
大型体育赛事展现了国家和民族的精神风貌，承载着

极为重要的政治意义、经济意义和社会意义。近年来，在建

设“体育强国”战略的推动下，世界杯、奥运会等大型体育

赛事已上升为我国集体性的舆论热点，成为全民消费的精神

文化产品。依托新媒体技术的发展，体育赛事的传播流程也

呈现出实时性、融合性等新特点，对媒体报道和运营能力提

出了更高的要求。在媒介融合的背景下，体育赛事平台应及

时捕捉受众关注点和消费内容的变迁，借助融媒体思维适时

调整内容报道和运营策略。

1 大型体育赛事内容传播方式变迁

1.1 传播媒介的变迁：从报纸广播到网络社交媒体时代

体育赛事传播以大众媒介为根基，主要指围绕体育赛

事所进行的一系列传播活动，是体育传播的核心层次。而体

育赛事传播媒介的更新，带来传播方式和手段的变革，决定

了体育传播的实际效果。以技术驱动为背景，以主要传播媒

介划分，我国体育赛事传播经历了从报刊、广播时代到电视

时代，再升级为网络时代，并走向社交媒体时代的发展历程。

1.1.1 报刊、广播时代

第一届现代奥运会在雅典举办之时，传统纸媒占据主

导地位，成为奥运会等世界性体育赛事报道的重要途径，但

时效性差、保存性低的平面媒体无法完全满足体育赛事传播

的要求。20 世纪上半叶，广播步入历史舞台，成为体育赛

事传播的新渠道，使得大赛新闻的时效性和真实性大幅提升，

但画面感的缺失仍是影响受众体验的重要因素。

1.1.2 电视时代

电视媒体与大型体育赛事所共有的仪式性、周期性等

特征，使得电视逐渐成为传播体育盛事的重要媒介。1936

年柏林奥运会首次尝试电视实况转播，1964 年东京奥运会

则正式开始全球电视转播。转播技术的日趋成熟，提升了观

众的参与感和现场感，也为体育赛事版权商业化开辟了全新

路径。

1.1.3 网络时代

随着物质、能量、信息综合发展的网络时代的到来，互

联网成为体育赛事传播的重要桥梁。1996 年亚特兰大奥运会

首次发布官方网站，2008 年北京奥运会期间互联网首次作为

独立转播机构，与传统媒体一起列入奥运会转播体系 [1]。作

为新兴媒介，互联网以高互动性和传播即时性，在赛事报道

和内容营销方面具有不可替代的地位。

随着互联网直播的发展，在互联网平台观看体育赛事

逐渐成为用户的主流选择。2018 俄罗斯世界杯期间，国内

网络直播平台首次超越电视成为微博用户观看世界杯的第—

大平台，在线视频平台以 52.4% 的占比排名第三 [2]。综合资

讯平台和垂直体育信息平台的使用率也进一步上升，用户的

观看形式呈现出从图文和音频转向视频的显著趋势。

1.1.4 社交媒体时代

社交媒体时代是对网络时代的延伸，加强了双向互动和

议程设置的作用。从 2012 年伦敦奥运会开始，体育赛事传

播进入社交媒体时代，大型体育赛事成为各网络平台获取和

激活用户的重要筹码。用户可通过移动设备实时收看相关赛
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事，并进行话题讨论和资讯分享。其中，近年经历爆发式增

长的网络短视频，以其传播便利、内容多元、互动充分等特征，

逐渐成为互联网用户最青睐的观看方式之一。在 2022 年北

京冬奥会期间，短视频以 62.7% 的占比，成为最多用户获取

奥运相关信息的线上方式。短视频满足了用户的个性化需求，

催生出重大体育赛事的爆发性传播效果。社交媒体的不断深

入，使得内容发布主体呈现多元化趋势，这也成为大型体育

赛事破圈和扩容的一大关键 [3]。

1.2 受众参与方式的变迁：由被动接受转向主动参与

社交媒体的出现，使得体育赛事观众在信息获取方面

的自由度大大提升。广大受众开始寻求自我表达与仪式参与，

不再满足于单纯的观赛体验，而是依据个人价值体系进行内

容再造，完成从接收者到共创者的转变，最终成为有一定影

响力的内容生产者。因此，从行为趋势上，用户参与大型体

育赛事传播的方式由被动接受转向主动参与。

2020 东京奥运会期间，移动 UGC 平台端的用户展现出

全方位的参与感。以微博平台为例，微博相关热搜达 3 462

条，阅读量较里约奥运会期间上涨121%。其中，“热搜讨论”

