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北京时间2012年8月13日，第30届夏季奥
林匹克运动会在英国伦敦顺利闭幕。4年一度
的奥运会是全世界最受瞩目的体育盛事，也

是全球各家媒体奥运报道水平的一次集体展

示。运动员在赛场上奋力拼搏奖牌的同时，媒
体也在奥运赛场外倾尽所能，匹配最佳报道

资源，力求在这场奥运报道大战中取得胜利。
2012伦敦奥运会期间，来自全国各家媒体

共计243名持证文字和图片记者、超过800名持
证广播电视记者前往伦敦，全程参与奥运会期

间各项赛事报道。另外，由国内近千名记者组
成的庞大的非注册记者群体，同样活跃在伦敦

前线参与奥运会方方面面的报道。
据统计，截至2012年8月13日，奥运会期
间中国内地传统平面媒体有关中国体育代表

团的报道量为 31，043篇，网络新闻媒体
271，261篇，论坛、博客38，936篇，新浪微博上
有关奥运话题的总讨论量更是达到了3．93亿，
境外媒体关于中国体育代表团的报道总量也

达到了3万余篇。（见图1）
通讯社、电视、广播、纸媒、互联网、手机

等不同媒体结合文字、图片、视频、论坛、微博
等各种表现方式和形式，构成了中国媒体奥

运会报道的整体生态，不同的媒体在奥运传

播中扮演不同的角色，全方位地为用户提供

2012年伦敦奥运会
中国媒体报道研究报告

◎中国体育报业总社新媒体中心
曹 勇
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奥运信息和参与互动。
伦敦奥运会期间，中国体育代表团共发生

引起外界高度关注的热点舆情事件7例。相比于
以往历届奥运会，中国体育代表团在本届奥运

会上所发生的热点舆情事件无论从数量上还是

关注度上都呈现出明显上升趋示。（见图2）
本报告是中国体育报业总社新媒体中心

根据有关数据和资料，对伦敦奥运会期间，包

括电视、广播、通讯社与平面媒体、互联网媒
体、自媒体以及移动媒体在内的中国媒体奥运
报道进行的初步研究，目的是从新闻传播角

度，分析中国媒体在奥运报道中的特点及未来

发展趋势。

一、 奥运报道 “六大特点”

1．媒体角色分工明确 奥运信息随时可见、
无处不在

2012伦敦奥运会期间，各类媒体报道角色
分工愈加明显。以中央电视台为代表的电视媒
体充分发挥赛事转播和节目内容制作优势，辅

以创新技术，占据奥运报道第一优势地位。以
新华社为代表的通讯社，继续扮演奥运会主要

及权威信息发布者和内容提供商的角色。有些
单一平面媒体在奥运报道中的信息传播影响

力呈现下滑趋势，但全国平面媒体总量在奥运

报道中占有比重及作用仍旧不可忽视。互联网
媒体逐渐成为奥运信息传播的重要渠道和平

台，在奥运报道中发挥越来越重要的作用。微
博和视频成为互联网报道奥运的最大特色和

亮点。另外，伦敦奥运会期间，移动媒体成为用
户方便、及时获取奥运信息的重要渠道之一。
广播媒体成为特定时间、特定群体的信息提供
者，但在奥运报道中面临新技术发展带来的巨

大挑战。
总体来看，内地各类媒体在奥运报道的激

烈竞争中充分发挥资源整合优势，逐渐找到自

身合理定位，分工明确，特色鲜明。各类媒体以
自己的方式、为自己的用户提供具有自己特点
的传播服务，奥运报道触角随时可见、无处不
在，奥运信息获取和传播几乎没有死角，已形

成一套较为完整、立体的奥运报道体系，受众
成为其最大受益者。

2．报道形式和内容呈现多样化及倾向性特点
奥运会上，媒体竞争尤为激烈。由于奥运
报道中资源获取和资源控制存在巨大差异，大

多数媒体不得不在奥运报道中充分发挥自身

优势，另辟蹊径，通过跨媒体整合传播方式，填

补单一媒体在奥运报道中的不足。竞争直接促
使媒体产品和商业模式多样化同时存在，奥运

报道形式也朝着多样化趋势发展。
另外，逐渐多样化的受众需求促进了奥运

报道形式向多样化发展。伦敦奥运会期间，央
视与新浪分别作为持权转播商和中国奥委会、
中国体育代表团官方互联网合作伙伴，掌握了

奥运最优资源。以央视为例，其以赛事转播为
主，以访谈节目、深度报道等内容为辅的完整报
道体系，优势地位不可撼动。各级地方电视台及
搜狐、腾讯、爱奇艺等互联网媒体，通过奥运专
题、视频节目等形式，发挥自身优势，通过邀请
大量影视演艺明星加入等多元化、娱乐化报道
形式，满足观众观看奥运报道时的不同需求。
伦敦奥运会期间媒体报道形式呈现多样化

