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基于数据挖掘分析的电视节目社交融合传播研究
———以 《奔跑吧兄弟》 为案例

袁靖华　 郝文琦

摘　 要： 传统媒体如何在互联网＋的时代通过与新媒体的融合， 增强传播效果， 扩大社会影响力， 这

是一个需要持续探索的问题。 对于电视这一具有广泛群众基础的传统媒体， 通过媒介融合， 实现多媒介互

动与传播， 有助于革新电视节目的生产流程、 优化传播效果、 推进节目创新。 文章以浙江卫视的 《奔跑吧

兄弟》 为研究案例， 通过数据挖掘、 内容分析与可视化研究， 深入探讨电视节目如何协同新媒体实现基于

内容分享的多媒介传播力量整合， 提升节目传播效果， 藉此摸索基于微博类社交媒体平台的电视节目融合

传播路径。
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在互联网＋的时代， 无论是业界还是学界， 近年来都在持续不断地摸索传统媒体与新媒体的融合之

路。 对于电视这一具有广泛群众基础的传统媒体， 如何通过卓有成效的多媒介融合实践， 以推动电视

节目生产流程的革新， 提升电视传播的实际效果， 扩大节目的社会影响力， 是当前摆在电视人面前的

紧迫议题。
当下， 以微博为代表的社交媒体因其叠合了传播的 “广场” 效应与互动效应， 成为电视等传统媒

体转向融合传播的重要选择。 微博作为基于用户关系的信息分享与互动传播平台， 融合了其他媒介的

优势， 如手机移动、 网络超链接、 人际交往、 即时信息等， 并整合手机 ５Ａ 优势———Ａｎｙｏｎｅ、 Ａｎｙｔｉｍｅ、
Ａｎｙｗｈｅｒｅ、 Ａｎｙｔｈｉｎｇ、 Ａｎｙｗａｙ， 以其互动性、 便捷性、 迅速化和海量化的特点，［１］成为传统媒体与新媒体

融合的重要平台。 电视作为具有广泛群众基础的传统媒体， 如何与微博这类社交媒体平台融合， 将单

向传播的劣势转为双向互动的优势， 实现媒介融合的协同效应， 是我们重点关注的议题。 本文以浙江

卫视的 《奔跑吧兄弟》 为研究案例， 探讨电视节目如何协同微博实现基于内容分享的多媒介传播力量

整合， 提升节目传播效果， 藉此摸索基于微博类社交媒体平台的电视节目融合传播路径。

一、 电视与新媒体的融合

“媒介融合” （Ｍｅｄｉａ Ｃｏｎｖｅｒｇｅｎｃｅ） 这一概念， 最初源自美国马萨诸塞州理工大学的伊契尔·索勒·
普尔 （ Ｉｔｈｉｅｌ ＤｅＳｏｌａ Ｐｏｏｌ） 在 １９８３ 年出版的 《自由的技术： 论电子时代的言论自由》 （ Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｉｅｓ ｏｆ
Ｆｒｅｅｄｏｍ： Ｏｎ Ｆｒｅｅ Ｓｐｅｅｃｈ ｉｎ ａｎ Ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ Ａｇｅ？） 一书， 他认为： 数码电子科技的发展， 直接导致了历来

泾渭分明的传播形态的聚合， 据此， 他提出了 “形态融合” （ ｔｈｅ ｃｏｎｖｅｒｇｅｎｃｅ ｏｆ ｍｏｄｅｓ） 一词， 意指各种

基金项目： ２０１３ 年浙江省中青年学科带头人学术攀登项目 “全球化语境下发展本土电视节目模式的路径” （Ｐｄ２０１３２９５） 的研

究成果之一。
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媒介形态呈现出多功能、 一体化的趋势。［２］２００６ 年 ６ 月， 美国密苏里大学新闻学院副院长布莱恩·布鲁

克斯 （Ｂｒａｉｎ Ｂｒｏｏｋｓ） 和章于炎博士在中国人民大学新闻学院作了 “关于媒介融合的讲座”， 认为： “媒
介融合” 是一个新闻学上的假设， 也可称做媒体融合， 其核心思想是： 随着媒体技术的发展和一些藩

