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一次都没有。而缺乏深度报道，就不能完整反映留守儿童所

面临的问题，以及这些问题的实质意义和发展趋势。

3.报道角度有不足

南充日报有 46% 的文章是报道社会各界对留守儿童进行

各种帮助的公益活动，这很大程度上有利于宣传社会主义精神

文明建设的相关政策和优秀事例，从而唤起更多的人投身到这

一活动中去，有利于留守儿童得到更多的社会帮助。但是关于

留守儿童实际生活方面的一些困难和留守儿童自身发展所需要

注意的一些问题的报道上却有所不足。比如留守儿童的心理健

康、学习生活的现状等。

4.媒体应担负起解决留守儿童问题的责任

阅读南充日报对于这一问题的相关报道后，可以了解到

留守儿童是一类特殊的弱势群体。他们与农民工、下岗职工

等社会低收入者一样同为弱势群体，但又有其特殊性。主要

存在以下一些问题 ：

一是教育问题。从南充日报的报道中来看，留守儿童最

主要的现实问题是教育问题，他们与失学儿童一样需要得到

社会教育资源的援助，包括物质和精神两方面的内容，特别

应该弥补其父母在监护方面的不足。

二是身心健康。由于父母长期外出，留守儿童的情感需

求得不到满足，遇到心理问题得不到正常疏导，极大地影响

了其身心健康，易形成人格扭曲，媒体和社会应该更多作为

导向者对其进行帮助。

三是人身安全。监护人防范意识弱、儿童年龄小，使得

农村留守儿童很容易受到意外伤害。

在媒体的报道中，留守儿童是一个更应该得到社会关注

和帮助的弱势群体。媒体工作者不能仅仅将其作为新闻的素

材，单纯从新闻价值方面将其孤立成片面的新闻事实。应该

时刻牢记为人民群众服务的宗旨，一切从群众出发，一切为

群众着想。在解决留守儿童这一社会问题上，媒体应担负起

神圣的责任。

（作者单位 ：西华师范大学）
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商业体育赛事的整合营销传播
——以2009 年意大利超级杯为例

2009 年 8 月 8 日，第 21 届意

大利超级杯(以下简称意超)在“鸟

巢”成功举行，仅票房收入就突破

7700 万元，赛事承办方在这个项

目上创造了一个新的奇迹，刷新了

2004 年在北京举行的亚洲杯足球赛

决赛创下的 3200 万元的中国体育

单场比赛的票房纪录。①在商业体

育赛事票房历年走低的大背景下，

2009 年意超的成功经验，特别是其

整合营销传播的策略，值得借鉴和

推广。

聚集多重高人气传播元素

传播元素吸引力的强弱在某种程度

上决定着传播事件的成败，2009 年意超

的成功举行首要归因于聚集了多重高人

气传播元素。

1.意大利足球广受青睐

1989 年，中央电视台开始通过录像

播放意大利足球甲级联赛，国人第一次

通过电视录播欣赏到欧洲足球顶级联赛

赛事；1994 年，中央电视台开始现场直

播意甲。作为国人最早接触的足球联赛，

百年意甲在中国有着深厚且广泛的群众

基础。早在 2006 年世界杯之前，中央

电视台曾做过问卷调查，结果显示，中

国的意大利球迷人数远远多于其他国家

的支持者。

今年，意大利足球衍生的代表作之

一的意超赛事是第一次在中国举行。而

且，和商演作秀不同，超级杯赛事是决

定冠军归属的高水平赛事，是象征着荣

誉的争冠赛事，不存在“放水”

之嫌。这些都令意超有了票房

保证。

2.“鸟巢”引人注目

对于能在北京乃至中国新

建的标志性建筑——“鸟巢”

中欣赏高水平的顶级足球赛事，

国人大多心驰神往。而 2009 年

8月 8日，正值“北京奥运会一

周年”以及首个“全民健身日”

到来之际，象征意大利足球最

高水平的超级杯足球赛在“鸟巢”的举

行也充分体现了“体育运动”所追求的

积极向上的精神。

借助全媒体进行整合传播

作为目前中国商业运作体育赛事最

成功的一次，意超的赛事宣传可谓全方

位、多层次、立体化。

1.显性新闻报道加上隐性新闻报道

新闻传播策划分为两个方面：一是

对公众关注的显性新闻信息（如突发事
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件和政策、法律法规的出台等）进行策