以强话题性、及时性、广场式的强社交属性等特征，成为微

博奥运用户最青睐的内容展现形式，占比高达 70.1%。直播

连麦的互动内容形式同样被 64.7% 的微博奥运用户所偏爱，

成为用户观看内容的新选择。此外，发布弹幕、发布自制内

容以及购买运动员同款配饰等行为，也体现出用户在移动端

的高参与度。受众参与方式的转变，也促使专业化体育赛事

传播实现破圈共创，进一步扩大粉丝社群基础。在一定程度

上，体育赛事已经跳出了原生的专业化框架，成为具有全民

意义的文化狂欢，呈现出高度的大众传播色彩。

1.3 受众关注内容的变迁：告别“唯金牌论”，呈现多样

化需求

大型体育赛事寄寓着民族崛起和国家荣誉，是维系民

族精神的重要纽带。运动员在世界杯、奥运会等体育盛会上

的表现，能够帮助提升国家形象，强化国民的国家认同，奖

牌榜则成为国家实力的象征，一定程度上导致了既往体育报

道中“唯金牌论”观点的泛滥。纵观历史，国人对体育强国

的认知往往随着奥运会金牌数目变动，急于通过体育盛会的

赛场表现证明我国体育实力。相应地，观众的关注重点仅聚

焦于比赛本身及结果，优势体育项目往往与高收视率挂钩，

欠佳者则无人问津，运动员所接受和背负的舆论压力也随之

产生。

随着新时代体育强国战略的不断深化，大众对于体育

赛事的认知发生着潜移默化的改变。在经历了 2012 年伦敦

奥运会的“金牌低谷”效应后，我国体育发展的核心从以竞

技体育引领、夺取奥运金牌为目标，逐渐向“金牌体育”与

“民生体育”并重发展转型 [4]。同时，在参与度、互动感渐

强的媒介推动下，受众对于奥运会等体育盛事的关注点发生

了多维度的转变，具体表现为以下几个方面。

1.3.1 赛事内容选择多样化

传播媒介的多样化丰富了受众对于赛事内容的选择，

不同人群对奥运会赛事的观看倾向和关注度出现较大分化。

以奥运会为例，传统夺金热门赛事依然是万众瞩目的焦点，

但垂类运动项目同样收获了大量体育爱好者的关注。大众不

再仅仅执着于金牌和荣誉本身，而趋于选择多样化的赛事内

容，欣赏体育竞技的过程，感受奥运精神的魅力。

1.3.2 娱乐化、趣味性的追求

受众关注点的变化，还体现在对于赛事相关内容娱乐

化和趣味性的追求，这也是移动端用户在社交平台互动、参

与、裂变的必然结果。究其现实原因，一方面是观众立足现

状建立起民族自信，对体育盛会的认知从单纯的竞技体育向

快乐体育转变；另一方面，受众群体的年轻化更注重趣味性

消费和生活，尤其是女性、非体育爱好者等新群体的入圈，

为体育赛事传播增添了更多趣味性的要求。以东京奥运会为

例，诸多富有趣味性的话题，如“许昕究竟有多怕冷”“国

乒人均端水大师”等，频频登上微博热搜榜，成为广大观众

热议和自制趣味内容的热点。

1.3.3 共情力与人文情怀

对于体育赛事的核心主体运动员来说，社交媒体已经

成为自我形象塑造和推广的重要渠道。具备移动化、互动化、

社交化趋势的体育赛事传播，为运动员形象的自我呈现提供

了平台，拉近了受众与体育赛事参与主角之间的距离。传统

意义上运动员具备的“神化”光环，在这种双向互动的过程

中被社交媒体的温度瓦解。在受众的关注点从“比赛”回到

“个人”的同时，也促进功能性消费向精神性消费的转型。

因此，富有人文情怀的内容更容易收获大众的认可。

2 新媒体时代大型体育赛事内容运营策略探究

媒体传播手段的变迁改变了用户的观看习惯和兴趣偏

好，也为媒体运营策略带来了全新的思路。在媒介融合的时

代背景下，腾讯、爱奇艺、咪咕等国内领先的新媒体平台纷

纷加大力度布局体育产业，通过多元化的内容呈现形式扩大

社群基础，增强体育赛事传播的影响力。东京奥运会和北京
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冬奥会期间，国内媒体纷纷乘新媒体之风，根据自身定位制

