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PART3
一人代言，厨房师傅也分钱

在经过了队里的同意，运动员拿到代言后，代言费
的回流绝不仅仅是走向运动员一人。“运动员的代言费
用是会分配到整个队伍的，队医、厨房大师傅也都会有
奖金”， 孔靖说，“毕竟这些工作人员每日为运动员服
务，也很辛苦。”

何冲记得自己参与的那次代言，“税后拿到了
20%多的代言费”。 但他态度坚定地表示理解这种做
法，“运动员以成绩为重，而成绩的取得，离不开队里的
各种支持。”而这样的态度，也得到了业内的普遍认可。

据悉，一般比较大的品牌，打出的代言费均在千万
以上。但当被询问代言价格时，体育经纪人们则显得十
分谨慎，除明确表达不同产品不同价码外，具体数字他
们都不愿透露。

PART4
有赛事才有关注
粉丝黏性度不高

新晋体育明星傅园慧的微博粉丝约
有691万， 媒体报道她的微博粉丝四天
内增加400万。 体育圈内还有更可观的
数字：宁泽涛738万；孙杨3176万，超过
王菲的2388万。

但体育明星的受关注， 都有一个显
著的共性：粉丝随赛事成绩而来，而赛事
消寂后则少有人关注。奥运会前，傅园慧
的微博粉丝数仅为5万， 不够今日的百
分之一。

但奥运会结束后， 逗比的傅园慧还
能留住多少粉丝，业内人士却并不乐观。
“当他们像潮水般蜂拥而来时，有一天也
会如潮水般褪去”，这就是体育粉丝的特
点。不同于娱乐明星粉丝的高忠诚度，体
育明星的粉丝黏性较低：“我今天喜欢这
个运动、喜欢你，明天也可以喜欢别的运
动、别的人。大多数体育粉喜欢的是你这
份荣耀，而非你这个人”。

2016.8.31��星期三 编辑 叶竹 图编 杨诚 美编 胡万元 校对 苏亮E06 星关注

PART1
运动员私自接活将被罚

何冲没去成今年的里约奥运会，8月18日， 他在微
博上宣布退役。戎绒说，“他们（指商家品牌）不能单独找
何冲，就算找到了，我们也不能私下接。品牌需要去跟队
里聊，领队、主任批准了何冲才能接”。

相关从业人员也重申这一点，“要想找现役运动员，
一定要经过队里同意， 因为运动队也要从中获得分成。
并且，有些队伍还不能签个人，比如品牌想单独和某运
动员签约，但最后却变成和整支队伍签，并可以在条约
中注明主角人选。像今年游泳队的广告，就很多是冲着
孙杨去的。队里这样做也是为了平衡运动员间的商业资
源。”翻看体育总局往年的规定文件，这确实有据可循。

奥运过后
体育明星背后的商业运转

PART2
一个队伍一种画风

孔靖现在是退役的体操奥运冠军刘
璇、陈一冰的体育经纪人，清楚部分项目
的国家队对待商业化的态度。

“体操其实之前还管得比较严”，但
严中有宽，“对于在队里年头比较久且有
贡献的运动员， 教练不会特别限制其参
加个人商业活动”。随后，孔靖补充了一
句，“不限制不代表鼓励”。

体育经纪圈有一句行话，“大球相对
宽松，游泳队不能碰”。话中所说的游泳
队是指“国家游泳运动管理中心”，其中
包含游泳、跳水两个项目。

傅园慧的走红来得有些意外。大洋彼岸，她
站在里约赛场的泳池边，对着央视的镜头说“我
已经使出洪荒之力了”。犹如蝴蝶效应，“洪荒之
力”载着傅园慧，连同她夸张的表情、诙谐的肢
体语言，急速蹿红。

观看这一幕的跳水奥运冠军何冲的妻子戎
绒却一点也不意外。她第一次见傅的时候，就觉
得这姑娘“性格好玩，肯定能红”。现在，戎绒还
有另外一个身份，她是何冲的体育经纪人。据业
内人士透露，“目前， 品牌赞助商们都在找傅园
慧，其出场价已至少翻了几十倍。”

里约奥运会， 让我们切身感受到了体育运
动员的商业化大幕已经拉开。

除了参与短期的商业活动外， 一些名气大的运动员
在退役后， 往往把进军娱乐圈当成自己长线发展的另一
个领域。在娱乐这条路上，已经出现了刘璇、李小鹏、杨
威、邹市明、孙杨等多个体育明星的名字。

目前，戎绒有打算让何冲尝试往娱乐圈发展。原本她
对这个领域并不看好，直到出现了真人秀。

真人秀前， 刘璇可以算是最早一批在娱乐圈闯荡的
体育明星。但曾在香港TVB出演过几部电视剧的刘璇，并
没能在当时的娱乐圈激起太大水花。相比之下，田亮、李
小鹏、杨威、邹市明就要幸运得多，亲子类真人秀节目成
全了他们。

在真人秀捧红的几位体育明星中， 邹市明又与其他

人不同———他没有完全放弃体育，而是通过参加《爸爸去
哪儿》和参演《变形金刚4》等娱乐活动，维持个人热度，同
时依然把主要精力放在职业拳击赛事上。

除了参与“世界拳王争霸赛”， 邹市明于去年拿到
“WBO国际金腰带”。而后启动“拳力联盟”，招揽拳击运
动员，转做赛事。在国内没有职业联赛推动的其他项目运
动员，往往在退役后很难继续维持人气。比如相对小众、
日常运动中实施难度较大的跳水。

在中国，成熟体育商业化模式还没有到来。但这在国
外已经是司空见惯的事情。有业内人士总结，“流动化、市
场化、职业化、专业化”，这即是未来中国体育商业化的方
向。 ■来源：腾讯娱乐
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