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摘 要院 对有关里约奥运会社交媒体传播的文献资料进行了三级编码袁并结合对现实的观

察袁分析了社交媒体传播活动的发展方向遥 认为在技术提升的基础上和社会文化变迁的环

境下袁社交媒体传播活动在里约奥运会期间从文本形式尧意义表达尧受众身份尧商业宣传尧官

方态度尧媒介业态等 6 方面展现出了娱乐性尧互动性尧融媒体和移动化 4 个新趋势遥 这 4 个

趋势几乎覆盖了奥运传播的方方面面袁展现出运用社交媒体的奥运传播模式对传统传播模

式的冲击袁认为需要建立新的传播权力结构才能适应社交媒体的传播环境袁促进奥林匹克

传播事业的发展遥
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The study encodes the literature of the social media communication of the Rio Olympics and ana-

lyzes the development tendency of the social media communication, combining with the observation of the real-

ity. Based on the upgrade of technology and the change of social culture, four new tendencies of recreation, in-

teraction, convergence media and mobility of the social media communication are presented during the Rio

Olympic Games from the 6 aspects of text, meaning expression, audience, business promotion, official attitude

and media formats. These four tendencies nearly cover all the sides of the broadcast of the Olympics and show

the impact on the traditional communication mode by using social media in broadcasting Olympic Games. It is

suggested that a new communication authority structure should be established so as to meet the demands of the

social media communication environment and enhance the development of Olympic communication.
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里约奥运会社交媒体新动向
张子琦袁陈 珊 *

自 2010 年温哥华冬奥会首次接触社交媒体以来袁奥
运会的传播活动已经越来越难以离开这种能将每一个个

体连接起来的媒介工具袁社交媒体在奥运传播中所扮演的

角色也越来越重要遥直至 2016 年里约奥运会袁社交媒体已

经成为奥运会网络传播的核心袁并且有了许多新的发展遥
早在 2008 年北京奥运会袁 互联网中便已经有博客尧

网络社区尧视频分享网站尧早期的 Facebook尧QQ 等具有社

交属性的媒介工具被运用在了奥运传播中遥 但彼时整个

奥运会的互联网传播仍在摸索中袁 社交媒体作为一种传

播媒介还极不成熟袁因此其使用量有限袁受关注度不高袁
国际奥委会渊IOC冤对其的态度也不明确遥那时候的主要媒

介工具还是作为传统媒介的电视袁 以及网络媒介的代

表要要要门户网站遥
2010 年社交媒体发展初现规模袁 国际奥委会开始将

社交媒体作为一种媒介工具来审视袁 制定了网页为主尧各
社交媒体分工利用的传播策略袁算是奥运会与社交媒体的

首次接触遥

2012 年伦敦奥运会时袁社交媒体已经风靡世界袁形成

了自己独特的传播体系和传播现象袁民众开始大量在社交

媒体上讨论尧寻找奥运会的相关信息袁而奥运官方和各赞

助商们也顺应了受众的偏好袁广泛运用社交媒体进行奥运

宣传袁大量在社交媒体上发布奥运消息尧挖掘运动员的社

交媒体号召力袁并追随受众的关注焦点要要要热门话题遥
2016 年里约奥运会袁 社交媒体已经成为大众关注奥

运会的主要渠道袁并取得了可观的传播效果遥开赛期间袁微
博话题野# 奥运会开幕式 #冶的阅读量高达 2.5 亿袁讨论量

6.8 万袁而女排主教练郎平谈论野女排精神冶的微博袁单条

点赞量高达 99 万 [1]遥 在使傅园慧一夜蹿红的采访视频自

2016 年 8 月 8 日被中国中央电视台渊下简称野央视冶冤播出

后袁两天内袁微信中提到野洪荒之力冶的文章就有 1.3 万篇袁
其中包括 121 篇阅读量超过 10 万的热门文章遥仅一天后袁
新浪微博上有关傅园慧的信息数达到了近 200 万条遥

在使用量上涨的同时袁本届奥运会社交媒体传播的内

容和模式也产生了许多新的发展遥
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2016 年里约奥运会袁动态图片渊GIF 格式图片冤尧短视

