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1　研究背景与目的 1

北京冬奥会于 2022 年 2 月 4 日开幕，其主题“一起

向未来”是中国对外诠释“构建人类命运共同体”倡议

的有力载体。举办奥运会是建构国际形象、提升国家软

实力与国际传播影响力的重要举措。但受国内外新冠肺

炎疫情形势影响，北京冬奥会不面向境外观众售票，因

此利用各大媒体平台做好北京冬奥会的传播，则显得尤

为重要。北京冬奥会应当基于国际形势以及媒介融合背

景，使用丰富的传播语态建构富有创意、全面的奥运内

容生态，以此实现跨时空、跨文化、破圈层、正形象的

国际传播效果。

TikTok 在北京冬奥会国际传播进程中发挥了重要作
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用，众多海外用户也通过短视频的形式助力北京冬奥会，

推动中国文化的国际传播。研究旨在以北京冬奥会开幕

作为背景，通过内容分析、对比分析法对 TikTok 上发布

的视频进行研究，结合它们的点赞量、评论量、转载量

分析其传播效果不同的原因，并从国际的视角看中国北

京冬奥会的国际传播，研究在国际眼中的北京冬奥会，

从中寻找中国国际传播策略中的不足之处，从传播现状、

文化差异、议程设置等方面来探究中国媒体在冬奥会的

对外传播存在的问题，为讲好中国故事、跨文化传播提

出新策略与建议，助力国家形象塑造和国际传播战略。

2　研究设计与样本选取

在研究过程中，以“Beijing 2022 Olympics”、“北京

冬奥会”和“2022 北京冬奥会”为关键词，搜索 TikTok

上从 2021 年 6 月 1 日至 2022 年 4 月 22 日期间发布的有关

冬奥会的所有视频作为研究对象。

以单个视频作为研究单元，抓取在研究时间段内所
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有账号发布的所有相关冬奥视频，通过系统抽样每隔一