趋势的同时，媒体报道内容也呈现出角度、立场
多样化、情绪化的特点。在多起奥运会热点新闻
事件当中，全国性媒体与地方媒体、传统媒体与
互联网媒体，以及媒体与网民、意见领袖之间，
对同一新闻事件的报道角度及态度常有不同，

且表现出较为明显的倾向性等特点。
3．自媒体成奥运报道最大亮点
以微博为代表的自媒体成为伦敦奥运会

期间中国媒体奥运报道中的最大亮点。在奥运
会各类热点新闻事件中，自媒体都扮演了极其

重要的角色。自媒体同时具备信息源头、传播
渠道和互动交流三大功能。因体育具备高度大
众化、公开化和国际化特点，参与性强，整体舆
论环境相对宽松，自媒体各项应用与功能在奥

运会报道中得到了最淋漓尽致的体现。
随着新技术不断发展，通过互联网及移动

客户端使用微博的用户逐渐增多，以微博为代

表的自媒体在未来体育传播中的地位、功能与
作用将不断加强。但是，微博等自媒体在如今
已经不仅仅是社交工具，在“人人都是通讯社”
的自媒体时代里，微博成为信息传播的一把双

刃剑，它既可以是最好的信息传播和互动交流
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工具，同时也可能是网络暴力的帮凶和打手。
如何善用其在信息源、信息传递和互动上的功
能，守住自身道德和社会责任的底线，是自媒

体未来发展面临的重要问题。
4．创新技术应用助力奥运报道
新技术在奥运报道中的应用是历届奥运

报道研究中不可忽视的内容。在2012伦敦奥运
会上，无论是电视转播还是互联网传播，均引

入了最新技术创新成果，以保证受众享受到最

佳收视效果和使用体验。
奥运会报道针对不同赛事，转播技术日益多

样化，技术逐渐成熟。伦敦奥运会期间，由日本
NHK电视台开发的双眼摄像机在伦敦奥运会花
样游泳直播时首次投入使用，它可将水下和水上

拍摄的影像自动合成，然后放映出犹如“截面图”
一样的影像。而以往观众无法同时观看参赛运动
员水面上和水面下的动作。

2012伦敦奥运会奥运报道技术创新最大亮
点是3D技术赛事直播中的首次引用，这也是人类
历史上首次对奥运比赛进行3D直播。尽管2010年
法国网球公开赛和2010年南非世界杯足球赛，也
曾引用3D技术对赛事进行直播，但只是针对单一
运动项目的转播，难度和规模都相对较小。
以手机客户端为代表的移动媒体客户端

应用（APP）是本届奥运会报道另一项重要创新
技术应用。移动媒体客户端具备实时推送赛事
信息功能，用户可以通过移动媒体客户端方

便、快捷、随时随地查看奥运报道内容。
5．视频报道更受互联网推崇
随着互联网视频技术的发展以及用户需

求的不断提高，2012伦敦奥运会上，视频报道
成为互联网媒体在奥运报道中更为重视的报

道形式和内容。
奥运会视频报道的主要内容以比赛视频

为主，专题视频节目为辅。其中，新浪作为中国
奥委会、中国体育代表团互联网官方合作伙伴，
与中国网络电视台合作，获得包括伦敦奥运会

开幕式、闭幕式、颁奖仪式以及全部奥运比赛的
视频版权权益。搜狐、网易、腾讯等其他门户网
站以及优酷、土豆、爱奇艺等视频类网站，也都
将奥运视频节目作为主要报道内容。总体来看，
视频报道在互联网奥运报道中所占比重呈现出

较为明显的上升趋势，成为各家网站投入最多、
网友最为关注的奥运报道内容之一。

6．移动媒体成为获取奥运信息最便捷渠道之一
由于手机用户群体庞大，在2012年伦敦奥

运会报道中，以手机为代表的移动媒体优势得

到凸显，其中，手机客户端最有特色，手机上网

也有比电脑上网更大的用户群。随着智能手
机、平板电脑等移动终端不断推陈出新，人们
逐渐习惯将移动媒体作为其获取信息来源的

渠道之一。方便、快捷、灵活性强是移动媒体的
最大优点，这些优点与奥运新闻实时推送需求

和报道规律极为匹配。
奥运会期间，手机甚至成为用户获得奥运

相关信息的主要途径之一。国内各家媒体纷纷
利用其已开发的新闻客户端，向用户实时发送

奥运比赛信息、奥运短评等，为电视、互联网、
平面媒体等无法实施覆盖的广大用户群提供

了即时信息递送服务。

二、中国媒体奥运报道分析与研究

从伦敦奥运会期间各家媒体报道整体情

况来看，不同类型媒体角色分工明确，优势与

特点愈加凸显，互联网视频报道及自媒体和移

动媒体在奥运报道中的全面应用，成为奥运会

报道新突破。
1． 电视媒体占据奥运报道绝对优势地位
以中央电视台为例，奥运会期间，其内容

体系主要由赛事直播、混合区即时采访、冠军
访谈为代表的专题节目、赛事新闻节目以及分
析与评论节目等构成。将奥运赛场内外最新信
息直观、快速地传递给国内观众既是电视媒体
在奥运报道中的首要任务，也是其在奥运媒体