频尧表情包尧野段子冶等新形式文本大量出现袁成为社交媒

体传播和讨论的一大亮点袁媒体尧企业尧网友尧奥运官方袁
甚至运动员本人都大量使用遥动态图片和短视频是近年兴

起的媒介文本新趋势袁尤以短视频的势头最为明显遥 数据

服务机构 TalkingData 发布的 叶2015 移动视频应用行业报

告曳显示袁在所有移动视频应用中袁短视频应用用户数的增

长幅度最大袁同比增长 401.3%遥从 8 月 6 日里约奥运会开

幕到 8 月 10 日的两天内袁 仅央视在微博上发布的奥运短

视频袁前 10 名的累计播放量就达 5.9 亿次遥这些短视频的

时间短到 10 s 以内袁最长的不超过 5 min遥 移动通讯水平

的提升是短视频和动态图片得以流行的技术基础袁在移动

网络带宽增加尧用户数据流量充裕的今天袁短视频和动态

图片的普遍使用得以实现袁又由于其便捷精炼袁适宜受众

在碎片化时间进行阅读和观看袁以至于短视频和动态图片

虽然本来取自于版权媒体的视频直播袁是对于奥运会的二

次传播袁 但很多时候却成为受众观看奥运的第一渠道袁它
们突出重点又直接传达影像信号袁拉近了受众与奥运的距

离袁给用户带来了亲近感和参与感袁使奥运对受众产生深

刻影响袁增强了受众黏性遥但另一方面袁短视频和动态图片

的出现使得受众在社交媒体中找到了电视甚至网络赛事

直播的高效替代品袁某种程度上也对转播商的版权权威造

成了一定的瓦解遥
如果说短视频和动态图片是对奥运的二次传播袁那么

表情包和野段子冶则是对社交媒体话题的二次创作遥这些文

本形式迎合了受众的喜爱袁生产成本低袁在传播过程中被

大量使用袁继而又被受众分享和讨论袁形成了对奥运的新

一轮传播袁扩大了奥运的影响力遥 表情包和野段子冶的本质

是对话题事件的戏仿袁这些搞怪诙谐的表情包和野段子冶展
现了受众对待奥运的态度要要要奥运首先被他们作为一种

消遣袁是娱乐的对象和压力释放的载体遥 这种戏仿颠覆了

以往受众的观赛文化袁从严肃激情到轻松愉悦袁以表情包

和野段子冶为代表的戏仿行为在对受众观赛文化的消解中

重构了奥运在受众认知中的意义 [2]遥 这种意义的转变袁造
成了本届奥运会中的娱乐化倾向遥

里约奥运期间袁娱乐化的奥运新闻和评论在社交媒体

中的受关注度非常可观袁前文提到奥运前两日央视微博中

总计 5.9 亿次的前 10 位短视频播放数中袁 有 2 亿次来自

使傅园慧蹿红的采访视频遥社交媒体传播的娱乐化主要体

现在两方面袁一是社交媒体传播活动中娱乐媒体和个人的

高频介入袁二是传播内容的娱乐化遥
奥运会期间袁野新浪娱乐冶等一批娱乐媒体的社交媒体

帐号积极参与了对奥运信息的传播与讨论袁而大量通常传

播娱乐内容的自媒体娱乐账号则抓住奥运的娱乐素材轮

番宣传袁助推了奥运的火热气氛遥同时袁一些娱乐明星以及

社交野网红冶也参与到奥运传播中来袁一方面在社交媒体中

积极参与奥运传播与讨论袁另一方面参加线上线下的奥运

社交媒体宣传活动袁既为自己吸引了关注袁也通过自己的

人气袁将奥运推广给了更多的受众遥 而这些媒体和个人自

身的娱乐行业属性袁也使其传播活动不可避免地带有了娱