订相应的运营策略吸引用户观赛。从是否拥有版权等核心资

源以及平台定位的角度进行分类，奥运赛事相关的平台可分

为综合直播平台、赛事点播与短视频平台，社交媒体平台等，

各平台借助优势资源进行差异化运营。

2.1 综合直播平台：围绕赛事核心版权内容运营

综合直播平台往往具备较为完整的资源，依托直播、

解说等方式实现全面的赛事运营。在传统新闻报道中，以中

央电视台（CCTV）为例，其将央视体育作为预热节目和赛事

直播的主频道，辅以多频道资讯滚动播放的方式，强化受众

对信息资讯的接收。与此同时，CCTV打造的视频社交媒体“央

视频”，作为综合直播平台在网络端的呈现载体。央视频具

有完整的直播版权、专业解说团队等资源优势，能够在第一

时间提供时效性最强的直播服务与现场采访 [5]。东京奥运会

期间，央视频提供了超过 3 500 小时、7 000 余场赛事直播，

实时转播 33 个大项中 339 枚金牌的诞生历程；央视频的会

员专属直播则满足了融媒体时代用户分众化的收视需求，受

众能够根据个性化喜好选择相应的直播，在直播过程中，用

户可在评论区实时分享观赛感受，打造全民奥运的氛围。

2.2 赛事点播与短视频平台：自制 IP，搭建平台内容生态

相较于综合直播平台，赛事点播与短视频平台缺乏时

效性优势，往往更聚焦于自制精品内容，并加强互动以聚拢

流量。这类平台往往具备丰富的 IP 运营与跨界资源整合的

能力，能够有效聚合内容生产者，激发全民互动的潜力。其

中，以微信视频号、抖音、快手为主的短视频平台重在强调

与受众的互动关系，并以算法推荐为基础，满足用户的个性

化需求；长视频平台则以腾讯视频、咪咕视频为代表，主打

自制节目与纪录片等，为用户提供精品化的真实内容。但从

2020 东京奥运会开始，作为长视频平台，腾讯视频也开始

入局中短视频，例如 2020 东京奥运会和 2022 北京冬奥会期

间，腾讯视频就推出了一系列精品中短视频节目，包括《请

回答 2008》《请回答 2022》《星运电台》等，屡次登上微

博热搜，产生了较强的社会影响力；快手则选择邀请诸多冰

雪健儿如任子威、金博洋等在平台进行赛后直播，分享比赛

心得并与网友进行互动。

2.3 社交媒体平台：热点发酵，引发全民狂欢

社交媒体平台主要凭借发挥其热点话题的运营能力，

将奥运热点发酵为全民狂欢的热潮。通过对热门体育赛事的

持续运营，社交媒体平台能够借助高讨论度的体育话题，吸

引 KOL 转发互动，从而引燃全民参与的热情。

微博作为最典型的社交媒体平台，在东京奥运会期间，

平台用户累计发布 3.83 亿条奥运讨论微博，互动量累计超

过 15.33 亿次。在传统热门流、发现页入口、视频社区等板

块呈现奥运内容的同时，微博超话社区也通过 KOL 引导观众

发帖互动，并以“冠军连麦”“集卡互动”等方式激活用户

参与度。除用户外，体育明星、体育达人、跨界达人都成为

自制内容的主力军。如斩获双金的射击运动员杨倩，在奥运

会期间发布 8 条内容，全平台粉丝数在其夺冠日（2021 年 7

月 27 日）增长超过 400 万 [6]；兼具奥运冠军和美妆博主双

重身份的重剑运动员孙一文，通过发布自制内容促使粉丝顺

利破圈，实现跨界联动；观众以带话题跟拍等方式同样可以

参与到奥运内容传播中，进一步提升奥运影响力。

3 优化大型体育赛事内容运营策略的建议

3.1 开发多样化平台功能，增加受众观赛自由度

随着受众对媒介使用的时空掌控权、传播权、消费主

动权等不断加大，观众在平台功能、赛事内容方面呈现出更

多自主选择的需求。在现有技术支撑下，用户能够获得不受

时间和空间限制的观赛体验，通过视频平台和社交平台进行

赛事共享和赛况评价。与此同时，用户对于自由选择观赛模