激战中的最大优势。
根据央视官方发布统计结果显示，2012年

7月28日至8月13日（北京时间），作为国内唯一
一家奥运会持权转播商，中央电视台投入综合

频道、体育频道、军事·农业频道、新闻频道、财
经频道、高清频道、3D试验频道、高尔夫网球频
道等共计8个频道进行全面转播，通过对全台
赛事资源的统筹配置、统一编排，8个频道共转
播奥运赛事1052场、播发新闻9547条，总播出
时间1900多小时，实现奥运资源效益利用最大
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化。同时，央视策划了多档奥运专题节目填充
赛事转播空挡，自由灵活报道奥运，最终赢得

收视、口碑双丰收。
（1）高覆盖保证高收视
根据央视－索福瑞媒介研究（CSM）调查结
果显示，北京时间2012年7月28日，伦敦奥运会
开幕式吸引了近1．08亿中国观众在凌晨时分收
看奥运会开幕式直播；28日早上8：30进行的
奥运会开幕式重播亦吸引了超过2．2亿中国观
众关注。中国体育代表团首金诞生当日，射击
女子10米气步枪决赛以2．39％的收视率成为当
日奥运赛事的收视之冠。在接下来的几个比赛
日里，观众通过电视收看奥运赛事转播的热情

不减，随着中国夺金点的陆续出现，央视转播

的各场比赛收视率呈现不断攀升趋势。
高覆盖率是央视奥运报道获得高收视率

的有力保证。目前，“打开电视看奥运”仍是国
内奥运会主要收视群体了解比赛信息的首选

方式。通过央视－索福瑞媒介研究（CSM）全国
测量仪统计，在伦敦奥运会期间，央视市场份

额高达36．41％，比今年奥运前（1月1日—7月27
日）提升5．53个百分点，涨幅达17．92％。在中心
城市，涨势更显著，奥运期间32个中心城市央
视平均份额比奥运前（1月1日—7月27日）提升
9．21个百分点，涨幅达37．62％。

（2）3D技术成电视转播最大亮点
在历届奥运会上，含新技术的运动都成为

电视媒体在奥运报道中的亮点。1948年，第14届
夏季奥林匹克运动会在英国伦敦举办，人们首

次通过电视转播收看赛事实况，之后许多电视

转播与电视节目制作新技术都率先被奥运会报

道所采用，并逐渐推广到电视节目制作中。
2012年同样是在英国伦敦，3D技术的首次
引入成为了奥运电视转播技术创新最大亮点。
本届奥运会上，通过3D技术转播的内容包括开
幕式、闭幕式以及12个大项比赛实况。每天3D
转播时长超过10个小时，总时长达242个小时。
日本松下公司为奥林匹克广播服务公司

（OBS）提供了包括摄录设备和3D监视器等3D
转播设备，保证观众获得全新收视体验。

3D转播技术的运用是奥运会电视转播技
术的一次飞跃，将影响之后奥运会转播技术的

发展与变革，同时将带动3D技术在其他领域电
视转播中的应用。伦敦奥运会同样是我国首次
全程采用3D技术转播赛事。奥运会期间，央视3D
试验频道直播开、闭幕式以及游泳、跳水、体操、
田径等53场赛事，日均直播、重播量达19小时。
另外，根据中央电视台官方发布数据显

示，伦敦奥运会期间央视在境外建立完整外场

制作播出系统，采用全高清、全文件、全网络化
采集、制作、播出、存储和传输，与央视总部远
程共享素材，展示中央电视台电视制播技术的

国际领先水平。其间，完成主控传输直播任务
5180小时，新闻传输任务458小时；前方CCTV－
5演播室、新闻访谈演播室、TVT外景演播室使
用总时长833小时；网络制播系统完成收录任
务5118小时，ENG上载任务606小时，前方网络
制播工作站使用时长8600小时；完成素材归档
任务量6600小时等。

（3）专题节目为电视媒体奥运报道增色
在2012年伦敦奥运会期间，受时差等客观
因素影响，中国观众观看赛事实况同时，仍存

在许多收视空挡。国内各家电视媒体的多档奥
运专题节目，成功弥补了观众在非比赛时间里

的收视空挡，更为电视奥运报道增色不少，部

分专题节目的播出实现了网络与电视跨媒体

传播，在电视定时可以收看同时，观众可以通

过互联网随时随地欣赏奥运专题节目视频。
央视策划的《奥运风云会》是一档冠军访
谈节目，在中央电视台及中国网络电视台同时

推出。伦敦奥运会期间，大多数获得奖牌和成
绩优秀的运动员都参加了节目录制，对于观众

来说，能够在比赛后第一时间了解运动员比赛

情况、赛场故事的访谈节目仍然很受欢迎。另
外一档娱乐性质较强的专题节目《奥运大郭
饭》同样实现了在电视媒体与互联网的并行播
出，节目主持人以风趣、幽默的主持风格，在奥
运会期间，代表了另外一类较受观众欢迎的节