乐态度袁增强了奥运传播的娱乐倾向遥
市场研究公司益普索渊Ipsos冤的一项调查研究显示袁微

信 渊51%冤尧 社交网站 APP 渊43%冤 等社交媒体已经成为

16~25 周岁的年轻人关注里约奥运信息的主要方式遥 这些

年轻群体思维活跃尧心态积极袁对娱乐新闻尧花边新闻和幕

后新闻具有浓厚兴趣遥社交媒体给了他们生产和传播信息

的权力袁乐于表达的他们在奥运期间创造了大量用户生产

内容 渊UGC冤袁 这些由受众生产的传播文本大多少有严肃

性袁以一种轻松幽默的风格示人袁使得奥运信息在不断的

受众传播中具有娱乐化的意义遥 同时袁社交媒体中的媒体

为了获取关注袁也会迎合受众的娱乐偏好袁制造文本和讨

论来吸引并引导受众关注娱乐化的内容遥 这样袁受众生产

内容的普遍的娱乐意义传达和他们对媒体娱乐性文本的

积极反馈就会激励媒体继续生产娱乐化内容袁甚至增强内

容的娱乐性遥 受众和媒体关于娱乐性内容的积极互动袁塑
造了整体传播环境中的娱乐氛围袁最终使娱乐化成为了本

届奥运传播的普遍倾向遥

文本内容的娱乐倾向反映出受众关注点的改变遥解放

日报社会调查中心曾经联合野QQSuervey 中国冶在线调研

公司袁 在奥运期间进行了一项网民态度调查遥 结果显示袁
51.4%的受访者认为大众对金牌的看重度有所下降 [3]遥 宏

观层面上袁随着国家的发展和社会的开放袁民众的精神追

求改变尧眼界拓宽袁运动员出现个性化发展袁体育管理在进

步袁媒体报道的态度与着眼点也有了改变遥 在这种大环境

的影响下袁 社交媒体的受众看待奥运的态度也就有了转

变遥 同时袁社交媒体的主要使用者是野90 后冶尧野00 后冶等年

轻群体袁他们成长在物质资源丰富尧社会环境开放的时代袁
年轻而活泼袁追求个性尧自由与快乐袁他们更关心赛场内外

那些新奇有趣的事情遥因此才会出现女子跳水 3 米板决赛

结束后袁微博中搜索热度更高的关键词是成对出现的银牌

得主野何姿冶和野秦凯求婚冶袁而不是金牌得主野施廷懋冶遥
此外袁受众的身份也发生了变化袁不再只是社交媒体

上的信息接受者袁而成为了重要的传播者遥 在本届奥运会

中袁热门话题与焦点事件总是先在社交媒体上被网友广泛

分享与讨论袁在这个过程中实现快速的野病毒式冶传播袁被
网友赋予舆论热度曰在成为热门事件后袁一方面媒体机构

对其进行二次报道袁另一方面也作为流行话题被网友再次

讨论与分享袁形成多层的二次传播遥从这个角度来看袁受众

在社交媒体中的传播作用贯穿始终遥以权威媒体为代表的

媒体机构更多扮演一种类似于野广播台冶的信息播送者的

角色袁 它们发出信息给传播顺位上距其最近的第一批受

众袁更多没有收到信息的受众还要靠受众间的传播活动来

接收信息遥虽然以自媒体为代表的媒体机构有时会提供事

件与态度来引导受众的讨论袁但对事件和态度的选择还是

由受众做出的袁 并且由于媒介素养和传播能力的增强袁受
众的选择能力也在提升遥 而广泛的讨论活动袁也是由受众

来完成的遥
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本届奥运会袁一个重要的变化就是社交媒体上高效的