篱的打破， 电视、 网络、 移动技术的不断进步， 各类新闻媒体将融合在一起。［３］ 喻国明则在 《传媒经济

学》 中指出： 媒介融合是指报刊、 广播电视、 互联网所依赖的技术越来越趋同， 以信息技术为中介，
以卫星、 电缆、 计算机技术等为传输手段， 数字技术改变了获得数据、 现象和语言三种基本信息的时

间、 空间及成本， 各种信息在同一个平台上得到了整合， 不同形式的媒介彼此之间的互换性与互联性

得到了加强， 媒介一体化的趋势日趋明显。［４］本世纪以来， 新技术革新步伐不断加快， 伴随着消费者需

求多元化、 市场竞争白热化， 以及政府管制松动等多方面因素的推动， 媒介融合的浪潮越来越大， 人

们对媒介融合实践的探索也越来越多。
近年来， 各类网络新媒体尤其是微博等社交媒体因其传播的普遍性、 交互性、 即时性、 透明性等优

势， 逐渐打破了电视等媒体的传统优势， 慢慢消解了电视媒体的行业边界， 以至于开始大力挑战电视

媒体的生存空间。 邵培仁指出： 互动带来的信息共享、 群体认同、 文化整合和整体利益最大化， 是媒

介生态系统与其他生态系统的重要区别。 媒介要生存和发展， 除了要保持各种要素之间的和谐平衡之

外， 还要建立起诸种媒介生态资源良性循环的机制， 从而使媒介生态系统的传播要素之间和资源要素

之间能产生持久性的、 连续性的、 流动性的、 有序的良性循环。［５］ 概言之， 从媒介生态学的视角看， 传

统媒体与新媒体之间的融合， 正符合了媒介生态平衡的趋势。 对电视媒体来说， 这种融合则是生存发

展所亟须的。 业界人士———天津电视台王伯群提出， 发展电视产业应该： “以新技术作为电视媒体产业

化的战略资源和核心要素”。［６］在媒介融合的大背景下， 通过社交媒体平台来传播电视节目渐渐成为电

视业的普遍选择。 王淑华认为， 网络媒体与电视媒体的融合有如下几种形式： 一种是自建官网， 延伸

核心价值； 一种是与知名网站实现战略合作， 打响媒介品牌； 还有一种是发挥社交网站和网络博客力

量， 丰富优势共享资源。［７］ 而第三种融合形式说的就是电视媒体和社交媒体的融合。 从传播渠道角度

看， 业界人士———郑州电视台宋楷蕾提出， 电视媒体可以充分利用微博或社交电视等相关平台进行信

息内容的推送， 同时电视媒体通过该信息交流平台还可以与观众互动， 并在互动中获得观众的信息反

馈和对节目的参与热情， 促使自身品牌形象的提升。［８］ 还有研究者从电视营销角度提出， 新媒体需要与

电视母体形成长效的互动机制， 为取得稳定的营销效果打下基础。［９］

总之， 无论是业界还是学界， 人们从不同的研究视角来讨论电视媒体与新媒体尤其是微博类社交

媒体的融合， 无论是媒介生态发展， 还是融合形式选择、 融合渠道利用、 电视营销手段， 众多电视媒

体机构已经开始了与新媒体的融合之路。 那么， 这种融合实践具体是如何展开的？ 是否真的如人们所

期待的那样卓有成效呢？ 如何实现人们讨论中所期待的融合效果呢？ 有关这方面的实证研究与案例调

查还比较少， 而在具体操作实践当中真正有所斩获的成功案例也比较有限。 因此， 选取具有全国影响

力的卫视平台作为调查对象， 剖析其成功的融合传播案例， 往往具有一定的业界示范价值。

二、 《奔跑吧兄弟》 微博融合传播情况分析

本文以位居全国卫视前三甲的浙江卫视为调查对象， 以其著名品牌节目 《奔跑吧兄弟》 为研究案

例， 综合运用网络田野调查、 数据挖掘、 内容分析、 可视化分析等研究方法， 通过考察该节目的社交

媒体互动与节目传播效果之间的关系， 深入剖析电视节目如何选择恰当的互动方式来实现微博平台的

融合传播路径。 首先， 统计 ２０１４ 年 ８ 月 １３ 日官方微博成立到 ２０１５ 年 １ 月 １６ 日第 １５ 期节目播出当天的

微博量， 抓取该周期内的数据进行分析， 重点对成熟期 （即 ２０１４ 年 １０ 月 １０ 日节目开播至第 １５ 期节目

播映结束） 的微博内容进行类型区分， 并选取每期节目中微博转发量与评论量最高值的总数之和做成
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折线图。 其次， 与索福瑞媒介研究有限公司的 ＣＳＭ５０ 城市网提供的 《奔跑吧兄弟》 第 １ 季前 １５ 期的收