目形式。华奥星空与新浪合作的《冠军面对
面》、腾讯的《金牌第一时间》等传统的奥运冠
军网络访谈节目，也受到网友的关注。

（4）嘉宾解说颇具特色
央视聘请了包括姚明、周雅菲等在内的众
多前奥运冠军和著名运动员、教练员担任其电
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视现场直播的嘉宾解说团队，阵容强大、知名
度高。嘉宾解说因为深谙所解说的项目，其与
专业主持的配合相得益彰，成为央视奥运转播

的一大亮点，倍受用户好评。
（5）加强分析与评论
加强分析与评论是近年央视重视的环节。

央视是中国最重要、最强势的媒体平台，时政
类的评论分析一直是其相对薄弱的地方。体育
与奥运会的开放性、公开化、国际化、大众化特
点，使央视在奥运传播的评论分析上有巨大的

空间。在伦敦奥运会期间，央视在新闻频道以
白岩松等重量级评论员和特邀评论员联合打

造对新闻事件的分析点评，观点鲜明而尖锐，

不拘一格，广受好评。
2．广播媒体奥运报道面临挑战
因为广播媒体自身传播特点，它们依旧在

奥运报道特定时间特定人群中发挥积极作用，

如人们锻炼散步、早上在家吃早餐、开车途中、
大学等集体宿舍、农村等地方，但在工作场所、
晚上居家时听广播者相对较少。同时，在电视
媒体强势转播和互联网媒体高效互动优势下，

特别受到时差、传播形式等客观因素影响，中
国广播媒体传统的赛事转播风光不再，广播更

多地成为人们获取奥运会碎片化信息的渠道，

在奥运传播中的影响力受到较多影响。
根据中国体育报业总社新媒体中心关于

伦敦奥运会期间城市广播收听情况的随机抽

样调查结果显示，82．4％的受访对象表示伦敦
奥运会期间很少通过广播收听奥运报道，仅有

5．9％的受访对象表示使用广播获取奥运比赛
信息。
在2008年北京奥运会上，尽管占据主场优

势，广播媒体在奥运报道中面临的挑战就已出

现。根据央视－索福瑞媒介研究（CSM）调查的
19个城市数据显示，2008年8月奥运会期间广
播收听总量较比7月份总体下降5．1％，听众规
模下降了3．8％，73％的城市整体收听率下降。
不过，中老年人、驾车者是广播媒体的巨

大听众市场。以北京为例，500万机动车显然是
一个庞大的市场群体，城市堵车现象为广播赢

得了大量听众。社会的老龄化同样不断为广播
增加听众。

3．通讯社和平面媒体成主要内容提供商
在奥运会报道历史上，通讯社和平面媒体

始终占据重要地位。随着电视媒体、互联网媒
体的不断发展，通讯社与平面媒体的内容提供

商地位愈加稳固，成为电视、广播、互联网等媒
体在奥运报道中主要内容来源。

（1）通讯社：单一最大、权威内容提供地位
不可动摇

新华社作为国内第一大通讯社，是奥运会

期间国内外多家电视、广播、平面媒体及互联
网媒体的新闻、信息与评论的权威内容提供
方，其新闻落脚点之广，国内无其他媒体能及。
根据新华社统计结果，伦敦奥运会期间，累计

发出中文稿件3，400篇，英文稿件2，100篇，中文
图片17，500张，英文图片12，000张，中英文视频
新闻2，300条，体育微博17，000条。时效性、专业
性、新闻平衡性、准确性、权威性是新华社作为
奥运报道最大内容提供方的主要特点。
新华社在热点新闻事件中具有的鲜明观

点是在重大体育赛事报道中的传统和强项。
2012伦敦奥运会期间，热点新闻事件频发。中
国羽毛球女双于洋／王晓理因消极比赛遭到重
罚，被取消奥运会参赛资格。新华社在第一时
间对此事进行了报道和评论。其中，《输球又输
人，丢人丢到家了！》《尊严和品格比金牌重要
中国队该醒悟》两篇重磅评论，在当时引起轰
动，多家媒体纷纷转载，成为当时事件中的代

表言论之一。新华社在热点事件发生后反应迅
速，在评论中体现出专业性，在表达鲜明观点

的同时，注重平衡不同观点在报道量中所占比

重。这让受众和其他媒体更加认同新华社在奥
运报道中作为最大内容提供方的权威地位。

（2）平面媒体：寻找奥运报道第二落点 注
重内容组合和形式包装

受电视、互联网、新媒体挤压，平面媒体的
奥运报道不得不淡化赛事消息类内容，寻找人

物深度访谈，赛事背景分析，新闻评论等奥运

会报道的第二落点，弥补互联网快餐式传播的

不足。同时，平面媒体加强行业间资源共享、优
势互补，组建成强大的平媒奥运报道联盟，并

通过与新媒体积极互动，为平面媒体在奥运报

道中找到准确定位。
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以日报、晚报、都市报为主的各地方平面
媒体，在奥运报道中加大了对本地运动员在奥