商业宣传不再来自于高价的媒介平台和奥运信息的使用

投入袁而是来自于优质的文本内容和宣传活动的高互动性

带来的受众与宣传活动的互动和对宣传文本的分享遥
奥运期间袁企业在社交媒体中投放的广告是一个个应

和奥运主体的优质文本袁这些文本大都追随最新的热门话

题和焦点事件袁第一时间根据热点进行二次创作袁文本形

式多样袁包括野表情包冶尧诙谐野段子冶尧精致图片尧视频短

片尧以及移动端社交媒体特有的场景应用渊H5冤袁内容或轻

松活泼袁或贴近受众生活袁或将企业价值观与奥运精神相

融合袁使受众获得了愉悦感和亲切感袁引起受众在内心情

感与价值观上的强烈的共鸣袁 形成对文本乃至企业的认

可袁最终产生对文本的分享行为袁在社交媒体上对宣传文

本进行传播遥 同时袁奥运期间企业的商业宣传均围绕互动

性来展开遥 首先袁社交媒体中的商业广告具有较强的互动

性袁奥运会期间袁微博尧微信朋友圈中的广告均可以被点

赞尧转发尧分享袁促使受众参与到宣传活动中来袁对广告和

企业进行评论和分享遥 其次袁企业纷纷在微博上发起与奥

运主题相关的讨论话题袁通过主动制造话题来引导受众进

行互动遥最后袁里约奥运期间袁涌现了大量的线上线下结合

渊O2O冤的宣传活动袁并邀请大量明星参与遥 通过社交媒体

活动和线下宣传活动的联合举行与互相推广袁借助明星的

粉丝号召力袁 吸引大量受众参与到宣传活动的互动中来袁
而对于受众来说袁他们不仅参与了商业活动袁更是参与到

了奥运中来遥 这种参与感同样带来了亲近感袁使受众对于

企业甚至奥运产生积极印象袁达到宣传效果遥
相比之下袁伦敦奥运时企业虽然也使用社交媒体进行

了一些商业宣传袁但模式却有很大不同遥
伦敦奥运会时袁进行商业宣传的主要是拥有运动员或

运动队代言的企业袁其宣传模式为野预判 + 预案冶袁即院根
据成绩预判选择代言者袁然后再根据可能发生的成绩好坏

分情况提前准备宣传文本遥 此外袁也有一些企业尝试吸引

受众参与到社交媒体宣传的互动中来袁但其措施基本是通

过有奖活动来鼓励受众参与互动遥以上的商业宣传模式较

为刻板袁带有明显的传统媒体时代的宣传思维遥
传统媒体袁尤其是电视媒体时代袁大众的媒介接触较

为单一袁往往只有电视中有限的几个频道袁并且只有少数

的电视转播商可以获得奥运比赛的直播版权袁因此对于企

业来说袁最重要的是在奥运期间可以登陆拥有转播权的电

视频道袁获得宣传平台遥此外在传统媒体时代袁有效的传播

手段和优质的宣传平台较为有限袁奥运会官方易于对有效

的商业宣传活动进行监控袁因此获得奥运会的官方许可也

是借助奥运进行商业宣传的最佳之选遥对于商业宣传活动

来说袁本质上那是一个平台和身份为王的时代遥 企业将有

限的推广预算大量投入对于宣传平台和奥运信息使用权

的购买中去袁而获得了这两个许可袁尤其是野占领冶了珍贵

的宣传平台之后袁即使只投放硬广告袁也能收获良好的宣

传效果遥因此宣传平台和奥运官方赞助商或合作伙伴的价

格水涨船高袁并延续至今遥
另一方面袁 以电视为代表的传统媒体作为大众传媒袁

其传播内容需要满足受众的基本需求和新闻的基本要求袁