个元素抽取一个，得到视频数量在 900 个左右，去除已

经被删掉的或与主题无关的视频，共得到国际账号 365

个样本，华人账号 341 个样本。

3　国际账号视频相较于华人账号视频的优势

3.1 内容突出个性，娱乐化强

国际账号发布视频大多为对北京冬奥会比赛情况的

介绍，其中数量最多的内容是运动员介绍、比赛、训练，

占比 23.4%，其次是运动员生活，占比 20.7%。

华人账号比赛赛事（包括夺冠）情况，吉祥物，开

幕式闭幕式、参与国介绍，政治，东奥周边，东奥知识

科普方面内容更多，国际账号运动员生活内容更多。其

中很大原因是中国作为主办方，运动员、比赛赛事得到

了极大宣传，精彩的比赛和夺冠刺激了华人用户的民族

自豪感和对国家的热爱，因此比赛赛事（包括夺冠）情

况，吉祥物，开幕式闭幕式、参与国介绍，政治，东奥

周边，东奥知识科普等内容含量远高于国际。

国际账号发布的运动员生活相关视频比重很高，因

为很多运动员在TikTok上有自己的账号，发布关于自己日

常生活的视频。运动员比赛、训练、介绍的视频被创作者

发布，而运动员本身也是发布者，他们发布自己训练、生

活的视频作为vlog，具有个人特色，吸引了大量关注。

此外，由于文化差异，中西方叙事角度也不同。华

人账号一般以国家为视角，突出民族自豪感；而国际账

号更注重个人视角，突出个性和娱乐化。

3.2 形式多样，与受众形成互动

国际账号视频形式多样，其中录屏类最多，占比

38.6%，vlog 类其次，占比 28.8%。录屏类的形式由于搬

运简单、制作方便，对技能的要求低，所以占比较多，

成为众多视频制作者最喜爱的视频制作形式；vlog 类以

随拍为主，需要前期设计少，拍摄也较为简单便捷，因

而 vlog 类视频也成为了许多视频制作者的选择。

华人账号录屏类占绝大多数，原因是很多视频来源

于国内的一些社交媒体，或是自媒体或是主流媒体，是

“搬运”的视频。国际账号由于大量运动员发布关于日

常的视频，因此 vlog 类视频远多于国内。

从传播效果来看，国际账号视频娱乐和采访类视频

传播效果最好，人物出镜解说类最差，而华人账号视频

则人物出镜解说类传播效果最好，这也体现出文化和视

频制作水平方面的差异。此外，国际账号视频运用各种

特效、用夸张的表情和音乐增加娱乐感，如点赞量和评

论量最多的一条视频虽然只有 6 秒，却收获了 630 万的

点赞量。然而，这是一个恶搞视频且视频内容具有争议

性——博主将自己的脸换到了冬奥会开幕式升旗手的脸

上。事实上，传播效果好的视频是能够和受众互动的，

或引起争议，或刺激感官，或引起共鸣、诉诸情感。

3.3 视频时长较短，传播效果两头好中间差

国际账号样本视频时长的平均值为 32 秒，华人视频

时长的平均值为 63 秒，相比较而言国际的视频更短。因

为国际视频以比赛剪辑、生活日常、娱乐为主，而华人

视频有大量科普和运动员介绍的内容，时间更长。

从传播效果来看，国际账号视频的传播效果随时长

增加先减后增，而华人账号视频则先增后减。时长在 10

秒以内的国际账号视频多为娱乐或恶搞视频，不需要过

多内容，短视频更有利于传播；2 分钟以上的视频内容更

丰富，长视频能更充分地表达情感和内容。而华人账号

视频由于缺少娱乐类视频，因此时长短的视频传播效果

反而较差，1 到 2 分钟的解说视频更受欢迎。

3.4 风格轻松，视频内容属性有正有负

国际账号视频风格大部分是轻松和搞笑，有 63.2%

的视频主要基调都是轻松，其次是搞笑（占比 12.0%）

和振奋基调（占比 8.4%）。

不论是华人账号还是国际账号，轻松都是视频的主

要基调，这也符合短视频平台总体轻松的风格。而占比

有明显不同的是搞笑、振奋和严肃三种风格。国际账号

视频更加娱乐化，而华人账号视频在倾向娱乐化的同时，

振奋的比赛、夺冠和精彩的开幕式以及政治或科普方面

的严肃内容也较多。

国际账号视频欢快的背景音乐占比 56.2%，激昂的

音乐占比 15.1%，和北京冬奥会激昂欢快的主基调相符

合。国际账号和华人账号北京音乐占比相似度很高，只

有低沉、激昂、悲伤的音乐占比有较明显差距。低沉、

悲伤的音乐国际视频占比略高，这些视频的内容大多是运

动员赛场上的失利，因此音乐也较为沉重。而国内媒体多

宣传积极正面的比赛情况，对于比赛失利则少有报道。此

外，华人账号视频几乎听不到批评的声音，但国际账号视

频却有一些抵制中国冬奥会、攻击中国人权的内容。

4　华人账号传播困境

4.1 娱乐内容不足且缺少创新

对于华人账号来说，缺少优质内容是最明显的问题。

由于TikTok平台缺少审核机制，导致一些低俗、蹭热度的

视频出现，借北京东奥会标签蹭取流量。大部分自媒体视

频质量不高，视频形式单一，剪辑粗糙，且使用语言多为

中文，传播范围较局限。主流媒体视频相对来说也缺乏观

点性内容，严肃性高于娱乐性，传播效能有待提高。

4.2 华人媒体宣传思想难以转变，对敏感问题回应

不够

相较于国际，华人账号视频娱乐性较缺乏，关于北

京冬奥会内容多以展现国家凝聚力、民族责任感为主，

官方媒体意识形态色彩严重。“家门口”的奥运、“双奥

之城”激发了中国人民的民族自豪感，人们纷纷用自己

的方式参与奥运盛会，但在文化差异的前提下却会导致
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西方民众的误解和反感。

此外，主流媒体面对西方媒体的诋毁和误解的相关

回应不足，对于相关敏感问题的回避反而加深隔阂，“说

教”式的传播和全部为正面的视频内容也容易导致受众

产生“逆反心理”，使得传播效果大打折扣，因此主流媒

体在发布国际视频时应注意内容的导向性。

5　国际账号存在问题

5.1 过度娱乐化

不论国内账号还是国际账号，都存在过度娱乐化的

问题，国际账号的问题更为突出。表现在一些恶搞视频

和低俗视频，打色情擦边球，充斥低级趣味。这些视频

并无实质性的内容，实质上是为了吸引眼球，从而获得

流量。[1]