运会表现的关注和报道力度，使其奥运报道呈

现出较强的地方特色和都市特色，在地域性传

播中具有重要作用。
新媒体时代，纸媒不得不寻求新的报道模

式，以顺应不断变化的奥运报道形式及读者需

求。为了打破在信息提供时的局限性，多家报
纸重新整合内部资源，在报道奥运赛事新闻、
评论、访谈内容的同时，将报道触角伸到
与奥运相关的方方面面。
以北京晚报为例，历史悠久，发行量

大，是北京信誉度最高、公信力最强、最
受市民欢迎的报纸之一。伦敦奥运会北
京晚报构建了“门户”式奥运报道形态，
内容体系独具特点，覆盖赛场内外，以满

足读者不同需求，并借助新媒体技术实

现互动和跨媒体传播，避免与电视、互联
网媒体的正面交锋，为平面媒体的奥运

报道提供了新的体验。
（3）纸媒：兼具内容提供和传播平台

双重功能

如前所述，虽然有些单一平面媒体

的内容有限、发行量减少，传播和影响呈下滑
趋势，但中国平面媒体的总量仍然居各类媒体

首位，据2008年统计，我国内地共出版报纸
1900多种，期刊9500多种。互联网的主要功能
是传播渠道和搭建平台，其内容主要来源于整

体庞大的平面媒体。同时，平面媒体巨大的总
量和其专业性、地域性等特点和行政资源的支
持，平面媒体的整体传播影响力目前仍然居前

列。
4．互联网媒体
传统的互联网媒体具有信息海量、发布传

播及时、参与互动性强等特点。随着新技术的
不断发展、广义互联网的普及和用户数的大幅
增加，特别是视频和微博等自媒体的加入，互

联网媒体在奥运会报道中的角色及功能也愈

加重要和成熟。
2012年7月19日，中国互联网络信息中心

（CNNIC）发布《第30次中国互联网络发展状况
统计报告》，报告数据显示，截至2012年6月底，

中国网民数量达到5．38亿，互联网普及率为
39．9％。其中电脑网民3．80亿，手机网民3．88亿，
手机超越台式电脑成为中国网民第一大上网

终端；微博用户2．74亿；网络视频用户规模继续
稳步增长，2012年上半年通过互联网收看视频
的用户增加了约2500万人。手机端视频用户的
增长更为强劲，使用手机收看视频的用户超过

1亿人，在手机网民中的占比由2011年底的
22．5％提升至27．7％。（见图3）

强大的用户支撑，是互联网的奥运传播得

到放大的基础。
（1）互联网成为奥运信息传播的重要渠道

和平台

尽管各家门户网站越来越重视原创新闻，

但更多的还是发布及转载通讯社、平面媒体、
电视媒体的内容，因此互联网在奥运信息传播

中最重要的角色还是扮演渠道和平台的作用，

国内庞大的网民群体早已养成在互联网上收

看体育赛事、浏览体育新闻并参与互动的习
惯。传统媒体的内容也因为互联网特别是门户
网站的渠道和平台传播，价值得到更多体现。
以新浪为例，据其统计数据，伦敦奥运会

期间，新浪累计发布文字新闻36，769条，高清
图集1，680个，高清图片20，129张，视频新闻
5，812条，新闻跟帖评论5，488，269条。搜狐赛
时共推出七大系列策划，总计期数超过150期。
近年来，国内网民规模不断扩大。截至

2012年6月底，中国网民数量达到5．38亿，互联
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网普及率为39．9％。在普及率达到约四成的同
时，中国网民增长速度延续了自2011年以来放
缓的趋势，2012年上半年网民增量为2450万，
普及率提升1．6个百分点。
在2012年伦敦奥运期间，国内各大网站使

出浑身解数，力求在4年一度的奥运会上赢得
更多关注和市场份额。根据Hitwise对伦敦奥运
期间网民访问行为变化情况调查结果显示，体

育类媒体／频道在奥运期间访问量整体上升，娱
乐和新闻频道受奥运影响较大，访问量较比奥

运之前分别下降了45％和48％。（见表1）
根据尼尔森（CR－Nielsen）调查结果显示，
关注2012伦敦奥运会奥运信息的互联网网民
数量为6793万。网民在互联网上观看赛事直
播、浏览比赛新闻，同时参与热点新闻的讨论
和信息传播。（见图4）
根据Alexa网站排名系统查询结果显示，伦
敦奥运会期间，新浪、腾讯奥运专题近一个月
的日均IP均超过300万，新浪、腾讯、搜狐三大门
户网站奥运专题近一个月日均PV量也都超过
了1000万。由此可见，奥运会期间，通过互联网