因此对于奥运会来说袁 最重要的传播内容是奖牌与成绩遥
故而赞助商只需要围绕运动员的成绩做文章袁于是产生了

前文中的宣传模式遥相对而言袁这种模式内容单一袁形式僵

硬袁不利于扩散和传播遥
社交媒体为商业宣传带来了廉价平台遥社交媒体中的

宣传成本极低袁企业不需要在平台上有多少投入[4]遥 同时袁
社交媒体的评论与分享机制发达袁优质内容很容易得到传

播遥 因此企业才可以将大量成本投入内容生产袁用优质宣

传文本来吸引受众传播遥 低廉的平台成本袁再加上社交媒

体天生的开放性袁使得众多主体均可以在社交媒体上进行

传播袁如此开放式的媒介平台难以被监管袁无论是重金之

下官方赞助伙伴的合法传播袁还是不具官方合作资格企业

的野擦边球冶传播袁只要内容具有吸引力袁就可以得到受众

的讨论与分享袁收获较好的传播效果遥 商业宣传在社交媒

体中重回内容为王的时代遥

在里约奥运会期间袁社交媒体传播的火热与奥运官方

全新的开放态度有关遥这种态度主要体现在规则上放宽对

商业宣传的限制袁原则上开始尊重第三方权利两方面遥
在传统媒体时代袁国际奥委会对使用奥运资源进行商

业宣传的行为进行了严格规定遥以叶奥林匹克宪章曳细则的

第 40 条为例袁当中规定参加奥运会的运动员尧教练袁以及

其他注册的奥运会工作人员不可以将他们的肖像尧姓名和

从事项目等有关信息用于未经奥运官方许可的商业宣传袁
包括任何关于比赛结果的信息和奥运期间拍摄的照片遥也
就是说袁如果企业只赞助了运动员尧运动队或教练袁却没有

成为奥运会的官方赞助商或合作伙伴袁依然不能在奥运期

间使用这些参赛者的个人形象和比赛信息进行商业宣传遥
同样那些没有任何赞助合同的企业和参赛者本人要想进

行有关奥运的传播活动袁也要慎之又慎遥 相关的各项规定

严重约束了运动员等参赛者和市场上众多企业的奥运传

播能力袁已经不适应社交媒体传播袁最终会影响到奥运会

自身的影响力袁因此国际奥委会在近年陆续修改并出台了

一些新的规定袁以支持社交媒体传播遥在里约奥运会之前袁
国际奥委会专门开会修改了叶奥林匹克宪章曳第 40 条袁那
些只赞助运动员或教练的企业袁只要在规定时间内向被赞

助者所在属国家的奥委会递交申请并且得到回复袁就可以

在奥运期间使用被赞助者的肖像和个人信息进行宣传袁只
不过要避开野奥运元素冶和野可以使人联想到奥运冶的相关

媒介信号遥
第三方是个宽泛的概念袁任何除奥运会官方和其合作

伙伴之外的主体都可称之为野第三方冶遥 也就是说袁在以往

的奥运传播体系中袁 真正具有合法性的主体只是少数袁而
那些野大多数冶要想传播奥运袁就受到了诸多限制袁稍有不

慎袁便会涉及侵权遥 在社交媒体给予社会开放的传播平台

后袁 这种传播权力的不对等就成为了奥运传播的阻碍袁同
时袁这些没有得到合法认可的野第三方冶在社交媒体中总在

千方百计而小心谨慎地进行奥运传播或奥运营销袁 其中

野擦边球冶不断袁这种趋势不是奥运官方通过条例能阻止得

里约奥运会社交媒体新动向
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了的遥
最终国际奥委会还是承认并尊重了第三方传播主体

