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移动新媒体时代下高校形象传播的策略研究
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[摘　要]步入移动新媒体时代，新媒体对高校形象传播而言是一把双刃剑，给高校带来了机会与挑战。本文对高校大学生展

开问卷调查，实证分析移动新媒体环境下高校形象传播的现状，探究移动新媒体环境下高校形象传播存在的两大问题，最后提出

增强高校形象的传播策略，从而帮助高校善用新媒体去沟通公众和展示形象。
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一、引言

截至2020年9月，中国移动互联网月活跃用户规模达到

11.53亿，用户对移动互联网的依赖越来越强，可以看到以手

机为终端的新媒体深刻影响着人们的生活工作和思维方式[1]。

移动端新媒体平台如微博、微信、抖音，是人们生活中必

不可少的社交和娱乐工具，既为高校提供了与公众互动的优质

平台，又为高校形象传播创造了有利条件，高校可以借助其传

播、塑新、提升高校形象。然而在这个“人人都是自媒体”的

时代，新媒体的力量被进一步放大，高校形象的传播管理迫切

需要与时俱进。高校必须主动面对移动新媒体这一新兴媒介场

域，主动了解传播规律，创新优化传播方式，科学定制传播策

略，达到与公众的良好互动和沟通。

二、移动新媒体环境下高校形象传播的现状

为对高校形象传播的现状进行全面了解，笔者设计“移动

新媒体与高校形象传播调查问卷”，面向高校大学生进行问卷

采集，本文从五个方面分析移动新媒体环境下高校形象传播的

现状。

（一）传播主体：新媒体时代传播主体趋向多元化。

传播主体即传播者，是传播过程中信息的主动发出者。

高校形象传播中，可以分为两类：一类是高校，是高校形象传

播中的重要传播主体，另一类是高校利益相关者，如高校大学

生、高校教职工、校友、媒体等。在移动自媒体时代，“人人

都有麦克风”，人人都有发声的权利，每个人都有可能是高校

形象的传播者。

（二）传播内容：校园新闻、通知公告等内容是高校大学

生关注最多的传播内容，图片结合视频的传播内容呈现形式最

受高校大学生欢迎。

传播内容是传播活动的中心，在“内容为王”的信息时

代，如果高校重视传播内容的打造，那么这将成为高校形象传

播的核心竞争力。调查显示，对高校大学生吸引力最大、关注

度最高的是校园新闻、通知公告等与校园学习、生活关联度高

的传播内容。调查发现，超过半数的调查对象认为图片结合视

频的媒体形式对高校形象的影响更显著，可以看出，图片加上

视频的传播内容呈现形式对高校形象建设更具传播力和影响

力，尤其是信息量大、表现力强、直观性好的短视频呈现形

式，能更好的促使传播内容的扩散和传播。

（三）传播渠道：微信、微博等新媒体平台逐渐成为高校

形象传播的主要渠道和手段，传统主流宣传平台学校官方网站

仍发挥着不可替代的作用。

调查显示，调查对象所在的高校在进行高校形象宣传

和建设时，使用平台中占比最高的是微信平台（83.94%），

其次是学校官网（74.45%），微博平台（61.31%），搜索

引擎（37.96%），哔哩哔哩平台（32.12%），抖音平台

（21.9%）。可以看出学校官网作为传统主流宣传平台仍是高

校形象传播的主要方式，但随着移动新媒体的快速发展和手机

网民规模的扩大，微信平台已经成为高校形象传播的首要渠

道，而微博、哔哩哔哩、抖音等移动端新媒体也逐渐成为高校

形象传播的新兴宣传手段。

（四）传播受众：高校形象传播过程中的受众，兼接收者

和传播者两种身份于一体，大学生在进行高校形象传播时保持

比较理性、客观的态度。

大学生是高校形象传播过程中的重要参与者，在高校形

象传播过程中既是接收信息的主体，同时也是发布高校信息、

传播高校信息的主体。调查显示，在介绍自己的学校时，超过

半数的学生都选择了实事求是、客观评价，可以了解到，高校

大学生在进行高校形象传播时保持比较理性、客观的态度。而

且随着移动互联网的发展，优质的自媒体达人进入大家的视

野，高校也出现了一批在网络上活跃，有着一定数量粉丝和名

人效应的学生“网红”。调查显示，82.48%的调查对象认为学

生“网红”向公众展示了更加多元的校园，72.26%的调查对象

认为他们提升了学校的知名度，67.15%的调查对象认为他们向

公众展示了学生的形象，说明大部分调查对象都认为学生“网
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红”在高校形象传播建设中发挥着正面影响。