平台获取奥运信息的用户量巨大，互联网成为

奥运信息传播的主要渠道和平台。（见表2和图
5）

（2）视频是互联网媒体面向未来“血拼”的
主要阵地

随着互联网视频技术的发展，以及用户对

网络报道内容需求的不断提高，2012伦敦奥运
会上，视频报道成为互联网媒体在奥运报道中

更为重视的形式与内容，甚至一向以体育内容

见长的新浪，也将伦敦奥运会报道的重点转向

视频。视频是赛事报道的核心内容，以往这是
电视的专属领域，但随着带宽的飞速发展，网

络也成为视频观看的主流平台，而随时点播的

特性，也使得网络视频具备了电视所无法替代

的优势。
互联网专家分析，下一代互联网的核心是

视频，而统计报告也显示，互联网视频用户不

断快速增长，这也是迫使互联网转而重视视频

的主要原因。
新浪作为中国奥委会、中国体育代表团互

联网官方合作伙伴，通过与中国网络电视台合
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表1 奥运期间网民访问行为变化情况

（数据来源：Experian Hitwise 中国2012年8月16日，http： ／ ／ www．experian．com．cn ／ hitwise）
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作，获得了包括伦敦奥运会开幕式、闭幕式、颁
奖仪式以及全部奥运会比赛的视频版权权益。
搜狐、网易、腾讯等其他门户，以及优酷、土豆、
爱奇艺等视频类网站，也都将奥运视频节目作

为主要报道内容。视频报道在互联网奥运报道
中所占比重呈现出较为明显的上升趋势，成为

各家网站投入最多、网友最为关注的奥运报道
内容之一。
根据央视官方发布信息显示，伦敦奥运会

期间，中国网络电视台完整直播32个大项、302
个小项，总计5600小时的赛事。中国网络电视
台网站日均页面访问量和日均独立访问用户

分别比平日增长255％和134％。
零点研究咨询集团调查结果显示，86％的

网友观看了由搜狐制作的相关视频。（见图6）
目前各家互联网和第三方公布的统计数

据偏差较大，不排除有市场公关的因素，但总

体来看，视频在各家门户网站奥运报道内容中
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表2 三大门户网站访问量对比
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所占比重不断加大，视频已成为互联网媒体在

奥运报道激战中的主要竞争内容。
5．自媒体：信息源、传播放大和互动参与
2008年以博客为代表的自媒体形式在奥

运会舞台上首次亮相却未引起广泛关注，但在

2012伦敦奥运会上，以微博为代表的自媒体是
互联网奥运报道和信息传播中的最大亮点。
国际奥委会一直对新媒体技术的发展十

分重视。2004年，国际奥委会就发布了《第28届
雅典奥运会互联网指南》，开篇就说到互联网
指南的意义在于通过这种媒体最大限度地推

广奥林匹克运动和支持国家奥委会的利益，同

时也尊重奥林匹克宪章的相关条款和转播权

执有者、奥林匹克赞助商等的权利。之后的北

京奥运会及伦敦奥运会，国际奥委会都根据当

时新媒体技术的发展形势先后颁布了奥运会

注册人员博客和微博的有关管理规定和指南，

这从另一个侧面也反映出自媒体在奥运传播

中的力量、作用和影响。
以微博为代表的自媒体，在奥运会传播中

以一种新的形式发挥着信息提供、传播放大和
互动参与的作用。

（1）自媒体信息源、信息传播和互动平台
作用得到体现

本届奥运会上，微博上围绕中国体育代表

团和奥运会的话题数量惊人，结合多项数据来

看，称伦敦奥运会是一届社交奥运甚至也不为

过。根据Hitwise统计结果显示，包括新浪、腾
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讯、搜狐和网易微博用户在内，奥运会期间微
博访问量累计达到7．1亿次。（见图7）
新浪与腾讯是国内用户群最大和最受欢

迎的微博平台。新浪微博用户群体庞大、意见
领袖众多，受到用户青睐，是中国影响最大、使
用最多的微博平台。腾讯因为QQ用户基础量
大、体育明星微博多，体育微博具有特色。微博
与视频成为新浪和腾讯奥运传播竞争的主战

场，其中尤以微博为甚。
根据新浪微博数据中心统计结果，截止8

月13日9时，奥运期间在新浪微博奥运话题总
讨论量为3．93亿，超过欧洲人口一半，其中，使
用移动终端参与讨论数量为2．24亿，网页端话
题讨论量1．69亿；奥运期间，微博奥运视频播放
量是平时体育视频播放量的3倍。
腾讯微博因为中国体育代表团众多运动

员的加入而受到用户欢迎。在奥运开赛前，就
有超过200位中国奥运代表团成员的微博独家
落户腾讯，奥运信息通过腾讯微博直达用户则

超过4亿。根据腾讯官方发布信息显示，奥运会
期间，在中国军团最终获得的87枚奖牌中，有
35位金牌得主、21位银牌得主和14位铜牌得主
在赛后通过腾讯微博第一时间发出了“获奖微
感言”。截至8月13日零点，中国奥运军团有218
人在腾讯微博发布6648条消息，网友与他们互
动1244万次，三项数据均居业内第一。
各家门户网站关于伦敦奥运会热点关键词