的合法地位袁在里约奥运的社交和数字媒体指导条例中强

调鼓励参赛者和工作人员使用社交媒体是为了确保第三

方权利袁并将其与奥林匹克价值观联系在一起 [5]遥 而早在

2008 年的北京奥运会袁他们是被明令禁止野在第三方网站

上发布奥运内容冶的遥
从北京奥运会对社交媒体的缺乏态度甚至限制倾向袁

到伦敦奥运鼓励人们使用社交媒体宣传奥运袁再到里约奥

运会主动放宽限制袁欢迎第三方参与奥运传播袁这说明国

际奥委会等奥运官方机构真正认识到了社交媒体的传播

属性袁作为一个开放的媒介平台袁社交媒体大大增加了传

播者的数量袁这些传播者在社交媒体中权力相当袁能力相

仿袁只有接纳更多的传播者袁才能吸收更多的参与者袁真正

达到社交媒体野病毒式冶的传播效果袁促进奥林匹克事业的

发展遥

从媒介形态来说袁社交媒体的移动化和以社交媒体为

平台的媒介融合袁是里约奥运期间袁社交媒体传播的新趋

势遥新老媒介在这里交融袁不同媒体在这里协作袁各种文本

在这里共存遥
社交媒体本身拥有天生的富媒体属性袁 从技术上来

说袁其使用者的主体身份尧帐号的互动行为尧文本的表现形

式均不受限制遥 因此我们可以看到在奥运会期间袁拥有版

权优势的电视媒体及其社交媒体帐号是奥运信息的第一

传播点袁在信息被传出后袁由自媒体尧小型媒体工作室和部

分网友发挥意见领袖的作用引导广大网友对信息进行互

动讨论与分享扩散曰引人关注和具有话题性的信息最终变

为焦点事件和热门话题袁再以此身份被传统媒体尧门户网

站尧移动端资讯 APP 等媒体进一步传播袁同时被网络真人

直播用以制造衍生事件和话题袁与此同时袁事件本身也在

社交媒体上被持续进行分享讨论和二次创作遥在这个过程

中袁各种形态的媒介围绕在社交媒体周围袁形成了多层次

的传播网络袁文字尧图片和视频共同传递信息袁不同形态媒

介的传播风格尧元素互相弥补袁彼此影响袁时间维度上短期

造势与长期跟踪相结合袁维持话题关注度袁空间维度上交

叉作用于受众袁不断强化传播效果遥
另一方面袁社交媒体在容量上没有信息量和传受者数

量的限制袁使得各媒介和众媒体可以在社交媒体上通过多

种形式分享媒介资源袁社交媒体和其他媒体之间互相投放

媒介资源遥例如在里约奥运期间袁一些传统媒体袁甚至纸媒

也开始制作网络视频节目袁在社交媒体上进行传播袁而他

们的信息尧 素材和话题可能来自社交媒体上的其他帐号曰
又如微博在奥运期间嵌入视频直播袁让受众在微博中就可

以观看直播节目袁 同时又在直播中推广微博和微信帐号曰
此外还有电视中引导社交媒体讨论和互动尧纸媒在社交媒

体中开设账号发布新闻和评论等现象袁而社交媒体的优质

内容和数据资源也能反哺这些传统媒体遥 这些各媒介之

间尧社交媒体和其他媒介之间的合作袁使它们彼此连结袁自
然形成了一个多层次尧全方位的奥运长线传播体系袁这个

体系寓于社交媒体中袁各媒介形态的资源在此集散尧交流遥
社交媒体之所以可以作为媒介融合平台袁除了它的开

放与包容性袁还与它普遍的媒介载体要要要移动设备不可分

割遥在企鹅智酷联合 4 家大数据机构发布的叶掘金野后奥运

时代冶要要要中国体育新价值报告暨里约奥运全数据报告曳
中显示袁接近 80%的观众使用手机观看奥运遥 移动设备的

使用使社交媒体对受众的传播赋权能够真正实现院它的多

媒体支持特性增强了受众的传播能力袁同时也使受众不需

要接触其他媒介就可以突破时间尧空间和媒介形态的限制

来关注热点尧发起讨论和参与传播遥 这些移动终端跟随受

众袁将社交媒体上丰富的媒介资源和信息带给他们袁成为

了实际意义上受众的第一消息源和传播工具遥

里约奥运会期间袁 新的媒介技术与传播方式大量涌

现袁 这些新的技术和新的文化带来了奥运传播的新趋势遥
在社交媒体这个大的传播环境下袁娱乐性尧互动性尧融媒体

和移动化逐渐成为潮流遥
一直以来作为被动接收者的受众在成为社交媒体用

户之后袁摇身一变成为热门话题的野加热器冶袁很多舆论热

点都是先经过野网友冶的关注与讨论之后袁才被传统媒体和

其他新媒体所重点报道遥而对奥运会参赛选手的关注点也

从伦敦奥运期间的胜利和失败袁 转变为本届的外貌穿着尧
性格举止袁以及社交媒体形象袁显得更具人文主义色彩遥

奥运传播的娱乐化和受众关注点的转变袁意味着受众