视率进行比较， 比较微博内容的转发量、 评论量与收视率是否呈正相关。 最后， 通过内容分析与可视

化工具， 分析围绕节目的微博群的社交关系与信息传播路径。 综上， 重点从数据分析与内容分析两个

层面， 检验微博传播与电视节目收视率的内在关系， 梳理出该档节目实现微博融合传播的具体路径。

（一） 《奔跑吧兄弟》 的网络数据挖掘与分析

１􀆰 网络传播形态分析

《奔跑吧兄弟》 于 ２０１４ 年 ８ 月 １３ 日在新浪微博上注册成为 “加 Ｖ” 用户， 截至 ２０１５ 年 １ 月 １６ 日，
短短不到半年时间已发布了 ２５５８ 条微博， 粉丝数量超过了 １１０ 万， 日均量达 １６􀆰 ３ 条， 微博显然已成为

了该节目实现内容分享、 观众互动的重要平台。
通过浙江传媒学院网络视频监测与分析系统， 我们以 “奔跑吧兄弟” 为关键词搜索， 检索分析了

《奔跑吧兄弟》 ２０１４ 年 １０ 月 １０ 日第 １ 季第 １ 期开始至 ２０１５ 年 １ 月 １６ 日第 １５ 期结束的网络数据， 如下

图 １ 所示： 在网络传播形态分布中， 通过微博发布的有关节目的信息数量是最高的， 占 ３９􀆰 ８％， 共

２３９４２ 条。 微博量值如此之大， 使微博尤其是 《奔跑吧兄弟》 的官方微博等同步成为了电视节目 《奔

跑吧兄弟》 的重要支撑。

图 １　 《奔跑吧兄弟》 网络传播形态分布

２􀆰 网络传播口碑分析

进一步的口碑分析结果如下图 ２ 所示： 网络上的口碑效应主要以正面口碑为主， 共有 １２７７９３ 条，
占总信息量的 ５５􀆰 １％。 这种正面口碑为该节目蓄积了积极的情感效应， 不断吸引节目观众群体与微博

积极互动， 有助于逐渐形成以节目为中心的积极舆论场， 进而推升节目收视率。

图 ２　 《奔跑吧兄弟》 网络信息褒贬总体分布

３􀆰 官方微博转发评论趋势、 微博话题指数曲线与电视收视率变化趋势的比较分析

为了解微博上有关节目的信息传播情况与节目在线下的电视收视率之间的相关度， 我们对 《奔跑

吧兄弟》 官方微博的转发评论情况、 微博话题指数变化情况与节目的电视收视率变化情况进行了比较

分析。 首先统计出第 １ 季第 １ 期到第 １５ 期各期微博转发量和评论量 （选取最高值作为典型便于发现其

与收视率的关系）， 将二者之和相加作为一个整体， 将其做成折线图。 发现如图 ３ 所示， 随着节目的进
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展 （横坐标数值是期数， 图中已标明）， 转发评论量总体呈波浪状上升。

图 ３　 前 １５ 期节目转发量与评论量之和曲线变化图

其次， 我们通过数据进一步挖掘该节目在微博上的话题指数。 通过微博微指数平台输入 “奔跑吧

兄弟” 关键词， 并输入调查时间段 （ 《奔跑吧兄弟》 ２０１４ 年 １０ 月 １０ 日第 １ 季第 １ 期开始至 ２０１５ 年 １
月 １６ 日第 １５ 期结束） 进行对比， 从而获得相应的微博话题指数整体趋势。 如图 ４ 所示， 微博话题指数

