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和发展；3）一批民族民间节庆体育文化活动品牌产生了广

泛影响；4）民族民间体育文化进校园成就斐然；5）一系

列的民族民间体育文化科研成果成效显著；6）民族民间体

育文化的生活化传承和发展成就明显。 

 

2   新时期民族民间体育文化发展面临的新形势和挑战 

民族民间体育文化不仅代表“传统”，也属于现在与未

来；不仅代表“民间”，更属于大众；不仅需要传承，也需

要在新时代开拓创新。但在新的历史时期，民族民间体育

文化传承和发展也面临诸多新的形势和挑战，主要体现为

以下4个方面：1）封闭半封闭社会向开放社会的转化中，

西方强势体育文化的融合与冲击；2）宗教、准宗教社会向

世俗社会的转化中，部分民族传统体育文化价值失去依

托；3）传统农牧社会向工业和信息化社会转化中，民族民

间体育文化与传统生产劳动关系已经发生位移；4）市场经

济背景下民族民间体育文化事业与商业开发的冲突。因

此，在新时代背景下，我们要清醒认识当前的形势和挑

战，要主动作为并肩负起时代赋予的文化重任，在民族民

间体育文化的传承保护、体制机制、大众健身、休闲产业

等层面推动其现代发展，从而更加多元地满足人们对美好

生活的需要，推动中华优秀传统文化的传承与创新。 

 