划报道，即显性新闻报道；二是通过对

人们感兴趣的隐性信息的发掘，使之成

为公共关注的新闻内容，即隐性新闻报

道。②

意超在中国举行，事件本身极具新

闻性。2008年 12月，关于意超将落户“鸟

巢”的消息出现在各大媒体的体育版面

上，这是全国媒体对 2009 年意超的首

次集中关注。2009 年 7月中旬开始，意

超的售票开始启动，包括《新京报》、《京

华时报》等京城媒体对售票启动给予关

注；2009 年 8 月 8日，全国媒体的文体

版基本上都刊登了类似于“意大利超级

杯今晚‘鸟巢’上演”的消息。

在隐性新闻报道方面，以 8月 5日、

6 日报道为例，《广州日报》的《国米

众星驾到场面火爆  安保级别超过皇马

中国行》、《扬子晚报》的《揭秘国米下

榻酒店内部安排  包下三层埃托奥独享

单间》、《齐鲁晚报》的《购物后不见司

机发动大巴就要走  穆里尼奥秀狂人本

色》等新闻报道都抓住了读者以及球迷

想了解的“内幕”的心理，增加了报道

的可读性，延伸了传播效果。

2.国家级媒体和区域媒体共同报道

除了对新闻事件本身的报道之外，

中央电视台体育频道《天下足球》栏目

推出“意甲 20 年 20 人”的策划专题，

配合意超的举行，在节目进行过程中，

意超将在“鸟巢”举行的宣传不时提醒

意甲球迷比赛日即将到来。

随着 8 月 2 日拉齐奥、8 月 4 日国

际米兰到京，8 月 5 日～ 8 月 7 日，包

括《体坛周报》、《足球周刊》、《北京娱

乐信报》、《劲体育》、《新京报》、《京华

时报》、《武汉晨报》、《广州日报》、《扬

子晚报》、北京卫视等数十家全国发行

或区域发行的主流报刊、电视台都对意

超进行了报道。

3．网络媒体全覆盖

投入 1500 万元冠名的红牛饮料，从

7月 16 日开始就在新浪、搜狐、网易等

主流网站开辟“2009 年 TIM 意大利超

级杯·红牛中国赛”专栏，关于拉齐奥

以及国际米兰的最新消息每日更新；此

外，央视网、新华网、凤凰网、腾讯网

自 7 月 16 日开始，每天至少更新 5 条

有关意超的消息。据尼尔森数据显示，

中国十大网站基本上在同一时期对意超

进行了报道。 

启  示

1.找准稀缺信息源

信息源在某种程度上决定着传播事

件的影响力。2009 年意超之所以空前成

功，主要原因还是在于这项赛事本身的

“稀缺性”。

意超象征着目前意大利足球的最高

水平，大多在意大利本土举行，1993 年

首次在意大利境外的美国华盛顿举行，

2009 年的意超是这项赛事第 4次在意大

利境外举行，也是首次在亚洲举行。

但是需要注意的是，稀缺信息源在

首次使用时效果最佳，再使用时效果可

能会减弱。如 2003 年 8月，拥有贝克汉

姆等众多巨星的皇家马德里首次来到中

国巡演，活动承办方北京高德体育文化

有限责任公司至少可赚 1500 万元。③然

而 2005 年皇马第二次中国行的受欢迎

程度较之第一次有大幅度减弱，高德公

司总经理刘洪伟甚至向媒体透露，“高

德这次赔了”，④该事件即是鲜明的例

证，找准稀缺资源并进行一次性使用是

商业体育赛事操作成功的基础。

2.利用多种传播源

信息源能否顺利且有效地到达接受

者，传播源起着关键作用。2009 年意超

借助了全媒体进行整合传播，除此之外，

意超还利用了现场活动作为传播源进行

推广。从 8 月 1 日到 8 月 7 日，球迷只

要购入“足球巨星与你零距离接触”入

场券，就可以与意大利球星共聚晚餐，

从入场券的价格可以看到，主办方对这

场活动信心十足，7月 29 之前，票价为

2000 元 / 人，7 月 29 日之后，票价为

5000 元 /人，掀起意超在“鸟巢”举行

的热浪！

商业体育赛事的成功举办需要厚实

以及广泛的群众基础，覆盖面越广，赛

事票房就可能越高，利用多种传播源进

行信息传播也就显得非常必要。

3.大力挖掘影响源

很多商业体育赛事的推广者仅关注

信息源以及传播源，而忽略了影响源，

但实际上，影响源的作用是潜移默化的。

2009 年意超举行的要素集合了“奥运会

一周年”、“全民健身日”以及“鸟巢”

等几个重要的关键词，上述关键词也称

得上是影响源。

按照中国的习俗，周年都会大庆。

鉴于此，意超选中了 2009 年最佳比赛

日和最佳比赛场地，即在“奥运一周年”

之际，在“全民健身日”的当天，举办“后

奥运时代”“鸟巢”的第一场比赛。

除了奥运一周年之外，意超北京赛

还有一个更深层次的背景，2010 年是

中意建交 40 周年，2009 年意超北京赛

已经成为系列庆祝活动中的一项重要内

容，除了体育明星之外，中国演艺界众

多明星也云集“鸟巢”，共度欢庆时刻，

中国网有述评，“8月 8日是北京奥运会

成功举办一周年的纪念日，当晚歌唱家、

歌手的倾情演唱，将让这一项极富意义

的国际顶级赛事以文化之命谱写辉煌”。

⑤意超影响力也因此最大程度延伸。显

然，通过大力挖掘影响源，商业体育赛

事活动的影响力将得到很好地发挥。
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①陈均：《揭秘意大利超级杯背后  处

长创造了 7000 万票房纪录》，《东方早报》，
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③曹竞：《皇马中国行：中国足球挣到了

什么》，《中国青年报》，2003 年 8月 1日

④杨明：《运行皇马中国行  高德公司这

次赔了》，《南方日报》，2005 年 7月 24 日

⑤《毛宁担任中意文化大使 奥运纪念

日鸟巢放歌》，http://ent.ifeng.com/mala/
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网娱乐频道，2009 年 8月 4日
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