的变化趋势也呈现出一个波浪状上升的趋势。

图 ４　 《奔跑吧兄弟》 前 １５ 期微博话题指数变化图

再次， 我们根据索福瑞媒介研究有限公司 ＣＳＭ５０ 城市网数据所测得的 《奔跑吧兄弟》 第 １ 期到第

１５ 期收视率情况， 将其有效收视率数据做成折线图， 可以更加直观地看到收视率数据的变化趋势， 如

下图 ４ 所示：

图 ５　 奔跑吧兄弟 １—１５ 期收视率变化

收视率数据绘制的前 １５ 期收视率变化图 （横坐标数值是期数）
通过图 ３—５ 的直观对照可以发现： 微博转发量评论量的整体变化趋势， 微博话题指数的整体变化

趋势， 均与该电视节目电视收视率变化的总体趋势相当一致， 基本上随着节目进展呈波浪状上升。 从
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折线图趋势可以看出， 微博转发量与评论量和节目收视率变化基本呈正相关， 微博话题指数曲线与收

视率变化基本呈正相关。 其中， 第 １４ 期是收视率的最高点， 微博转发量与评论量也达到一个峰值。 这

说明， 该节目在微博平台的推送、 热议、 微博网友的转发评论等参与情况， 与节目的电视收视率之间

总体呈正相关关系。
通过上述一系列的数据分析比较， 可以得知 《奔跑吧兄弟》 节目在网络传播形态、 网络口碑分析、

微博话题度等方面都与节目的电视收视配合较好， 微博社交平台的传播互动比较成功地助推了该节目

的收视。

（二） 《奔跑吧兄弟》 的微博内容分享及传播互动的可视化分析

前述数据挖掘分析， 从量化视角说明微博传播与电视节目收视之间的互动配合是有助于扩大节目

传播效果的。 下一步通过内容分析及可视化工具， 则可以挖掘出内容分享如何形成了有效的传播路径，
如何发挥对节目的具体助推作用。

浙江卫视 《奔跑吧兄弟》 相关微博的内容分享十分丰富， 在其官方微博 ２０１４ 年 ８ 月 １３ 日—２０１５
年 １ 月 １６ 日发布的 ２５５８ 条微博中， 关于节目内容的传播分享主要包括： 节目预热预告信息、 节目———
明星互动信息、 多方参与信息等。

１􀆰 官方微博精心设计节目的预热预告信息， 创造微博热议话题， 为节目聚集人气

节目的前期预热是决定节目首播是否成功的关键。 节目在 ２０１４ 年 １０ 月 １０ 日正式播出， 而官方微

博的注册则是在 ２０１４ 年 ８ 月 １３ 日， 留足了充分的时间让观众通过微博宣传接受预热， 增加观众参与的

兴趣。 例如： 在 ２０１４ 年 ９ 月 １０ 日， 《奔跑吧兄弟》 的官方微博发布了一篇文章 《ＲＭ 是什么？ 写在奔

跑吧兄弟播出之前》， 转发量高达 １０４６８ 条， 评论量为 ３１６１ 条， 将节目的宗旨与精神即 “快乐” 以一

种鼓动的情绪带给观众。 ２０１４ 年 ９ 月 １７ 日， 官方微博又发出了如下声音： “节目除了 ７ 位固定成员外，
每期还会邀请几位特邀嘉宾， 转发＠ 出你最希望来参加的明星， 群众呼声最高的明星， 节目组也许真