3  新时代背景下坚定文化自信积极弘扬优秀中华民族民间

体育文化 

3.1  明晰民族民间体育文化的定位，继承和弘扬中华优秀

体育文化 

新时代的发展要求继承和弘扬我国优秀传统文化，新时

期体育事业发展同样需要继承和弘扬中华优秀传统体育文

化。但目前在理论层面首先要清晰中国民族民间体育文化的

定位，需要明晰优秀民族民间体育文化的内涵和内容体系。

优秀的传统文化首先应该是具有良好的文化价值和影响力且

能够被一直推崇、学习和传播的文化。因此，在对优秀民族

民间体育文化内容进行定位和传承时，需要注意将历史性和

时代性相结合，选择能够为大众所接受的内容，增强民众的

认同感，促使其能够将优秀的健身思想和实践体系运用在实

际的生活中。同时，在发展中还应将社会主义核心价值观进

一步在民族民间体育文化发展中体现出来，增强我国人民群

众的对民族民间体育文化的自信与社会认同。 

3.2  注重“民族”和“民间”思想智慧中汲取营养，在社

会伦理、道德引领等方面贡献中国智慧 

继承和弘扬中华优秀民族民间体育文化还需注重从

“民族”和“民间”的思想智慧中汲取营养，在社会伦

理、道德引领等方面贡献中国智慧。优秀民族民间体育文

化是各民族长期生产生活的积淀，是民间长期智慧的结

晶。因此注重在各民族民间智慧累积中获得启迪。无论是

健身价值观，还是健身实践体系，通过身体运动表达了具

体准确直观的民间智慧，中华优秀体育文化、优秀传统文

化都理应从这些独特的文化吸取养分。 

3.3  与时俱进建立中国民族民间体育数字化、信息化传承体系 

文化是时间的记忆、历史的延续、时代的创新和发

展，消失的历史记忆是一种难以复原的不可再生资源。因

此，在“互联网+”时代积极引入高科技的现代信息化手

段，有效的促进民族民间体育文化的传承、创新和发展，

成为目前传统体育文化保护中紧迫的时代命题。具体包括

民族民间体育器具制作影像库、体育场所影像库、传承人

口述资料库、文献资料库、体育文物遗迹库的数字化建设

等，从而建立从“实物-数字-网络”的交互网络。 

3.4  加强新时代民族民间体育文化的治理与创新发展，助

推人民群众“美好生活”的愿景 

中国丰富独特的民族民间体育文化作为一种特色文化

资源，日益注入到休闲、健身、旅游等行业时，不仅能促

进它们的转型升级，而且能与休闲旅游、文旅地产融合，

成为推动区域经济文化发展的重要手段。如近年来各类

“民族体育特色小镇”备受关注，民族民间特色体育文化

旅游项目案例日益增多。因此，通过民族民间体育文化能

够丰富和优化我国体育文化和休闲健身服务供给，健全现

代体育产业、文化产业和市场体系。因此在宏观层面，加

强民族民间体育文化综合治理，推动其文化保护和规范发

展，微观层面借助市场等社会手段，通过现代审美、创意

设计和艺术创造，将民族民间体育文化融入现实生活，活

跃体验市场和创意产业，从而更深层次满足人民过上美好

生活的新期待，助推人民群众美好生活的愿景。 
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从体育媒介到媒介体育——对体育新闻传播发展的思考 

郝    勤    （成都体育学院） 

自19世纪末体育赛事在世界各国成为一项影响广泛的 公众观赏性活动以来，以赛事报道来满足受众需求的体育
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媒介（指报道体育的媒介，当时以报纸杂志等纸媒为主）

就出现了。一直到20世纪中叶，作为体育赛事的文化衍生

品，体育媒介一直是体育赛事的配角和附件，其作用就是

做比赛的“麦克风”与“拉拉队”。 

由体育媒介向媒介体育的变革萌动于20世纪60年代。

1964年东京奥运会期间日本租借了美国的“辛巴姆”地球

同步通讯卫星对赛事进行直播。从那时起，有线电视技术

与卫星技术结合，一举改变了19世纪末以来“媒介是体育

的宣传工具”这一纸媒时代的概念。20世纪80年代，尤伯

罗斯创造的洛杉矶奥运会运营模式与传媒大享默多克以天

空电视台（SkyTV）收购英超转播权模式成为“媒介体育”

（mediasport）臻于成熟的标志。 

在中国，体育赛事转播从20世纪80年代的无线电视到

有线卫星电视只经历了短短的十余年时间。1978年，央视

首次以无线电视转播了阿根廷世界杯的决赛录像。1982

年，央视首次对西班牙世界杯赛事进行了直播。1995年，

依托有线电视与卫星电视技术，中央电视台第五频道的开

播。随后一批地方电视台体育频道陆续开播。中国的体育

媒介发展进入了“纸媒＋电视”阶段。 

20世纪末互联网媒体骤然崛起，深刻地改变了现代社

会，重构了现代人的生活方式，也对现代体育发展产生了

巨大影响。以奥运会为例：1996年亚特兰大奥运会网媒首

次介入奥运会报道。2000年悉尼奥运会国际奥委会正式承

认网媒报道权并首次发放网媒记者采访许可证。此举被视

为体育报道进入网络时代的标志。2005年温哥华冬奥会首

次实现手机端和网络直播平台播出奥运赛事。2012年伦敦

奥运会在全球迅速普及移动互联网技术和智能手机背景下

首次在所有比赛场馆和配套设施中配备了免费互联网，因

而被称为“社交媒体奥运会”。2014年索契冬奥会因全世界

超过半数的受众从移动终端上获取比赛信息而被称为“数

字化奥运会”。国际奥委会媒体运营部负责人安东尼·艾德

加（Anthony Edgar，2018）在2018国际体育大会媒体论坛

上指出：数字化、移动化以及社交化趋势将成为奥运媒体

运营发展的未来。 

在中国，1997年四通利方首次在“利方在线”采用网

上视频、音频技术直播了1998世界杯亚洲区预选赛。2008

年北京奥运会，国际奥委会首次授权网媒进行赛事视频直

播，在各项奥运资讯内容获取上，互联网首次全面超越传

统媒体，这标志着网媒开始取代传统媒体的体育传播地位

和影响。2009年，3G手机在中国发牌。由网络技术、数字

技术、移动技术、卫星技术以及各种各样的“互联网＋”

所打造的新媒体终端为中国进入“媒介体育”时代搭建了

强大的媒介技术平台。 

劳 伦 斯 · 温 内 尔 （ 1998 ） 指 出 ，“ 媒 介 体 育 ”