个人意识的崛起遥受众不再盲目接收媒体和传播者所宣扬

的拼搏尧成绩尧荣誉等宏大主题袁转而去寻找自身的价值追

求和个性偏好袁开始寻求自我的表达袁寻求自身的意义被

他人接受袁寻求对仪式的参与遥 社交媒体对受众的传播赋

权袁使得受众有能力展现这些自我意识袁并依据自身意识

开展活传播动尧影响他人遥也正是因此袁社交媒体成为了受

众个人意识崛起与培养的场所袁它允许尧支持并鼓励个人

精神的释放遥凭借社交媒体袁受众增强了自身的传播能力袁
也有了对意义的选择权袁难以再被传统媒体时代的宣传模

式所影响遥 受众个人意识的崛起袁也使受众群体有了分化

的可能袁 奥运会将难以用单一的传播模式对其施加影响袁
抑或对受众的需求进行简单跟随袁奥运的传播活动将变得

复杂遥同时奥运传播的娱乐化也是体育专业化与大众普及

化的博弈袁娱乐化的信息扩大了奥运的外延袁容易被更多

的受众接受袁同时迅速吸引关注袁是奥运会的一个可以迅

速收获短期效果的大众普及手段袁但单纯的娱乐信息并不

能长效地吸引受众的关注袁也难以引导受众重视和学习奥

运精神的高尚内涵袁过度娱乐袁甚至会偏离奥林匹克精神袁
产生负面效果遥

从 2008 年北京奥运会到 2012 年伦敦奥运会袁国际奥

组委走在一个从电视传播时代向社交媒体传播时代过渡

的时期袁从态度缺失到鼓励欢迎袁奥运终于还是承认了社

交媒体的重要性遥但社交媒体带来的不仅是新的传播工具

和传播效果袁里约奥运期间袁社交媒体向人们展示了全新

的传播模式袁和全新的传媒业态遥
传统媒介时代袁传播渠道单一袁虽然易于掌控袁但过分
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的体育赛事遥 换言之袁中国举办或申办的大型体育赛事不

仅是一种体育活动袁还是一种大型仪式袁而大量输入的仪式

治疗程序使得中国人获得了更为稳定尧恬然与平稳的心境遥
在此层面上或许可以更好地理解大型体育赛事的仪式治疗

价值遥 中国人理应对那种加量化的仪式治疗程序报有一种

感恩与理解之情袁 也不应遗忘作为中国式仪式治疗的主体

机构遥在合理利用体育赛事作为治疗仪式的层面上考量袁我
们国家的各级行政部门在其中起到了举足轻重的作用遥
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关注成绩的报道倾向也使得运动员形象所表征的意义单

薄化袁狭隘了奥林匹克精神遥 社交媒体个性化的传播和丰

富的参与体验袁符合野理解尧友谊尧团结和公平冶的奥林匹

克精神袁但社交媒体的出现也瓦解了奥运会官方和官方合

作伙伴原有的传播权威袁人们有灵活而高效的媒介工具来

跳出既有规则的约束对奥运进行关注遥 社交媒体 野用户-
用户冶的传播模式和互动参与属性是传统媒体所不具有的

能力袁吸引受众的同时袁也吸引了媒体机构袁传者和受者纷

纷进驻社交媒体袁彼此交融袁身份定位逐渐模糊遥在社交媒

体中袁各种媒介实现了协作和共存袁媒介体育文本从生产袁
到传播袁甚至包括体育衍生商品的销售袁都可以被社交媒

体连接起来袁媒介资源与商业资源在这里聚合袁奥运传播

的各个利益主体在社交媒体中形成了一个彼此联系尧互相

交织的奥运传播权力网袁不再是以前的垂直层级结构遥 从

受众到文本袁再到主体袁社交媒体的奥运传播整体呈现出

多元化和多样性的特征袁彻底改变了奥运传播模式遥 传统

的奥运传播权力的行使和分配模式袁 难以再对传播者尧受
众和资本进行吸引尧引导以及控制遥

这种趋势不可逆转袁起初奥委会制定的在传统媒体传

播思维下对传播平台和知识产权使用的唯一性的维护袁限
制了包括运动员尧受众袁乃至赞助商和官方自身在内的社

交媒体用户的传播能力袁不利于奥运会的传播遥 3 届奥运

会以来袁国际奥委会逐渐认识到了这个问题袁逐步放宽了

对有关奥运传播袁 尤其是社交媒体传播的音视频文本袁以
及其他形态知识产权的限制遥 在新的媒介环境下袁奥运会

的社交媒体传播需要一个开放的传播权力结构袁作为管理

者的国际奥委会需要协调各方利益主体的合作袁促进他们

协同共存袁才能动员更多的社会资源来传播奥运赛事和文

化袁吸引更多的受众袁在新的媒介环境下扩大自己的影响遥
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