的会帮你们完成心愿！” 此微博一出， 既吸引了观众的注意力， 又可以和观众在节目开播前进行互动，
而且还借此通过用户与明星的互动进一步扩大了节目影响力。

在微博上预告节目信息是当下很多电视媒体微博的主要发布内容， 但是如何通过有效的议题设计

来吸引观众参与和关注， 这就不仅仅只是一般预告信息就可以了。 如何有效地设定节目预告信息， 可

以借助美国学者马克斯韦尔·麦库姆斯 （Ｍａｘｗｅｌｌ ＭｃＣｏｍｂｓ） 和唐纳德·肖 （Ｄｏｎａｌｄ Ｓｈａｗ） 的 “议程设

置” 理论来讨论。 “议程设置” 理论认为， 受众通过媒体不仅学到了公众问题及其他事情， 而且根据大

众媒体对某些问题或论题的强调， 学会应该对这些问题予以何等的重视。［１０］ 从 《奔跑吧兄弟》 官方微

博的内容分析发现， 每周节目的播出议题预告都是进行过精心的预先设计的。 一般， 在直播日周五之

前的每天几乎都至少有一条微博来预告本期节目的看点， 而在本期周五节目播出当天， 微博的信息轰

炸更加密集。 如： ２０１４ 年 １２ 月 ５ 日 （星期五） 《奔跑吧兄弟》 官方微博转发了王宝强的微博 “大家

好， 今天是星期几？” 后， 开始对晚上的节目进行预告： 今晚 ２１： １０ 上演大漠公主争夺战， 奔跑团的

男人们将化身无畏骑士团保护公主！ 此微博转发量达到 ７２５５ 条， 评论 ４７１３ 条， 点赞量高达 １５２３１ 条。
《奔跑吧兄弟》 还在节目官方微博上根据每周五 ９ 点整的播出节点， 在每周五节目播出之前， 根据本周

节目主题发布一系列预告微博。 随着节目的关注度越来越高， 每周五这个日子也被打上了 《奔跑吧兄

弟》 的特殊烙印， 微博上出现了专属周五的特殊名称： 星期奔。 可见， 成功的节目信息预告， 应该是

能够引起观众们的热切关注与积极互动的， 这样才有助于加速节目播出前的人气聚集， 通过互动生产

出一种收视期待感， 从而提高正式播出时的节目收视率。
２􀆰 通过节目———明星的微博互动信息， 形成基于话题的节目———明星微博联动关系， 放大传播

效果
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通过节目参与明星们的微博与粉丝用户们的互动， 可以充分发挥明星效应， 放大节目的传播效果。
《奔跑吧兄弟》 的官方微博与节目中参与明星们的微博事实上构成了一个微博联动关系。 我们选取其中

两期节目的话题为例， 就可以清晰看出这种节目———明星联动关系对节目传播的放大效应。 如 ２０１４ 年

１０ 月 ２４ 日第 ３ 期节目中有辣妹子的歌曲游戏， ａｎｇｅｌａｂａｂｙ 据此在自己的微博上发送了辣妹子的小视频，
结果得到转发量 ９７３８ 条， 评论量 ６４１８ 条， 点赞量高达 ５２６１０ 条。 又如 ２０１４ 年 １１ 月 ２８ 日的第 ８ 期节

目， 邓超被问算术题： 半个时辰是多少分钟？ 节目利用这一点以搞笑、 幽默来增加噱头， 而邓超则在

自己的微博上以学霸文字配小时照片发送此话题， 结果引来微博用户极大关注， 转发量 １ 万条， 评论量

７ 万条， 点赞量高达 ４６ 万条。 对此， 我们通过北京大学 ＰＫＵＶＩＳ 微博可视化分析工具， 获得了这两个话

题的扩散情况， 如图 ６ 所示： 两位节目参与明星均与 《奔跑吧兄弟》 官方微博构成了信息联动关系；
而且， 对相关话题， 《奔跑吧兄弟》 官方微博是两位明星周边联动微博中互动信息流量最大的传播节

点； 对于同一话题， 相比 《奔跑吧兄弟》 的官方微博， 两位明星对话题的扩散所产生的传播辐射效应

要远远超过节目官微本身。 这就说明， 这种基于话题的节目———明星微博联动关系， 对节目具有显著的

传播放大效应。

图 ６　 《奔跑吧兄弟》 与部分明星微博联动关系组图

《奔跑吧兄弟》 充分挖掘明星微博的明星效应， 通过明星在微博上发布基于粉丝互动的话题信息，
节目官方微博再与之形成信息联动关系， 不断提升粉丝们对明星与节目的关注度， 拉近节目、 参与明

星与观众、 粉丝互动的距离。 这既是对节目间接的宣传， 又与节目内容构成了有效互补； 既满足粉丝

观众对明星们真实生活状态的持续好奇心， 又使节目中的真人秀元素通过微博互动进一步延伸、 放大。
这里的关键就在于： 节目本身善于形成或制造话题， 而参与明星们的微博又具有较显著的 “明星” 效