（五）传播效果：由于传播渠道单一和传播内容枯燥，高

校形象传播效果大打折扣。

调查显示，59.12%的调查对象认为学校在高校形象传播方

面的不足在于媒体渠道单一，47.45%的调查对象认为不足是宣

传内容枯燥，其次依次是媒体运营不足（40.88%）、形式循规

蹈矩（46.72%）、缺乏制作能力（39.42%），由此看出传播渠

道单一和传播内容枯燥是高校大学生接触高校形象传播的最深

印象。

三、移动新媒体环境下高校形象传播存在的问题

（一）高校的形象传播理念倾向保守

体现在较少的移动新媒体传播平台运用与较为贫乏的传

播内容输出。在移动互联网和4G发展浪潮的推动下，移动新媒

体平台逐渐聚集大批网民，部分高校仍囿于自己熟悉的新媒体

宣传平台，如微信公众号等，不敢涉足当下大热的抖音、B站

等平台，处于所谓的“观察期”，以此规避风险。同时保守的

组织理念表现为输出风险性小、政治性强、争议性低的传播内

容。

（二）高校的形象传播能力相对欠缺

表现在较为局限的媒介观与较弱的运营管理水平。由于高

校并不是专业的媒体机构，因此在看待媒体的功能、对待媒体

的心态、面对舆论监督的常态时，缺乏专业的媒介素养和正确

的媒介观。高校形象的运营理念不足进而导致具体执行时平台

运营不佳的状况出现，如在移动新媒体平台上以“大学”为关

键词进行搜索，发现很多高校主体的用户账号冗杂，更新频率

较慢，内容质量也有待提升和加强。

四、移动新媒体环境下高校形象传播的策略

（一）强化传播主体的意识

高校形象传播过程中的传播主体不再仅仅是高校宣传部

门，而是和高校有关联的个人或群体，所以高校需要把校内

外的所有力量纳入高校形象传播建设中，强化“人人都是传播

者”的传播主体意识。高校传播主体可以由高校宣传部门等发

挥引领作用的主导力量和师生、校友、相关媒体等校内外力量

构成。

（二）增强传播内容的生动性

第一，传播内容在触达受众前要考虑多方因素，结合高

校文化的特色性、移动端新媒体平台的传播特性、平台受众喜

爱的内容类型等做出宣传平台内容的规划，增强传播内容和高

校、平台、受众的贴近性，同时积极打造有创新性和时代感的

内容；第二，传播内容在制作形式上，更多采用短视频、条

漫、音频、优质图片等生动性十足的表现形式，打造“高颜

值”内容。

（三）融合传统媒体和移动新媒体

运用传统媒体如官方网站、校园广播、校报和移动端新

媒体如高校官方微信公众号、官方微博等“媒体组合拳”的优

势，发挥传统宣传媒体的权威性和影响力，借助移动端新媒体

的及时性、便捷性，实现传统媒体和移动新媒体的融合发展，

达到高校形象传播效果的良好局面。

（四）提高传播受众的参与感

高校形象信息的传递是一种双向社会互动行为[2]。移动新

媒体时代下，传播受众兼高校信息接收者和高校信息传播者

的身份于一体，高校在进行高校形象传播时，要了解传播受众

在内容上的需求、呈现形式上的偏爱，更重要的是通过话题讨

论、活动组织、奖品激励等加强和受众的有效互动，一方面可

以获取受众的好感、高能维系情感，另一方面激发受众的参与

力和主动性。

（五）提升传播者的媒介素养

首先，高校在宣传部门人才的引进上，要多考虑传播学相

关专业出身的工作人员，让专业人才在高校形象传播中发挥专

业优势；其次在人才的培养上，高校可以利用校友资源、媒体

资源对宣传部门人员进行培训，提高他们对媒体信息的解读、

反应和运用能力；最后在高校形象传播的实践过程中，高校的

传播者要树立正确的媒介观，用包容、开放的良好心态对待移

动端新媒体产生的舆论影响和社会能量。

五、结语

在“人人都是自媒体”的移动新媒体环境下，要打造具有

高校特色、高知名度和强美誉度的高校形象，就必须要紧跟时

代潮流，借助移动新媒体的优势，制定符合高校自身发展的高

校形象传播策略，助力高校形象的打造和建设。
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