（mediasport）是媒介技术革命背景下产生的一种新的体育

形态。在此之前，虽然国际赛事与职业体育赛事早已出

现，但在“看台＋纸媒”时代，其影响仅限于少数国家和

城市。而有线卫星电视拆除了体育场看台的三维空间，也

拆除了体育与媒介的篱蕃。世界进入了媒介体育时代。 

媒介体育的出现使体育分裂为“媒介的”和“非媒介

的”两大类。萨马兰奇在20世纪90年代就曾指出：将来的

体育会简单的被归为两类，一类是适合电视（媒体）的口

味，另一类则不适合。体育项目只有在属于第一类的情况

下才有机会发展，其它的要么衰落，要么踏步不前。其

实，所谓“媒介体育”虽然声势浩大，影响广泛，但只是

部分“符合媒体标准”的竞技体育项目与赛事而已，如奥

运会、世界杯足球赛、英超、温网、NBA等。而大量“非

媒介体育”项目与赛事，如大众健身活动、体育教育、民

族传统体育项目、极限运动、体育旅游等，它们可能不入

媒体法眼，但却是现代体育极为重要的组成部分。 

“媒介体育”推动体育实现全球化。卫星电视技术与

网络技术能使全球数以亿计的观众同步看到一场奥运会比

赛或世界杯足球赛。而这在看台时代和纸媒无线电视时代

是不可想象的。媒介体育将体育场看台无限扩大，它推动

奥运会及各类国际赛事变成全球文化，使英超、意甲、温

网、NBA等国内赛事实现全球传播，让原本属于某个国家

的赛事、俱乐部、体育明星成为全球品牌和世界偶像。但

与此同时，也带来了体育文化霸权与话语霸权问题。 

“媒介体育”向公众提供的是所谓“拟态化”或“镜

像似”的体育赛事产品。观众在电视或网络上看到的体育

赛事并非真实的现场比赛，而是经由镜头追踪、回放、慢

放、特写、解说等技术处理与编辑“再创作”的媒介产

品。这意味着，观众从媒介终端上接收的赛事音视频信号

不仅仅是比赛实况，还有媒介的思想、态度、立场与感

情。 

媒介体育催生了新体育概念，也改变了体育运动中个

人与社会的关系。媒介体育的运动者不再像20世纪上叶参

加奥运会的业余选手为了自身健康或兴趣投入比赛，而是

为了商业利益和满足球迷需求而工作。全球数以亿计的媒

介体育消费者并不以“身体活动”来参与体育，也不以

“增强体质”“增进健康”为目的。他们或在看台上激情呐

喊，或半夜坐在电视机与电脑前观看地球另一端的精彩赛

事，为了自己心仪的运动项目、赛事、球队和明星而倾情

投入，大喜大悲。媒介体育缓解了现代都市生活方式与节

奏带来的孤独感和焦虑感，使现代人重获内心渴求的社会

归属感。他们通过媒介体育满足的是约翰·奈斯比特

（1982）所说的“高情感需求”而不是身体的需求。 

媒介体育创生出以赛事IP营销为核心的体育产业。当

数以亿计的观众同步观看一场比赛时，插播一条广告就意

味着巨大的商业效应。媒介组织通过购买体育组织的赛事

IP而在广告和赞助市场获利。体育组织则通过向媒介组织

销售赛事IP来维持联盟运转，经营球队、购买明星以吸引
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更多的球迷与观众。媒介体育是好莱坞影视娱乐产业的体

