她告诉中
青报·中青网记者，这位医生
每天接诊几十名患者，没有
时间进行视频内容更新，都
是由姜雨和助手一手包办，
从图文、视频和直播的选题
及文案策划，编导拍摄，剪辑
发布，到账号后台数据的维
护、回复和用户转化，都要加
以运营维护。

在姜雨看来，医院将机
构或者医生个人的自媒体账
号交由运营团队或者网红孵
化机构 (以下简称“MCN 机
构”)代运作，是比较常见的
操作模式。而部分机构或个
人为了“出圈”、博“流量”，不
惜采取一些“出格”手段。

记者发现，有的“网红医
生”背后有专门的“操作”团
队，平台上活跃着一些新媒
体运营师，为医疗科普号增
加流量“支招儿”。一名平台
描述为专注医疗流量变现的
MCN机构创始人在视频中
声称，想做爆款视频，要根据
自身专业，寻找10个流量做
得好的同类IP，从他们的内
容中梳理出最火的20个视
频进行1∶1翻拍。诸如此类
的“起号攻略”在平台上颇受
追捧。

这些“操作团队”制造一
个“网红医生”，从文案策划
开始，提供一条龙服务。他
们专门研究互联网流量密
码，但在医疗健康知识上有
的却是“小白”。

姜雨坦言，目前，她们团
队中没有具备医疗专业背景
的成员。“之前有一个学护理
的，后来被调到客服部了。”
这些非专业人士写文案时，
把从网上东拼西凑的科普内
容进行“加工”。医生只是在
拍摄前大概看一下，忙的时
候甚至拿过来就念，起不到
把关作用。

不同医生术业有专攻，但
记者在一些医生的视频账号中
看到很多“杂谈”，例如蚊子的
天敌是什么、高考志愿如何填
报等不在医生专业范围内的内
容。“什么内容火就蹭什么，先
把用户吸引过来再说。”姜雨
说，图文内容写起来更为简单，
运营人员像裁缝一样各种拼
接，为了攒出“爆款”，他们主打

“标题党”路线，制作的标题或
危言耸听或贩卖焦虑，以吸引
眼球。

陈浩(化名)是一名产科医
生，从2021年开始在自媒体平
台进行健康知识科普。他告诉
记者，科普工作占用了自己大
部分空闲时间，有时凌晨1点
还在拍摄短视频。由于平时工
作比较繁忙，他的账号很难保
持高频次更新。

去年，曾有一家MCN机
构向他抛来“橄榄枝”，但他查
看该机构运营的几个医生账
号后，放弃了签约。“一个儿科
医生却在教大家怎么选择隐
形眼镜。”陈浩说，有的医疗
科普账号只是为了迎合大众
口味，而不是认真做专业的
科普。

为了吸引更多流量，姜
雨和团队成员把医学科普内
容尽可能做得趣味化，甚至
不惜“出剧本、编故事”。运
营人员将声音进行变速等处
理后，就变成长途跋涉前来
问诊求助的患者。

他们会抛出诸如“儿子
谈的女朋友确诊，还能娶
吗”“小情侣看病欺骗医生，
不说实话有多可怕”这样易
引发社会关注的话题，或是

“丈夫患病二十载，妻子始终
不离不弃”的温情故事，由此
吸引眼球、制造话题。“这样
的视频点赞和评论明显更
多，会带动流量上来。”姜雨
说，“年轻的、有表现力的医
生还可以安排专门的剧本
摆拍。”

类似这样的医疗自媒体
摆拍现象并非个例。今年1
月3日，一名拥有42.7万名
粉丝的儿科医生郭某在其认
证自媒体平台上发布视频：

他从门诊下班后，发现候诊
区有一对母女从广西坐火车
赶来看病，因不会预约挂号，
想在候诊区睡一宿，第二天
再挂号。

郭某在视频中称，他当
时“心里一酸，心情很复杂，
擦了擦眼角的泪水”。他担
心母女夜里着凉生病，于是
加班为孩子看病。在视频的
评论区里，不少网友为这位
医生的行为感动点赞。

后来有网友发现，同样
“温暖人心”的故事出现在全
国数十个医生的自媒体账号
上。这些故事剧情高度相
似，连视频开头的话都是相
同的。后来，郭某在接受媒
体采访时承认，这些内容系
其宣传团队“添油加醋”所
致，拍摄时他只是照着稿子
念一遍。

除了“剧本摆拍”外，一
些“伪科普”更容易让人步入
误区。

在某网络平台上，有些短
视频创作者以“亲身经历”的方
式，展示各种所谓“视力恢复”
技巧。这些博主声称，只要按
照他们的方法进行训练，视力
就能得到显著“改善”甚至“恢
复”，可以从深度近视800度好
转到100度。

对此，中国互联网联合辟
谣平台进行批驳，强调目前医
学上尚无有效根治近视的方
法，只能通过科学矫正、改善用
眼习惯等避免加重。

航空总医院神经内一科主
任邢岩一直致力于医疗科普工
作。她认为，医生应正确对待
医疗科普视频，关注社会热点
和民众需求，针对常见疾病、健
康误区等问题进行专业的科普
宣传，而不是追求“流量为
王”。同时，她提示公众保持理
性，提高健康知识素养，对于网
络上的医疗信息，审慎地加以
辨别和筛选，避免被虚假信息
所误导。

懂流量密码，医疗健康知识却是“小白”

为求流量不惜“摆拍、编故事”

“网红医生”开通橱窗带货功能
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