应， 以此形成合力， 可以迅速扩大节目的品牌知名度， 节目本身也借助明星形象令每一期的内容传播

更加具体形象， 更易被粉丝观众理解、 记忆并持续关注。
拉扎斯菲尔德的 “两级传播” 理论认为， 大众传播的信息和影响不是直接 “流” 向一般受众的，

而是要经过意见领袖的中介， 即 “大众传播———意见领袖———一般受众”。［１１］ 意见领袖指的是那些对大

众媒介保持较多接触， 在特定领域能够对他人发挥个人影响的人。 而在微博平台， 在某一领域具有较

大影响力并善于向他人传播信息内容的用户， 往往可以成为意见领袖。 在 《奔跑吧兄弟》 的关联微博

群中， 所有参与的明星都具有一定的意见领袖属性。 以邓超为例， 截至 ２０１４ 年 １２ 月 ５ 日， 他的微博粉

丝量已达 ９００ 万。 我们抓取了邓超在 ２０１４ 年 １０ 月 １０ 日第 １ 期节目播放前所发的微博内容， 从中选取

一条有关节目信息的微博进行可视化分析， 结果如图 ７ 所示。 可以看出： 对这条节目预告信息， 邓超作

为意见领袖不仅比微博普通用户更具话语影响力， 更能吸引微博粉丝用户的注意力； 而且， 在与 《奔

跑吧兄弟》 节目官微及其他参与明星的微博联动中， 也是一个具有更大传播辐射力的意见领袖。
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图 ７　 邓超作为意见领袖与节目相关方的微博联动关系图

因此， 通过明星们的微博平台跟粉丝观众的互动， 可以充分发挥这些明星们作为微博意见领袖的

传播影响力， 显著扩大节目传播效果。 无论是节目开播前浙江卫视中国蓝与 《奔跑吧兄弟》、 赞助商

Ｌａｍａｎｄｏ 凌渡官方微博 “评论＋转发” 的推广， 还是后期常驻参与嘉宾与每期新驻嘉宾微博的频繁互

动， 甚至是节目过程中明星们的自嘲式宣传， 如王祖蓝自黑身高优势， 邓超英文数学不好， 等等， 《奔
跑吧兄弟》 都利用了明星作为微博意见领袖的强大号召力和推送力， 通过他们的强力助推， 使每期节

目在播出前后都引起大量微博网友的跟帖与讨论， 扩散节目的传播效果。
３􀆰 增强与忠诚粉丝观众、 节目相关方微博用户们的关系黏性， 通过相关信息的交互参与式传播，

充分整合各方资源， 形成节目信息扩散的两种传播路径

首先， 围绕节目官方微博， 培育并聚集粉丝资源， 形成环状扩散式的圈形传播路径。 我们截取

２０１４ 年 １０ 月 ９ 日的节目预告信息进行可视化分析， 结果如图 ８ 所示： 《奔跑吧兄弟》 建立的节目官方

微博已通过前期预告预热信息成功培育了一群粉丝观众， 他们聚集在节目官微周围， 围绕官微形成了

一个环状扩散式的微博生态圈层。 只要 《奔跑吧兄弟》 官方微博发布了能够吸引他们注意力的信息，
就会出现类似 “一石激起千层浪” 般的涟漪扩散效果， 普通微博用户纷纷自主自动地将节目信息不断

扩散传播开去。

图 ８　 《奔跑吧兄弟》 微博平台聚集粉丝资源形成的环状扩散式的圈形传播路径图

其次， 充分整合微博平台的多方资源， 形成多平台联动参与的病毒扩散式链形传播路径。 我们分别

抓取了 ２０１４ 年 １０ 月 ９ 日、 １０ 月 １０ 日有关节目信息的微博内容， 得出两组可视化结果， 如图 ９ 所示。
围绕节目推送信息， 《奔跑吧兄弟》 官方微博、 《奔跑吧兄弟》 后援团、 浙江卫视、 卫视其他频道、 参