育版。体育组织相当于电影制片商，传媒组织是电影院线

商。体育组织提供高品质的赛事产品，而媒介组织则通过

购买赛事转播IP在媒介终端播出，再以出售广告播出时段

来获取利润回报。现代体育是如此离不开媒介，以至奥运

会、世界杯足球赛等国际赛事以及各国职业赛事的媒介转

播权销售都至少占据其总收入的50%以上。 

媒介体育改变了体育与媒介的关系。在体育媒介时

代，媒介是体育的衍生品与附属物，体育组织通过对媒介

发放采访许可证而拥有话语权。但在媒介体育时代，体育

组织在观众资源与资金来源上高度依赖赛事转播权营销，

媒介组织为了维护自己的商业利益力图获得话语权，在比

赛时段、赛季场次、甚至规则制订（如2018足球世界杯决

赛引进VAR技术）等方面以媒体标准与规则影响体育。 

媒介体育在操作层面上主要有以下方式：一是媒介组

织向体育组织购买赛事转播IP，这是媒介体育的主打方

式。二是媒体利用自己手中的媒介资源打造赛事与活动，

如央视的《武林风》《中华龙舟大赛》《谁是球王》等。但

这些赛事与活动基本上是按照电视节目形态制作的，其组

织力、影响力与传播力无法与体育组织提供的国际性赛事

及职业体育赛事相比。三是体育组织利用手中的赛事资源

打造属于自己的媒介平台，如2016年里约奥运会后，国际

奥委会及其旗下的奥林匹克广播服务公司共同打造奥林匹

克网络频道。但由于市场资源、技术平台和专业人员等方

面的局限，体育组织打造的媒体无法与专业的跨国性传媒

集团相比，一般只是专业媒体的补充。 

今天，媒介体育以“互联网＋”与“体育＋”超文本

链接为特征，推动全球进入了体育文化大时代。围绕高度

组织化、商业化、职业化和全球化的赛事表演，体育与电

视、网媒、纸媒、出版、广告、影视、表演、艺术、博物

馆、会展、电子竞技、动漫、纪念品等文化形态融合链

接，衍生出丰姿多采的体育文化形态，为现代社会提供大

量体育文化产品，以此来满足现代人的精神与情感需求。 

在中国，“体育宣传”是各级政府体育部门的重要工

作。它是由政府（体育与教育部门）、媒介、公众三者之间

构成的一个单向性传播系统。通过这一系统，政府利用媒

介向公众宣传有关体育的方针政策，媒介是连接政府与公

众的“喉舌”与“桥梁”。20世纪90年代，足球甲A联赛为

刚刚兴起的市场报、都市报等纸媒和有线电视提供了丰富

的报道题材与内容，造就国内体育媒介的黄金时代。但

2002年中国足球进入世界杯决赛后，受联赛体制改革滞后

及黑哨假球风波影响，中国足球跌入低潮。受此影响，体

育媒介因内容缺失，受众离去而严重萎缩，报纸体育版面

骤减，地方电视台体育频道纷纷关闭，体育记者严重流

失，加之网络的冲击，体育媒介短暂的黄金时代结束了。 

进入21世纪，互联网媒体在中国短时间内迅猛发展。

根据《中国互联网发展报告2017》的数据，截止2017年12

月，中国网民规模达到7.72亿，手机网民规模达7.53亿，网

络直播用户规模达到4.22亿。为体育传播和媒介体育提供

了空前强大的技术终端平台。但与此同时，国内的赛事市

场发展却不尽如人意，体育赛事转播营销市场持续萧条，

体育与媒介的融合发展未能取得实质性成果，双方仍然维

系着体育组织搞赛事，媒介组织搞转播的传统格局。 

对比国外媒介体育的兴盛，国内有关方面争论不断。

从体育组织立场看，国内电视媒介一直央视一家独大，形

成对国内电视体育转播权的长期垄断，导致国内体育转播

市场难以发育，不能像国外一样通过赛事IP营销为体育组

织提供必要的发展资金。而从媒介立场看来，体育界未能

提供本土高品质赛事转播产品，迫使包括网媒在内的国内

媒体不得不大量购买国外赛事IP。而更重要的是，国内体

育组织与媒介组织无法实现在市场机制层面上的深度融合

与超级链接。而这正是媒介体育与当今体育赛事产业发展

的大趋势。 

结论是什么呢？从体育与媒介的关系来看，国外发达

国家从20世纪下半叶以来业已完成由体育媒介向媒介体育

的变革，由此形成规模巨大的体育赛事娱乐产业并推动体

育文化大时代的到来。这是世界体育发展的大势所趋。而

在中国，从20世纪80~90年代，体育与媒体的关系经历了体

育宣传到体育媒介的转变，但体育媒介向媒介体育的变革

却步履蹒跚。国内体育与媒介的行政化条块分割与改革滞

后阻碍了两者的融合链接。而这需要通过深层次的体制改

革才能得以解决。 

 

 

 