的微博量的统计可以从一个侧面了解微博在伦

敦奥运会传播互动中发挥的作用。（见表3）
微博使用群体中，有大量的新闻机构认证

微博、媒体从业人员、意见领袖、运动员教练员
等，在自媒体空间里，这些用户成为奥运报道

的信息源头。网友在自媒体空间内可以畅所欲
言，随时随地点阅、转发、评论、交换这些信息。
事实表明，在舆论环境相对宽松的体育领域，

自媒体各项应用与功能在奥运会报道中得到

了最淋漓尽致的体现。
（2）自媒体成热点新闻事件“催化剂”
回顾2012伦敦奥运会上关于中国体育代
表团各项热点新闻事件，无一没有微博等自媒

体的参与，且在大部分情况下，微博甚至成为

了新闻事件演变为热点舆情事件的催化剂。
刘翔因伤摔倒退赛事件绝对是伦敦奥运

会上最具社会影响力的舆情事件。电视实况转
播比赛的时间恰巧是国内傍晚，很多人仍在办

公或回家的路上。他们无法通过电视第一时间
了解比赛信息，只能通过网络及手机上微博消

息的实时更新了解赛场上的情况。根据新浪微
博数据中心统计结果，刘翔摔倒后由于瞬间访

问量过大而导致微博瘫痪数分钟，部分用户微

博的内容无法正常显示。截止8月7日21点，新
浪微博刘翔话题讨论量为2724万，刘翔相关视
频总播放量为2890万；开赛1小时内微博发送
峰值达到19183条／秒，创体育赛事最高纪录；开
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表3 各微博十大热点关键词

（数据来源：腾讯奥运）

奥运 234，859，500 奥运 133，729，565 奥运 693，227 奥运 523，179
金牌 69，466，300 金牌 64，586，295 开幕式 272，781 刘翔 260，638
刘翔 57，766，400 刘翔 36，984，880 金牌 242，197 金牌 252，552
林丹 12，001，800 孙杨 18，661，769 刘翔 192，698 开幕式 54，655
开幕式 11，707，300 林丹 18，239，642 孙杨 168，009 孙杨 46，222
孙杨 11，337，700 开幕式 17，148，748 叶诗文 53，468 林丹 37，809
陈一冰 9，457，000 陈一冰 8，762，507 林丹 49，456 丁宁 33，787
丁宁 5，742，000 叶诗文 7，262，650 首金 34，514 叶诗文 29，003
叶诗文 5，281，800 丁宁 3，183，899 易思玲 27，128 首金 23，025
陈若琳 5，099，800 首金 2，826，572 陈一冰 22，759 李晓霞 21，088
总数 422，729，600 总数 311，386，527 总数 1，756，237 总数 1，281，958

腾讯 新浪 网易 搜狐
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赛1小时内网友发布刘翔比赛相关微博410万
条；开赛1小时内有34994位加V用户通过微博
支持刘翔。（见图8）
据腾讯的统计，北京时间8月10日15：04，
刘翔在术后第一时间在腾讯微博上发布了“手
术顺利”的报平安微博，仅隔24小时已有超过
200万微博网友转播互动。这一条63个字的微
博，创下了微博历史上有据可查的24小时内最
高互动纪录。腾讯微博上“刘翔”的提及量超过
8400万，由此缔造了奥运期间最大群体发声事
件。
总体来看，伦敦奥运会期间互联网及自媒

体舆论环境宽松，更多样化、多角度观点得以
自由表达。自媒体在奥运会热点新闻事件当中
在一定程度上起到了推动了舆情的发展、促进
舆情发酵与扩张的作用，自媒体在奥运报道和

热点新闻事件中的传播影响力不容忽视。由于
自媒体内容具有随意性、情绪化特点，造成其
在奥运报道中存在不理性因素的弊端。如不善
用或加以管理，自媒体在热点新闻事件中可能

充当网络暴力打手，对用户和自媒体本身的良

性发展带来隐患。
（3）自媒体成运动员“发声”新渠道
在过去的奥运报道中，运动员一直是媒体

追逐报道、评论的对象，对于运动员来说，媒体
成为他们对外“发声”的最主要的途径。然而，
经过一些媒体或过滤或放大的报道之后，很多

内容已经与运动员的本意不符。微博的出现，
为运动员提供了一种更加有效和个性化的信

息发布方式，他们通过微博，能够真正意义上

的实现与粉丝、与媒体的互动。
根据中国体育报业总社新媒体中心统计数

据显示，中国体育代表团共有318名运动员和随
队人员分别在腾讯和新浪开通个人微博，截止

2012年8月13日，累计发布微博4730篇。在伦敦
奥运会中国体育代表团多起热点新闻事件中，

运动员和教练员微博都在事件发展中起到了重

要作用。中国羽毛球女双因消极比赛遭重罚事
件发生以后，直接当事人于洋、王晓理和教练李
永波都通过微博表达了对事件的态度和看法。
陈一冰遭遇裁判不公，黄玉斌也在微博上连续