与明星、 冠名赞助商 Ｌａｍａｎｄｏ 凌渡、 相关传媒公司、 铁杆粉丝观众， 等等， 彼此呼应协同， 形成了一个

能够有效整合多方传播资源的微博信息联动链条， 相互转发、 评论 《奔跑吧兄弟》 的节目信息。 这同
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时也是一条围绕节目内容建立起来的彼此间的关系链条， 帮助节目信息不断扩展到更广泛的用户范围，
形成与微博用户的全方位互动， 从整体上加大了 《奔跑吧兄弟》 节目的推广力度、 综合覆盖面和节目

影响力。

图 ９　 围绕节目信息多平台联动参与的病毒扩散式链形传播路径组图

三、 电视节目的社交媒体融合传播路径

综上分析， 我们尝试从如下两方面摸索出一条电视节目在微博类社交媒体平台的融合传播路径。
（一） 通过社交媒体互动， 建立基于关系的用户观众黏性， 重新激活电视作为低门槛交流平台的社

交潜能

对 《奔跑吧兄弟》 而言， 微博平台的活跃为提升该节目的传播效果提供了重要支撑， 而增进基于

社交关系的用户黏性是这档节目在微博传播中重点考虑的。 增进用户黏性， 需要深入挖掘观众作为用

户的媒介接触动机， 了解与节目的接触可以满足他们的什么需求。 《奔跑吧兄弟》 的官方微博是一个开

放式的 “广场”， 观众在这个开放的社交媒体平台通过参与的形式来关注节目与明星， 受众对电视节目

的喜恶通过微博传播实时呈现， 她的感受体现在 “加关注” 或 “取消关注” 的行为中， 还表现在分享、
转发、 评论等具体的表达中。 藉此， 受众得以进入这个注意力的 “广场”， 得到想像中的 “广场” 关

注， 这可以满足受众自我表达的需要， 满足他们对交流与互动的社交需求。
因此， 如何借助微博类社交媒体， 重新激活电视作为低门槛交流平台的社交潜能， 这是电视媒体在

融合微博类社交媒体时应特别关注的突破口。 电视本身具有潜在的社交属性， 因为电视节目能为社会

公众持续提供话题。 １９６９ 年， Ｄ·麦奎尔等人调查发现， 电视收视行为具有人际关系效用。 在受众观看

电视的四种类型中， 有两种是基于 “拟态” 人际关系与现实人际关系的观看。［１２］ “拟态” 人际关系即

观众对节目中的人物产生一种 “熟人” 和 “朋友” 的感觉。 通过节目官方微博与明星微博们持续地传

播节目内容信息， 粉丝们在微博上形成了关注并接受节目相关信息的习惯， 与节目中的明星、 节目本

身在微博上时刻链接， 朝夕相处， 从而获得 “拟态” 人物关系的社交效用。 而现实人际关系即通过微

博平台彼此互动、 交谈节目相关内容， 粉丝之间线上线下交流分享， 建立其朋友圈， 满足了人们参与

社会互动的社交心理需求。 这些社交关系的建立均是基于节目的微博推送培育并建立起来的， 成为提

高节目影响力、 增进观众对节目收视黏性的有效手段。
社交媒体时代的电视越来越需要通过各种有吸引力的社交手段以获得受众的注意力和投入度。 通

过微博， 电视媒体和受众之间的互动确实更加频繁， 但由于社交媒体碎片化等特点， 网民的忠诚度不

高， 且只需通过简单操作， 如： “取消关注”， “加关注” 和 “互粉” 就可以进行关注选择。 在这样一
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个信息过量又获取方便的环境中， 如何持续吸引观众注意力就成为了电视媒体追逐的重点。 吸引观众，
首先就需要将观众转换为节目的用户， 积极关注观众并激发其作为用户的参与需求。 《奔跑吧兄弟》 节

目所发布的所有微博中都会至少＠ 一个相关用户或普通用户， 并且不断在微博上策划活动， 还专门建

立了跑男官方微信， 以节目专区 （动态新闻、 精彩视频、 高清图集）、 微社区及微活动 （蓝朋友、 跑

酷、 撕名牌） 等配合官方微博和电视节目， 以便有效调动观众参与的积极性。 如： 在 ２０１４ 年 １２ 月 ２５
日 “大漠公主争夺战” 这期， ＠ 观众参与， 方便观众将其照片 ＰＳ 为古装战士与公主， 等等， 这类参与