轻松娱乐的视频往往被大多数人喜欢，但适度娱乐

有益身心，过度娱乐则会产生不良导向，尤其在短视频

平台中，会出现“劣币驱逐良币”的现象，不利于人的

全面发展。[2]

5.2 传播内容受意识形态和议程设置的影响，存在刻

板印象

在一些西方主流媒体的账号中，会出现一些攻击

中国的内容，这些内容视频往往带有“新疆”、“人权”、

“抵制北京冬奥会”甚至“俄乌战争”等内容。一些媒

体利用民众对中国的刻板印象引导舆论，攻击冬奥会会

场和设施。这些视频往往以人物出镜解说的形式出现，

具有感染力。同时，西方的自媒体受主流媒体的影响也

有一些类似的内容，并且攻击中国的“民族主义”。

与之相反的是与中国交好的亚洲国家如泰国、新加

坡、马来西亚等国家对中国充满了赞誉与友好。国家的

议程设置、国际关系是影响民众态度的关键。

6　创新策略

6.1 创新内容和形式

华人账号要主动了解国际受众需求，提高创新能力

和视频的娱乐性。通过观察其他传播效果好的国际账号

视频内容吸取经验，取其精华，取其糟粕。掌握传播技

巧，通过合适的视频时长和增加特效、背景音乐提高视

频的可看性和感染力。此外，可以在标题中携带多语种

标签，获得更多被搜取到的机会，扩大传播范围。[3]

6.2 主动设置议程

TikTok 在国外的影响力与日俱增的同时，一些东西

方的争论，国际话题的摩擦也在平台上涌现。面对一些

西方媒体的误解和诋毁，主流媒体要利用好我们自己的

平台，不仅不能保持沉默，还要用事实说话，全方位破

除谣言，打破西方的文化帝国主义和对话语权的垄断，

在政治问题、人权话题上不能予以回避，要用更加通俗、

平民的方式进行传播，增加自媒体的运用，要“主动出

击”，不再被动地“解释”，而是主动创造议程，打破刻

板印象。

同时，在面对国际受众时更要考虑到文化差异，转

变宣传思想，掌握传播技巧，变“一面提示”为“两面

提示”，消除受众的心理反感。

6.3 发挥舆论领袖的作用

自媒体作为意见领袖，在国际传播中发挥着主流媒

体所不能承担的作用，即更加亲民，没有距离感。因此

自媒体要承担意见领袖的作用，在国际传播中增强影响

力，引导舆论，结合自身定位和风格为受众展示北京冬

奥会。同时面对文化差异，要积极进行讲解和传播，对

于敏感问题不能回避，为中国的国际传播添砖加瓦。

同时，由于短视频平台的社交性，在视频中增加互

动或直播也能够增强人际传播，提高传播效能。[4] 也可

以通过与国际自媒体和运动员账号联合发布视频，起到

通过“网红外宣”进行引流的作用。

6.4 讲中国故事

费希尔的叙事范式理论认为，人们接受一种说法和

拒绝一种说法，并没有绝对的标准，人们会根据故事是

否合情合理，或者理由是否充分而决定接受哪些故事，

拒绝哪些故事。[5] 在北京冬奥会、冬残奥会的报道传播

中，我们不仅要着眼竞技画面的传播，还应该注重发现

赛场内外的精彩故事，并从中挖掘竞赛之魂、运动之力、

人性之美。加入更多温情的叙述和故事化表达，推动中华

文化、中国故事走向世界，以温情方式、具体细节体现人

文之美与奥运精神的融合，才能获得更好的传播效果。

7　结语

北京冬奥会作为国际体育盛事，不仅传达了体育精

神，也是对外交流、国际传播的窗口。TikTok 为北京冬

奥会的国际传播提供了平台，达到了一定传播效果，但

也产生了视频质量良莠不齐、华人账号宣传思想难以转

变、缺乏传播技巧，国际账号存在刻板印象、过度娱乐

化等问题。这需要透过存在的问题调整国际传播策略，

从创新内容开始，逐步转变思想、主动设置议程，发挥

意见领袖的作用，讲更好的中国故事。
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