发文为运动员鸣不平，一时间引起了微博上的

热烈讨论，推动了事件舆论的发展。
（4）意见领袖引导自媒体舆论发展
微博的自由发言特点，直接导致了更多互

联网意见领袖的出现。因为微博内容个性化、
情绪化色彩较浓，很多用户在微博发表的观点

鲜明、独特，因此吸引了大量普通用户的关注。
评论数、转发量、关注数等等，都是评断一个用
户是否成为微博意见领袖的重要指标。但与传
统意见领袖概念不同，微博上的意见领袖其影

响力大多仍仅出现在微博平台，尽管体育行业

本身具备高度开放性、公开化、大众化、国际化
的特点，人人都可以谈论几句。但对体育新闻
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事件进行深度报道和分析评论仍需要强大的

专业背景支持，因此，伦敦奥运会期间，善于对

社会事件发表独特评论和看法的微博意见领

袖，参与讨论的空间受到限制。除了少数社会
影响力较大的舆情事件，大多数情况下最终关

注的微博仍以运动员、教练员、体育媒体从业
人员以及新闻机构账号为主。

6．移动媒体
2012伦敦奥运会报道中，以手机为代表的
移动媒体优势得到凸显，其中，手机上网和手

机客户端最有特色。随着3G网络、wifi等通道的
完善，以及智能手机、平板电脑等移动终端不
断推陈出新，人们逐渐习惯将移动媒体作为其

获取信息来源的渠道之一。方便、快捷、灵活性
强是移动媒体的最大优点，这些优点与奥运新

闻实时推送需求和报道规律极为匹配。
奥运会期间，手机甚至成为用户获得奥运

相关信息的主要途径。根据零点研究咨询集团
（下简称零点集团）最新发布的“2012伦敦奥运
媒体调研”显示，奥运会开赛以来，有65．12％的
用户通过手机来获得奥运相关信息，超过笔记

本、台式机以及平板电脑等渠道。国内各家媒
体纷纷利用其已开发的新闻客户端，向用户实

时推送奥运比赛信息、奥运短评等，为电视、互
联网、平面媒体等无法实施覆盖的广大用户群
提供了即时信息递送服务。
根据中国互联网络信息中心调查结果显

示，截至2012年6月底，我国手机网民规模达到
3．88亿，较2011年底增加了约3270万人，网民中
用手机接入互联网的用户占比由上年底的

69．3％提升至72．2％。
移动媒体因为自身方便、快捷、灵活性强
的特点，在奥运报道中越来越受到用户的青

睐，成为用户第一时间获取奥运信息的主要渠

道和方式，但其容量有限，因此手机媒体更多

扮演提供碎片化信息的角色，用户在了解了基

本信息之后，再通过互联网、报纸、电视等了解
详情，并通过微博等自媒体进行互动交流，形

成奥运传播的整体生态链。随着产品技术的不
断创新和客户端应用开发技术的不断提高，在

未来的奥运报道中，移动媒体将发挥越来越重

要的作用。

三、小结

奥运会不仅是世界体育最高水平的展示，

更是世界各家媒体体育赛事报道最高水平的

集体展示。
对中国的奥运传播而言，以微博为代表的

自媒体和移动媒体的全新应用成为本次奥运

会传播的最大亮点，展现了在新技术条件背景

下奥运会传播全新模式。
电视媒体以直观、快速的报道方式、最具
竞争力的赛事直播和高覆盖率的传播范围继

续占据奥运报道第一优势地位。同时，由于互
联网和手机视频的发展，未来奥运会和体育赛

事的现场直播，将出现新的变化。
汽车业的发展和社会老龄化为中国广播

媒体带来了新的发展机遇，其自身的特点，使

其在特定时间和特定群体中拥有自己的忠实

用户群体。如何开辟新的广播传播形式是广播
媒体需要面对的重要问题。
通讯社和平面媒体在奥运报道中内容提

供商角色得到加强，他们成为日益强大的互联

网和手机媒体的主要内容生产者，其内容价值

也在新媒体传播中得到升值和加强。当然，平
面媒体的巨大总量，使其依然在传播渠道和平

台上有重要位置。不过，下一代互联网向视频
和微博等自媒体的转型将对通讯社和平面媒

体的内容提供商角色产生影响。
互联网正在成为奥运传播的主要信息传

播渠道和互动参与平台，视频成为更受推崇和

关注的报道内容。技术的进步和发展将为未来
的交互式、个性化传播提供多样化选择，并对
传统媒体形成更大的冲击和挑战。
这是一届几乎没有信息传播死角的奥运

会，无论你身在何方、处于何时，或者有电视、或
者有报纸、或者有网络、或者有手机、或者有广
播，你几乎总可以找到一个方式了解奥运会。
伦敦奥运会期间，中国媒体充分运用最新

技术成果，通过跨媒体合作和新传播平台，成

功地对本届奥运会进行了一次完整的、系统的
全方位报道，创造了奥运报道历史的多项全新

纪录，为之后的奥运报道提供了宝贵的经验。
（课题组成员：曹勇、杨松、刘晓鸥、于帆、王晔等）
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