活动的策划， 主要目的就是调动普通观众的参与积极性， 提供观众深度参与节目的渠道， 从而有效增

加微博用户作为节目粉丝的黏性与忠诚度。
（二） 针对微博用户的社交特性与双屏收视偏好， 电视与微博类社交媒体深度融合， 致力于成为移

动互联网时代的社交电视， 形成具有良好生态效用的融合传播路径

《奔跑吧兄弟》 通过微博来整合节目生态系统中的各类传播要素与资源要素， 形成了环状扩散式的圈形

传播路径、 多平台联动参与的病毒扩散式链形传播路径， 而且两种路径交叠， 使得围绕节目的各传播要素之

间及资源要素之间能产生持久性的、 连续性的、 流动性的分享机制， 实现传播效能的最大化。
在当前的移动互联网时代， 观众在看电视节目的过程中， 往往也在微博社交媒体上实时进行互动， 电视

媒体与社交媒体互相借力的这种双屏收视已经成为当前电视收视的新常态， 二者交互作用， 形成了电视社交

化的新终端， 我们可以将此称为 “社交电视”。 这种新型的社交电视， 呼应了社交受众的网络社交需求， 其

“制作过程与观看过程都转变为一个同时态的、 虚拟公共平台的社交参与并分享过程。” ［１３］借助微博的参与式、
分享式传播行为， 人们在双屏收视的过程中形成了一个新的观看共同体： 基于微博类社交媒体形成的社交电

视， 其电视内容的分享不再仅只发生在家人之间， 一起看节目、 一起分享节目内容的对象不再局限于同一物

理时空中的家人， 电视观看体验的交流也超出了客厅， 移到了更广阔无限的网络上， 即聚集在节目微博端的

各类观众群体。 观众在网上与志同道合的节目爱好者相遇， 一起边看边实时评论成为了社交电视观众新的乐

趣。 这类由社交媒体培育的社交受众， 喜欢在看电视节目的同时浏览微博， 以寻找与自己情感兴趣相契合的

内容。 一旦微博中的信息可以和受众内心的诉求相匹配， 他就会通过 “加关注”、 分享、 转发、 评论等多种

方式， 加入到对节目微博内容的扩散传播过程中， 使得节目官微粉丝量得以更快增长， 节目通过微博端扩散

传播效果的 “广场效应”、 “放大效应” 也就越显著。
这种分享型的社交电视体验， 正是电视媒体融合微博类社交媒体、 扩散传播效果的有效传播路径。

通过本次案例研究发现， 这种融合传播在表现形态上， 主要有环状扩散式的圈形传播路径与病毒扩散

式的链形传播路径。 而且， 这两种路径还经常叠加在一起， 既在信息传播的中心节点附近形成一个环

状扩散式的圈形传播路径， 又在不同的中心节点之间形成一条病毒扩散式的链形传播路径 （如图 ９ 所

示）， 因此其传播效果的放大、 信息的扩散也往往会具有指数乘积效应， 远胜于单向传播的传统媒体。
总之， 媒介的融合始终与媒介形态的革新相伴随。 媒介融合不是单纯意义上的媒介形式融合， 而是

建立在双方优势上的互补， 目的是获得更好的传播效果。 尽管电视媒体有着社会影响力大、 信息权威

感强、 群众基础厚实等传统优势， 但它属于单向传播， 缺乏与观众的实时互动， 无法即点即停、 随时

随地传播。 而各类基于网络数字传播技术的社交新媒体则往往具有全球化、 实时性、 信息海量、 随时

互动等优势。 在当前的竞争态势下， 二者的融合应致力于优势互补， 资源共享。 与社交媒体的融合是

当下的趋势， 也是电视的未来。 电视媒体与新媒体的融合， 虽没有绝对成功的范式和固定的方法， 但

融合的目的总是为了最大化地适应观众的需求和市场的变化。 通过融合优化电视节目的整个生产流程

与传播路径， 推进整个电视内容产业的升级， 应重点致力于推动当下电视节目的策划设计、 制作推广、
生产管理等更加适应社交受众的需求， 将传统电视媒体发展成为具有融合传播特性的社交电视媒体。
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