式的需求也日益提升。作为平台方，研发新兴科技手段，如

在体育赛事直播中增加比分实时播报、VR 全景观看等，将

成为数字化时代增加受众观赛自由度的关键手段。

3.2 利用全媒体资源，搭建媒体融合传播矩阵

在全媒体时代，各独立平台应当整合大型体育赛事的

媒体资源，打造新媒体体育融合传播矩阵，实现平台联动发

展。一方面，传统主流媒体应尽快实现媒介融合转型发展，

拓展新媒体渠道和资源，巩固其体育赛事内容优势 [7]；另一

方面，新媒体平台之间应打破行业桎梏，建立微博、微信、

客户端、短视频端等联合传播格局，通过差异化运营避免内

容同质化，建立起各具特色的赛事传播体系。

3.3 提升内容质量，推出精品内容跨界出圈

内容质量将直接决定传播的广度和效度。平台着力提升

用户自制内容的专业化水准，随着 UGC 生态的日益成熟，用

户生产内容通过优胜劣汰逐渐成为平台内容的主要供给方。

新媒体平台也可借助体育 IP，孵化精品化自制内容，将奥

运精神多维度、多场景渗透。在制作过程中，平台可联动各

界明星共同营造专业化、多元化共创环境，例如北京冬奥会

咪咕邀请奥运冠军王濛搭档知名解说员黄健翔进行解说，俄

罗斯世界杯开幕式时腾讯体育邀请鹿晗、大张伟作为解说嘉
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宾，与专业解说员进行跨界搭配，均取得了良好的出圈效果。

3.4 增强共情力，提升圈层共鸣

平台需要为观众提供更强的共鸣感。大型体育赛事为

大众带来的民族自豪感、荣耀感和归属感等，是观众的情感

波动的助推器。如今，受众从关注比赛逐渐转向关注运动员

的成长背景、个人生活等，关注运动员本身的生活状态和个

人故事。新媒体平台需要准确把握观众的集体情绪和社会舆

论，以用户思维为导向进行针对性的内容设计和引导，通过

网络互动增强共情力 [8]。

3.5 集聚各种力量，促进体育赛事市场化发展

要想成功的举办大型体育赛事，需要政府机构和企业

之间保持一定联系，并建立良好的合作关系，同时还应得到

社会各界支持，让他们主动的参与到举办的大型体育赛事中。

通过举办大型体育赛事一定程度上，推动竞技体育的发展，

还能进一步促进群众体育的发展。由于我国的人口比较多，

所以体育消费市场拥有良好的前景，体育协会团体应让自身

起到的作用得到发挥，提高人们对体育赛事的关注度，调动

他们参与的积极性，间接的推动群众体育发展。

除此之外，还应有非体育组织来支撑大型体育赛事。

体育组织之间应保持一定联系，并多交流沟通，在实际沟

通的过程中建立良好合作关系，同时与非体育组织之间还

应通力合作。非体育组织和体育组织应端正正确的态度，

提供多种服务，让自身起到的作用得到发挥。以奥运会知

识产权保护为例，需要赛事组委会明确好相应的职责，而

且对于工商部门而言也应保护好这一部门产权，做好政策

性保护。在通过电视和网络平台进行赛事直播的过程中都

会涉及到各个方面管理，尤其是广播管理局和赞助的管理。

所以，在大型体育赛时要想促进赛事商场化运作，使其能

带来一定效益，需要把各方力量集中在一起，尤其是相关

部门和结构以及个人，进而通过他们共同努力下促进体育

赛事有效开展。

4 结语

纵观近年来奥运会、世界杯等大型体育赛事，各新媒

体平台在传播过程中发挥了重要的资源优势，以独具特色的

运营思路和策略不断壮大用户基础，从提升内容质量、加强

双向互动、维系情感共鸣等方面为用户提供了全新的观赛体

验。在未来，我国媒体平台需进一步着力打造顶级体育 IP

资源，探索个性化的运营策略，满足新时代用户的内容需求，

加速构建良性健康的体育传播内容生态。
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